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Katowice Airport  
podbija rynek czarterów
Artur Tomasik, prezes Zarządu 
Górnośląskiego Towarzystwa Lotniczego SA,  
firmy zarządzającej Katowice Airport.

Agenci coraz częściej  
pobierają opłatę
Biura agencyjne przechodzą transformację  
w zakresie sposobów generowania  
przychodów. 

miasta walczą  
o opłatę turystyczną 
Opłata miałaby stanowić dodatkowe  
źródło finansowania dla gmin turystycznych,  
które ponoszą wydatki związane z pobytem turystów. 

Rosną koszty  
pozyskania klienta
Zdaniem ekspertów stanowi to poważne 
zagrożenie dla rentowności firm.



2 www.wiadomosciturystyczne.pl

SPIS TREŚCI

	 Komentarze
3	 �Janusz Śmigielski: Klienci doceniają 
benefity wczesnej oferty

4 	 �Jacek Borzyszkowski: Certyfikacja 
lokalnych organizacji turystycznych

5 	 �Marzena Buczkowska-German:  
Marketing to nie kampania, lecz 
mandat do zmian

6 	 �Marcin Kiepas: Euro pozostanie sta-
bilne do złotego, dolar może tracić

7 	 �Alicja Dąbrowska: Gdzie na kajak, 
gdzie na rower, a gdzie na mikrowy-
prawy

	 Temat numeru
9	 �Rosnąca liczba czarterów generuje  
dynamiczny rozwój lotnisk

	� Rozmowa z dr. hab. Dariuszem 
Tłoczyńskim, prof. Uniwersytetu Gdań-
skiego, na temat czynników determinu-
jących rozwój rynku lotniczego w Polsce 
i wyzwań stojących przed europejskim 
sektorem lotniczym.

11	#Airportgdansk. Lataj z Gdańska
12	�Polskie lotniska z rekordowym  
wzrostem w 2025 roku

	� Pierwsze miesiące 2025 r. pokazują, że 
polska branża lotnicza rozwija się szyb-
ciej niż średnia europejska. Od stycznia 
do marca krajowe porty obsłużyły pra-
wie 12,3 mln pasażerów – o 11,8 proc. 
więcej niż rok wcześniej i aż o 31,3 proc. 
więcej niż w tym samym okresie 2019 r.  

14	Poznań Airport
16	�Stawiamy na rozwój. Katowice  
Airport podbija rynek czarterów

Jacek Malinowski: Praca w turystyce 
okazała się znakomitym wyborem na całe 
życie.

44

	 #CzasNaPolskę
29	�Targetowanie kluczem do sukcesu  
w marketingu turystycznym

	� Dobre materiały promocyjne wymagają 
już nie tylko wykorzystania nowych  
technologii czy prostej kreatywności.

32	�Małopolskie miasta walczą  
o wprowadzenie opłaty turystycznej 

	� Opłata miałaby stanowić dodatkowe  
źródło finansowania dla gmin turystycz-
nych, które ponoszą wydatki związa-
ne z organizacją przybycia i pobytu tury-
stów. Problem wraca od lat, mimo obiet-
nic, bez wyraźnych efektów.

34	�Ambitne projekty południowego  
Roztocza. „Otworzą nas na świat”

	� Tereny zdatne do turystyki pieszej 
i rowerowej, ciemne niebo umożliwiające 
obserwację gwiazd, wielokulturowe  
dziedzictwo dawnych polskich kresów – 
to najważniejsze walory, na bazie  
których podkarpacka część Roztocza 
buduje swoją turystyczną tożsamość. 

36	�Mazurskie konsorcjum sposobem  
na rozwój biznesu

	� Dzięki zawiązaniu konsorcjum firmy tury-
styczne z Mazur poszerzyły zakres ofero-
wanych usług i pozyskały nowych  
klientów. 

38	�Respect Kraków i City Helpers –  
podsumowanie sezonu 2025

	 �Zrównoważona turystyka w krakowskim 
wydaniu.

40	�Jeszcze więcej targów ITTF – nowe 
kraje, regiony i biura podróży

	 Destynacje
42	�Szwedzka branża turystyczna  
zainteresowana polskim rynkiem

	� Branża turystyczna ze Szwecji chce wy-
korzystać fakt bliskości Polski, bogatą 
siatkę połączeń między krajami i łączącą 
nas historię do tego, żeby przyciągnąć 
tam jeszcze więcej polskich turystów.

	 Sylwetka
44	�Jacek Malinowski: Praca w turystyce 
okazała się znakomitym wyborem 
na całe życie

45	Zmiany personalne

	 Kronika
46	Na Szlaku Jabłkowym
46	Konsulowie w Warszawie
46	Malezja promuje się w Polsce
47	Promocja na dwóch kółkach
47	�Forum Inicjatyw Turystycznych  
Mazowsza 

48	Gran Canaria

Wypoczywaj w Polsce, październik 2025
Pobierz bezpłatnie www.wiadomosciturystyczne.pl

	� Rozmawiamy z Arturem Tomasikiem, 
prezesem Zarządu Górnośląskiego To-
warzystwa Lotniczego SA, firmy zarzą-
dzającej Katowice Airport, które jest naj-
większym polskim portem czarterowym.

	 Biura
19	Best Reisen. Zakochaj się w Cyprze
20	�Agenci coraz częściej pobierają 
opłatę za doradztwo

	 �Biura agencyjne przechodzą transfor-
mację w zakresie sposobów generowa-
nia przychodów. Tradycyjnie ich zarobek 
opierał się na prowizjach wypłacanych 
przez dostawców usług, teraz coraz  
więcej firm wdraża modele oparte  
na pobieraniu opłat za usługi.

21	TOP Touristik świętuje 10-lecie
	� Na urodzinowe party TOP Touristik 

przyjechało ponad setka gości  
z całej Polski.

22	Rosną koszty pozyskania klienta 
	 �Koszty pozyskania klientów rosną 

w szybkim tempie, co – zdaniem  
ekspertów – stanowi poważne  
zagrożenie dla rentowności i wymusza 
konieczność przesunięcia uwagi  
firm na strategie nastawione  
na retencję.

23	�Zarejestruj zagraniczny wyjazd 
w systemie „Odyseusz”

	 �„Odyseusz” to system dobrowolnej 
rejestracji wyjazdów zagranicznych  
prowadzony w Ministerstwie Spraw  
Zagranicznych.

24	Turystyka w chaosie danych 
	 �Od momentu, kiedy w 1995 roku światło 

dzienne ujrzały pierwsze strony  
internetowe, branża turystyczna marzyła  
o otwartym rynku danych, który umożliwi 
podróżnym samodzielne planowanie  
podróży. 
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Sezon był trudny, szczególnie maj i czerwiec, gdzie można było zaobserwować nadpodaż oferty.

Sezon Lato 2025 wchodzi w ostatnią fazę. Zostały praktycznie 
ostatnie miejsca na wyjazdy we wrześniu oraz październiku. 
W tym roku ostatnie powroty z Grecji odbędą się 2 listopada. 

Mimo że sezon jeszcze trwa, można powoli pokusić się o podsumo-
wanie. Tegoroczne wyniki sprzedaży w turystyce wyjazdowej zapo-
wiadają się dobrze. Większość touroperatorów deklaruje wzrosty, ale 
nie będą one tak spektakularne jak w sezonie 2024. Również Grecos 
osiągnie większą sprzedaż niż w roku ubiegłym, ale wzrośnie ona na 
poziomie jednocyfrowym. 

Sezon był trudny, szczególnie w okresie maja i czerwca, kiedy 
można było zaobserwować nadpodaż oferty. Skutkowało to obniża-
niem cen przez organizatorów do dawna niewidzianych poziomów. 
Wpływ na to miały też czynniki zewnętrzne, jak spadek zainteresowa-
nia wyjazdami ze względu na wybory prezydenckie w kraju, czy też 
napiętą sytuację w rejonie Bliskiego Wschodu oraz w Izraelu. 

Z kolei sprzedaż w lipcu i sierpniu była wyjątkowo wysoka. Grecos 
zanotował najwyższe w swojej historii poziomy sprzedaży w tych 
miesiącach. Na pewno organizatorom pomogło w tym przypadku 
dosyć kapryśne lato w kraju. Ceny wyjazdów wzrosły i trudno było 
liczyć na szczególnie atrakcyjne ceny w sprzedaży Last Minute. 
Większość organizatorów sprzedała swoją ofertę na dobrych pozio-
mach, chociaż na niektórych kierunkach widać było dużą konkurencję. 
Średnie poziomy cen sprzedaży całego sezonu w Grecosie oscylują 
wokół tych z zeszłego roku, z niewielkim kilkuprocentowym wzro-
stem.

Grecja wśród klientów nadal cieszy się dużą popularnością, chociaż 
straciła palmę pierwszeństwa na rzecz Turcji. Tegoroczny sezon 
przebiegał tam spokojnie. Wprawdzie pojawiały się incydentalnie 
pożary, ale trwały krótko i nie zakłóciły operacji lotniczych. Dla Grecji 
rok 2025 w sektorze turystycznym zapowiada się rekordowo, notując 
kolejne wzrosty. Polacy szczególnie upodobali sobie ten kierunek. 
Jesteśmy czwartą pod względem liczebności nacją, która wybiera się 
tam na wakacje.

W tym roku w podobnym terminie ruszyła przedsprzedaż oferty na 
kolejny letni sezon 2026. Grecos wystartował ze sprzedażą w ostatnim 
dniu lipca. W sierpniu na rynku pojawiły się już oferty wszystkich 
największych organizatorów.

Trzeba podkreślić wyjątkowo dobry poziom przedsprzedaży tzw. 
wczesnej rezerwacji. Zainteresowanie ofertą jest bardzo duże od 

samego początku sprzedaży. Klienci doceniają benefity związane 
z wczesnym zakupem oferty: niskie zaliczki, możliwości zmian 
rezerwacji, pakiety różnych gwarancji, w tym gwarancji najniższej 
ceny. Przede wszystkim jednak można dzisiaj kupić oferty w atrakcyj-
nych cenach, niższych niż przed rokiem. Szczególnie aktywne są grupy 
rodzin i przyjaciół, które chcą wyjechać w większym gronie. Tylko 
teraz mają dostępność pokoi w jednym terminie, która pozwala na 
zaplanowanie wspólnego wyjazdu. Dodatkowo mogą liczyć na 
kilkuprocentowy rabat.

Tradycyjnie w ofercie First Deal najlepiej sprzedają się znane 
obiekty z bogatą infrastrukturą. Prym wiodą Zakynthos, Kreta, Rodos, 
Kos i Korfu. Bardzo dużym zainteresowaniem cieszy się też Cypr, na 
którym mocno poszerzyliśmy ofertę. Nie planujemy w przyszłym roku 
nowych destynacji. Natomiast stale poszerzamy dostępność oferty 
z krajowych lotnisk.

Wszyscy organizatorzy planują wzrosty na przyszły rok na podob-
nym poziomie. Oby czekał nas dobry sezon, z możliwie najlepszym 
dopasowaniem podaży do popytu.

W lipcu i sierpniu sprzedaż była 
wyjątkowo wysoka. Grecos zanotował 
najwyższe w swojej historii poziomy 
sprzedaży w tych miesiącach. Na 
pewno organizatorom pomogło 
w tym przypadku dosyć kapryśne 
lato w kraju. Ceny wyjazdów wzrosły 
i trudno było liczyć na szczególnie 
atrakcyjne ceny w sprzedaży Last 
Minute.

Klienci doceniają benefity  
wczesnej oferty 

Janusz Śmigielski
wiceprezes Zarządu 
Grecos
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W przyjętym przez Radę Polskiej Organizacji 
Turystycznej dokumencie pt. Strategia zarządzania 
zintegrowaną komunikacją marketingową 

w turystyce do roku 2030 wyznaczono łącznie dziewięć 
obszarów strategicznych oraz 36 programów. W Obszarze 
Strategicznym VIII („Docenić turystykę”) zawarto program 29: 
„Certyfikacja lokalnych organizacji turystycznych”. Wskazano, 
że „(…) wprowadzenie dobrowolnej certyfikacji LOT ma za 
zadanie inspirację do skutecznego zarządzania, potwierdzenie 
wiarygodności wobec instytucji, w których ubiega się 
o wsparcie finansowe, a uzyskany certyfikat powinien pozwolić 
na zastosowanie korzystniejszych kryteriów w działaniach 
partnerskich z POT i ROT”. 

Co to oznacza w praktyce, a dokładniej – jakie są potencjalne 
korzyści i zagrożenia wynikające z wprowadzenia certyfikacji? 
Jedną z zalet może być wzrost wiarygodności organizacji: 
certyfikat wydany przez POT okaże się znakiem jakości 
ułatwiającym budowanie zaufania wśród samorządów, 
partnerów biznesowych i instytucji finansujących. Dodatkowo, 
formalne potwierdzenie stabilności finansowej czy kompetencji 
zwiększy szanse LOT w konkursach i programach grantowych. 
Inną korzyścią jest profesjonalizacja: aby uzyskać certyfikat, 
organizacje będą musiały uporządkować finanse oraz wykazać 
się aktywnością. Proces wymusi więc wyższy standard 
zarządzania i większą przewidywalność działań. Kolejnym 
plusem jest potencjalnie lepsza współpraca w systemie POT – 
ROT – LOT. Certyfikowane podmioty mogą uzyskać priorytet 
w programach partnerskich. Wreszcie, certyfikacja może 
wprowadzić jednolite kryteria oceny, które pozwolą odróżnić 
organizacje aktywne od tych działających wyłącznie formalnie.

Są jednak także minusy i ryzyka. Przede wszystkim, 
kryteria certyfikacji mogą okazać się zbyt wymagające dla 
mniejszych organizacji. Może to prowadzić do podziału 
na organizacje „silne” i „słabe”, pogłębiając istniejące 
dysproporcje. Zagrożeniem może okazać się również nadmierna 

Certyfikacja lokalnych  
organizacji turystycznych

Korzyścią jest profesjonalizacja: aby uzyskać certyfikat, organizacje będą musiały uporządkować finanse oraz wykazać się aktywnością.

biurokratyzacja: jeśli proces stanie się zbyt skomplikowany, 
niektóre podmioty zrezygnują z udziału. Dobrowolność 
systemu z jednej strony chroni przed przymusem, ale z drugiej 
– ogranicza skuteczność, bo część LOT może pozostać poza 
systemem.

Dlatego też należy zadbać, aby ten system nie budził 
wątpliwości i został odpowiednio skonstruowany. Uwzględniając 
jego skuteczność i sprawiedliwość, należy przede wszystkim 
zadbać o realistyczne kryteria, tj. na tyle wymagające, by 
gwarantowały jakość, ale jednocześnie były osiągalne dla 
mniejszych LOT z ograniczonymi zasobami. Ważna jest też 
przejrzystość procedur oraz zapewnienie wsparcia doradczego 
i szkoleniowego, tak aby proces certyfikacji nie był tylko 
egzaminem, ale także narzędziem rozwoju. Wreszcie – system 
powinien mieć charakter motywacyjny, dając realne korzyści: 
preferencje w projektach, łatwiejszy dostęp do środków czy 
możliwość praktycznego skorzystania z certyfikatu. Tylko 
wówczas takie rozwiązanie nie będzie biurokratycznym 
obciążeniem, lecz realnym impulsem do podnoszenia jakości 
oraz narzędziem, które może zadecydować o trwałości 
zarządzania turystyką w Polsce w najbliższych latach.

Dr hab. Jacek 
Borzyszkowski, 
prof. UWSB Merito,  
Uniwersytet WSB Merito 
w Gdańsku, Federacja  
Naukowa WSB-DSW Merito
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Marketing destynacji nie jest już jedynie kwestią chwytliwych 
haseł czy efektownych kampanii reklamowych. Najnow-
szy raport 2025 DestinationNEXT Futures Study, przygoto-

wany we współpracy z MMGY NextFactor i wspierany przez Destina-
tions International Foundation, jasno wskazuje: marketing to dziś stra-
tegiczny przekaz, a nie tylko komunikat reklamowy. Oznacza to, że 
rola specjalistów od promocji miejsc i regionów ulega głębokiej trans-
formacji – z wykonawców kampanii stają się liderami organizacyjny-
mi, rzecznikami społeczności i architektami narracji wykraczających 
daleko poza turystykę.

Badanie publikowane co dwa lata analizuje, jak zmieniają się orga-
nizacje turystyczne w obliczu dynamicznych wyzwań społecznych, go-
spodarczych i technologicznych. Tegoroczna edycja  daje jasny sygnał: 
skuteczny marketing destynacji to dziś opowieść o wspólnych warto-
ściach, autentyczności i długofalowym zrównoważonym rozwoju.

Jednym z kluczowych wątków raportu jest podkreślenie, że aż 
42 proc. organizacji obawia się o stabilność swojego finansowania 
w perspektywie najbliższych trzech lat, pisze Lauren Shoaf Pace, wice-
prezes DestinationS International. To nie tylko problem polityczny, ale 
i komunikacyjny. Zresztą, obawy urzeczywistniają się – Brand USA 
ma nowy budżet pięć razy mniejszy niż poprzedni. W praktyce ozna-
cza to, że został obcięty ze 100 do 20 mln dol. To wymaga nowego po-
dejścia do wydatkowania.

Niezależnie od możliwości finansowania działań, badacze przekonu-
ją, że kampanie nie mogą już koncentrować się wyłącznie na zachęca-
niu turystów do odwiedzin. Muszą opowiadać pełną historię wpływu 
turystyki: o miejscach pracy, które powstają, o małych firmach wspie-
ranych przez ruch turystyczny, o dobrostanie lokalnych społeczności. 
Skuteczny przekaz musi być kierowany nie tylko do podróżnych, lecz 
także do mieszkańców, przedsiębiorców, samorządowców i decyden-
tów politycznych, przekonuje ekspertka.

Kolejna kwestia to wykorzystanie technologii. Generatywna sztucz-
na inteligencja coraz śmielej wchodzi do marketingu – od tłumaczeń 
i tworzenia treści wielojęzycznych po pomysły na programy podróży. 
Jednak raport jest też ostrzeżeniem: technologia nie może zastąpić au-
tentyczności. Dzisiejsi podróżni, szczególnie młodsze pokolenia, ocze-
kują prawdziwych, ludzkich historii, tworzonych i opowiadanych przez 

Marketing destynacji nie odbywa się w próżni.

Marzena  
Buczkowska-German
dziennikarka „Wiadomości
Turystycznych”

lokalne społeczności. Coraz częściej treści marketingowe powstają nie 
tylko w biurach organizacji turystycznych, lecz także we współpra-
cy z mieszkańcami, influencerami czy samymi gośćmi. Autentyczność 
staje się walutą zaufania. AI może przyspieszyć pracę i zwiększyć ska-
lę działań, ale fundamentem musi być lokalny głos i kultura miejsca.

Raport wskazuje także na rosnące znaczenie wewnętrznego wymiaru 
marki. To już nie tylko wizerunek na zewnątrz – ważne jest, jak desty-
nacja postrzegana jest przez mieszkańców i partnerów. Coraz częściej 
organizacje marketingowe angażują się w rozwój przestrzeni publicz-
nych, promocję sztuki i kultury czy działania na rzecz dostępności.

Budowanie marki z mieszkańcami, a nie wyłącznie o nich, wzmac-
nia poczucie wspólnoty i uwiarygadnia działania promocyjne. Najsil-
niejsze marki turystyczne XXI wieku powstają w dialogu i we współ-
pracy z lokalną społecznością.

Ewolucja roli organizacji wymaga także nowych kompetencji. Ze-
społy marketingowe muszą być elastyczne, gotowe do pracy z danymi, 
angażowania interesariuszy i reagowania na szybkie zmiany w otocze-
niu. Raport zwraca uwagę, że młodzi profesjonaliści coraz częściej po-
szukują nie tylko pracy, lecz także poczucia misji, mentoringu i prze-
strzeni do innowacji. To wyzwanie, ale i szansa – na budowanie kultu-
ry zespołowej, otwartej na współpracę międzysektorową i kreatywne 
eksperymenty, może stać się magnesem dla talentów.

Najważniejsze przesłanie raportu brzmi: marketing destynacji nie 
odbywa się w próżni. Jest powiązany z rozwojem lokalnych społeczno-
ści, polityką publiczną i trwałością organizacyjną. To marketing spaja 
strategię z narracją, lokalny wgląd z globalnym znaczeniem i definiuje 
sukces w oczach różnych grup odbiorców.

Dla marketerów to zarówno przywilej, jak i ogromna odpowiedzial-
ność. Ale – jak podkreślają autorzy badania – to także przyszłość, którą 
warto świadomie współtworzyć.

Marketing to nie kampania,  
lecz mandat do zmian
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Pozytywne sygnały płynące z polskiej gospodarki, razem z do-
brymi nastrojami na globalnych rynkach finansowych, utrzy-
mują złotego na relatywnie wysokim poziomie względem in-

nych walut. I to pomimo obaw związanych z deficytem. Wejście ame-
rykańskiej Rezerwy Federalnej (Fed) na ścieżkę obniżek stóp procen-
towych może w najbliższych miesiącach przynieść dalsze umocnienie 
złotego do dolara, przy stabilnym zachowaniu pozostałych polskich 
par walutowych.

W drugim kwartale 2025 r. wzrost gospodarczy w Polsce przyspie-
szył do 3,4 proc. w relacji rok do roku z poziomu 3,2 proc. odnoto-
wanym zarówno w pierwszym kwartale br., jak i ostatnim kwartale 
2024 r. Sytuacja ekonomiczna każe oczekiwać kontynuacji tego przy-
spieszenia w drugiej połowie roku, w efekcie czego wzrost polskie-
go PKB w całym 2025 r. powinien sięgnąć minimum 3,5 proc. wobec 
2,9 proc. w 2024 r. i zaledwie 0,1 proc. w 2023 r. 

Jednocześnie normalizuje się w Polsce inflacja. W sierpniu br. infla-
cja CPI obniżyła się do 2,9 proc. z 3,1 proc. miesiąc wcześniej i wo-
bec 4,1 proc. w czerwcu, co pozwoliło Radzie Polityki Pieniężnej ob-
niżyć od maja br. stopy procentowe w Polsce łącznie już o 100 punk-
tów bazowych do 4,75 proc. w przypadku stopy referencyjnej.

Mocny wzrost gospodarczy na tle innych państw Unii Europejskiej, 
przy jednoczesnym systematycznym powrocie inflacji w Polsce do 
celu, a także przy utrzymujących się dobrych nastrojach na rynkach fi-
nansowych, to czynniki stojące za obserwowaną obecnie siłą złotego.

W połowie września kurs EUR/PLN kształtował się blisko pozio-
mu 4,25 zł, poruszając się w ostatnich miesiącach w wąskim prze-
dziale 4,24–4,29 zł. Sygnalizowane przez dane makroekonomiczne 
przyspieszenie wzrostu gospodarczego w Polsce, przy jednoczesnym 
bliskim zakończeniu obniżek stóp procentowych przez Europej-
ski Bank Centralny i przy możliwych dalszych obniżkach stóp przez 
Radę Polityki Pieniężnej każą oczekiwać dalszej konsolidacji noto-
wań tej pary. 

Podobną konsolidację notowań od maja można obserwować rów-
nież na wykresie CHF/PLN, gdzie zakres wahań wyznacza strefa 
4,50–4,60 zł. 

Brytyjski funt, który od początku roku potaniał względem złote-
go o prawie 25 gr., w połowie września były wyceniony na poziomie 
4,92 zł, poruszając się od ponad miesiąca w ograniczonym przedzia-
le 4,89–4,96 zł.

Amerykański dolar wrócił w okolicę 3,60 zł, ponownie atakując 
swój dołek z przełomu czerwca i lipca br. i pogłębiając spadki od po-
czątku roku do 53 gr. A to prawdopodobnie jeszcze nie koniec jego 
osłabienia. Wejście we wrześniu Fed na ścieżkę obniżek stóp procen-
towych w USA sugeruje, że dolar w najbliższych miesiącach pozosta-
nie pod presją sprzedających, stąd pogłębienie dołków na USD/PLN 
jest prawdopodobnym scenariuszem.

Podsumowując, sytuacja gospodarcza i polityka głównych banków 
centralnych każe oczekiwać ograniczonych wahań złotego w relacji 
do europejskich walut, przy jednoczesnym jego umocnieniu do dola-
ra. Ryzykiem dla takiego scenariusza jest jedynie ewentualne pogor-
szenie nastrojów na rynkach światowych połączone ze wzrostem na-
pięć geopolitycznych. To mogłoby doprowadzić do czasowego osła-
bienia złotego.

Wzrost polskiego PKB w całym 2025 r. powinien sięgnąć 3,5 proc.

Euro pozostanie stabilne  
do złotego, dolar może tracić

Marcin Kiepas
analityk Tickmill
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Gdzie na kajak, gdzie na rower, 
a gdzie na mikrowyprawy 

I znów jesień, a skoro tak to i kolejna edycja konkursu Róża Regionów 
organizowanego przez „Wiadomości Turystyczne” – w tym roku po raz czternasty 
– na najlepsze projekty promujące polskie „produkty turystyczne”. Wyniki obrad 

jury są ogłaszane podczas targów Tour Salon w Poznaniu, a ja piszę te słowa nie znając 
jeszcze ostatecznego werdyktu, który zawsze jest wypadkową opinii wielu specjalistów.

Muszę przyznać, że zastanawiałam się nawet, czy w ogóle będzie w czym wybierać, 
zwłaszcza jeśli chodzi o tradycyjne nośniki treści, to jest papier i tzw. projekty 
specjalne, bowiem od paru lat tendencja jest jedna: produkcje cyfrowe przejmują 
pałeczkę i nie biorą jeńców, zostawiając w tyle druki i gadżety. Zaś ostatnimi czasy 
zdarzały się lata chude, gdy dosłownie nie było w czym wybierać, a stoły obrad wprost 
zasypywały zdawkowe broszury, ulotki i druki pamiątkowe, ekrany zaś – sztampowe 
produkty wideo. 

W tym roku zaś z przyjemnością zagłębiałam się w stosy map i przewodników 
kajakarskich, rowerowych czy z propozycjami wędrówek, odkrywając wiele 
nieznanych mi dotąd miejsc, ciekawych zakamarków, a nawet tajemnic. Było też 
mnóstwo propozycji przygotowanych z myślą o dzieciach (kolorowanki, baśnie, 
gry, questy). Tradycyjnie nie zabrakło i książek turystyczno-kulinarnych, opowieści 
z przeszłości, czy nawet historycznych studiów.

Z kolei bogactwo propozycji cyfrowych mogło aż przytłoczyć. Ale, co istotne, 
naprawdę znajdziemy w nich odpowiedzi na większość nurtujących turystę kwestii 
pytań. Zdumiewa też, jak pięknie opracowane są owe materiały, ileż kreatywnych 
pomysłów, by nawet zgrane (to znaczy najbardziej popularne) miejsca przedstawić 
w nowym świetle. Aplikacje, filmiki, relacje sprawiają, że stajemy oko w oko 
z freskami we wnętrzu kościelnej kopuły, zanurzamy się w wodach jeziora, spływamy 
kajakiem z nurtem rzeki, niemal dotykamy niedostępnych na co dzień skarbów...

Bardzo spodobały mi się propozycje Mazowsza, 
które przecież dla wielu nie wydaje się atrakcyjne 
turystycznie (pomijam rzecz jasna Warszawę) – 
dowcipne, inteligentne, z pomysłem, w dodatku 
z udziałem osób w różnym wieku, także seniorów, 
nastolatków i dzieci.

Niezapomniane pejzaże potrafi zaś pokazać, 
jak zwykle w piękny sposób, Podlasie (inna 
sprawa, że natura jest tam wciąż zachwycająca). 
Co ciekawe, w konkursie znalazło się także sporo 
małych miejscowości, powiatów i gmin, jak choćby 
Krasnystaw, Hrubieszów, Szprotawa. Oby takich 
zgłoszeń jeszcze przybywało.

Ja nadal do nich zaglądam, szukając inspiracji na 
przyszły rok – gdzie na kajak, gdzie na rower, a gdzie 
na mikrowyprawy...

OBRADOWAŁA KAPITUŁA KONKURSU „RÓŻA REGIONÓW 2025”. 

Alicja Dąbrowska
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Zgłoś się 
już dziś

Największe i najważniejsze w Polsce wydarzenie  
branży turystyki wyjazdowej. W programie  
wykłady i panele dyskusyjne, warsztaty 

partnerzy

 �Biznes: debaty z największymi organizatorami turystyki 
wyjazdowej, Networking: bezpośrednie rozmowy 
z szefami sprzedaży TO. Dyskusje o perspektywach  
rozwoju poszczególnych kanałach sprzedaży

 �Trendy: nadchodzi pokolenie Z – co i jak sprzedawać 
młodym klientom. Analiza rynku- w jakiej rzeczywistości 
gospodarczej obudzimy się w 2026r. 

 �Warsztaty: przećwicz zastosowanie Sztucznej Inteligencji 
w biurze podróży. Prawo: najważniejsze zmiany w przepisach 
w 2026 r. KSEF w pytaniach i odpowiedziach.

Agent Roku: konkurs dla najlepszych doradców klienta
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Rosnąca liczba czarterów generuje  
dynamiczny rozwój lotnisk 

Małgorzata Orlikowska

Z danych Urzędu Lotnictwa Cywilne-
go wynika, że w 2024 r. polskie por-
ty lotnicze obsłużyły niemal 60 mln 

pasażerów (+13 proc. rdr.). Jeśli dodać do 
tego rosnącą liczbę przewoźników na pol-
skim niebie i fakt, że wybrane porty lotni-
cze w kraju, chcąc zaspokoić popyt, rozbu-
dowują infrastrukturę lotniskową, można 
powiedzieć, że rynek lotniczy w Polsce ma 
się świetnie. Czy zgodzi się Pan z tą tezą? 
Dynamiczny wzrost liczby obsłużonych pa-
sażerów przez polskie porty lotnicze wskazu-
je na duży potencjał naszego rynku. Jeszcze 
3–5 lat temu zastanawialiśmy się, czy trans-

port lotniczy podniesie się po pandemii, czy 
przedsiębiorstwa będą normalnie funkcjono-
wać, tj. operować i zatrudniać pracowników, 
płacić podatki, etc. Mimo wysokich kosztów 
związanych z pandemią Covid-19, rynek, 
nie tylko polski, ale i światowy, się odbudo-
wał. To trwało kilka lat. Nigdy dotąd proces 
odbudowy tak długo nie trwał. Przytoczone 
dane pokazują jeszcze inny aspekt: tak duży 
wzrost świadczy o gospodarce, o mobilno-
ści społeczeństwa. Mimo niepewnej sytu-
acji ekonomicznej, społeczeństwo wybiera-
ło transport lotniczy podczas swoich podro-
ży. Z jednej strony atrakcyjna oferta podró-
ży i chęć spędzania tzw. city break, z dru-
giej strony duży popyt na przewozy czarte-

rowe, co przy zwiększającej się świadomo-
ści ekologicznej pokazuje, że potrafiliśmy 
osiągnąć sukces. Jednak nie wszystkie por-
ty mogły ogłosić tak dużą dynamikę. W gru-
pie portów z mniejszą liczbą pasażerów niż 
w 2023 r. znalazły się Modlin i Olsztyn.

Wspomniał Pan o czarterach. To w ostat-
nich latach najszybciej rosnący segment 
ruchu pasażerskiego. Jak czartery wpływa-
ją na rozwój polskich portów lotniczych? 
Jeszcze 3–4 lata temu na rynku przewo-
zów czarterowych dominowały 3 porty lot-
nicze: Warszawa, Katowice i Poznań. Obec-
nie oferta touroperatorów jest znacznie szer-
sza, co wynika z większej dostępności usług 

Rozmowa z dr. hab. Dariuszem Tłoczyńskim, prof. Uniwersytetu Gdańskiego, na temat czynników 
determinujących rozwój rynku lotniczego w Polsce i wyzwań stojących przed europejskim sektorem lotniczym. 

▼
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lotniczych oraz rosnących oczekiwań pasa-
żerów. To także efekt intensywnej współpra-
cy przewoźników i touroperatorów z zarzą-
dzającymi portami lotniczymi. Należy jed-
nak podkreślić, że rozwój ruchu czarterowe-
go będzie szczególnie widoczny w tych por-
tach lotniczych, które nie są objęte restryk-
cjami czasowymi dotyczącymi wykonywa-
nia operacji startów i lądowań oraz dysponu-
ją odpowiednią dostępnością slotów. To wła-
śnie te czynniki determinują możliwość reali-
zacji większej liczby połączeń turystycznych.

Wzrost liczby pasażerów w segmencie 
czarterowym przekłada się bezpośrednio 
na zwiększone zatrudnienie w portach lot-
niczych, konieczność dostosowania godzin 
operacyjnych do dostępnych slotów, a tak-
że rozwój działalności komercyjnej. Pasaże-
rowie czarterowi są bowiem istotnymi klien-
tami strefy handlowo-usługowej (retail), co 
przyczynia się do wzrostu przychodów po-
zalotniczych i umacnia znaczenie ruchu tu-
rystycznego w strategiach rozwojowych por-
tów lotniczych.

W rozmowie na temat transportu lot-
niczego nie możemy nie poruszyć wąt-
ku Centralnego Portu Komunikacyjnego. 
Czy podziela Pan pogląd, że będzie gwoź-
dziem do trumny dla wybranych portów 
regionalnych, czy raczej, że wzmocni sek-
tor lotniczy w Polsce?
Byłym ostrożnym z tym gwoździem do trum-
ny. Duże regionalne porty lotnicze będą na-
dal funkcjonować. To wynika przede wszyst-
kim z roli portu lotniczego w obsłudze całego 
systemu transportowego. Wątpię, aby prze-
woźnicy niskokosztowi zdecydowali się na 
operacje lotnicze w CPK. Tutaj pojawia się 
szansa na zagospodarowanie niszy rynko-
wej, szczególnie przez Łódź i Modlin. Jestem 
przeciwnikiem administracyjnego podziału 
ruchu. Nie wierzę, aby pasażerowie mieszka-
jący w odległości 300 i więcej kilometrów od 
Warszawy wybierali CPK jako miejsce roz-
poczęcia podróży. Wynika to z czasu poświę-
conego na dotarcie do CPK oraz kosztów. 
Wątpię, aby oferta przewoźników sieciowych 
mogła konkurować cenowo z lowcostowymi. 
Natomiast szansą są oczywiście podróże do 
niszowych destynacji. PLL LOT doskonale 
wyszukuje takie kierunki i wówczas pojawia 
się hubowa rola warszawskiego portu wzglę-
dem regionalnych portów lotniczych.

Jednym z najważniejszych wątków po-
dejmowanych w ostatnich latach w kon-

tekście rozwoju tego sektora – w skali eu-
ropejskiej – jest dekarbonizacja. Jakie 
są największe wyzwania związane z dą-
żeniem do osiągnięcia neutralności kli-
matycznej przez przewoźników, w tym 
przejściem na zrównoważone paliwo lot-
nicze SAF? 
Najważniejszym wyzwaniem pozostaje do-
stępność i koszt zrównoważonych paliw lot-
niczych (SAF – Sustainable Aviation Fu-
els). Według IATA w 2023 r. SAF był zni-
komy w stosunku do globalnego zużycia pa-
liw w transporcie lotniczym, a jego cena była 
od 2 do 4 razy wyższa niż tradycyjnej kero-
zyny. Oznacza to, że masowe wdrożenie SAF 
wymaga ogromnych nakładów inwestycyj-
nych oraz stworzenia stabilnych ram regu-
lacyjnych, które zagwarantują rozwój rynku.

W tym kontekście coraz większego znacze-
nia nabiera współpraca pomiędzy przewoźni-
kami lotniczymi a producentami paliw. Przy-
kładem mogą być długoterminowe kontrakty, 
których celem jest zagwarantowanie podaży 
SAF na poziomie umożliwiającym realizację 
celów redukcji emisji w horyzoncie do 2030 
i 2050 r. Takie mechanizmy współpracy po-
zwalają przewoźnikom częściowo zabezpie-
czyć ceny paliwa, a producentom – uzyskać 
pewność inwestycyjną niezbędną do rozwoju 
infrastruktury produkcyjnej.

Jednocześnie rozwój SAF staje się przed-
miotem wspólnych inicjatyw publiczno-pry-
watnych. Tego typu regulacje wymuszają nie 
tylko adaptację po stronie przewoźników, ale 
także zwiększoną produkcję i dystrybucję po 
stronie przemysłu paliwowego. Jednakże, aby 
koszty nie były przerzucane wyłącznie na pa-
sażerów, niezbędne jest równoległe wsparcie 
finansowe np. w postaci funduszy unijnych 
czy ulg podatkowych dla producentów SAF.

Proces dekarbonizacji oddziałuje rów-
nież na pasażerów. Prognozy Komisji Eu-
ropejskiej wskazują, że w perspektywie do 
2035 r. ceny biletów mogą wzrosnąć od kilku 
do kilkunastu procent w zależności od tem-
pa implementacji SAF i systemu EU ETS. 
Z drugiej strony, coraz więcej linii lotni-
czych wprowadza programy umożliwiające 
pasażerom dobrowolny udział w finansowa-
niu SAF, np. poprzez dopłaty do biletu czy 
specjalne taryfy „zielone”. W ten sposób pa-
sażerowie stają się współuczestnikami trans-
formacji ekologicznej sektora.

W ujęciu konkurencyjności europejskiego 
sektora lotniczego najpoważniejszym proble-
mem pozostaje asymetria regulacyjna. Prze-
woźnicy działający w UE są obciążeni kosz-
tami EU ETS oraz obowiązkami związanymi 
z SAF, podczas gdy przewoźnicy z regionów 
takich jak Azja czy Bliski Wschód funkcjo-
nują w mniej restrykcyjnym otoczeniu regu-
lacyjnym. Może to prowadzić do osłabienia 
pozycji europejskich przewoźników w rywa-
lizacji cenowej i rynkowej. 

Podsumowując, mimo wyzwań związa-
nych z dekarbonizacją, rozwój SAF, pro-
gramów offsetowych i współpraca z prze-
mysłem paliwowym mogą w długim okre-
sie stać się impulsem modernizacyjnym, któ-
ry pozwoli branży lotniczej zwiększyć od-
porność i wpisać się w europejską strategię 
zrównoważonej mobilności.

Wyzwaniem dla rodzimego sektora lot-
niczego jest też kwestia strategii. Ustano-
wiona w 2023 r. Polityka rozwoju lotnic-
twa cywilnego do 2030 r. (z perspektywą 
do 2040 r.) już jest, ale czeka na noweli-
zację. Co Pańskim zdaniem powinna za-
wierać? 
Rynek transportu lotniczego zmienia się dy-
namicznie, stoimy na pewno przed zmiana-
mi technologicznymi, które nas otaczają. In-
nym aspektem cały czas poddawanym anali-
zie jest kwestia multimodalności, ze szcze-
gólnym uwzględnieniem transportu kolejo-
wego. Oprócz tych kwestii w strategii na-
leży zwrócić uwagę na problemy związa-
ne z bezpieczeństwem, zwłaszcza z cyber-
bezpieczeństwem. Uwagi wymagają rów-
nież kwestie zindywidualizowania usług lot-
niczych. Warto prowadzić badania i analizy 
postaw i zachowań pasażerów, oraz w opar-
ciu o metody prognostyczne oferować nowe 
usługi. Dzięki metodom ekonometrycznym 
będziemy w stanie oszacować popyt na usłu-
gi transportu lotniczego. 

Dariusz Tłoczyński
Doktor habilitowany, profesor Uniwersytetu  
Gdańskiego 
Absolwent AWF w Warszawie – Wydział Turystyki. 
Kierownik Katedry Rynku Transportowego na Wydzia-
le Ekonomicznym Uniwersytetu Gdańskiego. Jest 
ekspertem rynku lotniczego. Od lat prowadzi bada-
nia dotyczące funkcjonowania i specyfiki tego obsza-
ru. Autor i współautor ponad stu publikacji i artykułów 
naukowych z zakresu transportu lotniczego, w tym 
Raportów Lotniczych przygotowywanych w latach 
2012–2016 we współpracy z redakcją Wiadomości 
Turystycznych. Współautor prognozy ruchu lotnicze-
go dla polskich portów lotniczych do roku 2040 przy-
gotowanej na zlecenie Urzędu Lotnictwa Cywilnego.
Zainteresowania: piłka nożna, narciarstwo, wędrów-
ki piesze.

▼



11www.wiadomosciturystyczne.pl

BRANŻA



12 www.wiadomosciturystyczne.pl

TEMAT NUMERU: PORTY LOTNICZE

Polskie lotniska z rekordowym  
wzrostem w 2025 roku

Marzena Buczkowska-German

Na tle Europy Polska wypadła lepiej 
o 7,5 punktu procentowego – tak wy-
nika z danych ACI Europe, Między-

narodowej Rady Portów Lotniczych. Szcze-
gólnie mocno rosły dwa największe porty 
– Lotnisko Chopina i Kraków-Balice, a także 
lotniska regionalne średniej wielkości. Słab-
sze wyniki odnotowały jedynie te najmniej-
sze, obsługujące rocznie poniżej miliona pa-
sażerów. Największe zwyżki w liczbie po-
dróżnych osiągnęły Warszawa, Kraków i Ka-
towice, spadki zaś – m.in. Modlin, Olsztyn 
i Radom. W przewozach międzynarodowych 

dominują Wielka Brytania, Włochy i Hiszpa-
nia, a w czarterach – Egipt, Hiszpania i Do-
minikana. Jeszcze wyraźniejszy wzrost widać 
w pracy przewozowej (RPKM), gdzie dyna-
mika była wyższa o 4,3 pp niż w liczbie pa-
sażerów. To efekt wydłużenia średniego dy-
stansu podróży. Polska wyprzedza tu zarów-
no Europę, jak i świat – według danych IATA 
nasze wskaźniki RPKM (Revenue Passenger 
Kilometers), ASKM (Available Seat Kilo-
meters) i LF (Load Factor) rosły szybciej niż 
średnie globalne. W strukturze rynku nie do-
szło do większych zmian: przewoźnicy sie-
ciowi utrzymali udział, niskokosztowi straci-
li 0,7 pp, a czarterowi zyskali 0,6 pp. Wśród 

low-costów dominowali do tej pory Ryana-
ir i Wizz Air, wśród sieciowych – LOT, Lu-
fthansa i KLM, a w czarterach – Enter Air 
i Smartwings.

Katowice i Warszawa z rekordami
Z danych ULC wynika, że szczególnie impo-
nujące są wyniki lotnisk regionalnych. Kato-
wice Airport w lipcu obsłużyły 960,9 tys. pa-
sażerów (+13,4 proc. r/r), bijąc rekord z sierp-
nia 2024 r. Od początku 2025 r. z portu sko-
rzystało już blisko 4 mln podróżnych, co ozna-
cza wzrost o 14,7 proc. Liderem pozostaje seg-
ment czarterowy – z tej oferty skorzystało po-
nad 2 mln osób. Port w Pyrzowicach progno-

Pierwsze miesiące 2025 r. pokazują, że polska branża lotnicza rozwija się szybciej niż średnia europejska.  
Od stycznia do marca krajowe porty obsłużyły prawie 12,3 mln pasażerów – o 11,8 proc. więcej niż rok  
wcześniej i aż o 31,3 proc. więcej niż w tym samym okresie 2019 r. 
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zuje obsłużenie w całym roku 7 mln pasaże-
rów. Rozwija się także siatka połączeń. Wizz 
Air – największy przewoźnik w Katowicach – 
wzmocnił bazę siódmym samolotem A321neo 
i zapowiada sześć nowych tras od jesieni 2025 
i wiosny 2026. Czartery zyskały m.in. unikato-
we połączenie do tunezyjskiej Tabarki (Rain-
bow, Smartwings), a SkyUp uruchomił loty do 
Heraklionu, Larnaki i Burgas w formule „czar-
ter-mix”. Również warszawskie Lotnisko Cho-
pina, mimo rosnących ograniczeń przepusto-
wości, bije rekordy. W lipcu 2025 r. obsłużyło 
2,43 mln pasażerów (+12,5 proc. r/r), co dało 
mu miejsce w pierwszej piątce najszybciej roz-
wijających się dużych portów Europy według 
ACI. Od początku roku z warszawskiego portu 
skorzystało już ponad 13,45 mln podróżnych 
(+13 proc. r/r), a load factor w lipcu osiągnął 
bardzo wysoki poziom – 86,4 proc.

Dynamika ponad średnią unijną
Według danych ACI Europe polskie lotni-
ska w pierwszych siedmiu miesiącach 2025 r. 
rozwijały się blisko 3,5-krotnie szybciej niż 
średnia dla portów EU+. Polska z wynikiem 
+14,9  proc. znalazła się w gronie liderów 
wzrostu. – Pokazuje to rosnące znaczenie na-
szego kraju oraz Grupy Kapitałowej PPL, któ-
ra posiada udziały w 19 polskich lotniskach 
i spółkach branży lotniczej – podkreśla Adam 
Sanocki, wiceprezes PPL ds. Strategii i Mar-
ketingu. Na Lotnisku Chopina w lipcu odno-
towano 19  017 operacji lotniczych. Udział 
przewoźników niskokosztowych wzrósł do 
26 proc., czartery utrzymały stabilny poziom 
14 proc., a pasażerowie transferowi stanowi-
li 23 proc. wszystkich podróżnych. Wyraźnie 
dominuje ruch międzynarodowy – od stycz-
nia do lipca skorzystało z niego 12,51  mln 
osób wobec niespełna 944 tys. na trasach kra-
jowych. W podziale geograficznym przewa-
gę mają rejsy w strefie Schengen (8,87  mln 
wobec 4,58  mln). Najpopularniejsze kraje to 
Hiszpania, Włochy i Niemcy, a wśród miast 
Londyn, Paryż i Amsterdam. W czarterach do-
minowały Egipt, Turcja i Grecja, a najczęściej 
wybieranymi kurortami były Antalya, Marsa 
Alam i Hurghada. Mimo ograniczeń przepu-
stowości Lotnisko Chopina utrzymuje impo-
nujące tempo wzrostu, pozostając kluczowym 
węzłem komunikacyjnym w regionie.

dobry lipiec we Wrocławiu
Z kolei dla Portu Lotniczego Wrocław lipiec 
2025 był przełomowy – po raz pierwszy w hi-
storii przekroczono granicę 600 tys. pasaże-
rów w ciągu jednego miesiąca – konkretnie 

lotnisko obsłużyło 614 804 podróżnych. Naj-
większym zainteresowaniem wśród tanich li-
nii cieszyły się rejsy do Zadaru, Malty i Rzy-
mu-Ciampino, a w czarterach – Antalya, He-
raklion i Bodrum. – Najważniejsze jest to, że 
rekordy osiągamy w trakcie ogromnej prze-
budowy części operacyjnej lotniska. Już te-
raz wiemy, że to najbardziej pracowite lato 
w naszej historii – podkreśla Karol Przywa-
ra, prezes portu. Średnie wypełnienie samo-
lotów tanich linii wyniosło 92,1 proc., a na 
trasie do Alicante aż 98 proc. W czarterach 
wskaźnik był jeszcze wyższy – 96,6 proc. Od 
początku roku obsłużono już ponad 2,9 mln 
pasażerów, głównie do Wielkiej Brytanii, 
Włoch i Hiszpanii. Ważnym wydarzeniem 
było zbazowanie we Wrocławiu drugiego sa-
molotu Wizz Air, co pozwoliło uruchomić 
cztery nowe kierunki – Madryt, Niceę, Bu-
kareszt i Bazyleę – oraz zwiększyć liczbę lo-
tów do popularnych destynacji wakacyjnych. 
– Cztery nowe połączenia i zwiększenie czę-
stotliwości do Włoch, Hiszpanii czy Chor-
wacji to wyjątkowa oferta. W tym sezonie 
zaoferujemy aż 11 nowych kierunków – do-
daje prezes Przywara.

lato 2025 w Gdańsku
Port Lotniczy Gdańsk im. Lecha Wałęsy 
wszedł w sezon letni z rekordową ofertą – od 
30 marca 2025 r. obowiązuje nowy rozkład 
z 87 trasami do 26 krajów i 73 portów, obsłu-
giwanych przez 10 linii. Po raz pierwszy w hi-
storii uruchomiono loty do Budapesztu i Bra-
tysławy. Dużym powodzeniem cieszą się rejsy 
do Londynu, Kopenhagi, Sztokholmu i Oslo, 
a także do Barcelony, Rzymu, Podgoricy czy 
Zurychu. – Szczególnie cieszą nas nowe kie-
runki, jak Budapeszt i Bratysława, a także ob-
legane loty na Maderę czy Teneryfę. Rów-
nie ciekawie zapowiada się oferta czarterów, 
które pozwolą pasażerom przedłużyć waka-
cje aż do zimy – mówi Tomasz Kloskow-
ski, prezes gdańskiego lotniska. Pięć najwięk-
szych biur podróży oferowało loty do 82 kie-
runków czarterowych, w tym do Turcji, Egip-
tu, Grecji, Bułgarii, Hiszpanii, Tunezji, a tak-
że nowe trasy do Kenii, Sri Lanki i Maroka. 
W pierwszej połowie 2025 roku lotnisko ob-
służyło 3,34 mln pasażerów (+12,1 proc.) przy 
27 836 operacjach (+7 proc.), osiągając 29 mln 
zł zysku netto (+10,3 proc.). Najpopularniejsze 
okazały się trasy Gdańsk–Londyn (262,9 tys. 
pasażerów), Gdańsk–Oslo (227 tys.) i Gdańsk–
Kopenhaga (204,3 tys.). W tym roku lotnisko 
zajęło też pierwsze miejsce w Polsce i 57. na 
świecie w rankingu AirHelp Score. Władze 
lotniska spodziewają się obsłużyć ponad 7 mln 
pasażerów w całym 2025 r., co umocni pozycję 
Gdańska jako jednego z najszybciej rozwijają-
cych się portów w Polsce i Europie Środkowej.

Jak wynika z raportu IATA, lotnictwo od-
grywa coraz większą rolę w gospodarce Pol-
ski, nie tylko jako środek transportu, ale tak-
że jako istotny czynnik ekonomiczny – sek-
tor zatrudnia bezpośrednio 54 800 osób, ge-
nerując 3,6 mld USD przychodu, co odpowia-
da 0,4 proc. krajowego PKB. Korzyści ekono-
miczne wynikające z lotnictwa sięgają jednak 
znacznie dalej. Poprzez szeroki łańcuch do-
staw, wydatki pracowników oraz rozwój tu-
rystyki branża wspiera powstawanie kolej-
nych miejsc pracy i dochodów. Szacuje się, 
że łączne korzyści dla gospodarki wynoszą 
15,3 mld USD, a liczba powiązanych miejsc 
pracy sięga 288 400. Istotne znaczenie dla kra-
ju ma też turystyka realizowana dzięki trans-
portowi lotniczemu. Jej bezpośredni wkład 
w PKB wynosi 1,5 mld  USD, a w tym sek-
torze pracuje 38 tys. osób. Turyści zagranicz-
ni odwiedzający Polskę wydają rocznie około 
16,3 mld USD na zakup towarów i usług lokal-
nych przedsiębiorstw, co dodatkowo wzmac-
nia wpływ lotnictwa na gospodarkę kraju.

Na Lotnisku Chopina w lipcu 
odnotowano 19 017 operacji 
lotniczych. Udział przewoźników 
niskokosztowych wzrósł do 
26 proc., czartery utrzymały 
stabilny poziom 14 proc., 
a pasażerowie transferowi 
stanowili 23 proc. podróżnych.

Adam Sanocki, PPL
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Stawiamy na rozwój. Katowice  
Airport podbija rynek czarterów

Katowickie lotnisko słynie z bogatej 
oferty przewozów czarterowych. Jak 
prezentują się statystyki ruchu pasa-

żerskiego w tym segmencie?
Ruch czarterowy to ważny segment przewozów 
pasażerskich w Katowice Airport, jesteśmy li-
derem w tym obszarze wśród piętnastu polskich 
lotnisk. Znaczenie czarterów najlepiej pokazują 
liczby. Od stycznia do sierpnia z siatki połączeń 
katowickiego lotniska skorzystało już 4,95 mln 
podróżnych, to o 619 tys. więcej niż rok temu. 
W tym samym okresie, w przewozach czarte-
rowych było 2,6 mln pasażerów, to o 378 tys. 
więcej niż w tym samym czasie w 2024 r. Cały 
2025 r. planujemy zamknąć wynikiem około 
7,1 mln odprawionych podróżnych, w tej licz-
bie aż 3,7 mln pasażerów to będą klienci biur 

podróży. Tym samym będzie to najlepszy rok 
w historii katowickiego lotniska.

Biura podróży raportują, że bieżący rok, 
pod względem liczby turystów, którzy sko-
rzystali ze zorganizowanych form wypoczyn-
ku z wylotem samolotem, będzie rekordo-
wy. Czy Wasze statystyki potwierdzają ten 
trend?
Tak, wszystko wskazuje na to, że 2025 rok tak-
że w Katowice Airport będzie rekordowy. Ka-
lendarzowe wakacje były dla katowickiego lot-
niska bardzo udane. Odprawiliśmy 1,95  mln 
podróżnych w ruchu ogółem, w tym pra-
wie 1,2 mln pasażerów w ruchu czarterowym. 
W okresie od lipca do sierpnia hitem, zresztą 
kolejny rok z rzędu, była turecka Antalya z wy-

nikiem 245 tys. podróżnych, na drugim miej-
scu znalazło się Marsa Alam z liczbą 85 tys. pa-
sażerów, a na trzecim Hurghada, gdzie zanoto-
waliśmy prawie 78 tys. pasażerów. Jeśli cho-
dzi o najpopularniejsze państwa, do których po-
dróżowano w ruchu czarterowym w trakcie te-
gorocznych wakacji, to prym wiodły: Turcja 
z liczbą 317  tys. pasażerów, Grecja – 240 tys. 
podróżnych i Egipt – 207 tys. pasażerów.

Jakie elementy składają się na czarterowy 
sukces katowickiego lotniska?
Staramy się ściśle współpracować z największy-
mi biurami podróży na polskim rynku, i co rów-
nie ważne, z największymi liniami czarterowy-
mi. Myślę, że ta współpraca układa się bardzo do-
brze i przewoźnicy latający na zlecenie biur po-

Rozmawiamy z Arturem Tomasikiem, prezesem Zarządu Górnośląskiego Towarzystwa Lotniczego SA, 
firmy zarządzającej Katowice Airport, które jest największym polskim portem czarterowym.
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 Artur Tomasik
Menadżer z wieloletnim doświadcze-
niem w zarządzaniu w branży finanso-
wej i lotniczej, a także w nadzorze  
spółek krajowych i zagranicznych.  
Prezes Zarządu Górnośląskiego Towa-
rzystwa Lotniczego SA, firmy zarządza-
jącej Katowice Airport. Przewodniczący 
Rady Programowej Centrum Kształce-
nia Kadr Lotnictwa Cywilnego przy Poli-
technice Śląskiej w Gliwicach. W latach 
2011–2023 prezes Zarządu Związku 
Regionalnych Portów Lotniczych.  
Od 2019 r. Przewodniczący Rady 
Uczelni Politechniki Śląskiej.
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dróży doceniają naszą infrastrukturę, a ta szcze-
gólnie w obszarze airside buduje naszą przewa-
gę nad innymi portami. Warto pamiętać, że wyso-
ki sezon, szczególnie na najpopularniejszych kie-
runkach, czyli tureckich i greckich, jest stosun-
kowo krótki i trwa około pięciu miesięcy. W tym 
czasie biura chcą latać do tych państw najwię-
cej, jak to możliwe. Katowice Airport to umożli-
wia. Po pierwsze mamy najwięcej stanowisk po-
stojowych dla samolotów kodu C, czyli najpopu-
larniejszych wśród przewoźników czarterowych 
maszyn typu Airbus A320 lub Boeing 737, bo jest 
ich aż 46. Po drugie, port funkcjonuje całą dobę, 
bez żadnych ograniczeń, więc latanie z Pyrzo-
wic umożliwia optymalne budowanie siatki po-
łączeń czarterowych. Po trzecie, lotnisko jest bar-
dzo dobrze skomunikowane drogowo: przy gra-
nicy portu przebiega autostrada A1 i droga eks-
presowa S1, a trzydzieści kilometrów od Pyrzo-
wic zlokalizowane jest skrzyżowanie autostra-
dy A1 i A4. Dlatego w obszarze oddziaływania 
Katowice Airport, który rozumiany jest jako dy-
stans dwóch godzin jazdy samochodem, miesz-
ka ponad 14 mln potencjalnych klientów. Do tego 
port i jego okolice dysponują odpowiednią liczbą 
miejsc parkingowych, bo wiadomo, że większość 
klientów biur podróży przyjeżdża swoimi samo-
chodami. Oferujemy prawie 7 tys. miejsc parkin-
gowych, w tym większość o wysokim standardzie 
i na terenie portu. Poza jego granicami prywatny 
biznes dysponuje liczbą około 30 tys. miejsc po-
stojowych. Jeśli chodzi o miejsca parkingowe, to 
wybór jest ogromny, zarówno jeśli chodzi o odle-
głość od lotniska, standard parkingu, jak i cenę.

Ze względu na duży udział ruchu czartero-
wego katowickie lotnisko charakteryzuje się 
wysoką sezonowością. W tym roku, zarówno 
w lipcu, jak i w sierpniu, w każdym z tych 
miesięcy zaraportowaliście powyżej 950  tys. 
pasażerów, kiedy np. w styczniu podróżnych 
było 350 tys. Jak radzicie sobie w takich wa-
runkach z zarządzaniem infrastrukturą?
Zarządzanie infrastrukturą terminalową, szcze-
gólnie w szczycie sezonu, jest pewnym wy-
zwaniem, ale dokładamy wszelkich starań, 
żeby podróżni byli obsługiwani w jak najlep-
szych warunkach. Dlatego w tym roku odda-
liśmy do użytku dodatkowy terminal przylo-
towy, który otrzymał oznaczenie D. Obsługu-
jemy w nim pasażerów z krajów strefy Schen-
gen, w wakacje miesięcznie korzystało z niego 
około 100 tys. podróżnych. Obiekt ten pozwolił 
nam bardzo wyraźnie zwiększyć przepustowość 
przylotową portu. W tym roku ogłosiliśmy tak-
że przetarg na wybór projektanta i wykonawcy 
rozbudowy zasadniczego terminalu przylotowe-

go. Celem inwestycji jest powiększenie termi-
nalu o ok. 3,5 tys. m kw. powierzchni i dodanie 
czwartej, dużej karuzeli bagażowej, dzięki cze-
mu łatwiejsza będzie obsługa dalekodystanso-
wych rejsów czarterowych, które zabierają na-
wet do 300 pasażerów.

Do końca tej dekady spodziewamy się ob-
sługiwać około 10 milionów podróżnych rocz-
nie, z tego przynajmniej połowa to będą klienci 
biur podróży. Chcemy oczywiście sprostać wy-
mogom rosnącego ruchu. W 2024 r. uruchomili-
śmy największy w historii portu program inwe-
stycyjny, którego realizacja potrwa do 2032  r. 
Najważniejszą inwestycją w tym projekcie 
jest budowa nowego głównego terminalu pa-
sażerskiego wraz z infrastrukturą towarzyszą-
cą w postaci nowego przedterminalowego ukła-
du drogowego ze strefą kiss&fly, centrum prze-
siadkowym dla komunikacji publicznej i łącz-
nikiem stacji kolejowej z nowym terminalem. 
Trwa wybór projektanta tej inwestycji, z któ-
rym umowę planujemy podpisać w połowie 
2026  r. Terminal główny ma mieć powierzch-
nię 50 tys. m kw. i pozwoli  podnieść jakość ob-
sługi podróżnych. Aktualnie obiekt chcemy od-
dać do użytku w 2031  r. Program inwestycyj-
ny Katowice Airport na lata 2024–2032 to tak-
że rozbudowa parkingów terenowych i budo-
wa parkingu wielopoziomowego. Jak już wspo-
minałem, aktualnie dysponujemy ok. 6,7 tys. 
miejsc postojowych, z tego 1,5 tys. miejsc, wy-
sokim standardzie, powstało w ramach progra-
mu, w latach 2024–2025. Do 2032  r. chcemy 
mieć w naszej ofercie ok. 13 tys. miejsc posto-
jowych, w tym ok. 1,5 tys. na parkingu wielo-
poziomowym, który będzie sąsiadował z termi-
nalem głównym.

Siatka połączeń czarterowych Katowice Air-
port w minionych 5 latach uległa zdecydowa-
nej rozbudowie, szczególnie dotyczy to ofer-
ty zimowej. 
Rzeczywiście jest tak, że od kilku lat siatka połą-
czeń czarterowych w sezonie letnim i zimowym 
z Katowice Airport dosyć mocno się różni, co 
pokazuje, jak nasz rynek się rozwinął i dojrzał. 

Oczywiście w sezonie letnim najczęściej latamy 
do Turcji, Grecji, Egiptu, Hiszpanii i Tunezji, 
czyli na średnich dystansach. Jest to ruch maso-
wy, przykładowo w szczycie tegorocznego sezo-
nu letniego z Katowice Airport do Antalyi star-
towało ponad 70 rejsów czarterowych tygodnio-
wo. Ogromną różnicę robi sezon zimowy, kiedy 
to w ofercie biur podróży z wylotem z Katowice 
Airport dostępne są dalekodystansowe, w więk-
szości bezpośrednie, połączenia czarterowe. Na 
pokładzie Boeinga 787–8 lub Airbusa A330-300 
możemy polecieć wprost z Pyrzowic na wakacje 
do Dominikany, Meksyku, na Kubę, do Tajlan-
dii czy do Wietnamu. Jeszcze 6–7 lat temu taka 
oferta była w sferze naszych marzeń, a teraz jest 
dostępna i cieszy się dużym zainteresowaniem.

Już pod koniec października bieżącego roku 
w branży lotniczej wejdzie w życie rozkład 
„Zima 2025/2026” i będzie obowiązywał do 
ostatniej soboty marca. Czy oferta czartero-
wa z Katowic znowu czymś zaskoczy?
Oferta biur podróży na sezon Zima 2025/2026 
z wylotem z Katowice Airport nie jest jeszcze 
ostateczna, ale już teraz można powiedzieć, że 
w gronie polskich portów regionalnych będzie 
wyróżniała się ponownie bogatą siatką bezpo-
średnich połączeń czarterowych, w tym kilko-
ma nowościami. Obecnie w zbliżającym się se-
zonie zimowym z katowickiego lotniska do-
stępnych jest 35 połączeń czarterowych, do 
24 państw położonych na 5 kontynentach, czy-
li w Ameryce Północnej i Południowej, Afryce, 
Azji i Europie. Oczywiście dostępne są wszyst-
kie najważniejsze kurorty egipskie i największe 
z Wysp Kanaryjskich, jest Turcja, Maroko, są 
Zjednoczone Emiraty Arabskie. Ale to, co nas 
wyróżnia, to dalekie trasy czarterowe. W sezo-
nie Zima 2025/2026 z wylotem z Pyrzowic bę-
dzie można polecieć bezpośrednio na wakacje 
do Cancun w Meksyku, do Puerto Platy i Punta 
Cany w Dominikanie, Varadero na Kubie, Po-
rlamar w Wenezueli, Bangkoku i Phuket w Taj-
landii, czy Phu Quoc w Wietnamie. Oprócz tego 
dostępna jest Gambia, Bahrajn, Salala i Maskat 
w Omanie, czy tez Sri Lanka. W ofercie znaj-
dziemy także Kenię, Tanzanię i Wyspy Zielo-
nego Przylądka. Tegoroczną zimową nowo-
ścią jest Cartagena w Kolumbii, Akaba w Jor-
danii oraz nowy turecki kierunek, czyli Kayse-
ri. W sezonie zimowym, czyli od listopada do 
końca marca przyszłego roku spodziewamy się 
obsłużyć rekordowe około 700 tys. podróżnych 
w ruchu czarterowym. Gorąco zachęcam do 
korzystania z bogatej zimowej siatki połączeń 
czarterowych Katowice Airport. Do zobaczenia 
w Pyrzowicach!

Staramy się ściśle współ-
pracować z największymi 
biurami podróży na polskim 
rynku, i co równie ważne,  
z największymi liniami  
czarterowymi.
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Wycieczki  
zorganizowane 
potrzebują PR-u
■ W Monachium powstało stowarzyszenie bran-
żowe „Initiative Pauschalreise e.V.”, którego celem 
jest wzmocnienie pozycji i postrzegania wyjazdów 
zorganizowanych. Jak podkreślają założyciele, ten 
segment rynku wymaga większej widoczności oraz 
wyraźnej, wspólnej komunikacji. Wybrano trzyoso-
bowy zarząd w składzie: strategiczna konsultantka 
Marina Ackermann, były prezes DRV Jürgen Büchy 
oraz doradca branżowy Berend Rieckmann. To wła-
śnie Büchy i Rieckmann, we współpracy z Ulrike 
Katz i Corneliusem Meyerem z Best-Reisen, przygo-
towywali inicjatywę od początku roku. Nowe stowa-
rzyszenie wyznaczyło trzy kluczowe zadania: popu-
laryzację zalet podróży zorganizowanych poprzez 
kampanie w mediach, wsparcie sprzedaży dzięki 
szkoleniom i materiałom argumentacyjnym oraz roz-
wój dialogu z instytucjami edukacyjnymi, mediami 
i organizacjami branżowymi. Członkostwo ma być 
otwarte dla całej branży – od touroperatorów i biur 
podróży, po partnerów technologicznych. MBG

BIURA

690
mln turystów wyjechało za granicę 
w pierwszej połowie tego roku, wynika 
z danych UN Tourism. To o około 33 mln 
więcej niż w tym samym okresie 2024 r. 
Europa przyjęła blisko 340 mln gości, czyli 
o około 4 proc. więcej niż w analogicznym 
okresie ubiegłego roku i aż o 7 proc. wię-
cej niż w rekordowym dotąd 2019 r. MBG

Dertour przejmie Hotelplan Group
■ Szwajcarska Komisja ds. Konkurencji (WEKO) zakończyła szczegółowe postępowanie w sprawie pla-
nowanego przejęcia Hotelplan Group (z wyłączeniem Interhome) przez Dertour Group. Po trzymiesięcz-
nej, pogłębionej analizie regulator wyraził zgodę na transakcję bez żadnych warunków. Tym samym uzy-
skano już wszystkie niezbędne zgody organów ochrony konkurencji wymagane do finalizacji przejęcia.
Christoph Debus, prezes Dertour Group, w oficjalnym oświadczeniu podkreślił wagę decyzji: – Komisja 
w Szwajcarii dała zielone światło dla przejęcia. To dla nas moment przełomowy i bardzo radosny. Debus 
dodał, że jest pod dużym wrażeniem sposobu, w jaki zespoły Hotelplan poradziły sobie z okresem nie-
pewności w trakcie szczegółowej procedury. – Tym bardziej cieszymy się na współpracę w ramach jedne-
go zespołu. Razem zaoferujemy gościom jeszcze szerszy i atrakcyjniejszy wybór podróży i wakacji, przy 
zachowaniu niezmiennie wysokiej jakości i niezawodności – zaznaczył. Formalne zamknięcie transakcji 
planowane jest na koniec bieżącego tygodnia. Decyzja szwajcarskiego regulatora otwiera nowy rozdział 
w konsolidacji rynku turystycznego w Europie, umacniając pozycję Dertour Group jako jednego z najwięk-
szych koncernów turystycznych na kontynencie. MBG

Nie słabnie popyt  
na luksusowe podróże

Verena Weigelt:  
W cenie są podró-
że oferujące „nie-
powtarzalne spo-
tkania i przeżycia”.

Niemieccy organizatorzy i biura podró-
ży notują stabilny, a miejscami rosną-
cy popyt na wyprawy premium, według 

portalu Touristik Aktuell. Na szczycie trendów 
znajdują się ekspedycje luksusowymi statkami, 
oraz egzotyczne safari połączone z wypoczyn-
kiem nad morzem. Klienci oczekują unikalnych, 
perfekcyjnie zorganizowanych doświadczeń, 
które łączą autentyczność z prywatnością. We-
dług Vereny Weigelt (Fyne Travel, Düsseldorf) 
w cenie są podróże oferujące „niepowtarzalne 
spotkania i przeżycia” – od wypraw Aman Jour-
neys w Bhutanie po kanadyjskie lodge dostępne 
wyłącznie hydroplanem. Z kolei Eirin Missiridis 

(Eirin Travels, Fulda) zauważa redefinicję luksu-
su: zamiast grupowych wyjazdów liczy się prywat-
ność i indywidualne podejście. Podobne wnioski 
płyną z doświadczeń biura Stiefvater w Weil am 
Rhein – klienci stawiają na rekomendacje i sper-
sonalizowane doradztwo. Hitem pozostają Male-
diwy z resortami klasy Ritz-Carlton Fari Island 
czy Joali. Równie popularne są Seszele, Mauri-
tius i Tajlandia, gdzie obiekty oferują „stylowy 
luksus i autentyczny serwis”. W Europie wraca-
ją legendy hotelarstwa, uzupełniane o prestiżowe 
beach cluby marek Dior i Fendi, a także podró-
że Belmondem i nowe luksusowe rejsy Orient- 
-Express czy Ritz-Carlton. MBG
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Marzena Buczkowska-German

Światowe Stowarzyszenie Zrzeszeń Biur 
Agencyjnych przeprowadziło badanie, 
w którym zapytało, czy biura pobierają 

dziś opłaty za usługi doradztwa. Na jego pod-
stawie powstał dokument, który analizuje glo-
balne trendy w zakresie wprowadzania opłat, 
pokazuje wyzwania i błędne przekonania oraz 
przedstawia praktyczne rekomendacje dla do-
radców rozważających lub już stosujących 
tego rodzaju model biznesowy.

Zróżnicowanie regionalne
Dane zebrane w badaniu obejmującym Ame-

Agenci coraz częściej pobierają  
opłatę za doradztwo
Biura agencyjne przechodzą transformację w zakresie sposobów generowania przychodów. Tradycyjnie ich  
zarobek opierał się na prowizjach wypłacanych przez dostawców usług, teraz coraz więcej firm wdraża modele 
oparte na pobieraniu opłat za usługi. W ten sposób chcą sobie zapewnić większą stabilność finansową. 

o jakim segmencie mowa – turystyce wypo-
czynkowej czy korporacyjnej. Okazuje się też, 
że mimo początkowego oporu klientów i obaw 
wynikających z konieczności konkurowania 
z internetowymi biurami (OTA – Online Tra-
vel Agencies), agencje, które skutecznie wdro-
żyły opłaty, dziś zauważają wzrost rentowno-
ści i większe zaangażowanie klientów.

Nowe podejście do roli doradcy
Dokument przedstawia również koncep-
cję tzw. nowoczesnej sprzedaży detalicznej 
(Modern Retailing), redefiniującą zawód do-
radcy podróży. Odchodzimy od postrzega-
nia ich jako „agentów”, a zaczynamy trakto-
wać jak wyspecjalizowanych konsultantów, 
porównywalnych z prawnikami czy doradca-
mi finansowymi, oferujących spersonalizo-
wane usługi eksperckie. W Europie, z wyjąt-
kiem Wielkiej Brytanii, obserwuje się wysoki  
poziom akceptacji dla profesjonalnych opłat, 
co wynika zarówno z malejących prowizji, jak 
i kulturowej gotowości do płacenia za wiedzę 
i doradztwo. Dokument analizuje sytuację na 
poszczególnych kontynentach i rynkach, my 
skupimy się na wnioskach dla Europy. Okazu-
je się, że 66 proc. biur pobiera opłaty. 91 proc. 
z nich działa na rynku od ponad 8 lat – doświad-
czeni doradcy rozumieją konieczność dywersy-
fikacji źródeł przychodów. 80 proc. responden-
tów tłumaczy, że głównymi powodami wpro-
wadzenia opłat są personalizacja usług oraz 
utrata prowizji. W przeciwieństwie do modeli 
hybrydowych popularnych w Ameryce Północ-
nej, agencje europejskie preferują bezzwrotne 
opłaty konsultacyjne oraz wyceny projektowe 
zależne od złożoności podróży. Pojawiają się 
też różnice regionalne. W Europie Północnej 
i Środkowej (Niemcy, Holandia, Skandynawia) 
można zauważyć wyższy poziom akceptacji 
dla opłat z góry, z kolei w Europie Południowej 
(Hiszpania, Włochy) obserwowany jest w tym 

rykę Północną, Europę, Amerykę Łacińską, re-
gion Azji i Pacyfiku oraz Afrykę Południową 
pokazują zróżnicowane podejścia do wdraża-
nia opłat. I tak w Ameryce Północnej ponad 55 
proc. tradycyjnych agencji stosuje hybrydowe 
modele wynagradzania (łącznie opłaty i prowi-
zje). Na rynkach europejskich od lat stosowane 
są opłaty serwisowe pobierane z góry, mimo 
ograniczeń regulacyjnych uniemożliwiających 
ujednolicenie struktur cenowych. W Amery-
ce Łacińskiej doradcy zazwyczaj wliczają wy-
nagrodzenie konsultacyjne w ceny pakietów, 
rzadziej pobierając opłaty oddzielnie, z kolei 
Wielka Brytania charakteryzuje się bardziej 
zróżnicowanym podejściem – w zależności 
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Agenci coraz częściej pobierają  
opłatę za doradztwo

Najczęściej stosowane modele opłat (wg ASTA):

Model Częstotliwość stosowania Przeznaczenie

Opłata konsultacyjna Najczęstsza forma Klienci indywidualni; jednora-
zowa zaliczka za opracowanie 
planu wyjazdu

Opłata projektowa ~30% agencji Wesela, złożone podróże wie-
loetapowe

Model abonamentowy ~20% agencji Klienci korporacyjni wymagają-
cy stałego wsparcia

Subskrypcja roczna ~10% agencji Klienci luksusowi, często po-
dróżujący

zakresie większy opór – klienci przyzwyczajeni 
są do modeli opartych na prowizjach, nie bez-
pośrednich opłat za usługi.

Aspekty prawne i regulacyjne
Respondenci wskazują, że preferowanym roz-
wiązaniem są bezzwrotne opłaty związane 
z zaplanowaniem podróży. W skrócie, klient 
płaci z góry za przygotowanie oferty – kwo-
ta ta może zostać odjęta od ceny końcowej, 

jeśli zdecyduje się na rezerwację. W przypad-
ku rezygnacji, opłata rekompensuje czas po-
święcony na doradztwo. Chociaż niektórzy 
klienci opierają się modelom bezzwrotnym, 
agencje zauważają, że ich stosowanie elimi-
nuje niezdecydowanych klientów i zwiększa 
rentowność. Pojawiają się jednak ogranicze-
nia prawne – unijne przepisy o konkurencji 
(art. 101 TFUE) zabraniają zrzeszeniom bran-
żowym (np. CEAV) ustalania jednolitych sta-

wek – każda agencja musi samodzielnie okre-
ślić przejrzystą politykę cenową. Zgodnie 
z przepisami o ochronie konsumentów, opłaty 
muszą być jawne i zawarte w umowach. Po-
dobne zasady obowiązują w Wielkiej Bryta-
nii na mocy Competition Act 1998 i lokalnych 
przepisów konsumenckich. Agencje mówią 
wprost o korzyściach wynikających ze stoso-
wania takiego modelu biznesowego – 85 proc. 
z nich widzi, że ich przychody są bardziej 
przewidywalne, 60 proc. potwierdza wzrost 
rentowności, okazuje się także, że dobrze 
sprawdzają się modele subskrypcyjne (np. 
300 euro rocznie za nielimitowane konsulta-
cje), co więcej, to właśnie one budują lojal-
ność wśród stałych klientów. Europejski ry-
nek biur podróży dojrzewa: doradcy stawiają 
na trwałość finansową, a nie krótkoterminowy 
zysk. Przejrzysta polityka cenowa, zróżnico-
wane modele usług oraz wykorzystanie tech-
nologii do personalizacji pozwalają agencjom 
umocnić swoją pozycję jako istotnych partne-
rów w erze coraz bardziej złożonych i wyma-
gających doświadczeń podróżniczych.

TOP Touristik świętuje 10-lecie

■ Na urodzinową galę 4 września do Browar-
nej Przystani nad Młyńskim Stawem w Pozna-
niu przybyło ponad 150 gości – przedstawicie-
li branży turystycznej, partnerów biznesowych 
i przyjaciół firmy. Partnerami wydarzenia byli 
Departament Kultury i Turystyki Abu Zabi, 
Colonnade Insurance, Gran Canaria Tourist 
Board, MerlinX i Visit Malta. Jubileusz był 
okazją do podsumowania dekady obecności na 
polskim rynku turystycznym. – Nasza histo-
ria zaczęła się 10 lat temu od pomysłu i pasji 
do podróży. Dziś TOP Touristik to lider wśród 
polskich touroperatorów, dynamicznie rozwi-
jająca się marka i jeden z prekursorów tech-
nologii dynamicznego pakietowania na rynku. 
Naszą siłę budujemy wspólnie z partnerami, 
klientami i całym zespołem, a pozycja, któ-
rą osiągnęliśmy, jest efektem zaufania i współ-
pracy – podkreślali członkowie zarządu pod-
czas wystąpienia. Specjalizujący się w dyna-
micznym pakietowaniu TOP Touristik zajmuje 
aktualnie 9. miejsce w rankingu touroperato-
rów „Wiadomości Turystycznych” pod wzglę-
dem liczby klientów. NEL

Na urodzinowe party TOP Touristik przyjechało ponad setka gości z całej Polski.
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Polska od lat zajmuje czołowe miejsca 
w turystycznych rankingach Tryden-
tu we włoskim roc obszarem produk-

cji oliwy z oliwek extra vergine na świecie. 
NEL 

Według badania przeprowadzone-
go wśród ok. 270 respondentów 
z sektora hotelarskiego (28 proc.), 

lotniczego (26 proc.), gastronomiczne-
go (23  proc.), internetowych biur podróży 
(19  proc.) i organizatorów rejsów (4 proc.), 
koszty pozyskania klientów wzrosły w latach 
2022–2025 o 35 proc. Tymczasem wartość 
klienta w cyklu życia (CLV) zwiększyła się 
zaledwie o 4,5 proc., pisze amerykański por-
tal branży turystycznej Phocuswire.

Klienci dają szansę 2,4 raza
Raport opublikowany przez Adobe, Publi-
cis Sapient i Incisiv podkreśla, że zjawi-

sko to „nie jest już niezauważalne”, a klien-
ci rezygnują z usług danego dostawcy usług 
po średnio 2,4 negatywnych doświadcze-
niach. – Koszty akwizycji rosną gwałtownie 
we wszystkich sektorach, podczas gdy wzrost 
wartości klienta pozostaje minimalny. Ta ro-
snąca dysproporcja tworzy model biznesowy, 
który jest niemożliwy do utrzymania – czyta-
my w raporcie.

nieopłacalna transakcja
Pablo Delgado, prezes Mirai, przyznał, że 
mierzenie kosztu pozyskania klienta (CAC) 
względem przychodu z pierwszej rezerwa-
cji często wskazuje na brak opłacalności, je-

Rosną koszty  
pozyskania klienta 
Koszty pozyskania klientów rosną w szybkim tempie, co – zdaniem eks-
pertów – stanowi poważne zagrożenie dla rentowności i wymusza ko-
nieczność przesunięcia uwagi firm na strategie nastawione na retencję.

śli nie uwzględni się przyszłych transakcji. – 
Dlatego tak ważne jest skupienie się na war-
tości klienta w czasie. Strategia retencji może 
obniżyć efektywny koszt, ale większość ho-
teli wciąż myśli krótkoterminowo – twierdzi. 
Z kolei Hazel McGuire, dyrektor marketingu 
w Intrepid Travel, wskazuje na szczególnie 
trudną sytuację w Stanach Zjednoczonych: –
Średnio w trzech głównych regionach sprze-
daży koszty wzrosły o 35 proc., ale w Stanach 
Zjednoczonych skok na niektórych kampa-
niach CPC sięga aż 90 proc. rok do roku – za-
uważa. Nie wszyscy są zgodni co do skali pro-
blemu. Andy Headington, prezes Adido, za-
uważył, że rok 2022 był wciąż rokiem pande-
mii w części krajów, a konkurencja była niż-
sza. – Tak, koszty rosną, ale to część szerszej 
inflacji rynkowej. Wzrost o 35 proc. jest wy-
soki, ale widać go w całej branży – informuje.

jak korzystać z danych
Respondenci wskazali na słabą personaliza-
cję, rozproszone dane i przestarzałe strategie 
targetowania jako główne przyczyny proble-
mu. Jedynie 9 proc. ankietowanych firm posia-
dało w pełni zintegrowane strategie dla łącze-
nia obecności w mediach płatnych i własnych. 
Aż 77 proc. przyznało, że przypadkowo kieruje 
płatne reklamy do członków własnych progra-
mów lojalnościowych – co oznacza, że nawet 
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MSZ INFORMUJE

Zarejestruj zagraniczny  
wyjazd w systemie  
„Odyseusz”

■ Program przeznaczony jest tylko dla 
obywateli polskich. Wskazuje się w nim 
czas i miejsce planowanego pobytu zagra-
nicznego oraz preferowany sposób kon-
taktu – w formie SMS, przez dostępne 
komunikatory, poprzez korespondencję 
e-mailową, telefonicznie. 

Dzięki rejestracji właściwy konsul bę-
dzie mógł ostrzec podróżnych przed spo-
dziewanym zagrożeniem – np. zbliżają-
cą się klęską żywiołową (huragan, tsuna-
mi, powódź, erupcja wulkanu itp.) lub nie-
pokojami społecznymi bądź nagłymi kon-
fliktami politycznymi i militarnymi.

System pozwala konsulowi nawiązać 
bezpośredni kontakt z obywatelami pol-
skimi przebywającymi w jego okręgu 
konsularnym. Dzięki temu przekaże nie-
zwłocznie wszystkie pożyteczne informa-
cje np. o dostępnych drogach ewakuacyj-
nych, miejscach bezpiecznych, planowa-
nych działaniach miejscowych służb po-
rządkowych i ratowniczych. Będzie mógł 
także, w razie konieczności, przekazać do-
kładną lokalizację osób poszkodowanych 
służbom ratunkowym. Rejestracja w sys-
temie „Odyseusz” może uratować zdro-
wie i życie!

Rejestracja w systemie jest prosta i nie 
wymaga wiele czasu. Wystarczy wejść 
na stronę odyseusz.msz.gov.pl. Po zakoń-
czeniu rejestracji wysyłany jest e-mail 
z potwierdzeniem. Udostępnione dane są 
w pełni bezpieczne i automatycznie usu-
wane po określonym czasie! 

Możliwe jest założenie własnego kon-
ta, co jest wygodne przy częstych podró-

żach lub długotrwałym pobycie za gra-
nicą. Wówczas łatwiej jest modyfikować 
dane kontaktowe i szybciej zgłaszać ko-
lejne podróże. Przy wyjazdach sporadycz-
nych wystarczy skorzystać z jednorazo-
wego zgłoszenia – w ciągu 14 dni od za-
kończenia podróży wszystkie dane zosta-
ną automatycznie usunięte.

Warto wiedzieć, że wiele państw stosu-
je analogiczne metody prewencji i udzie-
lania pomocy konsularnej swoim obywa-
telom w sytuacjach nadzwyczajnych po-
przez systemy rejestracji i powiadomień. 
Oczywiście, niezależnie od tego, czy oby-
watel polski zgłosił swój wyjazd zagra-
niczny w systemie „Odyseusz”, czy też 
nie, otrzyma pomoc przewidzianą prawem 
i adekwatną do okoliczności, lecz kontakt 
z nim i przekazywanie informacji mogą 
okazać się znacznie trudniejsze, a zwłasz-
cza w sytuacjach kryzysowych czas od-
grywa ogromną rolę. W Ministerstwie 
prowadzone są właśnie prace nad nową 
wersją systemu „Odyseusz”, który będzie 
jeszcze bardziej przyjazny i zachęcający 
dla użytkowników, ale już teraz warto wy-
korzystać istniejące narzędzie przygoto-
wując wyjazd zagraniczny.

www.gov.pl/dyplomacja 
zakładka „informacje dla podróżujących”

„Odyseusz” to system dobrowolnej rejestracji wyjazdów zagranicznych 
prowadzony w Ministerstwie Spraw Zagranicznych.

Opracowano w Departamencie Konsularnym 
Ministerstwa Spraw Zagranicznych

27 proc. budżetów na akwizycję w kana-
le online jest marnowane. Headington pod-
kreślił, że problemem jest brak priorytetu 
dla danych i nieefektywne integracje sys-
temów. Ponad połowa marketerów w fir-
mach o przychodach powyżej miliarda dola-
rów wskazała, że skuteczna strategia akwi-
zycji powinna być priorytetem dla wzro-
stu. Raport rekomenduje wdrażanie „zunifi-
kowanych strategii identyfikacji klientów”, 
by ograniczyć koszty, poprawić personali-
zację i przekształcać zakłócenia w obsłudze 
w okazje do budowania lojalności. Delgado 
określił technologię mianem „pięty achil-
lesowej” hoteli. Zaznaczył, że systemy da-
nych należy przeglądać co 18–24 miesiące, 
bo wymagania i dynamika rynku stale się 
zmieniają. Headington dodał, że dane muszą 
być priorytetem i powinny być współdzie-
lone między zespołami, by uniknąć marno-
trawstwa. Z kolei McGuire zwróciła uwagę 
na rosnące znaczenie danych własnych (fir-
st-party data) w obliczu zaniku plików co-
okies stron trzecich. Intrepid dzieli obec-
nie strategię marketingową równo między 
działania brandowe i performance, a także 
rozwija punkty kontaktu z klientem. – Klu-
czowe jest zebranie danych z różnych ryn-
ków i ich ujednolicenie, tak aby mieć jeden 
spójny obraz klienta i jego interakcji z mar-
ką – uważa. Zdaniem Delgado lojalność bu-
duje się jednak przede wszystkim na jako-
ści pobytu: – To nie rabaty ani cena utrzy-
mują relacje, lecz doskonała obsługa, stan-
dard pokoju i stosunek jakości do ceny. Do-
piero na tym fundamencie można budować 
więź poprzez komunikację i unikalne do-
świadczenia – podpowiada. Raport ostrzega 
także przed „ślepotą pokoleniową” – progra-
my lojalnościowe obejmują jedynie 14 proc. 
przedstawicieli pokolenia Z. Firmy powinny 
stawiać na autentyczność, zaangażowanie 
społeczne, płynne doświadczenia zakupo-
we i elastyczne metody płatności. Wskaza-
no również na potencjał sztucznej inteligen-
cji w poprawie personalizacji i zwiększaniu 
wartości długoterminowej. Badanie podkre-
śla też rolę skutecznego reagowania na błę-
dy w obsłudze – firmy, które szybko i empa-
tycznie rozwiązują problemy, notują średnio 
o 63 proc. wyższą retencję. Rosnące koszty 
akwizycji zmuszają branżę turystyczną do 
zmiany podejścia do sposobów pozyskiwa-
nia klienta. Kluczowe stają się dane, perso-
nalizacja i lojalność – bez nich wydatki na 
te działania mogą nadal rosnąć szybciej niż 
ich wartość dla biznesu. EG



24 www.wiadomosciturystyczne.pl

BIURA

Pierwsze spotkanie turystyki z interne-
tem miało miejsce w 1995 r. PC Travel 
i Internet Travel Network (późniejsze 

GetThere) otworzyły nową erę samodzielne-
go wyszukiwania ofert w planowaniu podró-
ży. Rok później pojawiły się Expedia i Tra-
velocity, wprowadzając bezpośredni dostęp 
do oferty dla konsumentów. Wówczas ma-
rzeniem wszystkich było stworzenie w pełni 
otwartego cyfrowego rynku. 

zmienne zaufanie do danych
Czy nasza rzeczywistość spełniła te marze-
nia? Wydaje się, że nadal je ścigamy. Sytu-
ację komplikuje decyzja Cloudflare podjęta 
w 2024 r.: firma zablokowała wszystkie boty 
AI. To oznacza koniec swobodnego indekso-
wania danych i „cichego zasysania” informa-
cji na potrzeby modeli sztucznej inteligencji. 
Dla branży turystycznej jest to zarówno opóź-
nienie w porządkowaniu informacji, jak i po-
ważne wyzwanie, twierdzi portal Phocuswire. 
W 1995 r. dane były tworzone z myślą o czło-
wieku. Strony internetowe miały być czytel-
ne, porównywalne i analizowane przez po-
dróżnych. Struktury informacji były chaotycz-
ne, niespójne i różniły się między dostawca-
mi, agencjami i agregatorami. Dziś, w erze bo-
tów i agentic AI, te same dane stają się pożyw-
ką dla maszyn. Efekt? Boty błędnie je interpre-
tują, źle kategoryzują, co wprowadza w błąd 

użytkowników. W konsekwencji konsument 
traci czas na wielokrotne wyszukiwania, za-
miast uzyskać klarowną odpowiedź, a bran-
ża ponosi rosnące koszty ochrony i analizy da-
nych, które nigdy nie były przygotowane do 
maszynowego przetwarzania. Problem ma nie-
stety głębszy wymiar, bo na stare problemy na-
kładają się nowe – kolejne warstwy sztucznej 
inteligencji, która je mieli i przerabia.

Cloudflare blokuje AI
Decyzja Cloudflare powinna być alarmem. 
Jeśli nawet strażnik otwartego internetu widzi 
w AI zagrożenie, co to mówi o stanie sieci? 
W turystyce, gdzie treści są często własnością 
prywatną, blokada AI to z jednej strony nowa 
forma ochrony przed wykorzystywaniem da-
nych przez nieuprawnione boty, z drugiej 
brak łatwego i etycznego sposobu konsolido-
wania informacji dla uczciwego wyszukiwa-
nia i porównań. Problem wcale nie jest nowy. 
Kiedy Google w latach 90. rozpoczął masowe 
indeksowanie, branża protestowała. Dziś, aby 
uzyskać pełny obraz, musi korzystać z wielu 
warstw agregacji. Faktem jest, że sektor tury-
styczny nigdy nie opracował jednolitych stan-
dardów czytelnych dla maszyn – nadal braku-
je spójnej struktury dla taryf lotniczych, usług 
dodatkowych czy rozkładów jazdy. Nie ma 
też regulacji dostępu i kosztów korzystania 
z danych, co ciekawe, można zauważyć brak 

Od momentu, kiedy w 1995 roku światło dzienne ujrzały pierwsze strony internetowe, branża turystyczna marzyła 
o otwartym rynku danych, który umożliwi podróżnym samodzielne planowanie podróży. 

Turystyka w chaosie danych 
Bez poprawy jakości  

skutki wdrażania AI będą co 
najmniej niezadowalające.

chęci kwestionowania status quo – duzi gra-
cze czerpią zyski z braku przejrzystości. Co 
prawda w międzyczasie pojawiły się częścio-
we rozwiązania problemu – przykładem jest 
format New Distribution Capability stworzo-
ny przez IATA do prezentowania pełnej ofer-
ty linii lotniczych, ale często były one bar-
dziej ochroną pozycji rynkowej dużych gra-
czy niż realnym usprawnieniem.

AI nie uratuje sytuacji
Sztuczna inteligencja agentowa (agentic AI) – 
czyli oprogramowanie, które podejmuje auto-
nomiczne decyzje, aby osiągnąć cele przy nie-
wielkiej interwencji człowieka, jest sprzedawa-
na jako przyszłość turystyki. Ale bez poprawy 
jakości skutki będą co najmniej niezadowalają-
ce. Należy liczyć się ze wzrostem liczby zapytań 
bez osiągania lepszych wyników, z rosnącymi 
kosztami utrzymania infrastruktury – każdy nie-
potrzebny crawl czy API call generuje wydatki, 
problemem będzie frustracja konsumentów, któ-
rzy muszą włożyć w wyszukiwanie więcej wy-
siłku, przy czym wcale nie uzyskają w związ-
ku z tym jasnych odpowiedzi na swoje pyta-
nia. Ekspert z dużej platformy przyznał, że testy 
agentic AI zwiększyły koszty dziesięciokrotnie, 
bez realnego wpływu na konwersję. Status quo 
sprzyja potężnym graczom, ale nie podróżnym, 
a to rozwiązanie staje się coraz mniej zrówno-
ważone w erze sztucznej inteligencji. MBG
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Wydanie specjalne
październik 2025
Wiadomości Turystyczne – pismo
branżowe pracowników turystyki
Wydawca: Eurosystem 
www.wiadomosciturystyczne.pl

#CzasNaPolskę

 miasta walczą 
o wprowadzenie 
opłaty turystycznej 
Opłata ma stanowić źródło finanso-
wania dla gmin turystycznych, któ-
re ponoszą wydatki związane z or-
ganizacją pobytu turystów. 

Ambitne projekty  
południowego 
Roztocza
Turystyka piesza i rowerowa, 
astroturystyka i wielokulturowość 
– to najważniejsze walory podkar-
packiej części Roztocza.

Mazurskie  
konsorcjum sposobem 
na rozwój biznesu
Dzięki zawiązaniu konsorcjum firmy 
turystyczne z Mazur poszerzyły  
zakres oferowanych usług  i pozyskały 
nowych klientów.
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Oskar Majkrzak

Obecny rok pokazał, że turystyka 
w naszym kraju przeżywa rozkwit. 
Niesie to za sobą spore zyski, ale 

także zjawisko rosnącej konkurencji. Coraz 
więcej miejscowości i regionów, widzi bo-
wiem w tym biznesie duży potencjał. Z my-
ślą o nich co roku organizowany jest konkurs 
Róża Regionów, którego kapituła zebrała się 
na pocz¹tku wrzeœnia, już po raz czternasty. 
Inicjatywa, realizowana przez redakcję Wia-
domości Turystycznych, ma na celu wyróż-
nienie tych jednostek samorządu terytorial-
nego oraz lokalnych i regionalnych organi-
zacji turystycznych, które w szczególnie kre-
atywny i efektywny sposób potrafią przedsta-
wić swoją ofertę konsumentowi i zachęcić go 
do skorzystania z niej. W tym roku projek-
ty nadesłane do konkursu podzielone zosta-
ły na sześć kategorii. Wśród nich w tegorocz-
nej edycji po raz pierwszy znalazły się trzy: 
duży projekt wydawniczy, film promocyjny 
oraz kampania promocyjna. Nades³ane ma-
teriały tradycyjnie oceniała kapituła składają-
ca się z ekspertów: zarówno teoretyków, jak 
i praktyków. Wśród ośmiu jej przedstawicie-
li znaleźli się reprezentanci zarówno środowi-
ska akademickiego, jak i branży turystycznej. 
– Moim zdaniem widać, że to, jak dziś pro-
mują się LOT-y czy regiony, znacznie różni 
się od tego, jak wyglądało to jeszcze kilka lat 
temu – uważa Alicja Dąbrowska, dziennikar-
ka Gazety Wyborczej. – Bywały bowiem ta-
kie edycje konkursu, w trakcie których nadsy-
łane materiały były dość rozczarowujące. Od 
kilku lat ich poziom znacząco rośnie. W tym 
roku jestem pozytywnie zaskoczona jakością 
nadesłanych projektów – ocenia. Jak pokaza-
ła najnowsza edycja konkursu, jakość i kre-
atywność to nie wszystko. Członkowie kapi-
tuły podkreślali, że tym, co przede wszyst-

kim przyciąga, jest skierowanie odpowied-
niego materiału do właściwej grupy docelo-
wej i jskupienie się na jej potrzebach, a tak-
że - co wciąż nie jest oczywiste- storytelling, 
a więc wciągająca historia, która kryje się za 
projektem.

Lepiej targetować niż kierować 
przekaz do ogółu
Tym, na co w szczególności zwrócili uwa-
gę członkowie tegorocznej kapituły konkur-
sowej, jest kierowanie coraz większej liczby 
projektów do konkretnej grupy odbiorców. 
To skuteczna strategia, która pozwala zaan-
gażować danego klienta w poznawanie oferty 
miasta czy regionu. – Moim zdaniem bardzo 
mocno uwagę przyciągają te projekty, któ-
re nie są ogólne, a stworzone z myślą o kon-
kretnym odbiorcy – zauważa Anna Obłoza 
z Departamentu Kultury, Promocji i Tury-
styki Urzędu Marszałkowskiego Woj. Mazo-
wieckiego. – Na tym tle z pewnością wyróż-
niał się projekt nadesłany przez Wielkopolską 
Organizację Turystyczną, skierowany do wła-
ścicieli psów. Sama często podróżuję z pupi-
lem i powiem szczerze, że mnie takie materia-
ły promocyjne zachęcają do odwiedzenia tego 
regionu – mówi. Grupą docelową, do której 
najczęściej kierowane były materiały, były ro-
dziny z dziećmi. Jak oceniają przedstawicie-
le kapituły konkursowej, jest to pozytywnym 

zaskoczeniem, bowiem w poprzednich latach 
takich projektów było znacznie mniej. – Taka 
strategia to bardzo dobry ruch, bowiem wie-
le osób decyduje się na wyjazd w dane miej-
sce właśnie ze względu na dzieci – uważa dr 
Elżbieta Wąsowicz-Zaborek ze Szkoły Głów-
nej Handlowej w Warszawie. – Turystyka ro-
dzinna mocno się rozwija, a każdy marketin-
gowiec wie, że właśnie reklamy skierowa-
ne do najmłodszych są najbardziej skutecz-
ne. Z drugiej strony, takie targetowanie mate-
riałów pozwala zainteresować dzieci turysty-
ką i uczyć je w tym zakresie, co jest kolejnym 
dużym plusem – zaznacza.

Storytelling to klucz  
do zdobycia uwagi
Jak zauważają eksperci, materiały, które mają 
być skuteczne w przyciąganiu konsumentów, 
muszą za sobą nieść coś więcej, niż tylko ład-
ne zdjęcia. Kluczem do sukcesu ma być nada-
nie materiałom pewnej fabuły, która sama 
w sobie wciągnie odbiorcę. – Muszę podkre-
ślić, że nadesłane materiały były wysokiej ja-
kości – uważa Violetta Pastwa, zastępca dy-
rektora targów Tour Salon w Poznaniu. – Nie-
które z nich wyróżniły się jednak szczególnie. 
Mam na myśli te projekty, które oprócz po-
kazywania ładnych obrazków, niosły ze sobą 
pewną historię. Konsumenci przyzwyczaili 
się już do ujęć z drona czy opisów zabytków, 
a przed marketingowcami stanęło wyzwa-
nie, aby wymyślić coś, co utrzyma ich uwa-
gę. Fabularyzacja wydaje się tutaj być roz-
wiązaniem idealnym – mówi. Zdaniem człon-
ków kapituły, pod tym względem wyróżnił się 
w tym roku przede wszystkim film promocyj-
ny przygotowany przez Gdańską Organiza-
cję Turystyczną. – To był materiał, w którym 
nie zostało wypowiedziane żadne słowo i nie 
było nie wiadomo jakich efektów – stwierdza 
Szymon Głogowski z Collegium Da Vinci. – 

Targetowanie kluczem do sukcesu 
w marketingu turystycznym
Dobre materiały promocyjne wymagają już nie tylko wykorzystania nowych technologii czy prostej kreatywno-
ści. Jak zauważają specjaliści, kluczowym aspektem efektywnych kampanii reklamowych staje się bowiem kiero-
wanie ich do specyficznych grup odbiorców oraz nadawanie im wciągającej fabuły.

▼
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PROJEKTy wyróżnione  
w konkursie na najlepsze  
projekty promujące polskie 
produkty turystyczne 
róża regionów 2025

PROJEKT WYDAWNICZY
ZWYCIĘZCA
Urząd Marszałkowski Województwa  
Podlaskiego – Seria folderów Podlaskie 
zasilane naturą

WYRÓŻNIENIA
• �Samorząd Województwa Mazowieckie-

go – Seria map rowerowych
• �Departament Turystyki Urzędu  

Marszałkowskiego Województwa  
Małopolskiego – Przewodnik turystycz-
no-kulinarny Małopolska. Zasmakuj  
w podróży

• �Starostwo Powiatowe w Mińsku  
Mazowieckim – Powiat Miński. Kultura. 
Krajobraz. Ludzie.

• �Urząd Miasta Kędzierzyn-Koźle –  
Szlakiem Koziołków

DUŻY PROJEKT WYDAWNICZY
ZWYCIĘZCA
Miejska Biblioteka Publiczna w Soko-
łowie Podlaskim – Spacerem po ulicach 
dawnego Sokołowa

WYRÓŻNIENIA
• �Wydział Promocji Miasta i Turystyki 

Urzędu Miasta Wrocławia – 80 lat  
powojennego Wrocławia

• �Urząd Marszałkowski Województwa 
Opolskiego – Przewodnik rowerowy  
po najlepszych trasach Opolszczyzny

• �Geopark Przedgórze Sudeckie (LOT) – 
Ścieżkami Reinmara z Bielawy

PROJEKT SPECJALNY
ZWYCIĘZCA
Stowarzyszenie Soundsitive Studio –  
Serial słuchowiskowy Kot Mundek  
na tropie

WYRÓŻNIENIA
• �Stołeczne Biuro Turystyki – Konkurs 

Perełki Warszawy
• �Wielkopolska Organizacja Turystycz-

na – PSYjazna Wielkopolska
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Z drugiej strony jednak, był on niezwykle tre-
ściwy i oprócz pokazywania atrakcji Gdań-
ska, przede wszystkim tworzył historię, któ-
ra wciągała odbiorcę tak, jakby oglądał film 
w kinie – dodaje. Właśnie ten aspekt opowie-
ści był jednym z najczęstszych elementów, na 
jakie członkowie jury wskazywali przy oce-
nianiu materiałów. Jego potencjał zauważa-
ją również twórcy materiałów, w tym roku 
prób stworzenia projektów z dobrym storytel-
lingiem było więcej niż w poprzednich edy-
cjach konkursu. – Widać, że marketingowcy 
mają coraz większą świadomość tego, jak do-
brym elementem przyciągającym odbiorcę, 
może być ciekawa historia – mówi Aleksan-
dra Bałaż z Polskiej Organizacji Turystycz-
nej. – W tym roku zgłoszono rekordową licz-
bę tego typu projektów, choć wciąż widać, że 
w wielu przypadkach były to pierwsze próby 
i nie wszystkie były udane. Trend jest jednak 
coraz wyraźniejszy i w mojej opinii zdecydo-
wanie pozytywny – ocenia.

Przygotowując materiały, po-
myśl o potrzebach odbiorcy
Jak zauważają przedstawiciele kapituły kon-
kursowej, doskonale widać, które projekty 
przygotowane zostały z większym zaangażo-
waniem, a które z mniejszym. Elementy, ta-
kie jak niedopracowany układ graficzny czy 
nieprzemyślana forma niektórych materiałów 
sprawiają, że mimo ciekawej treści, mogą one 
zniechęcać. A zdaniem ekspertów nie trze-
ba wcale wiele, by takich błędów się ustrzec. 
– Patrząc na niektóre projekty wydawnicze 
miałem wrażenie, że osoba, która zajmowa-
ła się ich oprawą graficzną, miała w tej kwe-
stii niewielkie doświadczenie – uważa dr Ry-
szard Kajzer, wykładowca warszawskiej Aka-
demii Sztuk Pięknych. – Zdarzało się na przy-
kład, że tekst był wlany automatycznie, bez 
odpowiedniego formatowania. To jest szkol-
ny błąd i nawet jeśli taką pozycję przegląda 
osoba, która nie zna się na kwestiach graficz-
nych, to przeczytanie materiału składającego 
się z gęsto ułożonych, długich linijek, jest dla 
niej trudne i zniechęcające – ostrzega. Tym, 
co jest tutaj szczególnie istotne, jest zdaniem 
ekspertów format materiału. To on najczę-
ściej stanowi największą barierę dla użytkow-
nika. – Nierzadko zdarza się, że dostajemy do 
oceny duże, ładne albumy, przygotowywane 
najczęściej przez urzędy – mówi dr Włodzi-
mierz Banasik. – O ile mogą one pełnić funk-
cję ładnej ozdoby czy książki do poczytania 
w domu lub bibliotece, o tyle są zupełnie nie-
praktyczne i tak naprawdę jest spora szansa, 

że nie przydadzą się turyście. Projektując ma-
teriały musimy pamiętać, że forma, owszem, 
jest istotna, ale nie może przewyższać treści 
i musi być praktyczna. Inaczej mamy do czy-
nienia z ładną, ale ostatecznie kurzącą się na 
półce publikacją – przestrzega.

Projekt musi być przemyślany
Rosnąca konkurencja w turystyce jasno po-
kazuje, że przyszłość skutecznego marketin-
gu leży w dokładnym targetowaniu przeka-
zu oraz oparciu materiałów o autentyczną, 
angażującą narrację – co zgodnie podkreśla-
ją eksperci oceniający projekty podczas kon-
kursu Róża Regionów. Jak zauważają, coraz 
ważniejsze jest zindywidualizowanie materia-
łów pod kątem konkretnych potrzeb odbior-
cy. Na znaczeniu zyskuje również storytel-
ling, rozumiany jako wciągająca fabuła. Sta-
je się on dziś kluczowym narzędziem budo-
wania relacji z odbiorcą. Eksperci zwraca-
ją również uwagę na rolę formy i jakości wy-
konania – nawet najlepszy pomysł może zo-
stać zaprzepaszczony przez nieprzemyśla-
ną szatę graficzną czy niepraktyczny format. 
Z tych obserwacji wynika, że przyszłe projek-
ty powinny łączyć atrakcyjną narrację, perso-
nalizację oraz dbałość o szczegóły technicz-
ne i użytkowe.

• �Dolnośląska Organizacja Turystyczna, 
Opolska Regionalna Organizacja Tury-
styczna, Královéhradecká krajská centrála 
cestovního ruchu, Pardubický kraj – De-
stinační společnost Východní Čechy, Cen-
trála cestovního ruchu Olomouckého kraje, 
s.r.o. – Katalog Inspiracyjnych Programów

• �Starostwo Powiatowe w Olsztynie – 
Warmiński Dwusłój Śledziowy

FILM PROMOCYJNY
ZWYCIĘZCA
Gdańska Organizacja Turystyczna – 
Gdańsk autentycznie

WYRÓŻNIENIA
• �Europejskie Centrum Bajki  

w Pacanowie – Witajcie w naszej bajce!
• �Samorząd Województwa Mazowieckie-

go – Seria filmów MAZOwyprawy  
po Mazowszu

• �Urząd Marszałkowski Województwa  
Lubuskiego – Lubuska turystyka

KAMPANIA PROMOCYJNA

ZWYCIĘZCA
Park Narodowy „Ujście Warty” –  
ORNITOVO

WYRÓŻNIENIA
• �Urząd Miejski w Gnieźnie – Kampania 

promocyjna Miasta Gniezno
• �Urząd Marszałkowski Województwa 

Świętokrzyskiego – Kampania promują-
ca turystykę kajakową na Ponidziu

• �Urząd Marszałkowski Województwa 
Dolnośląskiego – Dolny Śląsk atrakcyj-
ny na lato, atrakcyjny na lata

APLIKACJA

ZWYCIĘZCA
Urząd Miasta Gliwice – Gliwicka Aplika-
cja Miejskich Aktywności GAMA

WYRÓŻNIENIA
• Województwo Łódzkie – LODZKIE360.PL
• �Gmina Władysławowo – Aplikacja mo-

bilna WŁApka

WYRÓŻNIENIE SPECJALNE
Urząd Miejski w Szprotawie – za promo-
cję walorów turystycznych gminy Szpro-
tawa i Obszaru Turystycznego Borowina

KAPITUŁA KONKURSU 
RÓŻA REGIONÓW 2025

Aleksandra Bałaż – Polska Organizacja 
Turystyczna
dr Włodzimierz Banasik – wykładowca 
akademicki
Alicja Dąbrowska – Redakcja Gazety 
Wyborczej
Szymon Głogowski – Collegium 
Da Vinci; Agencja Marketingowa Owli
dr Ryszard Kajzer – Akademia Sztuk 
Pięknych w Warszawie
Anna Obłoza – Departament Kultury, 
Promocji i Turystyki Urzędu Marszałkow-
skiego Woj. Mazowieckiego
Violetta Pastwa – Tour Salon
Jagoda Walczak – Redakcja Wiadomości 
Turystycznych
dr Elżbieta Wąsowicz-Zaborek – Szkoła 
Główna Handlowa w Warszawie

▼
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Małgorzata Orlikowska

W czerwcu br. władze Zakopanego 
wysłały do Sejmu RP i Kancelarii 
Prezesa Rady Ministrów (KPRM) 

uchwały Rady Miasta z petycjami o podję-
cie inicjatyw ustawodawczych wobec dwóch 
aktów prawnych. Pierwsza uchwała, skiero-
wana do KPRM, dotyczyła Rozporządzenia 
Rady Ministrów z dnia 18 grudnia 2007 r. 
w sprawie warunków, jakie powinna spełniać 
miejscowość, w której można pobierać opła-
tę miejscową, druga – adresowana do Sejmu 

– dotyczy ustawy z dnia 12 stycznia 1991 r. 
o podatkach i opłatach lokalnych. Rada Mia-
sta Zakopane podniosła w nich konieczność 
znowelizowania tych aktów, aby umożliwić 
wprowadzenie do polskiego porządku praw-
nego opłaty turystycznej, a przez to umożli-
wić jej zaimplementowanie samorządom, któ-
re obecnie nie mogą pobierać opłaty miejsco-
wej lub uzdrowiskowej. Dla przypomnienia, 
opłaty te pobiera się wyłącznie w miejscowo-
ściach posiadających korzystne właściwości 
klimatyczne, walory krajobrazowe oraz wa-
runki umożliwiające pobyt osób w tych ce-

lach, a w przypadku opłaty uzdrowiskowej – 
od osób przebywających w miejscowościach, 
którym nadano status obszaru ochrony uzdro-
wiskowej lub uzdrowiska. 

Zakopane jest jednym z miast, które pobie-
rać opłaty miejscowej według przepisów pra-
wa nie mogą, bo mimo że spełnia normy kli-
matyczne, nie przekraczając dopuszczalnych 
poziomów zanieczyszczeń powietrza, to jest 
zaszeregowane do strefy małopolskiej, w któ-
rej te poziomy już są przekraczane (w rzeczy-
wistości na terenie miasta Zakopane pobiera 
się opłatę miejscową w kwocie 2 zł w oparciu 

Zakopane jest jednym z miast, 
które nie mogą pobierać 
opłaty miejscowej, pomimo 
nie przekraczania dopuszczal-
nych poziomów zanieczysz-
czenia powietrza.

Opłata miałaby stanowić dodatkowe źródło finansowania dla gmin turystycznych, które ponoszą wydatki związane 
z organizacją przybycia i pobytu turystów. Problem wraca od lat, mimo obietnic, bez wyraźnych efektów.

Małopolskie miasta walczą  
o wprowadzenie opłaty turystycznej 
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o uchwałę nr XLVI/621/2013 Rady Miasta Za-
kopane z dnia 24 października 2013  r.). Bur-
mistrz Zakopanego, Łukasz Filipowicz, zwraca 
uwagę, że miejscowości takie jak Zakopane, tj. 
niespełniające warunków klimatycznych, a bę-
dące obszarami recepcji turystycznej, nie mają 
możliwości pobierania opłat. – Za wprowadze-
niem opłaty turystycznej w takich miejscowo-
ściach przemawia to, że osoby przybywają-
ce do atrakcyjnych z różnych przyczyn miejsc 
(turystycznych, kulturalnych, religijnych) po-
winny łożyć na utrzymanie i rozwój tamtejszej 
infrastruktury (parkingi, szalety, przystanki, 
parki itp.). Za zasadne należy uznać wprowa-
dzenie dodatkowego źródła finansowania dla 
gmin turystycznych bowiem ponoszą one do-
datkowe wydatki związane m.in. z organizacją 
pobytu turystów – informuje burmistrz, doda-
jąc, że Zakopane proponuje, by opłata mogła 
być na zasadzie dobrowolności wprowadzana 
przez samorządy wszędzie tam, gdzie „istnieje 
baza noclegowa w obiektach hotelarskich i in-
nych obiektach, w których mogą być świad-
czone usługi hotelarskie”.

Apele, rezolucje i uchwały 
Uchwały władz Zakopanego nie pozosta-
ły bez odpowiedzi. KPRM przekazał petycję 
Ministerstwu Klimatu i Środowiska, to zaś 
dokument wysłało resortowi finansów „celem 
dokonania stosownych zmian w ustawie i roz-
porządzeniu”. Petycja skierowana do Sejmu 
trafiła do rozpatrzenia w Komisji ds. Petycji. 
Pozostaje cierpliwie czekać na ciąg dalszy, 
mając nadzieję, że wprowadzenie opłaty tu-
rystycznej do ustawy w końcu stanie się fak-
tem. Kwestia konieczności jej zaimplemento-
wania podnoszona jest od lat – podczas bran-
żowych spotkań, także w oficjalnych pismach 
i apelach do decydentów. Jednym z najaktyw-
niejszych miast na tym polu jest Kraków znaj-
dujący się wśród najchętniej odwiedzanych 
przez turystów (krajowych i zagranicznych) 
miejsc w kraju.  

Stolica Małopolski pobierała opłatę miej-
scową w latach 2004–2015 r. Jej pobór 
wstrzymano po zmianie przepisów doty-
czących ochrony środowiska i niespełnie-
niu przez Kraków i metropolię określonych 
w nich warunków. 

W kolejnych latach miasto lobbowało na 
rzecz wprowadzenia opłaty. Adresatami byli 
ministrowie sportu i turystyki oraz finansów. 
Ostatnia aktywność w tym zakresie podjęta 
przez miasto to rezolucja Rady Miasta Krako-
wa z lipca tego roku skierowana do Rządu RP 
w sprawie wzrastających kosztów funkcjo-

nowania miast i gmin turystycznych oraz ko-
nieczności wprowadzenia opłaty turystycznej. 
Radni zwracali w niej uwagę, że w związku 
z rosnącą liczbą odwiedzających Kraków jego 
mieszkańcy i włodarze mierzą się z problema-
mi typowymi dla turystyki masowej. – Pro-
simy też o uwzględnienie, iż w 2024 r. Wło-
chy odwiedziło około 2,4 mln turystów z Pol-
ski, przy założeniu, iż każdy z nich pozostawił 
około 10 euro tytułem opłaty turystycznej mo-
żemy przyjąć, iż łącznie do budżetu Republi-
ki Włoch wpłaciliśmy ok. 20 mln euro. Zatem 
byłoby ewidentną niegospodarnością zrezy-
gnowanie z daniny pobieranej przez wszyst-
kie kraje członkowskie – argumentowali au-
torzy rezolucji. 

Światełko w tunelu
Działania podejmowane na rzecz wprowadze-
nia opłaty turystycznej przez samorządy (i in-
nych interesariuszy rynku turystycznego) nie 
przynosiły do tej pory efektów. Poprzedni mi-
nister odpowiedzialny za turystykę, Sławomir 
Nitras, w jednym z wywiadów wyraźnie odrzu-
cił pomysł jej zaimplementowania, a obecny, 

Jakub Rutnicki, nie wypowiedział się jeszcze 
na ten temat. Grzegorz Soszyński, prezes Kra-
ków Tourism Alliance, podejrzewa, że brak re-
akcji władz centralnych może mieć podłoże 
polityczne – rządzący boją się, że kolejna da-
nina nałożona na Polaków będzie źle odebrana 
przez elektorat. – Przypuszczam, że to jedyny 
argument, bo o innych nie słyszałem – zastrze-
ga, wyjaśniając, że sam tylko Kraków nie po-
bierając opłaty, traci rocznie od 30 do 90 mln 
zł (w zależności od przyjętej stawki). Te środ-
ki mogłyby być przeznaczone na tworzenie no-
wych przestrzeni w mieście, służących z jed-
nej strony rozładowaniu ruchu turystyczne-
go, z drugiej samym mieszkańcom, lub też na 
podnoszenie jakości oferty turystycznej (np. 
wsparcie lokalnego rękodzielnictwa). Ekspert 
podnosi argument wskazywany przez władze 
miasta w rezolucji, nazywając niewprowadze-
nie opłaty wprost działaniem na szkodę Polski 
jako kierunku turystycznego. – Dlaczego Po-
lacy wyjeżdżając do Hiszpanii czy Włoch zo-
stawiają tam dziesiątki milionów euro, pła-
cąc opłatę turystyczną, a Hiszpanie czy Włosi 
przyjeżdżający do Polski nie muszą tego robić? 
Gdzie jest symetria? – pyta retorycznie. 

Zarówno władze Zakopanego, jak i Krako-
wa zapowiadają, że będą nadal lobbować za 
jej wprowadzeniem do porządku prawnego. 
Być może pojawiło się światełko w tunelu. 
Związany z Krakowem Ireneusz Raś, którego 
minister Rutnicki desygnował we wrześniu 
do objęcia pieczy nad turystyką w Minister-
stwie Sportu i Turystyki, w ostatnich latach 
wielokrotnie wskazywał na potrzebę wpro-
wadzenia opłaty turystycznej. Czy doprowa-
dzi do zmian w przepisach? – Ludzie z Kra-
kowa są wiarygodni. Uważam, więc że trze-
ba dać szansę ministrowi Rasiowi – komentu-
je Grzegorz Soszyński.

Łukasz Filipowicz: 
Za zasadne należy 
uznać wprowadze-
nie dodatkowego źró-
dła finansowania dla 
gmin turystycznych 
bowiem ponoszą one 
dodatkowe wydatki 
związane m.in.  
z organizacją pobytu 
turystów.

Soszyński: Kraków nie pobierając opłaty,  
traci rocznie od 30 do 90 mln zł (w zależno-
ści od przyjętej stawki). Te środki mogłyby 
być przeznaczone na podnoszenie jakości 
oferty turystycznej miasta.
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Nelly Kamińska

Od ubiegłego roku Roztocze cieszy się 
tytułem Polskiej Marki Turystycznej, 
przyznanym przez Polską Organiza-

cję Turystyczną. To efekt wspólnych działań 
na rzecz rozwijania i promowania Roztocza, 
podjętych kilka lat temu przez województwa 
lubelskie i podkarpackie, w ramach których 
m.in. przeprowadzono certyfikację obiektów 
noclegowych, restauracji i atrakcji turystycz-
nych.

Strategia dla Roztocza
Większa i popularniejsza turystycznie część 
Roztocza (z Roztoczańskim Parkiem Narodo-
wym, Zamościem, Szczebrzeszynem, Krasno-
brodem, Zwierzyńcem i Suścem) leży w wo-
jewództwie lubelskim, mniejsza i nieco mniej 
znana – w województwie podkarpackim. W za-
myśle władz Podkarpacia – dzięki poprawie in-
frastruktury drogowej, projektom rewitaliza-
cyjnym, nowym atrakcjom turystycznym i sko-
ordynowanej promocji – ma ona stać się roz-
poznawalną marką turystyczną. W Strate-
gii rozwoju i komunikacji marketingowej tu-

rystyki województwa podkarpackiego na lata 
2020–2025 Roztocze, zwane tu południowym 
lub wschodnim, zyskało status jednej z pięciu 
terytorialnych marek turystycznych, obok Rze-
szowa, Bieszczadów, Beskidu Niskiego oraz 
Doliny Sanu i Wisły. Strategia określa również 
główne potencjały turystyczne i plany komu-
nikacji marketingowej. Rozwijaniem i promo-
waniem marek zajmują się tzw. partnerstwa, na 
południowym Roztoczu tworzy je osiem pod-
miotów: Podkarpacka Regionalna Organiza-
cja Turystyczna, Stowarzyszenie Folkowisko, 
Muzeum Kresów w Lubaczowie, powiat lu-

Ambitne projekty południowego  
Roztocza. „Otworzą nas na świat”
Tereny zdatne do turystyki pieszej i rowerowej, ciemne niebo umożliwiające obserwację gwiazd, wielo-
kulturowe dziedzictwo dawnych polskich kresów – to najważniejsze walory, na bazie których podkarpacka 
część Roztocza buduje swoją turystyczną tożsamość. 
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baczowski oraz gminy Lubaczów, Cieszanów, 
Narol i Horyniec-Zdrój .

Filarami roztoczańskiej marki mają być tu-
rystyka piesza (wycieczki krajoznawcze, bie-
gi i marsze nordic walking), turystyka rowe-
rowa, turystyka zdrowotna oparta na leczni-
czych zasobach Horyńca-Zdroju (złoża boro-
winy i wód siarczkowych) oraz turystyka kul-
turowa (eksploracja dziedzictwa kulturowego 
i historycznego wielu narodów zamieszkują-
cych w przeszłości Roztocze).

Lubaczów pełen atrakcji
W rozwijanie turystyki mocno zaangażowa-
na jest gmina Lubaczów. – Nasze inicjatywy 
doskonale wpisują się w wizerunek Roztocza 
i wzmacniają jego markę – podkreśla wójt gmi-
ny Lubaczów Wiesław Kapel. Wśród najważ-
niejszych projektów turystycznych zrealizowa-
nych w ostatnich latach na ziemi lubaczowskiej 
(głównie dzięki funduszom unijnym) wymienia 
wioskę tematyczną Kresowa Osada w Baszni 
Dolnej, nawiązującą do wielokulturowości po-
granicza Polski, Stację Basznia – multimedial-
ną galerię kolejnictwa prezentującą historię XI-
X-wiecznej linii kolejowej Jarosław-Sokal, Ob-
serwatorium Astronomiczne w Tymcach, urzą-
dzone w starej wieży ciśnień – jedną z najle-
piej wyposażonych tego typu placówek w Pol-
sce i ścieżkę dydaktyczną Góra Brusno (na jej 
trasie m.in. zabytkowy cmentarz z przykładami 
kamieniarki bruśnieńskiej, kapliczka św. Mi-
kołaja, pozostałości umocnień Linii Mołotowa 
i schronu bojowego). 

W ub.r. województwo podkarpackie oraz 
gminy Lubaczów i Horyniec-Zdrój podpi-
sały umowę w sprawie realizacji kolejnego 
projektu – „Nowa jakość Roztocza –  roz-
wój produktów turystycznych zwiększają-
cych potencjał turystyki aktywnej na Roz-
toczu”. Zakłada on budowę 16-kilometro-
wej ścieżki pieszo-rowerowej między Basz-
nią Dolną a Horyńcem-Zdrojem (łącznika ze 
Wschodnim Szlakiem Rowerowym Green 
Velo) i Centrum Rekreacji Wodnej w Baszni 
Górnej, a także stworzenie Roztoczańskiego 
Parku Ciemnego Nieba. Wszystkie te atrak-
cje mają być dostępne dla turystów najpóź-
niej w 2027 r. Kolejnym zapowiedzianym już 
projektem o znaczeniu ponadregionalnym, 
który połączy część lubelską, podkarpacką 
i ukraińską Roztocza, jest Geopark Roztocze.

Nocne niebo kapitałem
Roztocze, w szczególności gmina Lubaczów, 
jest jednym z trzech miejsc w Polsce, obok 
Bieszczadów i Gór Izerskich, w których noc-

ne niebo jest najmniej zanieczyszczone świa-
tłem. Pozwala to na niczym niezakłócone ob-
serwacje astronomiczne. Na Podkarpaciu 
działa już Park Gwiezdnego Nieba „Biesz-
czady” – wraz z Parkiem Ciemnego Nieba 
„Połoniny” na Słowacji i Transkarpackim 
Parkiem Ciemnego Nieba na Ukrainie jest on 
częścią Międzynarodowego Rezerwatu Bios-
fery „Karpaty Wschodnie”. Razem tworzą 
największy w Europie obszar ochrony nocne-
go nieba o powierzchni ponad 208 ha. Stąd 
też w ostatnich latach południowo-wschod-
ni zakątek Polski stał się mekką pasjonatów 
astroturystyki – niszowej, ale zdobywającej 
coraz większą popularność formy turysty-
ki. W jej rozwijanie i popularyzowanie włą-
czyło się także Roztocze. – Planowane pla-
netarium przy Obserwatorium Astronomicz-
nym w Tymcach i park ciemnego nieba to 
bardzo ważne inwestycje, wzmacniające po-
tencjał turystyczny, ale też edukacyjny Roz-
tocza, a ponadto otwierające Roztocze na 
cały świat. Planujemy włączenie teleskopu 
w obserwatorium w Tymcach do międzyna-
rodowej sieci Skynet, która umożliwi obser-
wację nieba nad Roztoczem na całym świe-
cie i udział w badaniach astronomicznych 
– mówi Wiesław Kapel.

Regiony współpracują
Choć administracyjnie Roztocze podzielo-
ne jest między dwa województwa, oba sa-
morządy chcą wspólnie budować jego tury-
styczną markę. Temu m.in. tematowi poświę-
cona była konferencja „Przyszłość Roztocza 
– współpraca, rozwój, tożsamość”, zorgani-
zowana 17 czerwca w Baszni Dolnej przez 
województwo podkarpackie i gminę Luba-
czów. Formalne początki współpracy między 
województwami sięgają 2019 r., kiedy podpi-
sane zostały deklaracja, a następnie list inten-
cyjny w sprawie wspólnych działań na rzecz 
rozwijania i promowania Roztocza. Ich efek-
tem są programy dla Roztocza – ze względów 
formalnych dwa oddzielne, dla części lubel-
skiej i podkarpackiej. – Powstały dwa progra-
my, ale razem nad nimi pracowaliśmy – opra-
cowaliśmy wspólną wizję i cele główne, któ-
re zakładają powstanie „Roztocza bez granic” 
– ponadregionalnego obszaru funkcjonalne-
go, rozwijającego się w sposób spójny dzię-
ki aktywnej współpracy ponad granicami ad-
ministracyjnymi – mówi zastępca dyrektora 
Departamentu Rozwoju Regionalnego Urzę-
du Marszałkowskiego Województwa Podkar-
packiego Emilia Kojtych-Lichota. 

Jednym z priorytetów rozwojowych, wska-
zanym w obu programach, jest turystyka. – 
Rozumiana jako bardzo ważna gałąź gospo-
darki Roztocza – zaznacza Dorota Skwarek 
z Departamentu Strategii i Rozwoju Urzędu 
Marszałkowskiego Województwa Lubelskie-
go. – Zależy nam, aby w turystyce powsta-
wały duże projekty sieciowe – to nasza myśl 
przewodnia. Chcemy uniknąć efektu konfet-
ti – pojedyncze, niespakietyzowane atrakcje, 
nawet najciekawsze, nie przyciągną nam tylu 
turystów, ilu byśmy chcieli – dodaje.

Sieciowanie produktów to kolejne wyzwa-
nie stojące przed samorządami i przedsię-
biorcami, wymagające planowania i działa-
nia ponad granicami województw, powiatów 
i gmin. – Na pewno powinniśmy się cieszyć, 
że mamy na Roztoczu piękne, wartościowe, 
niezwykle ciekawe miejsca, ale w pojedynkę 
żadne z nich nie przyciągnie turysty. Dlate-
go turystyka na Roztoczu, jak i wszędzie in-
dziej, ma szansę rozwoju tylko we współpra-
cy. Turystykę w rozumieniu komercyjnym, 
czyli przynoszącą zysk mieszkańcom regio-
nu, możemy realizować, wyłącznie współ-
pracując i sieciując produkty. Musimy dą-
żyć do budowania na Roztoczu produktów 
sieciowych, komercyjnych i do wspólnej 
promocji w ramach marketingu krzyżowe-
go – uzupełnia dyrektor biura PROT Anna  ▼

Emilia Kojtych-Lichota: Opracowaliśmy 
wspólną wizję i cele główne, które zakłada-
ją powstanie „Roztocza bez granic” – po-
nadregionalnego obszaru funkcjonalnego.

Wiesław Kapel: Planujemy włączenie tele-
skopu w obserwatorium w Tymcach do mię-
dzynarodowej sieci Skynet, która umożliwi 
obserwację nieba nad Roztoczem.

fo
t. 

 U
M

W
P



36 www.wiadomosciturystyczne.pl

#CzasNaPolskę

Dzięki zawiązaniu konsorcjum firmy turystyczne z Mazur poszerzyły zakres ofero wanych usług  
i pozyskały nowych klientów. 

Mazurskie konsorcjum sposobem 
na rozwój biznesu

Małgorzata Orlikowska

Cztery przedsiębiorstwa turystyczne 
operujące na Mazurach zdecydowały 
się zawiązać konsorcjum, aby zdo-

być przewagę konkurencyjną na lokalnym 
rynku. Współpraca zaowocowała stworze-
niem pakietów turystycznych, dzięki którym 
podmioty mogą zaproponować klientom bar-
dziej kompleksową gamę produktów i usług, 
niż kiedy działały w pojedynkę.

Konkurencja wymusza rozwój 
Mowa o Hotelu Robert’s Port Żegluga Pasa-
żerska ze Starych Sadów świadczącym usługi 
hotelarskie i żeglugowe; Ośrodku Żeglarstwa 
i Turystyki Wodnej Camp-Pisz w Piszu oraz 

Biurze Turystyki Żeglarskiej Róża Wiatrów 
z Węgorzewa, które specjalizują się w orga-
nizacji wypoczynku dzieci i młodzieży oraz 
turystyce aktywnej; także Grupie Amax z Mi-
kołajek dysponującej obiektami noclegowy-
mi, gastronomicznymi i portami jachtowymi 
na Wielkich Jeziorach Mazurskich.

Trzy pierwsze podmioty rozpoczęły dzia-
łalność ponad 30 lat temu, ostatni działa od 
20 lat. Przez ten czas przedsiębiorstwa samo-
dzielnie i współpracując ze sobą zdołały zdo-
być silną pozycję na rynku, którą ugrunto-
wywały systematyczną dywersyfikacją ofer-
ty. Dość wspomnieć, że przed nawiązaniem 
ściślejszej współpracy z usług noclegowych 
tych podmiotów korzystało rocznie ponad 
30 tys. osób, a z oferty gastronomicznej – po-

Kluczowym komponen-
tem projektu było  
stworzenie produktu  
turystycznego „Mazury 
na szlaku kultury”.

Brzechowska. Takie próby są już po-
dejmowane, jako przykład Brzechow-
ska wskazuje spot promocyjny zreali-
zowany we współpracy wielu partne-
rów, reklamujący nie pojedynczą atrak-
cję, ale kompleksową ofertę. – Marke-
ting krzyżowy może też wyglądać tak,  
że turysta wraz z kluczem do pokoju 
otrzymuje zniżkę na zwiedzanie atrakcji 
turystycznych albo darmowe wejścia dla 
dzieci. Może to być też zwykły system 
poleceń – turysta, zwiedzając jakieś miej-
sce, dostaje rekomendacje, gdzie warto 
udać się dalej – mówi Brzechowska.

– Bez przekierowywania turysty z miej-
sca do miejsca nigdy nie uda nam się zbu-
dować poważnej oferty turystycznej, któ-
ra zatrzymałaby turystę na dłużej – zga-
dza się Wiesław Kapel. – Bolączką jest 
też zbyt mała liczba miejsc noclegowych, 
która osłabia naszą konkurencyjność. Pod-
czas dorocznych wydarzeń, takich jak Fe-
stiwal Dziedzictwa Kresów, Festiwal Tu-
rystyki Rowerowej Roztocze bez Gra-
nic czy Roztoczański Festiwal Biegowy, 
miejsca noclegowe wyprzedają się bardzo 
szybko i wielu turystów nie ma się gdzie 
zatrzymać – wskazuje burmistrz.

Powołać LOT
Uczestnicy konferencji zwracali też uwa-
gę na konieczność ujednolicenia promo-
cji Roztocza, a nawet powołania jedne-
go podmiotu, który by ją koordynował, na 
przykład lokalnej organizacji turystycz-
nej. – Obecnie są trzy ośrodki kreowania 
marki: województwa lubelskie i podkar-
packie oraz Stowarzyszenie Samorządów 
Euroregion Roztocze, które swoim zasię-
giem obejmuje też stronę ukraińską. Każdy 
z nich komunikuje Roztocze na swój spo-
sób i też inaczej je nazywa – Roztoczem, 
Krainą Roztocze lub Euroregionem Roz-
tocze. Nie wpływa to może wprost nieko-
rzystnie na wizerunek Roztocza, niemniej 
jednak nie wzmacnia potencjału komuni-
kacji, bo turysta musi szukać informacji 
w różnych źródłach i w każdym widzi coś 
innego, nie do końca wiedząc, czy chodzi 
o to samo miejsce. Ten element jest więc do 
poprawienia – wskazuje Wiesław Kapel. 

Materiały do tekstu zostały zebrane 
podczas podróży studyjnej zorganizowa-
nej przez gminę Lubaczów i Podkarpacką 
Regionalną Organizację Turystyczną 17 
i 18 czerwca 2025 r.

▼
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Dzięki zawiązaniu konsorcjum firmy turystyczne z Mazur poszerzyły zakres ofero wanych usług  
i pozyskały nowych klientów. 

Mazurskie konsorcjum sposobem 
na rozwój biznesu

z dwóch głównych komponentów stanowiły 
wspomniane inwestycje. Ze środków pozy-
skanych w ramach programu udało się wybu-
dować m.in. dwa centra konferencyjno-wy-
stawiennicze, obiekty noclegowe, w tym uni-
katowe w skali kraju domy na wodzie, tak-
że wyposażyć już istniejące ośrodki w sprzęt 
rekreacyjny i do uprawiania sportów wod-
nych, oraz powiększyć ośrodki o tereny re-
kreacyjne. – Zostały zmodernizowane i dopo-
sażone zaplecza kuchenne u wszystkich kon-
sorcjantów i powstało też Mazurskie Labora-
torium Smaku, które przygotowuje receptu-
ry nowych dań oraz świadczy usługi gastro-
nomiczne i cateringowe na szlaku Wielkich 
Jezior Mazurskich. Nowatorskim pomysłem 
jest możliwość dostarczania cateringu bezpo-
średnio do pływających łodzi – dodaje Marek 
Kaczmarczyk z biura projektu M2 System. 

Drugim kluczowym komponentem pro-
jektu było stworzenie produktu turystycz-
nego „Mazury na szlaku kultury” funkcjo-
nującego pod postacią trzech rodzajów pa-
kietów turystycznych (na które składają się 
przynajmniej dwie usługi świadczone przez 
co najmniej dwóch konsorcjantów): „Ma-
zury – czasoprzestrzeń kultury” obejmują-
cego wydarzenia kulturalne, rozrywkowe 
i artystyczne, „Mazurskie Podróże Kulinar-
ne” zawierającego usługi cateringowe oraz 
„Mazurskie Centra Aktywności” polegają-
cego na udostępnianiu sprzętu do aktywne-
go spędzania czasu wolnego. – Rodzaje pa-
kietów są powiązane z tymi właśnie rdze-
niami, a więc mamy 3  rodzaje, w zależno-
ści od tego, która z usług pakiety jest tzw. 
usługą dominującą, będącą podstawą pakie-
tu i charakteryzującą się z reguły znacznym 
kosztem w stosunku do ceny całego pakietu. 
Usługą dominującą może być nocleg, posi-

łek w restauracji czy też wypożyczenie łodzi 
lub innego sprzętu – wyjaśnia Kaczmarczyk.

Nowi klienci, wyższe obroty
Ściśła formuła współpracy między przedsię-
biorcami przyniosła wymierne korzyści. Jak 
mówi przedstawiciel biura projektu M2 Sys-
tem, z jednej strony podniosła jakość ofer-
ty proponowanej przez konsorcjum, z dru-
giej otworzyła drzwi do kreowania nowych 
usług, ich sprzedaży i promowania, co po-
skutkowało zwiększoną sprzedażą produk-
tów i usług oraz przypływem nowych klien-
tów. Odbiorcami są głównie miłośnicy ak-
tywnego wypoczynku. – Dzięki doposaże-
niu wypożyczalni sprzętu rekreacyjnego, po-
wstała oferta dla tej grupy. Ponadto, o ile 
wcześniej przeważały grupy zorganizowane, 
o tyle teraz przeważają klienci indywidual-
ni i rodziny. Wśród nowych klientów są też 
uczestnicy imprez okolicznościowych, kon-
ferencji i szkoleń, którzy korzystają z obiek-
tów konferencyjnych w Starych Sadach i Pi-
szu – wymienia Kaczmarczyk.

Zmiany te nie pozostają bez wpływu na 
dochody firm wchodzących w skład grupy. 
W 2024 r. wartość sprzedanych pakietów 
wyniosła ok. 5 mln zł. W tym roku ma wzro-
snąć nawet o 40 proc. 

Obecnie wysiłki konsorcjantów koncen-
trują się na identyfikowaniu obszarów po-
zwalających na dalsze wzmacnianie współ-
pracy. Podjęto też próby współpracy z biu-
rami podróży przy sprzedaży ofert, te jed-
nak w większości nie wykazały zaintereso-
wania. Konsorcjanci samodzielnie sprzedają 
więc pakiety na stronach internetowych pro-
wadzonych przez siebie firm oraz na dedy-
kowanej stronie mazurynaszlakukultury.pl.

Marek Kaczmarczyk: 
Zostały zmoderni-
zowane i doposażo-
ne zaplecza kuchen-
ne u wszystkich kon-
sorcjantów i powsta-
ło też Mazurskie La-
boratorium Sma-
ku, które przygoto-
wuje receptury no-
wych dań.

nad 100 tys. Niestety w pewnym momencie 
okazało się, że to nie wystarczy, żeby z po-
wodzeniem funkcjonować na rynku. Proble-
mem były nie tyle zmieniające się potrzeby 
klientów, co konkurencja zwiększająca się 
wraz ze wzrostem popularności Mazur, która 
wymuszała inwestycje w rozwój infrastruk-
tury umożliwiającej wprowadzenie nowych 
usług lub podniesienie jakości już świadczo-
nych usług. Ponieważ nie wszystkie podmio-
ty mogły sobie pozwolić na takie inwestycje, 
zdecydowały się zawiązać konsorcjum i się-
gnąć po środki unijne.

Inwestycje i nowy produkt
Opracowany przez konsorcjum projekt M2 
System realizowany był wielotorowo. Jeden 
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Kraków od lat znajduje się w gro-
nie najchętniej odwiedzanych miast 
Europy. Jego zabytkowe centrum, 

wpisane na listę światowego dziedzictwa 
UNESCO, przyciąga miliony turystów rocz-
nie. W 2024 r. miasto odwiedziła rekordo-
wa liczba odwiedzających – ponad 14,7 mi-
liona, z czego prawie 1/3 tylko w sezonie 
wakacyjnym – od czerwca do sierpnia. To 
dowód na niesłabnącą atrakcyjność stolicy 
Małopolski, ale i przypomnienie o wyzwa-
niach, jakie niesie rozwój turystyki.

Jak pogodzić potrzeby gości z kom-
fortem życia mieszkańców? Odpowie-
dzią jest konsekwentnie prowadzona po-
lityka turystyczna Krakowa, której jednym 
z kluczowych narzędzi jest program Re-
spect Kraków. Inicjatywa ta, realizowana 
od 2019 roku, ma na celu budowanie har-
monijnych relacji między turystami, miesz-
kańcami i przedsiębiorcami. Chodzi o to, by 
Kraków pozostawał atrakcyjną destynacją, 
a jednocześnie miastem wygodnym i przy-
jaznym do życia.

Respect Kraków – cele i działania 
w sezonie 2025
Głównym celem programu jest edukowanie 
odwiedzających i przypominanie, że Kraków 
to nie tylko miasto turystyczne, ale przede 
wszystkim dom dla tysięcy osób. W tym 
roku działania komunikacyjne były prowa-
dzone w znacznie szerszym zakresie niż 
dotychczas i były bardziej widoczne w prze-
strzeni miejskiej i wirtualnej.

W Internecie program był obecny w me-
diach społecznościowych i na portalach tu-
rystycznych, docierając do osób planujących 
wizytę już na etapie przygotowań. Kampa-
nia opierała się na krótkich, angażujących 
komunikatach, także w języku angielskim, 
co zwiększało jej skuteczność wśród gości 
z zagranicy. Dla nich dedykowana była po-
łowa działań. Druga część działań promo-
cyjnych została skierowana na rynek polski, 

ponieważ z badań ruchu turystycznego wy-
nika, że w strukturze przyjazdowej domi-
nuje odwiedzający krajowy, a dane z aplika-
cji mobilnych oraz badań gospodarki nocy 
wskazują, że za uciążliwości związane z ha-
łasem odpowiadają nie tylko turyści, lecz 
także mieszkańcy Krakowa i osoby przyjeż-
dżające z okolicznych gmin. Takie zróżni-
cowanie pozwoliło skuteczniej dotrzeć za-
równo do naszych gości jak i mieszkańców.

Równolegle prowadzono intensywną 
kampanię outdoorową. Oprócz klasycz-
nych miejskich nośników (bus tv, przystan-
ki, czytniki kart miejskich) i reklam na lotni-
sku w hali odbioru bagażu, pojawiły się no-
wości: reklamy na tyłach autobusów ko-
munikacji miejskiej, na oparciach siedzisk 
w tramwajach, a także ad walk na Dworcu 
Głównym PKP. Przekaz trafił do konkret-
nych grup odbiorców, które według badań 
najczęściej odwiedzają miasto. Współpra-
ca z miejskimi instytucjami pozwoliła też 
na umieszczenie ulotek informacyjnych 
na przystankach MPK – w miejscach, któ-

re codziennie mijają tysiące mieszkańców 
i turystów. 

Istotną częścią działań były również 
kampanie prowadzone w obiektach naj-
mu krótkoterminowego. Turyści znajdo-
wali tam ulotki, plakaty oraz kody QR pro-
wadzące do strony programu. W tym roku 
zaproszono do współpracy także lokalnym 
biznes i mieszkańców – właściciele kawiar-
ni, hosteli czy punktów usługowych, a tak-
że krakowianie nie tylko pobierali mate-
riały, ale aktywnie je dystrybuowali i eks-
ponowali w swoich lokalach czy miejscach 
zamieszkania. Wielu z nich wskazywało, 
że jasne zasady wspólnego funkcjonowa-
nia w przestrzeni miejskiej pomagają ogra-
niczać konflikty i poprawiają atmosferę 
w centrum miasta.

Tak szeroko zakrojona kampania pokaza-
ła, że Respect Kraków nie jest już tylko miej-
ską inicjatywą, ale projektem współtworzo-
nym przez mieszkańców i przedsiębiorców, 
którzy rozumieją, że zrównoważona tury-
styka leży w interesie całej społeczności.

City Helpers – ambasadorzy  
zrównoważonego miasta
Nieodłącznym elementem Respect Kraków 
pozostają ambasadorzy programu – City 
Helpers, czyli miejscy pomocnicy. W sezonie 
2025 (piąta edycja programu) patrole dzia-
łały od połowy czerwca do połowy wrze-
śnia – codziennie w godzinach 18:00–1:00 
w nocy, a w weekendy nawet do 2:00. Har-
monogram ten został wprowadzony na 
podstawie doświadczeń z poprzednich edy-
cji oraz w odpowiedzi na głos mieszkańców, 
dla których cisza i porządek w godzinach 
wieczornych są wysoce istotne. Była to 
zmiana względem 2024 roku, kiedy patro-
le rozpoczynały pracę wcześniej – o 13:00, 
lecz kończyły o 21:00 w dni powszednie 
i o 1:00 w weekendy. Tegoroczny harmono-
gram lepiej odpowiadał nocnemu rytmowi 
Starego Miasta i Kazimierza – pojawiło się 

Respect Kraków i City Helpers –  
podsumowanie sezonu 2025
Zrównoważona turystyka w krakowskim wydaniu.
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wie. W sezonie 2025 kontynuowali zada-
nia badawcze: prowadzili ankiety wśród tu-
rystów, raportowali sytuacje problemowe, 
a także uczestniczyli w pomiarach hałasu 
w newralgicznych punktach miasta. Ich pra-
ca pomogła w powstających badaniach i ra-
portach, pozwalających lepiej planować po-
litykę turystyczną, reagować na potrzeby 
mieszkańców i doskonalić program Respect 
Kraków. To element długofalowej strategii 
zapisanej w „Polityce Zrównoważonej Tury-
styki Krakowa na lata 2021–2028”.

Gospodarka nocy i Burmistrz Nocny
Nie można mówić o zrównoważonej turystyce 
w Krakowie bez odniesienia do tzw. gospodar-
ki nocy, w której program Respect Kraków peł-
ni funkcję uzupełniającą, wspierając harmo-
nijną koegzystencję życia nocnego turystów 
z komfortem mieszkańców. Życie nocne jest 
ważną częścią oferty miasta – przyciąga tu-
rystów, napędza lokalną gospodarkę, ale jed-
nocześnie bywa źródłem konfliktów pomiędzy 
interesariuszami rynku turystycznego. 

Dlatego w Krakowie od ponad roku dzia-
ła Burmistrz Nocny, którego zadaniem jest 
równoważenie interesów przedsiębiorców, 
mieszkańców i turystów. W sezonie  2025 
uczestniczył on osobiście w nocnych patro-
lach wraz z City Helpersami, obserwując sy-
tuację w terenie i rozmawiając z mieszkań-
cami oraz przedsiębiorcami. W pracach nad 
rozwiązaniami systemowymi wspiera go 
Komisja Zrównoważonej Gospodarki Nocy. 
To dwa podmioty, które odpowiadają za 
tworzenie strategii i standardów działania 
tej sfery życia miasta. Ich zadaniem jest wy-
pracowanie praktycznych rozwiązań doty-

czących m.in. zarządzania turystyką nocną, 
bezpieczeństwa publicznego, przedsiębior-
czości, kultury i transportu, a więc obszarów 
o dużej dynamice. To kolejny element w bu-
dowie zrównoważonej przyszłości miasta.

Respect Kraków 2025 – podsumowanie 
i perspektywy
Miniony sezon pokazał, że program Respect 
Kraków zyskuje na znaczeniu w  organizo-
waniu i wspieraniu odpowiedzialnej tury-
styki. Wprowadzenie nowych form promocji 
pozwoliło dotrzeć do jeszcze szerszej grupy 
odbiorców. City Helpers nie tylko pełnili rolę 
ambasadorów programu, lecz także roz-
szerzyli swoje działania o aspekt ekologicz-
ny i badawczy, a dzięki wyposażeniu w de-
fibrylatory mogli także dbać o bezpieczeń-
stwo mieszkańców i gości.

Wszystko to sprawia, że Kraków umac-
nia pozycję miasta, które nie boi się wyzwań 
związanych z turystyką, lecz aktywnie po-
szukuje rozwiązań zapewniających równo-
wagę. Dzięki Respect Kraków i pracy Hel-
persów miasto pokazuje, że  odpowiedzial-
ne podróżowanie jest możliwe, a wspólna 
przestrzeń może być miejscem przyjaznym 
zarówno dla gości, jak i mieszkańców.

Patrząc w przyszłość, można oczekiwać, 
że kolejne sezony przyniosą dalsze innowa-
cje i rozwój współpracy z partnerami spo-
łecznymi oraz biznesowymi. Jedno pozosta-
je pewne: Kraków stawia na turystykę, która 
szanuje ludzi, kulturę i przestrzeń.

więcej patroli, zwłaszcza nocą. W tym roku 
po raz pierwszy Helpersi patrolowali rów-
nież Bulwary Wiślane.

Ich zadania obejmowały udzielanie in-
formacji turystom, wskazywanie atrak-
cji, pomoc w odnalezieniu drogi, ale też re-
agowanie na zachowania zakłócające spo-
kój mieszkańców – hałas, zaśmiecanie czy 
spożywanie alkoholu w niedozwolonych 
miejscach. Działali zawsze z uśmiechem, ale 
konsekwentnie przypominali o zasadach.

Nowością było, we współpracy z Wodo-
ciągami Krakowskimi, rozdawanie ekolo-
gicznych bidonów i zachęcanie do picia kra-
nowianki, promując postawy proekologicz-
ne i ograniczanie plastiku. W połączeniu 
z rowerami cargo oraz elektrycznymi hulaj-
nogami, którymi miejscy pomocnicy prze-
mieszczali się, stanowili przykład tego, że 
działania na rzecz zrównoważonej turysty-
ki mogą iść w parze z troską o środowisko.

Ważnym elementem ich wyposażenia były 
również elektroniczne translatory umoż-
liwiające komunikację w ponad 100  języ-
kach. Rowerami cargo przewozili także defi-
brylatory, co pozwalało im szybko reagować 
w sytuacjach zagrożenia zdrowia lub życia. 
Dzięki szkoleniom z pierwszej pomocy i od-
powiedniemu wyposażeniu Helpersi stawali 
się realnym wsparciem dla turystów i miesz-
kańców w nagłych zdarzeniach.

Badania i obserwacje – wiedza dla 
miasta
City Helpers to nie tylko sympatycz-
ni pomocnicy, ale też ważne źródło wie-
dzy o funkcjonowaniu turystyki w Krako-
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Jeszcze więcej targów ITTF – nowe kraje, regiony i biura podróży
Targi turystyczne ITTF Warsaw  tak się rozrosły, że musieliśmy powiększyć o jedną czwartą powierzchnię, którą zajmują w Pałacu Kultury i Nauki  
w Warszawie. W listopadzie wystawią się na nich kraje, w których Polacy najbardziej lubią spędzać wakacje i te, o których dopiero marzą. Będą też 
największe biura podróży, polskie miasta, regiony, atrakcje i spotkania z podróżnikami – zapowiada dyrektor wydarzenia Renata Frydrykiewicz.

W jakim momencie są teraz przygotowania do te-
gorocznych międzynarodowych targów turystycz-
nych ITTF Warsaw? Czy można jeszcze dołączyć do 
wystawców?
Nasza impreza nabiera rozmachu, z roku na rok przy-
ciągamy więcej wystawców i odwiedzających. Re-
zerwujemy więc dla nich coraz więcej miejsca na 
dwóch poziomach Pałacu Kultury i Nauki. Mimo 
jednak że powiększyliśmy powierzchnię targową 
o jedną czwartą w porównaniu z rokiem poprzednim, 
95 procent jest już zajęte.

Dlatego, jeśli ktoś jeszcze zastanawia się nad 
uczestniczeniem w nadchodzących targach, to za-
praszam go serdecznie, ale zachęcam do szybkiego 
podejmowania decyzji, zostały bowiem już tylko nie-
wielkie wolne powierzchnie.

Jakie kraje będą reprezentowane na tegorocznej 
edycji targów?
Jak mówiłam, przybywa nam gości z całego świata. 
Tradycyjnie największe stoiska zaprezentują Egipt, 
Maroko, Turcja, Bułgaria i polskie Mazowsze. Ale to 
tylko czubek góry lodowej. Po kilku latach nieobec-
ności w tym roku na targi wracają Gruzja, Cypr, In-
donezja, Portugalia i Hiszpania. Poza nimi będą wy-
stawcy z bardzo popularnych kierunków wakacyj-
nych, jak Chorwacja, Grecja, Włochy, Tunezja, a także 
z Peru, Kuby, Wietnamu, Indii, Chin, Mołdawii, Malty, 
Francji, Ugandy, Niemiec, Estonii, Łotwy, Kataru i Bo-
śni i Hercegowiny.

Niespodzianką będzie silna reprezentacja Sardy-
nii. Przedsiębiorcy z tej wyspy przedstawią na po-
nad 150 metrach kwadratowych regionalne produk-
ty i główne atrakcje turystyczne, jak przyroda, arche-
ologia, kulinaria, sport i wydarzenia kulturalne. Będą 
warsztaty sardyńskiej sztuki złotniczej, tkactwa i ha-
ftu, pokazy wyrabiania makaronu, degustacje wina 
i oliwy, a nawet ubieranie sardyńskiej panny młodej 
i „Su Componidori” – pierwszego rycerza rywalizu-
jącego w spektakularnym wyścigu konnym Sartiglii.

Sardynia uruchomi również kącik kawowy do spo-
tkań biznesowych i towarzyskich, w którym bę-
dzie możliwość delektowania się znakomitą włoską 
kawą.

ITTF Warsaw znane jest też z silnej reprezentacji 
polskich regionów.
Wspomniałam już o Mazowszu, nie zabraknie Pol-
skiej Organizacji Turystycznej i regionów stawiają-
cych na turystykę: Małopolski, województwa lubel-
skiego, łódzkiego i śląskiego. Na stoisku Minister-
stwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi „Odpoczywaj na wsi” 
będzie można znaleźć bogatą ofertę gospodarstw 
agroturystycznych, atrakcji turystycznych, a tak-
że innych form wypoczynku na obszarach wiejskich. 
Odwiedzający stoisko będą mogli aktywnie uczestni-
czyć w różnego rodzaju konkursach, zabawach oraz 
warsztatach edukacyjnych i rękodzielniczych.

Jak wygląda obecność biur podróży?
Na targach mamy od pierwszej edycji stałą reprezen-
tację największych touroperatorów, czyli Itaki, Rain-
bowa, Corala Travel. W tym roku dołączy do nas Gre-
cos Holiday. Nigdy targów warszawskich nie opusz-
cza też najlepsze w swojej kategorii biuro podró-
ży Logos Travel. Przedstawiciele innych występują 
też często jako podwystawcy przy krajach, które ich 
szczególnie interesują.

Jest dużo mniejszych biur podróży z całego świata. 
Nie wymienię wszystkich, mogę tylko potwierdzić, że 
targi cieszą się dużym zainteresowaniem organiza-
torów turystyki.

Obecni będą czołowi przewoźnicy, w tym Polskie 
Linie Lotnicze LOT, konsolidator lotów czarterowych 
Globe Travel Services i linia promowa Stena Line, fir-
my technologiczne, ubezpieczeniowe i świadczące 
usługi finansowe.

Tak duże zainteresowanie świadczy, że tworzymy 
wydarzenie o wyjątkowej wartości dla polskiej i mię-
dzynarodowej turystyki. Cieszymy się, że targi ITTF 
Warsaw powróciły po przerwie wywołanej pandemią 
Covid-19 z sukcesem do stolicy. To dowód zaufania 
i zaangażowania całej branży turystycznej.

Jakie wydarzenia z programu przyciągną branżę, 
a jakie publiczność?
Po sukcesie poprzedniej edycji, dni targowe kolej-
ny raz będą zróżnicowane pod względem charakte-
ru i tematów. 

Pierwszy dzień, 20 listopada, rezerwujemy w ca-
łości na spotkania przedstawicieli branży turystycz-
nej. Tego dnia między innymi organizujemy Dzień 
Klienta Korporacyjnego, podczas którego będzie moż-
liwość dyskutowania z kluczowymi graczami z sekto-
ra MICE (Meetings, Incentives, Conferences, Events) 
o organizowaniu podróży służbowych. W panelach 
wezmą udział eksperci z branży business travel.

Odbędzie się też konferencja Polskiej Izby Turystyki, 
podsumowująca prace nad strategią rozwoju turystyki 
zorganizowanej na lata 2026–2035, przygotowywa-
ną w ramach projektu Ministerstwa Sportu i Turystyki.

21 listopada to Dzień Touroperatora, poświęcony 
budowaniu relacji z wiodącymi organizatorami tury-
styki i agentami turystycznymi. Tematem będą mię-
dzy innymi wyzwania stojące przed branżą, jak cy-
fryzacja i automatyzacja procesów i transformacja  

podatkowa KSEF. W tym dniu planujemy też konfe-
rencję podsumowującą cykl projektów „Bezpieczny 
wypoczynek dzieci i młodzieży”, realizowanych przez 
Polską Izbę Turystyki na zlecenie MSiT.

Trzeciego dnia, w sobotę, zaprosimy wszystkich 
zainteresowanych na „Dzień Podróżnika”, którego 
formułę postanowiliśmy nieco odświeżyć. Chcemy, 
aby tegoroczna edycja targów zyskała otwartą, fe-
stiwalową formułę atrakcyjną dla każdego – nieza-
leżnie od wieku, doświadczenia i zainteresowań po-
dróżniczych. Wspólnie z Pawłem Kunzem, dziennika-
rzem, ekspertem branży turystycznej i podróżnikiem, 
który objął funkcję dyrektora programowego Festi-
walu Podróżników „Zwrotnik”,  zaprosimy na blok 
prelekcji, prezentacji i spotkań z doświadczonymi po-
dróżnikami, blogerami, reporterami, którzy nie tylko 
podzielą się opowieściami, ale też pokażą, jak podró-
żować mądrze, autentycznie i z głową.
Mamy nadzieję, że Festiwal Podróżników „Zwrot-
nik” stanie się ważnym elementem ITTF  Warsaw, in-
tegrującym środowisko podróżników, branżę tury-
styczną i szeroką publiczność. Właśnie dlatego w so-
botę wstęp na targi będzie bezpłatny.

Chciałabym dodać, że partnerami tegorocznej 
edycji targów są: Mazowsze, Sardynia i firma Ebu-
ry Polska, ekspert w dziedzinie usług finansowych. 
Dla wszystkich uczestników targów będzie dostęp-
na aplikacja do umawiania spotkań biznesowych. 
Nowością w tym roku jest możliwość obustronnego 
umawiania spotkań.

Do zobaczenia w Pałacu Kultury i Nauki!

ITTF Warsaw Międzynarodowe Targi Turystyczne
20–22 listopada 2025
Godziny otwarcia: 10.00–17.00
Lokalizacja targów: Pałac Kultury i Nauki w Warsza-
wie (wejście od ulicy Marszałkowskiej)

DNI TEMATYCZNE TARGÓW
20.11 (czwartek) – Dzień Klienta Korporacyjnego 
z programem dla branży turystycznej
21.11 (piątek) – Dzień Touroperatora i Dzień dla Szkół 
Branżowych z programem dla branży turystycznej
22.11 (sobota) – Dzień Podróżnika (Festiwal Podróż-
ników „Zwrotnik") z programem dla szerokiej publicz-
ności: prelekcje i spotkania z podróżnikami, wystą-
pienia artystyczne i atrakcje dla dzieci – WSTĘP BEZ-
PŁATNY

Bilety: Wstęp dla profesjonalistów z branży bezpłatny 
po rejestracji; Wstęp dla szerokiej publiczności bez-
płatny w sobotę.
Więcej informacji na stronie: ittfwarsaw.pl
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Kolejny sukces  
turystyczny trasy 
koncertowej
■ W sierpniu i we wrześniu kolumbijska gwiazda 
Shakira realizowała trasę koncertową Las Mujeres 
No Lloran po Meksyku. Według analizy firm Ma-
brian, The Data Appeal Company (Almawave Gro-
up) i PredictHQ, 17 koncertów artystki w 10 mia-
stach Meksyku miało przełożyć się na 106,4 mln 
dolarów dodatkowych wpływów z turystyki. Tra-
sa rozpoczęta w lutym, z przystankiem w Meksyku 
w marcu, wyprzedała się rekordowo i zgromadziła 
dziesiątki tysięcy widzów. To właśnie stolica odno-
towała największy efekt gospodarczy – pięć kon-
certów przyciągnęło ok. 65 tys. fanów każdy, ge-
nerując łącznie 41 proc. całego wpływu turystycz-
nego. Na same noclegi przypadło tam 3,6 mln 
dol., a ceny hoteli w terminach występów wzro-
sły nawet o 32 proc. w segmencie pięciogwiazd-
kowym. Z analizy wynika, że 59,1 mln dol. zostało 
wydanych na zakwaterowanie, 42,3 mln na gastro-
nomię, a 5 mln na transport. Linie lotnicze dosto-
sowały swoją ofertę – liczba miejsc w samolotach 
do stolicy wzrosła o 4,4 proc. w końcówce sierp-
nia i o 3,8 proc. we wrześniu. MBG

Destynacje

Wyniesie opłata od 1 listopada w Tanzanii 
dla pasażerów podróżujących drogą lotniczą 
w przypadku lotów w jedną stronę i 90 USD 
za podróż w obie strony. Środki mają sfinan-
sować systemy kontroli granicznej i pod-
nieść standardy bezpieczeństwa. MBG

45 USD

Sebastià Triay.  
W sierpniu 2025 r. 
obłożenie spadło 
o 10 punktów procen-
towych w porównaniu  
z rokiem ubiegłym.

Hotele na Minorce mają za sobą jeden 
z najtrudniejszych sezonów letnich od 
lat. W sierpniu 2025 r. obłożenie spa-

dło o 10 punktów procentowych w porównaniu 
z rokiem ubiegłym, co zmusiło wiele obiektów 
do zastosowania drastycznych obniżek cen – się-
gających nawet 50 proc. w szczycie sezonu, po-
dał portal Tourinews. Analiza ofert na Booking.
com potwierdza tę tendencję: spośród pierw-
szych 50 dostępnych obiektów aż 43 oferowa-
ły w ostatnim tygodniu sierpnia znaczące pro-
mocje. Obniżki pojawiały się w popularnych lo-
kalizacjach turystycznych, takich jak Ciutadel-
la, Cala en Blanes, Cala Blanca, Cala Galdana 

czy Santo Tomás. W wielu przypadkach różni-
ce cenowe sięgają kilkuset euro za pobyt. – Od 
ponad 50 lat działam w branży i poza czasem 
pandemii nie pamiętam takiej sytuacji w sierp-
niu – przyznał Sebastià Triay, prezes Stowarzy-
szenia Hotelarzy Minorki (Ashome). Kolejnym 
problemem jest nadpodaż miejsc noclegowych. 
Pod koniec sierpnia na wyspie nadal dostęp-
nych było aż 257 hoteli, co stanowi sytuację bez 
precedensu w szczycie lata. Tymczasem lipiec 
i sierpień odpowiadają za około 60 proc. rocz-
nych przychodów sektora hotelowego na Minor-
ce, co sprawia, że tegoroczny kryzys może moc-
no odbić się na finansach branży. MBG

Słaby sierpień dla Minorki

Madryt zaprasza Polaków na zakupy
■ Władze Wspólnoty Madrytu zintensyfikowały działania na rzecz rozwoju turystyki zakupowej – 
w tym celu przeprowadzą w tym roku  kampanię promocyjną w aż 20 krajach. Pod hasłem „Madrid 
Destino 7 Estrellas, la mejor tienda del mundo” region prezentuje się jako światowa stolica zakupów, 
przyciągająca turystów ofertą handlową, kulturalną i gastronomiczną. Kampania obejmuje rynki klu-
czowe dla hiszpańskiej turystyki przyjazdowej, w tym Stany Zjednoczone, Meksyk, Japonię, Chiny, 
Koreę Południową, państwa Zatoki Perskiej, a także kraje europejskie, m.in. Niemcy i Polskę. Jej ele-
mentami są prezentacje dla agentów i touroperatorów, wydarzenia dla mediów branżowych, udział 
w targach turystycznych, publikacje materiałów promocyjnych – od map po przewodniki – oraz orga-
nizacja spotkań biznesowych. Działania wspiera specjalna strona internetowa, która zgromadziła już 
blisko 30 mln odsłon. Towarzyszy jej newsletter w czterech językach (hiszpańskim, angielskim, chiń-
skim i japońskim) oraz kampanie w mediach społecznościowych z udziałem lokalnych influencerów 
i blogerów. Madryt ma ku temu solidne podstawy: tylko w pierwszym kwartale 2025 roku region od-
wiedziło ponad 2 mln zagranicznych turystów, co oznacza wzrost o 8,6 proc. w stosunku do roku po-
przedniego. Wydatki przyjezdnych osiągnęły 3,87 mld euro, notując skok o 13,8 proc. Władze liczą, 
że kampania dodatkowo zwiększy atrakcyjność Madrytu jako miejsca, gdzie zakupy stają się nieod-
łącznym elementem doświadczenia turystycznego. MBG
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Małgorzata Orlikowska

W ubiegłym roku Szwecję odwie-
dziło około 7 mln turystów za-
granicznych, przede wszyst-

kim z Niemiec, krajów skandynawskich, 
Francji, Stanów Zjednoczonych. Polska 
nie zajmuje póki co znaczącego miejsca 
w statystykach przyjazdowych tego kra-
ju, niemniej szwedzka branża turystycz-
na dostrzega w niej potencjał. Jednak od-
kąd w 2018 r. Visit Sweden zamknął pol-
ski oddział, ten skandynawski kraj nie był 
promowany na naszym rynku. Agnieszka 
Blandzi jest znana na szwedzkim rynku tu-

rystycznym ponieważ opiekowała się pol-
skim rynkiem w ostatnich latach funkcjo-
nowania Visit Sweden, a następnie Skane 
(region Skania) w Polsce. Tym sposobem 
od 2022 r. w różnych miastach kraju orga-
nizuje szwedzko-polskie spotkania, które 
mają podtrzymywać zainteresowanie tym 
kierunkiem i zwracać uwagę na wciąż nowe 
możliwości organizacji tam wypoczynku. 
Ostatnie ze spotkań w ramach Sweden Me-
ets Poland odbyło się w połowie września 
tego roku w Warszawie.

Uczestniczyło w nim 9 szwedzkich part-
nerów, głównie ze Sztokholmu: atrak-
cje turystyczne, miasto Malmö, przewoź-

nicy i centrum konferencyjno-kongreso-
we. – Podczas warsztatów zabrakło przed-
stawicieli biur podróży i hoteli. Ich decy-
zja, by nie skorzystać z naszego zaprosze-
nia, nie dziwi. Zgodnie z naszymi bada-
niami, 80 proc. Polaków odwiedzających 
Szwecję to turyści samodzielnie organizują-
cy wyjazdy (dotyczy to zarówno indywidu-
alnych, jak i uczestników wyjazdów incen-
tive – przyp. red.). Zwykle sami rezerwują 
noclegi, a od biur podróży oczekują, że do-
radzą im w kwestii tego, co można robić na 
miejscu – zdradza Agnieszka Blandzi, któ-
ra podczas warsztatów reprezentowała nie-
miecką linię promową TT-Line.

Branża turystyczna ze Szwecji chce wykorzystać fakt bliskości Polski, bogatą siatkę połączeń między krajami i łączącą 
nas historię do tego, żeby przyciągnąć tam jeszcze więcej polskich turystów.

Szwedzka branża turystyczna  
zainteresowana polskim rynkiem

80 proc. Polaków odwiedzają-
cych Szwecję to turyści  
samodzielnie organizujący  
wyjazdy do Szwecji .
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Łączy nas historia
Wśród wystawców pojawili się przedstawi-
ciele najpopularniejszych muzeów w kraju, 
w tym Muzeum Vasa prezentującego impo-
nujący okręt Vasa, który zatonął w XVII w., 
podczas swojego dziewiczego rejsu 
i pozostawał pod wodą przez ponad 300 lat. 
W 1960  r. został wydobyty z dna Bałtyku 
i po przejściu prac konserwatorskich udo-
stępniony turystom – zarówno indywidual-
nym, jak i biznesowym (w muzeum można 
zorganizować galę nawet na 800 osób). Jak 
zaznaczał Mathias Andersson, development 
manager w Muzeum Vasa, wizyta w mu-
zeum to żelazny punkt pobytu w Sztokhol-
mie. – Polacy zaczęli pojawiać się w pla-
cówce w czasie pandemii. Obecnie stano-
wią piątą pod względem liczebności grupę 
odwiedzających to miejsce. Aby uprzyjem-
nić im pobyt w muzeum, zatrudniliśmy pol-
skojęzycznych przewodników, jest też pol-
ska wersja strony muzeum – wymieniał An-
dersson, zdradzając, że kluczowe znacze-
nie dla pozyskiwania nowych odwiedzają-
cych z naszego kraju mają działania B2B. 
Muzeum nie tylko regularnie uczestniczy 
w warsztatach, również organizuje wyjaz-
dy studyjne dla touroperatorów, influence-
rów i doradców turystycznych. Współpra-
cę z polską branżą turystyczną podejmu-
je też siostrzana placówka Vasy – Muzeum 
Wraków, czyli miejsce przybliżające odwie-
dzającym losy statków zatopionych w Mo-
rzu Bałtyckim. Annika Torstenson, concept 
developer w Muzeum Wraków, zdradziła, 
że na dnie Bałtyku może pozostawać nawet 
100 tys. wraków statków i łodzi. Najwięk-
szą atrakcją działającej od 4 lat placówki jest 
możliwość odbycia podróży na dno Bałty-
ku i towarzyszenia nurkom w badaniu wra-
ków – wszystko na sucho: przy pomocy oku-
larów VR. – Szwedzi i Polacy mają wspól-
ną historię, w różnych wymiarach. Myślę, że 
to może być dla polskich turystów dobrym 
wstępem do poznania Szwecji i jej atrakcji – 
uważa Torstenson, informując o tym, że dwa 
marynistyczne muzea można zwiedzać w ra-
mach jednego biletu. 

Szwecja jest blisko Polski 
Muzeum Wikingów, którego misją jest 
przedstawienie w nowoczesny i nietuzinko-
wy sposób Wikingów i czasów, w których 
żyli, dopiero rozpoczyna działania na pol-
skim rynku. Reprezentująca placówkę Lena 
Weberbauer, COO, poszukiwała podczas 
warsztatów partnerów do współpracy. Pod-

kreśliła, że polskich turystów jeszcze nie jest 
dużo na tle innych nacji odwiedzających mu-
zeum, ale ich liczba systematycznie rośnie. 
Niewątpliwie pomagają w tym polskojęzycz-
ni przewodnicy i ulotki w języku polskim. 
To element strategii muzeum zakładającej 
koncentrację na rynkach źródłowych pozo-
stających w bliskości Szwecji. – W obecnych 
czasach wielu ludzi boi się podróżować dale-
ko, więc celujemy w kierunki bliskie. Polska 
jest obok Finlandii jednym z kierunków po-
zostających w kręgu naszego zainteresowa-
nia – zdradziła, mając nadzieję, że wzmian-
kowana bliskość, a przede wszystkim dobrze 
skomunikowanie Polski i Szwecji przekona-
ją polskich turystów do odwiedzenia atrakcji.  

Argument ten podniosła również Marie 
Akesson z Urzędu Miasta w Malmö, która 
podczas warsztatów wyjaśniała, że do kraju 
można się dostać na kilka sposobów. Świet-
nym przykładem jest Malmö. Do miasta po-
łożonego na południu Szwecji z Polski tury-
ści docierają drogą lotniczą (loty odbywają 
się z lotnisk w Gdańsku, Krakowie, Pozna-
niu i Warszawie do Kopenhagi położonej 
w sąsiedztwie Malmö), promową i kolejową 

(np. połączeniem Berlin – Kopenhaga). Nie-
wykluczone, że to właśnie sprawia, że w Po-
lacy są w tym mieście czwartą pod wzglę-
dem liczebności nacją zagranicznych tury-
stów. Zdaniem Akesson Malmö ma też kilka 
dodatkowych atutów czyniących je interesu-
jącym kierunkiem podróży. Najważniejszym 
są szerokie możliwości wypoczynku. W mie-
ście i okolicach na turystów czekają liczne 
trasy rowerowe i szlaki kajakowe, a w sa-
mym Malmö – wiele atrakcji, również nie-
tuzinkowych, w tym Muzeum Obrzydliwe-
go Jedzenia, zimna łaźnia Ribbersborgs czy 
liczne lokale serwujące falafle. – Malmö jest 
też tańsze niż Sztokholm, do tego bezpieczne 
i czyste, a z uwagi na kosmopolityczny cha-
rakter, bez problemu można się w nim poro-
zumieć po angielsku (żyje tam również spora 
mniejszość polska) – argumentowała przed-
stawicielka Malmö.

Promem przez Bałtyk
Dla uczestniczących w wydarzeniu przewoź-
ników warsztaty były okazją do zaprezento-
wania siatki połączeń promowych i kolejo-
wych pomiędzy poszczególnymi destynacja-
mi basenu Morza Bałtyckiego, która może 
pomóc w organizacji atrakcyjnego, a przy 
tym ekologicznego transportu z Polski do 
Szwecji, a następnie transferów po Szwecji 
i szerzej – po tej części Europy. 

Polskę ze Szwecją łączą promy TT-Li-
ne kursujące ze Świnoujścia do Trelleborga 
znajdującego się nieopodal Malmö. Stam-
tąd statkami można się udać do Niemiec (do 
Rostocku i Travemunde) i na Litwę (do Kłaj-
pedy). Rejsy odbywają się wysokiej klasy 
promami z pełnym zapleczem gastronomicz-
nym i rozrywkowym. Agnieszka Blandzi 
zwróciła uwagę, że od 2024 r. TT-Line dzia-
ła nie tylko jako przewoźnik, również jako 
touroperator, realizując klasyczne programy 
zwiedzania po Szwecji oraz tzw. programy 
edukacyjne przeznaczone dla turystów gru-
powych i MICE.

Z Tallink Silja Line, którego portem ma-
cierzystym jest Sztokholm, turyści mogą się 
wybrać w rejsy luksusowymi promami do 
Estonii (Tallina), Finlandii (Helsinek, Tur-
ku, Aland) i Łotwy (Rygi). W podróżach lą-
dowych po Szwecji i wybranych miastach 
Skandynawii pomaga zaś przewoźnik ko-
lejowy SJ. W najbliższych latach SJ wyda 
19 mld koron na modernizację taboru, w tym 
zakup nowych składów, dzięki czemu do 
2030 r. powiększy go o 50 proc. w stosunku 
do obecnego stanu. 

Polskę ze Szwecją łączą promy 
TT-Line kursujące  
ze Świnoujścia do Trelleborga 
znajdującego się nieopodal 
Malmö. Stamtąd statkami można 
się udać do Niemiec  
(do Rostocku i Travemunde)  
i na Litwę (do Kłajpedy).

Agnieszka Blandzi, TT Line.
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Nelly Kamińska

Jacek Malinowski pracuje w turystyce od 
czterech dekad, a własną firmę prowadzi 
od 36 lat. Turystyka jest dla niego prze-

strzenią, w której rozwija się jako człowiek 
i przedsiębiorca, realizuje swoje potrzeby, ma-
rzenia i biznesowe plany. Miał okazję uczest-
niczyć w ewolucji polskiego rynku turystycz-
nego, która rozpoczęła się wraz ze zmianą 
ustroju. Założony przez niego w 1989 r. Mi-
tour był jednym z pierwszych prywatnych biur 
podróży w Bydgoszczy. 

Brawo wspólpracownicy
Jak podkreśla przedsiębiorca, gwarancją sta-
bilności biznesu, w którym wszystko działa 
jak w zegarku, jest doświadczona i sprawdzo-
na kadra, ta sama od lat. – Pracujemy w ze-
spole, który pamięta początki działalności Mi-
touru. Ja oczywiście odpowiadam za  cało-
kształt organizacji pracy, ale osoby zatrud-
nione w firmie doskonale wiedzą, co i jak ro-
bić. Nawet nie muszę ich kontrolować, bo 
wiem, że powierzone zadania wykonają na 
czas i najlepiej, jak potrafią – podkreśla Ja-
cek Malinowski. – Większość korzystających 

Jacek Malinowski: Zawsze pracowałem u siebie i dla siebie. 36 lat pracy pod tym samym szyldem, ci sami 
współpracownicy i trzy pokolenia zadowolonych klientów – to moje powody do dumy i radości.

Praca w turystyce okazała się  
znakomitym wyborem na całe życie

z usług naszego biura to stali klienci. My do-
skonale znamy ich preferencje, a oni docenia-
ją to, że od  lat przychodzą w to samo miej-
sce i do  tych samych osób – dodaje. Dlate-
go właściciel Mitouru jest spokojny o przy-
szłość swojego biznesu. – Moim zdaniem sta-
cjonarne biura podróży mają przed sobą dobrą 
perspektywę rozwoju. Nie sądzę, żeby w tym 
segmencie rynku nastąpił gwałtowny odwrót 
klientów np. do internetu. Owszem, nasi sta-
li klienci szukają ofert w internecie, ale zaku-
pu dokonują u nas, po konsultacji z pracowni-
kiem biura. Z drugiej strony nie możemy za-
klinać rzeczywistości i nie dostrzegać szybko-
ści, z jaką rozwija  się ten kanał dystrybucji. 
Wierzymy jednak, że to, co robimy w biurze, 
przy biurku, pozwoli nam nie tylko przetrwać, 
ale także się rozwinąć – mówi przedsiębiorca.

Z Polakami na Zachód
Swoją przygodę z turystyką Jacek Malinow-
ski rozpoczął na studiach w bydgoskiej Aka-
demii Techniczno-Rolniczej – na piątym roku 
podjął pracę w międzynarodowym hotelu stu-
denckim. Stamtąd trafił do bydgoskiego Al-
maturu, w którym w ciągu trzech lat awanso-
wał na stanowisko dyrektora oddziału. Trans-
formacja ustrojowo-gospodarcza w Polsce 
przełomu lat 80. i 90. stała się impulsem do 
uruchomienia własnego biznesu. – Decy-
zja o otwarciu firmy narodziła się z potrzeby 
spróbowania czegoś całkowicie nowego, wte-
dy mało dostępnego, co wydawało się wręcz 
nieosiągalne. Mieliśmy z żoną doświadcze-
nie w pracy w turystyce, ale organizacja im-
prez, szczególnie zagranicznych, była poważ-
nym wyzwaniem. Był to czas, kiedy Polacy 
ruszyli masowo na Zachód. Wycieczki do Bu-
dapesztu, Wiednia, Paryża, Londynu, Włoch, 
Grecji i innych miejsc sprzedawały się znako-
micie. Sprzedaż też wyglądała zupełnie ina-
czej, zapisy odbywały się na kartce papieru. 
Sprawy z kontrahentami załatwialiśmy za po-
mocą faksu i telefonu. Ludzie zaufali naszym 
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CV
Zawodowo: W latach 1987–1990 Jacek Malinowski pracował w bydgo-
skim oddziale Almaturu. W 1989 r. wraz z żoną założył biuro podróży Mitour. 
Przez 18 lat był też pilotem wycieczek zagranicznych. 

PRYWATNIE: Urodził się w 1964 r. w Orchowie. Jest absolwentem Wydzia-
łu Rolniczego Akademii Techniczno-Rolniczej w Bydgoszczy (dziś Politechni-
ka Bydgoska). Interesuje się historią, geografią i muzyką, głównie z lat 60–80. 
XX w., zbiera płyty winylowe. Czyta dużo książek z różnych dziedzin. Jest też 
zapalonym kibicem Realu Madryt i żużla. Wraz z żoną i przyjaciółmi dużo po-
dróżuje, najchętniej z Rainbowem lub na własną rękę. Jego ulubione miejsca 
to Paryż i półwysep Gargano we włoskiej Apulii wraz z miastem Vieste.

Stephanie Peacock odpowiedzialna za turystykę w brytyjskim rządzie
Po skandalu z udziałem wicepremierki 
brytyjskiego rządu, premier tego kraju, 
Keir Starmer, zdecydował o wprowadze-
niu roszad w ministerialnym składzie. We 
wrześniu ze stanowiskiem ministra stanu 
w Ministerstwie Kultury, Mediów i Spor-
tu, które odpowiadało również za tury-
stykę, pożegnał się Chris Bryant, prze-
chodząc do Ministerstwa Biznesu i Han-
dlu. Minister odpowiedzialną za sprawy turystyki stała się Stepha-
nie Peacock, która stanęła na czele Ministerstwa Sportu, Turystyki, 
Społeczeństwa Obywatelskiego i Młodzieży. Stephanie Peacock jest 
absolwentką historii Queen Mary University of London i University 
College London. W początkach kariery zawodowej pracowała jako 
nauczycielka historii w szkole średniej, później pracowała w sekto-
rze edukacji dla dorosłych w Yorkshire. W 2017 r. została posłanką 
brytyjskiego parlamentu, reprezentując okręg Barnsley East, a od 
2024 r. – okręg Barnsley South. W ubiegłym roku została mianowana 
minister sportu, mediów, społeczeństwa obywatelskiego i młodzieży. 
Funkcję tę pełniła do wrześniowej rekonstrukcji rządu. MO

Marta Crespo Calzada promuje Hiszpanię w Polsce 
We wrześniu nową dyrektor Biura Radcy 
ds. Turystyki Ambasady Hiszpanii została 
Marta Crespo Calzada. Zastąpiła na tym 
stanowisku Claudio José Andrade Luce-
nę, który promocją turystyczną Hiszpa-
nii na polskim rynku zajmował się przez 
ostatnie 5 lat. Calzada jest absolwentką 
prawa Uniwersytetu Complutense w Ma-
drycie. W trakcie kariery zawodowej pra-
cowała w administracji publicznej, pełniąc w niej funkcje kierowni-
cze i doradcze. Była związana m.in. z Ministerstwem Finansów i Ad-
ministracji Publicznej, Ministerstwem Sprawiedliwości oraz Minister-
stwem Spraw Wewnętrznych. Brała udział w licznych projektach mię-
dzynarodowych, reprezentowała Hiszpanię w Komisji Europejskiej, 
OECD i sieci EUPAN. W 2024 r. została doradcą podsekretarza ds. 
przemysłu i turystyki w Ministerstwie Przemysłu i Turystyki. Pełniła tę 
funkcję do czasu objęcia stanowiska w Polsce. 

Thomas Reynaert wiceprezesem w IATA
Z początkiem września Thomas Reyna-
ert zadebiutował w roli starszego wice-
prezesa ds. relacji zewnętrznych w Mię-
dzynarodowym Stowarzyszeniu Prze-
woźników Powietrznych. Jego misją 
jest zarządzanie globalnymi działaniami 
komunikacyjnymi stowarzyszenia. Rey-
naert do IATA przeszedł z IBT, w którym 
jako wiceprezes ds. relacji rządowych 
i regulacyjnych na obszar Europy, Bliskiego Wschodu i Afryki spę-
dził ostatnie 2 lata. We wcześniejszych latach szefował stowarzy-
szeniu Airlines for Europe i był prezesem ds. operacji międzynaro-
dowych w Europie w United Technologies. MO

Zmiany personalnezdolnościom organizacyjnym i profesjonalizmowi. Takie były nasze 
początki – wspomina Malinowski.

Specjalista od Rainbowa
Przez pierwsze lata filarem działalności Mitouru była organizacja im-
prez zagranicznych. Dopiero w 1998 r. przedsiębiorca podpisał umo-
wę o współpracy z biurem podróży Rainbow, po kilku latach umowę 
licencyjną i w końcu pierwszą w Polsce umowę franczyzową. – Pro-
pozycja podjęcia nowatorskiej wówczas formy współpracy była efek-
tem docenienia dużej sprzedaży oferty Rainbowa. Od tego momentu 
sprzedaż agencyjna jest dominującą gałęzią naszej działalności. Sku-
piamy się na produkcie Rainbowa, który znamy doskonale. Organi-
zację wyjazdów własnych ograniczyliśmy wyłącznie do zleceń szkół 
i zakładów pracy – mówi Jacek Malinowski. Jego znajomość branży 
jest wszechstronna – nie tylko organizuje i sprzedaje wycieczki, osobi-
ście przy tym doradzając klientom, ale także sam je kiedyś pilotował. 
– Byłem pilotem wycieczek zagranicznych przez 18 lat. Uwielbiałem 
tę pracę! Paryż – miasto, w którym byłem z grupami ok. 150  razy, 
Włochy, Grecja, Norwegia, Szwajcaria – cała Europa była dla mnie 
przez te lata drugim domem. Wspominam ten okres z ogromnym sen-
tymentem, choć taki tryb życia nie do końca akceptowała moja żona 
– mówi Jacek Malinowski. Po tylu latach pracy przedsiębiorca myśli 
o stabilizacji i utrzymaniu dotychczasowej pozycji na bydgoskim ryn-
ku. – Nie planuję już dynamicznego rozwijania firmy, ten etap mam 
za sobą. Wraz z zespołem skupiam się na właściwym funkcjonowaniu 
biura i codziennej pracy – mówi agent.

Po pracy do ogrodu i na mecz
Choć praca wciąż wypełnia dużą część jego życia, dziś ma nieco wię-
cej czasu na odpoczynek w ogrodzie, czytanie książek, spotkania 
z przyjaciółmi i podróże, szczególnie te dalekie.

Za swój największy sukces uważa stworzenie własnego biura od 
zera i pracę w nim do emerytury. – Praca w turystyce jest moją życio-
wą drogą, którą kiedyś wybrałem trochę nieświadomie, ale czas poka-
zał, że był to znakomity wybór. Nigdy nie miałem nad sobą, kogoś, kto 
wydawałby mi polecenia. Zawsze pracowałem u siebie i dla siebie. To 
olbrzymie osiągnięcie i bardzo komfortowa sytuacja życiowa – pod-
kreśla Jacek Malinowski. – 36 lat pracy pod tym samym szyldem, ci 
sami współpracownicy i duże grono zadowolonych klientów – obsłu-
gujemy już trzecie ich pokolenie, wnukowie naszych pierwszych klien-
tów przychodzą z polecenia swoich dziadków. Czyż nie jest to powód 
do dumy i radości? – podsumowuje.
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Dziennikarze poznawali atrakcje mazowieckiego Szlaku 
Jabłkowego.

Pod koniec sierpnia Stowarzyszenia W.A.R.K.A. i biuro po-
dróży Pitur zaprosiły dziennikarzy w podróż studyjną po oko-
licach Warki i Grójca, słynącym z największych w Europie sa-
dów jabłkowych. To tutaj, na prawie 40 tysiącach hektarów sa-
dów, co roku dojrzewa ponad milion ton jabłek. Celem było za-
prezentowanie atrakcji przebiegającego tędy Szlaku Jabłkowe-
go w przededniu Światowego Dnia Jabłka (28 września), wy-
różnionego tytułem Najlepszego Produktu Turystycznego Ma-
zowsza. Dziennikarze odwiedzili m.in. zamek książąt mazowiec-
kich w Czersku, Muzeum im. Kazimierza Pułaskiego w Warce, 
gospodarstwo sadownicze w Konarach i browar rzemieślniczy 
w Warce. Mieli też okazję spróbować soków, przetworów jabł-
kowych i dań z jabłkiem w lokalnych restauracjach. NEL

Na Szlaku 
Jabłkowym

Światowa Federacja Konsulów poznawała ofertę  
turystyczną Polski.

Pod koniec sierpnia w Warszawie Polska Organizacja Turystyczna 
gościła Radę Dyrektorów Światowej Federacji Konsulów (Fédéra-
tion Internationale des Corps et Associations Consulaires – FICAC). 
Podczas spotkania POT przedstawiła gościom ofertę turystycz-
ną Polski. Współpraca z FICAC przekłada się na lepszą widocz-
ność Polski w oficjalnej komunikacji placówek i lokalnych mediów 
oraz spójny przekaz dotyczący bezpieczeństwa, dostępności i jako-
ści usług turystycznych, a także ułatwia kontakty B2B w branży tu-
rystycznej. – Konsulowie zrzeszeni w FICAC odgrywają ważną rolę 
w budowaniu mostów między krajami i wspieraniu międzynarodo-
wych kontaktów. Spotkanie z nimi pozwoliło nam pokazać Polskę 
jako atrakcyjny kierunek podróży, a zarazem wzmocnić relacje, któ-
re sprzyjają promocji naszego kraju na świecie – podkreśla wice-
prezes POT Małgorzata Wilk-Grzywna. NEL

Malezja  
promuje się w Polsce

Konsulowie 
w Warszawie

Do Polski przyjechał minister turystyki 
i przedstawiciele narodowej organizacji  
turystycznej Malezji. 

Na początku września Warszawę odwiedziła dele-
gacja Ministerstwa Turystyki, Sztuki i Kultury Male-
zji, której przewodniczył minister Dato Sri Tiong King 
Sing, a także przedstawiciele urzędu ds. promocji tu-
rystycznej Tourism Malaysia i reprezentanci bran-
ży turystycznej. Goście z Malezji spotkali się z zarzą-
dem Polskiej Izby Turystyki, by omówić ważne kwe-
stie dotyczące współpracy turystycznej pomiędzy 
Polską i Malezją, a także wzięli udział w wieczornym 
spotkaniu promocyjnym. W jego programie znalazły 
się m.in. prezentacje Tourism Malaysia, sesja B2B dla 
polskiej i malezyjskiej branży turystycznej, uroczysta 
kolacja z daniami kuchni malezyjskiej, występy ze-
społu tanecznego z Malezji i loteria z nagrodami. NEL
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Promocja na 
dwóch kółkach

Samorządowcy-członkowie OROT dysku-
towali o projektach turystycznych i nowej 
strategii województwa.

11 września w Opolu odbyło się spotkanie 
przedstawicieli jednostek samorządu tery-
torialnego należących do Opolskiej Regio-
nalnej Organizacji Turystycznej. Omówiono 
wybrane projekty realizowane przez OROT, 
w tym „Rozwój i profesjonalizacja marki tu-
rystycznej VisitOpolskie ze szczególnym 
uwzględnieniem wsparcia odbudowy tury-

styki na obszarach powodziowych” oraz  
„VisitOpolskie: intensywna promocja po-
tencjału turystycznego województwa opol-
skiego – klucz do odbudowy i dynamicz-
nego rozwoju”.Spotkanie było także okazją 
do rozmów o budowaniu współpracy mię-
dzy samorządami w zakresie projektów tu-
rystycznych. Zaprezentowano także harmo-
nogram działań zmierzających do utworze-
nia nowej strategii marki województwa opol-
skiego, która ma jeszcze mocniej uwypuklić 
walory regionu. NEL

OROT o nowej strategii  
regionu

Forum Inicjatyw  
Turystycznych Mazowsza 
Na forum spotkali się organizatorzy turystyki i gestorzy 
mazowieckich atrakcji.

W połowie września w Muzeum Pałacu Króla Jana III So-
bieskiego w Wilanowie odbyło się Forum Inicjatyw Tury-
stycznych Mazowsza, zorganizowane przez Mazowiecką 
Regionalną Organizację Turystyczną. Celem spotkana było 
zapoznanie organizatorów turystyki z atrakcjami Mazowsza 

i zapoczątkowanie współpracy, która w przyszłości przeło-
ży się na wzrost ruchu turystycznego na Mazowszu. Pro-
gram spotkania obejmował wystąpienia ekspertów, ne-
tworkingowy brunch, panel dyskusyjny i rozmowy stoliko-
we B2B. Forum zakończyło się zwiedzaniem Pałacu w Wi-
lanowie i obiadem historycznym w Willi Intrata, który był 
nie tylko kulinarną podróżą w czasie, ale również okazją do 
mniej formalnych rozmów i dalszej integracji branży. NEL

Szef berlińskiego ZOPOT-u udowadnia, że Polska  
jest na wyciągnięcie ręki.

Dyrektor ośrodka Polskiej Organizacji Turystyczne w Berlinie Marcin 
Płachno w niecodzienny sposób promuje Polskę jako cel podróży – wy-
rusza rowerem z europejskich do polskich miast. Dotychczasowe rowe-
rowe wyzwania Marcin Płachno realizował samotnie, w tej podróży towa-
rzyszyła mu dyrektor Zachodniopomorskiej Organizacji Turystycznej Anna 
Gardzińska. Razem promowali powstającą sieć tras Berlin–Szczecin–Ko-
łobrzeg. Podróże rowerowe dyrektora wpisują się w trend city breaków, 
mają też udowodnić, że Polska nie leży „gdzieś daleko na Wschodzie”, 
lecz dostępna jest w kilka godzin, nawet na rowerze. NEL




