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Konsolidacja w turystyce —
czy to dobra wiadomosc

dla branzy

wskazuje na to, ze to nie koniec ruchdw na turystycznej

szachownicy. Po latach rozdrobnienia i lokalnych liderow,
rynek coraz bardziej jednoczy si¢ wokoét najsilniejszych. W tle — rosna-
ce koszty, presja technologiczna, walka o klienta.

B ranza turystyczna do$wiadcza silnej konsolidacji, wiele

Polskie Linie Lotnicze LOT s3 na ostatniej prostej do przejecia linii
Smartwings — najwigkszej linii lotniczej w Czechach. To nie jest
zwykta transakcja, lecz ruch, ktéry moze zmieni¢ uktad sit w regionie.
Smartwings, z flotg blisko 50 samolotéw (w tym nowoczesne Boeing
737 MAX), dziata w czterech krajach: Czechach, Polsce, na Stowacji
1 Wegrzech. Dla LOT-u oznaczatoby to skokowe wejscie w segment
czarterow i wakacyjnych polaczen, ktory dotad byt dla niego drugo-
rzedny. W grze sa tez Eurowings i SunExpress, ale to LOT wydaje si¢
najbardziej zdeterminowany, by stworzy¢ spora grupg lotnicza
w naszej czesci Europy. Do tego w kolejnych latach LOT otrzyma
nowe airbusy, a takze intensywnie poszukuje samolotow szerokokadhu-
bowych. Na razie to tylko doniesienia medialne, ale wiemy,
ze LOT juz raz siggnat po duzego przewoznika — Condora. Pandemia
pokrzyzowata plany, lecz obrana kilka lat temu strategia wydaje si¢
nadal aktualna.

Na rynku touroperatoréw réwniez trwa konsolidacyjny sprint.
Dertour Group — znany w Polsce m.in. dzigki Exim Tours — sfinalizo-
wal przejecie szwajcarskiej Hotelplan Group. To ruch, ktory wyciaga
Dertour na absolutnego lidera wyjazdow turystycznych w kraju
zegarkow 1 czekolady, a jednoczesnie wpisuje si¢ w strategie budowy
jednej, silnej, migdzynarodowej marki. Rebranding w 2024 r. z DER
Touristik na Dertour to nie tylko kosmetyka — to sygnat, ze grupa chce
by¢ rozpoznawalna globalnie, a nie tylko w Niemczech czy Austrii.
Do tego inwestycje w segmencie hotelowym powoduja, ze Dertour jest
na dobrej drodze do osiagnigcia zatozonych celow. W EXIM tours
skupiamy si¢ na wzroscie sprzedazy, a takze na byciu blizej klientow
— stad nowo otwarte oddzialy sprzedazowe w krakowskiej Bonarce
i Galerii Katowickie;j. A to jeszcze nie koniec naszych planow. I jak
znam zycie, nie koniec planow Dertour w inwestycjach w branzg
turystycznag.

www.wiadomosciturystyczne.pl
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Marcin Malysz
prezes zarzadu Exim tours

Nie mozna tez poming¢ znaczacej akwizycji w segmencie online.
Wirtualna Polska w kwietniu przejeta Grupe Invia i potaczyla ja
z Wakacje.pl oraz Travelplanet.pl. Efekt? Powstaje struktura obejmuja-
ca dziewig¢ krajow. Ambicja jest jasna: stworzy¢ firme, ktora bedzie
konkurowata z globalnymi platformami, ale zachowa lokalny
charakter marek.

Globalizacja i konsolidacja jest nieunikniona. Jednak daleki jestem
od odtrabienia zmierzchu mniejszych biur podrozy czy indywidualnie
dziatajacych agentow. Sukces nie zawsze mierzy si¢ skalg dziatalnosci,
liczba obstuzonych Klientéw czy obrotem. Indywidualne podejscie,
wyjatkowa oferta, specjalizacja w jakiej$ dziedzinie bedg bardzo
wazne. Tym bardziej w czasie rozpowszechniania si¢ sztucznej
inteligencji, cztowiek i jego umiejetnosci beda pozadane przez tych,
ktorzy oczekuja indywidualnego podejscia a nie bycia traktowanym
jak algorytm.

W kolejnych latach LOT

otrzyma nowe airbusy, a takze
intensywnie poszukuje samolotow
szerokokadtubowych. Na razie to
tylko doniesienia medialne,

ale wiemy, ze LOT juz raz siegngt
po duzego przewoznika — Condora.
Pandemia pokrzyzowata plany,
lecz obrana kilka lat temu strategia

wydaje sie nadal aktualna.
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Turystyka 2025: miedzy
sprintem sportu

a cicha sitg gospodarki

Sportu i Turystyki w mediach spotecznosciowych sa wyjatko-
wo intensywne. Minister Jakub Rutnicki to wulkan energii —
jego publikacje, w ktérych informuje, Ze otwiera kolejne inwestycje
1 prezentuje postgpy prac, mogtyby motywowac do dziatania niejedna
instytucje. Sport blyszczy na pierwszym planie, a komunikacyjny
rytm resortu jest naprawde imponujacy. Dlaczego wigc branza
turystyczna coraz gto$niej mowi o zaniedbaniu i pominigciu?

Trudno nie zgodzi¢ si¢ z opinia, ze dziatania Ministerstwa

Koncowka roku sprzyja bilansowaniu i stawianiu pytan,
ktore w ferworze codziennosci zbyt tatwo spychamy na bok.
Patrzac na dziatania MSiT w 2025 r. trudno nie zauwazy¢
wyraznej dysproporcji — sport pedzit jak sprinter na finiszu,

a turystyka, cho¢ w teorii obecna, zdawata si¢ czotga¢ do mety.
Po stronie sportu dziato si¢ duzo, gto$no i za bardzo duze
pieniadze. Program ,,Aktywno$¢ dla kazdego”, liczacy ponad
100 milionow ztotych, kolejne setki milionéw na szkolenie
mlodziezy, organizacje imprez mi¢dzynarodowych, inwestycje
w infrastrukture. Liczne zarzadzenia, komisje, wytyczne,
zmiany w zasadach transparentno$ci — resort zyt sportem tak
intensywnie, ze trudno byto za nim nadazy¢, nawet przegladajac
media spoleczno$ciowe.

A turystyka? Wciaz gdzie$ na drugim planie. Program
Wsparcia Turystyki — 12,6 mln zt. ,, Turystyka bez barier” —
okoto 9,5 min zt. Kilka zespolow roboczych, kilka planéw,
kilka deklaracji. I cho¢ to wszystko wazne, to jednak trudno
nie zauwazyc¢, ze skala tych dziatan byla niewspoétmierna do
potencjatu sektora. Zwtlaszcza ze w Kotobrzegu, podczas
kongresu ,,Turystyka Przysztosci”, padty stowa ogromnie
ambitne. — Chcemy, by Polska stata si¢ liderem turystycznym
Europy Srodkowo-Wschodniej. By w ciggu 10 lat turystyka
stanowita 9 proc. PKB — oglosit wiceminister Piotr Borys.
Tylko Ze poza mocnym hastem i obietnica kierunku... zabrakto
drogowskazow. Nie byto planu, harmonogramu, narzg¢dzi ani
nowych $rodkéw. Byta wizja — i nic, co t¢ wizje mogloby
udzwignac.

Co gorsza, w 2025 r. branza turystyczna kilkakrotnie
oczekiwata wsparcia, ale go nie otrzymata. Glo$na nagonka
na przedsigbiorcow z sektora HoReCa, jaka przetoczyta sie
przy okazji konkursu grantowego, zostawila w srodowisku
poczucie niesprawiedliwosci i osamotnienia. A kiedy pod koniec
roku turystyka szkolna zaczeta si¢ chwia¢ w wyniku zmian
w MEN — znowu zapadta cisza. Cisza szczegdlnie wymowna,
bo dotyczaca sektora, ktory pracuje z dzie¢mi, czyli grupa
wymagajaca najwigkszej troski. A przeciez to wlasnie turystyka
byta w 2025 r. jednym z motoréw polskiej gospodarki. Jej udziat
osiagnat prawie 5 proc. PKB, warto$¢ dodana siggneta 165 mld zt.
Rosta liczba turystow, rosty wydatki, a Polska zyskiwata
wizerunkowo bardziej, niz sugerowalyby to ministerialne stupki.

I tutaj rodzi si¢ pytanie bardziej uniwersalne niz biezaca
polityka resortu: czy Polska wykorzystuje potencjat swojej
turystyki? Bo cho¢ sport buduje emocje, to jednak turystyka
rozgrzewa gospodarke. Otwiera rynki, buduje wizerunek
kraju, pobudza inwestycje lokalne, wzmacnia transport
i ustugi. Ale, jak kazdy sektor, moze rosnac szybciej, jesli
zostanie odpowiednio zasilona — madra polityka, wigkszym
budzetem, wsparciem promocji, inwestycja w infrastrukture
i kompetencje. Dlaczego ten sektor — silny, perspektywiczny,
odporny — wciaz stoi w cieniu? Dlaczego jego sprawy pojawiaja
si¢ na koncu kolejki? Dlaczego tak trudno jest traktowac go jak
rownorzgdnego partnera?

Rok 2025 pokazat, ze potencjat turystyki jest ogromny, ale jej
potrzeby — wcigz zbyt czesto ignorowane. I moze warto zadaé
pytanie, ktore w branzy wybrzmiewa coraz odwazniej: jesli
MSIT nie widzi turystyki, to czy nie pora, by turystyka rozejrzata
si¢ za domem, w ktorym ktos$ naprawde ja dostrzeze?

Bo jesli jest sektor, ktory moze realnie zwickszy¢ polskie PKB,
przyciagna¢ inwestycje, rozwijac¢ regiony i budowac marke kraju
— to wlasnie turystyka. Cicha sita gospodarki, ktora zashuguje na
wiecej niz bycie ttem dla sportowych fajerwerkow.

www.wiadomosciturystyczne.pl
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Branza, ktora nie traci
kontaktu z cztowiekiem

niach takich jak Forum Agentow Biur Podrozy organizowane
przez redakcje Wiadomosci Turystycznych, by dowiedziec sie,
jak pracuje serce naszej turystyki. W kuluarach, miedzy stoiskami
1 prezentacjami, powtarza si¢ ten sam motyw: ,,innowacje”. Brzmi jak
mantra, ale stusznie. Bo nikogo dzi$ w tej branzy nie sta¢ na luksus
stania w miejscu

C o roku branza turystyczna spotyka si¢ na targach i wydarze-

Ale innowacja w turystyce nie musi oznacza¢ rewolucji, ktora wy-
wraca stot i odbiera turystom to, co znaja i lubig. W polskich realiach
innowacja to raczej seria madrych usprawnien — podpowiedzianych
przez rynek, wypracowanych przez agentow, przetestowanych przez
touroperatorow. Na forach branzowych styszy sie, ze stawiamy na
aplikacje, automatyzacje, sprytne narz¢dzia marketingowe, nowe spo-
soby komunikacji z klientem. Tylko ze... nie chodzi o to, by zastapi¢
ludzi technologia. Chodzi o to, by ludzie mogli pracowac lepiej, a nie
szybciej i taniej.

Dlatego mimo calego pedu ku cyfryzacji warto przypomina¢ cos,
co w Polsce nadal jest fundamentem: agencyjny model sprzedazy.
Ten, ktory daje klientowi poczucie bezpieczenstwa, zaufanie i prawdzi-
we doradztwo. Ten, ktorego nie da si¢ skopiowac zadnym chatbotom
ani dynamicznym konfiguratorom.

A skoro juz o bezpieczenstwie mowa — spdjrzmy na czartery. W epoce
dynamicznego pakietowania, gdy ceny potrafig zmienia¢ si¢ jak kurs
bitcoina, czartery wcigz pozostajg synonimem stabilnosci. Ustawa

o imprezach turystycznych daje klientowi solidne zabezpieczenie,

a stato$¢ cen pakietdéw i biletow — co$, czego dynamiczne pakiety nie
sa w stanie zagwarantowac. To nie jest relikt przesztosci. To filar,
ktory pozwala rodzinom zbudowaé wakacyjny budzet bez obaw, ze
jutro doptaca drugie tyle.

W branzy coraz cze¢sciej mowi si¢ tez o czyms jeszcze: o potrzebie
réwnowagi. Wszyscy chcemy by¢ nowoczes$ni, chcemy nadgzaé za
globalnymi trendami, chcemy zdj¢¢ z drona, VR w biurach i mar-
ketingu, ktory sam si¢ optymalizuje. Ale jednoczes$nie nie mozemy
zapominac¢, ze polska turystyka rozwijala si¢ dzigki ludziom w salo-
nach sprzedazy, dzigki rozmowie przy biurku, dzigki temu, ze klient
uwierzyt doradcy — nie algorytmowi.

www.wiadomosciturystyczne.pl
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dziennikarka ,,Wiadomosci
Turystycznych”

Dlatego przyszto$¢ biur podrozy to nie likwidowanie oddziatow,
lecz ich przeksztalcanie. W Europie Zachodniej powstaja ,,experience
centres” — a u nas coraz czgsciej widzimy biura, ktore stajg si¢ miej-
scem spotkan, mini-forami, przestrzeniami, gdzie mozna porozmawiaé
z ekspertem, poshucha¢ prezentacji o kierunku, a nawet wzia¢ udziat
w klubowym spotkaniu dla podréznikow. I bardzo dobrze. Bo to wia-
$nie spotkania — czy na targach, czy w salonach — buduja wspolnote,
ktorej zadna platforma nie odtworzy.

W gruncie rzeczy innowacje majg sens tylko wtedy, gdy pomagaja
ludziom. Na kolejnych edycjach branzowych konferencji wida¢ to
wyraznie: energia, pomysly, ambicje ekspertow sa sita wigksza niz ja-
kiekolwiek narzedzie cyfrowe. Turystyka zawsze byta ,,ludzka” i taka
pozostanie. Technologia ma nas wspiera¢, nie zastegpowac.

A jesli mamy i$¢ naprzod, podnoszac jakos¢ ushug i jednoczesnie
bronigc tego, co w branzy najwartosciowsze — agencyjnego doradztwa
i stabilnych, bezpiecznych czarterow — to wiasnie takie miejsca jak
targi, fora i konferencje s3 mapa drogowa. To tam styszymy, dokad
naprawdg¢ zmierza polska turystyka.

I chyba dobrze, Ze — jak na razie — zmierza tam, gdzie innowacja
idzie w parze ze zdrowym rozsadkiem. Bo w tej branzy,
jak w zadnej innej, technologia moze pomoc, ale tylko
cztowiek potrafi inspirowac. Jui
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Marcin Kiepas
analityk Tickmill

pierwszej potowie listopada kurs EUR/PLN ksztaltowat
si¢ w okolicy 4,25 zt. Podobnie zreszta jak na poczatku
pazdziernika i jeszcze przez pie¢ poprzednich miesigcy.

Od ponad pot roku kurs euro w relacji do ztotego pozostaje
wyjatkowo stabilny, poruszajac si¢ w waskim przedziale 4,23—4,29 zt.

Stosunkowo niewiele w ostatnich miesigcach dzieje si¢ tez na
parze USD/PLN. Przez wickszos$¢ czasu notowania dolara wahajg si¢
w przedziale 3,60-3,70 zt, co owszem jest wigkszym zakresem zmia-
ny niz w przypadku EUR/PLN, ale to praktycznie brak zmiennosci
w stosunku do pierwszej potowy roku, gdy notowania dolara zanur-
kowaty z 4,13 zl na poczatku roku do 3,60 zt na koniec czerwca.

Od maja niewiele dzieje si¢ tez na parze CHF/PLN. Jej wahania
ograniczajg si¢ gtéwnie do przedziatu 4,50-4,60 zi, co podobnie jak
w przypadku dolara kontrastuje z okoto 35-groszowa zmiennoscia
w pierwszych miesigcach roku.

Wiréd gtownych walut wyrdznia sie tylko funt. Systematycznie
tracaca na wartosci brytyjska waluta ostabia si¢ rowniez w relacji do
ztotego. W efekcie kurs GBP/PLN spadt z 5,17 na poczatku roku do
4,81 zt pod koniec pazdziernika i znalazt si¢ najnizej od 2020 roku.
Stabilny kurs ztotego, w tym przede wszystkim do euro, czyli naj-
wazniejszej waluty z punktu widzenia wymiany handlowej,
to glownie zashuga sity polskiej gospodarki.

W 2025 roku Polska notuje jeden z najszybszych wzrostow PKB
w catej Unii Europejskiej, przy jednoczesnym silnym spadku inflacji,
ktdéra w sposob trwaly wrdcita do celu inflacyjnego NBP, co pozwo-
lito Radzie Polityki Pieni¢znej mocno obnizy¢ stopy procentowe
w tym roku.

A to jeszcze nie koniec. Jesien przynosi wyrazng poprawe w pol-
skiej gospodarce, co sygnalizujg m.in. wrzesniowe wysokie odczyty
danych o produkcji przemystowej (7,4 proc. R/R) i sprzedazy deta-
licznej (6,4 proc. R/R). To dobra wrézba nie tylko na koncowke roku,
ale przede wszystkim na przyszty rok. Poprawe zauwazyt Narodowy
Bank Polski, ktory wyraznie podwyzszyt prognozy wzrostu PKB na
2026 rok, spodziewajac sie, ze bedzie on lepszy niz 2025.

STABILNY KURS ZLOTEGO TO GLOWNIE ZASEUGA SItY POLSKIE) GOSPODARKI.

Stabilny jak ztoty,
silny jak polska gospodarka

Bank centralny spodziewa si¢ tez stabilnej inflacji w okolicach
2,5 proc. R/R do konca 2027 roku, co otwiera furtke do dalszych
obnizek stop procentowych w Polsce. Po tym jak migdzy majem a li-
stopadem Rada Polityki Pieni¢znej obcieta stopy pigciokrotnie, spro-
wadzajac glowng stope z 5,75 proc. do 4,25 proc., rynki finansowe
oczekuja w 2026 roku dalszych obnizek i spadku tej stopy docelowo
do poziomu 3,50 proc.

Czy widoczne w danych i sygnalizowane przez prognozy NBP
przyspieszenie wzrostu gospodarczego przyniesie dalszg stabilizacje
ztotego w relacji do glownych waluty? I to pomimo oczekiwanych
kolejnych obnizek stdp procentowych? Najprawdopodobniej tak.
Szczegodlnie do euro. Mocna gospodarka w zestawieniu z utrzymujg-
cymi si¢ dobrymi nastrojami na rynkach finansowych to przepis na
kontynuacj¢ konsolidacji EUR/PLN blisko 4,25 zt.

www.wiadomosciturystyczne.pl



PASTICIOTTO LECCESE TO OWALNA, KRUCHA BABECZKA, WYPEENIONA KREMOWYM NADZIENIEM.

Swiete ciasteczko nie tylko
na Boze Narodzenie

w goscinie u przyjaciol. Najlepsze — bo zawsze w pigknych miastach
czy miasteczkach, jak Bolonia, Padwa, Arezzo, Sansepolcro...
A te w grudniu stajg si¢ jeszcze pigkniejsze za sprawa wyjatkowych dekoracji:
zielone girlandy z prawdziwych gatazek, czerwone i zlote ozdoby, zywe kwiaty,
swiatetka. No i1 wszedzie szopki — nie tylko w kosciotach, takze w niszach
domoéw, w oknach wystawowych, czy w nieczynnych zimg fontannach
(niejednokrotnie zreszta pytano mnie, co wolg: szopke czy choinke).
Do tego w okolicy zawsze znajdzie si¢ jakas niezwykla wystawa, jak chocby
teraz — malarstwo Fra Angelico we Florencji, czy fotografie Amerykanina
Rodneya Smitha w Padwie.

Najlepsze Boze Narodzenie spgdzitam kilka razy we Wtoszech,

Wrhoskie §wieta kojarza mi si¢ takze z niezliczonymi wizytami w barach
(najchetniej aperitif albo chociazby wyborna kawa), pasterka, ktora jest niczym
spotkanie towarzyskie, no i z pieczonymi kasztanami, ktore — jeszcze gorace —
kupuje si¢ od ulicznych sprzedawcow, obstugujacych mobilne stoiska z piecykami.

Teraz za$, za sprawg ostatnich wizyt w regionie Apulia i jego barokowej perle,
jaka jest Lecce (zwane apulijska Florencja), gléwne miasto Salento, krainy
migdzy Morzem Jonskim i Adriatykiem, doszedt mi jeszcze jeden element:

»Swigte ciasteczko”. Pasticiotto leccese, bo o nim wlasnie mowa, to owalna,

krucha babeczka, wypetniona kremowym nadzieniem (moze by¢ tez wisniowa
konfitura, a nawet to i to), przepyszna, popularna zwlaszcza jako dodatek do
porannej kawy. W cukierniach natrafitam na jego reklamowe wizerunki — ze §wieta
aureolg i stosowna historyjka — na plakatach, torbach i matych obrazkach, niczym

z ksigzeczki do nabozenstwa. Otoczone nimbem pasticiotto unosi si¢ ku niebu,

w strong aniotow i1 §wietych, wystepujac w charakterze patrona Salento. O tej porze
roku, poza sezonem, wiele miejsc w nadmorskich
okolicach zamyka juz swoje podwoje, ale
pasticiotto kupimy na pewno.

PS.

W stynnym miasteczku Otranto w prowincji
Lecce (w latach 1480-81 okupowali je Turcy,
zamordowali 800 mieszkancow, ktorzy nie chceieli
przejs$é na islam, ich kosci wypetniaja Sciany
kaplicy w katedrze Santa Maria Annunziata,

w 2013 r. zostali uznani za $wigtych) natrafitam

na doskonatg cukierni¢ o nazwie — nomen omen —
Natale, co po wlosku oznacza Boze Narodzenie.
Tutejsze pasticiotto jest wprost przepyszne. o

Alicja Dabrowska
wieloletnia dziennikarka
i redaktorka ,,Gazety
Wyborczej”
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Nowa skala, nowe kierunki dziatania:
jak regionalna konsolidacja zmienia
turystyke w CEE

Dariusz Gorzny, jeszcze do niedawna prezes ,tylko” Wakacje.pl, a dzi§ réwniez Travelplanet.pl

oraz marek Invia w Czechach, Stowadji i na Wegrzech opowiada o kulisach ekspansji polskiego kapitatu

w europejskiej turystyce. To historia o ambigj, sile potaczonych zespotdw, wyzwaniach, sztucznej inteligencjj,
budowaniu wartosci dla partneréw biznesowych oraz odpowiedzialnosci za rynki warte miliony klientow.

To juz tradycja, ze w grudniowym nume-
rze rozmawiamy z prezesem Wakacje.pl...
No w#asnie juz nie tylko Wakacje.pl, ale
takze Travelplanet.pl, Invia Czechy, In-
via Stowacja i Invia Wegry.

Przekornie powiem, ze brzmi troche
jak aplikacja do ksiegi rekordow Guines-
sa na najdtuzszy tytut zawodowy, a nie
chciatbym tego rekordu pobijac (Smiech).
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Ale faktem jest, ze rozmawiamy obecnie
w istotnie, by nie rzec catkowicie, nowej
rzeczywistosci.

To prawda. Niemniej nie bytoby jej, gdy-
by nie wizja i odwazne decyzje witascicieli
Wirtualna Polska Holding, by zmieniac tak
uktad sit w turystyce w naszym rejonie
Europy, jak i dokonywac transformacyj-
nej zmiany profilu holdingu. Dzi§ to bo-

wiem bardziej turystyka niz media stanowi
o sile WP Holding na poziomie kluczowych
parametréw  finansowych. Transakcja
nabycia Grupy Invia byta w ogbdle jedna
z ngjwiekszych w historii inwestycji pol-
skiego kapitatu poza granicami naszego
kraju! Turystyka w WP Holding to dzis wy-
mienione marki, ale takze mocna obecnosc
w turystyce zorganizowanej w regionie

www.wiadomosciturystyczne.pl



DACH, jak tez operujaca na kilku rynkach
grupa Szallas, specjalizujgca sie w podro-
zach krajowych.

Czyli Wakacje.pl to juz nie jedyny klejnot
w holdingowej koronie?

Z punktu widzenia wtascicieli i inwestorow
zasadnym jest, by tych klejnotéw byto jak
najwiecej. Wiec ta akwizycja to dla nas po-
wéd do radoéci. Zrodto szans, by pracujac
wspolnie, by wykorzystujac synergie, do-
starczac jeszcze wiecej jakosci i wartosci
klientom, by realizowat jeszcze ambitniej-
sze projekty...

Synergie — stowo dos¢ obszerne. W jakich
obszarach w szczeg6lnosci?
Podstawowym wspdlnym fundamentem
dlabrandéw w DACH i CEE pozostaje tech-
nologia. Bedziemy rozwija oprogramo-
wanie raz zamiast szes¢ razy niezaleznie,
a dzieki temu szybciej i efektywniej. Po-
dobnie, bedziemy realizowac integracje
z globalnymi dostawcami, np. kontentu czy
ustug dodatkowych. Nie do przecenienia
sg takze wiedza i doSwiadczenie naszych
managerow i ekspertdw odpowiedzial-
nych za rozwdj biznesu. Wymiana wiedzy,
doSwiadczen, wspblne adresowanie wy-
zwan, jak np. w obszarze marketingu czy
Al Mode. Innymi stowy moneta pozyskana
dzieki synergiom bedzie czas realizacji od
konceptu do wdrozenia i jakoS¢ procesu
decyzyjnego.

A jaka byta rola ,Wakacyjnego” teamu
w tej akwizycji?

Pomyst, realizacja i jej dowiezienie to
w catosci zastuga wiascicieli i naszej spot-
ki-matki. Niemniej piekne w przekazie
okototransakcyjnym byto to, ze sukces Wa-
kacje.pl, naszego modelu dziatania i tego
jak i co wspalnie osiagnelismy, byt waznym
potwierdzeniem, iz w WP Holding ,umiemy
w turystyke”, i ze to ten kierunek, ktorym
Grupa bedzie podazata w przysztosci.

A pan w nagrode dostat poszerzony zakres
obowigzkow i nowe wyzwania?

Brakuje tutaj liczby mnogiej. Dostalismy.
Jako zespotowi, jako organizacji powierzo-
no nam odpowiedzialnos¢ za turystyke zor-
ganizowang w regionie CEE.

Z czym sie te odpowiedzialnosc ,je"?
Caty proces zmiany to pewnie materiat na

osobg rozmowe. Ujmujac to krotko, nasz

www.wiadomosciturystyczne.pl

focus przez ostatnie miesigce byt skiero-
wany na dwa obszary. Z jednej strony iden-
tyfikacje szans i wypracowanie inicjatyw,
jakie, wykorzystujac doSwiadczenie Waka-
cje.pl, mozemy przeprowadzi¢ w naszych
nowych markach, tj. Invia w Czechach, Sto-
wacji i na Wegrzech oraz Travelplanet.pl
w Polsce. Mielismy catkiem sporo do za-
oferowania naszym kolezankom i kolegom
z wakacyjnego blueprintu, jednoczeSnie
duzo uczac sie z doSwiadczeh naszych
nowych rynkéw. Obecnie jesteSmy w fa-
zie egzekugji tych planéw. Drugim zas ob-
szarem byto wdrozenie nowego modelu
operacyjnego dla potaczonych organizagji.
PodjeliSmy bowiem decyzje, ze nie be-
dziemy funkcjonowat jako osobne byty
organizacyjne. Od sierpnia idziemy wiec
w przysztosc jako jeden zespdt, w ramach
maksymalnie ptaskiej, eksperckiej struk-
tury organizacyjnej odpowiedzialnej za
wszystkie rynki. Z jednej strony, by mac
maksymalnie czerpac z talentu, wiedzy
i doSwiadczenia naszych 5 marek w 4 kra-
jach Europy Srodkowo-Wschodniej, ale i ca-
tej grupy travelowej w ramach WP Holding,.
Z drugiej strony — kazda z naszych geografii
jestinna w zakresie wyzwan, wielkosci ryn-
ku, poziomu rozwoju czy nawykoéw konsu-
menckich. A jednoczesnie kazdy z rynkow
ma dla nas znaczenie. Dlatego tak wazne
byto, by budujac jeden team dla wszystkich
marek, rynkéw, dobrze powigzac regional-
na perspektywe z lokalnymi celami.

Wspomniat pan marke Travelplanet.pl, do
niedawna konkurencje Wakacje.pl. Nie-
wielu chyba przypuszczato, ze pewnego
dnia bedziecie grali do tej samej bramki?
Lubie zwrot ,nigdy nie moéw nigdy”
(Smiech). Natomiast ta gra do jednej bramki
Wakacje.pl z Travelplanet.pl przyszta nam
nad wyraz fatwo. Ale to nie powinno dzi-
wic. Gdy bowiem przez lata konkurujecie,
ale jednoczesnie gracie fair i sie wzajemnie
szanujecie, to w okolicznoSciach integra-
gji bardzo szybko odnajdujecie, jak i gdzie
najwiecej wartosci jest do wykreowania.
Dokfadnie to dzieje sie z Travelplanet.pl na
polskim rynku z perspektywy personalnej
i top teamu, ktéry objat wazne role i wno-
si wartoS¢ w nowej rzeczywistosci. Gdy
zaS mowa o przysztosci marek Wakacje.pl
i Travelplanet.pl — to celem jest ich harmo-
nijne wspatistnienie i takie zarzadzanie ich
rozwojem, by ,jeden plus jeden dato wiecej
niz dwa".
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A co bedzie z siecig stacjonarng Travel-
planet.pl?

Mamy wewnetrznie wypracowang ofer-
te dla naszych partneréw franczyzowych
w Travelplanet.pl, niemniej to nie czas,
by moéwi€ o niej w mediach. Moja filozo-
fia biznesu w zakresie sieci stacjonarnych
jest od lat niezmienna. Chcemy, by biznesy
naszych partnerdw byty rentowne, wspie-
ramy ich w generowaniu zyskow znacznie
przewyzszajacych Srednie rynkowe. Chce-
my, by czuli realng warto5¢ z pracy z nami.
| tak tez mysle o przysztosci naszych fran-
czyzobiorcow w Travelplanet.pl.

W Polsce wspdlna przysztosc Wakacje.pl
i Travelplanet.pl, by ,jeden plus jeden dato
wiecej niz dwa". A jakie wyzwania macie
na innych rynkach?

Na kazdym inne. Stowacy na przyktad s3
bardzo mocno zorientowani na wyloty
gtownie w miesigcach wakacyjnych i choc
sam rynek pakietow jest catkiem spory
w stosunku do populacji, to nadal ma po-
tencjat rozwoju w off-season i nad tym
bedziemy chcieli pracowac. Zreszta kreacja
nawykow to nasze wyzwanie nie tylko na
Stowacji, ale takze na Wegrzech. Tam bo-
wiem rynek pakietowy jest stosunkowo
maty, niewiele powyzej 400 tys. klientow,
a wiec piec razy mniej niz w Czechach, kraju
o podobnej liczbie mieszkafcow. Na We-
grzech mamy wiec niezwykle ciekawe wy-
zwanie, nie tyle prace nad naszym udziatem
rynkowym, co raczej powiekszenie samego
rynku, by pokazac Wegrom zalety turysty-
ki zorganizowanej. Jezeli chcemy, by Invia.
hu odgrywata istotna role w naszym wyni-
ku, musimy w pierwszym kroku stworzy¢
jej rynek. Co pozytywne, w ostatnich latach
touroperatorzy znani z Polski pojawili sie
nad Dunajem, wiec jest z kim pracowac.

A Czechy?

To najwiekszy i najbardziej dojrzaty rynek
z tych nowych dla nas. Nasycenie pakieta-
mi w relacji do populacji jest tam nawet nie-
znacznie wieksze niz w Polsce. Czechy sg
tez rynkiem dos¢ konserwatywnym w de-
cyzjach konsumenckich i do5¢ utozonym po
stronie dostawcéw pakietow. Cho€ wejscie
TUI, zarzadzanego przez polski team, tro-
che zmienia rzeczywistos¢. W Czechach,
gdzie sita marki Invia jest porownywalna do
Wakacje.pl w Polsce, skupiamy sie na po-
siadaniu odpowiedniej potki produktowej
i wykaorzystaniu potencjatu brandu.
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P Nawigzat pan dwa razy do polskich touro-
peratorow. Szykujg sie jakieS wspotprace
w CEE?

Niektdrzy juz tam sa. Ale faktycznie wierze
i namawiam podmioty, ktére majg moz-
liwosci, odwage i checi rozwoju poprzez
ekspansje, by spojrzec na potudnie od Pol-
ski. Nasz region ma pozytywne prognozy
wzrostu rynku pakietowego, generalnie
staty wzrost zamozno5ci spoteczenstwa
motywujacy do podrézowania, a marka
Invia jest najlepszym ,door openerem” do
tych geografii. Dlatego, ze jest najwiekszym
OTA w kazdym z krajow, z rozbudowywang
siecig offline, korzystajaca z naszego sku-
mulowanego doSwiadczenia wszystkich
naszych marek, ktore wystaty za granice
w tym roku na tych rynkach ponad 2 milio-
ny klientow.

Czyli zaprasza pan do wspdlnego pieczenia
tortu nie tylko w Polsce, ale i poza nig?
Faktycznie mowie o torcie rynkowym
praktycznie przy kazdej okazji (Smiech).
Ale ta praca wszystkich na rynku, by kon-
sekwentnie budowaé wzrost rynku jako
takiego, a nie skupiac sie tylko na tym, by
wyrwac jak najwiekszy kawatek z istnie-
jacego, jest dla mnie fundamentem. Z po-
korg, ale jednak wierze, ze w ostatnich
latach nasza aktywnos¢ jako Wakacje.pl,
skuteczny marketing czy rozwoj kanatow
sprzedazowych, dotozyty istotng cegte do
powiekszajacego sie rynku w Polsce.

Prosze wybaczyc, ale to czasami spoty-
kany gtos narynkudotyczacy Wakacje.pl,
ze wspieracie podmioty, ktére psuja ry-
nek, a nie buduja dtugoterminowej jego
wartosci...

Fantastycznie, ze pada to pytanie! W ostat-
nich latach faktycznie pojawiaty sie na
rynku podmioty, ktore czesciej niz Srednia
oferowaty bardzo niskie ceny. Kiedys, ko-
mentujac to zjawisko, powiedziatem, ze to
rzecz jasna nie moze by¢ dtugoterminowa
praktyka, ale jednoczesnie ten klient, kto-
ry dzieki niskim cenom kupuje pakiet po
raz pierwszy, zostanie z turystyka zorga-
nizowang na dtuzej. Pokocha zalety takich
wyjazdow. To zdanie spotkato sie z niedo-
wierzaniem niektorych naszych partnerow.
Powiedzielismy wiec sprawdzam. Wzie-
lismy pod uwage klientéw, ktorzy kupili
w Wakacje.pl pakiety z ceng ponizej 2000 zt
za osobe, oferte dwdch touroperatorow,
a jednoczesnie byli naszym klientem po raz
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pierwszy. Prosze zgadnag, jak ksztattowa-
fa sie w nastepnym roku ich powracalnos¢
i zakup oferty w ,normalnej” cenie w relagji
do pozostatych klientow?

Byta o potowe nizsza?

Alez skad! Byta doktadnie taka sama! Co do
punktu procentowego. Innymi stowy, ktos
zaczat swojg przygode od bardzo niskiej
ceny, ale w kolejnym roku wrécit juz po pa-
kiet w regularnej cenie. Powiekszyt wiec
nasz rynek!

Zaskakujace...

Nie, jezeli wierzy sie w site produktu, jaki
sie dostarcza klientowi z perspektywy
emaocji i doznan. Konczac ten watek, no-
wych na rynku touroperatoréw, jeszcze
dwa spostrzezenia. Po pierwsze — mimo
rzekomego stawiania na te podmioty,
u dominujacej wiekszosci naszych part-
nerdw, przez ostatnie dwa lata potrafili-
smy zwiekszyc nasz udziat w catosci ich
sprzedazy. Ciekawe, prawda? Po drugie
— mam wrazenie graniczace z pewnoscia,
ze czeSC rynku nie zauwazyta, ze nowi
gracze do5¢ szybko ugruntowali swojg
pozycje i zyskali wiekszg przychylnosé
agentow stacjonarnych niz w powszech-
nym przekonaniu ma to miejsce.

A jakie zdarzenia na polskim rynku przyku-
ty pana uwage w tym roku?

Céz, w sposdb niebudzacy watpliwosci
widag, ze ten rok to juz czwarty z rzedu,
w ktorym rynek zarabia. | inwestuje. Od ka-
natdéw sprzedazowych, przez rozwigzania
e-Commerce, na marketingu skoAczyw-
szy. Sa na rynku podmioty, ktére mocno
inwestujga w kampanie ATL i mowimy tu
o zawrotnych kwotach rzedu dziesigtek
milionédw ztotych.

Mamy takze zauwazalne zmiany w priory-
tetach strategicznych. Sa podmioty, ktore
ograniczyty dynamiki podazowe, poszuku-
jac marzowosci, a po drugiej stronie jedne-
go z liderow rynku, ktory repozycjonowat
swoja oferte cenowg i dzieki temu zwiek-
szy udziat rynkowy.

Ciekawie wygladajg takze strategie inte-
gracji pionowej i przejmowanie przez ko-
lejne podmioty kontroli nad kluczowymi
elementami tafncucha wartosci. Wtasne
hotele w ofercie touroperatorow — to juz
byto, ale ten rok, w CEE istotnie zwiekszyt
widocznos¢ marek biur podrozy lub ich ma-
rek wtasnych na kadtubach samolotow.

A cos pozostaje niezmienne?

Wojna polska o Katowice i Warsza-
we (Smiech). Rozumiem potencjat tych
dwdch aglomeragji, ale natezenie operacji
powoduje, ze z jednej strony nie s3 to naj-
bardziej rentowne, ze pozostane poprawny
politycznie, lotniska dla touroperatordw,
a po drugie generujg presje na kanat agen-
cyjny, na ktérym wiesza sie ciezar upla-
sowania przestanej podazy z tych lotnisk.
Bede nudny, ale pienigdze sg w portach
lokalnych, innych niz wspomniane dwa.
Oczywiscie to wymaga inwestycji, ale dtu-
goterminowo sie optaci, bo produkt bedzie
blizej klienta. A klient tego oczekuje.

Wspomniat pan o inwestycjach biur po-
drozy. Strategia na uniezaleznienie si¢ od
agentow?

To oczywiste, ze uczestnicy rynku chca
dazyc do zwiekszenia udziatu kanatu wita-
snego. To nic nowego, widzieliSmy to
w innych branzach, widzieliSmy w innych
segmentach rynku turystycznego. Z umiar-
kowanym sukcesem. Dla mnie wazne jest
jednak, bydmy wspdlnie poprawnie iden-
tyfikowali wyzwania i zagrozenia. Tymi nie
sg agenci, a tym bardziej nie jest nim nasza
grupa, na zadnym rynku. Wierze, ze nasi
partnerzy doskonale rozumiejg role, jaka
marki Wakacje.pl czy Invia odgrywaja w cu-
stomer journey. Wierze, ze Swiadomosc
roli atrybucyjnej pozwala im postrzegac
nas jako najtanszy kanat dystrybucyjny,
a przez to wspierajacy rentownosc. A gdy
tak jest, to czas najwyzszy na jeszcze bliz-
sza wspotprace w Swietle kolejnej nowej
normalnosci...

Sztuczna inteligencja?

Tak. Prawdopodobna zmiana paradygmatu
tego, jak korzystamy z informagji, jak po-
szukujemy ofert, kto jest naszym doradcg
w codziennych decyzjach sprawia, ze na-
lezy upewnic sie, czy na pewno rozumie-
my nadchodzace wyzwania i czy jesteSmy
na nie gotowi. | tu wracamy juz nie tylko
do roznego zaawansowania technologicz-
nego uczestnikow rynku, ale takze, lub
przede wszystkim, do wymagan dotycza-
cych rzetelnosci i jakosci informagiji, jakosci
Swiadczonych ustug, reputacji marek, to
jest tych elementow, ktére beda odgrywa-
ty kluczowa role w dobie rozwoju Al. Czas
na budowe technologicznych mostow, by
OTA takie jak Wakacje.pl czy Invia, ktore
beda podstawowym zrodtem dla agentow
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Al, mogty zadbac o odpowiednia konkuren-
cyjnosc oferty swoich partneréw. By strefa
komfortu klientéw byta nadrzedna warto-
Scig, a przez to reputacja naszego rynku nie
budzita watpliwosci.

Czy w tym Swiecie Al i LLM nie jest tak, ze
moga jeszcze bardziej pogtebiac sie dys-
proporcje rynkowe ze wzgledu na ograni-
czenia w mozliwosciach inwestycyjnych?
Jakost informagji, ustug, reputacja mar-
ki — to elementy, na ktére biura podrozy
maja wptyw niezaleznie od skali. W zakre-
sie za5 zaawansowanych technologii to
my dla mniejszych, ale majgcych jako5¢ na
sztandarach, podmiotéw jesteSmy wspar-
ciem wyréwnujacym ich szanse. Podob-
nie jak w sprawie aplikacji mobilnej, ktorej
role prognozowatem rok temu. Dzis ten
nasz produkt, ktory jest sporym sukcesem,
juz z ponad milionem pobraf, wyréwnuje
szanse naszych mniejszych partneréw, bo
ich oferta jest dostepna w topowej aplikagji
na rynku.

A czy Al wyeliminuje doradcow w call cen-
ter? Agenci Al zagroza sieci stacjonarnej?
Dzi§ daleki jestem od skrajnych wizji. Jed-
noczeSnie prognozowanie zalezy od tego,
czy dany podmiot jest wzrostowy i rosng
jego potrzeby zasobowe, czy utrzymuje biz-
nesowe status quo. W naszym przypadkuy,
podmiotu wzrostowego, wierze, ze agenci
Al ogranicza¢ beda dynamiki wzrostu za-
trudnienia, jednoczesnie bedac partnerem
real-time doradcy w contact center. Po-
dobnie w kanale offline, naszym celem jest,
by planowane rozwigzania wykorzystuja-
ce sztuczng inteligencje wspieraty jakosc
doradztwa z widocznymi efektami w NPS
czy retengji.

0 sztucznej inteligencji w branzy dyskutu-
je sie od wielu miesiecy i to wazny aspekt
tego roku, ktory z pewnoscig bedzie nam
towarzyszyt rowniez w przysztym. Kiedy
styszy pan ,,2025 rok”, to co poza Al przy-
chodzi panu na mysl, a jakie wyzwania wi-
dzi pan przed branza w 2026 roku?

Rok, ktory wprowadzit sporo niepokoju
w swojej pierwszej potowie. W oczekiwaniu
na popyt, bo kwiecief czy maj byty napraw-
de trudne, gdy poziomy sprzedazowe byty
ponizej oczekiwan, z dynamika pierwszych
6 miesiecy rok do roku wg TFG 10 proc.
Odbicie w trzecim kwartale pozwoli branzy
oceni¢ ten rok pozytywnie. Mocno lastowy,
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Wierzg, ze nasi partnerzy
doskonale rozumieja role, jaka
marki Wakacje.pl czy Invia
odgrywaja w customer journey.
Wierze, ze $wiadomo$¢ roli
atrybucyjnej pozwala im
postrzega¢ nas jako najtanszy
kanatl dystrybucyjny, a przez

to wspierajacy rentownosc.

przy czym lastowy popytowo, a nie cenowo.
Zreszta te lastowos¢ obserwowalismy tak-
ze nainnych rynkach w CEE. Brak gtebokich
przecen to dobra informacja dla branzy, bo
daje nadzieje na mocniejszg przedsprzedaz
na kolejny rok. To takze kolejny rok wy-
ptaszczenia sie zjawiska sezonowo5sci po
stronie wyjazdowej. Dochéd rozporzadzal-
ny Polakéw rosnie, dlatego tez podrdzujg
czesciej niz raz w roku — poza szczytem
sezonu réwniez w innych okresach. | o ile
lato nadal wazy najwiecej w wyniku finan-
sowym branzy, to widzimy, ze zima wyraz-
nie zyskuje na znaczeniu w tym kontekscie.
Wreszcie to rok, ktéry co prawda zamyka

MATERIAL PARTNERA

sie dwucyfrowg dynamika, ale jednak juz
z ,1" z przodu. Uwazamy, ze 2026 to nadal
beda dwucyfrowe wzrosty z perspektywy
liczby klientow, ale takze z cyfra ,1" na po-
czatku, wiec stabilnoS¢ zaczyna goscic na
poziomie tego parametru.

A jakie plany przed zarzadzanymi przez
pana i zesp6t markami?

Po pierwsze konsekwentna egzekucja
inicjatyw wypracowanych dla naszych
nowych rynkéw. Po drugie wypracowa-
nie nowej perspektywy strategicznej dla
wszystkich naszych geografii na kolejne
trzy lata. Po trzecie wreszcie — focus na
ludzi! MieliSmy ten komfort i przyjemno5¢,
ze czas integracji w tym roku nie dotyczyt
szukania synergii w obszarze kosztow
ludzkich, tylko poszukiwania scenariusza
na zbudowanie chcacego byé w awangar-
dzie rynku zespotu. Bedziemy wiec aktywni
na rynku rekrutacyjnym, by wypetnic kil-
kadziesigt zidentyfikowanych wakatow.
Zresztg, powodem do dumy dla nas jest to,
ze praktycznie ,suchg nogg” przeszlismy
przez proces zmiany w ostatnich miesia-
cach. Rynkowo tego typu integracje potra-
fig ,zgubic" nawet 30 proc. top talentow.
U nas jednostkowe odejscia byty awansami
poza strukturami, ktére sg tylko i wytacz-
nie powodem do dumy. A jednoczeSnie
podmiotom z branzy, ktére probowaty
zrekrutowac naszych najlepszych ludzi, te
dziatania sie nie udaty. Silne przekonanie,
ze nie powiedzieliSmy jeszcze ostatniego
stowa, byto tym magnesem, ktdry utrzymat
top team bez istotnych zmian. A prosze mi
wierzy¢, ze ostatnie miesigce byty dla dzie-
sigtek fantastycznych ludzi, budujacych te
nowa przysztos¢, niezwykle wyczerpujace.
Jestem dumny i wdzieczny jednoczeSnie
za zaangazowanie, energie, kreatywnos¢
i site, za wyjatkowa postawe, ktérg nasze
zespoty prezentowaty i prezentuja.

A czego w takim razie zawodowo bedzie
2yczyt pan sobie i organizacji w 2026 roku?
Bysmy z pokorg, ale tez odwaga, przekuwali
ambicje i innowacyjne projekty, ktore maja
klienta w centrum uwagi, w rzeczywistosc.
BySmy wspdlnie z naszymi partnerami,
w duchu zaufania biznesowego, ksztatto-
wali branze i czynili nasze rynki wiekszymi.
BySmy tworzyli organizacje inkluzywna,
pozytywna, ktora przycigga najwieksze ta-
lenty i pozwala im byé dumnym z tego, co
i jak robimy kazdego dnia.
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M BRANZA

Szklany sufit w turystyce — branza
obradowata na Forum Biur Podrozy

Tegoroczne Forum Biur Podrézy uptyneto pod znakiem rozméw o personalizacji oferty, zmianach w prawie
| nadpodazy. Konferengji towarzyszyty warsztaty, prezentacje, zwienczeniem byt wybdr Agenta Roku.

MALGORZATA ORLIKOWSKA

potowie listopada w warszaw-
skim hotelu Golden Tulip odby-
o si¢ XII Ogolnopolskie Forum

Biur Podrozy organizowane przez redakcje
Wiadomosci Turystycznych.

KLUCZOWA PERSONALIZACIA

Forum to coroczne spotkanie pracownikow
sektora turystyki wyjazdowej, w czasie
ktérego omawiane sg najwazniejsze trendy
i zjawiska w turystyce zorganizowanej, do-
konuje si¢ podsumowan i prognoz dotycza-
cych kondycji sektora. I wlasnie od prognoz
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rozpoczeta si¢ tegoroczna edycja Forum.
Debata otwierajaca wydarzenie dotyczyla
kierunkéw rozwoju turystyki zorganizowa-
nej w perspektywie najblizszych 3 — 5 lat
oraz czynnikow, ktore beda mialy na nie-
go najwickszy wplyw. Uczestnicy zgodzili
si¢, ze cho¢ przyrosty liczby klientow czy
przychodéw biur podrozy nie beda w tym
okresie tak dynamiczne jak w ostatnich se-
zonach, to popyt na zorganizowane wakacje
nie zmaleje, poniewaz podrdze sa wysoko
notowane w hierarchii potrzeb wspotcze-
snych konsumentéw, zwlaszcza mtode-
go pokolenia. Potencjal rynku jest spory.
W Polsce tylko 40 proc. Polakow wyjez-

dzajacych na wakacje, udaje si¢ za granicg,
w Niemczech za$ wskaznik ten utrzymuje
si¢ na poziomie 65 — 70 proc. — Pytanie
jakie beda ich mozliwosci finansowe — za-
stanawiata si¢ prof. Ewa Dziedzic z SGH,
co w kontekscie starzenia si¢ polskiego
spoteczenstwa czy rosngcych kosztow po-
noszonych przez turystow w zwigzku z po-
drézami, nie jest bez znaczenia. Eksperci
byli zdania, Zze w przysztosci oferta stanie
si¢ jeszcze bardziej spersonalizowana, jed-
nocze$nie nastgpi jej premiumizacja, co ma
zwigzek z bogaceniem si¢ spoteczenstwa
irosnacymi potrzebami klientow z segmen-
tu premium.

www.wiadomosciturystyczne.pl



Biezaca kondycje rynku turystyki zorgani-
zowanej analizowano w czasie kluczowej de-
baty, z udziatem najwigkszych touoperatorow
w Polsce: Piotra Henicza z ITAKI, Janusza
Smigielskiego z Grecos Holiday, Kaana Er-
guna z Coral Travel Poland, Marcina Matysza
z EXIM tours oraz Grzegorza Karolewskiego
z ETI Podroéze. Eksperci dokonali podsumo-
wania ostatniego sezonu, potwierdzajac, ze
pod wzgledem liczby obstuzonych klientow
czy osiagnietych obrotow nie byt rekordowy,
ale wcigz dobry, bo zakonczony wzrostami.
Wing za gorsze wyniki obarczyli m.in. nadpo-
daz, ktora data o sobie zna¢ w maju i czerw-
cu. Na mniejsze zainteresowanie klientow
wyjazdami miaty mie¢ wptyw m.in. sytuacja
geopolityczna, wybory prezydenckie w Pol-
sce czy, jak sugerowat Janusz Smigielski, ma-
tury. W kolejny sezon organizatorzy wchodza
z optymizmem, do czego sklaniaja dos¢ do-
bre wyniki przedsprzedazy Lata 2026. Wcho-
dza z tez konkretnymi planami i nowosciami
w ofercie, np. wigksza liczba lotnisk lokal-
nych proponowanych klientom, kolejnymi
destynacjami i miejscami w hotelach. ITAKA
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wzmocni obecno$¢ swojego brandu lotnicze-
go — Air 001 — na rynkach czeskim i stowac-
kim, za$ ETI pracuje nad poprawa jakosci
oferty na kierunku egipskim.

SPOTKANIE W SENACIE

Forum odbywato si¢ w waznym dla turysty-
ki momencie: niedtugo po przegltosowaniu
przez Sejm nowelizacji ustawy o imprezach
turystycznych, w przeddzien zakonczenia
konsultacji do noweli dyrektywy unijne;j,
takze trwajacych prac nad Strategia Rozwoju
Turystyki do 2030 r., co sprawito, ze w de-
batach przewijaty si¢ kwestie dotyczace oto-
czenia prawnego turystyki.

Tak bylo m.in. podczas rozmowy z Ire-
neuszem Rasiem, sekretarzem stanu w Mi-
nisterstwie Sportu i Turystyki, ktéry na
wstepie poinformowat, ze 2 grudnia br. Ko-
misja Kultury Fizycznej, Sportu i Turysty-
ki wraz z Komisjag Gospodarki Narodowej
i Innowacyjnos$ci zorganizuja w Senacie RP
spotkanie dla parlamentarzystow majace im
uswiadomi¢ jak istotng role ma turystyka
dla polskiej gospodarki. — Dzi$ tej $wiado-
mosci nie ma, a jest to segment dajacy dwa
razy wigcej do PKB niz rolnictwo — zwracat
uwage Ireneusz Ra$, zapraszajac do udzia-
tu organizacje branzowe. Dodal, Ze podczas
grudniowego spotkania zostang przedsta-
wione pierwsze w historii dane dotyczace
wplywow z turystyki 1-dniowej. Badania wy-
nikaja z porozumienia nawigzanego mig¢dzy
GUS a MSIT w zakresie agregowania i pre-
zentowania danych o rynku turystycznym. Na
jego mocy 1 stycznia 2026 r. w strukturach
Urzgdu rozpocznie dzialalno$¢ Obserwato-
rium Turystyczne.

Minister ma nadzieje, ze zwigkszenie $wia-
domosci decydentdéw w sprawach turystyki,
pozwoli stworzy¢ dla niej lepsze ramy praw-
ne. To istotne zwlaszcza dzis, kiedy trwaja
prace nad wieloma aktami, ktére wptyna
na rynek turystyczny, w tym nad ustawami
o najmie krotkoterminowym, optacie tury-
stycznej. Polityk nie wykluczyl, ze zmiany
legislacyjne obejma tez przepisy dotyczace
Turystycznego Funduszu Gwarancyjnego,
w ktorym przez niecata dekade zgromadzono
ponad 500 mln zi. Poniewaz jest to znaczna
kwota, minister zaproponowat czasowe za-
wieszenie lub obnizenie wysokosci sktadek
odprowadzanych przez organizatorow.

NOWE PRZEPISY, NOWE OBOWIAZKI
Watek znowelizowanej ustawy o imprezach
turystycznych 1 Funduszy Turystycznych: B

BRANZA

AGENT ROKU

W tym roku
zZwyciezca
Ehab Elsaman

Zwienczeniem programu Forum byto uro-
czyste rozstrzygniecie konkursu Agent Roku.
Realizowana od 10 lat inicjatywa wyréznia
najlepszych doradcow turystycznych funkcjo-
nujgcych na rynku, ktérzy osiggajg sukcesy
sprzedazowe, a przy tym, dzieki profesjonal-
nemu podejsciu do pracy, zyskujg zaufanie
partnerdw biznesowych i klientow. Tegoroczna
edycja przyniosta zmiane w zasadach wyboru
zwyciezcy. Podobnie jak w dotychczasowych
edycjach konkursu kandydatéw do tytutu
zgtaszali najwieksi organizatorzy turystyki.
Tym razem wybér Agenta Roku pozostawiono
internautom, a nie jak wczesniej — kapitule zfo-
z0nej z przedstawicieli Srodowiska turystycz-
nego, akademickiego oraz dziennikarzy.

W tym roku do konkursu zgtoszono 25 agen-
tow i duetdw agentow. Pojawity sie wsrdd

nich osoby zgtaszane przez touroperatorow
w poprzednich edycjach oraz laureaci z wcze-
$niejszych lat. Najwiecej gloséw uzyskat

Ehab Elsaman z Planet Tours, nominowany do
konkursu przez BP ltaka . Biuro agencyjne
obecne na rynku od 12 lat dziafa na terenie
Wielkopolski i ma trzy oddzialy: w Ostrowie
Wielkopolskim, Glogowie i Ostrzeszowie. Jako
klucz do zawodowych sukceséw Ehab Elsa-
man wskazuje pasje do podrézowania. Chce
sie nig dzieli¢ z klientami. Pracownicy Planet
Tours regularnie uczestnicza w study tourach,
odwiedzajgce destynacje, sprawdzajac

hotele i statki wycieczkowe. Dzieki temu ich
rekomendacje sg oparta na doswiadczeniu.
Sam Elsaman odwiedzit juz 90 krajow $wiata,
co pozwala mu nie tylko doradza¢ w wyborze
Kierunku, rowniez inspirowa¢ do odkrywania
Swiata.

Czytaj wigcej: www.wiadomosciturystyczne.pl
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» Gwarancyjnego i Pomocowego omawiali
tez Renata Mentlewicz z Ubezpieczeniowe-
go Funduszu Gwarancyjnego oraz Pawel
Niewiadomski z Polskiej Izby Turystyki.
Rozmowa koncentrowata si¢ na zmianach
jakie przyniosta nowela, w tym zwigkszeniu
zakresu danych na temat organizowanych
wyjazdow, jakie biura podrézy maja obowia-
zek przekazywa¢ do TFG. Poza informacja
o liczbie sprzedanych wycieczek, ich ter-
minie czy charakterze, organizatorzy beda
musieli wskaza¢ rowniez ceng, kierunek
i termin wyjazdu.

Zmiany w ustawie wejdg w Zycie praw-
dopodobnie w lipcu 2026 r. Obecnie UFG
pracuje nad zaimplementowaniem rozwig-
zan informatycznych, ktére umozliwig biu-
rom podrézy dostosowanie si¢ do nowego
obowigzku informacyjnego. — Organizato-
rzy beda mogli dostarcza¢ dane wpisujac je
recznie, przesytajac pliki lub poprzez API
— méwita Renata Mentlewicz, zapewniajac,
ze zagregowane, zanonimizowane dane be¢da
dostepne publicznie. UFG rozwaza organiza-
cje szkolen, ktore pomoga przedsigbiorcom
przygotowac si¢ na zmiany w raportowaniu.

Podczas debaty prezes PIT nawigzat tez do
nowelizowanej dyrektywy unijnej i tego co
moze si¢ w niej znalez¢ (konsultacje w jej
sprawie majg by¢ zakonczone w grudniu).
Z noweli prawdopodobnie zniknie pojecie
PUNPUT-a (,,przedsi¢biorcy utatwiajgcego
nabywanie powiazanych ushug turystycz-
nych”), zmienig si¢ zasady przyjmowania
reklamacji przez organizatoréw, ma tez by¢
wprowadzony europejski centralny rejestr
przedsigbiorcow turystycznych.

Debata z udziatem przedstawicieli stowa-
rzyszen branzowych skupila si¢ natomiast
na tworzonej krajowej strategii dla turysty-
ki. Lukasz Mikosz, prezes Europejskiego
Stowarzyszenia Przedsi¢biorcow Turystycz-
nych, byt zdania, ze dokument powinien
zabezpieczy¢ konkretne $rodki na promocje
Polski, duzo wigksze niz te, ktorymi nasz kraj
dysponuje obecnie, inaczej przegramy wy-
$cig o turystow z innymi destynacjami. Z ko-
lei Marcin Wujec, prezes Ogolnopolskiego
Stowarzyszenia Agentow Turystycznych,
sugerowal, ze strategia powinna stawiaé
W centrum zainteresowania przedsigbiorcow
turystycznych, bowiem od tego jakie beda
mieli warunki do prowadzenia dziatalnosci,
zalezy jaka bedzie kondycja catego rynku
turystycznego. W $wiecie zdominowanym
przez nowoczesne technologie kluczowe
wydaje si¢ zapewnienie im szans do prowa-
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dzenia cyfrowej dziatalnosci, co oddalitoby
ryzyko przejecia obshugi klienta oferowane;j
obecnie przez biura podrézy przez interne-
towych gigantow, jak stato si¢ w przypadku
ushug zakwaterowania czy transportu.

WARTO PRZYGOTOWAC SIE NA KSEF
Jak zawsze w programie Forum znalazly
si¢ prezentacje. Najwigksza popularnoscia
cieszyta si¢ ta dotyczaca Krajowego Sys-
temu e-Faktur (KSeF). Mecenas Justyna
Zajac-Wysocka przypomniata, ze od 1 lu-
tego przedsigbiorcy beda zobowigzani do
wystawiania, przesytania, odbierania i prze-
chowywania faktur w tym systemie. To
ostatni moment, aby si¢ z nim zapoznac,
a tym samym odpowiednio przygotowac si¢
do jego wdrozenia, zwlaszcza ze wymaga
zmiany w podejsciu do procesu rozliczen
finansowych w firmie. Ministerstwo Finan-
sow, chcac utatwi¢ przedsigbiorcom wejscie
W nowy system rozliczeniowy, opracowato
materialy szkoleniowe, ktore sa dostgpne na
stronie ksef.podatki.gov.pl. Mozna tam tez
skorzystac z testowej wersji KSeF 2.0.

Prezentacja (i warsztaty) Ignacego Ny-
kiela, eksperta innowacyjnych technologii,
dotyczyla natomiast sztucznej inteligencji
itego w jaki sposdb moze ona usprawnié pra-
c¢ biura podrézy. Prelegent przedstawit sze-
reg narzedzi (w tym dostgpnych za darmo)
do tworzenia grafik, awataréw, filmow czy
nagran dzwigkowych, pomocnych w tworze-
niu tresci atrakcyjnych dla klientow. Zwra-
catl uwagg, ze narzgdzie jakim jest sztuczna
inteligencja bedzie skuteczne jedynie wtedy,
kiedy dobrze poznamy jej mozliwosci i spo-
sob funkcjonowania, jednoczes$nie bedziemy
$wiadomi stabych stron (np. sktonnosci do
halucynowania czy tego, ze nie uczy si¢ na
biezgco).

Drugi rok z rzedu na Forumowej sce-
nie wystapita Henryka Moscicka-Dendys,
podsekretarz stanu w Ministerstwie Spraw
Zagranicznych. Resort w ostatnich latach
zacie$nia wspotprace z biurami podrézy, by
skuteczniej chroni¢ Polakow podrozujacych
poza granice kraju. — Z perspektywy stuzby
konsularnej widzimy juz rezultaty tego dia-
logu, w paru sprawach chcieliby$my prosié
o dalsza wspolprace i budowe jeszcze wick-
szego zaufania — mowita.

Przedstawicielka MSZ zaapelowata do
biur podrézy o pomoc w promowaniu wsrod
turystow zaktadki ,,Informacje dla podrozu-
jacych” znajdujacej si¢ na stronie resortu,
aby podr6zni mieli wigkszg wiedzg¢ o warun-

kach, w jakich beda wypoczywacé i ewentual-
nych zagrozeniach, ktére moga tam na nich
czyha¢. Zwracala tez uwagg na konieczno$é
uswiadamiania klientéw o korzysciach pty-
nacych z doubezpieczania si¢, co pozwoli
zminimalizowa¢ ryzyko ponoszenia znacza-
cych wydatkow w przypadku sytuacji awa-
ryjnych. Analizujac wspotprace z biurami
podrézy sugerowata za$ Scislejszy kontakt
rezydentéw z MSZ, co spowoduje, ze stuzby
konsularne bgdg mogly szybciej reagowaé
w sytuacjach wymagajacych interwencji.

Uczestnicy mieli tez okazj¢ wystucha¢
prelekcji na temat Gran Canarii — hiszpan-
skiej wyspy odwiedzanej rocznie przez
ok. 80 tys. Polakéw, oraz prezentacji Fines
S.A. na temat mozliwos$ci finansowania wy-
jazdoéw turystycznych (w tym zakupow na
raty). Tradycyjnie tez mogli wzia¢ udziat
w rozmowach stolikowych z przedstawicie-
lami najwigkszych polskich touroperatorow
i odwiedzi¢ stoiska partner6w wydarzenia.

Forum po raz kolejny przyciagngto pond
dwustu uczestnikow. Byli wsrod nich nie
tylko pracownicy biur podrézy, rowniez do-
stawcy ustug turystycznych. Dla Renaty t.at-
ki z HanseMerkur, ktora brata udzial niemal
we wszystkich edycjach kongresu, to okazja
nie tylko do podtrzymania kontaktéw biz-
nesowych z branza turystyczng czy zawie-
rania nowych relacji, ale przede wszystkim
do poznawania spraw, ktérymi branza zyje.
Renata Latka zwraca uwagg, ze na przestrze-
ni lat wydarzenie merytorycznie bardzo sig
rozwingto, obejmujac wiele waznych dla
szeroko rozumianej branzy tematéw. Za naj-
cickawszy punkt programu tegorocznego
Forum uznala debate na temat przysztosci tu-
rystyki, ktora umozliwita spojrzenie na rynek
turystyczny przez pryzmat megatrendow. —
Na co dzien pracujac w tym sektorze koncen-
trujemy si¢ na swoim wycinku dziatalno$ci
i na tym co tu i teraz. Spojrzenie na niego
z szerszej perspektywy, wymusza zmiang
optyki, co jest bardzo inspirujace i daje do
myslenia nad tym, w ktora strong¢ zmierzaé
beda podroze i turystyka — komentuje.
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MATERIAL PARTNERA

Kancelaria Rachunkowa Denarius
partner biur podrozy w swiecie
finansow i przepisow

Cyfryzacja, KSeF i dynamiczne zmiany w przepisach podatkowych beda ksztattowac przysztos¢ branzy turystyczne;.

0Od 2011 roku Kancelaria Rachunkowa De-
narius wspiera przedsiebiorcow w prowa-
dzeniu bezpiecznego i skutecznego biznesu.
0Od 2016 roku nasza specjalnoscig sa ustugi
ksiegowe dla biur podrdzy — segmentu, w kt6-
rym zbudowalismy reputacje rzetelnego i za-
ufanego partnera. W Swiecie, gdzie przepisy
zmieniaja sie szybciej niz kierunki w katalo-
gach touroperatordw, zapewniamy stabilnos¢,
spokdj i pewnos¢ dziatania.

Decyzja o skoncentrowaniu dziatalnosci na
obstudze biur podrézy byta dla Kancelarii Ra-
chunkowej Denarius Swiadomym wyborem
strategicznym. Dzieki temu zespdt ksiegowych,
kadrowych i doradcéw podatkowych doskonale
zna realia branzy turystycznej — od sezonowo-
&ci i rozliczen z zagranicznymi kontrahentami po
wymogi dotyczace zabezpieczen finansowych
touroperatorow. Turystyka to branza, w ktorej
licza sie refleks i zrozumienie rynku.

Kancelaria Rachunkowa Denarius zapewnia
biurom podrézy petng obstuge ksiegowa, ka-
drowo-ptacowa i podatkowa, a takze zapew-
nia opieke prawng oraz doradcy podatkowego
— we wspdtpracy z zewnetrznymi kancelaria-
mi prawnymi. Klienci majg pewnos¢, ze w razie
watpliwosci dotyczacych przepiséw czy spo-
rzadzenia umoéw moga liczy¢ na profesjonalne
wsparcie.

Denarius nieustannie aktualizuje swojg wie-
dze. Sledzi zmiany w przepisach, pomagajac
klientom w ich interpretacji oraz wdrozeniu
w codziennej pracy. Dotyczy to m.in. nowych
zasad ewidencji faktur, rozliczania zaliczek tu-
rystycznych czy rozrachunkéw z kontrahenta-
mi zagranicznymi.

Przygotowania do KSeF i nowe obowigzki

Jednym z kluczowych wyzwan dla przedsie-
biorcow jest wdrozenie Krajowego Systemu
e-Faktur (KSeF), ktéry stanie sie obowigzko-
wy od 1 kwietnia 2026 roku. Kancelaria Ra-
chunkowa Denarius aktywnie wspiera swoich
klientéw w przygotowaniach — prowadzi szko-
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lenia, audyty proceséw i pomaga dobrac odpo-
wiednie narzedzia informatyczne.

Branza turystyczna od lat funkcjonuje
w oparciu o specyficzne zasady rozliczef po-
datkowych, a ich potaczenie z elektronicznym
systemem fakturowania rodzi wiele watpliwo-
Sci i obaw. Chot cyfryzacja ksiegowo5ci to krok
w strone nowoczesnosci, jej wdrozenie w sek-
torze turystycznym moze okazac sie wyjatko-
wo trudne. Najwiekszym wyzwaniem bedzie
dostosowanie KSeF do zasad rozliczen VAT
marza, ktore od lat obowigzujg organizatorow
turystyki. Zgodnie z przepisami, biura podrozy
nie rozliczajg podatku VAT od catej wartosci
sprzedanej wycieczki, lecz tylko od marzy —
czyli r6znicy miedzy ceng sprzedazy a kosztem
nabycia ustug od podwykonawcdw (np. hoteli,
linii lotniczych, przewoznikow).

Tymczasem KSeF jest systemem zaprojek-
towanym dla standardowych faktur, w ktérych
wykazuje sie petng kwote netto, VAT i brutto.
Dla branzy turystycznej oznacza to koniecz-
noS¢ przystosowania oprogramowania ksie-
gowego i rezerwacyjnego w taki sposéb, aby
poprawnie generowato faktury zgodne z KSeF
i jednoczesnie zgodne z zasadami VAT marza
— to nie tylko kwestia techniczna, ale i inter-
pretacyjna — kazda pomytka w strukturze pliku
moze skutkowac btedami w raportowaniu lub
problemami podczas kontroli.

Kadry i prawo pracy — wsparcie w praktyce

Zespot Kancelarii Rachunkowej Denarius dba
rowniez o prawidtowe rozliczanie pracow-
nikow biur podrézy — od umédw i list ptac po
raporty ZUS i PIT. Kancelaria reaguje na kazda
zmiane w prawie pracy, jak np. ustanowie-
nie 24 grudnia dniem wolnym od pracy, co
w branzy turystycznej wymaga odpowiednie-
go planowania grafikdw i harmonogramow.

Kancelaria Rachunkowa Denarius to wiecej
niz ksiegowos¢

Kancelaria Rachunkowa Denarius to nie tyl-
ko biuro rachunkowe, lecz takze doradca biz-

Po lewej — Elzbieta Janik-Krause Prezes Zarzadu,
po prawej — Maja Jahnz Giéwna Ksiegowa

nesowy. Wspiera przedsiebiorcow w analizie
wynikdw finansowych, planowaniu budzetu
oraz rozwoju dziatalnosci. Dzieki nowoczesnym
narzedziom raportowania oraz elektroniczne-
mu obiegowi dokumentéw klienci maja moz-
liwos¢ statego wgladu w finanse swojej firmy.

0Od 2011 roku Kancelaria Rachunkowa De-
narius buduje relacje oparte na zaufaniu
i wzajemnym zrozumieniu. Klienci cenig indy-
widualne podejscie i zaangazowanie zespotu,
ktoéry nie czeka na pytania, lecz sam infor-
muje o zmianach w prawie i wskazuje najko-
rzystniejsze rozwigzania.

Cvyfryzacja, KSeF i dynamiczne zmiany
w przepisach podatkowych beda ksztattowac
przysztoS¢ branzy turystycznej. Kancelaria
Rachunkowa Denarius planuje dalej rozwijac
swoje kompetencje i technologie, pozostajac
dla biur podrézy niezastgpionym partnerem
w finansach.

kancelaria@denarius.com.pl
+48 730 940 430 ]
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BRANZA

Inicjatywa zacheca podréz-
nych do drobnych, lecz zna-
czacych zmian: odwiedzania
Europy poza sezonem, odkry-
wania mniej znanych regio-
néw, wybierania niskoemisyj-
nego transportu.

Odpowiedzialnosc staje sie nowym
luksusem w podrézowaniu

Nie nakaz, lecz inspiracja. Nie wyrzeczenie, lecz nagroda. Europejska Komisja Turystyki (European Travel Commission,
ETC) zainaugurowafa globalny ruch ,Unlock an Unexpected Upgrade”, ktdry ma zmieni¢ sposdb, w jaki postrzegamy

odpowiedzialne podrézowanie.

MARZENA BUCZKOWSKA-GERMAN

spierana przez Uni¢ Europej-
ska, 36 narodowych organizacji
turystycznych i partneréw bran-

zowych inicjatywa zache¢ca, by traktowac
odpowiedzialno$¢ nie jako ograniczenie,
lecz jako korzy$¢ —ulepszenie podrozy, kto-
re pozwala odkrywaé Europg glebiej, ma-
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drzej i bardziej autentycznie. Europg rocznie
odwiedza blisko 700 milionéw podréznych
— to wynik, ktory potwierdza jej niezréw-
nane dziedzictwo kulturowe, réznorodno$c
krajobrazow i go$cinno$¢ mieszkancow. Ale
ten sukces to rowniez odpowiedzialno$é. Jak
sprawié, by turystyka pozostata sitg dobra —
wspierajaca lokalne spotecznosci, a jedno-
cze$nie chronigca przyrod¢ i dziedzictwo

dla przysztych pokolen? Z takiego pytania
narodzita si¢ inicjatywa ,,Unlock an Une-
xpected Upgrade” — wspolne dzieto Europe-
an Travel Commission, wspotfinansowane
przez Uni¢ Europejska i wspierane przez
czotowe europejskie destynacje oraz marki
turystyczne. Jej premiera odbyta sie 15 paz-
dziernika podczas Skift Transatlantic Summit
w Nowym Jorku.

www.wiadomosciturystyczne.pl



OD OBOWIAZKU DO ASPIRACII

Kampania ma swoje korzenie w naukach be-
hawioralnych i teorii ,,nudge” — delikatnych
bodzcow, ktoére motywuja ludzi do pozy-
tywnych dzialan. ETC $wiadomie odchodzi
od czesto abstrakcyjnego i moralizujacego
hasta ,,zrbwnowazone podrézowanie”, zastg-
pujac je bardziej przystepnym i inspirujacym
pojeciem ,,odpowiedzialnych podrézy”. Jej
przekaz jest prosty, ale mocny: ,,Travel re-
sponsibly. Unlock an unexpected upgrade”.
(Podrézuj odpowiedzialnie. Odkryj niespo-
dziewangq poprawe). Zamiast skupia¢ si¢ na
tym, czego nie robi¢ — kampania pokazuje,
co mozna zyska¢: mniej thumow, wigcej au-
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Miguel Sanz. ETC $wiadomie odchodzi od
czesto abstrakeyjnego i moralizujgcego
hasta ,zrownowazone podrézowanie”, za-
stepujac je bardziej przystepnym i inspiruja-
cym pojeciem ,odpowiedzialnych podrozy”.

tentycznych doswiadczen, glebsze wejscie
w lokalnos¢ 1 lepszy stosunek jakosci do
ceny. — Naszym celem bylo przedefiniowanie
sposobu, w jaki Europa promuje podrdze —
moéwi Miguel Sanz, prezes European Travel
Commission. — Chcemy zjednoczy¢ europej-
skie destynacje wokot wspolnej wizji, ktora
inspiruje pozytywne zachowania turystow
nie przez poczucie winy, ale przez aspiracjg.
Odpowiedzialne wybory nie sg ci¢zarem — to
ulepszenie podrozy.

ODPOWIEDZIALNOSC

JAKO NAGRODA

Inicjatywa  zachgeca  podréznych  do
drobnych, lecz znaczacych zmian: od-
wiedzania Europy poza sezonem, odkry-
wania mniej znanych regionow, wybiera-
nia niskoemisyjnych $rodkow transportu
i wspierania lokalnych biznesow. Kazdy
taki wybor to ,,upgrade” — okazja, by poznaé
ukryte skarby kontynentu, cieszy¢ si¢ spo-
kojniejsza atmosferg i1 tworzy¢ prawdziwe
relacje z lokalng kulturg. Kampania celebru-
je takie momenty: kajakowanie po Baltyku,
spacer po dubrownickich murach poza sezo-
nem, czy karnawal w Niemczech przezywa-
ny jak miejscowy. —,,Unlock an Unexpected
Upgrade” zacheca, by odkrywaé¢ Europe
z ciekawos$cia, uwaznoscia i empatig — pod-
kreslaja autorzy projektu.

GLOBALNY RUCH, EUROPEJSKA
JEDNOSC

Obecnie kampania jest prowadzona w Ame-
ryce Potnocnej, gdzie promuje ide¢ odpo-
wiedzialnych podrozy poprzez strong Visit
Europe, media spoteczno$ciowe oraz hasztag
#UnexpectedUpgrade. Inicjatywa jest takze
prezentowana na mi¢dzynarodowych targach
turystycznych, a w 2026 roku rozszerzy si¢

BRANZA

na Chiny, Japoni¢, Brazyli¢ i Australig, in-
spirujac podréznych na catym $§wiecie do
odkrywania Europy w sposob bardziej $wia-
domy i satysfakcjonujacy. Za projektem stoi
36 panstw cztonkowskich European Travel
Commission, a finansowe wsparcie zapewnita
Unia Europejska oraz siedem narodowych or-
ganizacji turystycznych — w tym m.in. Polska
Organizacja Turystyczna. Kampania szybko
zyskata poparcie branzy. Globalne marki tu-
rystyczne wlaczaja si¢ w jej przekaz, udostep-
niajac tresci na wlasnych kanatach, a kolejne
firmy deklaruja che¢é dotaczenia. Wspdlnie
tworzg ruch, ktéry ma szans¢ uczyni¢ odpo-
wiedzialne podrézowanie nowym standardem
odkrywania Europy.

BADANIA, DANE, REALNY WPEYW
,»Unlock an Unexpected Upgrade” to pro-
jekt oparty nie na intuicji, lecz na twardych
danych. W 2024 roku ETC rozpoczeta glo-
balny program badawczy obejmujacy szesé
kluczowych rynkéow dalekodystansowych:
Australi¢, Brazylig, Kanade, Chiny, Japo-
ni¢ i USA. Analizujac zachowania tury-
stow, dyskusje online i przekazy medialne,
powstal Global Responsible Travel Index
— wskaznik, ktory $ledzi zmiany w posta-
wach i mierzy realny wplyw dziatan kampa-
nii. Juz w fazie pilotazowej wyniki przeszty
oczekiwania: liczba wys$wietlen przekro-
czyla cele o 15 proc., wygenerowano ponad
550 tys. wyszukiwan lotéw i hoteli, 20 tys.
rezerwacjii26 tys. noclegdw oraz 50 tys. wy-
szukiwan potaczen kolejowych i autobuso-
wych, wspierajac tym samym niskoemisyjny
transport w Europie. — To co$§ wigcej niz kam-
pania — to wspolny ruch, ktéry ma uczyni¢
podrézowanie bardziej wartoSciowym i sa-
tysfakcjonujacym dla wszystkich — podsumo-
wuje Miguel Sanz. — Zapraszamy wszystkich
partnerow branzy turystycznej, ktorzy po-
dzielaja t¢ wizj¢. Razem mozemy naprawde
co$ zmienic.

Projekt ,, Unlock an Unexpected Upgrade”
Jjest wspotfinansowany przez Unig Europej-
skq i realizowany we wspolpracy z szerokq
sieciqg partnerow, wsrod ktorych znajdujq
sig: Atout France, Eurail B.V., Fliggy, Nie-
miecka Narodowa Organizacja Turystyczna,
Malta Tourism Authority, Polska Organi-
zacja Turystyczna, RailEurope, Rome2Rio,
SmartGuide, Slovenian Tourist Board, To-
urism Ireland, VisitFlanders oraz National
Inbound and Domestic Tourism Association
of Moldova. i
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BRANZA

OTA walcza o klienta na dwa sposoby,
ceng lub zasiegiem

Najwieksze internetowe biura podrézy konkuruja o klientow stawiajac na zwiekszenie swojej widocznosc
W sieci zarowno poprzez dziafania organiczne jak i pfatne. Inna strategie przyjmuja mniejsi gracze —
rzadko decyduja sie na korzystanie z ptatnych linkéw, choc i tu mozna znalez¢ pewne wyjatki.

ELZzBIETA GOLA

ortale rezerwacyjne (online travel
Pagency — OTA) moze nie ponosza

kosztow zwigzanych z utrzymaniem
tradycyjnych salonéw sprzedazy, ale to nie
znaczy, ze nie walcza o jak najlepsze lokali-
zacje w cyfrowym $wiecie. W ich przypadku
chodzi o pozycje w wynikach wyszukiwa-
nia — im marka jest bardziej widoczna, tym
wieksza szansa na zdobycie klienta.

BEAT MEET LOSE
Dziatanie to wcale nie jest proste, bo kon-
kurencja na rynku stale rosnie, a to wymaga
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stosowania réznych strategii pozyskiwania
klienta. Ich ksztalt zalezy w duzej mierze od
wielkosci i zasiggu dziatania poszczegolnych
biur. Tak wynika z badania World Parity Mo-
nitor prowadzonego przez 123compare.me.
W zatozeniu dokument ma by¢ zrodtem wie-
dzy o trendach w zakresie parytetu cenowego
w hotelach 3-, 4- i 5-gwiazdkowych, a swo-
im zasiggiem obejmuje 60 najwazniejszych
kierunkow turystycznych na $wiecie. Jego
zrodlem jest analiza 5 mln poréwnan w Go-
ogle Hotels prowadzona co miesigc na bazie
ponad 6 tys. hoteli. Dzigki temu mozliwe jest
zidentyfikowanie réznic cenowych pomig-
dzy stawkami oferowanymi bezposrednio

przez hotele a tymi, ktore prezentuja OTA.
Analiza uwzglednia reprezentatywne prob-
ki pod katem poziomu obtozenia, dtugosci
pobytu oraz czasu wyprzedzenia rezerwacji.
W pierwszym miesigcu kazdego kwartatu
prowadzone sa dodatkowe analizy obej-
mujace kraj pochodzenia goscia, korzysta-
nie z urzagdzen mobilnych oraz rezerwacje
z dzie¢mi. Poréwnania miesigc do miesigca
bazuja wigc na spojnych metrykach. Wsrod
kluczowych  wskaznikow  efektywnosci
(KPI) znalazly si¢: beat — odnosi si¢ do sy-
tuacji, kiedy cena oferowana bezposrednio
przez hotel jest nizsza nizw OTA, meet: cena
bezposrednia hotelu i cena OTA sa zblizone

www.wiadomosciturystyczne.pl



(+/- 0,5%) oraz lose: cena OTA jest nizsza
niz cena bezposrednia hotelu.

INACZEJ GLOBALNIE, INACZEJ LOKALNIE
Z raportu wynika, ze biura nalezace do grupy
Booking i Expedia koncentrujg niemal catg
widoczno$¢ zardéwno w wynikach organicz-
nych, jak i platnych, przy czym Booking
konsekwentnie dominuje, stale licytujac
stawki hoteli. Mniejsi posrednicy OTA rzad-
ko korzystaja z ptatnych linkow sponsorowa-
nych, z wyjatkiem lokalnych liderow, ktorzy
buduja silna pozycj¢ na rynkach krajowych.
Cickawe jest to, ze wskaznik przegranych
(lose rate) dla stawek oferowanych bezpo-
$rednio przez hotel w porownaniu do OTA
jest wyzszy w przestrzeni platnej niz w or-
ganicznej. Analiza danych z ostatnich mie-
sigcy nie pokazuje natomiast istotnych zmian
w widocznosci organicznej pomigdzy 2024
a 2025 rokiem dla Booking.com i Expedia.
W segmencie platnym wida¢ jednak lek-
ka redukcj¢ obecnosci Booking.com oraz
wzrost inwestycji w reklamy sponsorowane
po stronie Expedii.

Booking.com i Expedia Group nadal do-
minuja w wynikach wyszukiwania — za-
rowno platnych, jak i organicznych, przy
czym Booking.com utrzymuje pozycje¢ lidera
w obu kanatach. Z kolei mniejsi posrednicy
ograniczaja inwestycje w platne reklamy
i w wigkszym stopniu polegaja na widoczno-
$ci organicznej, czgsto z silng pozycja lokal-
ng. Tu za przyktad postuzy¢ moga Despegar.
com w Argentynie, MakeMyTrip w Indiach,
Traveloka w Azji Poludniowo-Wschodniej
czy Ctrip w Chinach. Wida¢ tez, ze pod
wzgledem polityki cenowej, gtdéwne grupy
OTA - Booking i Expedia — stosujag mniej
agresywne strategie niz inni posrednicy on-
line. Wida¢ réwniez spadek ich lose rate
w poroéwnaniu z kwietniem. Raport ujawnia
tez, ze wskaznik BML (Beat, Meet, Lose)
w maju wyniost 30 proc., co oznacza spa-
dek o 5 punktéw procentowych wzgledem
kwietnia. Najwigksi gracze wykazuja wick-
szg agresywnos¢ cenowa w reklamach spon-
sorowanych niz w wynikach organicznych,
co potwierdza wyzszy wskaznik lose rate
w platnej przestrzeni. Skala roznic jest zalez-
na od marki i wynosi od 1 proc. w przypadku
Hotels.com (Expedia Group) do az 15 proc.
dla Agoda (Booking Group). Z kolei widocz-
nos¢ organiczna jest wzglednie stabilna —
brak tu istotnych zmian w liczbie wyswietlen
w pierwszych miesigcach 2025 wzgledem
2024, natomiast w obszarze platnym wida¢
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Najwieksi gracze wykazuja
wiekszg agresywno$¢ cenowg

w reklamach sponsorowanych
niz w wynikach organicznych,
co potwierdza wskaznik lose
rate w platnej przestrzeni. Skala
réznic jest zalezna od marki

i wynosi od 1 proc. w przypadku
Hotels.com (Expedia Group) do
az 15 proc. dla Agoda (Booking
Group).

wyrazniejsze przesuni¢cia: Booking.com
nieco zmniejszyl swojg obecnos¢, podczas
gdy Expedia zwigkszyta udziat w wyswietle-
niach sponsorowanych, sygnalizujac bardziej
agresywng strategi¢ inwestycyjna.

EUROPA NAJWIEKSZYM PLACEM BOJU
Najwigksze OTA najmocniej konkurujg o wi-
docznos¢ w Europie — Grupa Booking prowa-
dzi w udziale sponsorowanych wyswietlen
i notuje niski lose rate (ok. 17,6 proc.),
z wyjatkiem Szwajcarii, gdzie obserwuje
si¢ wigksza agresywno$¢ cenowa. To moze
by¢ skutkiem decyzji regulacyjnej naka-
zujacej Bookingowi obnizenie prowizji od
hoteli o 25 proc., co potencjalnie zmieni
rownowage konkurencyjna w  kolejnych
miesigcach. Najbardziej agresywnym ceno-
wo rynkiem jest jednak Azja. Zarowno Bo-
oking, jak i Expedia notuja wyzsze lose rate,
co oznacza, ze ceny oferowane przez nich sg
atrakcyjniejsze niz dostepne bezposrednio
w hotelach. W Indiach Booking jest szcze-
golnie konkurencyjny wzgledem Expedii.
Jesli chodzi o region obu Ameryk, widaé, ze
Expedia stosuje bardziej agresywna strategie
cenowa w Ameryce Lacinskiej, aby zrekom-
pensowac¢ nizsza widoczno$¢. W Argenty-
nie Booking ma 91,7 proc. udzialu, podczas
gdy lose rate w Expedia rosnie do 55 proc.
W Stanach Zjednoczonych rynek jest stabil-
niejszy — Expedia notuje umiarkowany lose
rate, a wysoka widoczno$¢ wynika ze stra-
tegii opartej na marce i wolumenie, a nie na
wojnie cenowej. W Afryce obie grupy oferu-
ja stawki bardziej konkurencyjne od hotelo-
wych. W RPA Booking dominuje (93,9 proc.
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widocznosci), ale rownoczesnie odsetek sytu-
acji, kiedy cena na portalu jest nizszanizw ho-
telu, utrzymuje si¢ na poziomie 48,8 proc.,
co wskazuje na silng presj¢ cenowa mimo
przewagi rynkowej. Na koniec autorzy rapor-
tupochylajg si¢ nad Australia, gdzie prowadzi
Booking (87,6 proc. widocznosci) i utrzy-
muje umiarkowany lose rate (19,9 proc.).
Expedia ma nizsza widocznos¢ (57,2 proc.),
ale konkuruje cenowo (23,7 proc.). Rynek
jest bardziej zrownowazony niz w innych
regionach.

PREZENTACJE WPLYWAJA NA OBRAZ

Claudia Rodriguez, dyrektor ds. biznesu
w Sekuenz, podkresla znaczenie raportu
World Parity Monitor jako strategiczne-
go narzedzia wspierajacego optymalizacje
sprzedazy bezposredniej. W jej ocenie do-
starcza on kluczowych informacji o dynami-
ce widocznosci OTA — zaréwno w kanatach
ptatnych, jak i organicznych — umozliwiajac
hotelarzom oceng wlasnej pozycji oraz ryzyk
zwigzanych z agresywnymi strategiami ce-
nowymi posrednikow. Ekspertka wskazuje,
ze koncentracja widoczno$ci w rekach naj-
wigkszych OTA (Booking i Expedia) zmusza
hotele — zwtaszcza niezalezne — do dostoso-
wywania swoich strategii dystrybucyjnych.
Zwraca uwage na fakt, iz wyzszy lose rate
w kanatach platnych niz organicznych od-
zwierciedla wicksza agresje w kampaniach
promocyjnych. Rodriguez sugeruje segmen-
tacje danych wedhlug typu hotelu, poniewaz
hotele niezalezne stojg przed innymi wyzwa-
niami niz duze sieci. Ostrzega takze przed
konsekwencjami przejmowania przez OTA
kontroli nad platnosciami i dostepnoscia po-
koi, co ogranicza autonomi¢ cenowa hoteli.
Na koniec podkresla, ze réznice w sposo-
bie prezentacji cen — np. wliczanie lub nie-
uwzglednianie podatkéw — moga wplywac na
konkurencyjnos¢ hoteli na rynkach migdzy-
narodowych, zwlaszcza tych niezaleznych.
Whioskuje, ze doglebna znajomos$¢ zasad
rynku oraz konsekwentne inwestowanie
w kanal bezposredni sa kluczowe dla popra-
wy zaréwno widocznoéci, jak i rentownosci.
Portale tradycyjnie kojarzone ze sprzeda-
73 miejsc noclegowych, coraz agresywniej
wchodza w inne dzialy sektora turystycz-
nego. Booking systematycznie powicksza
swoja oferte — pod koniec sierpnia poinfor-
mowat o podpisaniu umowy z Ryanairem.
Dla touroperatorow powinien to by¢ ja-
sny sygnal, ze tego konkurenta nie wolno
lekcewazyc. i
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Jesien w turystyce zdominowaly
pary i podrozujacy solo

W miare jak lato dobiega kohca, zmieniaja sie wzorce podrozy — a wraz z t3 zmiang pojawiaja sie nowe
mozliwosci dla kierunkow, by przyciagnac okreslone segmenty turystow. Dane ForwardKeys potwierdzaja;
o ile sierpien zdominowany jest przez podroze rodzinne, wrzesien nalezy do par i 0sob wyjezdzajacych solo.

MARZENA BUCZKOWSKA-GERMAN

sierpniu rodziny korzystaja z wa-
kacji szkolnych, odpowiadajac
za 26 proc. wszystkich rezer-

wacji lotniczych za granicg¢ dla grup licza-
cych od trzech do pigciu 0sob. Od wrzesnia
ich udziat spada gwaltownie do zaledwie
15 proc. W zamian rosnie liczba podrozy re-
zerwowanych przez pary i osoby samotne,
ktore stanowig juz 73 proc. wszystkich rezer-
wacji wobec 64 proc. w sierpniu.

ULUBIONE MIEJSCA POSEZONIE
Dla destynacji ta zmiana to nie tylko cie-
kawostka — to realna szansa biznesowa.

20

Pary i podrézujacy solo czesto poszukuja
zupetnie innych do$wiadczen niz rodzi-
ny: spokojniejszych wyjazdoéw, immersyj-
nych aktywnos$ci kulturowych, wellness,
gastronomii czy city breakow. Po zakon-
czeniu wakacji szkolnych kierunki ofe-
ruja idealne warunki do przyciagniecia
tych segmentow — korzystniejsze ceny,
wigksza dostepno$¢ i spokojniejsze do-
$wiadczenie podrézy. Swiatowe ikony,
czyli metropolie takie jak Londyn, Tokio,
Paryz, Rzym i Nowy Jork wciaz przycia-
gaja turystow. Patrzac jednak na wzrost
rok do roku, gwiazdami sezonu sg Szan-
ghaj (+35 proc.), Tokio (+20 proc.), Osaka
(+18 proc.) i Paryz (+5 proc.). Te miasta

przyciagaja podréznych solo i pary, ktore
chca w petni wykorzysta¢ post-letni spokoj.
Zmieniaja si¢ takze rynki zrodlowe.
Wielka Brytania zajmuje drugie miej-
sce na $wiecie pod wzglgdem podro-
zy solo 1 par za granic¢ jesienia, notujac
4-procentowy wzrost rok do roku. Silne
wzrosty odnotowano réwniez w Japonii
(+14 proc.), Argentynie (+8 proc.), Tajwanie
(+4 proc.), we Wloszech (+4 proc.) i w Au-
stralii (+3 proc.).

PO-SEZON ZDOMINOWALY

KROTKIE WYJAZDY

Jednak nie tylko turystyka wypoczynko-
wa napedza powakacyjna fale podrozy.

www.wiadomosciturystyczne.pl



Profil biznesowy stanowi obecnie
22 proc. wszystkich rezerwacji dla oséb
podroézujacych solo i par, wobec 17 proc.
w lecie. Nadal jednak dominuja podro-
ze rekreacyjne, ktore stanowia 67 proc.
rezerwacji w tym segmencie, podkresla-
jac atrakcyjnos$¢ tego okresu dla krétkich
wyjazdow, city breakoéw i wycieczek kul-
turowych. Zrozumienie i przewidywanie
takich sezonowych zmian jest kluczowe
dla kierunkow turystycznych. Rodzi-
ny moga generowaé wyzsze wydatki na
wyjazd w sierpniu, ale pary i wyjezdza-
jacy w pojedynke moga wypehi¢ luke
we wrzesniu i1 pazdzierniku, wspierajac

3%

wszystkich rezerwacji we wrzesniu

wobec 64 proc. w sierpniu to udziat rezer-
wagji zrealizowanych przez podrdzujgce
pary i osoby samotne. Dla destynacji to
realna szansa biznesowa. Pary i podro-
Zujacy solo poszukujg zupetnie innych
doswiadczen niz rodziny: spokojniejszych
wyjazdow, immersyjnych aktywnosci
kulturowych, wellness, gastronomii

czy city breakow.

catoroczng rentownos$¢ i redukujac pre-
sj¢ wynikajacg ze szczytu sezonu. Ta
zmiana pokazuje, dlaczego destynacje
i firmy turystyczne potrzebuja doktad-
nych, predykcyjnych danych: pozwala to
dostosowac oferty, targetowa¢ kampanie
i precyzyjnie doskonali¢ doswiadczenia
podréznych. — Analiza ForwardKeys
ujawnia niuanse globalnych zachowan
podrozniczych. Analizujac rezerwacje
lotnicze w czasie rzeczywistym i stosu-
jac predykcyjng inteligencj¢, pomaga-
my destynacjom i markom wyprzedzac
trendy — identyfikowa¢ rynki wzrostu
i przeksztalca¢ wnioski w dziatania.
Dostep do takich danych moze decydo-
wac o tym, czy reagujemy, czy dzialamy
wyprzedzajaco — podsumowuje Olivier
Ponti, dyrektor ds. Analiz i Marketingu
w ForwardKeys. i

www.wiadomosciturystyczne.pl

MSZ INFORMUJE

MATERIAL PARTNERA

Ladbaj o ubezpieczenie
w czasie wakacji.
Nie oszczedzjaj na zdrowiu

Wyjazd na wakacje to przede wszystkim wypoczynek, ale rozkoszujac sie

przyjemnosciami wolnego czasu nie nalezy zapomina¢ o wiasnym zdrowiu.

Aleksandra Krystek-Biernacka. Kazdy
turysta powinien wykupi¢ polise adekwatng
do planowanych aktywnosci i honorowang
w odwiedzanym panstwie.

zasad higieny, czyli czgste mycie rak,

a przede wszystkim picie wody tylko
oryginalnie butelkowanej Iub przegotowane;j,
a takze doktadne mycie owocow i1 warzyw,
oszczedzi wielu nieprzyjemnosci. Warto tez
mie¢ przy sobie ogdlnodostepne leki przeciw-
bolowe, przeciwgoraczkowe, srodki dezynfe-
kujace, plastry, opatrunki.

Jeszcze wazniejsza kwestig jest, by turysci
stale przyjmujacy okres$lone lekarstwa, pa-
migtali by zabra¢ ich odpowiednig ilo$¢ na
czas pobytu za granicg. Nalezy przy tym miec¢
swiadomos¢, ze niektore lekarstwa dozwolone
w Polsce mogg by¢ zabronione w innych pan-
stwach lub podlega¢ tam specjalnym regula-
cjom przy wjezdzie. Przed wyjazdem nalezy
upewni¢ si¢ we wilasciwej ambasadzie, czy
takie ograniczenia dotyczace konkretnych
lekarstw rzeczywiscie obowigzujg. Takze
w Informacjach dla Podrézujacych, publiko-
wanych na stronie www.gov.pl/dyplomacja,
znajduja si¢ pomocne informacje na ten temat.
Aby unikna¢ ewentualnych probleméw (kon-
fiskaty lekarstw, a nawet odpowiedzialno$ci
karnej) warto zabra¢ ze soba recepte (oryginat
badz poswiadczona kopie) lub zaswiadczenie

JuZ tylko przestrzeganie podwyzszonych

lekarskie potwierdzajace konieczno$¢ przyj-
mowania lekarstw wraz z thumaczeniem, przy-
najmniej na jezyk angielski.

W przypadku podrozy do odlegtych i eg-
zotycznych krajow nalezy sie takze upewnic,
czy niezbedne lub zalecane bgdzie szczepie-
nie przeciwko niewystgpujacym w Polsce
chorobom. Aktualne informacje publikuje
Panstwowy Zaktad Higieny na stronie: www.
szczepienia.pzh.gov.pl/wszystko-o-szczepie-
niach/jak-sie-zabezpieczyc-przed-podroza-
-zagraniczna

Kazdy turysta powinien wykupi¢ rowniez
polis¢ ubezpieczeniowa adekwatng do plano-
wanych aktywnosci i honorowang w panstwie
docelowym. Osoby korzystajace z wyjazdow
zorganizowanych nie powinny ograniczac si¢
tylko do podstawowego ubezpieczenia me-
dycznego, poniewaz na zdrowiu nie warto
oszczgdzaé. Oczywiscie, innego ubezpiecze-
nia potrzebuje osoba wybierajaca si¢ na spo-
kojne wakacje all inclusive, a innego ktos, kto
planuje aktywny wypoczynek — na przyktad
narciarstwo, wspinaczke, lot balonem, jazdg
quadem, skuterem wodnym, surfing czy nur-
kowanie. Kazdy rodzaj aktywnosci wiaze si¢
z innym ryzykiem, dlatego tak wazne jest, aby
ubezpieczenie obejmowato nie tylko koszty
leczenia za granica, ale rowniez transport me-
dyczny. Sam pobyt w szpitalu moze genero-
wac olbrzymie wydatki rzedu kilkudziesieciu
tysigcy ztotych. o

www.gov.pl/dyplomacja
zakladka ,, informacje dla podrozujgcych”

= Ministerstwo
v Spraw Zagranicznych

Opracowano w Departamencie Konsularnym
Ministerstwa Spraw Zagranicznych
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TikTok wprowadza nowe
reklamy dla branzy

Michael Buller, prezes niemieckiego Zwiazku Internetowych Przedsiebior-
cow Turystycznych (VIR), zdecydowanym giosem broni graczy rynko-
wych dziatajacych w segmencie online, takich jak Booking czy Airbnb.

MARZENA BUCZKOWSKA-GERMAN

ikTok od pewnego czasu testuje in-

I tegracje marketingu turystycznego
na platformie z partnerami takimi jak
Booking.com, umozliwiajac m.in. rezerwa-
cje w aplikacji. Chodzi o Travel Ads, ktore
tacza uzytkownikoéw z ofertami — hotelami,
destynacjami, lotami i rejsami — w trakcie
przegladania tresci turystycznych na platfor-
mie. Jest to pierwszy format reklamowy Tik-
Toka stworzony z mys$lg o branzy podrozy,
w ktorym wykorzystano elementy sztucznej
inteligencji. Rozwigzanie zostato przetesto-
wane przez marki takie jak Accor, Melia,

22

Expedia Group i Etihad, a pierwsze proby
przyniosly pozytywne rezultaty. — Podroze
na TikToku wykraczaja poza feed For You,
odkrywajac prawdziwe do$wiadczenia tu-
rystyczne — méwi David Hoctor, szef pionu
podrézy i gier w TikTok USA. — Dzigki Tra-
vel Ads reklamodawcy moga wykorzystaé
dynamiczne kreacje reklamowe oraz sygna-
ty $wiadczace o zainteresowaniu podrézami,
by ptynnie prowadzi¢ spoteczno$é¢ TikToka
od odkrycia oferty do rezerwacji — kazde
przesunigcie palcem to krok w strong kon-
wersji — dodaje. Badania Phocuswright po-
kazuja, ze niemal dwie trzecie podréznych
korzystajacych z mediow spotecznoscio-

wych podczas planowania wyjazdu dokona-
to rezerwacji lub podjeto decyzje o podrdzy
na podstawie tresci, ktore konsumowali.

Z CZYM TO SIE JE

TikTok wykorzystuje optymalizacje spe-
cyficzng dla podrézy, aby identyfikowaé
uzytkownikéw gotowych do dokonania rezer-
wacji, wyjasnia portal Phocuswire. Nast¢pnie
Travel Ads dopasowuje ich do odpowiednich
ofert. Reklamodawcy maja do wyboru kilka
kreatywnych formatow: Single Video — glow-
ny filmik, ktory mozna , kupowac” za pomo-
cg spersonalizowanych kart podrozniczych,
zawierajagcych m.in. nazwe hotelu, miejsce,
ceng lub trasg lotu. Do 10 kart mozna natozy¢
na film, a kliknigcie przekierowuje do linku
produktu. Druga opcja to Catalog Video —
wideo tworzone z katalogu ofert, potagczone
z kartami zawierajacymi wezwania do dziata-
nia promujace destynacje, obiekt lub atrakcje.
Karty pojawiaja si¢ 2 sekundy po rozpoczeciu
odtwarzania. Kolejne rozwigzanie to Catalog
Carousel — przewijalny karuzelowy format
reklamowy tworzony z katalogu, interaktyw-
ny, z wyraznym wezwaniem do dzialania.
Kazde zdjecie zawiera klikalny tag produktu,
prowadzacy bezposrednio do oferty.

WYMIERNE EFEKTY

Marki, ktoére korzystaly z narzedzia, od-
notowaly znaczace korzysci. I tak Accor
wskazuje na wzrost ROAS o 9 proc. (Re-
turn on Ad Spend — wskaznik efektywnosci
kampanii reklamowych, ktory okresla, ile
ztotych (lub innej waluty) przychodu firma
generuje na kazda wydang ztotowke na re-
klameg), spadek kosztu za ptatno$¢ o 17 proc.
i kosztu za kliknigcie o 54 proc. Sie¢ wa-
kacyjnych hoteli Melia po stronie korzy-
$ci wymienia wzrost ROAS w Hiszpanii
0 156 proc., w USA o 178 proc. i w Wielkiej
Brytanii o 291 proc. Etihad zanotowat nato-
miast wzrost wyszukiwan lotéw o 7 proc.,
rezerwacji o 17 proc. i ROAS-u na rezer-
wacje o 232 USD. Expedia Group réwniez
wykorzystuje Travel Ads, a Jochen Koedjik,
dyrektor marketingu firmy, podkreslit, ze
TikTok jest ,miejscem docelowym” dla
podréznych szukajacych nowych przygod.
— Dzigki Travel Ads docieramy do nich
w kluczowych momentach z inspirujacymi
i trafnymi tresciami w Expedia, Vrbo i Ho-
tels.com. Utatwia to podréznym znalezienie
doktadnie tego, czego szukaja, a nasze mar-
ki odnotowujg realny i mierzalny efekt —
zaznacza. MBG

www.wiadomosciturystyczne.pl



Wzrost sprzedazy
pomimo spadku
nastrojow

B Najnowsze dane Barclays pokazujg wyrazne
odbicie w obrotach biur agencyjnych. W pazdzier-
niku konsumenci wydali w nich 0 7,2 proc. wigcej
niz rok wczesniej, a liczba transakceji wzrosta

az 0 28,5 proc., podaje portal Travel Weekly.

To znaczgcy wzrost wobec zaledwie 0,8 proc. we
wrzes$niu. Sektor biur podrozy znalazt sie w czo-
towee branz notujgcych wzrosty, ustepujac jedynie
wyspecjalizowanym sprzedawcom oraz segmen-
tom zdrowia, urody i ogrodnictwa. Jednoczes$nie
cafosciowe wydatki pozostaty w pazdziermniku na
poziomie ubiegtorocznym. Na decyzje zakupowe
wplynety oczekiwania zwigzane z nadchodzgcym
budzetem. Ogdine wydatki realizowane kartami
kredytowymi i ptatniczymi w sektorze turystycz-
nym wzrosty jedynie o 2 proc., przy spadku liczby
transakcji 0 5,7 proc. Linie lotnicze odnotowaty
3,3-procentowy spadek wydatkow i 7,5-procento-
wy spadek liczby rezerwaciji. MBG

1459

min euro wyniést wstepny skorygowany
EBIT w TUI za rok finansowy 2025, ozna-
cza to wzrost o0 12,6 proc. Wyniki napedza-
ty przede wszystkim silne segmenty Hotels
& Resorts oraz Cruise, ktére w minionym
roku wykazaty si¢ wyjatkowg dynamika

i odpornoscig popytu. Wstepne przychody
Grupy wzrosty o0 4,4 proc. rok do roku,
osiggajgc 24 185 min euro w ujgciu statych
kurséw walutowych. MBG

www.wiadomosciturystyczne.pl

ASI| Reisen usuwa partneréw, ktorzy
nie majg certyfikatu ekologicznego

W Od poczatku listopada na platformie sprzedazowej ASI Reisen dostepne sa wytacznie oferty biur
podrozy posiadajgcych uznany certyfikat zrownowazonego rozwoju. Decyzja ta oznacza, ze z systemu
usunieto 49 dotychczasowych partneréw, a okoto 450 ofert zostafo tymczasowo wycofanych z mozli-
wosci rezerwacji. — Krotkoterminowo to oczywiscie bolesne, ale myslimy diugofalowo. Zréwnowazony
rozwoj oznacza odpowiedzialno$¢ — rowniez wtedy, gdy jest to gospodarczo wymagajgce — podkresla
Ambros Gasser, prezes ASI Reisen. Innsbrucki touroperator juz w 2022 roku zapowiedzial, ze wspdtpra-
ca w ramach platformy bedzie w przysztosci mozliwa tylko dla organizatoréw spetniajgcych miedzyna-
rodowe standardy zréwnowazonej turystyki. Obecnie ASI Reisen opiera swoje kryteria na 21 certyfi-
katach uznanych przez Global Sustainable Tourism Council (GSTC). — Certyfikacja to nie symbol, ale
narzedzie, ktére pozwala mierzy¢ odpowiedzialno$¢ wobec srodowiska, spoteczenstwa i gospodarki

- dodaje Gasser. Niektorzy partnerzy, ktdrzy sg w trakcie procesu certyfikacji, moga tymczasowo pozo-
sta¢ na platformie — pod warunkiem podpisania deklaracji zobowigzujgcej ich do uzyskania certyfikatu
i aktywnego wdrazania odpowiednich dziatan. MBG

Hays Travel zapowiada
»przetomowe” kampanie

ays Travel szykuje dwie ,,wywroto-
Hwe” kampanie marketingowe, ktore

— jak zapowiada firma — maja ,,zmiaz-
dzy¢” nadchodzacy sezon sprzedazowy. Jesz-
cze przed §wigtami biura Hays Travel zostang
poproszone o odpowiednie przygotowanie wi-
tryn — wedlug $cisle okreslonego schematu
z wykorzystaniem ekranow TV, zawieszek
i naklejek winylowych. Celem jest zbudowa-
nie widoczno$ci kampanii i wzbudzenie zain-
teresowania klientow mijajacych sklepy. Jak
podkresla dyrektor agencji McNiven, wcze-
$niejsze edycje kampanii nie zawsze byty dla

Davina McCall,
popularna prezen-
terka, pojawia sie
w telewizyjnych

i radiowych
kreacjach biura.

klientéw jednoznacznie rozpoznawalne — teraz
ma si¢ to zmieni¢. Obie kampanie oprg si¢ na
trzech kluczowych promocjach: rabacie ,.do
500 funtow”, ofertach z bezptatnymi miej-
scami dla dzieci oraz depozycie w wysokosci
49 funtow za osobg. W komunikacji marketin-
gowej mocno wyeksponowane zostang rowniez
hasto ,holiday outside the box” oraz wspol-
praca z ambasadorka marki, Daving McCall.
McCall pojawia si¢ juz w telewizyjnych 1 ra-
diowych kreacjach, a w tym roku dziatania
zostang poszerzone o reklamy na YouTube,
Disney+, Netflix i Prime Video. MBG
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Sebastian Ebel: taczymy
budzety i stawiamy na kilka
duzych, migdzynarodowych
projektow, ktore maja poten-
cjat rozwoju.

TUI stawia na sport jako nowy,
obiecujacy filar biznesu

TUI tworzy wiasne wydarzenia sportowe, by budowac marke, wydtuzac sezon i przyciggac nowych klientow.

Dla prezesa koncernu, Sebastiana Ebela, sponsoring sportowy to nie koszt, lecz inwestycja w przysztosc.

MARZENA BUCZKOWSKA-GERMAN

niedzielny poranek pod katedra
w Palmie wystartowalo ponad
8,5 tysigca biegaczy. Na starcie

stangli uczestnicy biegu na 10 km, pdétma-
ratonu i pelnego dystansu maratonskiego.
Wsrod nich — prezes TUI, Sebastian Ebel,
niemal caty zarzad koncernu, okoto 500 pra-
cownikéw 1 ponad tysigc turystow, ktorzy
wykupili pelne pakiety ,,Marathon Travel”
z przelotem i hotelem.

NOWE ZRODLO PRZYCHODOW

Dla Ebela byt to nie tylko sportowy, ale
i biznesowy sukces. Po biegu, zadowolony
z wyniku i frekwencji, podkresla, ze jego
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plan zaczyna dziata¢: uczyni¢ ze sportu nie
tylko narzedzie marketingowe, lecz takze
samodzielny, zyskowny segment dziatalno-
$ci TUL — Nie traktujemy sponsoringu jako
reklamy, tylko jako sportowy biznes — mowi
Ebel w rozmowie z Reise vor9. — Jesli or-
ganizujemy wydarzenia takie jak TUI Mara-
thon Palma na poczatku lub koncu sezonu,
wypelniamy samoloty, hotele i wydtuzamy
okres duzego oblozenia. To prawdziwy biz-
nes — dodaje. Ta nowa filozofia znajduje
odzwierciedlenie w strukturze firmy. Spon-
soring sportowy zostat przeniesiony z dziatu
marketingu do TUI Musement, spotki zaj-
mujacej sie¢ doswiadczeniami i atrakcjami
turystycznymi. Za rozwdj segmentu odpo-
wiada Magnus Hiittenberend, ktory od ponad

roku buduje te cze$¢ dzialalnosci w nowe;j,
bardziej skoncentrowanej formie. Zamiast
kosztownej reklamy na koszulkach pitkarzy
w Bundeslidze, TUI inwestuje dzi§ w wlasne
wydarzenia sportowe w kluczowych desty-
nacjach wakacyjnych, gdzie kontroluje caty
tancuch warto$ci — od lotu po nocleg. Po suk-
cesie maratonu w Palmie w 2024 roku firma
zorganizowata bieg na Rodos, a w 2026 roku
obejmie patronat nad maratonem na Cyprze.

NOWE IMPULSY W NISKIM SEZONIE

Strategia TUI opiera si¢ na prostym, lecz sku-
tecznym zatozeniu: wydarzenia sportowe od-
bywaja si¢ poza szczytem sezonu, co pomaga
stabilizowa¢ popyt turystyczny. — Kazdy
uczestnik przyjezdza $rednio z 2,8 osobami

www.wiadomosciturystyczne.pl



towarzyszacymi, a wigkszos¢ zostaje na kil-
ka dni lub tydzien — wylicza prezes. — Samo-
loty sa petne, hotele dobrze obtozone — to si¢
po prostu optaca — przekonuje. To sposob na
utrzymanie ruchu turystycznego przez calty
rok, ale takze na budowanie emocjonalnej
wigzi z markg. W tym duchu TUI rozpoczat
niedawno wspotprace z International Socca
Federation, federacjg organizujaca mistrzo-
stwa w pilce noznej szeSciosobowej. Turnie-
je odbywaja si¢ w popularnych lokalizacjach
turystycznych, trwaja tydzien i przyciagaja
tysigce zawodnikoéw oraz kibicéw. — To nie
jednodniowe zawody, ale pelnowartoSciowe
wydarzenie z duzym zasiggiem lokalnym —
podkresla Ebel.

SPORT, KTORY tACZY

Ebel zwraca uwage, ze projekty sportowe
TUI przynosza efekty nie tylko komercyj-
ne, lecz takze organizacyjne. W maratonie
w Palmie wystartowato okoto 500 pracow-
nikow TUI z réznych krajéw — od stazy-
stow po dyrektorow. — Wszyscy mamy to
samo logo na koszulce, wszyscy stajemy
na tej samej linii startu — to buduje blisko$¢
i wzmacnia ducha zespolu — mowi prezes.
Roéwnoczesnie liczby pokazuja, ze projekt
rozwija si¢ w dobrym kierunku. W ciagu
roku liczba sprzedanych pakietow mara-
tonskich na Majorce podwoita si¢, a wyniki
finansowe potwierdzaja, ze sportowe przed-
sigwzigcia moga by¢ rentowne.

KILKA SILNYCH PROJEKTOW

Nowa strategia oznacza takze wigksza
koncentracj¢. — Kiedy$ inwestowaliSmy tu
100 tysigey euro, tam 300 tysigey — to bylo
sympatyczne, ale niewiele przynosito —
wspomina Ebel. — Dzi§ faczymy budzety
i stawiamy na kilka duzych, migdzynaro-
dowych projektéw — dodaje. TUI planuje
w przysztosci rozszerza¢ dziatalno$¢ tak-
ze na inne dyscypliny sportu — oczywiscie
tylko tam, gdzie bedzie to spdjne z desty-
nacjami turystycznymi firmy. Dla Ebela to
maraton, nie sprint. — Ten segment biznesu
jest zaplanowany na dtugie lata. Sukces wy-
maga nie tylko pomystu, ale i wytrwatosci
— podsumowuje szef TUIL. Nowa filozofia
koncernu pokazuje, ze w czasach rosnacej
konkurencji emocje i do§wiadczenia staja
si¢ rownie wazne jak sam produkt. Sport nie
jest juz dla TUI dodatkiem do oferty, ale jej
integralnym, dochodowym elementem — 1g-
czacym podroze, zdrowy styl zycia i wspol-
note pod jednym logo.

www.wiadomosciturystyczne.pl
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Lufthansa i Amadeus
testuja Cyfrowy Portfel

Lufthansa, we wspotpracy z Amadeusem, przeprowadzita testy Europej-
skiego Portfela Cyfrowe] Tozsamosci (EUDI Wallet) w ramach inicjatywy

EU Digital Wallet Consortium (EWC).

ilotaz, realizowany od konca lipca do
Ppoiowy sierpnia, obejmowat proces od-

prawy online oraz obstuge pasazerow
na lotnisku — w tym nadanie bagazu, przejscie
przez kontrolg bezpieczenstwa i wejscie na
poktad. W testach wzigta udziat grupa pasa-
zerow z programu lojalnosciowego Lufthansy.
Sposrod 160 0sob az 153 pomyslnie ukonczyty
odprawg online z wykorzystaniem cyfrowego
tokena. — Tworzenie portfela i odprawa prze-
biegly bezproblemowo. To sygnat, ze idziemy
w dobrym kierunku — moéwi Patrick Sgueglia,
menedzer ds. doswiadczen lotniskowych w Lu-
fthansie, cytowany przez portal Phocuswire.

KORZYSTAC ZE ZNANEGO

Linia lotnicza badata takze opinie uczest-
niko6w na temat tatwosci obstugi, akceptacji
rozwigzania oraz potencjalnych zastosowan
EUDI poza podrézami — np. do ptatnosci. Jak
zaznaczyt Sgueglia, zdecydowana wigkszo$¢
pasazerow wyrazita gotowos¢ korzystania
z cyfrowych portfeli rowniez w zyciu co-
dziennym. — Nie chcemy tworzy¢ oddzielnego
systemu. Chcemy korzysta¢ z tego, co ludzie
znaja i uzywaja — Apple Wallet czy Apple
Pay. To naturalne przedtuzenie codziennych
nawykow — thumaczy. Korzysci dla pasazeréw
to mniejsza liczba kontroli manualnych, szyb-
sze przechodzenie przez lotnisko oraz wigksze
bezpieczenstwo dzigki weryfikacji cyfrowych
dokumentéw. Jedna z obaw pozostaje pry-
watno$¢, jednak — jak podkresla Lufthansa
— wickszo$¢ podroznych akceptuje uzycie do-
kumentow cyfrowych i biometrii w zamian za
plynniejsza obstuge. — Nawet osoby Swiadome
zagrozen dla prywatnosci chcag unikngé kole-
jek — zaznaczyt Sgueglia. Kwestie bezpieczen-
stwa danych podkreslat takze Rudy Daniello,
wiceprezes Amadeusa ds. operacji lotnisko-
wych. — Wymieniane sg wytacznie dane nie-
zbg¢dne do wykonania danej czynnosci. Po jej
zakonczeniu informacje s3 natychmiast kaso-

Patrick Sgueglia: Zdecydowana wiekszos¢
pasazerow wyrazita gotowosc¢ korzystania
z cyfrowych portfeli rowniez w zyciu co-
dziennym.

wane z urzadzenia, bez historii czy centralnej
bazy. To podrézny pozostaje wiascicielem
swoich danych — wyjasnit.

SUKCES TYLKO PRZY SKALI

Wedtug Lufthansy i Amadeusa kluczowe dla
powodzenia projektu jest zapewnienie intero-
peracyjnosci systemow w skali catej Unii Eu-
ropejskiej. Komisja Europejska przygotowata
standardowg specyfikacje techniczng, ktora
ma zagwarantowac spojno$¢ rozwigzan we
wszystkich krajach czlonkowskich. Docelowo
w 2026 roku kazde panstwo ma udostgpnié
wlasna, zgodna z tym standardem cyfrowa toz-
samos$¢. Amadeus planuje jeszcze w tym roku
testy EUDI Wallet i cyfrowych dokumentow
podrozy w zakresie kontroli bezpieczenstwa
i granicznej. Réwnolegle pracuje z 16 linia-
mi lotniczymi nad inicjatywa Travel Ready,
umozliwiajacg weryfikacje dokumentow cy-
frowych, takze tych w portfelach stron trzecich.

Cho¢ mandat EWC do prowadzenia duzych
pilotazy dobiegt konca, powotano dwie nowe
grupy konsorcjalne: ,,We Build”, skupiajaca
si¢ na zastosowaniach biznesowych i ptatni-
czych (np. w bankowosci), oraz ,,Aptitude”,
ktorej celem sg rozwigzania zwigzane z podro-
zami, biletami i rejestracja pojazdéw. MBG
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Marketing miejsc skutecznie
wykorzystuje nowe technologie

Czternasta edycja konkursu Réza
Regiondw zostala powiekszona
o trzy nowe kategorie, co jest
odpowiedzig na zmiany zacho-
dzace w tworzeniu materiatéw
promocyjnych.

Tradycyjnie juz podczas targéw Tour
Salon w Poznaniu redakcja Wiado-
mosci Turystycznych oglosita laure-
atow Rozy Regionéw — konkursu, ktory od
kilkunastu lat wyrdznia najlepsze materiaty
promocyjne regiondéw i miast.

NOWE KATEGORIE

Tegoroczna odstona projektu roznita si¢ od
weczesniejszych tym, ze mozna bylo zglosi¢
projekty do trzech nowych kategorii: duzy
projekt wydawniczy, film promocyjny oraz
kampania promocyjna. Jak wyjasnia Jagoda
Walczak, dyrektor zarzadzajaca Wiadomo-
$ci Turystycznych, jednoczesnie cztonkini
kapituty konkursu, to odpowiedz na zmiany,
jakie w ostatnich latach zachodza nie tylko
w kwestii opracowywania tego typu publi-
kacji (w tym wykorzystywanych narzedzi,
$rodkéw wyrazu), jak rowniez w podejsciu
do marketingu destynacji. — Dodalismy
nowe kategorie, poniewaz z roku na rok
projekty cechowaly si¢ wigksza kreatywno-
$cig 1 coraz $mielej wykorzystywaty mozli-
wosci jakie daja nowoczesne technologie.
To cieszy, bo oznacza, ze miasta i regiony
nie rezygnuja z tradycyjnych narzedzi pro-
mocyjnych, umiejetnie dostosowujac je do
wymogow wspotczesnosci. Paradoksalnie
sprawito to jednak, ze poszczegolne projekty
coraz mniej przystawaty do kategorii, z kto-
rych znana byla do tej pory Roza Regionow.
Zwigkszenie liczby kategorii pozwolito nie-
co uporzadkowaé t¢ réznorodnos¢ — infor-
muje Jagoda Walczak, dodajac, ze jak co
roku zgloszone prace byly zrealizowane na
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bardzo wysokim poziomie, niemniej udato
si¢ wyluska¢ kilka peretek, ktore znacznie
podniosty konkursowa poprzeczke, co jest
najlepszym dowodem na to, Zze materialy
promocyjne pozostaja istotnym elementem
budowania wizerunku i rozpoznawalnosci
turystycznych miejsc.

PRODUKT SKIEROWANY

W czternastej edycji Rozy Regionéw uhono-
rowano w sumie 24 projekty: przewodniki,
albumy, mapy, takze wydarzenia, aplikacje,
filmy i produkty lokalne. O wygranej (wWy-
roznieniu) przesadzato nie tylko dopraco-
wanie projektdéw pod katem graficznym,
redakcyjnym czy uzytkowym, lecz takze
fakt, ze autorzy starali si¢ $ciSle dopaso-
wacé tresci do konkretnych grup odbiorcow,
a przede wszystkim opierali materiaty pro-
mocyjne na autentycznej, angazujacej nar-
racji, chcac zbudowaé z odbiorcami trwatg
relacj¢. Jednym z projektow, ktory powstat
w oparciu o powyzsze zasady byta zgtoszona
przez Wielkopolska Organizacje Turystycz-
ng ,,PSYjazna Wielkopolska” — przewodnik
po regionie stworzony z mysla o posiada-
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czach psoéw, wyrdzniony w kategorii Pro-
jekt specjalny. Jego mysla przewodnia byta
odpowiedz na realne potrzeby rosnacej gru-
py turystow, ktorzy nie chcg lub nie moga
rozstawa¢ si¢ ze swoimi czworonoznymi
przyjaciotmi podczas podrézy. — Chcieli-
$my pokazac, ze Wielkopolska jest regionem
otwartym, ktory potrafi zaspokoi¢ te ocze-
kiwania, oferujac bogata baze miejsc przy-
jaznych pupilom — komentuje Anna Bry-
kalska-Domanska, specjalistka ds. promoc;ji
i wydawnictw w WOT. Podkresla, ze wyroz-
nienie otrzymane w konkursie to dla stowa-
rzyszenia duza satysfakcja i potwierdzenie,
ze obrato wlasciwy kierunek, koncentrujac
si¢ na konkretnych grupach odbiorcéw, jed-
noczes$nie motywacja do dalszego rozwijania
tej idei 1 wlaczania w nig kolejnych partne-
réw z branzy. — Wierzymy, ze w dzisiejszej
turystyce kluczowe jest tworzenie materia-
16w ,,skrojonych na miare”, co zreszta pod-
kreslito samo jury konkursu. Takie podejscie
nie tylko inspiruje do odkrywania regionu,
ale takze buduje realne zaangazowanie i po-
kazuje, ze autentycznie rozumiemy potrzeby
odwiedzajacych nas gosci — konczy. MO

www.wiadomosciturystyczne.pl
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MATERIAL PARTNERA

Znamy laureatow Konkursu na Najlepszy
Produkt Turystyczny - Certyfikat POT 2025

Konkurs na Najlepszy Produkt Turystyczny, realizowany przez POT we wspotpracy z regionalnymi
organizacjami turystycznymi, ma na celu podnoszenie jakosci i konkurencyjnosci polskiej oferty.

Przyznane Certyfikaty sa dowodem uznania
dla miejsc i inicjatyw, ktore tacza tradycje, no-
woczesnos¢ oraz pasje do odkrywania piekna
i historii Polski, budujac wizerunek kraju jako
niezwyktego kierunku podrozy.

Ztoty Certyfikat POT 2025 zdobyta Twier-
dza Srebrna Gora. Jest to najwazniejsza na-
groda w polskiej branzy turystycznej, wsrdd
atrakgji ktére wyznaczajg trendy w turystyce
i zachwycajg odwiedzajgcych. Uroczysta gala
rozstrzygniecia juz 22. edycji Konkursu odbyta
sie podczas Targdw Tour Salon 2025 w Pozna-
niu. Uczestniczyli w niej Jakub Rutnicki, Mini-
ster Sportu i Turystyki; Rafat Szmytke, Prezes
Polskiej Organizacji Turystycznej oraz Matgo-
rzata Wilka-Grzywna, Wiceprezes Polskiej Or-
ganizacji Turystycznej.

Za wybor zwyciezcow odpowiadata Kapituta
powotana przez Prezesa Polskiej Organizacji
Turystycznej, ztozona z wybitnych specjali-
stow z dziedziny turystyki, marketingu, pro-
mogji, Srodowisk naukowych oraz mediow.
Przewodniczacym Kapituty jest Jacek Ja-
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nowski, Dyrektor Departamentu Wsparcia
Rozwoju Turystyki POT. Certyfikaty POT przy-
znawane sg w kategoriach takich jak wyda-
rzenie cykliczne, pakiet ustug turystycznych,
obiekt, szlak, czy miejsce/obszar.

ZtOTY CERTYFIKAT POT

Twierdza Srebrna Gora to wyjatkowy, osiem-
nastowieczny zabytek, potozony na wysokosci
ponad 650 m n.p.m. Jest to najwieksza twier-
dza gbrska w Europie i jednoczesnie najwyzej
potozony Pomnik Historii w Polsce.

Dzieki prowadzonym pracom rewaloryzacyj-
nym, ten potezny kompleks ozywa, oferu-
jac bogata, catoroczng oferte. TurySci moga
zwiedzac Twierdze, podziwiac ekspozycje
muzealne, a takze spedzi¢ noc w jednym z 63
komfortowych pokoi. Wyjatkowym atutem
sg przewodnicy w mundurach z epoki, ktorzy
wciggaja gosci w zywa opowieSc o historii
tego miejsca. Na terenie obiektu znajduje sie
rowniez restauracja oraz sale warsztatowe,

co czyni go idealnym miejscem dla turystow
w kazdym wieku.

CERTYFIKATY POT

Arche Nateczéw

Dawne Sanatorium Milicyjne

Arche Nateczéw to wyjatkowy hotel na tury-
stycznejmapie Lubelszczyzny, ktorytaczy wso-
biehistorieznowoczesnym komfortem. Obiekt,
stworzony w odnowionej bryle dawnego sa-
natorium z Iat 80., zachowat brutalistyczng ar-
chitektureiklimat PRL-u, jednoczesnie oferujac
308 komfortowych paokoi.

Centrum Sw. Jana w Gdafsku

Centrum Sw. Jana to wyjatkowe miejsce na
kulturalnej mapie Pomorza. Gotycki kosciot
w samym sercu Gdanska zostat przeksztatco-
ny w tetnigca zyciem, nowoczesng przestrzen
widowiskowa. Ta unikalna, wielowymiarowa
atrakcja turystyczna taczy historyczne wne-
trza ze sztuka wspotczesna.

www.wiadomosciturystyczne.pl



Centrum Swietego Jana w Gdansku

Centrum Turystyki Aktywnej i Sportu
Bieszczad.Ski Wainkowa

BIESZCZAD.ski Wankowa to catoroczne cen-
trum sportow i rekreacji, ktére z zimowej stagji
narciarskiej przeksztatcito sie w prawdziwg
fabryke wrazen. Potozone w malowniczych
Bieszczadach, oferuje mnoéstwo atrakeji dla
catej rodziny. Wizyta w Wankowej to szansa
na przezycie niezapomnianych chwil.

Festiwal Fantastyki Pyrkon

Pyrkon to jeden z najwiekszych festiwali fan-
tastyki w Europie, ktoéry od 25 lat co roku przy-
cigga do Poznania dziesigtki tysiecy oséb. To
trzydniowe wydarzenie, gdzie fani popkultury
moga przeniesc¢ sie do fantastycznego Swiata.
Festiwal odbywa sie na Miedzynarodowych
Targach Poznanskich, oferujgc ponad 2200
atrakeji w 20 strefach tematycznych.

Kompleks Hali Stulecia

Hala Stulecia we Woroctawiu to ikonicz-
ne dzieto architekta Maksa Berga, ktore od
1913 roku stanowi symbol miasta. Ten wyjat-
kowy kompleks, wpisany na Liste Swiatowe-
go dziedzictwa UNESCO, to unikalne na skale
Swiatowa potaczenie architektury, natury, kul-
tury i nowych technologii. W sktad kompleksu
wchodzi sama Hala Stulecia z interaktywnym
Visitor Centre, \Wroctawskie Centrum Kongre-
sowe z restauracja wyrézniong w Przewod-
niku Michelin, a takze Pergola z Fontanng
Multimedialna.

Muzeum Polskiej Wo6dki to wyjatkowa atrak-
¢ja na mapie Warszawy, ktora faczy edukacje,
historie i rozrywke. Zlokalizowane w zabytko-
wym budynku na terenie rewitalizowanego
kompleksu Konesera na Pradze, oferuje inte-
raktywna wystawe poSwiecong historii i kul-
turze polskiej wodki.

www.wiadomosciturystyczne.pl

Opole Stolica Polskiej Piosenki

Opole to miasto, ktore tetni muzyka, a od
2021 roku oficjalnie nosi tytut ,Stolica Pol-
skiej Piosenki”. To tutaj, w legendarnym Am-
fiteatrze Tysigclecia, od 1963 roku odbywa sie
Krajowy Festiwal Polskiej Piosenki — jeden
z najstarszych w Europie.

Skansen w Sierpcu Przygoda

z Folklorem Mazowsza

Sierpecki Skansen to niezwykle urokliwe miej-
sce, ktére w harmonijny spos6b taczy bogaty
mazowiecki folklor z wymogami wspotcze-
snosci. Ten kompleks, potozony na pétnoc-
nym Mazowszu, prezentuje zycie dawnej wsi
z przetomu XIX i XX wieku. Na gosci czeka tu
11 autentycznych zagrdd, zabytkowy wiatrak,
kuznia z czynnym paleniskiem, a takze dwa
odrestaurowane dwory ziemianskie. Przez
caty rok odbywajg sie liczne imprezy plene-
rowe, od Niedzieli Palmowej po Jarmark Bo-
zonarodzeniowy, ktére pozwalajg na aktywne
uczestnictwo w tradycyjnym zyciu wsi.

Swotowo - Stolica Krainy w Krate

Swotowo to jedna z najlepiej zachowanych wsi
w Polsce o historycznym, Sredniowiecznym
uktadzie przestrzennym. Nazywana Stolica
Krainy w Krate, zachwyca unikalng architek-
turg szachulcowa, charakterystyczng dla Po-
morza. Wies jest domem dla Muzeum Kultury
Ludowej Pomorza, ktore na swoich 18 wysta-
wach statych w zabytkowych zagrodach, opo-
wiada o zyciu dawnych mieszkancow.

Sztolnia Czarnego Pstraga

Sztolnia Czarnego Pstraga to prawdziwa per-
fa turystyki industrialnej i unikalne miejsce
na skale Swiatowa, wpisane na Liste Swiato-
wego Dziedzictwa UNESCO. Obiekt powstat
w XIX wieku jako czes¢ systemu odwadniania
kopalni, a dzis jest Swiadectwem dawnej pracy
gornikow.

ODKRYCIE ROKU

Muzeum Fabryka Czekolady E. Wedel to
nowa, stodka ikona na turystycznej mapie
Warszawy. Potozone na warszawskiej Pradze,
w miejscu dawnych silosdw na ziarna kakao,
muzeum zabiera gosci w interaktywna podr6z
do Swiata czekolady.

W muzeum miesci sie takze Pijalnia Czekolady,
sklep z pamigtkami, a takze taras widokowy
z panorama Warszawy. To idealne miejsce dla
kazdego, kto szuka wyjatkowego, multisenso-
rycznego doSwiadczenia.

Skansen w Sierpcu Przygoda z Folklorem

WYROZNIENIA

Aflopark — Ogrody Grazyny

i Andrzeja Furmanow

Aflopark w Pabianicach to ponad 8 hektaréw
idealnie utrzymanej zieleni, ktéra kryje w sobie
ponad tysigc gatunkéw roslin. To krolestwo
r6z, docenione prestizowym tytutem ,Award of
Garden Excellence”. Ale Aflopark to cos wiecej
niz ogrod — to takze tetnigce zyciem centrum
kultury, ktére zaprasza na koncerty, festiwale
i wyjatkowe wydarzenia. Aflopark otrzymat
réwniez CERTYFIKAT INTERNAUTOW.

Koronacja Krolewska — Festiwal Kultury
Stowianskiej

Wydarzenie o charakterze rekonstrukcyjnym
taczace elementy edukacyjne i kulturowe, wy-
korzystujace historie Gniezna jako pierwszej
stolicy Polski — miejsca, ktore dato poczatek
panstwu polskiemu; miejsca, w ktérym koro-
nowano 5 pierwszych polskich krélow.

Swigtokrzyska Zagroda Kultury —

Harmonia

Swietokrzyska Zagroda Kultury — Harmonia to
interaktywna ekspozycja, ktoéra ozywia ludo-
we tradycje regionu w sposob nieznany dotad
w Polsce. W 4 salach odpowiadajgcych po-
rom roku zwiedzajacy wchodza w rytm zycia
XIX-wiecznej wsi  Swietokrzyskiej. Dzieki
nowoczesnym multimediom angazujgcym
wzrok, dotyk, stuch, a nawet zapach, podréz
przez ,Harmonie” staje sie petnym doSwiad-
czeniem kulturowym.

c‘@/\/\ POLSKA
ORGANIZACJA
;0(55\&-\ TURYSTYGCZNA
N—

CERTYFIKAT
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Turystyka jednym z kluczowych
sektorow Mazowsza

Rozmowa z |zabela Stelmanska, zastepca dyrektora Departamentu Kultury, Promodji i Turystyki Urzedu Marszatkow-
skiego Wojewddztwa Mazowieckiego, na temat mijajacego roku w turystyce na Mazowszu oraz plandw na 2026 rok.

Koncowka roku to czas podsumowain, po-
prosze wiec o dokonanie wstepnej anali-
zy 2025 r. w turystyce na Mazowszu: czy
podobnie jak w 2024 r. byt naznaczony
wzrostami?

Nie dysponujemy jeszcze petnymi danymi
za obecny sezon turystyczny. Rzeczywi-
Scie, 2024 r. byt dla Mazowsza rekordowy
— odnotowaliSmy znaczny wzrost liczby
turystéw, a nasz region stat sie najcze-
Sciej wybieranym w Polsce pod wzgledem
udzielonych noclegdw. Na podstawie po-
zytywnych tendencji z lat ubiegtych oraz
konsekwentnie rozwijanych dziatan pro-
mocyjnych, ostroznie wnioskujemy, ze
trendy te powinny sie utrzymac réowniez
w tym roku, niezaleznie od pogody.

Nie jest tajemnica, ze magnesem przy-
ciagajacym turystow do Mazowsza pozo-
staje Warszawa. W jaki sposob dziatania
promocyjne podejmowane przez wadze
regionu wptywaja na zmiany w ruchu tu-
rystyczny w wojewodztwie mazowieckim?
Oczywiscie Warszawa jest najbardziej zna-
nym miastem Mazowsza, ale nasza strate-
gia jest tak pomyslana, aby dystrybuowac
ruch turystyczny poza stolice. Motywem
przewodnim tegorocznej kampanii ,0Od-
pocznij na Mazowszu" jest doSwiadczanie
regionu wszystkimi zmystami. Przekonu-
jemy do wypraw petnych niezapomnianych
przygod, zachwycajacych widokow, nowych
odkryc i wySmienitych smakéw, ktorych
mozna zaznac z dala od wielkomiejskiego
zgietku.

Jednym z naszych flagowych i niezwykle
skutecznych narzedzi promocyjnych sa tak-
ze MAZOpikniki. To coroczny cykl 10 wyda-
rzef plenerowych o charakterze piknikéw
rodzinnych, organizowanych w mniejszych,
czesto mniej znanych miejscowosciach.
MAZOpikniki, ze swojg wypracowang re-
nomga, dziatajg jak magnes — przyciaga-
jac tysiace uczestnikdw oraz lokalnych
przedsiebiorcéw i przedstawicieli instytu-
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gji kultury. W tym przypadku kluczem jest
konsekwencja i tworzenie wysokiej jakosci
oferty wydarzeniowe;j.

W ostatnich latach roSnie liczba turystow
zagranicznych korzystajacych z oferty tu-
rystycznej Mazowsza. Na czym bazuje pro-
mocja regionu na rynkach zagranicznych?
Co przyciaga obcokrajowcow na Mazowsze?
Wzrost liczby turystow zagranicznych, kto-
rych w 2024 roku byto blisko 2 miliony, jest
dla nas ogromnym sukcesem. Promocja
zagraniczna bazuje na autentycznosci na-
szego przekazu i podkreSlaniu réznorod-
nosci regionu — od bogatej historii i kultury,
po malownicza przyrode. Na pewno jednym
z czynnikdw, ktoéry przyciaga obcokrajow-
cow, jest tatwa dostepnosé Mazowsza.
Gwarantujg to m.in. dogodne potaczenia
lotnicze. Kolejny sezon wykorzystujemy tez
nosniki reklamowe, np. na lotnisku War-
szawa-Modlin, ktére zachecaja turystow
do dtuzszego pobytu i zwiedzania catego
regionu.

W pazdzierniku br. wtadze wojewddztwa
mazowieckiego informowaty o dofinanso-
waniu z programu Fundusze Europejskie

dla Mazowsza kwotg 3,7 min zt projektu
modernizacji pieciu szlakéw turystycznych
w regionie. Jak inwestycja ta zmieni atrak-
cyjnosc turystyczng Mazowsza?

Srodki te otrzymata Mazowiecka Regional-
na Organizacja Turystyczna na komplekso-
wa modernizacje oznakowania i digitalizacje
pieciu szlakéw tematycznych. Mowimy tu
0 szlakach: Mazowsze Chopina, Ksigzat Ma-
zowieckich, Bitwy Warszawskiej 1920 roku,
Mazowsze na Filmowo oraz Industrialnego
Mazowsza. Zmiana w atrakcyjnosci bedzie
odczuwalna natychmiast, poniewaz zmoder-
nizowana zostanie infrastruktura informa-
cyjna oraz stworzony zostanie nowoczesny
serwis internetowy. Co jednak najwazniejsze,
inwestycja realnie poprawi bezpieczenstwo
0s6b przemierzajacych te szlaki, umacniajac
wizerunek Mazowsza jako regionu przyja-
znego turystyce aktywnej.

Jakie beda najwazniejsze dziatania De-
partamentu Kultury, Promocji i Turystyki
Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa
Mazowieckiego w zakresie turystyki i pro-
mocji turystycznej w przysztym roku?
Nasze plany na 2026 r. sg ambitne i klarow-
ne. Bedziemy kontynuowac dotychczasowe
dziatania, ktadac nacisk na bezpieczenstwo,
innowacje i zrownowazony charakter podro-
zowania. Z pewnoscig utrzymamy promocje
Mazowsza jako kierunku atrakcyjnego przez
caty rok, oferujacego roznorodne formy wy-
poczynku. Bedziemy kontynuowac naszg
kampanie, rozwijat oferte wydarzen oraz
dywersyfikowac Srodki przekazu. Bardzo
wazne pozostaje dla nas wspieranie lo-
kalnych inicjatyw, ktore najlepiej promujg
unikalne walory i dziedzictwo kulturowe
Mazowsza. Turystyka, stanowigca 6% PKB
wojewddztwa, jest bowiem jednym z klu-
czowych sektorow regionu.

Mazowsze.

serce Polski

www.wiadomosciturystyczne.pl
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Rok peten wyzwani sukcesow. Nowe
projekty i ambitne plany todzkiego

Miniony rok byt dla ROT Wt czasem intensywnej pracy, obecnosci na dziesigtkach wydarzen i realizacji wielu
projektow — méwi Luiza Staszczak-Gasiorek Prezes tédzkiej Regionalnej Organizacji Turystycznej

Konczy sie kolejny rok, prosze opowie-
dzie¢, jaki on byt dla Waszego ROT?
Dla naszego Stowarzyszenia, jak i dla mnie
osobiscie byt to rok bardzo intensywny —
peten wyzwan i wytezonej pracy, ale tez
wielu  satysfakcjonujacych  momentow
i konkretnych efektéw. Regionalna Organi-
zacja Turystyczna Wojewodztwa todzkiego
(ROT Wit) reprezentowata nasz region na
40 wydarzeniach plenerowych i targowych.

ByliSmy regionem partnerskim Pikniku
nad Odra — najwiekszej imprezy plene-
rowej w Polsce. Z dumg rekomendowali-
Smy Aflopark w Pabianicach do konkursu
na Najlepszy Produkt Turystyczny Pol-
ski —zdobyt nie tylko Certyfikat Internau-
tow, ale i wyrdznienie Polskiej Organizagji
Turystycznej.

W ramach konkursu Ministerstwa Spor-
tu i Turystyki zrealizowaliSmy projekt
.£0dzkie360.pl dla dzieci i mtodziezy". Jego
celem byfa rozbudowa nowoczesnego na-
rzedzia promocyjno-informacyjnego dla
wojewddztwa tédzkiego. Za nasz pierwszy
projekt lodzkie360.pl otrzymalismy pod-
czas targdw Tour Salon w Poznaniu wyrdz-
nienie w konkursie redakgji ,Wiadomosci
Turystycznych” — Roza Regiondw 2025
w kategorii aplikacja. Pozyskalismy Srodki
na aktywizacje sportowo-turystyczng se-
niorow oraz uczestniczyliSmy w licznych
spotkaniach, szykujac sie do prac nad nowa
strategia rozwoju turystyki w naszym
wojewddztwie.

Warta podkreslenia jest nasza obec-
nos¢ podczas Polish Day w Brukseli —
wydarzenia o szczegblnym znaczeniu, kon-
czacego prezydencje Polski w Radzie Unii
Europejskiej. Nasze stoisko promocyjne
odwiedzito kilkaset tysiecy osob. Uczest-
niczyliSmy podczas targdw TRAKO 2025
w Gdansku w prezentacji supernowocze-
snego pociggu Pesa EIf 3.0. W przysziym
roku 14 sktadoéw zasili tabor £6dzkiej Kolei
Aglomeracyjnej.

www.wiadomosciturystyczne.pl

Luiza Staszczak — Gasiorek — Prezes Regionalnej
Organizacji Turystycznej Wojewddztwa t.édzkiego.
Przedstawicielka Wojewddztwa t.odzkiego w Komisji
ds. Nauki, Edukacii i Sportu oraz w Zespole Koordy-
natoréw ds. Sportu i Turystyki Zwigzku Wojewddztw
RP Jest pracownikiem administracji samorzadowe;j
z 30-letnim stazem. Przez wiele lat piastowata funk-
cje kierownicze, obecnie jest dyrektorem Departa-
mentu Sportu i Turystyki Urzedu Marszatkowskiego
Wojewddztwa t6dzkiego. Wspdttworzyta todzkg
Organizacje Turystyczna.

To byty sukcesy, a czy cos sie nie udato?
Powiedziatabym, ze nie na wszystko star-
czyto nam czasu. Plan byt bardzo ambitny
a w nim zadania, ktére wymagaja kontynu-
acjii dalszej pracy. Co roku podnosimy sobie
poprzeczke, a nowe wyzwania stajg sie im-
pulsem do rozwoju i doskonalenia dziatan
naszej organizagji.

Minister Ras, odpowiedzialny za tury-
styke, zapowiada wprowadzenie nowych
regulacji. Co jest szczegdlnie istotne dla
funkcjonowania Waszej Organizac;ji?

Najwazniejsze sg oczywiscie jasne, przej-
rzyste i wykonalne przepisy prawa. To
zdecydowanie utatwia funkcjonowaniei eli-
minuje koniecznoS¢ poszukiwania dodat-
kowych rozwigzan. Jednym z kluczowych
zagadnien, ktore wymagaja uregulowania,

jest najem kréotkoterminowy. Czekamy na
decyzje Ministerstwa i wprowadzenie wig-
zacych regulacji, ktére utatwig zarzadzanie
przedsiebiorstwami turystycznymi i po-
zwolg uzyskac realny obraz kondycji gospo-
darczej branzy.

Przyszty rok bedzie rownie pracowity. Na
czym bedziecie sie skupiac szczegélnie?
Przyszty rok zapowiada sie intensywnie.
Bedziemy promowac walory i atrakcje tury-
styczne Wojewodztwa todzkiego — zarow-
no w innych regionach kraju, jak i za granica.
Wspalnie z Polska Organizacjg Turystyczna,
a konkretnie z Zagranicznym OSrodkiem
POT w Pradze, przygotowujemy duza kam-
panie promujacg na rynku czeskim todzkie
jako atrakcyjny region dla rodzin z dzie¢mi,
dla ktérych mamy wiele do zaoferowania.
Zamierzamy sukcesywnie rozbudowywac
nasze narzedzia promocyjne, jak np. lodz-
kie360.pl, by jeszcze skuteczniej docie-
rac z informacjami o regionie do turystow
z kraju i zagranicy. W przysztym roku przed
Regionalng Organizacjg Turystyczng Wt
stoi wyzwanie podjecia dziatah zmierzaja-
cych do opracowania regionalnej strategii
rozwoju turystyki w wojewodztwie todz-
kim. Wraz z branzg i samorzadami bedzie-
my definiowac priorytety, cele i dziatania
m.in. na rzecz zwiekszenia atrakcyjnosci
regionu i liczby turystow. CatoS¢ naszych
dziatan napedza przekonanie, ze turystyka
jest jedng z kluczowych dziedzin gospo-
darki i rozwoju regionalnego. Dlatego na-
lezy wspierac jej rozwdj poprzez promocje,
atrakcyjne oferty regionalne, szeroko rozu-
miang wspotprace oraz tworzenie przejrzy-
stych przepisdw prawa.

Hegionalna
Orgamizacia
Turystyczna
Wojewodztwa
todzkiego
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Mazowiecki Szlak Jabtkowy
zyska nowe atrakcje

Centrum Szlaku Jabtkowego w Warce i trasy rowerowe to najwazniejsze realizowane aktualnie projekty, ktére majg zwiek-

szy¢ atrakcyjnosc¢ turystyczng warecko-grojeckiego zagtebia sadowniczego.
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NELLY KAMINSKA

mapie Polski pojawit si¢ w 2017 r.,

to sztandarowe przedsigwzigcie Sto-
warzyszenia W.A.R.KA. Skupia on atrak-
cje rozsiane po warecko-grojeckim zaglebiu
sadowniczym, zwanym marketingowo ,,naj-
wigkszym sadem Europy”, w tym gospodar-
stwa sadownicze, winnicg, pasieke¢, browar
rzemie$lniczy, restauracj¢, kawiarnig, obiek-
ty noclegowe, gospodarstwa agroturystycz-
ne, a takze zabytki i placowki kultury: Zamek
Ksigzat Mazowieckich w Czersku i Mu-
zeum im. Kazimierza Putaskiego w Warce.

S zlak Jabtkowy, ktory na turystycznej
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Wspdlnym, taczacym wszystkie obiekty
i wykorzystywanym w dziatalno$ci na rézne
sposoby motywem jest jabtko — najwazniej-
szy produkt regionu grojecko-wareckiego.
W 2011 r.na wniosek Stowarzyszenia Sady
Grojeckie zostato ono wpisane —jako ,,jabtko
grojeckie” — do unijnego rejestru Chronio-
nych Oznaczen Geograficznych, przyznawa-
nych produktom regionalnym o wyjatkowe;j
jakosci.

JABLKO JAK SZAMPAN

Tradycje sadownicze tego regionu siggaja
XVI w. Pierwsze sady zalozyta tu krolowa
Bona Sforza, za jej sprawa grojeckie jabtka

trafiaty na krolewskie stoty. Dzigki korzyst-
nym warunkom glebowym i klimatycznym
region szybko stal si¢ polskim zaglgbiem
sadowniczym. Wspolczesnie odpowiada za
40 proc. krajowej produkcji jabtek, uprawia-
nych na ponad 40 tys. hektarow. Przez wie-
le lat marketingowy i turystyczny potencjat
jabtka grojeckiego pozostawat niewykorzy-
stany. Stworzenie Szlaku Jabtkowego miato
wypromowac lokalne produkty i pobudzi¢
przedsicbiorczo$¢ turystyczng, a w efekcie
zwigkszy¢ atrakcyjno$¢ regionu w oczach
turystow. — Niemal wszyscy mieszkancy na-
szego regionu zwigzani sg z sadownictwem.
MieliSmy jednak poczucie, ze wstydza si¢

www.wiadomosciturystyczne.pl



swojej pracy i miejsca, w ktorym zyja, za-
miast by¢ z nich dumni. Stwierdzili$my, ze
warto sprawi¢, by docenili dobro, jakim jest
jablko. To byta idea przyswiecajaca powo-
faniu Szlaku Jablkowego — opowiada o ge-
nezie szlaku wiceprezes Stowarzyszenia
W.A.R.KA. Dorota Kotakowska.

— Jabtko to nie tylko dobro lokalne, ale
takze narodowe, wyjatkowy, autentycz-
ny produkt, jak szampan z Szampanii czy
Parmigiano Reggiano z Emilii-Romanii,
ktorym powinnismy si¢ chwali¢ — dodaje
dyrektor Stowarzyszenia Sady Groéjeckie
Magdalena Wrotek-Figarska. Na poczatku
do szlaku przystapito 14 podmiotow, aktu-
alnie liczy on 22 cztonkow.

Rolg propagatora wiedzy o szlaku i sa-
downiczych tradycjach regionu petni Mu-
zeum im. Kazimierza Putaskiego w Warce,
ktore jest najliczniej odwiedzanym miej-
scem na szlaku (ok. 50 tys. zwiedzajacych
rocznie). — Tworzac ,,warkopedi¢”, czyli
baz¢ wiedzy o Warce, nie mogliSmy pomi-
ngé naszych tradycji sadowniczych, pro-
duktu lokalnego, czyli jabtka, i kulinariow,
bo sa to dziedziny, ktére bardzo interesuja
naszych gosci. Wpadlismy na pomyst, zeby
dotaczy¢ do szlaku jako punkt informacji
o historii i pionierach sadownictwa, a takze
o wszystkim, co dzieje si¢ w naszym regio-
nie — méwi dyrektor muzeum Iwona Ste-
faniak. W muzeum dziala kawiarnia Café
Savannah, serwujaca m.in. soki jabtkowe
i szarlotke z wareckimi jabtkami, ktora
przygotowuje Koto Gospodyn Wiejskich
,Babeczki z Rodzynkami” z Magierowej
Woli pod Warka.

NAUCZYCIELE DOCENIAJA SADY

Pierwsze lata funkcjonowania szlaku zbie-
gly si¢ z intensywnym rozwojem turystyki
kulinarnej w Polsce. Wiele firm zajmujacych
si¢ uprawg i przetworstwem jablek wzboga-
cito swojg dziatalno$¢ o ushugi turystycz-
ne. Taka droge rozwijania biznesu obrata
m.in. nalezgca do szlaku Nasza Ttocznia,
w ktorej turystyka stata si¢ uzupetnieniem
podstawowej dziatalnosci. W 2018 r. przy
gospodarstwie sadowniczym wlasciciele
uruchomili ttoczni¢ sokow (obecnie maja
w ofercie ponad 50 produktow, w tym soki,
syropy, lemoniady, zakwasy, octy, prze-
twory owocowe 1 warzywne), nastgpnie
stworzyli oferte¢ dla turystow, obejmujacg
m.in. przejazdzki po sadzie zabytkowym
pick-upem z 1974 r., samodzielne zbieranie
owocow, zwiedzanie hali produkcyjnej, po-

kaz ttloczenia soku i degustacje. — Cho¢ wie-
lu wrozylo, ze nikt do sadu nie przyjedzie,
w 2024 r. goscilisSmy 8 tysiecy zwiedza-
jacych. Na czas zbioréw jablek rezerwa-
cje trzeba robi¢ z duzym wyprzedzeniem
— mowi Martyna Krawczak, ktora zajmuje
si¢ obstuga turystow. Glownymi odbiorca-
mi oferty sa grupy przedszkolne i szkolne,
ale w weekendy coraz czgéciej pojawiaja
si¢ tez turySci indywidualni, np. rowerzy-
$ci czy rodziny z dzie¢mi. — Turystyka to
bardzo wazna czg$¢ dziatalnosci firmy, nie
tylko pod katem samego biznesu, ale takze
odbioru naszej oferty. Dzieci i nauczyciele
sa bardzo zadowoleni z wizyt u nas, widaé,
ze jest duze zapotrzebowanie na takie atrak-
cje. Chcemy si¢ dalej rozwija¢, mamy wie-
le nowych pomystow na przysztosé. Czese
miejsc idzie w kierunku turystyki, np. winni-
ce, ktore organizuja kolacje czy wydarzenia
firmowe. Sad tez si¢ do tego idealnie nada-
je. Mam nadzieje, ze turystyka bedzie dalej
si¢ rozwija¢, nie tylko u nas, ale w catlym
naszym zaglebiu. Uwazam, ze jest w nim
ogromny potencjat — dodaje Martyna Kraw-
czak. Jej obserwacje potwierdza dyrektor
Osrodka Kultury w Gorze Kalwarii i Zamku
Ksiazat Mazowieckich w Czersku Dariusz
Falana. — Pojawia si¢ u nas coraz wigcej
gospodarstw agroturystycznych — jeszcze
15 lat temu w promieniu 20-30 km byly
dwa gospodarstwa, obecnie jest ich kilkana-
$cie, co dowodzi, ze dobrze si¢ tu odpoczy-
wa — mowi dyrektor.

Czersk lezy na Urzeczu — w mikroregionie
etnograficznym rozciggajacym si¢ wzdhuz
Wisly, od warszawskich Siekierek i Saskiej
Kepy po okolice Gory Kalwarii, Karczewa
i Czerska. Jego tozsamo$¢ uksztattowaty
bliskos¢ rzeki, tradycje flisackie i koloni-
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zacja olederska. Odrebnos¢ Urzeczan widaé
m.in. w kuchni i strojach, dawniej miesz-
kancéw tego regionu wyrdzniala takze bie-
glos¢ w rzemiosle szkutniczym. W tym roku
samorzad wojewodztwa mazowieckiego
kupit nieruchomo$¢ w Czersku z przezna-
czeniem na muzeum dokumentujace t¢ spu-
$cizng. Najcenniejszym eksponatem bedzie
tzw. szkuta czerska — odkryty w starorzeczu
Wisty, XV-wieczny, drewniany statek stu-
zacy do sptawiania zboza — unikat na skale
Polski i Europy. Oprdécz odrestaurowanej
szkuty w muzeum znajda si¢ ekspozycje
poswigcone dawnym szlakom handlowym
na Wisle, tradycyjnym zawodom rzecznym
(szkutnicy, flisacy, rybacy), strojom, kuch-
ni i obrzgdowos$ci Urzecza. Muzeum moze
sta¢ si¢ jedna z najwickszych atrakcji Ma-
zowsza, impulsem do turystycznego roz-
woju catego regionu warecko-grojeckiego,
uwaza Dariusz Falana.

UNIA WSPIERA PROJEKTY
Takim bodzcem ma by¢ réwniez realizo-
wany przez gming Warka projekt ,,Rozwoj
turystyki na Szlaku Jabtkowym w Najwiek-
szym Sadzie Europy” o warto$ci 5,2 mln zi,
finansowany w duzej czg¢sci z funduszy eu-
ropejskich. — Jego najwazniejszym elemen-
tem z perspektywy rozwoju turystyki jest
Centrum Szlaku Jablkowego w Warce, kto-
re ma powsta¢ do konca przysztego roku.
Bedzie to punkt informacji turystycznej
i obshugi turystow z wystawa multimedial-
ng na temat szlaku, w ktérym odbywac si¢
beda m.in. warsztaty kulinarne. W poblizu
powstanie tez Jabtkowy Plac Zabaw — mowi
Dorota Kotakowska.

Projekt zaktada réwniez postawienie na
Szlaku Jabtkowym tablic informacyjnych,

Teresa Knyzio,
Dorota Kotakowska.
Stworzenie Szlaku
Jabtkowego miato
zwigkszy¢ atrak-
cyjnosc regionu

w oczach

turystow.
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P stworzenie aplikacji z interaktywna
mapa, wirtualnymi spacerami i mozli-
woscig planowania pobytu, publikacje
wydawnictw papierowych, takich jak
broszury, mapy i album fotograficzny,
a takze opracowanie strategii komunika-
cji szlaku.

Gmina Belsk Duzy zapowiada z kolei
finansowane z tego samego zrodta ,,Ple-
nerowe warsztaty kulinarne na Szlaku
Jabtkowym w Najwiekszym Sadzie Eu-
ropy”, ktére poprowadza kota gospodyn
wiejskich.

»2Rowerem na Szlaku Jablkowym” to
kolejny projekt w fazie realizacji, ktory
ma zwigkszy¢ turystyczng atrakcyjnosé
jablkowego zaglebia. W jego ramach
powstang trasy rowerowe w okolicach
Warki, Chynowa, Czerska i Grojca,
tzw. punkty narracyjne z informacjami
o regionie, strategia komunikacji, ktorej
celem bedzie dotarcie do réznych grup
odbiorcow, a takze strategia komercjali-
zacji produktu, aby Szlak Jabtkowy mogt
by¢ nie tylko atrakcja, ale i realnym
elementem oferty turystycznej. Projekt
»~Rowerem na Szlaku Jabtkowym” zy-
skal uznanie Mazowieckiej Regionalne;j
Organizacji Turystycznej, ktora objeta
go wsparciem w ramach Laboratorium
Inicjatyw  Turystycznych w edycji
2025/2026.

Szlak Jabtkowy lezy 50 km od War-
szawy 1 to wlasnie mieszkancy stolicy
s gléwnymi odbiorcami jego oferty.
— Cieszy nas, ze szlak odwiedza coraz
wiecej turystow, ale przed nami jesz-
cze wiele wyzwan. Gtéwnie potrzebna
jest nam promocja. W tej kwestii duze
nadzieje wigzemy z powstaniem Cen-
trum Szlaku Jabtkowego — méwi byla
wiceburmistrz Warki Teresa Knyzio.
Szlak Jabtkowy ma takze swoja sztan-
darowg imprez¢ — Swiatowy Dzien
Jabtka, wspotorganizowany od 2019 r.
przez Stowarzyszenie W.A.R.K.A.
i Stowarzyszenie Sady Grojeckie.
Odbywa si¢ on pod koniec wrze$nia,
w formule pikniku, taczacej koncerty,
spektakle, warsztaty kulinarne i degu-
stacje. W 2024 r. wydarzenie zdobyto
tytul Najlepszego Produktu Turystycz-
nego Wojewoddztwa Mazowieckiego
w konkursie organizowanym przez
MROT. Stowarzyszenie W.A.R.K.A.
prowadzi réwniez certyfikacje dan
z jabtkiem ,,Jablko na Widelcu”.
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W Cedzynie o systemie
promocji turystyki

W drugiej pofowie pazdziernika odbyto sie Xlll Forum Polskiej Organizagji
Turystycznej, Regionalnych i Lokalnych Organizacji Turystycznych
(POT-ROT-LOT) — spotkanie przedstawicieli systemu promodji turystycznej.

MALGORZATA ORLIKOWSKA

tym roku w wydarzeniu wzigto
udzial ponad stu uczestnikow.
Tradycyjnie przygotowano dla

nich warsztaty i prelekcje na temat szeroko
rozumianej promocji turystycznej i wybra-
nych aspektéw jej prowadzenia. Tematyke
wystapien dobrano tak, aby z jednej stro-
ny zaciesnia¢ wspolpracy pomigdzy POT,
ROT-ami i LOT-ami oraz Zagranicznymi
Osrodkami POT, z drugiej — utatwi¢ tym
podmiotom wymiang do$wiadczen i do-
brych praktyk oraz wspolnie wypracowac
kierunki promocji Polski jako destynacji tu-
rystycznej - w kraju i za granicg. W program
Forum tradycyjnie juz wpleciono prezenta-
cje 1 dyskusj¢ na temat plandéw promocyj-
nych i priorytetow POT na kolejny rok.
Uczestnicy podkreslaja, ze to jeden z naj-
wazniejszych punktow programu spotkania.
— Dla mnie, jako osoby odpowiedzialnej
za promocje Polski w Skandynawii, takie
rozmowy sa kluczowe, bo pozwalaja dopa-

sowac nasze dziatania do aktualnych mozli-
wosci regionow i ich gotowosci do promocji
na tym specyficznym, wymagajacym rynku
— informuje Malgorzata Hudyma, dyrektor
ZOPOT w Sztokholmie. Z kolei ROT-om
i LOT-om umozliwiajg efektywne ksztal-
towanie planow, tak by moc wpisac si¢ we
wspolng promocje z Polska Organizacja
Turystyczna, uzyskujac dzigki temu efekt
synergii, zauwaza Marcin Pigtak, dyrektor
biura Regionalnej Organizacji Turystycz-
nej Wojewodztwa Swictokrzyskiego, kto-
ra byla wspodtgospodarzem tegorocznego
wydarzenia.

O STORYTELLINGU, CERTYFIKACJI

| TURYSTYCE ROWEROWEJ

W czgsci szkoleniowej Forum uczestnicy
mieli okazje wyshicha¢ prezentacji m.in.
na temat lokomotyw produktowych i moz-
liwosci ich wykorzystania w promocji; sto-
rytellingu jako narz¢dzia budowania marki
Polski; profesjonalizacji branzy turystycznej
poprzez wprowadzenie systemu standaryza-
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¢ji i certyfikacji LOT-0w; wreszcie planow
Narodowego Centrum Koordynacji EuroVe-
lo, ktére potaczy turystyke krajowa z miedzy-
narodowg siecig rowerowa. Na Malgorzacie
Hudymie duze wrazenie zrobily prezentacje
dotyczace storytellingu oraz Narodowego
Centrum Koordynacji EuroVelo, a to dla-
tego, ze turystyka rowerowa jest no$nym
tematem na rynkach, ktéorymi si¢ opiekuje,
i zainteresowanie nig wsrod turystow z tych
krajow stale rosnie. — Wzmocnienie pozycji
Polski w strukturach zwiagzanych z siecig Eu-
roVelo moze znaczaco utatwi¢ nasze dalsze
dziatania w tym zakresie i zwigkszy¢ rozpo-
znawalno$¢ Polski jako kraju przyjaznego
rowerzystom — zauwaza.

Z kolei Marcin Piectak chwalil warsztat
dotyczacy lokomotyw produktowych oraz
szkolenie poswigcone turystyce kulinarnej
w Polsce i na Swiecie, zwracajac uwagg,
ze region $wietokrzyski $miatlo moze by¢
postrzegany jako kierunek dla mito$nikow
kulinariow i szerzej — slow life. — Turystyka
kulinarna wspolgra ze Swiatowymi trendami
Slow Life i Slow Tourism, a w moim prze-
konaniu Region Swigtokrzyski ma wszelkie
predyspozycje ku temu, aby sta¢ si¢ dla tu-
rysty pierwszym wyborem wlasnie do upra-
wiania turystyki w rytmie slow — stwierdza.

Tymoteusz Mroz, prezes LOT ,,Made in
Zakopane”, najbardziej zapamigtat natomiast
prelekcje dotyczaca certyfikacji LOT-6w.
Glownie dlatego, ze temat wzbudzit wiele
emocji wsrod uczestnikow. — To temat kon-
trowersyjny. Niestety podczas prezentacji
jego zatozen pojawito si¢ wiecej pytan niz
odpowiedzi, ktore by te kontrowersje zniwe-
lowaty. Pomyst certyfikowania przez POT
Lokalnych Organizacji Turystycznych uwa-
zam za stuszny, bo obecnie tego rodzaju sto-
warzyszenia, majac rézne podstawy prawne,
dziataja z r6zng intensywnoscia i skuteczno-
$cig. Pewne uporzadkowanie byloby wigc
wskazane, ale trzeba to zrobi¢ w sposob
przemyslany, bo tylko wtedy certyfikacja
ma szans¢ realnie wzmocni¢ LOT-y i caly
system promocji turystycznej. Przy obec-
nych kryteriach certyfikacji nie sadzg, zeby
tak si¢ stato — komentuje Tymoteusz Mroz,
ktory do Cedzyni przyjechat rowniez po to,
zeby wspolnie z przedstawicielami innych
LOT-6w porozmawia¢ o tym jak usprawni¢
funkcjonowanie tego rodzaju stowarzyszen.
Rozmowy byly inspirujace, poniewaz rdézno-
rodna formuta dziatania LOT-6w wymusza
na nich sigganie po nowe narzedzia i poszu-
kiwanie srodkow na dziatalno$¢ w réznych
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Matgorzata Hudyma: Rozmowy [w czasie
Forum] sa kluczowe, bo pozwalajg do-
pasowac nasze dziatania do aktualnych
mozliwosci i potrzeb regionow.

zrodtach. Jak mowi, Forum jest dobra oka-
zja, zeby si¢ spotkad i zderzy¢ ze sobg rozne
style funkcjonowania, takze wspolnie zasta-
nowi¢ si¢ co mozna poprawi¢ w swoich or-
ganizacjach, bo na co dzien ludzie zrzeszeni
w LOT-ach nie maja mozliwosci zrobienia
burzy mozgoéw w tak szerokim gronie.

KONFRONTACJA DZIALAN
PROMOCYJNYCH
Wiasnie rozmowy z przedstawicielami
MSiT, POT, ROT-6w, LOT-6w i ZOPOT-
-0w stanowig dla uczestnikow najwicksza
warto§¢ Forum. Jako ze wydarzenie gro-
madzi w jednym miejscu wszystkie ogniwa
systemu promocji turystycznej w Polsce,
tylko tu jest mozliwa konfrontacja dzialan
promocyjnych prowadzonych na réznych
poziomach i w roznych kontekstach — kra-
jowych i migdzynarodowych. W przypadku
ZOPOT w Sztokholmie Forum byto nie tylko
okazja do rozmoéw o kontynuacji wspotpracy
ze stalymi partnerami z regiondow, réwniez
otworzylo nowe perspektywy kooperacji
z ROT-ami, ktére od dawna nie byly obecne
na rynkach skandynawskich. — Rozmawiali-
$my m.in. o mozliwo$ciach promocji woje-
wodztwa warminsko-mazurskiego poprzez
szlak zamkow gotyckich, a takze o promocji
Podlasia — zwtaszcza Augustowa — w Finlan-
dii. Ciekawa propozycja okazaty si¢ rowniez
oferty z Podkarpacia, ktére moga zaintere-
sowaé turystow camperowych, oraz z woje-
wodztwa $wigtokrzyskiego, gdzie turystyka
spa & wellness oraz rowerowa wpisuja si¢
doskonale w skandynawskie preferencje po-
dréznicze — relacjonuje Matgorzata Hudyma.
LOT Zakopane réowniez odbyl rozmowy
z przedstawicielami ZOPOT-6w, bo stowa-
rzyszeniu zalezy na zwigkszaniu widocznosci
Zakopanego na forum migdzynarodowym.
Tymoteusz Mrdz przyznaje, ze stowarzysze-
nie wspotpracowato z ZOPOT-ami w USA,

#CzasNaPolske

Marcin Pietak: Region swietokrzyski $miato
moze by¢ postrzegany jako kierunek dla
mitosnikow kulinariow i szerzej — slow life.

Niemczech czy Szwecji. — Na co dzien co
prawda bez probleméw porozumiewamy sig¢
droga mailowa, ale rozmowy bezposrednie
maja duzo wigksza warto$¢ i przynosza lepsze
efekty, na przyktad jesli chodzi o identyfiko-
wanie potrzeb i oczekiwan turystow z kon-
kretnych rynkéw, co jest pozniej kluczowe
przy tworzeniu konkretnego, skrojonego pod
dany rynek planu promocji — zdradza.

UCZESTNICY POZNAJA ATRAKCIJE

WOJEWODZTWA SWIETOKRZYSKIEGO
Forum uptyneto nie tylko na warsztatach czy
prelekcjach, i nie tylko na rozmowach stoli-
kowych, ale tez na poznaniu regionu-
gospodarza. Regionalna Organizacja Tury-
styczna  Wojewodztwa  Swictokrzyskiego
przygotowata wyjazd studyjny, ktory pozwo-
lit zaznajomic si¢ z atrakcjami przyciagajacy-
mi turystow do $wigtokrzyskiego. Wyjazd
obejmowal m.in. zwiedzanie Zywego Mu-
zeum Porcelany w Cmielowie i Swictokrzy-
skiej Zagrody Kultury Harmonia w Hucie
Szklanej. Uczestnicy objazdu na dluzej za-
trzymali si¢ w Battowskim Kompleksie Tury-
stycznym, czyli u laureata Zlotego
Certyfikatu POT. Tu mieli okazj¢ zwiedzi¢
nowoczesne centrum wirtualnej przygody
Adventure Planet VR; potozony w malowni-
czym wawozie Zydowski Jar, po ktorym
przed 150 milionami lat wedrowaty dinozau-
1y, a dzi§ spotka¢ mozna utrwalone tropy nie-
ktorych z nich; JuraPark — stynny park
z naturalnej wielkosci dinozaurami; Zwie-
rzyniec Gorny zamieszkaly przez dzikie ga-
tunki zwierzat, po ktorym odbywaja si¢
safari; wreszcie park miniatur. Do programu
wizyty studyjnej wpleciono réwniez lot balo-
nem, ktory byl niecodziennym przerywni-
kiem dla rozméw stolikowych. Catosé¢
zwienczyta kolacja, w trakcie ktorej serwo-
wano regionalne produkty. Wieczér umilit
koncert zespotu Inula.
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Lrownowazona, czyli jaka?

W Krakowie trwa innowacyjny projekt poswiecony turystyce kulturowej

zieki unijnej dotacji Krakow przetestuje
Dunikalnq na skale Europy metodologie

projektowania innowacji dla turystyki
kulturalnej. Dziatania oparte na czterech filarach:
badaniach, partycypacji i kokreacji, wsparciu
sztucznej inteligencji oraz living labie z progra-
mem rezydencjalnym beda mogty wdrozyc u sie-
bie rowniez inne miasta historyczne.
Problem braku zréwnowazenia rozwoju turysty-
ki kulturowej dotyka dzi$ wielu miast historycz-
nych, w tym takze Krakowa. Stolica Matopolski
jest jednym z tych miejsc, ktdre stoja dzis przed
wyzwaniem transformacji, ktorej skutkiem ma
stac sie miasto przyjazne zaréwno dla miesz-
kancow, jak i turystow. Szansa pozyskania Srod-
kow z programu ,European Urban Initiative”
(EUI) otworzyta Krakow na nowe mozliwosci.
EUI wspiera bowiem obszary miejskie kazdej
wielkosSci poprzez dziatania innowacyjne, budo-
wanie potencjatu i wiedzy, a takze rozwdj poli-
tyki i komunikacje w zakresie zrownowazonego
rozwoju.
Tak narodzit sie projekt,, SCT HUB - Codesigning
the Future of Sustainable Cultural Tourism”.
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Przypomnijmy, to pierwszy raz, kiedy w ramach

EUIl dofinansowanie otrzymaty polskie miasta.

Najlepsze aplikacje przygotowaty Krakéw i Sta-

lowa Wola i to te miasta beda pionierami. Kon-

kurencja w naborze byta bardzo duza, poniewaz
wybierano sposrod 112 aplikacji z 21 panstw
cztonkowskich UE.

Zadaniem projektu SCT HUB jest poszukiwanie

rozwigzan, ktore umozliwig rozwadj turystyki kul-

turowej w Krakowie, obejmujacej festiwale i wy-
darzenia kulturalne, w sposéb odpowiedzialny,

z poszanowaniem dla dziedzictwa miasta histo-

rycznego, potrzeb mieszkafcow i catego eko-

systemu. Projektowanie tych rozwigzan odbywa
sie w oparciu o unikalng na skale Europy meto-
dologie. Jej sktadowe stanowia:

» dane, ktére stang sie podstawa pracy li-
ving labu;

»  dziatania partycypacyjne i wspotprojekto-
wanie, skupione na potrzebach mieszkan-
cow Krakowa,

» wykorzystanie wiedzy ekspertow ze-
wnetrznych, zapraszanych do programu
rezydencjalnego,

URBAN
INITIATIVE

.......

»  specjalne narzedzie oparte na sztucznej
inteligencji, wspierajace projektowanie
rozwiazan.

— SCT HUB w unikatowy sposéb faczy elemen-

ty dotychczas spotykane w pojedynczych pro-

jektach: podejscie partycypacyjne uzupetnione
metodami badawczymi opartymi na sztuce,
rezydencjami badawczo-kulturalnymi oraz przy
wsparciu sztucznej inteligencji podczas fazy
koncepcyjnej oraz prototypowania — mowi Ca-
rolina Pietyra, dyrektorka Krakowskiego Biura

Festiwalowego, ktére na Wesotej prowadzi Ap-

teke Designu oraz jest koordynatorem procesu

partycypacyjnego dla dzielnicy. Przetestowane

w ten sposob prototypy stang sie gotowymi do

wdrozenia rozwigzaniami zmieniajagcymi ofer-

te miasta, np. w zakresie produkcji wydarzen,
zarzadzania komunikacja czy rozwigzaf pro-
ekologicznych — dodaje. W praktyce, moga to
byc na przyktad rozwigzania odnoszace sie do
optymalnego planowania kalendarza wydarzen
kulturalnych (co przyczyni sie do wiekszego roz-
proszenia ruchu turystycznego) czy takie, ktore
pozwalaja zmniejszy¢ Slad weglowy, ktory jest
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realnym problemem dla organizatoréw tego
typu przedsiewziec.

Rownie istotne jest wybrane na realizacje
projektu miejsce. Chociaz pomysty powstate
w ramach SCT Hub maja by¢ uniwersalne i stu-
2y€ zardwno Krakowowi, jak i innym miastom,
symboliczne znaczenie ma fakt, ze przestrzen
projektowa (living lab, przestrzenie cowor-
kingowe i lokale dla rezydentéw) powstaje na
terenie historycznej dzielnicy Wesota. To naj-
wiekszy teren nalezacy do gminy w Scistym
centrum Krakowa, liczacy ok. 9 ha. Przez wiele
lat byt on siedzibg Szpitala Uniwersyteckiego.
Otoczone zielenig dawne gmachy szpitalne sa-
siadujg z Ogrodem Botanicznym UJ i s3 cennym
obszarem dla miasta i jego mieszkancow. Opra-
cowany dla tych terendw masterplan zaktada,
ze do 2035 roku Wesota stanie sie kreatywnag
dzielnicg petng zieleni, sztuki i innowacji. Juz
dziS swoja siedzibe majg tutaj m.in. Obser-
watorium Trendoéw dla Kultury Krakowskiego
Biura Festiwalowego, miejska orkiestra Capel-
la Cracoviensis czy warsztat FablLab Matopol-
ska, a takze Wesota Immersive, gdzie mozna
doSwiadczyt sztuki audiowizualnej w oparciu
0 najnowsze technologie. W przysztosci maja
na Wesotej pojawic sie takze miejskie instytu-
cje, jak Mediateka Biblioteki Krakéw czy OSro-
dek Praktyk Teatralnych Groteska. Wzorujac sie
na wiedenskich doSwiadczeniach, 40% Wesotej
przestrzeni planuje sie przeznaczyt dla biznesu,
40% dla kultury i innowacji, a 20% dla organizagcji
pozarzadowych.

Przestrzen SCT HUB zajmie fragment pietra
poklasztornego budynku przy ul. Kopernika 19.
Aby mogta zostat przystosowana do nowych
celdw, czeka ja gruntowny remont. W nieod-
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legtej przysztosci stanie sie miejscem spotkan
mieszkancow, artystow, tworcow sztuki z kraju
i zagranicy.

Dzieki SCT HUB, lezaca w centrum Krakowa
dzielnica Wesota stanie sie laboratorium miej-
skich innowacji. Wypracowane tu rozwigzania
trafig do innych europejskich miast borykaja-
cych sie z podobnymi wyzwaniami, jakie przyno-
si rozw0dj wspotczesnej turystyki. W przypadku
projektow EUI, udziat miast gotowych na trans-
fer nowych rozwiagzan byt wymogiem otrzyma-
nia dotacji. Do SCT HUB wytypowano trzy takie
miejsca: wioska Wenecje, Brage w Portugalii
oraz rumufskie miasto historyczne Alba lulia.

MATERIAL PARTNERA

Przedstawiciele miast odwiedzili Krakow we
wrzesniu, w ramach wizyty studyjnej, by przyj-
rzec sie na zywo temu, co dzieje sie na Wesotej
oraz wskazat obszary w projekcie, ktore moga
zostac przetransferowane, czyli majg mozliwos¢
zastosowania w ich miastach. Nad catoscig czu-
wajg unijne ekspertki.

Projekt jest wtasnie w fazie realizacji. Trwa-
ja prace m.in. nad narzedziem Al, zakofhczono
diagnoze Krakowa w kontekscie zrownowazo-
nego rozwoju, rozpoczeto czesE warsztatowa:
spotkania z przedstawicielami sektora kultury
i branzy turystycznej oraz mieszkafcami. Trwaja
takze dziatania adaptujace przestrzen na Weso-
tej pod jej nowe funkdje.

Miastu Krakow, ktore jest liderem projektu
partneruje w SCT HUB wiele instytugji. Sg to
Krakowskie Biuro Festiwalowe, Uniwersytet
Jagiellofiski, Agencja Rozwoju Miasta Krako-
wa, Krakéw Tourism Alliance oraz Fundacja
Polish Heritage. Projekt potrwa do konca maja
2028 r. Na jego realizacje pozyskano z Europej-
skiego Funduszu Rozwoju Regionalnego do-
finansowanie w wysokosci 4 998 091,10 euro.
Catkowita warto5¢ projektu to 6 247 613,88 euro.
Wiecej o SCT HUB mozna dowiedzie€ sie na
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Gniezno wzmacnia wizerunek , Pierwszej
Stolicy Polski”

Tysiaclecie koronacji pierwszych polskich
krolow byto impulsem do rozwoju oferty
turystycznej w GniezZnie.

2025 rok byt dla Gniezna wyjatkowy w jego po-
nad 1000-letniej historii — obchodzono w nim
milenium koronacji pierwszych polskich krolow:
Bolestawa Chrobrego i Mieszka Il Lamberta.
Dla wtadz miasta rocznica byta okazjg nie tyl-
ko do przypomnienia waznych wydarzen poli-
tycznych sprzed dziesieciu wiekdw, rowniez do
wzmocnienia wizerunku Gniezna jako istotne-
go punktu na mapie turystyki kulturowej Polski.
Zamierzenie to realizowaty przede wszystkim
poprzez wydarzenia. W 2025 r. przeprowa-
dzono setki mniejszych i wiekszych inicjatyw
o charakterze kulturalnym, sportowym, edu-
kacyjnym, turystycznym i dyplomatycznym.
Najwiecej widzow przyciagneta nagrodzona
Certyfikatem Polskiej Organizacji Turystycz-
nej ,Koronacja Krdlewska” — Festiwal Kultury
Stowianskiej odbywajacy sie od 15 lat w lipcy,
takze sierpniowe spektakularne widowisko
+milenium Koronacji Bolestawa Chrobrego”
oraz kwietniowa procesja Swietego Wojciecha
potaczona z odpustem stanowigce znakomitg
okazje do poznania kultywowanej od Srednio-
wiecza tradycji.

W jaki sposob milenijne wydarzenia wptynety
na lokalng turystyke? — Juz teraz mozna powie-
dzie¢, ze nie spotkalismy sie wczesniej w Gniez-
nie z tak duzym wzrostem zainteresowania
turystow rok do roku. Sptywajace statystyki od
gestorow bazy noclegowej i atrakgji turystycz-
nych wskazujg, ze odnotowali wzrosty sprze-
dazy ustug siegajace Srednio 40 procent. Samo

Artur Krysztofiak: Rok milenijny zintegrowat
lokalng branze turystyczng i przyczynit sie
do jej rozwoju.

Wzgorze Lecha, na ktérym znajduje sie najwaz-
niejsza atrakcja miasta: Archikatedra Gniez-
niefska, juz w lipcu odnotowato liczbe turystow
rowng gosciom z catego 2024 roku. Dla nas to
sygnat, ze efektywnie wykorzystaliSmy ten wy-
jatkowy rok do przyciagniecia turystow zainte-
resowanych najdawniejszymi dziejami Polski
— ocenia Artur Krysztofiak, dyrektor Wydziatu
Promogji, Kultury i Turystyki Urzedu Miejskiego
w Gnieznie. Zwraca uwage, ze wzrost frekwen-
gji turystéw to nie jedyny sukces, jaki udato
sie osiggna€ miastu w zwiazku z obchodami
milenijnymi. Dzieki szeroko zakrojonej ogol-
nopolskiej kampanii promocyjnej realizowanej
zarowno w mediach tradycyjnych i cyfrowych,
jak i na nosnikach reklamy zewnetrznej, w tym
bilboardach, Srodkach komunikacji publicznej,
miasto wzmocnito wizerunek pierwszej sto-
licy Polski. — Cieszy nas tez, ze milenijny rok
zintegrowat lokalng branze turystyczng i przy-
czynit sie do jej rozwoju. Dobrym przyktadem
jest ,Uczta Chrobrego”, realizowana w sezo-
nie letnim przez 16 gnieznienskich restaura-
gji, ktéra byta pomyslana jako jednorazowa

akcja polegajaca na wprowadzeniu do oferty
dan charakterystycznych dla epoki pierwszych
Piastow. Bardzo pozytywny odbiér, jaki zy-
skata wsrdd turystow spowodowat, ze bedzie
kontynuowana w szerszym zakresie w 2026 r.
— zdradza Artur Krysztofiak, dodajac, ze w cig-
gu ostatniego roku w Gnieznie pojawity sie tez
nowe miejsca noclegowe, w tym obiekt z ponad
stoma pokojami otwarty w siedzibie dawnego
seminarium duchownego, co zwieksza mozli-
wosci goszczenia wiekszych grup, na przykiad
biznesowych. Systematycznie rozwijana jest
tez oferta turystyczna. Dzieki unijnemu do-
finansowaniu Gniezno zyska w najblizszych
miesigcach m.in. ,szpilkostrade”, pomnik brze-
miennej Dabrowki czy szlak videomappingowy,
przy pomocy ktérego o zmroku turysci beda
mogli w nietypowy sposéb poznac historie po-
czatkdw Panstwa Polskiego.

Dziatania promocyjne i zwigzane z podnosze-
niem atrakcyjnosci Gniezna beda kontynuowa-
ne w 2026 r.poniewaz dla lokalnych wtadz jest
jasne, ze to niezbedny krok, aby jak najefektyw-
niej wykorzystac zwiekszone zainteresowanie
turystdw miastem osiggniete w jubileuszowym
roku. Na odwiedzajacych czekajg zabytki, licz-
ne wydarzenia oraz sprzyjajace relaksowi Po-
jezierze Gniezniefskie. — Jako cztonek Klastra
Turystycznego ,Szlak Piastowski w Wielko-
polsce” bedziemy dziatali na rzecz przyznania
szlakowi tytutu Polskiej Marki Turystycznej,
co pomoze wzmocnic jego potencjat, a w kon-
sekwencji przyciagnat wiecej turystdw do
Gniezna i innych ciekawych miejsc zwigzanych
z poczatkami Panstwa Polskiego - konczy
Artur Krysztofiak. MO

www.wiadomosciturystyczne.pl
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Royal Caribbean
otwiera Beach Club
na Santorini

m‘ﬁ_ B Royal Caribbean
3 Ll g ! .
: =N Group zapowiada
e Tlﬂ'* B dlalszg ekspansje

: ™ nalgdzie. Do lata
§ 2026 roku na grec-
kiej wyspie San-
torini ma powstac
,Royal Beach Club
Santorini” — pry-
watny klub plazowy
przeznaczony dla pasazerdw linii Royal
Caribbean i Celebrity Cruises. Projekt ma
potgczy¢ klasyczne zwiedzanie wyspy z wypo-
czynkiem w ekskluzywnym otoczeniu, tworzac
— jak podkresla armator — ,idealny dzien
na Santorini”. Goscie bedg mogli najpierw
odkrywac najbardziej znane atrakcje wyspy,
takie jak biafe domy i btekitne koputy w Oia
czy kawiarnie i galerie w Fira, a nastepnie
zrelaksowac sie w prywatnym klubie nad Mo-
rzem Egejskim. Jak podkres$la Jason Liberty,
prezes Royal Caribbean Group, inwestycja na
Santorini to element szerszej strategii rozwoju
portfela tzw. ,wiasnych destynaciji”, ktére majg
wzmachnia¢ oferte lgdowg koncernu.
Do 2028 roku liczba takich miejsc ma
wzrosnac¢ z dwoch do osmiu. Nowy klub na
Santorini bedzie pierwsza tego typu inwesty-
cja Royal Caribbean w Europie. Jeszcze
w 2025 roku firma planuje otwarcie pierwsze-
go Royal Beach Club na Bahamach. Rejsowy
gigant jest juz znany z sukcesu wyspy Perfect
Day at CocoCay, jednego z najpopularniej-
szych przystankéw wsréd pasazeréw. Otwar-
cie Royal Beach Club Santorini planowane
jest na lato 2026 roku. MBG

www.wiadomosciturystyczne.pl

Hotele wakacyjne w Hiszpanii
blizej turystyki konferencyjnej

B Turystyka konferencyjna w Hiszpanii zyskuje nowy wymiar. Tradycyjne hotele wakacyjne, koja-
rzone dotad gtéwnie z wypoczynkiem, coraz czesciej stajg sie centrami turystyki MICE. Sieci ho-
telowe przystosowujg swoje obiekty do obstugi konferenciji, spotkan firmowych i wydarzen bran-
zowych, a takze wprowadzajg strefy coworkingowe, odpowiadajgc na potrzeby rosnacej grupy
pracownikow zdalnych.

Jak wskazujg eksperci, za tg zmiang stoi pokolenie mtodszych liderow firm i organizacii, ktdre ktada
wiekszy nacisk na tgczenie efektywnej pracy z komfortem i atrakcjami turystycznymi. Zjawisko to
doskonale wpisuje sie w globalny trend tzw. bleisure — potgczenia ,business” i ,leisure”, czyli pracy
z wypoczynkiem. Rosngca aktywnos¢ hoteli wakacyjnych w segmencie MICE pokazuje, ze granice
miedzy turystyka wypoczynkowa a biznesowg coraz bardziej sie zacierajg. Dzieki innowacyjnemu
podejsciu operatorow, takie destynacje jak Ibiza, Teneryfa, Walencja czy Lloret de Mar stajg sie
nie tylko popularnymi kierunkami urlopowymi, lecz takze petnoprawnymi centrami konferencyjnymi,

wspierajgc catoroczny rozwoj turystyki w Hiszpanii. MBG

Szwecja pierwszym krajem

na recepte

ampania Visit Sweden promuje kraj
B jako $wiatowg stolicg zdrowia i do-

brostanu. Lekarze z Europy i USA
maja ,,przepisywac” podroz do Szwecji jako
czg$¢ terapii.
Visit Sweden zainaugurowata wyjatkowa kam-
panie ,,The Swedish Prescription” (,,Szwedzka
recepta”). To pierwsza na §wiecie inicjatywa,
ktora przedstawia caty kraj jako destynacje
prozdrowotng — miejsce, gdzie kontakt z natu-
r3, spokojny rytm zycia i lokalna kultura staja
si¢ czescig leczenia. Projekt opiera si¢ na ro-
sngcym trendzie tzw. nature prescribing, czyli
»przepisywania natury” jako terapii wspierajg-
cej zdrowie psychiczne i fizyczne.
Wedlug Visit Sweden, szwedzka recepta opie-
ra si¢ na esencji skandynawskiego stylu zy-
cia — czystym powietrzu, bliskosci przyrody,
kulturze rownowagi, saunie, ,,fice” (kawowej
przerwie), ciszy i zyciu w rytmie por roku. Te
elementy, potwierdzone badaniami naukowy-
mi, sprzyjaja redukcji stresu, poprawie odpor-
nosci i dobrostanowi psychicznemu.
Kampania ma charakter globalny i obejmuje
m.in. USA, Wielkag Brytanie, Niemcy, Ho-
landig, Francje, kraje nordyckie oraz Chiny.
Jej celem jest zwigkszenie rozpoznawalnosci
Szwecji jako zrdéwnowazonej destynacji well-
ness, a takze pobudzenie ruchu turystycznego,
w tym wyszukiwan online i zainteresowania
touroperatorow.

W ramach akcji do wspolpracy zaproszono le-
karzy z kluczowych rynkow, ktorzy wystgpu-
ja jako ambasadorzy projektu i symbolicznie
»przepisuja Szwecje” swoim pacjentom. Na
stronie kampanii mozna pobra¢ specjalny do-
kument — ,recepte na Szwecj¢” — zawierajacy
badania naukowe, praktyczne wskazowki i in-
spiracje, jak czerpa¢ zdrowie z natury. Wsrod
rekomendowanych ,.terapii” znajduja si¢ m.in.
spacery po lesie, kapiele w saunie, rozmowy
przy kawie czy noce pod zorza polarnag. MBG

8 tys.

metrow kwadratowych zajmuje
nowo otwarta przestrzen wystawiennicza Al
Ain Museum w Emiratach Arabskich, ktore
po gruntownej modernizacji znéw otworzy-
to sie na zwiedzajacych. Nowa koncepcja
taczy ekspozycje archeologiczng z interak-
tywnymi formami nauki oraz historycznym
budynkiem z 1969 roku, tworzgc komplek-
sowe centrum dziedzictwa Zjednoczonych
Emiratéw Arabskich. MBG
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Francja promuje sie w krajach CEE

Coraz wiecej francuskich przedsiebiorcow turystycznych zabiega o polskich turystow. W pazdzierniku Agencja
Atout France przeprowadzita jesienng runde spotkart branzowych na rynkach Europy Srodkowo-Wschodnie].

pazdzierniku Agencja Atout Fran-
ce przeprowadzita jesienng runde
spotkan branzowych na rynkach

Europy Srodkowo-Wschodniej. Tym razem
Roadshow France, zawital do Bukaresztu,
Warszawy, Budapesztu i Belgradu. Uczestni-
czyto w nim 15 francuskich wystawcow i set-
ka biur podrozy z 4 rynkéw. Wybor krajow
nie byt przypadkowy. Gordana Malic odpo-
wiedzialna za Europe Srodkowo-Wschodnia
w Atout France, podkresla, ze rynki te ce-
chujg si¢ duza dynamika i rosnacymi tren-
dami. — (Trendy te) sa wspierane wigksza
sitg nabywcza w podrézach zagranicznych
osiagnig¢ta dzicki podwyzkom wynagrodzen
1 stabilnym walutom. Wigkszos$¢ z nich od-
notowata tez rekordy w liczbie wyjazdow
zagranicznych w poprzednim roku — informu-
je, wskazujac jako przyktad 13-procentowy
wzrost liczby polskich turystow, ktorzy po-
drézowali do Francji w 2024 r. (w sumie byto
ich 810 tys.) w poréwnaniu do 2023 r., czy
80-procentowy wzrost takich podrozy w wy-
konaniu rynku wegierskiego (w 2024 r. byto
ich 330 tys.). Duzy wptyw na ruch turystycz-
ny z tych rynkow ma rowniez zwigkszajaca
si¢ siatka polaczen lotniczych, dzigki ktorej
Francja jest duzo blizej srodkowej czgsci kon-
tynentu niz jeszcze kilka lat wczesnie;.
Dostepnos¢ komunikacyjng Francji chce
wykorzysta¢ m.in. Lisa Dubois, wlasciciel-
ka Get to France Incoming. DMC organizuje
wycieczki do wszystkich regionow Francji, od
klasycznych objazdowek, po wyjazdy tema-
tyczne. — Kazdy program to swoista baza do
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stworzenia planu wycieczki dostosowanego
do indywidualnych potrzeb grupy — wyjasnia.
Obecnie najwigksza liczba klientow Get to
France Incoming pochodzi z Niemiec, a wirod
rynkéw $Srodkowoeuropejskich — z Rumunii
(20 proc. catej klienteli). DMC wspolpracu-
je tez z jednym polskim biurem, ale liczy, ze
bliska odlegtos¢ Francji od Polski, takze za-
mitowanie Polakéw do turystyki grupowe;j,
przyciagng wigcej klientow z naszego kraju.
Gestorow bazy noclegowej reprezentowata
Mathilde Colombié¢ z dziatu sprzedazy sie-
ci Fabulous Hotels Group obejmujacej trzy
hotele potozone niedaleko podparyskiego
Disneylandu: 4-gwiazdkowe Dream Castle
i Grand Magic Hotel oraz 3-gwiazdkowy
Explorers. — Pierwszy z hoteli wygladem
przypomina zamek, a ogrod wokol niego:
matly Wersal. Hotel ma 499 pokoi w réz-
nym standardzie i wielko$ci, w tym pokoje
8-osobowe. Grand Magic Hotel to pierwszy
hotel imersyjny w Europie. Na jego Scianach
w hallu gtéwnym wyswietlane sg rézne fil-
my i obrazy, ktore pozwalaja zanurzy¢ si¢
w $§wiecie Disneya. Explorers jest z kolei
hotelem stworzonym z mysla o rodzinach:
z kolorowymi pokojami mogacymi pomie-
$ci¢ nawet 10 osOb, oraz aquaparkiem. —
wymienia Colombié, ktéra po raz kolejny
uczestniczy w warsztatach organizowanych
przez Atout France. Jak méwi, rynki $rod-
kowoeuropejskie to dla sieci coraz istotniej-
szy partner, dlatego Fabulous Hotels Group
udostgpnia biurom podrézy kod promocyj-
ny (KLIFN1S), ktory mozna zastosowac na

stronie internetowej hoteli, by skorzysta¢
z 20-procentowej znizki i tym samym wes-
przec rozwoj danego rynku.

Julien Gschwind reprezentujacy przewoz-
nika kolejowego: SFNC Voyages, w War-
szawie promowal nie tylko podréze koleja
po Francji, rowniez narzedzie dedykowane
profesjonalistom turystycznym utatwiajace
organizacje¢ takich podr6zy. Chodzi o strone
internetowa www.Mytraintravel.com, dzig-
ki ktorej touroperator lub agent turystyczny
moze w wygodny sposob rezerwowaé bilety
na pociagi francuskich kolei dla grup licza-
cych od 10 do 99 0sdb, a przy okazji uzyskac
atrakcyjng prowizje. — Wystarczy zalozy¢
konto w systemie i juz mozna planowac po-
dr6z po Francji lub poza Francjg, a potem
uisci¢ naleznos¢ karta. Jest tez dedykowany
suport, gdyby wystapity problemy w procesie
rezerwacji — wyjasnia przedstawiciel SFNC
Voyages, dodajac, ze obecnie wiele biur ko-
rzysta ze strony SFNC Voyages.

Ustugi transportowe promowala réwniez
Julie Tran z CroisiEurope specjalizujacego
si¢ w rejsach rzecznych i nadmorskich. Firma
oferuje 180 tras rejsow — we Francji (jako je-
dyny armator obstuguje rejsy po Loarze)
i poza nig, rocznie obstuguje 220 tys. pasaze-
10w, z czego 40 proc. to klienci powracajacy
— zdradza Tran, ktéra opiekuje si¢ polskim
rynkiem. Przyznaje, Ze to rynek wymagajacy,
bo rejsy rzeczne nie sg poki co popularne
wérod Polakow, dlatego dziatania CroisiEu-
rope koncentrujg si¢ na edukowaniu biur po-
drozy w zakresie turystyki rzecznej. MO

www.wiadomosciturystyczne.pl
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Kuba otwiera sie na inwestycje
zagranicznych sieci hotelowych

Hawana decyduje sie na bezprecedensowga zmiane w strategii turystyczne). Po dekadach scistej kontroli panstwo-
wej Kuba zacznie dzierzawi¢ swoje hotele zagranicznym sieciom, ktére dotad jedynie nimi zarzadzaty.

MARZENA BUCZKOWSKA-GERMAN

zad Kuby przygotowuje si¢ do zasad-
R:iczej zmiany w polityce turystycz-
ej. Jak ustalita agencja EFE, wladze

w Hawanie rozpoczely proces wynajmu czg-
$ci hoteli migdzynarodowym sieciom hotelo-
wym, ktore dotad jedynie je obstugiwaty na
podstawie kontraktow menedzerskich. Pierw-
szym przykladem tego przelomu jest hotel
Iberostar Origin Laguna Azul w Varadero —
jeden z najbardziej znanych kurortow wyspy.
Umowa zostata juz podpisana, a nowy model
zarzadzania zacznie obowiazywac 1 stycznia
2026 roku. To istotny zwrot w sektorze, ktory
przez dziesigciolecia byt $cisle kontrolowany
przez panstwo za posrednictwem Minister-
stwa Turystyki i przedsigbiorstw nalezacych
do konglomeratu GAESA, pozostajacego
w gestii Rewolucyjnych Sit Zbrojnych (FAR).

www.wiadomosciturystyczne.pl

NOWE OTWARCIE W CZASACH KRYZYSU
O mozliwo$ci wprowadzenia takiego roz-
wigzania mowil juz premier Manuel Marrero
podczas tegorocznych targéw turystycznych
FITCuba. Wsréd planéw majacych ozywi¢
podupadajacy sektor znalazta si¢ wihasnie
propozycja oddania czesci panstwowych
obiektow turystycznych w dzierzawe miedzy-
narodowym operatorom. Wedtug zrédet EFE,
ta decyzja oznacza jakosciowy skok w stosun-
ku do wczesniejszych zapowiedzi. Wiosng
dziennik Granma informowal o podpisaniu
dwoch listow intencyjnych z chinskimi partne-
rami, dotyczacych negocjacji kontraktu dzier-
zawy hotelu Copacabana w Hawanie. Teraz
Kuba przechodzi od deklaracji do praktyki.

DWA CELE: DEWIZY | LEPSZY STANDARD
Zmiana ma stuzy¢ dwom kluczowym celom.
Po pierwsze, rzad Kuby liczy na zwigksze-

nie wpltywow dewizowych, ktore sg dzis
niezbedne, by finansowa¢ import podsta-
wowych produktoéw, takich jak zywno$¢ czy
paliwa. Po drugie, chodzi o zwigkszenie au-
tonomii i elastyczno$ci mi¢dzynarodowych
sieci hotelowych, by mogly one poprawi¢
jako$¢ ushug — co od lat jest jednym z klu-
czowych problemow kubanskiej turystyki.
Poprawa standardu ma z kolei wzmocnié¢ wi-
zerunek kraju jako destynacji turystycznej,
powaznie nadszarpniety w ostatnich latach
przez kryzys gospodarczy i energetyczny.
Wedhug informacji EFE, nowy model zarza-
dzania zostanie wprowadzony pilotazowo
w kilku hotelach zarzadzanych przez naj-
wieksze migdzynarodowe marki. Negocjacje
prowadzone sg indywidualnie z kazdg z nich,
bez jednolitych kryteriow ustalania stawek
czynszu czy wysokosci optat. Kwoty objete
umowami pozostaja niejawne.
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» TURYSTYKA JAKO ZRODLO DEWIZ

Dla Hawany to posuniecie o duzym zna-
czeniu gospodarczym. Turystyka jest
— obok eksportu ustug medycznych i prze-
kazow pieni¢znych od emigrantow — jed-
nym z trzech glownych zrodet dewiz na
wyspie, ktéra importuje az 80 procent
towarow konsumpcyjnych. Rzad liczy,
ze nowy model zarzadzania hotelami po-
budzi naptyw turystow i poprawi wyniki
branzy, ktéra znajduje si¢ w najgorszej
kondycji od poczatku XXI wieku (z wyla-
czeniem lat pandemii). Dane nie pozosta-
wiaja watpliwosci: liczba zagranicznych
turystow w 2025 roku ponownie spadia
w porownaniu z 2024 rokiem, kiedy i tak
byta najnizsza od 17 lat. Szacunki branzo-
we wskazuja, ze rok zakonczy si¢ na pozio-
mie okoto 1,8 mln odwiedzajacych, wobec
2,2 mln w 2024 roku i rekordowych 4,7 min
w 2018 roku.

WIEKSZA AUTONOMIA DLA HOTELI

Zagraniczne sieci hotelowe, ktore uczest-
niczg w rozmowach, oceniaja nowy model
pozytywnie. Jak poinformowaly zZrdédia
zblizone do negocjacji, po raz pierwszy
beda mogly prowadzi¢ ,.catkowicie auto-
nomiczne zarzadzanie” obiektami. Dotad,
nawet jako operatorzy, musialy uzyskiwac
zgode wiladz panstwowych na niemal kazdy
aspekt dziatalnosci — od inwestycji, przez
zatwierdzanie menu, az po polityke pta-
cowa. Nowy system pozwoli hotelom sa-
modzielnie ustala¢ wynagrodzenia swoich

duiljlol dllol
Sincerely Emii

Adzman buduje marke

inspirowana historia i kultu

Pod koniec pazdziernika najmniejszy emirat w ZEA prezentowat sie w Polsce, w
cyjnej, realizowanej w Europie érodkovvej. Przedstawiciele destynacji maja przed
na rynku, gdzie ugruntowana pozycje maja juz chociazby pobliski Dubaj czy Ras Al

pracownikow, zamiast wyplacaé im stawki
okreslone przez panstwo, ktore od lat nale-
73 do najnizszych w regionie i wyptacane

sa w lokalnej walucie.

PILOTAZ, POTEM EKSPANSJA

Rzad planuje po zakonczeniu fazy pilotazo-
wej stopniowo rozszerza¢ program dzierza-
wy na kolejne hotele w catym kraju, cho¢
na razie nie okreslono harmonogramu. Dla
kubanskiej turystyki, zmagajacej si¢ zarow-
no z kryzysem wewnetrznym, jak i sankcja-
mi ze strony USA, nowa strategia to proba
wyjscia z impasu. Podczas gdy kurorty
Canctin w Meksyku czy Punta Cana na Do-
minikanie odzyskaly poziom sprzed pande-
mii, Kuba wciaz pozostaje daleko w tyle.
Jesli eksperyment z Iberostar okaze sig¢
sukcesem, moze zapoczatkowa¢ nowa ere
w kubanskiej turystyce — bardziej otwarta,
pragmatyczng i nastawiong na wspotprace
z globalnymi markami.

42

OSKAR MAJKRZAK

iedawna  prezentacja  regionu
w Warszawie byla jak dotych-
czas pierwszg w Polsce, co jasno

pokazuje, ze emirat dopiero zaczyna bu-
dowa¢ swoja pozycje na mapie rynkoéw
zrodtowych w naszym regionie. Z tego tez
powodu wydarzenie skupialo si¢ glownie
na przedstawieniu oferty emiratu i jego
turystycznego potencjalu. — Warszawa to
pierwszy przystanek w naszej podrdzy po
regionie przed Budapesztem i Pragg — mowi
Mahmood Khaleel Alhashmi, dyrektor ge-
neralny Departamentu Rozwoju Turystyki
Adzmanu. — Jednym z naszych kluczowych
celow jest nawigzanie wspotpracy z branza

turystyczng w Polsce, Republice Czeskiej
oraz Wegrzech. Widzimy spory potencjat
tych rynkow i zdajemy sobie sprawe z tego,
ze to wlasnie touroperatorzy i agenci od-
grywaja kluczowa role w promowaniu no-
wych destynacji — zaznacza. Jak mowia
przedstawiciele emiratu, Adzman to kie-
runek mniejszy, spokojniejszy i bardziej
przywigzany do tradycji, a jednocze$nie
atrakcyjny cenowo. To wiasnie te aspekty
maja go odrézniac¢ od sgsiadujacego Dubaju
czy Abu Zabi. — Adzman ze swoja kultura,
goscinno$cig 1 autentyczno$cia zdobywa
serca podréznych z catego swiata — mowit
w trakcie wydarzenia Amr Morsy, ekspert
ds. rozwoju turystyki i marketingu w De-
partamencie Rozwoju Turystyki Adzmanu.

www.wiadomosciturystyczne.pl



ramach szerszej kampanii promo-
soba trudne zadanie wyrdznienia sie
Khaimah.

— To, co nas wyrdznia, to kultura oraz tra-
dycje. Nie bez znaczenia jest takze bilans
cenowy. Sredni koszt noclegu w hotelu jest
od 30 do 40 proc. nizszy niz np. w Dubaju
— przekonywat.

BRAK LOTNISKA TO NIE PROBLEM

Jednym z kluczowych aspektow omawia-
nych w trakcie prezentacji Adzmanu byta
kwestia jego dostepnosci z Polski. Aktual-
nie, jednym z kluczowych wyzwan w tym
zakresie pozostaje brak migdzynarodowego
lotniska na terenie emiratu. Aby wysta¢ gru-
p¢, touroperator musi skorzysta¢ z lotow do
Dubaju, Szardzy, Ras Al Khaimah badz Abu
Zabi. Dla polskich organizatoréw oznacza to
koniecznos$¢ zapewnienia klientom dodatko-

www.wiadomosciturystyczne.pl

Mahmood Khaleel Alhashmi. Adzman to
kierunek mniejszy, spokojniejszy i bardziej
przywigzany do tradycji, a jednoczesnie
atrakeyjny cenowo.

wych transferéw. Jak przekonujg przedsta-
wiciele emiratu, taki dojazd nie musi wigzac
si¢ ze znacznym wydhizeniem podrozy czy
podniesieniem kosztow. — Adzman lezy
w samym sercu Zjednoczonych Emiratow
Arabskich — przekonuje Morsy. — Jesli grupa
dotrze na lotnisko w Dubaju, podréz do Adz-
manu zajmie 30 minut. Z Szardzy zaledwie
15 minut. Z Ras Al Khaimah dojazd do Adz-
manu zajmuje ok. 40 minut, natomiast z Abu
Zabi okoto poéttorej godziny — wymienia.

DZIEDZICTWO PRODUKTEM

Kluczem do sukcesu emiratu ma by¢ przede
wszystkim postawienie na turystyke kultu-
rowa. — JesteSmy w trakcie realizacji kilku
duzych inwestycji, skupionych na promoc;ji
naszych waloréw kulturalnych i historycz-
nych — méwi Morsy. W ramach tych dziatan
prowadzona jest m.in. rewitalizacja histo-
rycznego centrum miasta Adzman, zwanego
Heritage District, a w tym takze modernizacja
Ajman Museum, mieszczacgo si¢ w samym
sercu dzielnicy. Kluczowym elementem, spi-
najacym inwestycje prowadzone w miescie,
jest szlak Heritage Trail, piesza trasa tacza-
ca ze soba Heritage District oraz nadbrzezng
cze$¢ miasta. — Projekt podzielono na pigé
faz, z ktorych dwie pierwsze sa juz realizo-
wane — ttumaczy Morsy. — Szlak ma prowa-
dzi¢ turystow przez najwazniejsze zabytki
Adzmanu, w tym Ajman Museum, tradycyj-
ny targ Souq Saleh, historyczne zabudowania
i nabrzeze. Naszym celem jest promowanie
turystyki pieszej. Dzieki temu projekt wpisu-
je sie tez w trendy zwigzane ze zrownowazo-
nym rozwojem i turystyka aktywna — mowi.

WIECEJ HOTELI LUXURY

Jak informuja przedstawiciele emiratu, in-
frastruktura hotelowa Ajmanu opiera si¢ na
nieco ponad 50 obiektach o zréznicowanym
standardzie, ktore rozmieszczone sa w trzech

DESTYNACJE

glownych strefach: centrum miasta oraz nad-
morskich Corniche i Al Zorah. — Adzman to
przede wszystkim kierunek wypoczynkowy,
turystyka leisure jest tu dominujgca — mowi
Morsy. — W emiracie dziatajg 52 hotele, od
luksusowych pigciogwiazdkowych po bar-
dziej budzetowe. Na terenie Corniche znaj-
duja si¢ obiekty marek luksusowych, takich
jak Fairmont, ale takze czterogwiazdkowe,
np. Ramada by Wyndham — dodaje. Uzu-
pelieniem tej oferty jest rozwijajaca sig
dzielnica premium Al Zorah, gdzie powstaja
przede wszystkim ekskluzywne hotele, rezy-
dencje i osrodki wellness, oferujace dluzsze
pobyty. Jak wskazuja przedstawiciele emi-
ratu, rozwoj wiasnie tych obiektow jest dla
nich aktualnie priorytetowy. — Al Zorah to
nowe miejsce na mapie turystycznej emiratu,
ktore wcigz si¢ rozwija — informuje Morsy.
— Aktualnie jednym z naszych kluczowych
zadan jest wlasnie rozwoj oferty dla klienta
premium. Chcemy by¢ destynacja wysokiej
klasy i wlasnie jako takie miejsce projekto-
wana jest Al Zorah. Na tym obszarze, oprocz
infrastruktury hotelowej, zbudowano ele-
gancka maring i strefe rekreacji z dostepem
do namorzynéw, gdzie zyje okoto 60 gatun-
kow ptakéw. To kreuje potencjat dla rozwoju
turystyki faczacej wypoczynek i aktywnosé —
zaznacza ekspert.

WIECEJ TURYSTOW

Otwarto$¢ sprawia, ze ro$nie zainteresowa-
nie kierunkiem. Wedlig danych Departa-
mentu Rozwoju Turystyki emiratu, wrzesien
przynidst 5-procentowy wzrost liczby tury-
stow oraz 7-procentowy wzrost przychodéw
rok do roku. W poprzednich latach réwniez
obserwowano rosngce zainteresowanie de-
stynacjg. O ile w 2022 roku liczba odwiedza-
jacych Adzman wyniosta ok. 551 000 oséb
o tyle w 2023 roku byto to ponad 710 000.
Najliczniejsza grupe wsrod odwiedzaja-
cych, stanowig turys$ci krajowi oraz oby-
watele panstw Zatoki Perskiej, a w dalszej
kolejnosci Brytyjczycy i Niemcy. W Polsce
jednak destynacja ta zdecydowanie nalezy
do nieznanych. Pomimo tego, ze niektorzy
touroperatorzy, tacy jak np. Rainbow, ofe-
rujg wakacje na terenie emiratu, to wcigz
oferta jest malo rozbudowana, a $wiado-
mos$¢ marki Adzman dopiero kietkuje wsrod
klientéw. To oznacza, ze potencjat wzrostu
istnieje, ale wymaga konsekwentnych dzia-
tan i dlugofalowej obecnos$ci na rynku oraz
dalszych dziatah promocyjnych ze strony
wiadz emiratu.
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SYLWETKA

Dzieci i miodziez to najlepsi
klienci pod stoncem

DANIEL KOCHANOWSKI: Obserwowanie, jak mfodzi turysci podczas obozdw i zimowisk rozwijaja swoje pasje,
przetamuja bariery | zarazajg innych pozytywnga energia, jest dla mnie zrodtem wielkiej satysfakgji i motywadji.

NELLY KAMINSKA

aniel Kochanowski i Maciej Pajak
Dod 2002 r. prowadzg biuro podro-

zy Poszukiwacze Przygdd, ktoérego
specjalnoscig sa wyjazdy dla dzieci i mlo-
dziezy. Ich ambicja jest organizowanie im
czasu w sposob warto§ciowy, inspirujacy,
angazujacy. Programy taczace nauke, zaba-
we 1 przygode maja rozbudza¢ w mtodych
turystach zainteresowania i uczy¢ nowych
umieje¢tnosci. — Od poczatku dziatalnosci
naszym celem jest przygotowywanie takich
obozow, zimowisk czy zielonych szkét, na
ktére sami chcielibySmy pojecha¢ — mowi
Daniel Kochanowski.
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BIZNES DLA PSYCHOLOGA

Wspolnicy trafili do branzy turystyki dzie-
cigeej 1 miodziezowej prosto z wydziatu
Psychologii Uniwersytetu Gdanskiego. — Po-
czatek nowego milenium byt okresem, kiedy
po studiach nie szukato si¢ pracy w zawo-
dzie, ale raczej gdziekolwiek. Ja miatem to
szczgécie, ze moj przyjaciel Maciej Pajak
zdecydowal, Ze start z wlasnym biznesem
bedzie lepszym pomystem niz rozsytanie CV
w odpowiedzi na ogloszenia firm szukaja-
cych handlowcoéw. Maciej zaprosit mnie do
wspolpracy, odpaliliSmy biuro w jego miesz-
kaniu i tak, 23 lata pdzniej, nasze biurka dalej
stoja naprzeciwko siebie — teraz w siedzibie
Poszukiwaczy Przygod w Gdansku — wspo-

mina poczatki wspolnego przedsigwzigcia
Daniel Kochanowski.

Obaj wspdlnicy studiowali psychologig,
Maciej przez lata dziatat w harcerstwie, or-
ganizacja imprez dla dzieci i mlodziezy byta
wigc dla nich naturalnym wyborem. To bran-
7a bardzo wymagajaca, ale tez przynoszaca
wiele satysfakcji. — Jej trudnos$¢ polega na
znalezieniu zlotego $rodka pomigdzy §wiet-
na zabawa i maksymalizacja wrazen, ktorej
oczekuja uczestnicy, a zapewnieniem odpo-
wiedniego poziomu bezpieczenstwa, jakie-
g0 wymagaja rodzice i nauczyciele — mowi
Daniel Kochanowski, ktéry w swojej pracy
coraz czesciej styka si¢ z nadopiekunczo-
$cig rodzicow. — Rodzice zapominajg, ze do
prawidlowego rozwoju — osobistego i spo-
tecznego — dzieci potrzebuja wyzwan — mu-
szg nauczy¢ si¢ nawigzywania kontaktow
z rowiesnikami, wspotpracy, samodzielno-
$ci. A to sg umiejetnosci, ktorym bardzo do-
brze stuzg wyjazdy bez rodzicow — wskazuje
organizator.

Dzieci i mtodziez uwaza za najlepszych
klientow pod stoncem. — Obserwowanie, jak
podczas obozow i zimowisk rozwijaja swoje
pasje, przelamujg bariery i zarazaja innych
pozytywna energia, jest dla mnie zrédlem
wielkiej satysfakcji i motywacji — mowi
wspotwiasciciel Poszukiwaczy Przygod..

SUKCES TO LUDZIE

Rynek turystyki dziecigcej i mtodziezowej na
przestrzeni ostatnich lat bardzo si¢ zmienit
i wciaz ewoluuje, systematycznie zmierzajac
ku profesjonalizacji. — Biura odnoszace suk-
cesy w tej branzy proponujg klientom coraz
lepsze produkty — programy s3 coraz rézno-
rodniejsze i lepiej dopasowane do wieku i wy-
magan uczestnikow. Profesjonalizacj¢ mozna
dostrzec takze w marketingu, sprzedazy i po-
sprzedazowej obstudze klienta. I to jest kieru-
nek, w ktorym rynek bedzie podazat — ocenia
Daniel Kochanowski. W jego biurze nad ofer-
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ta czuwa na state 10 osob, z ktorych kazda wnosi istotny wktad w pro-
gramy. Z uwagg stucha si¢ spostrzezen i sugestii kadry, ktéra pracuje
bezposrednio z dzie¢mi i mtodzieza — to specjalisci i pasjonaci, ktorzy
sa najblizej aktualnych trendow i zainteresowan mtodych turystow. —
JesteSmy dumni z niskiej rotacji pracownikoéw. Ponad potowa sktadu
jest z nami od kilkunastu lat. Wigkszo$¢ osob, ktore zaczynaty prace
w naszym biurze, wywodzi si¢ z kadry obozowej — to wychowawcy
i kierownicy, doskonale znajacy realia pracy na pierwszej linii. To
dzigki ich kreatywnosci i zaangazowaniu Poszukiwacze Przygod maja
niepowtarzalny charakter — chwali swdj zespot Daniel Kochanowski.
Jego zdaniem klucz do sukcesu — nie tylko w turystyce, ale w kazdej
branzy — tkwi w polaczeniu pasji, wytrwatosci 1 odrobiny szczescia.
Wazne jest tez wsparcie bliskich — rodziny, przyjaciot i wspotpracow-
nikow. — W naszym przypadku ogromne znaczenie ma to, ze jesteSmy
z Mackiem nie tylko wspolnikami, ale tez przyjaciotmi. Mozemy na
siebie liczy¢, wzajemnie si¢ motywujemy i pomagamy sobie, zwlasz-
cza w trudnych momentach. Sukces to takze ludzie, ktérych spotykasz
po drodze — zespol, kontrahenci, partnerzy — tacy, z ktorymi mozna
budowac¢ trwale relacje oparte na zaufaniu i wzajemnym wsparciu —
mowi organizator. I dodaje, ze po latach wiele takich relacji wykracza
poza ramy zawodowe, przeksztalcajac si¢ w przyjaznie.

DECYDUJE ZAUFANIE RODZICOW

Poszukiwacze Przygod ciesza sie dzi$ stabilng pozycja jednego z li-
deréw turystyki mtodziezowej. — Udato nam si¢ stworzy¢ marke,
ktora cieszy si¢ zaufaniem rodzicow i dzieci, a jednocze$nie stale si¢
rozwija, nie tracac swojego charakteru i pasji, od ktorej wszystko si¢
zaczeto. Czuj¢ si¢ zawodowo spetniony. Marzg, zeby$my mogli dalej
rozwijac si¢ spokojnie i stabilnie, bez takich zawirowan jak pandemia
czy nagle zmiany przepisow wyciggane z kapelusza — mowi Daniel
Kochanowski.

O ile biura podrdzy organizujace wyjazdy dla dorostych beda mu-
siaty mierzy¢ si¢ z coraz trudniejszymi wyzwaniami (bo ta grupa co-
raz czg¢Sciej planuje podréze samodzielnie, korzystajac z dostepnych
narzedzi online), o tyle zapotrzebowanie na profesjonalnych organi-
zatoréw turystyki dla mtodszych turystéw bedzie wcigz rosto, uwa-
za organizator. — W turystyce dziecigcej i mtodziezowej kluczowe sa
zaufanie, bezpieczenstwo i do§wiadczenie organizatora. Rodzice chca
mie¢ pewnos$¢, ze oddajg swoje dzieci w dobre rece, a to coS, czego
zadna aplikacja ani wyszukiwarka nie zastapi — podsumowuje Daniel
Kochanowski Jui

CcVv

ZAWODOWO: Od 23 lat Daniel Kochanowski wraz ze wspélnikiem
Maciejem Pajgkiem prowadzi w Gdansku biuro podrézy Poszukiwacze
Przygdd. Jest cztonkiem Polskiej Izby Turystyki i Polskiej Izby Turystyki
Mtodziezowe.

PRYWATNIE: Urodzit sie w 1979 r. w Braniewie. Ukonczyt psychologie
na Uniwersytecie Gdanskim. Jest zonaty i ma dwoch syndw wieku
9113 lat. Lubi podroze, najbardziej te rodzinne, kamperem, ze sporg
dozg spontanicznosci i ramowym planem uktadanym w zaleznosci

od nastroju i pogody. Z zong, przyjaciétmi, ale tez samotnie uprawia
rowniez kolarstwo w formie bikepackingu w roznych zakatkach Polski

i Europy, a takze gorski trekking.

www.wiadomosciturystyczne.pl

LUDZIE

Zmiany personalne

Rafat Szmytke przechodzi do Polskiego Holdingu Hotelowego
W pazdzierniku 2025 r. media bran-
zowe obiegtfa informacja o rezygnaciji
Rafala Szmytke ze stanowiska preze-
sa Polskiej Organizacji Turystycznej.
W pierwszej potowie listopada poinfor-
mowano O jego przejsciu do zarzadu
Polskiego Holdingu Hotelowego. Na
tym stanowisku Rafat Szmytke ma od-
powiada¢ za ,rozwoj holdingu i inwe-
stycje spotki, modernizacije portfela hoteli oraz wzmocnienie funk-
cjonowania linii biznesowych PHH — Miasto, Kurort, Uzdrowisko”.
Rafal Szmytke jest absolwenter AWF w Warszawie oraz Wydzia-
tu Prawa i Administracji Uniwersytetu Warszawskiego, zdobyt tez
tytut MBA w Rotterdam School of Management. Z Polska Orga-
nizacjg Turystyczng zwigzany byt, z przerwami, od 2001 r. W la-
tach 2008-2016 oraz 2023-2025 stat na czele Organizacji jako
jej prezes. Jego zyciorys zawodowyobejmuje tez prace w Polskim
Holdingu Nieruchomosci, Polskiej Agenciji Rozwoju Turystyki,
Centrum Edukaciji Turystycznej oraz Instytucie Turystyki. Byt tez
prorektorem w Szkole Gtéwnej Turystyki i Hotelarstwa Vistula
w Warszawie. MO

Yasushi Kaneko odpowiedzialny za turystyke w japonskim rzadzie
Yasushi Kaneko zostat wybrany
wicepremierem oraz ministrem do :
spraw gruntéw, infrastruktury, trans-
portu i turystyki w rzadzie premierki
Sanae Takaichi. Urodzony w 1961 r.
Kaneko ukonczyt Wydziat Handlu na
Uniwersytecie Waseda w Tokio. Zycie
zawodowe zwigzat z politykg. Rozpo-
czynal, pracujgc jako sekretarz cztonka
Izby Radnych Prefektury Kumamoto, z ktérej pochodzit, a pozniej
cztonka Izby Reprezentantow. W 2000 r. sam zostat wybrany do
Izby Reprezentantow Japonii. Tak rozpoczeta sig jego kariera
parlamentarna — najpierw jako posta niezaleznego, z czasem
zwigzanego z Partig Liberalno-Demokratyczng, a potem Partig
Socjaldemokratyczng. MO

Rongrong Hu w styczniu dotaczy do Amadeusa
1 stycznia 2026 r. Rongrong Hu
dotgczy do Amadeusa. Zasigdzie

w komitecie wykonawczym spotki jako
starsza wiceprezes i globalna dyrektor
ds. strategii korporacyjnej. Zastgpi na
tych stanowiskach Wolfganga Kripsa,
ktory przechodzi na emeryture. Hu jest
absolwentka telekomunikaciji i ekono-
mii miedzynarodowej Szanghajskiego
Uniwersytetu Jiaotong, ma tez tytut MBA Harvard Business Scho-
ol. W ostatnich latach pracowata w eBay jako dyrektor do spraw
strategii na rynku chinskim oraz szefowa dziatu innowacji, rozwoju
biznesu i inwestycji w regionie EMEA. We wczes$niejszych latach
zwigzana byta z firmami McKinsey, Alibaba i BearingPoint. MO
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KRONIKA

Podlasie goscifo
agentow Nekery

Agenci Nekery odkrywali rdzne oblicza Podlasia podczas
podrozy studyjne;j.

0d 5 do 8 pazdziernika w wojewadztwie podlaskim goscili przed-
stawiciele biura podrozy Nekera i wspotpracujacy z nim agenci
turystyczni. Celem wyjazdu, zorganizowanego przez Podlaska Regio-
nalng Organizacje Turystyczng we wspoipracy z Polskg Organizacja
Turystyczng i Urzedem Marszatkowskim Wojewaodztwa Podlaskiego,
byto pokazanie potencjatu turystycznego Podlasiae. W programie
wyjazdu znalazty sie m.in. Biatowieza i Biatowieski Park Narodowy,
skit w Odrynkach — jedyna prawostawna pustelnia w Polsce, tatarska
wies Kruszyniany z zabytkowym meczetem, Suprasl z Muzeum Ikon,
Tykocin z synagoga, Augustow i stolica wojewddztwa Biatystok. NEL
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Eksperci o pracy
w turystyce

Rola panstwa, szkdt i technologii w rozwoju turystyki byta
tematem panelu dyskusyjnego.

Na poczatku listopada w Szkole Gtéwnej Handlowej w Warszawie
w ramach konkursu ,Pracodawca godny zaufania” odbyt sig
panel dyskusyjny poswigcony roli instytucji publicznych, eduka-
cji i technologii w rozwoju polskiej turystyki i kreowaniu miejsc
pracy. Wzieli w nim udziaf przedstawiciele nauki, biznesu i or-
ganizacji pozarzagdowych. Prelegenci zwracili uwage, ze firmom
turystycznym nie jest tatwo pozyskac i zatrzymac pracownika,

a wiele szkot nie ksztatci kadr zgodnie z potrzebami rynku. NEL
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Podkarpacie
na trzech
filarach

Tegoroczne spotkanie branzy turystycznej
Podkarpacia odbyto si¢ w Ustrzykach Dolnych.

,Jechnologia, kreatywno$¢ i wspotpraca — trzy filary,
ktore zmieniajg sposob, w jaki myslimy o turystyce” — to
hasto IV Podkarpackiego Forum Turystyki, ktore odbyto
sie 17 pazdziernika w Ustrzykach Dolnych. Prelegen-

ci omawiali m.in. tematy sztucznej inteligencji jako
nowoczesnego narzedzia marketingowego, znaczenia
autentycznych relacji z turystami i wspotpracy w branzy,
a takze trendow, ktore juz dzi$ ksztattujq sezon 2026

i kolejne. Wydarzenie zwienczyta gala wreczenia nagrod
osobom i instytucjom zastuzonym dla rozwoju turystyki
w regionie. Przyznano m.in. tytuty Najlepszego Produktu
Turystycznego Wojewodztwa Podkarpackiego 2025,
Serca Oddanego Turystyce, dyplomy marszatka woje-
wodztwa podkarpackiego za wkfad w rozwoj i promocje
turystyki i statuetki marszatka za wspotprace i zaanga-
zowanie w prace Podkarpackiej Komisji Egzaminacyijnej
Przewodnikéw Garskich. Organizatorem wydarzenia byfa
Podkarpacka Regionalna Organizacja Turystyczna. NEL
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Miliony na

szlaki i badania

MROT podpisata rekordowe umowy na realizacje
projektow turystycznych.

Podczas konferenciji prasowej, ktdra odbyta

9 pazdziernika w Warszawie, Mazowiecka Regio-
nalna Organizacja Turystyczna podpisata umowg na
realizacje projekiu ,Rozwoj oferty szlakow turystycz-
nych Mazowsza”. MROT dostanie na ten cel ponad
3,7 min zt z Funduszy Europejskich dla Mazowsza na
lata 2021-2027. — Projekt zakfada m.in. moderniza-
cje infrastruktury informacyjnej, w tym oznakowanie
prawie 1000 km szlakdw turystycznych, przepro-
wadzenie badan ruchu turystycznego i digitalizacje
szlakow, aby korzystanie z nich byto bardziej
intuicyjne, bezpieczne i atrakcyjne. To inwestycja

w wiedze, kompetencie i wizerunek Mazowsza jako
regionu nowoczesnego, przyjaznego turystom i dba-
jacego o swoje dziedzictwo — mowita prezes MROT
Izabela Stelmanska. Ogtoszono réwniez laureatow
wojewodzkiego etapu konkursu na Najlepszy Produkt
Turystyczny 2025 - zostaty nimi Muzeum Wsi
Mazowieckiej w Sierpcu, Muzeum Fabryka Czekolady
E. Wedel i Muzeum Polskiej Wadki. NEL

www.wiadomosciturystyczne.pl

Swieto lubelskiej turystyki

w Naleczowie

Gospodarzem V Lubelskiego Forum Turystyki
i XV Lubelskiej Gali Turystyki byt Nateczow.

28129 pazdziernika w Natgczowie odbyto sig V Lubelskie
Forum Turystyki, zorganizowane przez Urzad Marszatkow-
ski Wojewodztwa Lubelskiego, Lubelskg ROT, Lubelskie
Convention Bureau i LOT Turystyczna Kraina Lessowych
Wawozow. Cze$¢ merytoryczng wydarzenia rozpoczat panel
dyskusyijny ,Sita partnerstwa w turystyce — wspolna marka,
wspdlny sukces”. Zwienczeniem pierwszego dnia byta

XV Lubelska Gala Turystyki, podczas ktdrej ogfoszono
zwycigzcOw Konkursu na Najlepszy Produkt Turystyczny
Wojewddztwa Lubelskiego 2025. Pierwsze miejsce zdobyt
hotel Arche Nateczow dawne Sanatorium Milicyjne, na
podium znalazty sie rdwniez pensjonat Uroczysko Zaborek
w Janowie Podlaskim i Migdzynarodowe Dni Jakuba
Wedrowycza. Gala byta tez okazjq do podzigkowania

za 18 lat pracy dyrektor biura LROT Dorocie Lachowskigj,
ktora odchodzi ze stanowiska. Nastgpnego dnia odbyt sig
m.in. wspolny spacer po Natgczowie. NEL




KRONIKA

Plaszczyzna
wspotpracy

Gospodarzem dorocznego Forum POT-ROT-LOT
byto wojewodztwo swigtokrzyskie.

0d 20 do 22 pazdziernika w Cedzynie odbywato
sie XlIl Forum Polskiej Organizaciji Turystycznej,
regionalnych i lokalnych organizacji turystycz-
nych - jedno z najwazniejszych wydarzen branzy
turystycznej w Polsce, ktore taczy przedstawicieli
roznych srodowisk dziatajgcych na rzecz rozwoju
i promocji turystyki w Polsce. Tegoroczna edycja
zgromadzita rekordowq liczbg uczestnikow —
reprezentantow regionalnych i lokalnych organi-
zacji turystycznych, samorzadow i dyrektorow
zagranicznych osrodkoéw POT. Program forum wy-
petnity sesje warsztatowe, spotkania dwustronne

i prelekcje ekspertow, poswigcone m.in. wspolnym
kierunkom rozwoju, wspotpracy, promocii Polski
za granicg, nowym trendom w turystyce i nowo-
czesnym narzedziom promocji, a takze kulinariom
i kulturze. W ramach forum odbyt sig tez wyjazd
studyjny, zorganizowany przez ROT Wojewddztwa
Swietokrzyskiego, ktérego celem byto zaprezen-
towanie uczestnikom najciekawszych atrakcji
regionu. NEL

Roze dla
najlepszych
projektow

Tradycyjnie juz podczas targéw Tour Salon

w Poznaniu redakcja Wiadomosci Turystycznych
ogtosita laureatow Rdozy Regiondw — konkursu,
ktory od kilkunastu lat wyrdznia najlepsze materiaty
promocyjne regiondw i miast.

Czytaj wigcej str. 26

48

www.wiadomosciturystyczne.pl



