o
<
o
=
w
=
(7]
%]
[=2]
[T=]
o
o
(=]
o
>
w
[}
=
=
<

B

=
=
w

w
o~

@©

f=

3

o

LUTY 2026
UKAZUJE SIE
0D 1999 r.

PISMO BRANZOWE
PRACOWNIKOW TURYSTYKI

WONOST) technologie | odpowiodzialnose.

[URYSTYCZNE

NR 2 (510), LUTY 2026

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

MATERIAt PARTNERA
ROK DYNAMICZNEGO WZROSTU
| WZMACNIANIA FUNDAMENTOW

Rok 2025 byt dla Join UP! Polska okresem porzadkowania
struktur I wzmacniania organizacji — podsumowuje
Sabina Saikovskaja — Dyrektorka Zarzadzajaca
na Polske | kraje baftyckie.
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4 Jacek Borzyszkowski: W czasach
overtourismu rola DMO wymaga
nowych kompetenciji

5 Marzena Buczkowska-German:
Adaptacja klimatyczna ksztattuje
mape Europy

6 Alicja Dgbrowska: Rok 2026 na
mistycznych rubiezach

7 Marcin Kiepas: Jaki ten rok bedzie
dla polskiego ztotego

8 Sabina Saikovskaja: Rok dynamicz-
nego wzrostu i wzmacniania funda-
mentow
Kluczowym elementem tego etapu byta
dyscyplina procesowa, niezbedna do
dalszego, stabilnego skalowania biznesu.

Branza

10 Zwierzeta, popkultura i technologie
definiujg przysztosé turystyki
Sektor podrézy wchodzi w dekade przy-
spieszenia. Z raportu Travel Trends 2026,
wytania sie obraz branzy w gtebokiej
transformaciji.

12 Amazon kontra Perplexity: proces,
ktory moze zmieni¢ przysztosé
turystyki
Proces moze zadecydowac o tym, czy
sztuczna inteligencja (Al) moze dziata¢
jako petnoprawny przedstawiciel konsu-
menta w zakupach online.

14 Turystyka wchodzi z impetem
w 2026 rok

Globalny rynek turystyczny pozostaje
w fazie dynamicznego wzrostu, ale jed-
noczesnie przechodzi istotng transfor-
macje technologiczng i behawioralng.

15 Jak niewielkim wysitkiem zwigkszy¢
bezpieczenstwo za granicg

Podroz zagraniczna w zamierzeniu ma
by¢ przygoda. Aby to sobie zapewnic
warto przedsiewzig¢ kilka prostych
dziafan, ktore zminimalizujg potencjalne
problemy.

16 ITB Berlin 2026: bogaty program,
technologie i odpowiedzialno$¢

Jubileuszowa edycja targéw w Berlinie
przyciggnie do Niemiec profesjonalistow
z catego swiata. Wydarzeniu tradycyjnie
towarzyszy¢ bedzie bogaty program
merytoryczny.

18 Gremium - edukacja to klucz do
przysztosci branzy turystycznej

Monika Scistowicz: Jakos¢ obsliugi i re-
lacje z klientami sg sednem pracy agenta
turystycznego.

Tegoroczne XII Gremium Ekspertow
Turystyki w Watczu stanowito istotne
wydarzenie o charakterze analitycznym

i eksperckim, poswiecone aktualnym
uwarunkowaniom oraz kierunkom rozwo-
ju turystyki w Polsce.

20 Edukacija jako fundament przyszto-
Sci branzy turystyczne;.

Wzmocnienie sektora zalezy od konse-
kwentnych inwestycji w jakos$¢ edukaciji
i atrakcyjnos$c miejsc pracy.

Biura

22 System franczyzowy ma potencjat
w turystyce

Badania rzucajg $wiatto na funkcjo-
nowanie modelu na réznych rynkach
europejskich, stanowigc dobry wstep do
prognozowania w jaki sposob bedzie sie
rozwijata franczyza.

24 Technologia zmienia sposéb, w jaki
podrozujemy i kupujemy wycieczki
W branzy zaczyna sie nowa era: era
konwersacyjnego handlu.

26 PIT szkoli nauczycieli w zakresie
bezpieczenstwa wypoczynku dzieci

W trzech edycjach projektu dotyczacego
bezpiecznego wypoczynku dzieci i mto-

dziezy przeszkolono niemal tysigc oséb.
To niestety kropla w morzu potrzeb.

28 Stowo o Barbarze Ladzynskiej
Barbara Ladzynska, zatozycielka i wielo-
letnia dyrektor generalna Konsorcjum.pl
Trade & Travel Company, zmarta
31 grudnia 2025 roku.

#CzasNaPolske

29 Region potrzebuje produktéw, wspét-
pracy oraz mocnej marki
Dzieki badaniom wojewddztwo opolskie
bedzie mogto efektywniej rozwijac turysty-
ke w regionie.

32 Szczyrk aktualizuje swéj wizerune:.
Przyciggac klientéw premium

Miasto chce by¢ postrzegane jako cato-
sezonowy Kkurort, ktéry tgczy autentycz-
nos$¢ i tradycje z nowoczesnoscia.

33 Odysy 2025 rozdane

Krakowska Izba Turystyki wreczyta
doroczne nagrody za dziatalnosc
turystyczna.

35 Tysiac lat w kieliszku. Wielkopolski
Szlak Winnic zaskakuje
To region, ktory do Swiata wina wrocit
pozniej niz inni, za to z wyjatkowa swia-
domoscig i konsekwencja.
Destynacje

38 Gruzja kierunkiem turystycznym na
cztery pory roku
Pod koniec 2025 r. Gruzinska Narodo-
wa Administracja Turystyczna zorgani-
zowata roadshow w Warszawie, todzi
i Wroctawiu.

39 Stowacy skutecznie zwigkszajg
dostepnosé komunikacyjng
W biezacym roku Stowacja bedzie pro-
mowac parki narodowe, zamki i patace,
regiony winiarskie.

40 CzechTourism chce zainteresowaé
Polakow ofertg uzdrowiskowg
Jesli akcja OPEN Polska spotka sig z po-
zytywnym odbiorem polskich turystéw,
oferta uzdrowiskowa Czech ma szanse
znalez¢ sie w katalogach biur podrozy

42 Polska na radarze Abu Zabi. Emirat
szuka nowych rynkéw
Polska to silny i stabilny, a przy tym stabo
zagospodarowany rynek, z perspektywa-
mi ciggtego rozwoju.
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NA KRYZYSY REAGUJEMY, W ZASADZIE AUTOMATYCZNIE, A POSZCZEGOLNE CZESCI ORGANIZAC)I SAME WIEDZA, CO MAJA ROBIC.

Ceny oferty beda
raczej rosngc niz

letniego. W drugim kwartale zesztego roku mielismy

nadpodaz oferty na rynku, co zaowocowato niewidziang od
kilku lat wojna cenowg i wyraznie odbilo si¢ na nastrojach w bran-
zy. Bardzo dobry kwartat trzeci pozwolit na szczg¢scie zapomnie¢
o trudniejszym poczatku sezonu letniego 2025. Naturalne jest
wiec pytanie: jak bedzie w tym roku?

Za chwile wejdziemy w kluczowy okres sprzedazy sezonu

Czy czeka nas powtorka z trudniejszego drugiego kwartatu,
ktorego najwickszym wyzwaniem sprzedazowym dla touroperato-
row jest zwykle druga potowa maja i pierwsza potowa czerwca?
Rzecz jasna niejedna prognoza dla turystyki wyjazdowej zostata
szybko i brutalnie zweryfikowana przez rzeczywisto$¢. Niemniej
gdybym miat si¢ pokusi¢ o jakie§ przewidywanie dotyczace
nadchodzacego sezonu letniego, to wydaje mi si¢, ze nie grozi
nam powtorka z drugiego kwartatu zesztego roku. Po zesztorocz-
nym wyhamowaniu dynamiki wzrostow, operatorzy podeszli
spokojniej do wzrostu programoéw. Sg kierunki, na ktorych
programy rosng szybciej, szczegélnie te, gdzie najmocniejsi s3
nowi, agresywni gracze. Caly rynek wydaje si¢ jednak zaplanowa-
ny realistycznie. Dobrze poszta tez przedsprzedaz, nie powinno
by¢ zatem koniecznosci ,,gonienia wypetnien”. Moze si¢ wigc
okaza¢, ze w nadchodzacych miesigcach, ceny beda raczej rosnaé¢
niz spadaé. Jezeli moje przewidywania si¢ sprawdza, to nie warto
czeka¢ w tym roku z zakupem wakacyjnego wyjazdu, o tanie lasty
moze by¢ bowiem trudno.

Drugim czynnikiem, obok przeszarzowania rynku z podaza,
ktory potrafi popsu¢ nastrdj touroperatorom, sg kryzysy na
destynacjach, ktore utrudniajg lub uniemozliwiaja realizacj¢
programu. Geopolityka nie bez powodu stata si¢ znacznie czgsciej
uzywanym stowem w ostatnich latach. Nie ma kontynentu, na
ktorym nie dziato by sie co$ negatywnego, majacego wplyw na
realizowane przez nas operacje. Izrael, Jordania, Kambodza,
Kuba, Peru, Tanzania, Wenezuela. Przyktady mozna by mnozy¢.
Z Wenezueli w listopadzie musieliSmy wycofa¢ czarter po dwoch
rotacjach, a dodatkowo organizowac specjalny lot powrotny
i czarterowa¢ dedykowany samolot przez Tryninad i Tobago, zeby
wszyscy klienci mogli bezpiecznie wroci¢ do domu zanim pan
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Maciej Szczechura
Prezes Zarzadu Rainbow

Trump posle w kierunku Wenezueli swoje rakiety. Czesto jestem
pytany, jak w takich warunkach mozna prowadzi¢ biznes,
planowac dziatalnos¢ na kilka lat do przodu i zarabiaé. Z jedne;j
strony pomaga nam oczywiscie do§wiadczenie. Dziatamy na
rynku 35 lat i naprawde przeszliSmy juz chyba wszystkie mozliwe
»atrakcje”. Za kazdym razem trzeba dziata¢ bez chwili zwtoki,
czesto pracujac po nocach i pod presja czasu, oczekiwan zdener-
wowanych klientéw, a takze nie zawsze rozumiejacych dobrze
sytuacje mediow.

Niemniej dziesiatki czy setki podobnych sytuacji nauczyly nas,
jak opanowywac¢ sprawnie sytuacje, niezaleznie od tego, gdzie
pojawia si¢ problem. Dzigki temu reagujemy na kryzysy w zasa-
dzie automatycznie, a poszczegolne czgsci organizacji praktycznie
same wiedza, co maja robi¢. Co ro6zni sytuacj¢ touroperatorOw
dzi$ od tej sprzed choéby dekady, to skala i dywersyfikacja.

Dzi$ przerwanie tancucha szerokokadtubowego po dwdch
rotacjach, a co si¢ z tym wiaze, wystanie duzego samolotu dwa
razy na pusto, nie jest zdarzeniem, ktore jakkolwiek zawazy na
wyniku naszego sezonu. Do samej Tajlandii wysytamy pigé
dreamliner6w w tygodniu, latamy do kilkunastu destynacji
samolotami szerokokadtubowymi. Wielko$§¢ programu zimowego
jest dzis§ wigksza niz jeszcze dekadg temu wynosil program letni.
Kryzys w jedynym miejscu $wiata wymaga przeorganizowania,
ale nie zachwieje nie tylko naszg stabilnoscig, a nawet nie wptynie
znaczaco na wynik danego miesiaca. To dzieki temu klienci moga
dzi$ czu¢ si¢ jeszcze bezpieczniej latajac z duzymi operatorami,
dziatajacymi na rynku od lat. Nie chcemy oczywiscie testowac
tych naszych zdolnosci dziatania kryzysowego zbyt czgsto, ale
kiedy wystapi koniecznos¢, jesteSmy na nie gotowi.
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rzez dekady rola organizacji odpowiedzialnych za zarzadzanie

obszarami recepcji turystycznej (DMO — destination manage-

ment organizations) byla stosunkowo jasno zdefiniowana. DMO
powstawaty jako podmioty odpowiedzialne gtdéwnie za marketing
miejsca docelowego: miaty promowac, kreowac wizerunek, zwigkszac
jego rozpoznawalnos$¢. Skuteczno§¢ mierzono prostymi wskaznikami
wzrostu: liczba turystow, udzielonych noclegéw, przychodow itp.
Z czasem zakres zadan DMO zaczat si¢ poszerza¢. Promocja (czy
szerzej — marketing) zostata uzupetniona o dziatania zwigzane
z szeroko rozumianym zarzadzaniem obszarem, w tym: planowanie
strategiczne, koordynacj¢ dzialan interesariuszy, zarzadzanie kryzyso-
we, wdrazanie nowoczesnych rozwigzan technologicznych. Pojecie
,».destination marketing” coraz czgsciej zastgpowalo ,,destination
management”. Mimo tej ewolucji, w wielu organizacjach nadal
dominowato myslenie uksztaltowane w epoce wzrostu: koncentracja na
wolumenie, a nie na konsekwencjach.

Pojawienie si¢ zjawiska overtourismu istotnie podwazyto to pode;j-
$cie. Nadmierna koncentracja ruchu turystycznego ujawnita $rodo-
wiskowe, przestrzenne i spoteczne granice rozwoju wielu obszarow.
Turystyka przestata by¢ wylacznie narzedziem wzrostu, a zaczeta byé
takze zrodtem napigé: konfliktow z mieszkancami, presji na infrastruk-
ture, degradacji zasobow czy problemow wizerunkowych. To prze-
suni¢cie ma charakter fundamentalny. Overtourism nie jest bowiem
problemem komunikacji marketingowe;j, lecz wyzwaniem zarzadza-
nia calym systemem: jego chtonnoscia, struktura, dystrybucja ruchu
1 poziomem spotecznej akceptacji. Tymczasem wiele DMO wciaz
dziata w ramach celow i wskaznikow wypracowanych lata wezesnie;.
Nadal dominuje koncentracja na wskaznikach ilosciowych, podczas
gdy wspotczesne wyzwania wymagaja miernikow jakosciowych:
odpornosci obszaru, rownowagi przestrzennej, wptywu na jakos¢ zycia
mieszkancow czy realnej wartosci ekonomicznej turystyki.

W praktyce oznacza to koniecznos¢ redefinicji pojgcia rozwoju: za-
réwno samych organizacji (szczegoélnie tych dziatajacych na obszarach
dotknietych overtourismem), jak i catych obszardow turystycznych.
Rozwdj ten nie moze by¢ juz utozsamiany wylacznie ze wzrostem
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TURYSTYKA PRZESTAtA BYC WYtACZNIE NARZEDZIEM WZROSTU, A ZACZELA BYC TAKZE ZRODLEM NAPIEC.

W czasach overtourismu
rola DMO wymaga nowych
kompetencji

ruchu turystycznego i przychodéw. Coraz czgsciej powinien by¢
rozumiany jako zdolnos$¢ systemu do utrzymania funkcji turystycznej
bez naruszania wlasnych zasobow: srodowiskowych, spotecznych

1 kulturowych. Zmiana ta pociaga za soba konsekwencje instytucjonal-
ne. Nowa rola DMO wymaga innych kompetencji, innego umocowania
w strukturach decyzyjnych oraz innego dialogu z interesariuszami.
Oznacza wigksza odpowiedzialno$¢, czesto przy nieproporcjonalnie
stabych narzgdziach wptywu. DMO coraz czesciej staja si¢ mediatora-
mi mi¢dzy branza, wltadzami i mieszkancami, cho¢ formalnie rzadko
posiadaja mandat do regulowania kluczowych obszardéw, ktore powo-
duja i napedzaja overtourism.

Podsumowujac, najwigkszym wyzwaniem nie jest dzi$ skuteczniej-
sze przycigganie turystow, lecz zdolno$¢ do projektowania turystyki
w granicach, jakie narzuca dany obszar. W tym sensie overtourism nie
jest wylacznie kryzysem turystyki. Jest testem dojrzatosci organizacyj-
nej, a tym samym sprawdza, czy DMO potrafig przej$¢ od logiki
ekspansji do logiki odpowiedzialnego zarzadzania.

www.wiadomosciturystyczne.pl



ZMIANA ZASAD GRY SPRZYJA DUZYM GRACZOM, KTORZY MOGA ABSORBOWAC STRATY, RELOKOWAC PRODUKTY | PRZYSTOSOWAC SIE.

Adaptacja klimatyczna
ksztattuje mape Europy

by¢ problemem przysztosci — stajg sie faktem, ktory juz dzis

ksztattuje globalng turystyke. Ryzyka klimatyczne nie sg
jedynie lokalnymi niedogodnosciami: drozeja ubezpieczenia, inwesto-
rzy ograniczajg finansowanie, sezonowa sita robocza staje si¢ mniej
dostepna, a zmienno$¢ pogody i rosnace koszty infrastruktury lotniczej
destabilizuja funkcjonowanie catego sektora. Branza reaguje czesto
doraznie — przenosi turystow w inne miejsca, przesuwa sezony,
zmienia kierunki podrézy. To jednak tylko powierzchowne korekty,
podczas gdy fundamenty branzy — bezpieczenstwo, odpornos¢
lokalnych spotecznosci i matych firm — ulegajg przesunieciu.

Zmiany klimatyczne i ekstremalne zjawiska pogodowe przestaja

Zmiana zasad gry sprzyja duzym graczom, ktérzy moga absorbowac
straty, relokowac produkty czy szybko si¢ przystosowac. Tymcza-
sem przewodnicy, male pensjonaty, kawiarnie, rzemieSlnicy i lokalni
operatorzy sg tymi, ktorzy najbardziej odczuwajg skutki zmian — co
prowadzi do tzw. ,,amazonizacji” turystyki: wydajnej i odporne;j

w sensie finansowym, lecz pozbawionej lokalnego charakteru i kultury.

Jesli turystyka ma pozosta¢ zaréwno atrakcyjna, jak i sprawiedliwa,
potrzebna jest wspolpraca, inteligencja klimatyczna, inwestycje oraz
mechanizmy odpowiedzialnego dzielenia korzysci.

Przyktady Hiszpanii i Grecji pokazuja, ze adaptacja moze przybraé
realng forme¢. W Hiszpanii powstaje ogolnokrajowa sie¢ ,,schronien
klimatycznych” w bibliotekach, muzeach czy centrach kultury, ktore
w czasie fali upatow oferuja turystom i mieszkancom dostep do kli-
matyzowanych przestrzeni z woda pitng i miejscami do odpoczynku.
W Grecji uruchomiono Narodowa Mape¢ Ryzyka Pozarowego, klasy-
fikujaca regiony wedhlug zagrozenia pozarowego i pozwalajacg lepiej
planowa¢ dziatania prewencyjne. Takie inicjatywy nie tylko chronia
ludzi i §rodowisko, ale tez zwigkszaja bezpieczenstwo turystow i atrak-
cyjnos¢ kierunku w nowej rzeczywistosci klimatyczne;.

W tym kontekscie kraje mniej oczywiste, w tym Polska, maja szans¢
sta¢ si¢ beneficjentem przesuni¢¢ w globalnym ruchu turystycznym.
Dane Polskiej Organizacji Turystycznej pokazuja, ze w pierwszych
dziewieciu miesigcach 2025 roku Polske odwiedzito 585 tys. turystow
z Wtoch — o ponad 9 proc. wiecej niz rok wezesniej. Wioscy goscie

www.wiadomosciturystyczne.pl
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Marzena
Buczkowska-German
dziennikarka ,,Wiadomosci
Turystycznych”

spedzili prawie 5 mln noclegéw i wydali 340 mln euro, a rosnace
zainteresowanie regionami mniej znanymi niz Krakow czy Warszawa
potwierdza trend turystyki $wiadome;j i opartej na do§wiadczeniach.
Coraz wigcej 0s6b poszukuje autentycznych doznan, kontaktu z natura,
aktywnosci na $wiezym powietrzu i lokalnych inicjatyw kulturowych —
a Polska dysponuje w tym segmencie ogromnym potencjatem.

Strategia rozwoju polskiej turystyki w 2026 roku opiera si¢ na
dwach filarach: promowaniu slow tourism i turystyki autentycznych
do$wiadczen, obejmujacej m.in. aktywnosci outdoorowe, ofert¢ eno-
gastronomiczng oraz dynamicznie rozwijajacy si¢ segment turystyki
rowerowej. Lepsza dostepnos¢ lotnicza, z bezposrednimi potaczeniami
z wielu europejskich miast, sprzyja zardwno krotkim city breakom, jak
i dtuzszym pobytom objazdowym. To tworzy solidne podstawy, by
utrzymac rosnacy trend ruchu turystycznego.

Réwnoczesnie doswiadczenia Hiszpanii i Grecji pokazuja, ze
bezpieczenstwo klimatyczne i adaptacja infrastruktury stang si¢
nowym elementem konkurencyjnosci kierunku. Miasta muszg inwe-
stowa¢ w odpornos$¢ na upaty, pozary czy susze, planowa¢ dostgpnosé
w szczycie sezonu i wspiera¢ lokalne spotecznosci. Polska, dzigki swo-
jemu potozeniu i réznorodnosci regionéw, moze zaoferowac turystom
komfortowe warunki pobytu, unikalne do$wiadczenia i bezpieczen-
stwo, stajac si¢ atrakcyjnym kierunkiem dla rosnacej grupy $wiado-
mych podréznikow.

W obliczu globalnych wyzwan turystycznych, mniej dotad znane
kraje maja szansg nie tylko przyciagna¢ wigksza liczbe turystow, ale
tez wyznacza¢ nowe standardy jakosci, bezpieczenstwa i odpowie-
dzialnej turystyki, a to czynniki coraz wazniejsze dla podroznikow
XXI wieku. To przetozy si¢ na realne korzysci ekonomiczne i wzmoc-
nienie konkurencji na turystycznej mapie Europy. Nie przegapmy
szansy, by ten trend wykorzystac.
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Alicja Dabrowska
wieloletnia dziennikarka
i redaktorka ,,Gazety
Wyborczej”

Gdzie szuka¢ nowych inspiracji i wrazen albo $§wietego spokoju?
Decydujac o podrézach czy dluzszych wakacjach nigdy nie

kieruj¢ si¢ moda ani instagramowymi czy facebookowymi trendami,
gdyz po prostu rzadko takowe §ledzg. Ale zaintrygowat mnie raport
zamieszczony na platformie Pinterest (Pinterest Predicts 2026)
poswigcony temu, czym kierowac si¢ bedg w swoich turystycznych
wyborach millenialsi i boomersi. Ot6z okazuje sie, ze rosnie
zainteresowanie miejscami okreslanymi mianem ,,mistycznych
rubiezy” (mystic outlands). 1 jest to juz wyrazny trend.

l aki bedzie ten rok w turystyce? Gdzie uciec od codziennosci?

Wedlug Pinterest i millenialsi, i przedstawiciele pokolenia baby
boomers poszukiwaé beda okolic pozwalajacych catkowicie oderwac
si¢ od codziennosci — takich, w ktorych spotykaja si¢ natura, historia
i mit. Moga to by¢ odlegle ruiny o tajemniczej proweniencji,
geologiczno-przyrodnicze cuda, jak choéby wulkaniczne czy stone
pustynie, trudno dostgpne sanktuaria, pierwotne lasy, czy niemal
nietknigte stopa cztowieka miejsca ,,nie z tej ziemi”.

Wocale mnie to nie dziwi, ze w dobie coraz bardziej masowej
turystyki owe ,,mistyczne rubieze” sg tak pozadane. Oferujg bowiem
zupehie inne przezycia niz popularne, obfotografowane i, na ogot,
zadeptane juz krainy. Kto by nie chciat znalez¢ si¢ w innym $wiecie,
gdzies$ na odludziu, doswiadczy¢ wielkich kontrastow, zanurzy¢
si¢ w wyjatkowej aurze i krajobrazie jak z bajki, a nawet doznac
poczucia wiezi z czyms ponadczasowym.

Jak si¢ okazato, i ja odwiedzitam tez (i to dawno temu, bo
u schytku minionego wieku) jedno z miejsc, ktére wymienia
Pinterest Predicts 2026: to Salar de Uyuni na ptaskowyzu Altiplano
w boliwijskich Andach. Najwicksza solna pustynia na §wiecie
liczy ponad dziesig¢ tysiecy kilometrow kwadratowych, a widoki
dostownie zapieraja dech w piersiach i rzeczywiScie sg ,,zupetnie nie
Z tego Swiata”.

Ale gdy przegladam moje notatki z dziennikéw podrézy
blizszych i dalszych dochodzg do wniosku, ze mogtabym jeszcze

ROSNIE ZAINTERESOWANIE MIEJSCAMI OKRESLANYMI MIANEM , MISTYCZNYCH RUBIEZY".

Rok 2026 na mistycznych
rubiezach

dhugo wylicza¢ krainy, ktore bez watpienia sg juz na liscie moich
osobistych ,,mistycznych rubiezy”. Na takiej najkrotszej liscie

z pewnoscig znalaztyby si¢: park narodowy Torres del Paine oraz
kraina pingwinéw na Wyspie Magdalena w chilijskiej Patagonii;
szlak trekkingowy wokot Annapurny (wzdtuz rzeki Kali Gandaki)
w Nepalu; pozostatoéci antycznych miast Apamea i Palmyra

w Syrii; zautki starego Algieru, stolicy Algierii; jezioro Nong Han
Kumphawapi w Tajlandii o wschodzie stonca, r6zowo-czerwone
od potaci kwitnacych lotoséw; rozlewiska i groble w péinocno-
wschodniej, tamilskiej czesci Sri Lanki niedaleko Dzafny;
buddyjskie $wiatynie przemierzanego na rowerach kompleksu
Bagan w Mjanmie (dawniej Birma); budzacy si¢ do zycia Neapol
o poranku, z widokiem na Wezuwiusz, Zatoke Neapolitanska

i Capri; dzikie biwaki podczas kajakowych sptywdw polskimi,
litewskimi i ukrainskimi rzekami; nasze lesne ostgpy, do ktoérych nie
dotarly jeszcze pity i harvestery...

Planeta Ziemia jest tak niesamowita, ze niebywatych doznan
mozemy si¢ spodziewaé dostownie wszedzie, o ile potrafimy
doceni¢ jej bogactwo i cieszy¢ si¢ nim, nie wyrzadzajac krzywdy
srodowisku. ,,Mistyczne rubieze” nie zawsze musza znajdowac si¢
bardzo daleko...
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TEN ROK POWINIEN PRZYNIESC DALSZE PRZYSPIESZENIE WZROSTU GOSPODARCZEGO W POLSCE.

Jaki ten rok bedzie
dla polskiego ztotego

franka, lekkie ostabienie do amerykanskiego dolara, brytyjskiego funta oraz
norweskiej 1 szwedzkiej korony, a lokalnie nieznaczne umocnienie do wegierskiego
forinta i czeskiej korony. Jaki bedzie ten rok dla polskiej waluty? Czy dalej pozostanie ona
wzglednie silna do koszyka najwazniejszych walut? Czy moze trendy obserwowane
w 2025 r. ulegng odwroceniu?

W 2025 r. — jezeli tylko pomingé¢ epizod okolic marca i kwietnia, gdy cta ogloszone
przez prezydenta USA wstrzasnety globalnymi rynkami finansowymi — ztoty pozosta-
wat relatywnie mocny do koszyka gtownych walut.

Przede wszystkim byt silny w relacji do dolara, ktérego notowania spadty z 4,20 zt
w styczniu 2025 r. do ponizej 3,60 zt pod koniec roku. Wyraznie umocnit si¢ on tez
do funta, ktorego kurs obnizyt si¢ 5,10 zt do ponizej 4,80 zt.

Przez wigkszos$¢ roku (wylaczajac okres wiosennych zawirowan na rynkach) ztoty
pozostawat stabilny w relacji do euro, tylko nieznacznie umacniajgc si¢ do wspoélnej
waluty na koniec 2025 r. Ale jak spojrzymy na dtuzszy okres, to dos¢ tatwo dostrzeze-
my, ze umocnienie to byto dalszym ciggiem spadku notowan EUR/PLN trwajacych
od drugiej potowy 2022 r.

Zloty pozostawat w 2025 r. silny, mimo ze Rada Polityki Pieni¢znej znaczaco
obnizyla stopy procentowe w Polsce. Skad ta sita? Przed negatywnym wpltywem
spadajacych stop zlotego bronita duza sita polskiej gospodarki i naptyw kapitatow
zagranicznych.

Jakie sg perspektywy dla ztotego na rok 2026? Zacznijmy od czynnikoéw makroeko-
nomicznych. Ten rok powinien przynie$¢ dalsze przyspieszenie wzrostu gospodarcze-
go w Polsce. Dalej beda tez spadaé stopy procentowe, ale juz w ograniczonym stopniu.
Cykl obnizek prawdopodobnie zakonczy si¢ jeszcze w pierwszej potowie 2026 r. Stad,
gdyby patrzec tylko na te dwa czynniki, to nalezatoby spodziewac¢ sig¢ stabilizacji noto-
wan gtownych polskich par walutowych na poziomach z konca 2025 r. Ztoty zachowa
bowiem swoja wewnetrzng site.

Oczywiscie na horyzoncie sg czynniki, ktorych obecnie nie da si¢ przewidzie¢, ktore
mogg mie¢ znaczacy wplyw na zlotego. Jednym z nich jest potencjalne zakonczenie
wojny w Ukrainie. Gdyby ten scenariusz si¢ zmateriali-
zowalt, to bytby impuls wspierajacy ztotego.

Po drugiej stronie barykady sa wszelkie kryzysy.
Kryzys finansowy wydaje si¢ mato prawdopodobny,
ale juz wigkszy kryzys geopolityczny jest realny.

To byltby czynnik ostabiajacy ztotego.

Ztotego prawdopodobnie czeka tez ostabienie
wzgledem forinta. Kwietniowe wybory na Wegrzech
i oczekiwana w ich nastgpstwie zmiana wiladzy,
powinna z entuzjazmem zosta¢ przyjeta przez rynki
finansowe, stajac si¢ impulsem do silnego umocnienia
wegierskiej waluty. Analogicznie jak to si¢ stato ze
ztotym po wyborach w Polsce w 2023 r. O

P ierwsze dni 2026 r. przyniosty stabilizacj¢ ztotego w relacji do euro i szwajcarskiego

Marcin Kiepas
analityk Tickmill
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Sabina Saikovskaja - Dyrektorka
Zarzadzajgca Join UP! na Polske i kraje
baftyckie, ekspertka sprzedazy | Lider-
ka branzy turystycznej

Sciezka zawodowa Sabiny Saikovskej
rozpoczeta sie w sektorze finanséw

i ubezpieczen, gdzie kluczowe byty
liczby, odpowiedzialno$¢ za decyzje

i zarzagdzanie ryzykiem. Obecnie jako
Dyrektorka Regionalna Join UP! odpo-
wiada za Polske oraz kraje battyckie.
Skupia sie na rozwoju strategicznym,
porzgdkowaniu organizacji i budowie
zespotow zdolnych dziatac¢ skutecz-
nie w warunkach zmiennosci i presji
rynkowej.

Poza biznesem interesuje sie motory-
zacjg. Samochody BMW serii M sg dla
niej naturalnym przedfuzeniem tego
samego podejscia: precyzji, kontroli

i charakteru.

Rok dynamicznego wzrostu
| wzmacniania fundamentow

Rok 2025 byt dla Join UP! Polska okresem porzadkowania struktur, wzmacniania organizacji oraz swiadomego

przygotowania firmy na kolejne etapy dziatalnosci.

Wraz ze wzrostem skali dziatalnosci Join
UP! Polska weszto w etap wiekszej ztozo-
noSci operacyjnej, charakterystycznej dla
catej branzy turystycznej funkcjonujacej dzis
w warunkach duzej zmiennosci popytu, presji
kosztowej i rosnacych oczekiwan klientow.
Rynek coraz wyrazniej premiuje przewidy-
walnos¢ realizacji, spojnos¢ oferty oraz ja-
kos¢ doSwiadczenia, a nie wytacznie tempo
wzrostu. W odpowiedzi priorytetem stato sie
uporzadkowanie sposobu dziatania organi-
zacji, klarowny podziat odpowiedzialnosci
oraz spdjne zarzadzanie ofertg i procesami.
Dziatania realizowane w 2025 roku miaty na
celu zwiekszenie stabilnosci operacyjnej oraz
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przygotowanie struktur do dalszego, bardziej
wymagajacego etapu rozwoju.

Jak podkresla Sabina Saikovskaja: — Rok
2025 byt dla nas czasem dynamicznego, wy-
ktadniczego rozwoju, ktéry wymagat Swia-
domego porzqdkowania organizacji. Wraz ze
wzrostem skali skoncentrowaliSmy sie na bu-
dowaniu silnego, odpowiedzialnego zespotu
oraz wzmachnianiu relagi opartych na zaufaniu
— zarowno wewnagtrz firmy, jak i w ekosystemie
partnerow. Kluczowym elementem tego etapu
byta dyscyplina procesowa, niezbedna do dal-
szego, stabilnego skalowania biznesu. Ten okres
wykorzystalismy nie tylko na rozwéj wolume-
nowy, ale takze na przygotowanie organizacji

do kolejnych faz wzrostu — obejmujqcych nowe
usprawnienia, zmiany jakosciowe i rozwigzania,
ktore w najblizszym czasie przetozq sie na jesz-
cze wiekszq przewidywalnoS¢ operacyjng i spoj-
nos¢ doswiadczenia podrozy.

Jednym z widocznych elementow tego eta-
pu byt rozw6j fizycznej obecnosci marki. Join
UP! Polska prowadzi obecnie sze5¢ salonow
wiasnych, zlokalizowanych m.in. w War-
szawie, Katowicach i Poznaniu, a kolejne
otwarcia planowane sg w 2026 roku. Salony
te stanowig uzupetnienie modelu dystrybu-
Gji opartego na Scistej wspotpracy z siecig
agencyjna. Petnig rowniez istotna funkcje
w budowaniu rozpoznawalnosci marki oraz
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http://joinup.pl/

w praktycznym prezentowaniu standardow
obstugi i sposobu pracy z klientem.

Z perspektywy operacyjnej byt to rok kon-
solidacji i porzadkowania codziennego
funkcjonowania organizacji. Jak podkresla
Agnieszka Mrozek: — Miniony rok wykorzy-
stalismy na wzmocnienie dyscypliny opera-
cyjnej, lepszq wspotprace wewnetrzng oraz
uporzgdkowanie standardéw produktu i ob-
stugi. Dzieki temu moglismy zapewnic bardziej
przewidywalne doswiadczenie podrozy przez
caty sezon.

Umacnianie kluczowych kierunkow

i rola Egiptu

Miniony rok byt szczeg6lnie istotny z per-
spektywy umacniania kluczowych destyna-
¢ji w ofercie Join UP! Polska. Egipt pozostat
jednym z filaréw dziatalnosci — zaréwno
w sezonie letnim, jak i zimowym. Rozbu-
dowana siatka potaczen z wielu lotnisk
regionalnych, stabilna wspotpraca z baza
hotelowa oraz konsekwentna praca nad or-
ganizacja operacyjna sprawity, ze kierunek
ten utrzymywat silng pozycje sprzedazowa
w zmiennym otoczeniu rynkowym.
DoSwiadczenia z 2025 roku potwierdzity,
ze w obecnych realiach rynkowych szcze-
golnego znaczenia nabierajg dtugofalowe
partnerstwa, przewidywalno5¢ realizagji
oraz spojnos¢ oferty.

Lotniska regionalne jako element
doSwiadczenia podrozy

Rownolegle duzy nacisk potozono na rozwoj
wspotpracy z lotniskami regionalnymi. Dla
Join UP! Polska byt to Swiadomy element
budowania jakosci catego doSwiadczenia
podrozy. Firma wychodzi z zatozenia, ze
wakacje zaczynaja sie juz na etapie orga-
nizacji wyjazdu i dojazdu na lotnisko, a nie
dopiero po przylocie do destynagji.
Rozwijanie siatki potaczed z portow regio-
nalnych pozwala skrocic logistyke wyjazdu
i ograniczyc stres zwigzany z rozpoczeciem
urlopu. W dtuzszej perspektywie jest to
rowniez istotny element budowania do-
stepnosci oferty i jej lepszego dopasowania
do potrzeb klientow z réznych czesci kraju.

Porzadkowanie procesow zamiast pospiechu
W 2025 roku nacisk potozono na ujednoli-
cenie standardéw produktu i obstugi oraz
uporzadkowanie procesow operacyjnych
na styku sprzedazy, produktu i operagji.
Przetozyto sie to na bardziej przewidywal-
na realizacje oferty w trakcie sezonu oraz
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stabilniejsza wspotprace z siecig agencyjna.
Istotnym elementem byta takze praca nad
operacjami lotniczymi. Staty monitoring
rejsow, biezaca koordynacja z partnera-
mi lotniczymi oraz elastyczne zarzadzanie
siatka potaczen pozwolity utrzymac cig-
gtos¢ operacyjng mimo wyzwan charakte-
rystycznych dla sezonu letniego.

Klienci i struktura decyzji zakupowych
Rok 2025 przyniést wyrazne zmiany
w sposobie podejmowania decyzji zaku-
powych. Na wybory klientow w wiekszym
stopniu wptywaty konkretne parametry
oferty, w tym atrakcyjna cena, baza hotelo-
wa, miejsce wylotu oraz charakter progra-
mu pobytu. Znalazto to odzwierciedlenie
w strukturze rezerwagji, gdzie coraz wiek-
sze znaczenie miato precyzyjne dopasowa-
nie oferty do oczekiwan podrdéznych i ich
stylu podrézowania.

Stabilna baza i przestrzei na wtasny

rytm podrozy

Coraz wyrazniej widac, ze klienci nie poszu-
kuja jednego dominujgcego trendu, lecz ela-
stycznosci i poczucia kontroli nad wtasnym
czasem. Podrdzni oczekuja stabilnej bazy
— sprawdzonego hotelu, przewidywalnej
organizagji pobytu i jasnych warunkéw wy-
jazdu — przy jednoczesnej mozliwosci decy-
dowania o tym, jak wykorzystaja urlop.

W tym kontekscie formuta all inclusive coraz
czesciej petni role punktu wyjscia, a nie ogra-
niczenia. Zapewnia komfort organizacyjny
i poczucie bezpieczenstwa, jednoczeSnie
pozostawiajac przestrzen na dodatkowe ak-
tywnosci, lokalne doSwiadczenia czy realiza-
cje indywidualnych zainteresowan.

Kluczowy filar: wspotpraca z agentami
Podstawa dziatalnosci Join UP! Polska po-
zostaje bliska i bezposSrednia wspdtpraca
z agentami turystycznymi. To oni sg najbli-
zej klientdw i najlepiej rozumiejg ich realne
potrzeby. Regularny dialog oraz wspélna
praca nad oferta pozwalajg tworzy¢ pro-
dukty lepiej dopasowane do rynku.

Jak podkresla Katarzyna Bayraktar: — Part-
nerzy agencyjni chcq sprzedawaé wakacje,
ktore znajq i rozumiejg. Powtarzalnos¢ oferty
i jasna komunikacja dajq im komfort rekomen-
dagji i wzmacniajq relacje z klientem.

Z perspektywy produktu kluczowe jest
precyzyjne przetozenie tych potrzeb na
konkretne rozwigzania. Adel Mohamed
zwraca uwage na role agentéw jako na-
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turalnego tacznika miedzy klientem a to-
uroperatorem: — Partnerzy agencyjni, dzieki
codziennemu kontaktowi z podréznymi, potra-
fig precyzyjnie przektadac ich oczekiwania na
konkretne potrzeby produktowe.

Strategia na 2026: dalsze pogtebianie
stabilnosci

Plany Join UP! Polska na 2026 rok opieraja
sie na dalszym porzadkowaniu i wzmacnia-
niu jakosci organizacyjnej, a nie na szybkiej
ekspansji kierunkowej. Firma koncentruje
sie na rozwijaniu obecnego portfolio, opty-
malizacji proceséw oraz wzmacnianiu wy-
branych produktow hotelowych.

Sezon letni 2026 obejmie program czar-
terowy do kluczowych destynacji: Egiptu,
Turdgji, Tunezji, Cypru, Gregji, Hiszpanii oraz
Butgarii — obecnej w ofercie juz w poprzed-
nim sezonie i w 2026 roku intensywnie
rozwijanej jako jeden z priorytetowych kie-
runkow, oparty na sprawdzonej bazie hote-
lowej oraz stabilnej, dobrze zaplanowanej
organizacji pobytu.

Turcja i wtasne DMC jako element
dtugofalowej strategii

Rok 2025 byt istotny réwniez z perspekty-
wy catej miedzynarodowej struktury Join
UP!™, Uruchomienie wtasnej firmy de-
stination management company — Greet
UP! DMC - w Turgji stanowito wazny krok
w kierunku wiekszej kontroli organizacyjnej,
lepszej lokalizacji produktu oraz wzmoc-
nienia odpornoSci operacyjnej w jednym
z najbardziej konkurencyjnych regionow
turystycznych.

W skali catej grupy Join UP!™ celem na ko-
lejny rok jest obstuzenie okoto 450 tysie-
cy turystow w samej Turcji. Ambicjg jest
nie tylko wzrost wolumenu, lecz przede
wszystkim dalsze systematyczne rozwija-
nie oferty w oparciu o stabilnos¢ i doSwiad-
czenie operacyjne.

Perspektywy

Rok 2026 zapowiada sie jako okres dal-
szego wzmacniania stabilno5ci operacyj-
nej, transparentnej wspotpracy z rynkiem
oraz konsekwentnego rozwoju oferty.
DoSwiadczenia minionego roku pokazuja,
ze zaréwno klienci, jak i partnerzy coraz
czesciej wybierajg produkty przewidywal-
ne, spojnie zaprojektowane i realizowane
w sposob konsekwentny. Na tej podstawie
Join UP! Polska buduje kolejny etap swoje-
g0 rozwoju.


https://joinup.pl/

BRANZA

Seoul Tourism Organization
stworzyta kompletng $ciezke
zwiedzania inspirowana fil-

mem K-Pop Demon Hunters
- od warsztatow i gastronomii
po nauke tanca K-Pop.

- -

Iwierzeta, popkultura i technologie
definiuja przyszitosc turystyki

Sektor podrozy wchodzi w dekade przyspieszenia. Z raportu Travel Trends 2026, opublikowanego
przez firme technologiczng Amadeus we wspdipracy z agencja prognoz trendow Globetrender, wyfania sie

obraz branzy w gtebokiej transformagji.

MARZENA BUCZKOWSKA-GERMAN

Dane wlasne Amadeus, analizy Amadeus
Travel Intelligence oraz badania zachowan
konsumentéw pokazuja sze$¢ kluczowych
trendow, ktore w 2026 roku i kolejnych
latach zmienig spos6b, w jaki planujemy,
rezerwujemy 1 przezywamy podroze. —
od godnego traktowania zwierzat, przez
hiperpersonalizacje hoteli, po turystyke
nape¢dzana popkultura i innowacjami tech-
nologicznymi.
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GODNOSC ZWIERZAT | NOWY
RYNEK PODROZY

Pierwszym trendem jest Pawprint Econo-
my, czyli gwattowny rozwoj podrozy ze
zwierzetami, oparty nie tylko na popycie,
lecz takze na zmianie podejscia do ich roli.
Zwierzeta przestaja by¢ ,,bagazem specjal-
nym”, a zaczynaja by¢ traktowane jako
petnoprawni towarzysze podrozy. Wedlug
prognoz Bloomberg, globalny rynek pro-
duktow i ushug dla zwierzat osiagnie war-
to$¢ 500 mld dolaréw do 2030 roku. Dane

z badan Shape Insight, przywotywane w ra-
porcie Amadeus, pokazuja, ze zwierzgta
podrozuja czesciej niz kiedykolwiek weze-
$niej. W ankiecie przeprowadzonej wsrod
2896 podroznych w Wielkiej Brytanii
i USA 27 proc. wlascicieli zwierzat, kto-
rzy zabrali pupila na glowne wakacje
w 2025 roku, zrobilo to po raz pierwszy
w zyciu. Zmiany te znajduja odzwierciedle-
nie w realnych decyzjach transportowych
i regulacyjnych. China Railway Express
testuje przyjazne zwierzgtom podroze na
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jednej z najbardziej obleganych tras $wia-
ta — Pekin—Szanghaj — tworzac fundament
pod szersze wdrozenie. We Wiloszech, na
mocy nowych regulacji krajowego urzg-
du lotnictwa cywilnego ENAC, $rednie
i duze psy zostaly dopuszczone do podro-
zy w kabinie pasazerskiej. Segment pre-
mium réwniez dynamicznie si¢ rozwija.
W 2026 roku SkyePets uruchomi dhugo-
dystansowe, transpacyficzne loty z pupila-
mi w kabinie na trasach migdzy Australig
aUSA. Sie¢ AKA Hotels zintegrowata zwie-
rzeta z programem lojalno§ciowym, urucha-
miajac Canine Club. Amadeus prognozuje,
ze 2026 rok bedzie momentem, w ktorym
branza zacznie mowi¢ nie o ,,pet-friendly”,
lecz o autentycznej trosce o zwierzecych to-
warzyszy podrozy.

TRAVEL MIXOLOGY - PLANOWANIE
PODROZY Z WIELU ZRODEL

Drugim trendem jest Travel Mixology, czyli
nowy sposob planowania podrozy, polega-
jacy na $wiadomym taczeniu roéznych plat-
form, technologii i zrodet wiedzy. Podrozni
korzystaja z ,,zbiorowej inteligencji” duzych
modeli jezykowych (LLM), by zrozumieé
ogolny kontekst i konsensus, a nastgpnie
si¢gaja po Reddita czy YouTube’a, by uzy-
ska¢ autentyczne, ,,przezyte” doswiadczenia
innych uzytkownikéw. Na dalszym etapie
wykorzystuja konwersacyjne asystenty Al
marek turystycznych, ktére podpowiadaja
rozwigzania w oparciu o histori¢ wyszu-
kiwan — lub calkowicie pomijajg ten krok,
tworzac wlasng mieszanke narzedzi. Celem
jest jedno: bardziej odporne, wielowarstwo-
we planowanie, taczace szybko$¢ maszyn
z ludzka intuicjag. Amadeus wskazuje, ze
w 2026 roku ten typ podroznych wysunie
si¢ na prowadzenie, m.in. dzigki nowym in-
tegracjom w obrgbie platform. Przyktadem
jest Google Flight Deals, ktore — wykorzy-
stujac zasoby Amadeus — pozwala wyszu-
kiwa¢ loty bez wskazywania konkretnej
destynacji. Wystarczy opisa¢ pozadany kli-
mat czy nastrdj podrozy. Z kolei Trip Mat-
ching Expedia umozliwia uzytkownikom
Instagrama natychmiastowe zamienianie
rolek w kompletne plany podrézy z linkami
do rezerwacji.

POINT-TO-POINT PRECISION - SWIAT
STAJE SIE MNIEJSZY

Kolejny trend dotyczy samej infrastruktury
lotniczej. Point-to-Point Precision opisuje
ere nowych samolotow dalekiego zasig-
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gu o waskim kadtubie, ktore skracaja czas
podrozy i otwieraja bezposrednie potacze-
nia migdzy miastami drugiego rzedu. Mo-
torem tej zmiany jest Airbus A321XLR,
wyposazony w dodatkowy zbiornik paliwa,
zwigkszajacy zasieg o 700 mil wzglgdem
wezesniejszych wersji. Od momentu zapo-
wiedzi w 2019 roku linie lotnicze zlozyty
500 zamowien, a pierwsze egzemplarze
trafity do flot w drugiej potowie 2025 roku.
W 2026 roku IndiGo uruchomi pierwsze
bezposrednie potaczenie miedzy Indiami
a Atenami, a Air Canada po raz pierwszy po-
faczy Montreal z Majorka. Dane Amadeus
Travel Intelligence pokazuja, ze na poczatku
2026 roku samoloty waskokadtubowe beda
odpowiada¢ za blisko 10 proc. lotow Iberii,
obstugujac siedem tras dtugodystansowych
z Madrytu do obu Ameryk. Prawdziwym
przelomem bedzie jednak projekt Qantas
Sunrise. Samoloty A350-1000ULR potacza
Sydney z Londynem i Nowym Jorkiem lo-
tami non stop, skracajac czas podrozy nawet
o cztery godziny. Amadeus podkresla, ze
podroze uznawane dotad za ,,maratonskie”
zaczng przypominaé sprinty.

POP CULTING - GDY POPKULTURA
NAPEDZA RUCH TURYSTYCZNY
Trend Pop Culting pokazuje, jak silnie kul-
tura masowa wptywa dzi§ na wybory po-
droznych. Wedhug danych przytoczonych
przez Amadeusa, w 2025 roku sprzedano
produkty zwigzane z markg Labubu o war-
tosci 1 mld dolarow, a serial Bridgerton ge-
neruje dla miasta Bath okolo 5 mln funtow
rocznie. Destynacje coraz czesciej projektu-
ja pelne dos§wiadczenia wokoét kulturowych
IP (Intellectual Property). Seoul Tourism
Organization stworzyta kompletng $ciezke
zwiedzania inspirowang filmem K-Pop De-
mon Hunters — od warsztatow i gastronomii
po nauke tanca K-Pop w przestrzeni miej-
skiej. Dane Amadeus Travel Intelligence
wskazuja rowniez, ze migdzynarodowe
wyszukiwania lotow do San Diego w okre-
sie Comic-Conu wzrosly o 9 proc. na 2026
rok. Znaczenie tego trendu wykracza poza
krotkoterminowe kampanie. W 2026 roku
ruszy budowa Universal Studios Great Bri-
tain, ktory stanie si¢ nowym, europejskim
centrum turystyki opartej na IP.

PICK’N’'STAYS - HOTEL PROJEKTO-
WANY PRZEZ GOSCIA

Piaty trend, Pick’n’Stays, opisuje rewo-
lucje w hotelarstwie napgdzang nowymi

BRANZA

technologiami rezerwacyjnymi. Dzigki
ewolucji systemow CRS, takich jak Ama-
deus iHotelier, goscie moga wybieraé kon-
kretne cechy pokoju: lokalizacje wzgledem
windy, poziom wyciszenia, sprz¢t do pracy
zdalnej, strefy fitness czy rozrywki. Raport
wskazuje, ze wraz z masowg implementa-
cja generatywnej Al personalizacja stanie
si¢ domy$lnym standardem, a nie dodat-
kiem. Kategorie typu ,,standard” czy ,,pre-
mium” beda stopniowo traci¢ znaczenie na
rzecz precyzyjnie opisanych doswiadczen,
ktore pozwola hotelom maksymalizowaé
przychody, a go$ciom — otrzymac pobyt
,,SZyty na miare”.

Ostatni trend, Innovation Tourism, wy-
biega poza horyzont 2026 roku. Chodzi
o podréze do miejsc, gdzie przysziosé
jest juz terazniejszoscig. Shenzhen, uzna-
wane za chinskie centrum innowacji, no-
tuje 48-procentowy wzrost wyszukiwan
lotow na pierwsza potowe 2026 roku,
wedhug danych Amadeus Travel Intelli-
gence. Autonomiczne pojazdy, platnosci
biometryczne, drony dostawcze, urzadze-
nia wearable i rozw6j Al tworza nowa
kategori¢ podréznych — motywowanych
ciekawoscia 1 checia ,zobaczenia jutra
przed innymi”. W tym kontekscie, jak za-
uwaza Amadeus, najwazniejsza pamiatka
staje si¢ opowies¢, a nie pieczatka
W paszporcie.

Jak podsumowuje Dan Batchelor, starszy
wiceprezes w Amadeusie, podroze wcho-
dza w er¢ przyspieszenia napgdzang tech-
nologia, kulturg i innowacjg. Z kolei Jenny
Southan, prezes Globetrender, wskazuje, ze
2026 rok bedzie bardziej ,,science fiction”
niz jakikolwiek wczesniejszy, a branza tu-
rystyczna juz dzi§ musi przygotowac si¢ na
te rzeczywistosc.

aMaDEUS | GLOBETRENDER

®* Travel Trends

2026

Travel Trends 2026, Amadeus,
Globe Trender
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Jezeli sad przyzna racje
Amazonowi, e-sprzedawcy
zachowaja kontrole nad
danymi.

4gf 6es76SHS -

Amazon kontra Perplexity: proces,
ktory zmieni przysziosc turystyki

Swiat podrdzy stoi u progu przefomu technologicznego. Proces sadowy miedzy Amazonem a Perplexity,
opisany przez portal branzowy Phocuswire, moze zadecydowac o tym, czy sztuczna inteligencja (Al)

moze dziafac jako petnoprawny przedstawiciel konsumenta w zakupach online.

MARZENA BUCZKOWSKA-GERMAN

ynik tej sprawy ma szanse cal-
kowicie przeksztalci¢ dziatanie
metawyszukiwarek, OTA 1 do-

stawcow ushug turystycznych, a takze ustalic,
kto w przysztoséci bedzie kontrolowat relacje
z podroznymi — cztowiek czy algorytm.
Amazon wytoczyl proces Perplexity
w pierwszej glosnej sprawie dotyczacej tzw.
»agentic commerce” — koncepcji, w ktorej
Al moze dokonywa¢ zakupéw w imieniu

12

cztowieka. Dla sektora turystycznego to
punkt zwrotny: czy rynek pozostanie pod
kontrola tradycyjnych posrednikow, czy
wejdziemy w ,,dziki zachod” obshugiwany
przez autonomiczne agenty Al?

SCENARIUSZ |: AMAZON TRIUMFUJE
Jezeli sad przyzna racj¢ Amazonowi, e-sprze-
dawcy zachowaja kontrolg nad danymi, a boty
Al nie beda mogly samodzielnie przeszuki-
wa¢ ofert ani podszywac si¢ pod czlowieka.
To zwycigstwo dla status quo internetu, ktore

utrzymuje obecny ekosystem handlu online.
Co to oznacza dla branzy? W kontekscie me-
tawyszukiwarek: Skyscanner, Kayak i inne
platformy zachowaja prawo do blokowania
botow. Jednakze do$wiadczenie Al z pel-
nym kontekstem uzytkownika wcigz moze
zagrozi¢ tradycyjnym warstwom porownaw-
czym. Sukces majg szans¢ odnies¢ wylacz-
nie marki z silng lojalnosciag klientow, ktore
jednoczesnie beda rozwijaé spersonalizowa-
ne do$wiadczenia podrézne. W odniesieniu
do internetowych agentow turystycznych

www.wiadomosciturystyczne.pl



(OTA): podmioty te zachowajg kontrole nad
relacja z klientem. Agenci Al bedg zmusze-
ni do formalnych partnerstw, a OTA moga
potraktowac¢ ich jako nowy kanat sprzedazy
programatycznej, podobnie jak obecnie za-
rzadzajg afiliacjami. Modele ,,certified agent
programs” pozwola Al korzysta¢ z zywego
inwentarza za pomoca kontrolowanych API,
przy zachowaniu wymogu wskazywania
zrodta. Dla dostawcow podrozy oznacza to,
ze na przyktad linie lotnicze i hotele beda
mogly wykorzysta¢ Al jako nowy kanat
sprzedazy, oferujac dynamiczne prowizje
i zarzadzajac sprzedaza w czasie rzeczywi-
stym. Agenci Al mogg promowac oferty last
minute lub pakiety o wysokiej marzy, dziata-
jac jak zautomatyzowana sila sprzedazy.

SCENARIUSZ 2: AGENCI NIEZALEZNI
- WYGRYWA PERPLEXITY

Jezeli Perplexity wygra, sad uzna Al za
prawnego przedstawiciela konsumenta, mo-
gacego swobodnie przeszukiwac, poréwny-
wacé 1 rezerwowac oferty online bez zgody
serwiséw. Otwiera to droge do agentic web

— internetu zdominowanego przez autono-
miczne agenty. Tu réwniez pojawiajg si¢
rézne implikacje dla branzy. I tak, metawy-
szukiwarki beda musialy zrozumie¢, ze ich
przetrwanie wymaga fundamentalnej zmia-
ny: stang si¢ centralnym weztem agreguja-
cym dane, bez ktorego agenci Al nie moga
efektywnie funkcjonowa¢. Moga przejsé
od interfejsu konsumenckiego do kluczo-
wej infrastruktury B2B. Agenci internetowi
zderza si¢ z ryzykiem stania si¢ ,,gtupim ka-
natem” (dumb pipe). Jesli Al bedzie lojalny
wobec uzytkownika, nie bgdzie zaleze¢ mu
na reklamach ani zoptymalizowanych le-
jach sprzedazowych. Tylko marki z silng,
gleboko osadzong lojalnoscig bedg w stanie
przetrwaé, oferujac doswiadczenia, ktore
sprawia, ze uzytkownicy nie porzucg swo-
ich asystentow Al. Dostawcy podrozy beda
musieli postawi¢ na optymalizacje dla ludzi
i agentow Al. Dane musza by¢ strukturalnie
przygotowane i dostepne w formatach zrozu-
miatych dla Al, takich jak JSON. Wygra ten,
kto najlepiej przygotuje infrastrukture i mar-
ke do $wiata, w ktorym klient — ludzki lub

BRANZA

syntetyczny — oczekuje natychmiastowych
wynikéw.

ROZNE PRZYSZLOSCI RYNKU
TURYSTYCZNEGO

Sprawa Amazon vs. Perplexity stawia na szali
dwie odmienne wizje e-commerce, a posred-
nio takze przyszitos¢ sprzedazy podrézy. To
nie jest gra o sumie zerowej — Zwyci¢stwo
autonomicznych agentow po prostu zwigkszy
roéznorodnos¢ rynku. Oprécz tradycyjnych
kanatow, takich jak wyszukiwarki czy media
spoteczno$ciowe, pojawia sic nowe modele
dystrybucji: gracze agentic, mini-aplikacje
transakcyjne wbudowane w chatboty Al i inne
innowacje. W tym rozdrobnionym krajobrazie
jedyna pewnoscia pozostaje brak tolerancji dla
tar¢ w procesie zakupowym — wszyscy gracze
muszg radykalnie podnie$¢ standard obstugi,
aby nie zosta¢ w tyle za falg Al Ten proces to
nie tylko technologiczne wyzwanie, lecz takze
strategiczna lekcja dla calej branzy turystycz-
nej: rynek ewoluuje, a ci, ktorzy nie naucza si¢
wspotdziata¢ z Al, moga zosta¢ zdominowani
przez nowych, cyfrowych posrednikow. [

Czy na pewno
wiesz wszystko?

Aktualne wydanie cyfrowe

w Twoim smartfonie

Wiadomosci Turystyczne” — pismo branzy turystyczne;.
Na biezaco poruszamy tematy najwazniejsze

dla branzy turystycznej. Prezentujemy komentarze,
opinie praktykow, specjalistow, analizy ekspertow
z rdznych dziedzin, w tym organizacji pracy;,

prawa i nowych technologii.

Zaméw prenumerate,
papierowq

lub elektroniczng
www.wiadomosciturystyczne.pl;
wt@wiadomosciturystyczne.pl

N
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Turystyka wchodzi z impetem

w 2026 rok

Globalny rynek turystyczny pozostaje w fazie dynamicznego wzrostu, ale jednoczesnie przechodzi istotng
transformacje technologiczng | behawioralng. Dane Phocuswright pokazuja skale wzrostu i rosnaca role Al.

MARZENA BUCZKOWSKA-GERMAN

Forward: Data, Insights & Trends for
2026 przygotowanego przez Phocuswri-
ght, podréze w 2025 1 2026 roku beda nape-
dzane przez cyfryzacjg, sztuczng inteligencje
oraz zmieniajace si¢ oczekiwania konsumen-
tow — szczegodlnie mlodszych pokolen.
Opublikowany pod koniec roku raport,
tradycyjnie podsumowuje mijajacy rok i wy-
znacza kierunki rozwoju branzy na kolejne
miesigce. Tegoroczna edycja pokazuje rynek,
ktory pozostaje ,,solidny i peten momentum”,

Jak wynika z najnowszego raportu Travel

14

ale jednoczesnie ewoluuje w sposob wymaga-
jacy od firm wigkszej uwaznosci strategicznej.

SKALA MA ZNACZENIE

Z danych zaprezentowanych w raporcie
wynika, Ze globalna warto$¢ brutto rezer-
wacji turystycznych (gross bookings) ma
osiggna¢ w 2025 roku 1,67 bln dolardéw.
Jednoczesnie caty sektor travel & tourism
ma wygenerowa¢ ponad 11,7 bln dolarow
wplywow do §wiatowego PKB, potwierdza-
jac swoja role jako jednego z kluczowych
filaréw globalnej gospodarki. Istotnym tren-
dem pozostaje dalszy wzrost kanaléw cy-

frowych. Rezerwacje online maja wzrosngé
0 8 proc., osiggajac poziom 1,07 bln dolarow
w 2025 roku. W tym ekosystemie interne-
towe biura podrozy (OTA) utrzymaja silng
pozycj¢, odpowiadajac za 408 mld dolaréw
globalnych rezerwacji online. Jak zauwaza
portal Phocuswire, ktory opisal raport, prze-
czy to narracjom o rychtym ostabieniu OTA
1 pokazuje ich zdolno$¢ do adaptacji w zmie-
niajacym si¢ srodowisku technologicznym.

Al ZMIENIA PLANOWANIE
Jednym z najmocniej wyeksponowanych
watkow raportu — widocznym takze na
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wykresach dotyczacych zachowan konsu-
menckich — jest rosngca rola sztucznej in-
teligencji. 58 proc. aktywnych podréznych
w Stanach Zjednoczonych deklaruje, ze pod
koniec 2025 roku korzystato z Al w jakim$
zakresie, a 39 proc. uzywalo jej konkretnie
do wyszukiwania lub planowania podrozy.
Analitycy Phocuswright podkreslaja, ze to
milenialsi sg gtéwna sita napgdowa tej zmia-
ny, sygnalizujac ,,fundamentalne przejscie”
w sposobie podejmowania decyzji zaku-
powych i planowania. Dla branzy oznacza
to konieczno$¢ projektowania ofert, tresci
i narzgdzi z mysla zarébwno o uzytkowni-
kach, jak i algorytmach. — Kazdego roku
ten raport pozwala nam zrobi¢ krok wstecz
i zobaczy¢, co naprawde mowia dane o kie-

J

bin dolaréw ma osiggna¢ globalna
warto$¢ brutto rezerwacii turystycznych
(gross bookings) w 2025 roku.
Jednoczesnie caly sektor travel & tourism
ma wygenerowac ponad 11,7 bin dolaréw
wptywow do Swiatowego PKB, potwier-
dzajac swoja role jako jednego z klu-
czowych filaréw globalnej gospodarki.
Istotnym trendem pozostaje dalszy
wzrost kanatéw cyfrowych.

runku rozwoju podrézy — podkres§la Stan
Pawlow, gléwny autor raportu Phocusw-
right. — Rynek jest silny, ale zmienia si¢
W sposob, ktoéry wymaga uwagi i zrozumie-
nia nivans6w. Podobnie David Juman, wi-
ceprezes Phocuswright ds. editorial i market
sizing, zwraca uwage, ze rola analitykow
jest nie tylko zbieranie danych, lecz takze
ich obiektywna interpretacja, tak aby firmy
mogly podejmowaé lepsze decyzje bizne-
sowe. Raport nie zamyka dyskusji, lecz ja
otwiera. Tematy takie jak wzrost w Azji,
dalszy rozwdj Al czy globalna ekspansja
OTA pozostang w centrum uwagi branzy
takze w nadchodzacych kwartatach. Jedno
jest pewne: dane jasno pokazuja, ze tury-
styka nie tylko odbudowata si¢ po pande-
micznym zatamaniu, ale wkroczyta w nowa
faze rozwoju, w ktorej skala wzrostu idzie
w parze z glebokg transformacja modeli
biznesowych i technologii.

www.wiadomosciturystyczne.pl
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Jak niewielkim wysitkiem
zwiekszy¢ bezpieczenstwo

Za granica

Podréz zagraniczna w zamierzeniu ma by¢ przygoda. Aby to sobie za-
pewni¢, warto przedsiewzia¢ kilka prostych dziatan, ktére zminimalizujg

potencjalne problemy.

rzygotowanie podrozy najlepiej zaczac
Pod sprawdzenia informacji o miejscu,
do ktorego si¢ wybieramy. Zestaw
niezbednych wiadomosci o kazdym panstwie
$wiata znajduje si¢ na stronie ,,Informacje dla
podrozujacych”. Nawet wowczas, gdy wybie-
ramy si¢ na wczasy all inclusive nalezy zabrac
ze sobg dodatkowe pienigdze — na wypadek
koniecznosci zorganizowania alternatywnego
powrotu do Polski. Niejednokrotnie z powo-
doéw zaskakujacych pojawiaja si¢ problemy
z planowanym powrotem. Wowczas konieczne
sie staje poszukiwanie alternatywnych rozwia-
zan. Warto wigc zawsze mie¢ zabezpieczony
wiecej niz jeden $rodek platniczy, w tym takze
gotowke na wypadek, gdyby transakcja karta
okazata si¢ niemozliwa. Godne rozwazenia
sa karty kredytowe, debetowe, pre-paid, karty
wielowalutowe. Nie bez znaczenia bedzie tak-
ze zapewnienie sobie mozliwosci dostepu za
granica do internetu za rozsadna ceng.
Wskazane jest poinformowac rodzing i bli-
skich o celu i czasie wyjazdu, oraz przekazaé
im dane kontaktowe, plan podrézy oraz numer
polisy ubezpieczeniowej. Dobrze rowniez za-
bra¢ ze sobg kopie (zdjgcia, skany, wydruki)
paszportu, biletow i polisy ubezpieczeniowej,
a przechowywaé je w osobnym miejscu tak,
aby zawsze byly pod reka w razie potrzeby.
Co do zasady nalezy unika¢ trzymania wszyst-
kich pieniedzy, kart platniczych i dokumentow
W tym samym miejscu, za$ cenne przedmioty
pozostawia¢ zawsze w bezpiecznym schowku
(np. sejf lub depozyt).
Jeszcze przed wyjazdem warto ustalenie
i zapisanie numer6w telefonicznych miejsco-
wej policji, pogotowia ratunkowego, kontakt
do ubezpieczyciela, organizatora wyjazdu
oraz numer alarmowy i adres e-mailowy dy-
zurnego najblizszej polskiej ambasady lub

konsulatu generalnego. W kazdym urzedzie
konsularnym pehiony jest dyzur poza godzi-
nami zwyklej pracy biurowej oraz w dni wol-
ne i $wigta. Dane kontaktowe publikowane sg
na oficjalnych stronach internetowych placo-
wek dyplomatyczno-konsularnych w domenie
gov.pl. W Unii Europejskiej numerem alarmo-
wym stuzb ratunkowych jest 112. W innych
panstwach §wiata numery alarmowe moga by¢
odmienne.

Gdyby zdarzyto sig¢, ze podrdzny padt ofiarg
napadu lub kradziezy przede wszystkim nale-
zy powiadomic¢ lokalng policj¢. Konsul pomo-
ze natomiast w kontakcie z bliskimi, a przede
wszystkim wystawi paszport tymczasowy na
powrét do domu, gdy to bedzie konieczne.
Natomiast w przypadku zatrzymania, aresz-
towania lub pozbawienia wolnosci, kazdy
ma prawo zada¢ kontaktu z konsulem. Warto
z tego prawa korzysta¢. Konsul ustali okolicz-
nosci zatrzymania, wskaze adwokatow, ktorzy
na zasadach komercyjnych podja¢ si¢ moga
profesjonalnej reprezentacji.

W razie wypadku lub choroby nalezy nie-
zwlocznie skontaktowac si¢ z ubezpieczycielem.

Zawsze warto skorzysta¢ z mozliwosci do-
browolnej rejestracji podrézy zagranicznej
w systemie ,,Odyseusz” co pozwoli konsulo-
wi przekaza¢ ostrzezenie podroznym przed
zidentyfikowanymi zagrozeniami.

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

~ Ministerstwo
* Spraw Zagranicznych

o

Opracowano w Departamencie Konsularnym
Ministerstwa Spraw Zagranicznych
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ITB Berlin 2026: bogaty program,
technologie i odpowiedzialnos¢

Jubileuszowa edycja targéw w Berlinie przyciggnie do Niemiec profesjonalistow z catego swiata. Wydarzeniu tra-
dycyjnie towarzyszy¢ bedzie bogaty program merytoryczny realizowany w ramach ITB Convention. Tym razem
wsrdd kluczowych tematdw znajda sie rewolucja technologiczna oraz overtourism.

OSKAR MAJKRZAK

d wtorku 3 marca do czwartku 5 mar-
Oca w Berlinie odbywaé si¢ bedzie

tegoroczna edycja targow turystycz-
nych ITB Berlin 2026. W tym roku branza
spotka si¢ na trzydniowym wydarzeniu juz
po raz 60. Od lat targi w stolicy Niemiec sa
najwickszym na §wiecie tego typu wydarze-
niem, organizowanym z myslg o przemysle
turystycznym. W 2025 w imprezie udziat
wzieto blisko 5 800 wystawcow z ponad 170
krajow. Zaprezentowali oni swoje produkty
1 ustugi prawie 100 000 odwiedzajacych. Jak
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zapowiada Messe Berlin, organizator wyda-
rzenia, podczas edycji 2026 liczby te maja
by¢ zblizone, a by¢ moze okaza si¢ wyzsze.
W tym roku organizatorzy wydarzenia przy-
gotowali dla uczestnikow rozbudowany pro-
gram edukacyjny, w ktorym udzial wezmie
ponad 400 méwcow i prelegentow. Sktada si¢
on z 17 $ciezek tematycznych, poswigconych
aktualnym trendom i wyzwaniom, przed kto-
rymi stoi branza turystyczna. Znaczna czg$¢
z nich dotyczy¢ bedzie bardziej lub mniej
bezposrednio kwestii zwigzanych ze zréwno-
wazonym rozwojem przemyshu. Dos§¢ powie-
dzie¢, ze tegoroczne ITB Berlin Convention

odbedzie si¢ pod hastem Leading Tourism
into Balance (pol. Prowadzenie turystyki ku
rownowadze). Poruszone zostang m.in. kwe-
stie odpowiedzialnego zarzadzania zespotem,
overtourismu czy wdrazania nowosci techno-
logicznych, a w tym sztucznej inteligencji.
Nie zabraknie takze praktycznych case stu-
dies oraz prezentacji raportow i badan bran-
zowych.

OVERTOURISM WYZWANIEM

DLA BRANZY

Jak zapowiadaja organizatorzy, w centrum
tegorocznych targéw staé ma zréwnowazo-

www.wiadomosciturystyczne.pl



ny rozwoj rozumiany zaré6wno jako dbatosc¢
o $rodowisko naturalne i spoteczne, jak i od-
powiedzialne zarzadzanie firmg. Wsrod klu-
czowych aspektow, jakie beda dyskutowane,
znajdzie si¢ overtourism. Temat ten zostanie
podjety m.in. przez Tillmana Prinza, sekreta-
rza generalnego Federalnej Izby Architektow
Niemieckich. W trakcie panelu eksperckiego
pt.: City Destinations under Pressure uwaga
zostanie poswiecona przede wszystkim temu,
w jaki sposOb miasta reaguja na rosnaca pre-
sj¢ generowana przez turystyke miejska, na-
ktadajaca si¢ na kryzys handlu detalicznego,
problemy transportowe i zmiany demogra-
ficzne. Na tapete wziete zostang narzg¢dzia
zarzadzania ruchem turystycznym, polityki
mobilnos$ci oraz sposoby réwnowazenia po-
trzeb mieszkancow i odwiedzajacych. Jak
zapowiadaja organizatorzy, zgromadzeni
zastanowig si¢ tez nad tym, gdzie konczy si¢
narracja o ,turystyce jako szansie”, a zaczyna
realne ryzyko obnizenia jakosci zycia. Wsrod
tegorocznych prelegentdw nie zabraknie
takze tematow zwigzanych z relacjg branzy
ze $rodowiskiem naturalnym. Na scenie

>

www.wiadomosciturystyczne.pl
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Niemcy to spoleczenstwo
o wyjatkowo wysokiej

mobilnosci

Z perspektywy ilosciowej rynek niemiecki pozostaje dla polskie
turystyki absolutnie kluczowy — méwi Marcin Plachno,
dyrektor ZOPOT w Berlinie

Najnowsze dane GUS pokazujq jasno: co
trzeci turysta zagraniczny odwiedzajgcy
Polske pochodzi z Niemiec. To udzial, kto-
rego nie da sie ani zignorowa¢, ani szybko
zdywersyfikowaé. Jednoczesnie cata pol-
ska turystyka rosnie — wedlug Eurostatu
Polska byla w latach 2024-2025 drugim
najszybciej rosngcym rynkiem w UE, z dy-
namikq rzedu 7% rok do roku. Wzrost ten
dotyczy rowniez Niemiec — liczba turystow
niemieckich w 2025 roku byta wyzsza niz
rok wczesniej, co potwierdza stabilnosé¢
tego kierunku w czasach ogolnoeuropej-
skiej niepewnosci.

Niemcy to spoleczenstwo o wyjgtkowo
wysokiej mobilnosci. Mimo postgpujgcego
starzenia sig populacji okoto 70% wyjaz-
dow turystycznych naszych sgsiadow od-
bywa si¢ poza granice kraju. To wyraznie
odroznia ich od rynkow takich jak Francja
czy Hiszpania, gdzie dominuje turystyka
krajowa. W strukturze popytu widac utrzy-
mujqcy sig trend turystyki senioralnej,
nastawionej na regeneracje i velaks, ale
rownie silna pozostaje turystyka kulturo-
wa. Coraz wyrazniej zaznaczajq sie tez

dwa nurty wsrod mtodszych grup: turysty-
ka aktywna, lgczgca ruch z odkrywaniem
lokalnej kultury, kuchni i regionalizmow,
oraz turystyka slow, odchodzgca od
,»odhaczania atrakcji” na rzecz glebszego,
spokojniejszego doswiadczenia miejsca.
Dziatania ZOPOT Berlin odpowiadajg

na te trendy w trzech uzupelniajgcych si¢
obszarach. Po pierwsze — komunikacja
wizerunkowa skierowana bezposrednio do
konsumenta, oparta na pracy z mediami,
influencerami i konsekwentnym budowaniu
obrazu Polski jako kraju réznorodnego

i autentycznego. Po drugie — wsparcie
branzy w formule B2B: warsztaty dla
polskich firm w Niemczech, wyjazdy
studyjne dla niemieckich touroperatorow,
road show w kilku miastach oraz szkolenia
produktowe dla sprzedawcow najwiekszych
organizatorow, takich jak Dertour. Po
intensywna obecnos¢ w mediach
spotecznosciowych i kampaniach partner-
skich z silnymi markami, m.in. w obszarze
turystyki rowerowej, gdzie wspolpraca

z platformq Komoot stata sie jednym z naj-
bardziej rozpoznawalnych projektow.

trzecie —
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» pomaranczowej w ramach tzw. Responsible
Tourism Track (pol. Sciezka Odpowiedzial-
nej Turystyki) pojawi si¢ Willy Legrand,
profesor IU International University of Ap-
plied Sciences, ktory wraz z Frauke Fisher,
ekspertkg ds. biordznorodnosci biznesu
w Agentur Auf, przyjrzy si¢ temu, w jaki
sposob stan srodowiska naturalnego wptywa
na przemyst turystyczny.

TECHNOLOGIA ZMIENIA RYNEK
Waznym aspektem debaty w trakcie te-
gorocznego ITB  Convention bedzie
prowadzenie racjonalnej transformacji
technologicznej. Tej tematyce poswigcona
bedzie ponad jedna piata catego programu
wydarzenia. Eksperci beda analizowaé ak-
tualne trendy, przewidywaé¢ nadchodzace
zmiany a takze prezentowa¢ efektywne me-
tody wdrazania narzedzi. W czasie panelu
dyskusyjnego The Industry View: How Tra-
vel Will Become Al-native, ktéry odbedzie
sic w ramach Future Track (pol. Sciezka
Przyszlosci), paneliSci przyjrza si¢ temu,
w jaki sposob rozwdj handlu opartego na Al
i systemach podejmujacych decyzje w imie-
niu uzytkownika zmienia fundamenty rynku
turystycznego. Dyskusja bedzie dotyczy¢
zastepowania tradycyjnych kanatlow sprze-
dazy — wyszukiwarek 1 porownywarek cen
— autonomicznymi agentami Al, ktorzy pro-
gnozuja potrzeby podroéznych, optymalizuja
oferty i finalizuja decyzje w czasie rzeczy-
wistym. Wsrdd panelistow znajda si¢ przed-
stawiciele platform sprzedazowych: Piero
Sierra, chief Al officer w Skyskanner oraz
James Waters, chief business officer Bo-
oking.com. Nie zabraknie takze case studies
dotyczacych wdrazania i wptywu Sztucznej
Inteligencji na przemyst turystyczny. W ra-
mach dyskusji How Al is Transforming Bu-
siness Travel Across the Journey panelisci
skupig si¢ na praktycznym zastosowaniu
sztucznej inteligencji w podrozach. Na sce-
nie pojawig si¢ m.in.: Joachim Marschal, co-
untry manager DACH Ubera, Olivier Garbe,
senior engineering director — data, Al & plat-
forms w Amex GBT czy Sebastian Adams,
director global sales for Germany, Austria
and Switzerland w sieci Marriott. Panelisci
pokaza, jak Al automatyzuje rozliczenia
i zarzadzanie polityka podrozy. Omowia
tez kwesti¢ personalizacji w hotelarstwie
i obstudze podroznych — z naciskiem na to,
gdzie technologia faktycznie poprawia do-
$wiadczenie uzytkownika, a gdzie jest jedy-
nie kosztownym gadzetem.
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INKLUZYWNA BRANZA

TO BOGATSZA BRANZA

W tym roku organizatorzy przewidzieli row-
niez specjalng $ciezke tematyczng dotyczaca
réznorodnosei i inkluzywno$ci w turysty-
ce. Wsrod prelegentow znajdzie si¢ m.in.
keynote speaker, Camilo Navarro, COO
Wheeltheworld. Podczas sesji From Whe-
elchair to World Explorer ekspert przyjrzy
si¢ temu, w jaki sposob destynacje, hotele
i touroperatorzy zmieniajg swoje modele
dzialania, aby dostosowaé si¢ do potrzeb
0s06b z niepelnosprawnosciami. Wystapienie
obejmie praktyczne aspekty projektowania
inkluzywnego, dostosowywania produktow,
szkolenia personelu oraz wspolpracy z lokal-
nymi spotecznos$ciami. Ciekawie zapowiada
si¢ rowniez panel dyskusyjny, w ktorym
udzial wezma: Stuart Greif, executive vice
president w Forbes Travel Guide, Stephen
Joyce, global strategy lead travel & tours
w Protect Group oraz Matthijs Welle, CEO
Mews. W tym przypadku eksperci przyjrza
si¢ kwestii inkluzywno$ci w miejscu pracy.
Panelisci skoncentrujg si¢ na konkretnych
narzedziach: programach mentoringowych,
inicjatywach wspierajacych neuroréznorod-
nos¢, ograniczaniu uprzedzen w procesach
rekrutacyjnych oraz wsparciu dla pracow-
nikow LGBTQ+. Dyskusja obejmie takze
bariery wdrozeniowe i koszty organizacyjne
takich dziatan.

POLSKA OBECNA NA TARGACH

Jak co roku Targi ITB to okazja do spotka-
nia si¢ w $§wiatowym gronie branzowym.
Tradycyjnie nie zabraknie w nim przed-
stawicieli naszego rodzimego przemystu.
W ramach liczacego 500 metrow kwadra-
towych stoiska przygotowanego przez Pol-
ska Organizacj¢ Turystyczng swoja oferte
zaprezentuje ok. 40 wystawcow. Wsrod
nich znajda si¢ m.in. organizacje turystycz-
ne, obiekty czy linie lotnicze. Obecne bgda
zard6wno podmioty dobrze znane juz na tar-
gach ITB, jak i debiutanci. Polskie Stoisko
Narodowe znajdzie si¢ w hali 11.2.

Na targi ITB Berlin 2026 Redakcja Wiado-
mosci Turystycznych tradycyjnie juz przy-
gotowuje niemieckojezyczna publikacje
Reiseziel Polen, po$wigcona atrakcyjnos$ci
turystycznej naszego kraju. Gazeta bedzie
dostepna na polskim stoisku narodowym
oraz w centrum prasowym ITB.
03-05.03.2025 — ITB Berlin 2026
— Messe Berlin, Niemcy ]

Gremium — e
do przysziosc

Tegoroczne Xl Gremium Ekspertéw Tu
instytugji publicznych, organizacji branzo

sig debaty byta edukacja rozumia-
Ona jako klucz do przysztosci branzy

turystycznej, analizowana w trzech
perspektywach: stanu obecnego, kluczo-
wych wyzwan oraz oczekiwan wobec sys-
temu ksztatcenia i rozwoju kompetencji.
Tradycyjnie Gremium stworzylo przestrzen
do poglebionej refleksji nad kondycja sek-
tora w warunkach dynamicznych zmian
spotecznych, technologicznych i $rodowi-
skowych. Lokalizacja wydarzenia w Wat-
czu — mieécie 0 znaczacym potencjale
przyrodniczym i rekreacyjnym — sprzyjata
dyskusji nad rola obszaréw poza metropo-
liami w budowaniu kapitatu ludzkiego dla

www.wiadomosciturystyczne.pl



turystyki oraz w ksztaltowaniu lokalnych
ekosystemow edukacyjno-gospodarczych.

STAN EDUKACIJI - DIAGNOZA

Wiodacym watkiem dyskusji byta diagno-
za obecnego stanu edukacji na potrzeby
sektora turystycznego. Eksperci zwraca-
li uwage na rozbiezno$¢ pomigdzy ofertg
edukacyjng a rzeczywistymi potrzebami
rynku pracy, szczegdlnie w zakresie kom-
petencji praktycznych i menedzerskich.
Dr hab. Teresa Skalska, prof. Szkoty Gtow-
nej Turystyki i Hotelarstwa Vistula, pod-
kreslata, ze system ksztalcenia w turystyce
nadal w zbyt duzym stopniu koncentruje si¢

www.wiadomosciturystyczne.pl

dukacja to klucz
| branzy turystycznej

rystyki w Waltczu zgromadzito przedstawicieli sSrodowisk akademickich,
wych oraz praktykow rynku turystycznego.

na przekazywaniu wiedzy deklaratywne;j,
przy niedostatecznym nacisku na ksztal-
towanie umieje¢tnosci operacyjnych, ana-
litycznych i spolecznych. — Edukacja dla
turystyki musi przygotowywac nie tylko do
wykonywania zawodu, ale do rozumienia
ztozonosci proceséw rozwojowych, odpo-
wiedzialnosci za zasoby oraz konsekwencji
decyzji biznesowych i publicznych — za-
znaczala. Na problem fragmentarycznos$ci
i niespdjnosci ksztatcenia zwracata uwage
rowniez dr Elzbieta Wasowicz-Zaborek
z Szkoty Gtownej Handlowej w Warsza-
wie, wskazujac na konieczno$¢ silniejszego
powigzania programow nauczania z wy-
nikami badan naukowych. — Turystyka
wymaga dzi§ edukacji opartej na danych,
analizie trenddw i prognozowaniu. Bez
tego absolwenci nie sa przygotowani do
pracy w warunkach niepewnosci i szybkich
zmian — podkreslata.

EDUKACJA WOBEC WYZWAN RYNKU

W trakcie Gremium wielokrotnie podno-
szono kwesti¢ nowych wyzwan stojacych
przed edukacja w turystyce, wynikajacych
z cyfryzacji, zmieniajacych si¢ modeli kon-
sumpcji oraz rosngcych oczekiwan spolecz-
nych wobec odpowiedzialnosci sektora. Dr
hab. Marlena Bednarska, prof. Uniwersytetu
Ekonomicznego w Poznaniu, wskazywata,
ze edukacja powinna odpowiadaé na rosnaca
ztozono$¢ konkurencyjnosci w turystyce. —
Ksztalcenie kadr dla turystyki musi uwzgled-
nia¢ rozwdj kompetencji innowacyjnych,
zdolnos$ci projektowania doswiadczen oraz
umiejetnosci zarzadzania relacjami z klien-
tami 1 interesariuszami. To sg dzi$ kluczowe
zrodta przewagi konkurencyjnej — zazna-
czata. Rownocze$nie zwracano uwagg na
deficyt kompetencji strategicznych po stro-
nie instytucji publicznych i samorzaddw. Dr
hab. Justyna Majewska, prof. Uniwersytetu
Ekonomicznego w Poznaniu, akcentowala

BRANZA

potrzebe edukacji decydentéow. — Bez odpo-
wiedniego przygotowania kadry zarzadza-
jacej na poziomie lokalnym i regionalnym
nie da si¢ skutecznie wdrazaé polityki tury-
stycznej opartej na dlugookresowych celach
i realnej ocenie efektow ekonomicznych —
podkreslata, wskazujac na znaczenie szkolen
i studiow podyplomowych dedykowanych
administracji publiczne;j.

OCZEKIWANIA BRANZY

Jozef Ratajski, Przewodniczacy Sektorowej
Rady ds. Kompetencji Turystyka, zwrocit
uwagg na potrzebg systemowego dialogu po-
miegdzy edukacjg a rynkiem pracy. — Branza
oczekuje absolwentow przygotowanych do
realnych wyzwan operacyjnych, ale takze
do uczenia si¢ przez cate zycie. Edukacja
nie moze konczy¢ si¢ na dyplomie — musi
by¢ procesem cigglym, wspieranym przez
panstwo, uczelnie i przedsicbiorcow — za-
znaczyl. Podkreslano réwniez, ze edukacja
odgrywa kluczowa rol¢ w realizacji idei
zrownowazonego rozwoju turystyki. — Bez
ksztaltowania $wiadomosci ekologicznej
i spotecznej nie zbudujemy odpowiedzialnej
turystyki. Edukacja jest jednym z najwaz-
niejszych narzgdzi zmiany postaw zarow-
no wsrod przysztych kadr, jak i obecnych
uczestnikow rynku — wskazywata prof. Te-
resa Skalska, akcentujac potrzebe wiacza-
nia zagadnien zréwnowazonego rozwoju do
wszystkich poziomow ksztalcenia.

FUNDAMENT PRZYSZtOSCI SEKTORA
Podsumowujac obrady XII Gremium,
organizator wydarzenia Marek Migdal
podkreslit, ze edukacja stanowi jeden
z kluczowych filarow przysztosci turysty-
ki w Polsce. — Jezeli chcemy méwic o tu-
rystyce konkurencyjnej, odpornej na
kryzysy 1 spolecznie akceptowalnej, mu-
simy inwestowa¢ w wiedze i kompeten-
cje. Tegoroczne Gremium jasno pokazato,
ze edukacja — rozumiana jako wspotpraca
nauki, administracji i biznesu — jest warun-
kiem trwatego rozwoju sektora — zaznaczyt.
XII Gremium Ekspertow Turystyki w Wat-
czu potwierdzito, ze debata o edukacji nie
jest watkiem pobocznym, lecz centralnym
elementem dyskusji o przysztosci turysty-
ki. Wnioski ptynace z obrad wskazuja jed-
noznacznie, ze bez modernizacji systemu
ksztatcenia i skutecznego transferu wiedzy
pomigdzy teorig a praktyka nie bedzie moz-
liwe sprostanie wyzwaniom stojacym przed
wspotczesng branza turystyczna.
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Miodzi oczekuja elastycznosci,
transparentnosci, rownowagi

Wzmocnienie sektora zalezy od konsekwentnych inwestycji w jakos¢ edukadji i atrakcyjnos¢ miejsc pracy —
podsumowuje Xl edycja Gremium Ekspertow Turystyki, Marek Migdal, organizator wydarzenia.

remium Ekspertéow Turystyki od
Gponad dwoch dekad faczy S$ro-

dowiska naukowe, administracjg
publiczng oraz praktykdéw branzy. Ideg Gre-
mium od samego poczatku bylo tworzenie
przestrzeni do poglebionej, merytorycznej
dyskusji nad kluczowymi wyzwaniami sek-
tora, a takze formutowanie rekomendacji,
ktore moga realnie wplywacé na polityke tu-
rystyczng i system ksztalcenia kadr.

XII edycja Gremium Ekspertow Tury-
styki miata charakter szczegélny. Hasto
przewodnie — ,,Edukacja w turystyce jako
klucz do przysztosci branzy: stan — wyzwa-
nia — oczekiwania” — wyznaczylo kierunek
debat i warsztatow, koncentrujac uwage
uczestnikow na problemie luki kompeten-
cyjnej, atrakcyjnos$ci pracy w turystyce
oraz relacji migdzy systemem edukacji
a rynkiem pracy

Pierwszy dzien Gremium po$wigcono
debatom dotyczacym postrzegania branzy
turystycznej, dopasowania oferty eduka-
cyjnej do oczekiwan pracodawcow oraz
wspolpracy edukacji z biznesem, w tym roli
Branzowych Centréw Umieje¢tnosci. Drugi
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Marek Migdal: jednym z kluczowych
wyzwan pozostaje zderzenie oczekiwan
pracodawcow z postawami mtodego
pokolenia.

dzien wypehily warsztaty, m.in. dotyczace
wyzwan pokoleniowych, innowacji techno-
logicznych oraz wykorzystania sztucznej
inteligencji w edukacji turystyczne;.
Wnhnioski plynace z zataczonych opra-
cowan jasno pokazuja, ze jednym z klu-
czowych wyzwan pozostaje zderzenie
oczekiwan pracodawcow z postawami
mlodego pokolenia wchodzacego na ry-
nek pracy. Pracodawcy wskazujg na bra-
ki w samodzielnosci, odpowiedzialno$ci
i organizacji pracy, jednoczesnie docenia-

jac kreatywno$¢ mtodych pracownikow.
Z kolei analiza wyzwan pokoleniowych
pokazuje, ze mlodsze generacje oczekuja
elastycznosci, transparentnosci, rownowagi
miedzy zyciem zawodowym a prywatnym
oraz pracy zgodnej z warto§ciami spotecz-
nymi i ekologicznymi.

Istotnym watkiem debat byta takze potrze-
ba systemowego wzmocnienia wspotpracy
edukacji z branza. Eksperci podkreslali role
Branzowych Centréw Umiejgtnosci jako
trwatego ,tacznika” migdzy szkotami,
uczelniami, przedsigbiorstwami i admini-
stracjg, zdolnego do podnoszenia jakoSci
praktyk, aktualizacji kompetencji i reago-
wania na dynamiczne zmiany rynku

XII Gremium Ekspertow Turystyki po-
twierdzito, ze bez inwestycji w jakos¢ edu-
kacji, atrakcyjnos¢ miejsc pracy i realne
partnerstwo miedzy edukacja a biznesem
nie bedzie mozliwe dlugofalowe wzmocnie-
nie sektora. Tegoroczna edycja nie tylko
zdiagnozowata problemy, ale rowniez
wskazata konkretne kierunki dziatan, ktére
moga sta¢ si¢ fundamentem rozwoju pol-
skiej turystyki w nadchodzacych latach.
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Niemieccy agenci
mowig ,,dosc¢”
cashbackowi

B Po sukcesie glosnej petycji zainicjowanej

przez agentke Isabelle Schmidt z Monachium, do
wspdlnego dziatania wzywa kolejny przedstawiciel
branzy. Alain Freeman, wiasciciel biura Earlybird
w Bergedorf, uruchomit petycje na platformie
change.org, w ktorej sprzeciwia sie rosngcej skali
akeji cashbackowych w turystyce. Takie przypadki
sie mnozg i stopniowo stajg sie zagrozeniem eg-
zystencjalnym. Klienci byli zdecydowani na rezer-
wacje, po czym zaczynato sig targowanie o cene
— mowi, cytowany przez portal branzy turystycznej
Touristik Aktuell. Zdaniem Freemana coraz wigksza

aktywno$¢ podmiotdw spoza branzy, takich jak po-

rownywarki cen, banki czy firmy kartowe, a takze
silnych platform internetowych, wywiera ogromng
presje na tradycyjne biura agencyjne. Kuszenie
Klientéw wysokim cashbackiem sprawia, ze pro-
fesjonalne i osobiste doradztwo traci na wartosci.
— Cashback jest szkodliwy, zagraza istnieniu biur
podrozy i wypacza konkurencje — wyjasnia.MBG

256 min

euro wynosi kara natozona na Ryanaira
przez wtoski urzad ochrony konkurencji za
naduzycie pozycji dominujacej. Sankcja
dotyczy dziatan wobec internetowych biur
podrézy (OTA), ktérym linia miata technicz-
nie utrudnia¢ sprzedaz biletéw i wspotpra-
ce, faworyzujgc wytacznie wiasny kanat
sprzedazy. MBG
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Expedia przejmuje Tiqgets
1 wzmacnia sie w segmencie
doswiadczen

Kompetencije
Tigets doskonale
uzupetniajg eko-
system Expedia
Group.

B Expedia Group zawarla umowe przeje-
cia globalnej platformy wycieczek i atrakcji
Tiqets z siedziba w Amsterdamie. Warto$¢
transakcji nie zostala ujawniona.

Ariane Gorin: Akwizycja znaczaco wzmocni
kompetencje spotki w segmencie wycieczek
i doswiadczen.

Finalizacja przejecia planowana jest na pierw-
szy kwartat 2026 roku i bedzie uzalezniona od
opinii oraz zgody rady pracowniczej (Works
Council). Jak podkresla Expedia Group, akwi-
zycja znaczaco wzmocni kompetencje spotki
w dynamicznie rosngcym segmencie wycie-
czek 1 doswiadczen oraz przyblizy ja do re-
alizacji strategii oferowania kompleksowych,
pelnych rozwigzan podrézniczych. — Integra-
cja Tigets to kluczowy krok w realizacji na-
szej wizji stworzenia najbardziej kompletne;j,
globalnej platformy turystycznej, opartej na
rozwinietych interfejsach API — obejmuja-
cych atrakcje, loty, wynajem samochodéw

i ubezpieczenia — powiedziat Alfonso Paredes,
prezes Expedia Group B2B, cytowany przez
Phocuswire. Zdaniem Paredesa, kompeten-
cje Tiqets doskonale uzupelniajg ekosystem
Expedia Group. Doswiadczenie platformy
w obszarze atrakcji i wydarzen, w potaczeniu
ze skalg dzialania oraz zapleczem technolo-
gicznym Expedia Group, ma przyspieszy¢ in-
nowacje i otworzy¢ nowe mozliwosci wzrostu
— zaréwno dla partneréw, jak i podréznych.
Przejecie stworzy partnerom dodatkowe moz-
liwosci rozwoju. Po domknieciu transakcji
oferta Activities API zostanie rozszerzona, za-
pewniajac dostep do globalnego portfolio — od
muzedw 1 atrakcji turystycznych po unikalne
do$wiadczenia lokalne i kulturalne.

Podczas prezentacji wynikéw finansowych
za trzeci kwartat 2025 roku Expedia Group
poinformowala o 18-procentowym wzroscie
segmentu B2B, w tym o 26-procentowym
wzroscie rezerwacji B2B. Prezes spotki, Aria-
ne Gorin, okreslita ten okres jako ,kolejny
znakomity kwartal”, podkreslajac dalszy po-
tencjat rozwoju obszaru. Wsrdd priorytetow
B2B na 2026 rok wymieniono m.in. ekspansj¢
w Azji i Europie, rozwdj ekosystemow lojal-
nosciowych oraz poszerzanie oferty w zakre-
sie ubezpieczen, ptatnosci i fintechu.
Przejecie Tiqets wpisuje si¢ w szerszy trend
konsolidacji rozdrobnionego rynku wycieczek
1 atrakcji, obserwowany od lat wsrdd najwiek-
szych graczy branzy turystycznej. MBG
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System franczyzowy
ma potencjat w turystyce

Pod koniec ubiegtego roku opublikowane zostaty wyniki badan na temat modelu franczyzowego w turystyce
przeprowadzonych przez firme Franczyza.PRO. Badania rzucaja $wiatto na funkcjonowanie tego modelu na roz-
nych rynkach europejskich, stanowiac dobry wstep do prognozowania, w jaki sposdb bedzie sie rozwijata franczyza.

*

Badania potwierdzity, ze
najwazniejszq zaleta modelu
franczyzowego jest rozpozna-
walna marka franczyzodawcy.

MALGORZATA ORLIKOWSKA

Iownym celem badan byla identy-
Gﬁkacja najwazniejszych motywa-

cji biur podrozy funkcjonujacych
w modelu franczyzowym, postrzeganych
przez nie korzysci i wyzwan, takze ocena
poziomu satysfakcji franczyzobiorcow oraz
nakreslenie perspektyw rozwoju modelu
franczyzowego na wybranych rynkach. Ana-
lize przeprowadzono wsrod 171 aktywnych
biur podrdzy dziatajacych w tym modelu biz-
nesowym w czterech krajach Europy Srodko-
wej: 101 z Polski, 40 z Czech, 21 ze Stowacji
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i 9 z Wegier. Dominujaca grupg stanowili
przedsigbiorcy majacy minimum 6-letni staz
na rynku, posiadajacy jedno, rzadziej dwa
badz najwyzej trzy biura franczyzowe.

ROZPOZNAWALNA MARKA

Badania potwierdzily, Ze najwazniejsza
zaleta modelu franczyzowego, sklaniajacg
ankietowanych do jego adaptacji, byla roz-
poznawalna marka franczyzodawcy, dodat-
kowo — w przypadku rynkow z rozwinigtym
modelem franczyzowym, tj. Polski i Czech
— dostep do gotowego modelu biznesowe-
g0 i wsparcie operacyjne, za$ tam, gdzie

system franczyzowy jest mniej dojrzaty,
czyli na Stowacji i Wegrzech — dostgp do
know-how i technologii. Dla przeciwwagi,
po stronie wad i ograniczen responden-
ci wymienili gtéwnie brak niezaleznosci,
ktory skutkuje nieznacznym wptywem na
strategi¢ operacyjng franczyzobiorcy, i sze-
rzej — subiektywnie nierdwne relacje oraz
poczucie podporzadkowania (w przypadku
Wegier 1 Slowacji). List¢ ograniczen re-
spondenci poszerzyli o kwestie zwigzane
z systemem prowizyjnym i procedurami,
nie zawsze zrozumiatymi dla franczyzobior-
cow. — Uwagi te wskazuja, ze oprocz kwe-
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stii strukturalnych i finansowych, istotnym
czynnikiem wplywajacym na satysfakcje
franczyzobiorcow jest przejrzystos¢ relacji
oraz komunikacja w sieci franczyzowe;.
Zidentyfikowane wyzwania jakosciowe po-
twierdzajg takze obserwowane wczesniej
réznice regionalne, np. wicksze znaczenie
kwestii operacyjnych w krajach o bardziej
dojrzatym rynku (Polska, Czechy) oraz
WyZsze poczucie ograniczonej autonomii
w krajach o mniejszej skali i koncentracji
sieci (Stowacja) — komentuje wyniki Jacek
Sosnowski, dyrektor operacyjny we Fran-
czyza.PRO i autor badania.

To wyjasnia, dlaczego oceniajac jakos¢
wspotpracy z franczyzodawcy, ankictowa-
ni wskazali na indywidualne podejscie ze
strony franczyzodawcy, jako gltowny ob-
szar majacy potencjat rozwoju. Zwracali tez
uwage na potrzebe wsparcia w procesach
zarzadzania firma (np. w rekrutacji czy za-
rzadzaniu personelem), a takze na znacze-
nie uporzadkowanej pomocy w kwestiach
prawnych i formalnych oraz nowoczesnych
narzedzi technologicznych. — Uwagi te
wskazuja, ze franczyzobiorcy oczekuja od
franczyzodawcy nie tylko gotowego mode-
lu biznesowego i standardowego wsparcia
operacyjnego, lecz takze spersonalizowa-
nego podej$cia oraz wsparcia w zakresie
zasobdw ludzkich, prawnych i technolo-
gicznych. — zwraca uwage Jacek Sosnowski.

Mimo powyzszych ograniczen zdecydo-
wana wigkszo$¢ ankietowanych postrzega
model franczyzowy jako najlepszy sposob
na prowadzenie dziatalno$ci na rynku tury-
stycznym, z duzym potencjalem rozwojo-
wym, w zwiagzku z czym nie tylko nie chce
z niego rezygnowac, rOwniez rozwaza roz-
szerzenie dziatalnosci, otwierajac kolejne
salony.

POSZUKIWANIE NISZ | LUK

Przeprowadzone badania  potwierdzity
glowna hipoteze stawiang przez autora pra-
cy, ze model franczyzowy jest optymalnym
i efektywnym modelem biznesowym dla
biur podrozy, zapewniajacym im stabilnos¢,
dostep do rozpoznawalnej marki czy wspar-
cie w prowadzeniu dziatalnosci. Jacek So-
snowski zwraca uwage, ze do zapewnienia
trwaloéci tej biznesowej relacji niezbgdne
jest partnerskie podejscie franczyzodawcy
wobec franczyzobiorcy, na przyktad w po-
staci personalizowanych szkolen, utrzyma-
nia przejrzystych zasad finansowych, czy
zapewnienia otwartej komunikacji i dialogu.

BIURA

Franczyzobiorcy oczekuja od franczyzodawcy nie tylko

gotowego modelu biznesowego 1 standartowego wsparcia

operacyjnego, lecz takze wsparcia w zakresie zasobow

ludzkich, prawnych i technologicznych.

Jacek Sosnowski, Franczyza.PRO

— Dziatania te moga zwigkszy¢ satysfakcje,
ograniczy¢ konflikty i wzmocni¢ dtugoter-
minowg trwato$¢ sieci — uwaza, dodajac,
ze na kazdym z badanych rynkéw model
franczyzowy ma dobre warunki do rozwoju,
przy czym tempo tego rozwoju bedzie od-
mienne z uwagi m.in. na to jak dojrzaty jest
model franczyzowy w poszczegolnych kra-
jach, jak rozwija si¢ sektor turystyczny i ja-
kie sa zwyczaje podréznicze konsumentow.
Na Wegrzech turystyka zorganizowana nie
jest jeszcze dobrze rozwinieta, co jest efek-
tem z jednej strony silnej pozycji komercyj-
nego przewoznika: linii Wizzair, z drugiej
— bliskosci Chorwacji, do ktorej Wegrzy
jezdza samodzielnie. — Wydaje si¢, ze na
takim rynku sie¢ franczyzowa nie ma racji
bytu, ja jednak uwazam, ze jak najbardziej
ma. Moze by¢ kreatorem nowych potrzeb
tamtejszych turystow — przekonuje Jacek
Sosnowski, zwracajgc uwage na duzy po-
tencjat rozwoju. Widzi go takze na rynkach
stowackim (oferujacym dzi§ w duzej mierze
pakiety z wylotami z Austrii) oraz czeskim
(na ktorym biura podrézy sa skoncentro-
wane glownie w wigkszych osrodkach).
Przestrzen do rozwoju ma wreszcie rynek
polski — najbardziej dojrzaty sposrod czte-
rech badanych, nie tylko jesli chodzi o pro-
fesjonalizacje ustug turystycznych, réwniez
z uwagi na rozwiniety system franczyzowy.

Na tle calej branzy franczyzowej
w naszym kraju, w ktorej dziala ponad
1400 marek, turystyka jest reprezentowana
przez kilku franczyzodawcow (nalezace do
Wirtualna Polska Holding marki Wakacje.
pl i Travelplanet.pl, Urlop.pl, TravelShops,
SunWay Travel oraz touroperatorzy ze

swoimi sieciami w modelu tgczagcym sa-
lony wtasne z franczyzowymi: TUI, Itaka,
Rainbow Tours, Coral Travel), ktorzy za-
rzadzajg sieciami liczacymi w sumie okoto
1500 punktow. Autor analizy jest zdania,
Ze pomimo nasycenia, wcigz jest przestrzen
do rozwijania tego modelu biznesowego. —
Uwazam, ze rynek franczyzowy w Polsce
nie osiagnat jeszcze szczytu mozliwosci. Da
si¢ go powigkszy¢, cho¢ niekoniecznie idac
ta samg co dotychczas utartg Sciezkg. Mozna
na przyktad wchodzi¢ w coraz to nowe seg-
menty lub ustugi, ktore wczesniej nie byty
zagospodarowane przez agentow turystycz-
nych — zdradza. Dobrym przyktadem takich
luk sg osiedla, ktore jak grzyby po deszczu
wyrastaja wokol polskich miast. Powstaje
w nich coraz wigcej retail parkow, w kto-
rych poki co brakuje biur podrézy organi-
zujacych wypoczynek mieszkancom. — To
luka do zagospodarowania, bo w ostatnich
latach podroze przestaja by¢ dla Polakéw
dobrem luksusowym, staja si¢ potrzeba,
ktorej zaspokojenie jest czym$ oczywistym.
Sprzyja temu rowniez wigksza dostepnosé
kierunkow. Innym ciekawym obszarem do
zagospodarowania sa konsumenci, ktorzy
do tej pory korzystali z wysokiej jakoSci
ushug turystycznych w Polsce. Poniewaz
oferta krajowa tego typu jest coraz drozsza,
turystyka zorganizowana moze stanowic¢ dla
niej dobra, a przy tym korzystna cenowo al-
ternatywe¢ — wskazuje autor.

Wyniki badan ukazq si¢ w publikacji na-
ukowej bedgcej wynikiem Il Warszawskiego
Forum Turystyki i Rekreacji organizowa-
nego przez Spoteczng Akademie Nauk przy
wspolpracy z SGGW w Warszawie.
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Technologia zmienia sposob, w jaki
podrozujemy i kupujemy wycieczki

Sztuczna inteligencja wkracza w kazda sfere zycia — nie tylko pisze za nas mejle i sprawdza sie w roli wirtualnego
terapeuty, ale rewolucjonizuje tez podréze. W branzy zaczyna sie nowa era: era konwersacyjnego handlu.

ELZBIETA GOLA

rend napedzany przez generatywna Al

I (GenAl) i przyspieszany przez tzw.
agentic Al - systemy, ktore nie tylko ro-
zumiejg nasze intencje, lecz takze samodzielnie
potrafia je zrealizowa¢. To moment przetomo-
wy, ktory moze na nowo zdefiniowac sposob,
w jaki planujemy, rezerwujemy i przezywamy
podroze. Handel zawsze podazat za uwaga
konsumenta — a dzi$ ta uwaga coraz czesciej
kieruje si¢ ku rozmowom z Al. Generatywna
sztuczna inteligencja (GenAl) zmienia spo-
sob, w jaki ludzie komunikujg si¢ z markami,
a agentic Al — systemy zdolne do samodzielne-
go dzialania — wkrotce przeniosg t¢ interakcje
na zupelie nowy poziom, wynika z analizy
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Sabre. Dla branzy turystycznej to szansa - juz
raz widzielismy podobny zwrot: w czasie pan-
demii social commerce, czyli sprzedaz poprzez
media spoteczno$ciowe, zdobyta masowg po-
pularno$¢ i rozpalita podrdéznicze marzenia.
Jednak o ile GenAl pokazala potencjat nowej
formy rozmowy z klientem, o tyle to agentic
Al moze ostatecznie zlikwidowaé tarcie mig-
dzy intencja podroznika a jej realizacja.

SLABOSC SOCIAL COMMERCE

Sprzedaz spotecznosciowa sprawdzita si¢
w modzie, kosmetykach czy dekoracjach
wnetrz — tam, gdzie zakupy sa impulsyw-
ne i wizualne. Wystarczyl jeden ,.swipe”,
by kupi¢ sweter widziany na Instagramie —
platformy spolecznosciowe byty trampolina,

a Shopify — zapleczem. Turystyka to jednak
zupetnie inna historia: drozsza, bardziej zto-
zona i wymagajaca planowania. Organizacja
rodzinnego zjazdu w réznych strefach cza-
sowych to nie zakup pary butow. Media spo-
fecznosciowe $wietnie inspiruja do podrozy,
ale wcigz zawodza, gdy trzeba te marzenia
zamieni¢ w realne rezerwacje. Co prawda me-
dia spotecznoéciowe wptywaja dzi$ na wybor
destynacji bardziej niz tradycyjne media czy
nawet rekomendacje znajomych, ale wskaz-
niki konwersji sg niskie. Wedtug Skift State
of Travel 2025 az 60 proc. podroznych dekla-
ruje, ze bytoby sktonnych dokona¢ rezerwa-
cji przez media spotecznosciowe — ale realna
konwersja, jak szacuje Sabre, nie przekracza
10 proc. Powdd? Brak zaufania i infrastruk-
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Agentic Al moze ostatecznie
zlikwidowa¢ tarcie migdzy
intencjg podréznika a jej
realizacja. Technologia ta
stanowi jakosciowy skok -
przyspieszajac droge

od inspiracji do zakupu.

tury. Influencer moze przekonaé, by wybrac¢
Grecj¢ zamiast Chorwacji, ale gdy w gre
wchodza tysigce dolaréw za loty i hotele —
pojawia si¢ wahanie.

Al JAKO NOWY TOWARZYSZ PODROZY
Podrozni coraz $mielej siggaja po chatbo-
ty oparte na duzych modelach jezykowych,
jak ChatGPT. Raport Deloitte wskazuje na
50-procentowy wzrost wykorzystania Al
do planowania wakacji migdzy latem 2024
a 2025 roku. Dlaczego? Bo rozmowa z bo-
tem skraca dystans mi¢dzy inspiracja a dzia-
faniem. Zamiast otwiera¢ kilkanascie kart
i aplikacji, mozna po prostu napisac: ,,Zapla-
nuj mi dtugi weekend w Lizbonie z dobrym
jedzeniem, butikowym hotelem i jednodnio-
wa wycieczka do Sintry”. Takich zapytan nie
zrozumie zadna klasyczna wyszukiwarka.
GenAl pozwala ujawni¢ prawdziwe intencje
i kontekst — a system w kilka sekund proponu-
je dopasowane, gotowe do rezerwacji wyniki.
Ten natychmiastowy efekt wywotuje silne
emocje. Jak pokazuja badania neurobiologicz-
ne, dopamina uruchamia si¢ nie przy samym
otrzymaniu nagrody, ale przy oczekiwaniu na
nig. Frictionless commerce — natychmiastowy
zakup, btyskawiczna rezerwacja, potwierdze-
nie w kilka sekund — uzaleznia uzytkownika
skuteczniej niz kiedykolwiek wczesniej. Kon-
wersacyjny handel to nie tylko nowy kanat
zakupow — to przelom w sposobie, w jaki
konsumenci wchodza w relacje z markami.
Al nie tylko przeksztatca proces wyszukiwa-
nia, ale tez rozszerza rynek, odkrywajac przed
podréznymi opcje, ktorych nie znalezliby sa-
modzielnie. Wedtug raportu Skift/McKinsey
33 proc. menedzerdw branzy turystycznej
w USA potwierdza, ze Al poprawia persona-
lizacje ustug, a 36 proc. — ze zwigksza jakos¢
obstugi. Wraz ze zmiang uwagi konsumentow
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rosng tez oczekiwania — co napedza spirale in-
nowacji w catym sektorze.

ROZMOWY WYGRAJA Z POSTAMI
Kazda zmiana zachowan konsumentow re-
definiowata handel: wyszukiwarki stworzyty
e-commerce, smartfony — social commerce.
Teraz nadchodzi kolejny etap: conversational
commerce. Tym razem jednak to turystyka
ma najwigksza szanse na sukces. Dlaczego?
Bo Al nie tylko usuwa bariery, ale potrafi
przekué zlozonos¢ w konwersje. W skrocie
— to, co social commerce zrobit dla swetrow,
konwersacyjny handel moze zrobi¢ dla wy-
praw safari. Naturalny jezyk upraszcza obstu-
ge, interfejs konwersacyjny jest uniwersalny
i intuicyjny, a skomplikowane plany podrozy
— od rodzinnych wyjazdéw po ,,10 stadiondw
w 10 dni” — mozna stworzy¢ w kilka sekund.
Kazdy uzytkownik staje si¢ wlasnym influ-
encerem, otrzymujac spersonalizowane pro-
pozycje w czasie rzeczywistym. Cho¢ wiele
mowi si¢ o zagrozeniach ze strony Al, w tu-
rystyce jej potencjat jest ogromny. To branza
ztozona, rozproszona i petna recznych proce-
sow. Agentic Al moze t¢ ztozonos$¢ przekué
w site — automatyzujac powtarzalne zadania,
analizujac dane i wspierajac ludzkich eksper-
tow w podejmowaniu decyzji. Wedtug rapor-
tu McKinsey 59 proc. menedzeréw turystyki
zauwaza wzrost produktywnosci dzieki Al
Jak podkresla Derek Yueh z B2B Institute,
uzytkownicy nie cha, by Al ich wyrecza-
fa — chca, by im towarzyszyta. Agentic Al
ma by¢ pierwszym oficerem, a nie pilotem
podrézy. Al odstania mniej znane destyna-
cje, utatwia planowanie skomplikowanych
wyjazdoéw 1 pozwala mniejszym dostawcom
dotrze¢ do nowych klientow. W efekcie nie
przesuwa popytu — lecz go zwigksza, in-
spirujac nowych podréznych i rozwijajac
caly rynek.

HIPERSPERSONALIZACJA TURYSTYKI
Podroz zawsze byta osobistym doswiadcze-
niem. Agentic Al przenosi personalizacj¢ na
wyzszy poziom — nie tylko rekomenduje,
lecz koordynuje catg podréz. Uwzglednia
kontekst, sezonowos$¢, lokalizacje, intencje
i dane z recenzji, by tworzy¢ spojne, ptynne
plany. Tradycyjne narzgdzia wyszukiwania
ustgpuja rozmowie, w ktorej uzytkownik
moze precyzyjnie wyrazi¢ swoje potrzeby
— ,,hotel z basenem dla dzieci”, ,,weekendo-
wy city break z dobrym jedzeniem”. Efekt?
Bezproblemowe planowanie, wigksza satys-
fakcja, lojalnos$¢ i przychody dostawcow. i
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Connected trip
na nowo:
kontekst, Al

| elastycznosc

M Potrzeba taczenia réznych elementéw
podrézy w spojng catosé pozostaje jed-
nym z kluczowych wyzwan rynku.

Andrew Boch: zmiana jednego elementu
podrézy, np. lotu, powinna automatycznie
uwzglednia¢ pozostate plany.

O przysziosci zintegrowanej podrdzy, perso-
nalizaciji i roli sztucznej inteligencji dyskutowali
Manuel Hilty, CEO i wspdizalozyciel Nezasa,
oraz Andrew Boch, CEO Mabi.Al, w trakcie
konferenciji Phocuswright. Eksperci zwrdcili
uwage, ze mimo postepu technologiczne-

go wcigz istniejg istotne luki w zarzgdzaniu
podrézg end-to-end - od planowania, przez
rezerwacje, az po realizacje wyjazdu. Andrew
Boch podkreslit, ze Mobi.Al podchodzi do idei
,connected trip” nie odgdrnie, lecz poprzez
kontekstowg sztuczng inteligencije. Jak
zaznaczyt, zmiana jednego elementu podrdzy,
np. lotu, powinna automatycznie uwzglednia¢
pozostate plany, takie jak rezerwacja hotelu
czy cel wyjazdu. — Hotel powinien wiedzie¢,
dlaczego gos¢ u niego przebywa - czy

jest w podrozy stuzbowej, czy na waka-

cjach — wskazuje. Zdaniem Bocha kluczowe
jest zachowanie tego kontekstu w catym
doswiadczeniu podréznym oraz umozliwienie
dostawcom ustug skutecznego rozumienia,
przetwarzania i wykorzystywania tych informa-
cji w praktyce. Z kolei Manuel Hilty zaznaczyt,
ze zamiast coraz bardziej zaawansowane;
personalizacii, lepszym kierunkiem moze by¢
elastyczna konfiguracija oferty. Potrzeby po-
dréznego zmieniajg sie w zaleznosci od sytu-
acji —inaczej podrozuje sie samotnie, inacze;
z rodzing czy przyjaciotmi. — Za kazdym razem
szukam czego$ innego albo chce pozostaé
przy swoich nawykach — mowi. MBG
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Nauczyciele sq coraz lepiej
zorientowani w tematyce
praw i obowigzkéw organiza-
torow wyjazdow.

p

PIT szkoli nauczycieli w zakresie
bezpieczenstwa wypoczynku dzieci

W trzech edycjach projektu dotyczacego bezpiecznego wypoczynku dzieci i mtodziezy przeszkolono niemal
tysiac osob. To niestety kropla w morzu potrzeb.

MALGORZATA ORLIKOWSKA

d momentu powotania Oddziatu Tu-
Orystyki Dziecigecej 1 Mlodziezowej
w strukturach Polskiej Izby Tury-
styki zintensyfikowano dzialania na rzecz

rozwoju oraz profesjonalizacji tego segmen-
tu rynku.

WIEDZA PORZADKUJE

Jednym z najwazniejszych przedsiewzieé
realizowanych przez Izbg jest projekt po-
$wigcony  bezpieczenstwu wypoczynku
dzieci i miodziezy. Trzecia edycja inicja-
tywy ,,Bezpieczenstwo dzieci i mtodziezy
jako priorytet dzialania branzy turystycznej
w Polsce”, znanej szerzej jako ,,Bezpieczny
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wypoczynek dzieci i mlodziezy”, zakonczy-
fa si¢ w grudniu 2025 r. Fundamentem pro-
jektu byly szkolenia adresowane zaroéwno
do nauczycieli, jak i do podmiotéw $wiad-
czacych ustugi turystyczne dla dzieci i mto-
dziezy. Ich celem bylo uporzadkowanie
wiedzy dotyczacej organizacji wyjazdow,
kolonii, obozow oraz wycieczek szkolnych.
Jak pokazuje praktyka, na rynku wcigz funk-
cjonuje wiele podmiotow, ktore podejmuja
si¢ organizacji takich wyjazdow bez wy-
starczajacego przygotowania, do$wiadcze-
nia, a czasem takze wymaganych prawem
uprawnien. W efekcie uczestnicy — czgsto
nieletni — narazeni sg na realne zagrozenia.
Zgodnie z obowigzujacymi przepisami, or-
ganizacjag wyjazdow turystycznych moga

Pawet Radolinski: Podpowiadamy, jak
wybra¢ legalnego i rzetelnego organizatora,
by dzieci mogty bezpiecznie wrocic¢ do
domu z udanego wyjazdu

zajmowac si¢ nie tylko biura podrozy, ale
tez szkoty, stowarzyszenia czy kluby spor-
towe, pod warunkiem spelnienia $cisle

www.wiadomosciturystyczne.pl



okreslonych wymogéw formalnych. — Na-
szym celem jest u$wiadamianie tych za-
sad oraz pokazanie, jak w praktyce zadbaé
o bezpieczenstwo uczestnikow. A jesli
szkota zdecyduje si¢ powierzy¢ organizacje
wyjazdu biuru podrozy, podpowiadamy, jak
wybraé legalnego i rzetelnego organizato-
ra, by dzieci mogly bezpiecznie wroci¢ do
domu z udanego wyjazdu — podkresla Pa-
wet Radolinski, sekretarz generalny Polskiej
Izby Turystyki i koordynator projektu.

W 2025 roku Izba przeprowadzila pigé
szkolen, w ktorych uczestniczylo okoto
stu osob. Lacznie, w ramach trzech edy-
cji projektu, zrealizowano 17 warsztatow,
trzy konferencje i przeszkolono ponad
900 uczestnikéw. Cho¢ liczby te pokazuja
skale dzialan, organizatorzy podkreslaja,
ze to wcigz kropla w morzu potrzeb. Kazda
edycja cieszyla si¢ bardzo duzym zaintere-
sowaniem, a liczba zgloszen wielokrotnie
przewyzszata dostepne miejsca. — Szkolenia
odbyly si¢ w tych samych miastach (co we
weczesniejszych edycjach — przyp. aut.), ale
sktad na nich si¢ nie powtarzat (...) wcigz
pojawialy si¢ nowe osoby — informowat
prelegent szkolen, mecenas Krzysztof Wilk,
dyrektor Centrum Monitoringu Rynku Tu-
rystycznego, podczas listopadowej konfe-
rencji podsumowujacej projekt. Wskazywat
tez, ze na przestrzeni trzech edycji nastgpita
zmiana w podejsciu uczestnikow do tema-
tyki bezpiecznego wypoczynku. Warsztaty
przeobrazily si¢ z prelekcji z dominujgca
rola eksperta, w debaty, w ramach ktorych
stuchacze wlaczaja si¢ w spotkanie, zada-
jac pytania i dazac do wyjasnienia konkret-
nych probleméw, co moze sugerowac, ze
nauczyciele sg coraz lepiej zorientowani
w tematyce praw i obowigzkow organizato-
réw wyjazdoéw, z drugiej strony — czgsciej
sa sktonni powierza¢ przygotowanie wycie-
czek profesjonalistom.

JEST PODRECZNIK, BEDZIE CHECKLISTA
Szkoleniom za kazdym razem towarzy-
szyla szeroka kampania informacyjna pro-
wadzona w mediach spoteczno$ciowych
i tradycyjnych. Przygotowano tez materiaty
dydaktyczne, w tym podrgcznik ,,Funkcjo-
nowanie rynku ustug turystycznych”, stano-
wigcy praktyczne kompendium wiedzy na
temat zasad organizacji wyjazdéw. Publi-
kacja jest dostepna w wersji elektronicznej
na stronie Polskiej Izby Turystyki. Obecnie
trwajg takze prace nad tzw. checklista, ktéra
w przystgpnej formie ma przypomineﬁ

www.wiadomosciturystyczne.pl
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Dlaczego warto organizowac szkolne
wycieczki z organizatorem turystyki

Wycieczka szkolna organizowana

z biurem podrézy zapewni rodzicom

przede wszystkim spokéj o wiasne

dziecko. Wyjazd organizowany przez

touroperatora, to jednak znacznie

wiecej. Wspétpraca z profesjonalnym

biurem podrozy to:

® Perfekcyjnie zaplanowana wycieczka dostoso-
wana do wieku uczestnikdw, wymagan danej
grupy; organizatorzy wycieczek to profesjo-
nalisci — majg doswiadczenie i wiedzg, jak
zapewnic interesujgce i ciekawe programy dla
ucznidw; znajg najnowsze atrakcje turystycz-
ne, a programy wyjazdow sg na biezgco
aktualizowane; uczestniczg w targach tury-
stycznych spotkaniach branzowych, osobiscie
sprawdzajg obiekty, aby zapewni¢ najwyzsza
jakosc ustug

Gwarancja zwrotu wptaconych srodkow
w przypadku zdarzen zewngtrznych, takich jak
pandemia, wojna, kataklizmy np. powodz

Zabezpieczenie na wypadek niewyptacalno-
§ci/ bankructwa organizatora badz jego kon-
trahentéw (zwrot Srodkdw, pokrycie kosztow
powrotu do kraju)

Mozliwosci ubezpieczania sie uczestnikow
(indywidualnie lub grupowo) od kosztow
rezygnaciji i unikniecie kosztow w przypadku
np. nagtego zachorowania dziecka i niemozli-
wosci jego uczestniczenia w wycieczce

Mozliwo$¢ indywidualnego ubezpieczenia sie
kazdego uczestnika od chordb przewlektych,
uprawiania sportdéw na wycieczce, podwyz-
szenie sumy ubezpieczenia

Kompleksowa odpowiedzialno$¢ za catg wy-
cieczke szkolng, wszystkie ustugi i Swiadczenia

Precyzyjnie okreslona odpowiedzialno$¢ za
jakos¢ wraz z czytelng i jasng drogg docho-
dzenia roszczen w przypadku kwestionowania
jakosci ustugi — w przypadku organizaciji przez
szkote i/lub nauczycieli lub ,nielegalnego
organizatora” odpowiedzialno$¢ za

np. wypadek moze spas¢ na nauczycieli

i/lub dyrektora szkoty; wysoki poziom ochrony
zagwarantowany ustawg o imprezach tury-
stycznych i dyrektywa 2015/2302

® Sprawdzeni kontrahenci z zakresu transportu,
ustug noclegowych i gastronomicznych

Dwufilarowa ochrona konsumentéw — orga-
nizatorzy odprowadzajg obligatoryjne sktadki
na Turystyczny Fundusz Gwarancyjny oraz
Turystyczny Fundusz Pomocowy; kazdy
organizator ma ustawowy obowigzek posia-
dania gwaranciji turystycznej, a dodatkowo
wiekszo$¢ ma wykupiong polisg OC, ktdéra

dodatkowo chroni i zabezpiecza klientow

Przejrzysto$¢ i legalizm fiskalny; placéwka
oswiatowa moze organizowac wycieczke
szkolng, ale zgodnie z ustawg wtedy musi

to robi¢ non-profit, ewidencjonowac¢ wydatki
i zwracac rodzicom ewentualne nadptaty;

w przypadku wspdtpracy z organizatorem
istnieje zawsze mozliwos¢ otrzymania faktury
przez rodzica iflub szkote

Prosta obstuga ptatnosci — nauczyciele
zwolnieni sg z obowigzku zbierania wptat go-
towkowych, organizator umozliwia wptacanie
naleznosci bezposrednio na konto, a bardzo
czesto tez daje mozliwo$¢ dokonywania opta-
ty poprzez karte pfatniczg

Waznym aspektem jest, iz organizator nie
tylko bierze odpowiedzialno$¢ za bezpieczen-
stwo i dobrg zabawe uczestnikdw wyjazdu,
ale przede wszystkim istnieje szereg norm

i przepisow, okreslonych ustawa, ktdre musi
spefni¢. Kazdego organizatora, o ile dziafa
legalnie, mozna sprawdzi¢ w Centralne;
Ewidencji Organizatoréw Turystyki i Posredni-
kow Turystycznych. By moc sig tam znalezc,
potrzebuje on stosownych zezwolen, m.in.
marszatka wojewodztwa.

W JAKI SPOSOB ZWERYFIKOWAC, CZY
ORGANIZATOR DZIAtA LEGALNIE?
Kazdy marszatek wojewodztwa pro-
wadzi rejestr organizatoréw turystyki
w danym wojewo6dztwie. Dokumenty
i dane zbierane przez marszatkow
wprowadzane sa do Centralnej Ewi-
dencji Organizatoréw Turystyki i Po-
srednikéw Turystycznych (CEOTIPT)
prowadzonej przez Ministerstwo
Sportu i Turystyki.
Wystarczy wej$¢ na strong https://turystyka.gov.
pl i klikng¢ zaktadke Rejestr CEOTIPUNPUT,
gdzie istnieje mozliwos¢ wyszukania danego
organizatora i ciggniecia raportu.

Zrédlo: PIT
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BRANZA

» o kluczowych formalnoséciach, na jakie
nalezy zwroci¢ uwage przy wyborze orga-
nizatora imprezy turystycznej. PIT $cisle
wspotpracuje tez z Centrum Monitorin-
gu Rynku Turystycznego obstugujacym
zgloszenia o naruszeniach przepisow,
jakich dopuszczaja si¢ organizatorzy tu-
rystyczni w kontekscie organizacji wypo-
czynku (chodzi glownie o brak wpisu do
Centralnej Ewidencji Organizator6w Tu-
rystyki i Przedsigbiorcow Utlatwiajacych
Nabywanie Powigzanych Ushig Tury-
stycznych). Podczas konferencji podsumo-
wujacej ubiegloroczny projekt Krzysztof
Wilk zdradzil, ze zgloszenia te dotycza
w 90 proc. organizatorow wyjazdow
pielgrzymkowych, obozéw sportowych
i wlasnie wypoczynku dzieci i miodzie-
zy. Weryfikacja zgtoszen potwierdza, ze
cze$¢ podmiotow dziata nie posiadajac
stosownych uprawnien, wielu z nich nie
ma $wiadomosci, ze funkcjonuja poza
prawem. Podobne doswiadczenia ma Iza-
bela Stelmanska, zastepca dyrektora De-
partamentu Kultury, Promocji i Turystyki
Urzedu Marszatkowskiego Wojewodz-
twa Mazowieckiego. Jak mowita pod-
czas konferencji, w ostatnich 2 latach do
Urzgdu Marszatkowskiego trafito 70 tego
rodzaju zgloszen. Rozpatrujac je, Urzad
wezwal czg$¢ organizatorow do dopetnie-
nia formalnosci, cze¢§¢ spraw skierowano
do organdw Scigania. Izabela Stelmanska
uwaza, ze spora liczba podmiotow re-
alizujacych wycieczki bez wymaganych
uprawnien to efekt m.in. zbyt fagodnych
przepisow. Bardziej dotkliwe kary dla
przedsigbiorcow, ktorzy dzialaja na gra-
nicy prawa lub poza nim, przyczynityby
si¢ do profesjonalizacji rynku. Eksperci
zgodzili si¢, ze profesjonalizacji sprzyja
przede wszystkim edukacja — konsumen-
tow 1 przedsigbiorcow.

PIT CHCE SZKOLIC DALE)

Polska Izba Turystyki planuje pozyskanie
srodkéw na realizacje kolejnych edycji
projektu. Przy staraniach o dofinansowa-
nie z budzetu Ministerstwa Sportu i Tury-
styki, ktore dotychczas wspotfinansowato
szkolenia, Izba zamierza zwigkszy¢ liczbe
warsztatow oraz roztozy¢ projekt na caty
rok. Ma to pozwoli¢ na objecie wsparciem
jak najwigkszej liczby nauczycieli i orga-
nizatorow, a tym samym realnie podnies¢
poziom bezpieczenstwa wypoczynku
dzieci i mtodziezy w Polsce.
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Stowo o Barbarze

Ladzynskiej

Barbara Ladzynska, zatozycielka i wieloletnia dyrektor generalna
Konsorcjum.pl Trade & Travel Company, zmarfa 31 grudnia 2025 roku
po dfugiej i ciezkiej chorobie. Miafa 64 lata.

skiego $rodowiska turystycznego, branzy

pielgrzymkowej oraz licznych organiza-
cji, w ktorych przez dekady odgrywata klu-
czowa role. Barbara Ladzynska nalezata do
grona pionierdw polskiej turystyki wyjaz-
dowej po 1989 roku — od poczatku lat 90.
budowata marke, ktora stata si¢ synonimem
rzetelnosci, troski o klienta i profesjonalizmu.

W 1988 roku wspolnie z mg¢zem Arturem
Matiaszczykiem zatozyta Konsorcjum Pol-
skich Biur Podrézy — Trade & Travel Compa-
ny (powszechnie znane jako Konsorcjum.pl).
Firma, z siedziba w Lodzi przy ul. Piotrkow-
skiej szybko wyrosta na jednego z liderow
rynku. Jako pierwsza w Polsce otrzymata pre-
stizowe Godlo ,, Teraz Polska” — wyr6znienie,
ktore utrzymywata przez wiele lat dzieki naj-
wyzszym standardom ustug. Oferta obejmo-
wala setki kierunkow na calym $wiecie, ale
przede wszystkim liczne pielgrzymki do Zie-
mi Swietej i innych miejsc $wigtych.

Specjalnoscia Konsorcjum, pod kierownic-
twem Barbary Ladzynskiej, staly si¢ wiasnie
pielgrzymki — organizowane z wyjatkowa dba-
toscig o aspekt duchowy i logistyczny. Za za-
stugi w krzewieniu warto$ci chrzescijanskich
1 wspieranie mediow katolickich Barbara La-
dzynska 1 Artur Matiaszczyk otrzymali Medal
Mater Verbi az dziewig¢ razy.

Dziatalno§¢ Barbary Ladzynskiej wykra-
czala poza turystyke. Byta wilascicielka Hote-
lu Snieznik w Ktodzku — dwugwiazdkowego
obiektu w centrum Kotliny Ktodzkiej, ktory
stuzyt zaréwno turystom indywidualnym, jak
i grupom pielgrzymkowym oraz podrézu-
jacym biznesowo. Angazowala si¢ réwniez
w zycie spoleczne i gospodarcze: zasiadata
w Radzie Nadzorczej Regionalnego Zwigzku
Pracodawcow Prywatnych Ziemi Lodzkiej
Lewiatan i Radzie Glownej Konfederacji Le-
wiatan, uczestniczyla w pracach Powiatowe;j
Rady Rynku Pracy i zasiadata w Komitecie

Jej odejscie jest bolesng strata dla pol-

Monitorujgcym Wdrazanie EFS w Woje-
wodztwie Lodzkim, wspierata projekty regio-
nalne i ogolnopolskie.

Za swoje dokonania otrzymata m.in.: Od
Prezydenta RP Brazowy Krzyz Zashugi, Od-
znake Honorowg ,,Za Zastugi dla Turystyki”
od Ministra Sportu i Turystyki, Honorowa
Odznake ,,Za Zastugi dla Miasta Lodzi” i licz-
ne odznaczenia resortowe za rozwoj turystyki.

Nawet w okresie ciezkiej choroby zacho-
wala pogod¢ ducha, otwarto$¢ i mitos¢ do
ludzi — cechy, ktore podkreslaja jej wspotpra-
cownicy i przyjaciele. Jak napisano w jednym
z nekrologbéw: ,.byta pasjonatkg drogi, spo-
tkan z ludzmi i odkrywania §wiata, a swoja
wiedza, zyczliwo$cia i zaangazowaniem in-
spirowata wielu do wyruszania w drogg — nie
tylko geograficzna, ale i zyciowa”.

Pogrzeb Barbary Ladzynskiej odbyl sie
7 stycznia 2026 roku. Msza $wigta pozegnal-
na zostata odprawiona w kosciele parafialnym
$w. Ojca Pio w Kalonce pod Lodzig przez bi-
skupa towickiego Wojciecha Tomasza Osiala.

Barbara Ladzynska pozostanie w pamigci
jako przedsigbiorczyni o wielkim sercu, ktora
nie tylko stworzyta firme, ale przede wszyst-
kim budowala zaufanie i relacje oparte na em-
patii 1 autentycznej trosce. Niech odpoczywa
w pokoju.

Konsorcjum.pl — Trade & Travel Compa-
ny dziata dalej w zakresie organizacji imprez
turystycznych na catym $wiecie, jak 1 wyjaz-
dow pielgrzymkowych do miejsc $wietych.

www.wiadomosciturystyczne.pl
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# CzasNaPolske

REGION POTRZEBU]E PRO- SZCZYRK PLANUjE

DUKTOW, WSPOLPRACY

ORAZ MOCNE) MARKI

WSG w Bydgoszczy przeprowadzita
na zlecenie Opolskiej Regionalne|
Organizacji Turystycznej kompleksowe - tyeznosc 1 tradygje z powoczesnoscia

badania ruchu turystycznego.

—

PRZYCIAGAC KLIENTOW
PREMIUM

Osrodek by¢ postrzegany jako cato-
sezonowy kurort, ktory faczy auten-

I jakoscia premiim. i

TYSIAC LAT W KIELISZKU.
WIELKOPOLSKI SZLAK

WINNIC ZASKAKUJE
Wielkopolska. To region, ktéry do

Swiata wina wrocit pozniej niz inni,
Za to z wyjatkowa Swiadomoscia
I konsekwendja.

™



#CzasNaPolske

Region potrzebuje produktow,
wspotpracy oraz mocnej marki

Miedzy lipcem a wrzesniem 2025 r. Wyzsza Szkota Gospodarki z Bydgoszczy przeprowadzita na zlecenie
Opolskiej Regionalnej Organizagji Turystycznej kompleksowe badania ruchu turystycznego. Dzieki badaniom
wojewddztwo bedzie moglo efektywniej rozwijac turystyke w regionie.

MALGORZATA ORLIKOWSKA

odstawa badan sfinansowanych przez
PUrzqd Marszatkowski  Wojewoddztwa

Opolskiego byly ankiety wykonane
wsrod odwiedzajacych region (zebrano ich po-
nad 6 tys.), ktore uzupelniono analizg danych
wtornych (pochodzacych z GUS, MSiT), zrodet
Big Data i danych eksperymentalnych wresz-
cie danymi pozyskanymi od kwaterodawcow.
Celem bylo oszacowanie wielkosci ruchu przy-
jazdowego do wojewodztwa, zidentyfikowanie
jego struktury i dynamiki oraz ustalenie pozio-
mu satysfakcji odwiedzajacych i oceny atrakcyj-
nosci turystycznej regionu.
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KIERUNEK NA ZWIEDZANIE, WYPO-

CZYNEK | ODWIEDZINY U BLISKICH

Analizy potwierdzity, Ze liczba turystow w woje-
wodztwo opolskim systematycznie rosnie, oscy-
lujac wokot 1,2 min rocznie (wedhug szacunkow
w 2025 r.: 1,25 mln). Trzon odwiedzajacych
stanowia Polacy, przede wszystkich z regionu
i Dolnego i Gornego Slaska, a wéréd turystow
zagranicznych: Niemcy i Czesi. Informacje na
temat regionu turysci czerpig z kilku zrodet,
ale dominuja zrodla cyfrowe (strony interneto-
we atrakcji, obiektow noclegowych i portali)
oraz rekomendacje rodziny i znajomych. Jedna
trzecia gosci przyjezdza do regionu na kilkugo-
dzinne wizyty. W przypadku dtuzszych poby-

tow Polacy decyduja si¢ zwykle na 2-3 noclegi,
a obcokrajowcy na minimum 7. Spory odsetek
przyjezdzajacych to tzw. stali bywalcy, regular-
nie odwiedzajacy region (48 proc. respondentéw
z Polski 1 56 proc. respondentdéw z zagranicy
zadeklarowalo, ze odwiedzito woj. opolskie od
2 do 5 razy, odwiedziny przynajmniej 10 razy
zadeklarowalo po 36 proc. badanych w obydwu
grupach). Opolszczyzna jest dla nich kierunkiem
na zwiedzanie i wypoczynek, obcokrajowcy cze-
sto tacza te aktywnosci z odwiedzinami u rodzi-
ny i znajomych. Najpopularniejszym s$rodkiem
lokomocji jesli chodzi o przyjazdy do regionu,
a pozniej poruszanie si¢ po nim, jest samochod.
Podczas pobytu na Opolszczyznie wigkszo$¢

www.wiadomosciturystyczne.pl



odwiedzajacych wydaje stosunkowo niewiele
pieniedzy. Ponad potowa zostawia maksymal-
nie 300 zt — dotyczy to glownie odwiedzajacych
jednodniowych i turystow krajowych. Dla od-
miany tury$ci pobytowi i zagraniczni zostawiaja
w regionie zwykle ponad 700 zt na osobg za caly
pobyt.

W ramach badania udato si¢ stworzy¢ mape
najsilniejszych marek turystycznych regionu.
Liderem okazato si¢ Opole, nastgpnie Zamek
Moszna i Nysa z jeziorem Nyskim. Turysci
przyjezdzaja na Opolszczyzne rowniez dla mu-
ze6w oraz zamkow i patacow. Liste lokomo-
tyw turystycznych dopetniaja Paczkéw, Brzeg
z Zamkiem Piastow Slaskich oraz JuraPark
w Krasiejowie. Oferta turystyczna regionu jest
przez gosci wysoko ceniona, o czym $wiadczy
wysoki, siegajacy 94 proc. skumulowany odse-
tek satysfakcji. Swiadczy to, zdaniem autoréw,
o ,,masowym charakterze pozytywnego odbio-
ru destynacji” i przeklada si¢ na sktonnos¢ do
rekomendacji regionu. Za najwazniejsze atuty
Opolszczyzny ankietowani uznali zyczliwo$¢
i goscinno$¢ mieszkancodw; poczucie bezpie-
czenstwa, atmosfere miejscowosci, takze infra-
strukture turystyczng i oferte spedzania wolnego
czasu. Najnizej oceniono za$ dostepno$¢ atrakcji
dla 0s6b z niepetnosprawnosciami i generalnie
dostgpnos$¢ komunikacyjna, oraz ustugi dodat-
kowe (np. wypozyczalnie sprzetu itp.).

SCISLEJSZA WSPOLPRACA OPOLSKIE)
BRANZY TURYSTYCZNEJ

Dyrektor biura Opolskiej Regionalnej Organi-
zacji Turystycznej, Piotr Mielec, wskazuje, ze
dzigki przeprowadzonym badaniom udato sig¢
stworzy¢ konkretny obraz lokalnej turystyki i zi-
dentyfikowac¢ jej mocne i stabe strony. — Wcze-
$niej dziataliSmy troche po omacku, bazujac na
czastkowych danych, takze na wlasnym doswiad-
czeniu i intuicji. I cho¢ badania potwierdzity, ze
byt to stuszny kierunek, to teraz dysponujac kon-
kretnymi danymi jesteSmy w stanie wykonywac
prace bardziej efektywnie — komentuje. Przyzna-
je jednoczes$nie, ze nie jest zaskoczony wynika-
mi, poniewaz te w wielu miejscach potwierdzity
obserwacje poczynione w ostatnich latach przez
lokalng branze turystyczna.

Jedng z nich jest duzy udziat jednodniowych
turystow w ogoélnej liczbie odwiedzajacych re-
gion. To zwykle osoby spontanicznie podrézu-
jace do regionu lub po regionie, ktére w nim
nie nocuja, ale che¢tnie korzystaja z bazy ga-
stronomicznej czy turystycznej. OROT liczy, ze
dzigki odwiedzajacym jednodniowym uda sig¢
zmierzy¢ z jednym z najwigkszych wyzwan dla
lokalnej turystyki: wydtuzeniem sezon. Obecnie

www.wiadomosciturystyczne.pl
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Do tej pory
brakowalo spaj-
nosci, przez co
dziatania podej-
mowane przez
poszczegolne
opolskie atrakcje
czy destynacje,
nie mialy
wlasciwej sity
oddzialywania

PIOTR MIELEC
Dyrektor biura OROT

#CzasNaPolske

szczyt przyjazdéw turystycznych trwa od maja
do wrzesénia — pazdziernika, w pozostalych mie-
sigcach praktycznie zamiera, i to mimo tego, ze
wiele atrakcji, w tym zamki i palace, oraz baza
gastronomiczna pozostaja otwarte przez caly
rok. Stowarzyszenie chce zacheci¢ gestorow
bazy noclegowe;j i atrakcji do scislejszej wspot-
pracy, tak zeby mozna byto zaoferowaé odwie-
dzajacym gotowe pakiety, ktore bgda stanowity
dobry pretekst do odwiedzenia Opolszczyzny
poza sezonem.

MARKA TURYSTYCZNA VISITOPOLSKIE
WZMOCNI WIZERUNEK REGIONU
Zaskoczeniem dla lokalnej branzy nie s3 tez ni-
skie kwoty zostawiane przez turystow na miej-
scu, co Piotr Mielec wigze z tym, ze turysci nie
maja gdzie wydawac pieni¢dzy. — Problem tkwi
nie w turystach, ale w ofercie regionu: czgsto
przy pensjonatach, hotelach czy atrakcjach nie
ma na przyktad wypozyczalni roweréw i innego
sprzgtu, z ktérych mogliby skorzysta¢ odwie-
dzajacy. Badania pokazuja, ze te braki majg re-
alny wplyw na wysoko$¢ srodkow zostawianych
przez gosci. Bedziemy namawiali przedsigbior-
cow do tego, zeby uzupelniali swoje oferty o ko-
lejne ustugi ewentualnie aczac sity, dostarczali
nowe produkty — komentuje.

To zaledwie kilka pomystow OROT na to, by
zwigkszy¢ liczbe turystow w regionie i uatrak-
cyjni¢ ich pobyt na miejscu. W pierwszym
kwartale 2026 r. stowarzyszenie planuje omowic¢
wyniki badan z lokalng branzg i wspolnie zasta-
nowic sig, jakie jeszcze dziatania mozna w tym
zakresie podja¢, niezbgdne bedzie takze ustale-
nie harmonogramu ich wdrazania.

Rownolegle prowadzone bgda prace w ra-
mach Programu Rozwoju Marki Turystycznej
VisitOpolskie, czyli najnowszej inicjatywy lo-
kalnej branzy turystycznej, ukierunkowanej na
budowe i wzmacnianie marki turystycznej wo-
jewodztwa opolskiego. W praktyce sprowadza
si¢ to podejmowania wspdlnych dzialan pro-
mocyjnych przez interesariuszy lokalnego ryn-
ku turystycznego. — Opolszczyzna to niewielki
region, o ograniczonych zasobach finansowych
na promocj¢. StwierdziliSmy, ze zamiast dzia-
fa¢ w pojedynke, efektywniej bedzie potaczy¢
sity oraz $rodki i dzigki temu wygospodarowaé
wiecej pieniedzy na dzialania marketingowe.
Najwazniejsze bedzie jednak to, ze bedziemy
dziatali pod wspolng marka VisitOpolskie, bo do
tej pory brakowato spdjnosci, przez co dziatania
marketingowe podejmowane przez poszczegol-
ne opolskie atrakcje czy destynacje, nie miaty
wilasciwej sily oddzialywania — konczy Piotr
Mielec. i
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Szczyrk aktualizuje swoj wizerunek:
Przyciagac klientow premium

Miasto chce byc postrzegany jako catosezonowy kurort, ktéry faczy autentyczno$c i tradycje
Z nowoczesnoscia i jakosciag premium.

MALGORZATA ORLIKOWSKA

zczyrk, znany m.in. z jednej z po-
Spularnych stacji narciarskich, oglo-

sit we wrzesniu 2025 r. zatozenia
Strategii Szczyrk 2.0. Dokument wytycza
nowe cele w zakresie budowania marki.
Miasteczko na Slasku chce wzmacniaé wi-
zerunek wspotczesnego, catosezonowego
kurortu, ktory taczy autentycznos¢ i trady-
cje z nowoczesnoscig i jakoscig premium.
Wszystko po to, by zwigkszy¢ liczbe od-
wiedzajacych, wydhuizy¢ $rednig dlugosé
pobytu, a takze wspiera¢ lokalng przed-
sigbiorczo$¢ 1 pozyskiwaé partneréw do
wspolpracy, a w konsekwencji budowac
grunt pod dalszy rozwoj miasta.
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KLIENT PREMIUM OCZEKUJE WIECE)

Opracowanie nowej strategii wizerunko-
wej to poktosie zmian jakie zachodza w lo-
kalnej turystyce w ostatnich latach. Jak
mowi Sabina Bugaj, dyrektor Miejskiego
Osrodka Kultury, Promocji i Informacji
im. Jana Wiezika w Szczyrku (MOKPil),
dynamiczny rozwoj i modernizacja infra-
struktury turystycznej oraz towarzyszace
im systematyczne podnoszenie jakosci ob-
shugi gosci, przyciagaja do kurortu nowa
grupe turystow. To osoby zainteresowane
produktem premium. — Ten produkt jest
przez nich definiowany nie tylko jako no-
woczesne zaplecze turystyczne, rowniez
jako unikatowe przezycia i do§wiadczenia.
Te staramy si¢ naszym gos$ciom zapewniac¢

od dawna, ale dzigki strategii bedziemy
mogli to bardziej zaakcentowa¢ w dzia-
faniach promocyjnych — wyjasnia przed-
stawicielka MOKPIil. Zastrzega, ze miasto
nie zamierza przeprowadza¢ rewolucji
wizerunkowej, raczej potozy¢ wigkszy
akcent promocyjny na to, co je wyrdznia
i stanowi o jego unikatowosci. — Pozo-
stajemy miejscem z bogatg i roznorodna
oferta dla turystow zainteresowanych ak-
tywnym wypoczynkiem. Chcemy jednak
bardziej wyeksponowaé nasze atuty, przy
tym siegnaé do korzeni: historii i tradycji,
co pozwoli nam wlaczy¢ mieszkancow,
czyli naszych naturalnych ambasadorow,
w proces kreowania nowego wizerunku —
dodaje.
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SZCZYRK DLA CZWORONOGOW
Strategia bazuje na trzech filarach. Pierw-
szy z nich pozycjonuje Szczyrk jako kie-
runek dla podrézujacych z psami. Kurort
chce wykorzysta¢ fakt, ze psiarze moga
poruszaé si¢ po lokalnych szlakach swo-
bodnie, poniewaz w okolicy nie ma parkow
narodowych ani rezerwatow, ktore by takie
wedrowki ograniczaty. W zatozeniu oferta
dla tego typu turystow bedzie jednak duzo
szersza. Ma obja¢ takze infrastrukture dog-
-friendly, w tym hotele i restauracje przy-
jazne czworonogom, kosze na odchody,
z drugiej strony gadzety (mapki, suweniry),
a nawet wydarzenia. Planowane jest prze-
prowadzenie spaceru po Beskidach z czwo-
ronogami, ma réwniez odbywac si¢ festiwal
kundelkéw potaczony z targami, w czasie
ktorych bedzie mozna si¢ zaopatrzy¢ w psie
akcesoria, ale i spotka¢ np. z behawiorysta.
Drugi filar zwigzany jest z tym, co czyni
Szczyrk unikatowym miejscem na mapie
Polski — jego mieszkancami i niematerial-
nym dziedzictwem. Miasto, w ktorym kul-
tywuje si¢ tradycje rgkodzielnicze i gdzie
zywy jest goralski folklor, ma ambicje zo-
sta¢ centrum beskidzkiej kultury. — Chcemy
promowac lokalnych artystow i rekodziel-
nikow, pokazujac ich tworczosé, np. pod-
czas wystaw, koncertow, ale tez zachgcaé
turystéw do tego, zeby poznawali to, co jest
kulturowym wyréznikiem regionu. Orga-
nizujac dla nich warsztaty, spotkania, np.

z tkactwa, rzezby w drewnie czy muzyki,
mamy nadziej¢ zaangazowa¢ ich w auten-
tyczne, lokalne do$wiadczenia — informuje
Sabina Bugaj. Dodaje, ze w tym celu po-
wstaje tzw. Szlak Rzemiosta, czyli mapa za-
wierajaca informacje o lokalnych artystach
i organizowanych przez nich warsztatach.
Trzeci filar jest naturalng konsekwencja
dazenia miasta do tego, by sta¢ si¢ centrum
kultury beskidzkiej. Skoro Szczyrk ma
si¢ z nig kojarzy¢, powinien tez dyspono-
waé pamigtkami, ktére odzwierciedlatyby
lokalny koloryt. Wtadze kurortu pracuja
nad stworzeniem pamigtek nawigzujacych
do gorskiego krajobrazu i lokalnych tra-
dycji, zawierajacych wzory karpackie, za-
warte w Systemie Identyfikacji Wizualnej
Szczyrku: czapek, toreb, odziezy trekkingo-
wej, takze poszetek, koszul i t-shirtow oraz
gadzetow. — Nie zamierzamy konkurowaé
z gadzetami pamiagtkowymi sprzedawany-
mi w Szczyrku, bo uwazamy, ze na rynku
jest miejsce dla kazdego. Uwazamy jednak,
ze jesli chcemy, zeby miasto kojarzylo si¢
z lokalnos$cig, powinno mie¢ oryginalne pa-
miatki, tak zeby turysci poszukujacy auten-
tyczno$ci, nie byli zmuszani do kupowania
pamiatek z wzorami towickimi, a wigc nie
majacymi nic wspolnego z kulturg beskidz-
ka, jak ma to miejsce obecnie — wyjasnia
dyrektor i precyzuje, ze linie pamiatek beda
si¢ sukcesywnie zmieniaé, zeby mozna byto
oferowac gosciom wciagz nowe produkty.

#CzasNaPolske

Sabina Bugaj: Rozwdj i modernizacja infra-
struktury turystycznej oraz towarzyszace im
podnoszenie jakosci obstugi, przyciagaja
nowe grupy turystow.

UMACNIAC MARKE

Miasto zamierza wdrozy¢ w zycie postano-
wienia strategii w ciggu najblizszych dwoch
lat. Sabing Bugaj cieszy, ze udalo si¢ do jej
realizacji wlaczy¢ lokalng branzg turystycz-
ng, bo to od jej zaangazowania, a przede
wszystkim nastawienia, zalezy powodzenie
tego procesu. — Nie wyobrazam sobie, zeby-
$my marke Szczyrk 2.0 umacniali wylacz-
nie na zewnatrz, nie dbajac o to, by do jej
budowania przekona¢ najpierw lokalnych
przedsigbiorcow. ZaczeliSmy ten proces od
duzych graczy na rynku. Kiedy zobaczyli-
$my, ze sa gotowi z nami pdjs¢, przekona-
liSmy roéwniez pozostatych. Dzi§ moéwimy
jednym glosem, co daje szans¢ na to, ze
Szczyrk wzmocni wizerunek jako miejsce
autentyczne, z silnym zorientowaniem na
lokalno$¢ — konczy Sabina Bugaj. i

Odysy 2025 rozdane

Krakowska Izba Turystyki wreczyta doroczne

nagrody za dziatalnos¢ turystyczna.

odbyto si¢ 11 grudnia, Krakowska Izba Tu-

Podczas Forum Turystyki w Krakowie, ktore
rystyki wreczyta Odysy — przyznawane nie-

VST JLCZAaVIIIC]

esort &SP

przerwanie od 1995 r. W jubileuszowej, 30. edycji
konkursu Odysami uhonorowano: Centrum Edukacji
Lotniczej Krakow Airport, Matopolskie Centrum Na-
uki Cogiteon, Gamescape, Stowarzyszenie Przewod-
nikow Krakéw i Koto Grodzkie PTTK im. Ludomira
Sawickiego. Wyrdznienia trafity do Malediva Café
Bar i GOjump — Parku Atrakcji Krakow. Ztote Ody-
sy kapituty otrzymali Szczawnica (redyk w Szczaw-
nicy), Nosalowy Dwor Resort & Spa w Zakopanem,
Szczawnica Park Resort & Spa, a wyr6znienia — Fun-
dacja Muzeum Dominikanéw w Krakowie i Stowa-
rzyszenie Adventure. NEL
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PROFESJONALNE INFORMACJE
NIEZBEDNE W TWOJEJ PRACY

Czytaj,Wiadomosci Turystyczne” w wersji papierowej lub elektroniczne.
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Poruszamy tematy najwazniejsze dla branzy turystycznej.
Publikujemy komentarze wiodgcych touroperatorow, praktykow, opinie specjalistow,
analizy ekspertow. Piszemy o prawie, technologiach, biznesie, prezentujemy badania.
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MATERIAL PARTNERA

Tysigc lat w kieliszku. Wielkopolski
Szlak Winnic zaskakuje

Na pierwszy rzut oka Wielkopolska nie kojarzy sie z winem. A jednak jesli spojrze¢ uwazniej, winoros| byta tu obecna
od wiekow. Nic wiec dziwnego, ze na enoturystycznej mapie Polski coraz czesciej pojawia sie takze Wielkopolska.
To region, ktéry do swiata wina wrddit podzniej niz inni, za to z wyjatkowa Swiadomoscia | konsekwendja. Wielkopolski
Szlak Winnic to dzis nie tylko zbiér winnic, lecz petne smaku do$wiadczenie regionu, dostepne na wyciagniecie reki.

Ta historia zaczyna sie od pestki. Pestki wino-
gron z X wieku, znalezione na Ostrowie Tum-
skim i oznaczone juz na poczatku ubiegtego
wieku przez prof. Konstantego Moldehawera, to
najstarsze naukowo potwierdzone dowody na
produkcje win gronowych w Polsce. W tym sa-
mym miejscu, dzieki zaangazowaniu gospoda-
rza i cztonkoéw Wielkopolskiego Stowarzyszenia
Winiarzy, przywrécono Winnice Lubrafskiego.
Stad zaczyna sie Wielkopolski Szlak Winnic i jego
opowiesc o wielkopolskim winiarstwie. A Sre-
dniowieczny ,podpis” regionu widac takze na
mapie: Winiary i Winogrady, dawne wsie winiar-
skie, staty sie dzielnicami miast, m.in. Poznania,
Gniezna i Kalisza.

P6zny debiut, szybka dojrzatosc

Wspbtczesny renesans winiarstwa w Pol-
sce zaczat sie okoto 25 lat temu. Co ciekawe,
Wielkopolska nie byta wtedy w awangardzie.
W przeciwienstwie do Lubuskiego, Matopolski
czy Podkarpacia, pierwsze komercyjne winnice
pojawity sie tu dopiero w 2007 roku. Ten pozniej-
szy start okazat sie jednak przewaga. Winiarze
mogli korzystac z doSwiadczen innych regiondw
i kolegdw winiarzy z zagranicy. Wiedzieli, jakich
odmian nie sadzi¢, gdzie nie lokowac winnic
i jak uniknac kosztownych btedéw. Swoje zro-
bit tez zmieniajacy sie klimat oraz Swiadomos¢,
ze winoro$l radzi sobie takze na glebach mniej

www.wiadomosciturystyczne.pl

urodzajnych, co w regionie o drogiej ziemi miato
znaczenie.

Efekt? Ostatnia dekada to renesans przemy-
Slany i konsekwentny. Tu pasja taczy sie z prag-
matyzmem, typowym dla regionu, ktéry od
czasdw Dezyderego Chtapowskiego budowat
tozsamosc na nowoczesnym rolnictwie i eto-
sie pracy. W 2022 roku powstato Wielkopolskie
Stowarzyszenie Winiarzy, uruchomiono Wiel-
kopolski Szlak Winnic, zorganizowano Ogélno-
polski Konwent Winiarzy i festiwal Winowacje.
Swoje znaczenie majg rowniez wina nagradzane
w ogolnopolskich konkursach, ktérych mozna
sprobowac w 23 winnicach na szlaku.

Skala jest réznorodna. Od butikowych winnic
ponizej hektara, takich jak Winnica Tegie Gro-
no czy Winnica Siedlisko na Polanie, po ponad
40-hektarowa Winnice Warto w Powierciu, jed-
na z najwiekszych w Polsce.

Enoturystyka zamiast dalekich podrézy

Od poczatku Szlak stawiat na enoturystyke.
Wielu osobom zaczyna dzis cigzyé pospiech
i anonimowos¢. Nie kazdy chce jechac do Toska-
nii czy nad Mozele, skoro pdt godziny wystarczy,
by z centrum Poznania znalezt sie w winnicy
Edison, potozonej nad jeziorem i w granicach
administracyjnych miasta. W 45 minut mozna
dojechac do kilku kolejnych, a jeden weekend
wystarczy, by posmakowac szlaku.

Kim s3g wielkopolscy winiarze? To czesto
przedsiebiorcy, inzynierowie, prawnicy, lekarze,
weterynarze, ludzie, ktérzy odniesli sukces w in-
nych zawodach, a wino wybrali z pasji. Dlatego
wiekszo5€ winnic obstuguja osobiscie. Oprowa-
dzaja, nalewaja, opowiadajg o glebie, pogodzie,
btedach i radosciach. Dzieki temu kontakt jest
autentyczny.

Wino to dopiero poczatek

Oszronione rano liscie Solaris i Pinot Noir, aro-
mat Muscarisa i pierwszy tyk, Swiezy, mineral-
ny, ktéry mowi: Wielkopolska ma swgj styl. Ale
szlak nie kofczy sie na kieliszku. Kazda winnica
podpowiada tez, co ciekawego jest w okolicy,
tak by cate rodziny i paczki przyjaciot znalazty tu
cos dla siebie. W5rod atrakcji sg miedzy innymi
biegi przetajowe wsrod krzewow w Winnicy Nie-
winne Siostry, koncerty w Winnicy Orle, towiska
ryb w Winnicy Sturio, urokliwe pokoje w Winnicy
Stara Szkota, noclegi w beczkach, stare samo-
chody, korty tenisowe, pola golfowe, a przede
wszystkim lokalna kuchnia: gesina, kaczka, sery
i Swiezo pieczony chleb.

Wielkopolska coraz wyrazniej pokazuje, ze
w polskim winie ma witasny, rozpoznawalny
gtos. | warto go postuchag, najlepiej z kieliszkiem
lokalnego wina w dtoni.

Pawet Gronowski i Maciej Krystowski
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DESTYNACJE

Linie lotnicze
walczg o rynek
regionalny

M Niebo nad Sardynig warte jest okoto 1 mid
euro rocznie — i wiadnie o ten rynek toczy sie
coraz ostrzejsza rywalizacja miedzy przewozni-
kami. Przetarg na tzw. ciggtosc terytorialng, ktory
wystartuje wiosng 2026 roku, potwierdza skale
konkurenciji o jeden z najbardziej dochodowych
regionalnych rynkow lotniczych we Wioszech,
donosi portal TTG ltalia. System ciggtosci umoz-
liwia mieszkancom wyspy korzystanie z obni-
zonych taryf na trasach do Rzymu Fiumicino

i Mediolanu Linate. Przetarg obejmuje szesc tras
z lotnisk w Cagliari, Olbii i Alghero do Rzymu

i Mediolanu. W 2024 roku lotniska na Sardynii
obstuzyty 10,62 min pasazerdw, generujac

ok. 950 mIn euro przychoddw i niemal 203 min
euro zysku netto, przy marzy 21 proc. Najbardziej
dochodowym portem pozostaje Olbia, ktdra od
wiosny 2026 roku zyska dodatkowo pierwszy
bezposredni lot do Nowego Jorku. MBG
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proc. (w zaleznosci od rynku zrédtowego)
spadty Srednie wydatki turystow zagranicz-
nych w Turcji migdzy 2021 a 2025 rokiem.
Cho¢ liczba odwiedzajgcych rosnie, nizsze
wydatki na osobe zagrazajg rentowno$ci sek-
tora, co wymusza zmiang strategii i koncen-
tracje na klientach wydajacych wigcej. MBG

www.wiadomosciturystyczne.pl

Grecja rozwija turystyke catoroczng

B Grecja wdraza pierwszg w historii narodowa strategie wspierania i promociji turystyki gorskiej. Jej
celem jest rozwdj podrézy caforocznych, dywersyfikacja oferty turystycznej kraju oraz zapewnienie
szerszych korzysci ekonomicznych lokalnym spotecznosciom. Zatozenia strategii przedstawita

w parlamencie minister turystyki Olga Kefalogianni podczas debaty nad budzetem panstwa

na 2026 rok, pisze portal Greek Travel Pages. Pakiet nowych rozwigzan legislacyjnych i politycznych
ma zmieni¢ pozycjonowanie greckich regiondw gorskich, przeksztatcajac je w zréwnowazone, cato-
roczne kierunki turystyczne. Kluczowym elementem planu jest caforoczne funkcjonowanie osrodkéw
narciarskich, wspierane rozwojem atrakcji wykraczajgcych poza sporty zimowe. Strategia zaktada
takze wprowadzenie nowego produktu turystycznego pod markg ,Zréwnowazona Gorska Destyna-
cja Turystyczna”, fgczacego niskoemisyjng baze noclegows i ustugi realizowane w obrebie terendw
osrodkow narciarskich. Istotnym filarem dziatan jest promocija mniej znanych regionéw gorskich oraz
zachety finansowe w ramach programu ,, Tourism for All 2025”, ktdry wspiera podroze krajowe zimg

i w sezonach przejsciowych. Minister przypomniata, ze Grecja znajduje sie w $wiatowej czotowce de-
stynaciji turystycznych, notujgc w 2024 roku ponad 40 min odwiedzajgcych i 21,6 mid euro wptywow.
Wczesne dane wskazuja, ze 2025 rok moze by¢ kolejnym rekordowym sezonem. Zwrocita tez uwage
na rosnace zainteresowanie inwestorow, w tym dynamiczny rozwoj hoteli pieciogwiazdkowych, takze

w regionach dotad pomijanych. MBG

Lanzarote stawia na jakos¢

anzarote, pionier w dziedzinie tury-

I styki zrownowazonej, od 1995 roku
wyznacza standardy odpowiedzialne-

go rozwoju turystycznego. Juz wtedy wpro-
wadzono pierwsza Swiatowa Karte Turystyki
Zrownowazonej, a w listopadzie 2025 roku
wyspa zaprezentowala jej odnowiong wer-
sje — Kartg +30. Celem jest nie tylko rozwoj
w liczbach, ale poprawa jakosci doswiadczen
turystycznych, zwrotu spolecznego i ochrony
terytorium, podaje portal Hosteltur. Oswaldo
Betancort, prezes Cabildo Lanzarote i La Gra-
ciosa, podkresla, ze zrownowazony rozwoj
nie jest sloganem, lecz kompleksowg strategia
obejmujaca planowanie przestrzenne, ochro-

Oswaldo Betancort:
Zrownowazony rozwoj
nie jest sloganem,
lecz kompleksowa
strategig wyspy.

n¢ Srodowiska, promocj¢ kultury i polityke
zasobow. Wyspa konsekwentnie stosuje te
zasady, integrujac je w zarzadzaniu turystyka,
infrastrukturg i ustugami publicznymi. Betan-
cort zaznacza, ze walka z nadmierng presja
turystyczng wymaga danych, planowania i de-
cyzji, ktore priorytetowo traktujg dobro miesz-
kancow i jakos¢ zycia lokalnej spotecznosci.

Wyspa nie planuje zwigksza¢ liczby miejsc
noclegowych — ponad 150 wakacyjnych miesz-
kan zostato wycofanych z rynku — ale skupia
sie na jakosci 1 doswiadczeniach turystycznych,
ochronie kultury, krajobrazu i srodowiska, two-
rzac model odpowiedzialnego, dtugofalowego
rozwoju turystycznego. MBG
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Gruzja kierunkiem turystycznym
na cztery pory roku

Pod koniec 2025 r. Gruzinska Narodowa Administracja Turystyczna zorganizowafa roadshow w Warszawie,
todzi i Wroctawiu, zeby zaciesni¢ relacje biznesowe z branzg turystyczna z Polski.

pierwszych trzech kwartatach
ubiegtego roku Gruzja odnotowata
ponad 64 tys. na 5,7 mln (warto$c¢

szacunkowa) przyjazdéw Polakow.
Zaplanowane rozmowy stolikowe poprzedzi-
fa prezentacja Gruzji oraz wystapienie amba-
sador Gruzji w Polsce. J.E. Ambasador, Diana
Zhgenti, podkreslata duze znaczenie turystyki
dla gospodarki kraju, wymieniajac jego naj-
wazniejsze walory, wskazala jedyng w swoim
rodzaju goscinno$¢. Przedstawicielki Gruzin-
skiej Narodowej Administracji Turystycznej
prezentowaly Gruzj¢ jako kierunek na cztery
pory roku, o zréznicowanej ofercie, atrakcyj-
ny zaréwno dla mitosnikow przyrody, krajo-
brazéw, wypoczynku nad woda oraz nart, jak
1 amatorow city breakow czy szeroko rozumia-
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nej kultury. Jak mowita Nana Dgebuadze, loko-
motywami turystycznymi Gruzji sa m.in. Tbilisi
bedace potaczeniem kultury starozytnej, historii
i nowoczesnosci; Kutaisi, o ktorym mowi sie,
7e to miejsce narodzenia jednej z flagowych
potraw Gruzji — chaczapuri; Batumi zwane
»perta Morza Czarnego”, w ktorym wraz z po-
zostatymi 12 kurortami nad Morzem Czarnym
sezon trwa od maja do pazdziernika. Duzym
zainteresowaniem cieszg si¢ tez osrodki narciar-
skie z infrastruktura na wysokim, europejskim
poziomie, ponad sto resortow spa&wellness,
znakomita kuchnia, a przede wszystkim wino.
Obecnie na trzech lotniskach (w Tbilisi, Kutaisi,
Batumi) operuje ponad 60 przewoznikéw. Loty
miedzy Polskg a Gruzja zapewniajg PLL LOT
1 Wizzair, realizujac 24 potaczenia tygodniowo.

Turystyka przyjazdowa do Gruzji bazuje
gtownie na rynkach europejskich: niemieckim,
rynkach skandynawskich, brytyjskim, a z dal-
szych: chinskim, indyjskim i rynkach krajow
Zatoki Arabskiej. — Liczba Polakéw rosnie po
chwilowym zatamaniu w 2024 r. W 2023 r.
bylo ich rekordowe 91 tys. — informuje Nana
Dgebuadze, dodajac, ze do niedawna Polacy
przyjezdzali gtéwnie na narty i nad morze,
ostatnimi czasy zwigksza si¢ liczba pobytow
poza szczytem sezonu, kiedy panuja dobre wa-
runki np. do eksplorowania tras trekkingowych
czy zbioréw winogron.

Listopadowe rozmowy stolikowe zorganizo-
wano po to, by zwigkszy¢ wiedzg polskich biur
podrozy o mozliwosciach wypoczynku w tym
kraju, a w konsekwencji umozliwi¢ jego od-
wiedzenie nowym grupom odwiedzajacych. —
Mimo ze wielu turystow podrozuje po Gruzji
samodzielnie, biura podrézy wciaz sa waznym
kanatem dystrybucji oferty gruzinskiej — za-
strzega Dgebuadze, dodajac, ze w 2026 r.
W ramach warsztatow swoja oferte prezento-
watlo pigciu gruzinskich wystawcow. Jednym
z nich bylo biuro Travel to Georgia majace
10-letnie doswiadczenie w pracy na polskim
rynku. DMC specjalizuje si¢ w pielgrzymkach
i wycieczkach kulturowych. Jego portfolio
obejmuje m.in. wycieczki objazdowe: Gruzja
— Armenia — Azerbejdzan, ktore z uwagi na
skomplikowane przepisy dotyczace przekra-
czania granic, najlepiej realizowac z profesjo-
nalnym organizatorem. Travel to Georgia ma
w ofercie rowniez hotele na wylacznosé, ustugi
transportowe, wspolpracuje z polskojezyczny-
mi przewodnikami. Prowadzony przez Marci-
na Rogalskiego Georgia Adventure obstuguje
natomiast, poza segmentem leisure, rowniez
korporacyjny, realizujac programy szyte na
miarg. Jak mowi, Polacy stanowig istotng gru-
pe klientow. 1 choé jest ich coraz wigcej, to
wcigz nie mozna powiedzie¢, ze odkryli ten
kraj, bo Gruzja i jej oferta dynamicznie si¢
zmienia. MO

www.wiadomosciturystyczne.pl
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Stowacy skutecznie zwiekszaja
dostepnos¢ komunikacyjna

W biezacym roku Stowacja bedzie promowac parki narodowe, zamki i patace, regiony winiarskie, ale przede
wszystkim Trenczyn, ktory otrzymat tytut Europejskiej Stolicy Kultury.

MALGORZATA ORLIKOWSKA

grudniu Slovakia Travel doko-
nata podsumowania roku w tury-
styce przyjazdowej na Stowacjg.

2025 zapowiada si¢ kolejnym naznaczonym
wzrostami rokiem dla stowackiego incomin-
gu. Czy przyniesie odbicie po pandemii, na
ktore czeka tamtejsza branza? Tego jeszcze
nie wiadomo, ale dostgpne statystyki daja
takg nadzieje. Pomigdzy styczniem a paz-
dziernikiem 2025 kraj odwiedzito 2 mln tu-
rystow zagranicznych, to o 100 tys. mniej niz
w calym 2024 r. 1 0 475 tys. mniej niz w naj-
lepszym dotad 2019 r. Szansa na wyro6wnanie
wyniku z rekordowego roku (lub jego pobi-
cie) jest duza, wszak w dwdch ostatnich mie-
sigcach roku do Stowacj¢ $ciagaja mitosnicy

www.wiadomosciturystyczne.pl

sportow zimowych. Na przetomie listopada
i grudnia sezon zimowy zainaugurowano
w popularnych osrodkach narciarskich: Ja-
snej pod Chopokiem, w Szczyrbskim Plesie
i Tatrzanskiej Lomnicy. Jak co roku resorty
przygotowaty nowosci, zeby zachgci¢ mito-
$nikow biatego szalefistwa do odwiedzin.

W Szczyrbskim Plesie na narciarzy czeka
nowa 8-osobowa kolejka linowa Porsche wio-
daca na Niedzwiedzig Gore. — To najwigksza
inwestycja w infrastrukture narciarska na Sto-
wacji, kosztowata 11,5 mln euro — informowat
Jan Bosnovi¢, przedstawiciel Tatry Mountain
Resorts (TMR). W Starym Smokowcu jak co
roku na turystow czeka Tatrzanska Swiatynia
Lodowa. Do 19 kwietnia br. mozna oglada¢
Bazylike $w. Jana na Lateranie w Rzymie upa-
migtniajacg papiezy Franciszka i Leona XIV.

Martin Pavlik: Miedzy styczniem a paz-
dziernikiem 2025 r. odnotowano 334 tys.
przyjazdow Polakow, ktorzy wygenerowali w
sumie 824 tys. noclegow.

Na Chopoku tury$ci wypoczywajacy
w hotelach nalezacych do TMR w cenie za-
kwaterowania otrzymuja skipassy, wstep na
kolejki linowe (dla niejezdzacych na nartach) P
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» oraz do term w Tatralandii i Beszeniowe;j,
pod warunkiem wczesniejszej rejestracji
w systemie Gopass.

Najwazniejsza nowoscig tego sezonu
— dla polskiego rynku — bedzie jednak
zwigkszenie dostgpnosci komunikacyj-
nej. Pod koniec grudnia 2025 r. Wizzair
rozpoczal kursy Gdansk — Poprad. Pota-
czenie bgdzie realizowane do 26 marca br.
we wtorki i czwartki, a p6zniej, do czerw-
ca, w piatki 1 poniedziatki. — Pracujemy
nad tym, zeby polaczenie bylo catorocz-
ne, bo ma spory potencjat, nie tylko wsrod
klientow wypoczynkowych, rowniez biz-
nesowych — méwit podczas konferencji
Martin Pavlik, szef polskiego oddziatu
Slovakia Travel.

Potaczenie Gdansk — Poprad dotaczyto
do juz istniejacych polaczen: Warszawa
— Koszyce, Gdansk — Bratystawa (zainau-
gurowano je latem 2025, powrdci w mar-
cu 2026), takze dwoch nowych potaczen
z Warszawy (z lotnisk Okecie i Modlin)
do Bratystawy, ktore beda realizowane od
konca marca tego roku. Trwaja tez prace
nad dostosowaniem siatki potaczen auto-
busowych, ktore potacza polskie Tatry ze
stowackimi w zwiazku z realizowanym
przez PKP Intercity potaczeniem kolejo-
wym Gdansk — Zakopane.

Otwieranie nowych pofaczen to prze-
myslana strategia Stowakéw wymierzona
w drugi, po Czechach, najwazniejszy rynek
zrodlowy (w sezonie zimowym Polacy sa
na pierwszym miejscu jesli chodzi o przy-
jazdy w gory). Martin Pavlik poinformo-
wal, ze migdzy styczniem a pazdziernikiem
2025 r. odnotowano 334 tys. przyjazdow
Polakow, ktorzy wygenerowali w sumie
824 tys. noclegow, co odpowiada 16 proc.
wszystkich przyjazdow i wszystkich nocle-
gow wygenerowanych przez obcokrajow-
cow. — Dobre wyniki to zastuga tego, ze
polska gospodarka jest w bardzo dobrym
stanie, co objawia si¢ m.in. w decyzjach
podrézniczych Polakow — thumaczyt.

W 2026 r. Slovakia Travel bgdzie pro-
mowac¢ na polskim rynku nie tylko 9 par-
kow narodowych, ponad 600 zamkoéw
i patacow, 24 jaskinie, 36 obiektow z listy
UNESCO, 6 regionéw winiarskich czy
prawie 2 tys. zrodet termalnych, rowniez
Trenczyn, ktory dzierzy tytut Europej-
skiej Stolicy Kultury. Oficjalne wydarze-
nia zwigzane z tym tytutem rozpoczna si¢
14 lutego. W ciagu roku odbedzie si¢ sze-
reg wystaw, koncertow. MO
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CzechTourism chce zaintere
Polakow oferta uzdrowisko

Jesli akcja OPEN Polska spotka sie z pozytywnym odbiorem polskich turystéw, ofe

ma szanse znalez¢ sie w katalogach biur podrézy

MALGORZATA ORLIKOWSKA

ostatnich latach agencja Czech-
Tourism promowata Republike
Czeska hastem ,,Niezwykly Do-

brostan” (Unexpected Wellbeing), ktore miato
nawigzywa¢ do jej bogatych waloréow natu-
ralnych 1 krajobrazowych, takze podkreslac
atmosfer¢ sprzyjajaca wyciszeniu i relaksowi.

PODZIEMNE CZESKIE MORZE

W tym duchu polski oddziat CzechTourism
chce zwroci¢ uwage Polakow na czeskie
uzdrowiska. W dziatania promocyjne zaan-
gazowal polskich lekarzy. Wszystko zaczglo

si¢ od przeprowadzonych w ubieglym roku
badan rynku, ktore zidentyfikowaly mocne
i stabe strony czterech kurortow potozonych
w uzdrowiskowym zaglebiu Czech — kraju
karlowarskim. Wyniki analiz polski oddziat
CzechTourism zweryfikowat nastgpnie razem
z polskimi specjalistami od gastroenterologii,
urologii, ginekologii i reumatologii podczas
wyjazdu balneologicznego. Lekarze zaszere-
gowali uzdrowiska wysoko, jesli nie najwyzej,
w hierarchii europejskich kurortow, wskazujac
na ich zréznicowana, a przy tym jako$ciowa
oferte dla kuracjuszy oraz wysokiej klasy in-
frastrukture leczniczg i rehabilitacyjng. — Cze-
skie uzdrowiska sa drugim najwazniejszym

www.wiadomosciturystyczne.pl
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celem turystow z zagranicy. Obecnie korzy-
stajg z nich przede wszystkim Niemcy, osoby
z krajow rosyjskojezycznych oraz Bliskiego
Wschodu — zdradza Toma$ Zukal, dyrektor
CzechTourism Polska, uscislajac, ze serce
uzdrowiskowej oferty stanowia Karlowe Wary
— Nigdzie indziej na $wiecie nie ma az tak du-
zego wyboru zrodet z tak szerokim zastosowa-
niem w leczeniu. Co wigcej, razem ze zrodtami
w Marianskich i Franciszkowych Lazniach jest
ich ponad 500, tworzg tzw. podziemne czeskie
morze! — dodaje.

W Karlowych Warach leczy si¢ choroby
uktadu pokarmowego, uktadu ruchu, zaburzen
metabolicznych. Sa tez wskazane przy rekon-

www.wiadomosciturystyczne.pl

walescencji po chorobach nowotworowych
i neurologicznych. Wizytéwka Marianskich
Lazni sa z kolei zimne zrddta proponowa-
ne w leczeniu chordb ukladu nerwowego,
uktadu ruchu, oddechowego oraz chordb
nefrologicznych. Kameralne Franciszkowe
Laznie, zawdzigczajace nazwe ich zalozycie-
lowi, cesarzowi Franciszkowi I, s natomiast
pierwszym na $wiecie uzdrowiskiem borowi-
nowym, znanym z leczenia chordb gineko-
logicznych, w tym nieptodnosci, natomiast
ostatni z kurortow, jednocze$nie najmniej zna-
ny — Jachymow — pierwsze na $wiecie uzdro-
wisko radonowe, bywa okreslane mianem
ostatniej deski ratunku przy mocnych boélach
stawow. — Jachymow jest tez niezwykle cie-
kawy historycznie. W XIV w. w trakcie srebr-
nej goraczki bylo to drugie najwicksze miasto
Czech; z tego miejsca pochodzil surowiec,
w ktorym Maria Sktodowska odnalazta polon
irad, a w latach 50. XX w. w okolicach znaj-
dowaly si¢ kopalnie uranu z przymusowymi
obozami pracy — przypomina Zukal.

PAKIETY MEDICAL WELLNESS

DLA DBAJACYCH O ZDROWIE

Aby zwigkszy¢ zainteresowanie Polakow
zachodnioczeskimi uzdrowiskami, Czech-
Tourism zainaugurowat pod koniec 2025 r.
kampani¢ Open Polska, w ramach ktorej stu
polskich ,testeréw” moglo zarezerwowac
pobyty po obnizonej o 30-50 proc. cenie.
Tygodniowe pakiety Medical Wellness obej-
mowaly, poza zakwaterowaniem, konsulta-
cj¢ lekarska oraz pule zabiegow leczniczych.
Oferta byta skierowana do oséb w wieku
45 — 60 lat cheacych profilaktycznie zadbaé
o zdrowie i zregenerowac sily. Rezerwacji
mozna bylo dokona¢ do konca stycznia,
a pobyt zrealizowaé do konca maja 2026 r.

DESTYNACJE

Oferte¢ zadedykowano rynkowi polskiemu,
bo cho¢ Polacy odpowiadajg za mniej niz
1 proc. pokojonocy, to z roku na rok widaé
ich wigksze zainteresowanie produktem. —
Czechy s3 jednym z ulubionych kierunkow
wyjazdowych Polakéw, jednak w kraju kar-
lowarskim zatrzymuja si¢ na krotko. Widac,
ze ciekawi ich oferta uzdrowiskowa, ale bra-
kowato impulsu zeby ja wyproébowac, by¢
moze odnowi¢ tradycj¢ podrézy do czeskich
wod. Chcemy zacheci¢ Polakow do przy-
najmniej tygodniowych pobytéw, bo wtedy
rzeczywiscie mozna odczu¢ dobroczynne
skutki wod — podkresla dyrektor.

Uczestnicy akcji zakoncza swoje pobyty,
wypetniajac specjalne ankiety na temat ofer-
ty uzdrowisk. Pozyskane tg droga informacje
pozwola wysondowaé, czy oferta odpowia-
da gustom polskich gosci, jakie sg jej mocne
strony, a nad czym warto popracowaé. Jesli
feedback bedzie pozytywny, jesienig Czech-
Tourism zorganizuje wyjazd studyjny dla
polskich biur podréozy, poniewaz uwaza, ze
oferta pakietow profilaktyczno-kulturowych
mogtaby stanowi¢ dla nich ciekawy pro-
dukt. Zdaniem dyrektora Zukala powodzenie
promocji turystyki uzdrowiskowej zaleze¢
bedzie od tego w jaki sposob uzdrowiska zo-
stang przez Polakow odebrane. — Z czeskich
uzdrowisk nie korzystaja wylacznie osoby
starsze czy schorowane. To miejsca, w kto-
rych w komfortowych warunkach réwniez
osoby w wieku §rednim dbajg o zdrowie, od-
najduja rbwnowagg, a przy okazji w dobrym
stylu, interesujaco spedzajg czas, zwiedzajac
okolice. Medical wellness i czeskie podziem-
ne morze zdrowia to atrakcyjna alternatywa
dla popularnego hotelowego wellness&spa
i wypoczynkow nad zwyklymi morzami —
konczy z usmiechem.

Tomasz Zukal:
Czechy sg jednym

z ulubionych kierun-
kow wyjazdowych
Polakéw, jednak

w kraju karlowarskim
zatrzymuijg sie na
krotko.
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Polska na radarze Abu Zabi. Emirat
szuka nowych rynkow

Polska to silny i stabilny, a przy tym stabo zagospodarowany rynek, z perspektywami ciagtego rozwoju,
w ktéry warto zainwestowaé — méwig przedstawiciele branzy turystycznej z Abu Zabi.

B Abdulla Yousuf: Wierzymy,
ze kultura jest kluczowym
{ czynnikiem decydujacym

NELLY KAMINSKA

bu Zabi to najwigkszy i najbo-
Agatszy w surowce emirat Zjed-

noczonych Emiratow Arabskich
— posiada ok. 90 proc. krajowych zasobow
ropy naftowej i ok. 95 proc. zasobow gazu.
Sektor energetyczny odpowiada dzi§ za
ok. 40 proc. jego PKB, s3 to jednak war-
tosci malejace. W ostatnich latach gospo-
darka Abu Zabi przeszta wyrazng ewolucje
— od silnie uzaleznionej od ropy i gazu do
wielosektorowej. Ogromna rol¢ w tej trans-
formacji odgrywa turystyka, wskazywana
w rzadowych strategiach jako jeden z prio-
rytetowych sektoréw i filarow dywersyfika-
cji gospodarcze;j.
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SWIATOWE PRODUKTY

Kierunki rozwoju turystyki wyznacza stra-
tegia do 2030 r. (Tourism Strategy 2030).
Zaklada ona zwigkszenie liczby turystow
i odwiedzajacych jednodniowych z prawie
24 mln w 2023 r. do 39,3 mln do 2030 r.
(w tempie 7 proc. rocznie), a takze zwiek-
szenie w tym samym okresie liczby tury-
stow korzystajacych z bazy noclegowej
z 3,8 mln do 7,2 mln oraz liczby pokojow
hotelowych z 34 tys. do 52 tys. Strategia
przewiduje roéwniez powstanie 178 tys.
miejsc pracy w turystyce i branzach powia-
zanych. Zgodnie z jej zatozeniami udzial
turystyki w PKB Abu Zabi ma wzrosngé
z 49 mld dirhaméw (48,3 mld zt) do 90 mld
dirhaméw (88,7 mld zt).

W osiagnieciu tych wynikéw majg pomoc
inwestycje w infrastrukture i atrakcje tury-
styczne. Jednym ze sztandarowych projektow
emiratu jest ,,dzielnica kulturalna” na wyspie
Saadiyat. Jej wizytowka jest muzeum Luwr
Abu Zabi, w ktorego sasiedztwie znajduja si¢
interaktywne muzeum sztuki immersyjnej te-
amLab Phenomena oraz otwarte pod koniec
ub.r. Muzeum Historii Naturalnej i Muzeum
Narodowe im. Szejka Zajida, prezentujgce
histori¢ 1 dziedzictwo kulturowe ZEA. Na
ten rok planowane jest otwarcie kolejnego
obiektu — Muzeum Guggenheima. Z kolei na
sztucznej wyspie Yas rozrasta si¢ kompleks
rozrywkowy z torem wyscigowym Yas Ma-
rina, na ktéorym odbywaja si¢ m.in. wyscigi
Formuty 1, tematycznymi parkami rozrywki
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Ferrari World i Warner Bros oraz parkiem
wodnym Yas Waterworld. W 2027 r. ma tu
powsta¢ park rozrywki Harry Potter World,
a w kolejnych latach pierwszy na Bliskim
Wschodzie Disney World.

RAMADAN PRODUKTEM

Swoich przewag nad konkurencja w regionie,
np. Omanem, Arabig Saudyjska czy innymi
emiratami, Abu Zabi upatruje w ,,potaczeniu
dziedzictwa, innowacji i kultury”. Rozwijajac
turystyke w nowoczesnym wydaniu (m.in.
wszechobecne technologie cyfrowe, ,futu-
rystyczna” architektura), Abu Zabi uchodzi
jednoczesnie za jeden z najbardziej ,,trady-
cyjnych” emiratow ZEA. Jednym z watkow
kampanii marketingowych jest ramadan —
okres, w ktorym poznawanie kultury i tradycji
zyskuje wyjatkowy, gleboki wymiar.

W centrum dziatlan promocyjnych Abu
Zabi pozostaje kultura. — Chcemy promo-
wac si¢ inaczej niz nasi sgsiedzi. Glownym
tematem kampanii promocyjnej, ktora rozpo-
czeliSmy w 2024 r., jest Saadiyat z pigcioma
muzeami w zasiggu spaceru. To najbardziej
skondensowana oferta kulturalna w regionie.
Wierzymy, ze kultura jest kluczowym czynni-
kiem decydujacym o przyjezdzie do Abu Zabi
— podkresla Abdulla Yousuf, dyrektor ds.
operacji mi¢dzynarodowych w Departamen-
cie Kultury i Turystyki Abu Zabi (Abu Dhabi
Department of Culture and Tourism — DCT,
urzad odpowiedzialny za turystyke).

POLACY ZADOWOLENI

Strategia turystyczna zaktada réwniez zwiek-
szanie ruchu turystycznego poprzez dywer-
syfikacj¢ rynkow zrodtowych. — W 2019 r.
Abu Zabi koncentrowato si¢ na 10 tradycyj-
nych rynkach. W ramach naszej strategii wy-
kraczamy poza nie, kierujac uwage na nowe
kraje — mowi Abdulla Yousuf. Wsréd nowych
rynkow zrodlowych wazne miejsce zajmuje
Europa Srodkowo-Wschodnia. Tu w orbicie
zainteresowan DCT znalazly si¢ w szcze-
golnosci dwa kraje — Polska i Rumunia. Ich
potencjal potwierdzily przeprowadzone przez
DCT badania.

Strategia turystyczna Abu Zabi klasyfikuje
rynki zrodtowe wedle pozioméw priorytetu
inwestycyjnego i marketingowego (,,tier”),
okreslonych na podstawie m.in. sytuacji go-
spodarczej kraju, upodoban turystow i ich wy-
datkéw na podréze czy $wiadomosci ,,marki
Abu Zabi”. Polska znalazta si¢ w kategorii
Htier 27, ktora obejmuje kraje z duzym po-
tencjalem rozwojowym. U jego podstaw leza
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rosngca klasa $rednia, znaczny przyrost liczby
podrdzy zagranicznych, dobra siatka potaczen
lotniczych, a takze duza otwarto$¢ turystow
na nowe, mniej oczywiste kierunki przy jed-
noczesnej ograniczonej wiedzy o Abu Zabi,
co ulatwia ksztattowanie wizerunku i sprzyja
budowaniu lojalnosci. — 85 proc. Polakow,
ktorzy odwiedzili Abu Zabi w 2024 r., uczy-
nifo to pierwszy raz w zyciu, co wskazuje, ze
chetnie odkrywaja oni nowe kierunki. Nie-
zmiennie deklaruja wysoki poziom satysfak-
cji (80 proc.) i silng chg¢é powrotu (81 proc.).
W 2025 . liczba miejsc w samolotach z Pol-
ski do Abu Zabi wzrosta o 37 proc. wzglgdem
poprzedniego roku, do 103,8 tys., co Swiadczy
0 rosnacym zainteresowaniu tym kierunkiem
i coraz lepszej dostepnosci — zwraca uwage
Abdulla Yousuf.

Dane te ida w parze z doswiadczenia-
mi przedsigbiorcow turystycznych z ZEA.
— W ostatnich dwoch latach obserwujemy
ogromny wzrost liczby Polakow podrozuja-
cych do ZEA. Polska to stabilny, bardzo per-
spektywiczny, a przy tym niewykorzystany
rynek, z mozliwosciami ciaglego rozwoju,
w ktory zdecydowanie chcemy zainwestowac.
Co istotne, dostarcza on klientoéw zaréwno
bardzo zamoznych, jak i tych z limitowanymi
budzetami, a to bardzo dobry ,,miks” klientow
— zauwaza Chris Farrell z Desert Adventures.
Jak dodaje, jego firma wspotpracuje z pol-
skim rynkiem gléwnie w zakresie turystyki
luksusowej. — Z mysla o naszych klientach
z Polski planujemy zatrudnienie polskoje-
zycznych przewodnikéw 1 przettumaczenie
materiatéw na polski — zapowiada.

ROZNORODNA OFERTA

Jak postrzegaja Abu Zabi touroperatorzy
z Polski? Zdaniem Romy Przytuskiej, dyrek-
tor lubelskiego biura podrozy Gala-Travel,
jednym z atutéw emiratu jest réoznorodnosé
oferty turystycznej. — Staramy si¢ zawsze

DESTYNACJE

tworzy¢ programy wyjazdow w oparciu
o atrakcje turystyczne i miejsca, ktére znamy.
Na trasach pojawiajg si¢ zazwyczaj miejsca
historyczne, pokazywane czgsto w sposob
nieoczywisty. Moje wyobrazenie o Abu Zabi
bylo standardowe — wiezowce, stonce i pla-
za. Przekonatlam si¢ jednak, ze Abu Zabi to
rowniez wysoki standard ustug, dobre hotele,
a przede wszystkim muzea, parki atrakcji, pu-
stynia, meczety, zamki i imponujace patace.
Nasi klienci na pewno docenig oferte ze zwie-
dzaniem muzeéw na wyspie Saadiyat: Luwru
Abu Zabi w budynku zaprojektowanym przez
znakomitego francuskiego architekta Jeana
Nouvela czy czekajacego na otwarcie mu-
zeum Guggenheima projektu innego wybitne-
go architekta Franka Ghery’ego. Abu Zabi to
znakomity kierunek zimowy na wypoczynek,
ale tez dla pasjonatow architektury, sztuki,
motoryzacji, a takze rodzin z dzie¢mi — méwi
Roma Przytuska.

W ubieglym roku w Bukareszcie i War-
szawie DCT otworzyt pierwsze w Europie
Srodkowo-Wschodniej  przedstawicielstwa.
Zajmujg si¢ one m.in. organizowaniem kam-
panii promocyjnych adresowanych do tury-
stow 1 budowaniem partnerstw z polskimi
touroperatorami. Symbolicznym otwarciem
nowego rozdziatlu w turystycznych relacjach
migdzy Polska i Abu Zabi byta ubieglorocz-
na konferencja ,,Top Sellers” dla 200 agentow
Itaki, potaczona ze szkoleniami i zwiedzaniem
Abu Zabi.

Materialy do tekstu zostaly zebrane podczas
branzowej konferencji Europe Marketplace, kto-
ra odbyla sie w Abu Zabi w pazdzierniku 2025 r.
Wydarzenie zgromadzito ponad 200 przedstawi-
cieli branzy turystycznej z osmiu krajow euro-
pejskich (Hiszpania, Wlochy, Francja, Niemcy,
Belgia, Holandia, Polska i Rumunia) i ponad
50 partnerow z Abu Zabi, w tym hotele, atrakcje
turystyczne i firmy DMC.
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SYLWETKA

Jakos¢ obstugi i relacje z klientami sa
sednem pracy agenta turystycznego

MONIKA SCISLOWICZ: Mimo ze wakacje mozna dzié tatwo kupi¢ w internecie, wielu klientéw nadal potrzebuje
indywidualnego wsparcia, porady | poczucia bezpieczenstwa, ktore zapewnia wytacznie kontakt z doswiadczo-
nym agentem.

NELLY KAMINSKA

onika Scistowicz, wlascicielka
biura turystycznego dzialajacego
pod szyldem Wakacje.pl, to uty-

tulowana agentka, zdobywczyni wielu bran-
zowych wyroznien, w tym trzeciego miejsca
w sieci Wakacje.pl w kategorii ,,Jako$¢ ob-
stugi — najwyzszy poziom NPS” (NPS to
wskaznik mierzacy lojalno$¢ i zadowolenie
klientow) oraz licznych certyfikatow od to-
uroperatorow za swietne wyniki sprzedazy
i profesjonalizm. Kolejnym dowodem uzna-
nia dla jej pracy byly nominacja w ogdlno-
polskim konkursie Agent Roku, a nastepnie
jedno z czterech przyznanych w nim wyrdz-
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nien. — Na wie$¢ o0 nominacji zareagowalam
ogromng radoscia i wzruszeniem. Byt to tez
dla mnie moment zatrzymania si¢ i uswia-
domienia sobie, jak dtuga droga stoi za co-
dzienng praca, zaangazowaniem i relacjami
budowanymi z klientami — komentuje swdj
sukces w konkursie Monika Scistowicz.

TURYSTYKA Z WYBORU

W jej wypadku podjecie pracy w turystyce
nie bylo zrzadzeniem losu, ale $wiadomym
wyborem. Bardzo wczesnie kierunek jej zy-
ciu, zar6wno prywatnemu jak i zawodowe-
mu, nadata fascynacja podrézami. Jak mowi,
odkrywanie nowych miejsc, kultur i ludzi
bylo dla niej zawsze najwigckszym zrodtem

inspiracji i energii. — Dlatego wybor kierunku
studiéw byt dla mnie oczywisty — zdecydowa-
fam si¢ na turystyke migdzynarodowa, ktora
pozwolita mi potaczy¢ pasj¢ z wiedza i przy-
gotowaniem zawodowym. Z czasem pasja
przerodzila si¢ w konkretny pomyst na zycie
zawodowe — wspomina Monika Scistowicz.

Jako wiascicielka biura zna od podszew-
ki praktycznie kazdy aspekt jego funkcjo-
nowania — od obstugi klientow i sprzedazy,
poprzez kwestie organizacyjne i administra-
cyjne, po marketing. Jej zdaniem dobra zna-
jomos$¢ wszystkich obszarow jest niezbgdna,
by swiadomie zarzadza¢ firmg i podejmo-
waé trafne decyzje. Najwiecej radosci 1 sa-
tysfakcji daje jej jednak praca z klientami
—rozmowy, doradzanie, planowanie podrozy
i spetnianie ich marzen.

Poniewaz wszyscy agenci sprzedaja te¢
sama oferte, kluczowa staje si¢ nie sama
sprzedaz, lecz jako$¢ obstugi i relacje
z klientami, podkresla agentka. W pracy
jest wigc nie tylko sprzedawcs, ale przede
wszystkim ekspertem, ktory dzieli si¢ wiedza
i doswiadczeniem, pomaga unikng¢ bledow
i doradza w wyborze najlepszych rozwigzan.
— Uwazam, ze klienci ida tam, gdzie czuja
si¢ wystuchani, zaopiekowani i traktowani
indywidualnie. Zawsze staram si¢ doktad-
nie poznac ich potrzeby i styl podrézowania,
aby zaproponowa¢ rozwigzania najlepiej do
nich dopasowane, a nie pierwsza lepsza ofer-
te. Relacje z klientami buduj¢ na zaufaniu,
otwartej komunikacji i autentycznym zaan-
gazowaniu. Klienci wiedza, ze mogg si¢ ze
mng skontaktowa¢ na kazdym etapie podro-
zy, takze wtedy, gdy dzieje si¢ co$ nieprze-
widzianego. To poczucie bezpieczenstwa
i indywidualne podejécie sprawiajg, ze rela-
cje nie koncza si¢ na jednej rezerwacji, lecz
trwaja latami — opowiada o swojej filozofii
pracy Monika Scistowicz.
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AGENT NA KRYZYSY

Mimo ze ushugi turystyczne mozna dzi$ tatwo kupi¢ w internecie,
wielu turystow nadal potrzebuje indywidualnego wsparcia, porady
1 poczucia bezpieczenstwa, ktore zapewnia kontakt z doswiadczo-
nym agentem. — Szczegdlnie w wypadku wymagajacych klientow
czy bardziej skomplikowanych, niestandardowych podrozy rola
agenta jest niezastapiona — wskazuje agentka. Ten aspekt pracy agen-
ta nabiera szczegolnego znaczenia w sytuacjach kryzysowych, ktore
sa nieodtaczng czgscia turystyki. — Biorg wowczas odpowiedzialno$é
za koordynacje¢ dziatan, uwalniajac klienta od stresu i formalnosci.
Uwazam, ze wlasnie w kryzysach najlepiej wida¢ rol¢ agenta jako
opiekuna — to momenty, w ktérych zaufanie i relacje budowane
wczesniej nabierajg realnej wartos$ci — wskazuje agentka.

Biuro Moniki Scistowicz wyréznia kameralna, niemal rodzinna at-
mosfera — w jego prowadzeniu pomaga jej wspotpracowniczka Ali-
cja. — Alicja doskonale wpisuje si¢ w wartosci, ktore ceni¢ — jest
rzetelna, komunikatywna i podchodzi do klientow z duzg uwazno-
$cig. Dzieki temu, mimo niewielkiego zespotu, dziatamy sprawnie,
utrzymujemy wysoka jako$¢ obstugi i budujemy relacje oparte na
zaufaniu i profesjonalizmie — mowi agentka. Po wielu latach pracy
w roli wiascicielki biura turystycznego zamitowanie Moniki Scisto-
wicz do turystyki nie ostablo. Dzialajac w tej branzy, rozwingta si¢
i zawodowo, i jako cztowiek. — Praca w turystyce nauczyla mnie
otwartosci na ludzi, elastycznosci i radzenia sobie w réznych, czgsto
nieprzewidywalnych sytuacjach. Dzigki niej kazdego dnia mam real-
ny wplyw na to, jak klienci beda wspomina¢ swoje podroze, co daje
mi ogromng satysfakcje. Turystyka wzbogacita tez moje zycie oso-
biste — pozwolita mi rozwija¢ pasje, poznawa¢ nowe miejsca i kul-
tury i nieustannie poszerza¢ horyzonty. Nie wyobrazam sobie pracy
w innej branzy. To dla mnie nie tylko zawod, ale tez sposob na zycie,
ktory daje poczucie sensu i spetnienia — mowi agentka.

KLIENCI WRACAJA

Jak podkresla, wlasne biuro podrozy to efekt lat pracy, konsekwencji
i wiary w obrany kierunek. — Ogromng wartoscig jest dla mnie to,
ze klienci do mnie wracaja — ich zaufanie i polecenia sg najlepszym
potwierdzeniem, Ze to, co robi¢, ma sens. Duzym wyréznieniem sg
réwniez nagrody i uznanie touroperatorow, ktore traktuje¢ jako po-
twierdzenie wysokich standardéow pracy i profesjonalizmu. Nato-
miast nominacja do tytutu Agenta Roku jest dla mnie szczegolnym
osiggnieciem, ktore pokazuje, ze pasja, zaangazowanie i codzienna
praca zostaly zauwazone w skali ogo6lnopolskiej — podsumowuje
Monika Scistowicz.

CcVv

ZAWODOWO: Monika Scistowicz pracuje w branzy turystycznej od
2009 r. Prowadzi salon sprzedazy wycieczek Wakacje.pl w krakowskiej
dzielnicy Bronowice. Przed uruchomieniem wtasnego biznesu praco-
watfa w innym biurze agencyjnym.

PRYWATNIE: Urodzita sie w 1985 r. w Nowym Targu. Ukonczyta studia
magisterskie na wydziale Turystyka i Rekreacja Uniwersytetu Andrzeja
Frycza Modrzewskiego w Krakowie. Jej hobby to podroze, zwtaszcza
w egzotyczne miejsca, a ulubione kierunki to Mauritius i Seszele, w kto-
rych ceni piekne plaze, czyste morze i wyjgtkowg atmosfere spokoju

i relaksu. W podrozy najchetniej taczy komfortowy wypoczynek z aktyw-
nym zwiedzaniem.
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LUDZIE

Zmiany personalne

Ailsa Pollard na czele ABTA

Rada dyrektoréw ABTA - Travel Associa-
tion zrzeszajgcego brytyjskie biura po-
drozy, wybrato Ailse Pollard na przewod-
niczaca stowarzyszenia. Zastgpita na tym
stanowisku dotychczasowego przewod-
niczacego, Alistaira Rowlanda.

Ailsa Pollard jest absolwentkg studiow
menadzerskich na Aston University
w Birmingham. W zarzadzie ABTA zasia-
da od 2022 r. jako przedstawicielka touroperatora Newmarket Holi-
days, z ktérym jest zwigzana rowniez od 2022 r. Weczesniej, miedzy
2021 — 2024 byta dyrektorem generalnym dnata Travel Group na Wiel-
ka Brytanie i Europe. W latach 2009-2020 pracowafa dla Emirates
Group. MO

Robin Mack pokieruje marketingiem turystycznym Australii
Robin Mack w styczniu 2026 r. objat
stanowisko dyrektora zarzgdzajgcego
Tourism Australia. Zdecydowaly o tym
wiadze organizaciji promujgcej Australie
jako kierunek turystyczny. Wczesniej
przez cztery miesigce petnit obowigzki
dyrektora zarzgdzajgcego, po tym jak
w sierpniu ubiegtego roku zrezygnowat
dotychczasowy szef Tourism Australia,
Phillip Harrison.

Robin Mack studiowat zarzgdzanie w turystyce w London Me-
tropolitan University. W latach 2007-2012 byt zwigzany z firmg

PR dziatajgcg w obszarze turystyki: bgb communications, za$

w latach 2021-2025 zasiadat w zarzadzie Australian Tourism Data
Warehouse zajmujacej sie dostarczaniem danych dotyczgcych
turystyki. Od 13 lat jest zwigzany z Tourism Australia, w ktérym na
przestrzeni lat petnit rozne funkcje menadzerskie, odpowiadajgc
m.in. za rozwaj strategicznych partnerstw, marketing oraz sektor
MICE. MO

Josh Weinstein przejat stery w Cruise Lines International
Association na najblizsze dwa lata
Josh Weinstein zostat wybrany prze-
wodniczacym Globalnego Komitetu
Wykonawczego w Cruise Lines Inter-
national Association (CLIA). Funkcje te
bedzie sprawowac w kadencji obejmu-
jacej lata 2026-2027.

Weinstein jest absolwentem nauk poli-
tycznych Uniwersytetu w Pensylwanii,
ma tez tytut doktora prawa Uniwersytetu Nowojorskiego.

Od 23 lat pracuje w Carnival Corporation, od 2022 r. jest pre-
zesem i dyrektorem generalnym tej firmy. We wczes$niejszych
latach szefowat Carnival UK, byt skarbnikiem, a w poczatkach
kariery zawodowej w tej firmie przez pierwsze 7 lat byt asysten-
tem radcy prawnego. Weinstein na stanowisku przewodniczg-
cego w CLIA zastgpi Jasona Liberty’ego, prezesa i CEO Royal
Caribbean Group. MO
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KRONIKA

Pottorej dekady
na szlaku

W potowie stycznia w poznanskim Concordia Taste odbyta si¢
uroczysta Gala Jubileuszowa biura podrézy Misja Travel.

Wydarzenie podsumowato 15 lat dziatalnosci biura, jednego z liderow
turystyki pielgrzymkowej w kraju. Wieczor byt okazja do podzieko-
wania tym, kiorzy wspottworzyli sukces marki. Misja Travel od lat
specjalizuje sie w organizacji wyjazdow do sanktuariow m.in. w Ziemi
Swietej, Meksyku, Portugalii czy Hiszpanii. Firma kfadzie szczegélny
nacisk na budowanie wspolnoty oraz profesjonalng opieke pilotow

i przewodnikéw, co docenili partnerzy branzowi obecni na wydarze-
niu. Sukces firmy to przede wszystkim zastuga ludzi — od dziatu reali-
zacji, przez ekspertow biletowych, po dziat sprzedazy i marketingu.

Polska patronem
Travel Awards

Polska zyskata status partnera najwigkszego wydarzenia
belgijskiej branzy turystyczne;.

Rok 2025 zakonczyt sig w belgijskiej turystyce galg Travel
Awards. To najwigksze i najbardziej prestizowe wydarzenie
branzowe w Belgii, nazywane ,Oskarami belgijskiej turystyki”.
W 2026 r. Polska zostanie krajem honorowym Travel Awards.
Status ten oznacza najwyzszy poziom widocznosci na belgijskim
rynku turystycznym. Umozliwi Polsce kompleksowa prezentacje
potencijatu turystycznego, ze szczegdlnym uwzglednieniem
oferty dla turystyki zorganizowanej. Kraj honorowy otrzymuje
pakiet promocyjny zapewniajacy szeroki zasieg komunikacyjny

i mozliwo$¢ bezposredniego dotarcia do kluczowych uczestni-
kow rynku. NEL
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Amerykanie
W zimowej
Warszawie

Przedstawiciele biur podrézy z USA odkrywali
Warszawe w grudniowej odstonie.

W pofowie grudnia Warszawe odwiedzili przedstawi-
ciele biur podrozy z USA. Celem wizyty byto zaprezen-
towanie miasta jako gotowego, atrakcyjnego produktu
dla turystow z Ameryki Pdtnocnej. Program pozwolit
uczestnikom pozna¢ w krétkim czasie zaréwno histo-
ryczne, jak i nowoczesne oblicze Warszawy. Wizyta
rozpoczeta sig od ,food touru” po Starym Mie$cie

i Trakcie Krolewskim, podczas ktorego goscie mogli
sprobowac polskich specjatow, a przy okazji zwiedzi¢
najpiekniejsze historyczne zakatki stolicy. Odwiedzili
takze jarmark bozonarodzeniowy koto PKiN. Eleganc-
kg kolacja z tradycyjnymi polskimi potrawami ugoscit
Amerykanow hotel Bristol. Uczestnicy podrozy byli
pod wrazeniem zimowego uroku Warszawy — bozona-
rodzeniowych dekoracji, przed$wigtecznego ferworu

i tetnigeych zyciem ulic. Wrdcili do USA z przekona-
niem, ze Warszawa potrafi zachwyci¢ nawet podczas
krotkiej wizyty. NEL
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KRONIKA

Kompas Tour
spotkat sie
Z agentami

W Katowicach, Krakowie i Warszawie odbyty sig
prezentacje oferty Kompas Tour.

Kompas Tour zorganizowat w pofowie stycznia spotkania
z agentami w Katowicach, Krakowie i Warszawie. Zapro-
sit na nie takze swoich partnerdw z Turcji — przedstawi-
cieli sieci hotelowych i biur DMC. Celem byto omowienie
oferty na biezacy sezon zimowy i nadchodzacy sezon
letni. Prezentacje poprowadzit prezes polskiego oddziatu
Kompas Touru Efe Turkel. Skupit sig w nich na hote-

lach na Riwierze Tureckiej i wybrzezu egejskim oraz
wycieczkach objazdowych do Turcii, ktora jest najlepiej
sprzedajacym sie kierunkiem Kompas Touru. Omowit
takze inne kierunki, w tym Butgarig, Katar, Kazachstan

i Azerbejdzan. Zapowiedziat tez tygodniowy study tour
dla agentow do Bodrum i Antalyi, ktory odbedzie sig w
maju. W ubiegtym roku Kompas Tour obstuzyt w Polsce
10 tys. klientow, w tym roku planuje obstuzy¢ nawet dwa
razy wiecej. NEL

Ananasy trafity do todzkich
biur podrozy

tadzkie lotnisko nagrodzito najlepszych sprzedawcow  sezon i przygotowac sig na kolejny, ktory rozpocznie sig juz

wyjazdow z todzi. po koniec kwietnia — mowit wiceprezes todzkiego lotniska
Robert Makowski. Ztotego Ananasa otrzymato biuro podrozy
10 stycznia podczas gali Ztotego Ananasa Port Lotniczy Sol Travel, Srebrnego Ananasa — Porawakacii.pl, a Brgzowe-
tddz podsumowat sezon letnich czarterow i wreczyt nagrody  go Ananasa — Wakacje.pl, dziatajace przy ulicy Traktorowej
biurom podrozy, ktére sprzedaty najwiecej wakacyjnych w todzi. Do niemal 30 biur trafity certyfikaty za aktywnos$¢
wyjazdow z todzi. — Bogata wakacyijna oferta to efekt zna- w sprzedazy wakacji z wylotem z todzi. Nagrody za najlepsza
komitej wspdtpracy touroperatordw, biur podrdzy i lotniska. sprzedaz oferty przyznali takze touroperatorzy: Coral Travel,

Podczas gali Ztotego Ananasa chcemy podzigkowac za dobry  Grecos Holiday, Itaka, Join Up! Polska i Rainbow. NEL
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ZOPOT

w Pekinie
juz od 10 lat

Zagraniczny osrodek POT w Pekinie Swigtowat
10-lecie dziatalnosci.

Uroczysto$¢ odbyta sig w Ambasadzie RP w Peki-
nie i zgromadzita przedstawicieli chinskiej branzy
turystycznej, mediow i partnerdw zaangazowa-
nych w promocje Polski w Chinach. Jubileusz byt
tez okazjg do podsumowania dotychczasowej
pracy osrodka, ze szczegdlnym uwzglednieniem
kampanii promocyjnych i udziatu w targach
turystycznych, przedstawienia wynikow w zakresie
przyjazdow chinskich turystow do Polski w ostat-
nich latach i planéw na nadchodzacy rok. Podczas
spotkania wyrozniono statuetkami biura podrozy,
ktdre w minionych latach przywiozty do Polski
najwigcej chinskich turystow. Wydarzenie uswietnit
recital fortepianowy mtodego, utalentowanego pia-
nisty Tie Shunshuna. Uczestnicy mogli takze wzig¢
udziat w quizie wiedzy o Polsce — nagroda gtowng
byt voucher na pobyt w Hotelu Warszawa. NEL

Agenci
bawili sie na
Itaka Arenie

Spotkanie Itaki z agentami na stadionie w Opolu
uatrakeyjnit koncert wioskiej piosenkarki.

17 grudnia w wyjatkowej scenerii ltaka Areny

w Opolu biuro podrézy ltaka podsumowato miniony
sezon i przedstawito plany na 2026 r. W wydarzeniu = . " .
wzieli udziat przedstawiciele sieci agencyjnej z cafej = W Takim Cie pamietamy
Polski. Byto ono réwniez okazja do wspomnienia = === f“{j v e, o

zmartego w ub.r. wieloletniego menedzera Itaki ' s ; ¥ N
Michafa Szmyta — go$cie mogli obejrze¢ poswigco-
ng mu ekspozycje w lozy Itaki. Wieczor rozpoczat
sie wystepem tria wiolonczelistek Cosmic Sound
na ptycie stadionu. Po oficjalnym powitaniu i czesci
merytorycznej agentéw poderwat do wspéinej
zabawy energetyczny wystep wioskiej piosenkarki
In-Grid. Po muzycznych emocjach przyszedf czas
na rozdanie nagrod i kolejne atrakcje. W kuluarach
toczyty sig rozmowy 0 minionym i przysztym sezo-
nie i dalszej wspotpracy. Wydarzenie poprowadzit
Krzysztof Ibisz. NEL
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