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Wprowadzenie

Turystyka zorganizowana, rozumiana jako forma podrézowania oparta
na ustugach $wiadczonych przez profesjonalnych organizatoréw tury-
styki, przechodzi obecnie glteboka transformacje. Wspoltczesne wyjazdy
zorganizowane coraz rzadziej przypominajg klasyczne wycieczki auto-
karowe z przewodnikiem i sztywnym harmonogramem. Zamiast tego
coraz cze$ciej przybieraja forme elastycznych, tematycznych pakietdw,
dostosowanych do indywidualnych potrzeb klientéw, z wykorzystaniem
nowoczesnych technologii i z uwzglednieniem zasad zréwnowazonego

rozwoju.

W kontekscie globalnym turystyka zorganizowana odgrywa istotna
role w odbudowie sektora po pandemii COVID-19. Wedlug danych
Swiatowej Organizacji Turystyki (UN Tourism, dawniej UNWTO)
w 2024 roku liczba migdzynarodowych przyjazdéw turystycznych osiag-
neta poziom 1,4 miliarda, co oznacza pelne odtworzenie ruchu tury-
stycznego sprzed pandemii. Wzrost ten byl napedzany przez silny popyt,
odbudowe rynkéw azjatyckich oraz rosnaca aktywnos¢ touroperatoréw
i agencji turystycznych, ktore dostosowaty swoje modele biznesowe do
nowych realiow.

Obecny obraz rynku turystycznego zostal uksztalttowany przede wszyst-
kim przez procesy koncentracji i centralizacji kapitalu. W branzy organi-
zacjiimprez turystycznych ,,goraczka fuzji i przeje¢” wybuchta w polowie
lat 80. XX wieku, a trend konsolidacji wérdd europejskich touroperatoréw
nasilil si¢ pod koniec lat 90. Dominujace cechy §wiatowego rynku touro-
peratorskiego to: koncentracja dziatalnosci, istnienie wielkich monopoli,
silne zwigzki finansowe miedzy touroperatorami a innymi podmiotami,

duza rola bankéw w finansowaniu oraz znaczne wykorzystanie obcych
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sieci sprzedazy i specjalizacji. Fuzje z zagranicznymi partnerami ozna-
czaly wigkszg stabilnos¢ finansowa, obnizenie kosztow oraz korzysci
z zakupow na wigkszg skale. Rosngca koncentracja prowadzita do zjawi-
ska ekonomii skali, umacniajgc pozycje duzych operatoréw i ostabiajac

male, niezalezne firmy.

Obserwowany obecnie dynamiczny rozwdj cyfrowych technologii, takze
sztucznej inteligencji, prowadzi do szybkich zmian w postawach zaku-
powych konsumentdéw, ktére zmuszaja przedsigbiorstwa rynku turystyki
zorganizowanej do wprowadzania nowych modeli biznesowych. Rozwdj
infrastruktury transportowej natomiast czyni podrézowanie fatwiejszym,

co znaczgco poglebia globalng konkurencje.
Cel opracowania diagnozy

Celem niniejszej diagnozy jest dostarczenie rzetelnej, kompleksowej
i aktualnej analizy stanu branzy turystyki zorganizowanej w Polsce jako
fundamentu dla opracowania Strategii rozwoju turystyki zorganizowanej
w Polsce na lata 2026-2035. Dokument ten stanowi punkt wyjscia do
identyfikacji kluczowych wyzwan, szans rozwojowych oraz obszaréw

wymagajacych interwencji polityki publicznej i branzowe;.

Diagnoza obejmuje zar6wno analiz¢ aktualnej struktury rynku i jego funk-
cjonowania, jak i oceng uwarunkowan zewnetrznych - spolecznych, go-
spodarczych, prawnych i technologicznych — wplywajacych na rozwdj tej
formy dziatalnos$ci. W dokumencie uwzgledniono glos przedstawicieli
branzy: organizatoréw turystyki, agentdw, instytucji otoczenia oraz in-
nych interesariuszy, co pozwolilo uchwyci¢ realne potrzeby i oczekiwa-
nia sektora.
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W $wietle dynamicznych zmian, jakie zaszly w ostatnich latach - w tym
globalnej pandemii, wojny w Ukrainie, rosnacej presji inflacyjnej, trans-
formacji cyfrowej oraz rosnacego znaczenia zréwnowazonego rozwo-
ju - potrzeba aktualizacji kierunkéw rozwoju turystyki zorganizowanej
staje sie szczegolnie pilna. Diagnoza stanowi zatem kluczowe narzedzie
nie tylko dla formulowania zalozen strategicznych, lecz takze dla bu-
dowy spdjnej i skutecznej polityki rozwoju tej galezi turystyki w Polsce
w perspektywie najblizszej dekady.

Zakres podmiotowy i przedmiotowy

Diagnoza obejmuje branze turystyki zorganizowanej. W analizie uwzgled-
niono zaréwno organizatorow turystyki (krajowej, przyjazdowej i wyjaz-
dowej), przedsigbiorcow ulatwiajacych nabywanie powigzanych ustug
turystycznych, jak i agentéw turystycznych dziatajacych na rzecz orga-
nizatoréw. Dokument odnosi si¢ takze do wybranych elementéw funk-
cjonowania ustugodawcow powiazanych (np. przewoznikdéw, obiektow
noclegowych, gestorow atrakgcji turystycznych), o ile sg istotne z punktu

widzenia funkcjonowania rynku imprez turystycznych.

Diagnoza objete zostaly trzy formy turystyki zorganizowanej — krajowa,
przyjazdowa i wyjazdowa. Przedmiotem analizy sa zaréwno uwarun-
kowania funkcjonowania rynku, jak i jego struktura, dynamika oraz
problemy rozwojowe. Szczegdlny nacisk potozono na kwestie regulacyj-
ne, ekonomiczne, kadrowe i technologiczne oraz na relacje miedzy po-

szczegdlnymi ogniwami tancucha wartosci w turystyce zorganizowane;.
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Definicje i rozumienie kluczowych pojec

Na potrzeby niniejszego opracowania stosowane sg pojecia zgodne z obo-

wigzujacym stanem prawnym i praktyka rynkowa.
Turystyka zorganizowana

Dla potrzeb diagnozy pojecie ,turystyka zorganizowana” rozumiane jest
szeroko i obejmuje wszystkie formy dzialalnosci, o ile prowadzg one do
faktycznego tworzenia lub sprzedazy zfozonych produktéw turystycznych.
Jest to forma podrozowania, w ktdrej wszystkie lub przynajmniej dwa spo-
$rod kluczowych elementéw wyjazdu turystycznego, takich jak transport,
zakwaterowanie, wyzywienie, program zwiedzania czy ustugi dodatkowe,
s3 przygotowane przez wyspecjalizowany podmiot i oferowane jako pakiet
ustug (impreza turystyczna) lub ustugi powigzane. Gléwnymi podmio-
tami dziatajagcymi w turystyce zorganizowanej s3 podmioty organizacji
i posrednictwa w turystyce, w tym organizatorzy turystyki (touropera-
torzy), przedsiebiorcy utatwiajacy nabywanie powigzanych ustug tury-
stycznych oraz agenci turystyczni, ktérych dzialalno$¢ regulowana jest
przepisami Ustawy z dnia 24 listopada 2017 r. o imprezach turystycz-
nych i powigzanych ustugach turystycznych implementujacej Dyrektywe
Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2015/2302 z dnia 25 listopada
2015 r. w sprawie imprez turystycznych i powigzanych ustug turystycz-
nych. Obok wspomnianych przedsi¢biorcéw, zwanych potocznie biurami
podrdzy, organizacjg imprez turystycznych lub ulatwianiem nabywania
ustug powigzanych zajmuja si¢ réwniez inne podmioty, np. firmy orga-
nizujace wyjazdy stuzbowe na podstawie umowy generalnej oraz szkoty,
stowarzyszenia i zwiagzki wyznaniowe, ktdére sa wylaczone ze stosowa-

nia ww. ustawy pod pewnymi warunkami (dziatalno$¢ okazjonalna na
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niekomercyjnych zasadach skierowana do ograniczonej grupy podroz-
nych). Spod dzialania tej ustawy wylaczono réwniez imprezy turystyczne

trwajace nie wiecej niz 24 godziny i nieobejmujace noclegu.

Oferta turystyki zorganizowanej (uslugi turystyczne nabywane w pa-
kiecie) wyrdznia si¢ kilkoma kluczowymi cechami, ktére decyduja o jej
atrakcyjnosci dla turystow:
a. kompleksowoscia — obejmuje wszystkie elementy podroézy, co
eliminuje konieczno$¢ samodzielnego planowania,
b. bezpieczenstwem - organizatorzy zapewniaja ubezpieczenia,
opieke przewodnikéw oraz wsparcie w sytuacjach kryzysowych,
c. przewidywalnoscig kosztéw — cena wyjazdu jest znana z gory,
co ulatwia planowanie budzetu,
d. standaryzacja ustug — uczestnicy otrzymuja okreslony poziom
jakosci ustug,
e. odpowiedzialno$cig organizatora - zgodnie z przepisami pra-

wa to organizator ponosi odpowiedzialnos¢ za realizacje umowy.

Przeciwienstwem turystyki zorganizowanej jest turystyka indywidualna,
obejmujgca podroze turystyczne samodzielnie organizowane przez tu-
rystow. Obie formy turystyki majg swoja specyfike, mocne i stabe strony,
a takze swoich zwolennikéw - wlasciwe dla siebie segmenty rynku.
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Kryterium

Organizacja

Turystyka zorganizowana

Kompleksowa, realizowa-
na przez biuro podrézy

Turystyka indywidualna

Samodzielna, plano-
wana przez turyste

Zakres ustug

Transport, zakwaterowanie,
wyzywienie, program, ubez-
pieczenie w jednej ofercie

Zalezny od turysty -
wczesniejsza rezerwa-
cja dotyczy czesto tylko
transportu i noclegu

Wysokie — gwarancje, ubez-

Zmienne — zalezne od wie-

Grupa docelowa

de i bezpieczenstwo, cze-
sto starsze oraz rodziny

Bezpi st
CApIECLEnStWe pieczenia, opieka pilota dzy i dos$wiadczenia turysty
. Wysoka - pelna swobo-
., Ograniczona - pro- L.
Elastycznos¢ ] da wyboru czasu, miej-
gram ustalony z gory ) L
sca i aktywnosci
Z gory okreslone, cze-
gor.).f Orestone, €ze Potencjalnie wyzsze, ale
Koszty sto nizsze od standardo- moliwe do optvmalizacii
\Y
wych dzigki efektowi skali Pty )
Odpowiedzialno$¢ | Spoczywa na organizatorze Spoczywa na turyscie
Dostepnos¢ Zapewniona przez or- Wymaga samodzielnego wy-
informacji ganizatora szukiwania i weryfikacji
Osoby preferujace wygo- Mlodzi dorosli, osoby z do-

$wiadczeniem podrézni-
czym, turysci niezalezni

Tabela 1: Poréwnanie turystyki zorganizowanej wzgledem turystyki indywidualnej. Zrédto: opracowa-

nie wlasne.
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Zorganizowane podrdze turystyczne realizowane sg zaréwno w turystyce
krajowej (wymiana wewnetrzna), jak i zagranicznej wyjazdowej (import

ustug turystycznych) oraz przyjazdowej (eksport ustug turystycznych).

Turystyka zorganizowana

Turystyka .
N Turystyka krajowa
przyjazdowa
Podréze w granicach

Turyécl odwledzajgcy Polskd

Polske z zagranicy

Turystyka
wyjazdowa

Podréze mieszkanciw
Polskl za granicg

Rysunek 1: Elementy turystyki zorganizowanej. Zrédto: opracowanie wlasne.

Proces organizacji imprez turystycznych w turystycznym ruchu mie-
dzynarodowym zwykle polega na zaangazowaniu partneréw w kraju
wysylajacym turystow oraz w miejscu recepcji (w Strategii nazwano je
podmiotami turystyki zorganizowanej). Sa to dostawcy ustug (np. hotele,
restauracje, obiekty oferujace dodatkowe atrakcje, przewoznicy, ubez-
pieczyciele), a takze podmioty organizacji i po$rednictwa w turystyce,
bedace ogniwami fancucha kreowania wartosci (tzw. fancucha dostaw).
Szczegdlna rola w tym tancuchu przypada organizatorom turystyki, koor-
dynujacym calos¢ procesu. Od ich kreatywnosci i skutecznosci dziatania
zalezy powodzenie oferty oraz zadowolenie nabywcéow.
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Obszar

Tworzenie oferty

Organizator w kraju
wysylajacym

Projektuje oferte dla
klientéw koncowych

Organizator w kraju

przyjmujacym
(DMC - Destination

Management Company)

Przygotowuje lokal-
ne komponenty ofer-
ty (ustugi, logistyka)

Zapewnia obowiazkowa
gwarancje (ubezpiecze-

Zapewnia obowigzkowg

wobec klienta

no$¢ za realizacje imprezy

Zabezpi .
ﬁ: Ielz?e:zeme niowa/bankowg) + sktad- gwarancje, je$li samodzielnie
ansow:
ke na TFG (Turystyczny oferuje imprezy turystyczne
Fundusz Gwarancyjny)
Bierze odpowiedzialno$¢
Odpowiedzialnoé¢ | Bierze pelng odpowiedzial- wobec organizatora wy-

sylajacego (chyba ze dzia-
ta jako organizator)

Sprzedaz oferty

Sprzedaje klientom kon-
cowym, zawiera umo-

Wy agencyjne

Nie prowadzi sprzedazy
bezposredniej (chyba ze
dziata jako organizator)

Realizacja ustug

Nadzoruje jako$¢ i zgod-

nos¢ z umows

Realizuje ustugi na miej-
scu (transport, zakwa-
terowanie, program)

Jest odpowiedzialny za kon-

Zapewnia rezyden-

Obstuga klienta takt z klientem przed po- tow, przewodnikow oraz
droza oraz reklamacje pomoc na miejscu
Przekazuje formula- Informuje partne-
Obowigzki in- ] ) ) _J P )
) rze informacyjne oraz ra o zmianach, wspie-
formacyjne .. . -
dane o gwarancji ra go informacyjnie
Przekazuje dane o reali-
Ewaluacja Zbiera opinie klien- i ) ] ]
] N , o zacji, proponuje zmiany
i rozwdj tow, aktualizuje oferte

W programie

Tabela 2: Zakres obowiazkéw organizatora w kraju wysylajacym oraz organizatora w kraju przyjmuja-

cym. Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Impreza turystyczna

Polaczenie co najmniej dwdch roznych rodzajow ustug turystycznych
na potrzeby tej samej podrdzy lub wakacji, pod warunkiem ze zostaly
polaczone przez jednego przedsigbiorce, w tym na prosbe podrdzne-
go lub zgodnie z jego wyborem przed zawarciem umowy obejmujacej
wszystkie ustugi.

Powigzana ustuga turystyczna

Niestanowiace imprezy turystycznej polaczenie co najmniej dwdch
réznych rodzajow ustug turystycznych nabytych na potrzeby tej samej
podrdzy lub wakacji, objete odrebnymi umowami z dostawcami poszcze-
golnych ustug turystycznych. Do utworzenia powigzanych ustug tury-
stycznych dochodzi, jezeli przedsiebiorca turystyczny utatwi podréznym
nabywanie ustug turystycznych:

«  przy okazji jednej wizyty lub kontaktu z jednym punktem sprze-
dazy, z mozliwo$cig dokonania wyboru i zaplaty odrebnie za kazda
ustuge turystyczng, lub

« W sposob ukierunkowany od innego przedsigbiorcy turystyczne-
go w zakresie co najmniej jednej dodatkowej ustugi turystycznej,
jezeli umowa z tym przedsigbiorcg turystycznym zostanie zawar-
ta najpdzniej 24 godziny po potwierdzeniu rezerwacji pierwszej

ustugi turystyczne;j.
Organizator turystyki (OT)

To przedsigbiorca turystyczny, ktéry tworzy i sprzedaje imprezy tury-

styczne lub oferuje je do sprzedazy bezposrednio, za posrednictwem
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innego przedsiebiorcy turystycznego lub razem z innym przedsigbiorca

turystycznym oraz ponosi odpowiedzialnos¢ za ich realizacje.

Przedsigbiorca utatwiajgcy nabywanie powigzanych
ustug turystycznych (PUNPUT)

Podmiot, ktéry umozliwia klientowi podczas jednej wizyty lub kontaktu,
albo kilku wizyt/kontaktéw w ciaggu 24 godzin, wyboér i odrebne opta-
cenie co najmniej dwdch réznych ustug turystycznych (np. bilet lotni-
czy i nocleg), ale nie oferuje ich jako jeden produkt (pakiet). To forma
dziatalno$ci posrednia miedzy klasycznym organizowaniem a zwyklym
posrednictwem, wymagajaca spetnienia okre§lonych obowigzkdéw infor-

macyjnych oraz zabezpieczen finansowych.

Agent turystyczny (AT)

Przedsiebiorca turystyczny inny niz organizator turystyki, ktéry na pod-
stawie umowy agencyjnej sprzedaje lub oferuje do sprzedazy imprezy
turystyczne utworzone przez organizatora turystyki oraz dzialta w jego

imieniu, posredniczac w sprzedazy imprez lub ustug turystycznych.
Zorganizowana turystyka krajowa
Obejmuje zorganizowane podrdze mieszkancdw Polski odbywajace sie

na terenie kraju (np. wycieczki, pielgrzymki czy wyjazdy wypoczynkowe)

organizowane przez organizatorow turystyki lub inne podmioty.
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Zorganizowana turystyka wyjazdowa

Polega na organizowaniu wyjazdéw mieszkancéw Polski poza granice
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kraju, najczesciej w celach wypoczynkowych, edukacyjnych lub bizne-

sowych, przez polskich organizatoréw turystyki lub inne podmioty.
Zorganizowana turystyka przyjazdowa

Dotyczy zorganizowanych przyjazddw turystow zagranicznych do Polski,
realizowanych przez polskie biura podrézy, agencje incomingowe lub mie-

dzynarodowych touroperatoréw wspodtpracujacych z polskimi partnerami.
Import imprez turystycznych

Zakup przez rezydentéw Polski imprez turystycznych lub pakietéw reali-
zowanych poza granicami kraju. Procesowi towarzyszy odptyw srodkow
finansowych (zaliczki i depozyty, platnosci dla zagranicznych dostaw-
cow: hoteli, przewoznikéw, operatoréw receptywnych - DMC, organi-
zatordw atrakgji).

Eksport imprez turystycznych

Sprzedaz imprez turystycznych realizowanych w Polsce na rzecz niere-
zydentéw. Srodki finansowe pozostaja w gospodarce krajowej (noclegi,
transport lokalny, gastronomia, ustugi przewodnickie, bilety wstepu, or-

ganizacja wydarzen).




Turystyczny Fundusz Gwarancyjny (TFG)

Fundusz celowy utworzony na podstawie ustawy z dnia 22 lipca 2016 roku
o zmianie ustawy o ustugach turystycznych oraz ustawy o ubezpiecze-
niach obowigzkowych, Ubezpieczeniowym Funduszu Gwarancyjnym
i Polskim Biurze Ubezpieczycieli Komunikacyjnych (Dz.U. z 2016 r.
poz. 1334). Jego celem jest zapewnienie $rodkéw finansowych na po-
krycie kosztow powrotu turystow do kraju oraz zwrot wplat wniesionych
przez klientéw, gdy organizator turystyki lub przedsigbiorca ulatwiajacy
nabywanie powigzanych ustug turystycznych ogtosi upadtos¢ lub stanie
sie niewyplacalny oraz nastapi wyczerpanie zabezpieczenia finansowego
w postaci gwarancji bankowej, gwarancji ubezpieczeniowej lub umowy

ubezpieczenia na rzecz podréznych.
Turystyczny Fundusz Pomocowy (TFP)

Fundusz utworzony na mocy ustawy z dnia 17 wrzesnia 2020 roku
o zmianie ustawy o szczegdlnych rozwigzaniach zwigzanych z zapobie-
ganiem, przeciwdzialaniem i zwalczaniem COVID-19, innych choréb
zakaznych oraz wywolanych nimi sytuacji kryzysowych oraz niektérych
innych ustaw (Dz.U. z 2020 r. poz. 1639). Stanowi on wyodrebniony ra-
chunek w Ubezpieczeniowym Funduszu Gwarancyjnym, a jego zadaniem
jest wsparcie przedsiebiorcow turystycznych w przypadku zaistnienia
nadzwyczajnych okolicznosci na terytorium Rzeczypospolitej Polskiej
lub w miejscu realizacji imprezy turystycznej, o ktérych mowa w art. 4
pkt 15 ustawy z dnia 24 listopada 2017 r. o imprezach turystycznych i po-
wigzanych ustugach turystycznych (Dz.U. 2017 poz. 2361). O urucho-
mieniu $rodkéw z TFP decyduje minister wlasciwy do spraw turystyki

we wspolpracy z ministrem wlasciwym do spraw instytucji finansowych.
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W takim przypadku Turystyczny Fundusz Pomocowy zapewni wyplaty
na pokrycie zwrotu kosztéw podréznym.

Centralna Ewidencja Organizatorow Turystyki
i Przedsigbiorcow Ulatwiajgcych Nabywanie Powigzanych
Ustug Turystycznych (CEOTiPUNPUT)

Publiczny rejestr prowadzony przez Ministerstwo Sportu i Turystyki
zawierajacy dane o organizatorach turystyki i przedsigbiorcach ulatwia-
jacych nabywanie powigzanych uslug turystycznych. Rejestr zawiera
m.in. nazwe i dane kontaktowe organizatora/przedsigbiorcy, numer
wpisu, informacje o formie zabezpieczenia finansowego (np. ubezpie-
czenie), okres waznosci zabezpieczenia, informacje o ewentualnym za-
wieszeniu lub wykresleniu z rejestru. Rejestr jest jawny i dostepny online.
Ministerstwo Sportu i Turystyki prowadzi takze:

+ Rejestr Centralny Wykaz Obiektow Hotelarskich,

+ Rejestr Centralny Wykaz Organizatoréw Szkolen dla Kandydatow

na Przewodnikéw Gorskich,

« Rejestr Centralny Wykaz Przewodnikéw Gorskich.
Metodyka badan i Zrédla danych

Opracowanie diagnozy oparto na polaczeniu analizy danych wtérnych
(desk research) oraz badan pierwotnych przeprowadzonych wsrdd przed-
stawicieli branzy turystycznej. Wykorzystano m.in.:

« dane statystyczne Gléwnego Urzedu Statystycznego (GUS),
Europejskiego Urzedu Statystycznego Eurostat, Swiatowej
Organizacji Turystyki (UN Toursim), Urzedu Lotnictwa
Cywilnego (ULC), a takze raporty branzowe i biuletyny
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informacyjne Turystycznego Funduszu Gwarancyjnego, Polskiej
Organizacji Turystycznej oraz Ministerstwa Sportu i Turystyki,

« dokumenty strategiczne i legislacyjne na poziomie krajowym
i unijnym,

wyniki badan ankietowych skierowanych do przedstawicieli bran-
zy turystyki zorganizowanej, dalej zwane Raportem z badania
ilosciowego 2025,

« poglebione analizy wypowiedzi ekspertow oraz reprezentantéw

branzowych organizacji.

Zastosowano zaréwno metody ilo$ciowe (analiza statystyczna), jak i ja-
kosciowe (analiza tresci, wnioskowanie diagnostyczne). Triangulacja Zr6-
del i podejs¢ badawczych zapewnita wiarygodno$¢ oraz wieloaspektowos¢

diagnozy.

Pomimo staran o mozliwie szerokie i reprezentatywne ujecie tematu opra-
cowanie diagnozy obarczone jest pewnymi ograniczeniami. Po pierwsze,
ze wzgledu na niedoskonalos¢ oficjalnych rejestrow i klasyfikacji trudne
byto dokladne oszacowanie liczby aktywnych podmiotéw dzialajacych na
rynku turystyki zorganizowanej — wiele firm funkcjonuje w modelach hy-
brydowych lub okresowych. Po drugie, badania ankietowe opieraly si¢
na dobrowolnym udziale respondentéw, co moze wigza¢ si¢ z efektem
autoselekcji. Po trzecie, nalezy mie¢ na uwadze dynamiczny charakter
analizowanego rynku — wiele zjawisk (np. zmiany popytu po pandemii,
wplyw wojny, zmiany klimatyczne) ma charakter zmienny, wywotuje
skutki diugofalowe i jest trudne do jednoznacznego uchwycenia w krot-

kim horyzoncie czasowym.
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Proces diagnostyczny przebiegal wedlug etapéw przedstawionych na
ponizszym schemacie:
Opracowanie zalozen
v
Analiza dokumentéw
{
Badania ilo$ciowe
v
Konsultacje (konferencja)
{
Konsultacje w zespotach roboczych
v
Opracowanie ekspertyz

y

Przygotowanie dokumentu diagnostycznego
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I. Turystyka zorganizowana
w dokumentach strategicznych

Polityka UE wobec turystyki zorganizowanej
Ogolny kontekst

Unia Europejska postrzega turystyke jako kluczowy komponent gospo-
darki - jeden z czternastu strategicznych ekosysteméw przemystowych
dysponujacy znaczacym potencjalem w zakresie stymulowania trwale-
go wzrostu ekonomicznego. Spojrzenie na turystyke w $wietle aktua-
lizacji Nowej strategii przemystowej na rzecz zielonej i cyfrowej Europy
konkurencyjnej w skali swiatowej jako na ekosystem przemystowy skfa-
dajacy sie z wielu wzajemnie powigzanych elementéw tworzacych fan-
cuchy wartosci (od pozyskania surowcéw po dostarczenie do klienta
koncowych ustug) pozwala na trafniejszg interwencje UE na zasadzie

potrzeba-wsparcie.

Polityka turystyczna i regulacje dotyczace turystyki w Unii Europejskiej
leza w zakresie odpowiedzialnosci panstw cztonkowskich. W wietle art.
195 Traktatu o funkcjonowaniu Unii Europejskiej Unia Europejska pelni
jedynie role uzupelniajaca, koordynujaca i wspierajaca dzialania podej-
mowane przez poszczegolne kraje w sektorze turystyki. Swojg uwage Unia
koncentruje na zachecaniu cztonkéw do tworzenia na poziomie krajowym
polityk i warunkéw prawnych sprzyjajacych rozwojowi przedsigbiorstw
turystycznych i zwiekszaniu udzialu sektora turystycznego we wzroécie

gospodarczym i zatrudnieniu.

=
ﬂ
<
@
-
<
=
-]
N
=)
b
a9
()
=}
=t
N
(=]
3
)
=3
o
3
o
=)
=
=]
8
o
=
=
o
(2]
-
@
)
H
o
(=g
@
o}
&
(g
N
=}
<
o
-




Dokumenty programowe

Obok wspomnianego Traktatu o funkcjonowaniu Unii Europejskiej swoje

stanowisko wobec sektora turystyki Unia przedstawita w kilku innych

dokumentach przyjetych przed i po 2020 roku (przed i po pandemii
COVID-19). Byty to:

1.

Komunikat Komisji do Parlamentu Europejskiego, Rady,
Europejskiego Komitetu Ekonomiczno-Spolfecznego i Komitetu
Regiondw: Europa - najpopularniejszy kierunek turystyczny na
Swiecie — nowe ramy polityczne dla europejskiego sektora tury-
stycznego.

Komunikat Komisji do Parlamentu Europejskiego, Rady,
Europejskiego Komitetu Ekonomiczno-Spolfecznego i Komitetu
Regionéw Europejska: Strategia na rzecz wigkszego wzrostu go-
spodarczego i zatrudnienia w turystyce przybrzeznej i morskiej.
Komunikat Komisji do Parlamentu Europejskiego, Rady,
Europejskiego Komitetu Ekonomiczno-Spolecznego i Komitetu
Regionow Nowa strategia przemystowa dla Europy, w ktdrej zapro-
ponowano $ciezki transformacji wszystkich ekosysteméw prze-
mystowych.

Roczne sprawozdanie na temat jednolitego rynku 2021 dotaczo-
ne do Komunikatu Komisji do Parlamentu Europejskiego, Rady,
Europejskiego Komitetu Ekonomiczno-Spolecznego i Komitetu
Regiondw Aktualizacja nowej strategii przemystowej 2020: Budowa
silniejszego jednolitego rynku na rzecz odbudowy Europy.
Komunikat Komisji do Parlamentu Europejskiego, Rady,
Europejskiego Komitetu Ekonomiczno-Spolfecznego i Komitetu

Regionow Turystyka i transport w roku 2020 i w dalszej przysztosci.
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6. Rezolucja Parlamentu Europejskiego z dnia 25 marca 2021 r.
w sprawie opracowania strategii UE na rzecz zréwnowazonej
turystyki [2020/2038(INT)].

7. Sciezka transformacji dla turystyki/ Transition Pathway for Tourism.

Europejska agenda dla turystyki 2030 - Konkluzje Radly.

Swiadomo$¢ narastajacych wyzwan dla turystyki przyczynita sie do przesu-
nigcia akcentéw w nowszych strategiach i planach - z priorytetéw skoncen-
trowanych gtéwnie na promocji Europy na miedzynarodowych rynkach

turystycznych i poprawie konkurencyjnosci europejskiej branzy turystycz-
nej w strone¢ kwestii zwigzanych z odpornoscia sektora na rézne wstrzasy,
transformacja ekologiczna, cyfryzacjg oraz zréwnowazonym zarzadza-
niem zasobami. W oparciu o zapisy Sciezki transformacji dla turystyki

opracowano najnowszy dokument, tj. Europejskg agende dla turystyki 2030,
w ktorej wyznaczono szesnascie tematow kluczowych ujetych w pieciu na-
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stepujacych strategicznych obszarach priorytetowych: ramy polityki i za-
rzadzanie, transformacja ekologiczna, transformacja cyfrowa, odpornos¢

i wlaczenie, umiejetnosci i wsparcie w kontekscie transformaciji (tab. 3).

Ramy polityki o Sprawiedliwe §rodki dotyczace naj-

i zarzadzanie mu krétkoterminowego

o Statystyki i wskazniki turystyczne

o Opracowywanie lub aktualizowanie kom-
pleksowych strategii na rzecz turystyki

« Oparte na wspolpracy i danych zarza-
dzanie obszarami turystycznymi

Transformacja » Poprawa obiegu zamknietego ustug turystycznych
ekologiczna « Wspieranie transformacji ekologicz-
nej firm z sektora turystyki i MSP




Obszar priorytetowy Kluczowy temat
Transformacja o Przedsiewziecia i projekty pilotazowe dotycza-
ekologiczna ce badan naukowych i innowacji w zakresie zréw-

nowazonej turystyki o obiegu zamknietym

« Cyfryzacja MSP z sektora turystyki

« Publiczne udostepnianie danych w celu zache-
cania do innowacyjnych ustug turystycznych

o Przedsiewziecia i projekty pilotazowe dotycza-
ce narzedzi i ustug cyfrowych w turystyce

Transformacja cyfrowa |« Umiejetnosci cyfrowe i alfabetyzacja cyfrowa

« Cyfryzacja ustug turystycznych i MSP

» Wymiana danych cyfrowych i interoperacyjnos¢
« Inteligentne destynacje i platformy turystyczne

Odpornos¢ i wlaczenie |+ Dostepnosé¢ ustug turystycznych
« Odporne ustugi i obszary turystyczne
o Zréwnowazone innowacje w ustugach turystycznych
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Umiejetnosci « Podnoszenie $wiadomosci na temat potrzeb i mozliwo-
i wsparcie $ci w kontekscie dwojakiej transformacji w turystyce

w kontekscie o Pakt na rzecz umiejetnoéci w turystyce

transformacji « Zintegrowana platforma wsparcia dla zain-

teresowanych stron z sektora turystyki

Tabela 3: Priorytety UE i kluczowe obszary tematyczne w zakresie turystyki w §wietle Europejskiej agendy
dla turystyki 2030. Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie zalacznika Europejskiej agendy dla turystyki
2030: wieloletni plan prac UE w ramach europejskiej agendy dla turystyki 2030.

Pomimo ze dokumenty unijne w zakresie turystyki nie poruszaja bezpo-
srednio kwestii turystyki zorganizowanej i jej podmiotow, realizacja usta-
lonych w nich celdéw i dziatan nie pozostaje bez wpltywu na przyszlos¢
tego komponentu europejskiej gospodarki turystycznej. W tabeli nr 4
przedstawiono potencjalne konsekwencje podwojnej transformacji tury-
styki i orientacji na poprawe jej odpornosci dla podmiotdéw operujacych

w ramach turystyki zorganizowane;j.




Obszar
transformacji

Ramy polityki i zarzgdzanie

Konsekwencje dla turystyki zorganizowanej

o Tworzenie ram polityki i zarzadzania, w tym pra-
wa, wspierajacych branze turystyczng zwieksza przej-
rzysto$¢ rynku, sprzyja uczciwej konkurencji, stabilizuje
warunki dzialania i wzmacnia pozycje organizatoréw tu-
rystyki wobec nieuregulowanej konkurencji.

Uregulowanie rynku turystycznego w zakresie najmu krétko-
terminowego (poprzez rejestracje obiektow, limity liczby dni
wynajmu, standardy jakosci i bezpieczenistwa, transparen-
tno$¢ cen najmu) zmniejsza przewage cenowa nieformalnych
ofert noclegowych w stosunku do hoteli, co powinno przyczy-
ni¢ sie do wzrostu konkurencyjnosci imprez turystycznych,

w ktdrych nocleg jest kluczowym i kosztotwérczym elemen-
tem, a w efekcie zwiekszy¢ skfonnos¢ turystéw do korzysta-
nia z ustug biur podroézy i gotowych pakietéw turystycznych.

Harmonizacja zasad gromadzenia i wymiany danych na te-
mat turystyki utatwi przedsigbiorcom i innym podmiotom
dostep do aktualnych informacji pozwalajacych na doklad-
niejsze prognozowanie popytu oraz identyfikacje trendow
w turystyce, co w nastepstwie zwigkszy trafnos¢ decyzji stra-
tegicznych i poprawi efektywnos¢ ekonomiczng branzy.

Priorytet dotyczacy opracowania aktualnych, komplekso-
wych strategii dla turystyki, przy wspétudziale wszystkich
zainteresowanych stron, daje mozliwo$¢ organizatorom tu-
rystyki i innym podmiotom turystyki zorganizowanej
aktywnego ksztaltowania instrumentéw i dziatan wspiera-
jacych funkcjonowanie branzy, w tym dostep do europej-
skich funduszy i programéw wsparcia, ktérych pozyskanie
wymaga powigzania celéw i priorytetéw unijnego wspar-
cia z celami strategicznymi turystyki w danym regionie.

Aktualizacja wizji rozwoju turystyki pozwala przedsigbior-
com turystycznym zorientowac sie, w jakim kierunku zmie-
rza gospodarka turystyczna, oraz umozliwia podejmowanie
diugofalowych decyzji, planowanie inwestycji, opracowa-
nie wlasnych strategii, tworzenie sieci wspotpracy i budowa-
nie partnerstw miedzy réznymi podmiotami turystycznymi
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Obszar Konsek e dla t i . )
onsekwencje dla turystyki zorganizowane
transformacji ! ysty . !

ukierunkowanymi na tworzenie wspodlnej oferty ustug. Aktualne
strategie dla turystyki, uwzgledniajace priorytety unijne, two-
rzone dzieki wspdélnemu planowaniu, czynig sektor tury-
styczny bardziej odpornym na przyszte wstrzasy i kryzysy.

Ramy polityki
i zarzadzanie

« Utatwi przedsigbiorcom dostep do danych na te-
mat rynku i konsumentéw oraz umozliwi tworze-
nie innowacyjnych ofert (pakietow ustug), lepiej
odpowiadajacych preferencjom konsumenckim.

Umozliwi wykorzystanie w turystyce zaawansowa-
nych technologii (np. sztuczna inteligencja, rozsze-
rzona rzeczywisto$¢, rozwigzana mobilne).

Bedzie sprzyja¢ automatyzacji kampanii marketin-
gowych i tworzeniu zindywidualizowanych, sku-
teczniejszych komunikatéw promocyjnych.

Przyczyni si¢ do rozwoju nowych modeli bizne-
sowych w zakresie posrednictwa i organizacji tu-
rystyki opartych na danych cyfrowych.
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Pozwoli na szersze zastosowania e-commerce, nowych
medidéw i personalizacji pakietéw turystycznych.

Przyczyni si¢ do rozwoju aplikacji mobilnych opartych na
lokalizacji i wspierajacych w czasie rzeczywistym realiza-
cje celow turystycznych (np. dotarcie do atrakeji turystycz-

Transformacja cyfrowa

nych, zwiedzanie, wybér lokalu gastronomicznego).
Zwiekszy wygode planowania podrézy i zakupu ustug tury-

stycznych oraz wzmocni do$wiadczenia i wrazenia turystow.

Zwigkszy tatwo$¢ samodzielnego komponowania imprez
turystycznych przez nabywcow bez posrednictwa tradycyj-
nego organizatora turystyki (dynamiczne pakietowanie).

Rodzi konieczno$¢ wydatkéw inwestycyjnych w technolo-
gie cyfrowe (systemy rezerwacyjne, narzedzia do zarzadza-
nia danymi, narzedzia analityczne, wlaczenie sie do wspolnej
europejskiej przestrzeni danych turystycznych), co moze by¢
wyzwaniem dla mniejszych firm o ograniczonym kapitale.




Obszar
transformacji

Transformacja cyfrowa

Konsekwencje dla turystyki zorganizowanej

« Rodzi konieczno$¢ wydatkéw inwestycyjnych w technolo-
gie cyfrowe (systemy rezerwacyjne, narzedzia do zarzadza-
nia danymi, narzedzia analityczne, wlaczenie sie do wspolnej
europejskiej przestrzeni danych turystycznych), co moze by¢
wyzwaniem dla mniejszych firm o ograniczonym kapitale.

Wymaga ponoszenia kosztéw na podnoszenie kom-
petencji cyfrowych pracownikéw biur podrézy.

Prowadzi do dalszego ograniczania tradycyjnego posredni-
ctwa przez agentéw turystycznych, a nawet moze by¢ zagro-
zeniem dla funkcjonowania OTA (agentéw turystycznych
dzialajacych online) ze wzgledu na technologie cyfrowe
umozliwiajace bezposrednie faczenia rozproszonego popy-
tu z rozproszona podazg (platformy oparte na blockchain).

Przyspieszy procedury wizowe 0sdb spoza ukta-
du z Schengen oraz procesy przekraczania gra-
nic (cyfryzacja wiz oraz dokumentéw podrozy).

Zapewni sprawniejszy przeplyw informacji, co w efekcie sprzy-
ja¢ bedzie przeciwdzialaniu negatywnym zjawiskom w tury-
styce, takim jak: overbooking (szybsza aktualizacja dostepnosci
pozwala unikngé nadmiarowych rezerwacji), overtourism (ula-
twia przekierowanie ruchu turystycznego do mniej obcigzonych
lokalizacji) czy sytuacje kryzysowe (szybsza reakcja na zagro-
zenia np. zte warunki pogodowe, niepokoje spoleczne, awarie).

Przystuzy si¢ poprawie bezpieczen-
stwa i zwiekszy satysfakcje turystow.

Przej$cie gospodarki turystycznej na mode-

le zréwnowazone o obiegu zamknigtym w dluzszej
perspektywie poprawi efektywno$¢ ekonomiczng i kon-
kurencyjnos¢ regionéw i przedsigbiorstw.

Wdrazanie efektywnych technologii (np. energooszczed-
ne o$wietlenie, systemy odzysku wody, recykling odpadéw,
zmniejszenie ilo$ci plastiku) pozytywnie oddzialuje na stan
$rodowiska naturalnego, a takze przynosi wymierne korzy-
$ci ekonomiczne w postaci obnizenia kosztéw zuzycia me-
diéw i wydatkéw zwiazanych z odnowg infrastruktury.
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Obszar
transformacji

Transformacja ekologiczna

Konsekwencje dla turystyki zorganizowanej

» Maksymalizacja ponownego wykorzystania surowcow i mi-
nimalizacja odpadéw w regionach turystycznych pozwola na
mniejsze obcigzenie infrastruktury i §rodowiska, poprawe
jakosci zycia mieszkancow i jakosci wypoczynku turystow.

Orientacja na zréwnowazong turystyke sprzyja spetnia-
niu oczekiwan i preferencji rosngcego segmentu tury-
stow wymagajacych ofert przyjaznych §rodowisku.

Wzmacnia wizerunek marek turystycznych oraz skutku-

je wzrostem zaufania klientéw i lojalno$ci wobec podmiotéw
oferujacych imprezy zorganizowane, gdyz turysci coraz chet-
niej wracajg do firm, ktére dbajg o szeroko pojete srodowisko.

Wymaga monitorowania $ladu weglowego oferowanych
produktéw turystycznych, w tym wszystkich komponen-
tow imprezy turystycznej (transport, zakwaterowanie, wy-
zywienie), a takze przekazywania informacji o emisji CO,
zwigzanej z dzialalno$cig podmiotéw turystycznych.

Koniecznosé¢ wdrozenia systeméw audytu i cyklicznego ra-
portowania wplywu dzialalno$ci biur podrézy na $rodowi-
sko, weryfikacja przez niezalezne jednostki audytujace.

Oczekiwanie, ze oferty organizatordéw turystyki beda

oznaczane etykietami i znakami ekologicznymi (typu

EU Ecolabel, Travelife, Green Key) zgodnie z unijny-

mi standardami ,,eko” lub standardami ISO 14024.

Konieczno$é¢ inwestowania w ekologiczne rozwigzania (np. moder-

nizacja floty transportowej na pojazdy elektryczne lub niskoemi-
syjne, energooszczedne technologie i odnawialne zrédta energii).

Przejrzystos¢ w zakresie wptywu dziatalno-
$ci touroperatora na srodowisko.

Projektowanie imprez turystycznych uwzgledniajacych ,,zielone”
komponenty - oferty turystyki przyrodniczej oparte na lokal-
nych doswiadczeniach i niskoemisyjnych produktach i ustugach
(np. wybdr niskoemisyjnych form transportu turystycznego).

Wyzsze koszty tworzenia oferty turystycznej ze
wzgledu na wybdr bardziej ekologicznych do-
stawcow oferujacych czesto drozsze ustugi.
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Obszar Konsek e dla t i . )
onsekwencje dla turystyki zorganizowane
transformacji ! ysty . !

» Wyzsze ceny imprez turystycznych, tzw. pakietéw niskoemi-
syjnych, moga stanowi¢ zagrozenie dla konkurencyjnoéci ofert
turystyki zorganizowanej na rynku turystycznym (oferta zorga-
nizowana moze sta¢ si¢ mniej atrakcyjna dla turystéw w poréw-
naniu do podrézy organizowanych indywidualnie, w przypadku
ktérych mozna wybraé opcje noclegu i transportu niekoniecznie
zgodne z zasadami zréwnowazonego rozwoju, ale za to tansze).

Koniecznoé¢ wyposazenia pracownikéw podmiotéw tu-
rystycznych w nowe kompetencje dotyczace rozwia-
zan ekologicznych, $ladu weglowego oraz ESG.

Podniesienie kosztéw dzialalnosci (procesy certyfika-
¢ji, dostosowanie si¢ do standardéw eko, koszty raporto-
wania ESG, wybdr certyfikowanych dostawcow, wyzsze
ceny komponentdéw pakietu turystycznego).

Przeciwdziatanie nadmiernej turystyce (overtourism) poprzez

Transformacja ekologiczna

np. wprowadzanie przez wladze lokalne limitu oséb odwie-
dzajacych popularne miejscach turystyczne, optat klimatycz-
nych lub innych obostrzen moze prowadzi¢ do ograniczania
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wolumenu oferty w okreslonych destynacjach i najwyzszych
sezonach turystycznych, konieczno$ci dywersyfikacji ofer-
ty, wzmozonych wysitkéw marketingowych, a takze wzrostu
kosztéw touroperatoréw, ktorzy beda zmuszeni uwzgledniaé
te regulacje w swojej dziatalnosci i programowaniu ofert.

Wrhaczanie do turystyki grup spolecznych dotychczas
marginalizowanych bedzie wymagalo tworzenia wyspe-
cjalizowanej oferty (np. dla 0s6b z niepelnosprawnoscia-
mi), nowych standardéw jakosci ustug i bezpieczenstwa,
a takze nowych kompetencji u pracownikéw.

Rodzi konieczno$¢ dostosowania oferty turysty-
ki zorganizowanej do réznych scenariuszy ce-
lem zminimalizowania odwolan podroézy i strat.

Odporno$¢ i wigczenie

Wymusza dywersyfikacje destynacji turystycz-
nych, do ktérych kierowani sg klienci biur podré-
zy, co w efekcie zwiekszy odpornos¢ branzy.




Obszar Konsek e dla t i . )
onsekwencje dla turystyki zorganizowane
transformacji ! ysty . !

» Wymusza opracowanie i promowanie nowych ofert turystycz-

nych poza gléwnymi obszarami i sezonami turystycznymi.

Wprowadzanie innowacji produktowych w celu dywer-
syfikacji obstugiwanych rynkéw docelowych i przy-
ciagniecia nowych segmentéw rynku.

Potrzeba stalego monitorowania wyzwan w turystyce, kt6-
re mogg mie¢ wptyw na dzialalno$¢ biur podrézy i innych
podmiotéw turystycznych, co wymaga naktadéw pra-

cy, czasu, odpowiednich narzedzi i dostepu do danych.

Wprowadzanie rozwigzan wzmacniajacych odpornos$¢ tu-
rystyki na kryzysy na szczeblu unijnym (np. utworze-

nie Europejskiego Mechanizmu Reagowania Kryzysowego
w Turystyce, systemy wsparcia finansowego), krajowym (np.
procedury wczesnego ostrzegania) i regionalnym (np. sy-
stem koordynacji dziatan), korzystnie wptynie na odpor-
no$¢ calego sektora turystyki, w tym réwniez biur podrézy.

Lepsze zarzadzanie kryzysowe na réznych szczeblach
wzmocni wsparcie podmiotéw turystyki zorganizowa-
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Odporno$¢ i wigczenie

nej w zakresie niezbednych zasobéw i narzedzi, a takze
$rodkéw finansowych w razie wystapienia kryzysow.

Uruchomienie otwartych platform gromadzenia i anali-

zy danych zapewniajacych dostep do wiarygodnych, czesto
aktualizowanych zrédel informacji pozwoli na monitoro-
wanie rozwoju ewentualnych sytuacji kryzysowych, ulatwi
ocen¢ potencjalnego ryzyka i przyspieszy podejmowanie
decyzji ograniczajacych jego negatywne skutki.

Poprawa dostepu do informacji dla podréznych, narzedzia
typu Re-open EU, ktore dostarczajg wiedzy na temat aktual-
nych zasad podrézowania, ulatwia planowanie podrézy, pod-
nosi jej bezpieczenstwo i zaufanie klientéw do biur podrozy.

Zmiana w kierunku bardziej cyfrowej, zréwnowazonej
i odpornej turystyki wymaga od pracownikéw przedsie-
biorstw turystycznych nowych kompetencji i umiejetnosci.

Umiejetnosci
i wsparcie
transformacji




Obszar . . - ]
.. Konsekwencje dla turystyki zorganizowanej
transformacji

« Pojawi sie zapotrzebowanie na specjalistow o wyso-

kich kompetencjach cyfrowych, a takze na poszerzenie
umiejetnosci dotychczasowych pracownikdow.

o Uruchomienie przez Uni¢ Europejska zintegrowanej
platformy internetowej Tourism Dashboard, ktora gro-
madzi i prezentuje w jednym miejscu kluczowe dane
statystyczne, wskazniki, a takze inne informacje dotycza-
ce sektora turystycznego w panstwach UE, ulatwia wy-
miane dobrych praktyk i zdobycie nowej wiedzy.

Przyjecie przez Unie priorytetu nazwanego Paktem na
rzecz umiejetnosci w turystyce powinno umozliwic pra-
cownikom sektora turystyki uczestnictwo w szkole-

Umiejetnosci i wsparcie transformacji

niach dostosowanych do potrzeb transformacji.

Tabela 4: Wplyw kluczowych obszaréw transformacji na turystyke zorganizowana i jej podmioty. Zrédto:
opracowanie wiasne.

Fundusze europejskie

Istotnym dzialaniem Unii Europejskiej na rzecz wsparcia turystyki jest
dofinansowanie réznych dziatan i projektéw realizowanych na pozio-
mach krajowym, regionalnym i lokalnym zgodnie z przyjetymi przez
UE priorytetami i celami. W budzecie Unii nie przewidziano odrebne;j
kategorii wydatkdw na turystyke — sektor ten korzysta przede wszyst-
kim ze $rodkéw funduszy europejskich wspierajacych realizacje celow
polityki spojnosci. Mozliwe jest takze uzyskanie wsparcia finansowego
dla inicjatyw turystycznych z takich zrédel jak wspolna polityka rybo-
téwstwa, wspdlna polityka rolna, europejska wspdtpraca terytorialna czy
Instrument na rzecz odbudowy i zwiekszania odpornosci. Srodki unijne
rozdysponowywane sa w Polsce za posrednictwem krajowych i regional-
nych programoéw (tab. 5).
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. Fundusz
Polityka UE

Polska (programy krajowe i regionalne)

europejski

Program Fundusze Europejskie dla
Nowoczesnej Gospodarki (FENG)

Program Fundusze Europejskie na
Infrastrukture, Klimat, Srodowisko (FEnIKS)

EFRR Program Fundusze Europejskie dla

Polityka EFS+ Polski Wschodniej (FEPW)

spojnosci ES Program Fundusze Europejskie

ST na Rozwoj Cyfrowy (FERC)

Program Fundusze Europejskie dla
Rozwoju Spotecznego (FERS)

Fundusze Europejskie dla poszczegélnych wo-
jewodztw (16 programoéw regionalnych)
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Wspol -
lit}sri: 23 111) : EFRROW Plan strategiczny wspdlnej polityki rolnej (WPR)
Wspdlna L

. Program Fundusze Europejskie
polityka EFMRA

dla Rybactwa (FER)

rybacka
Europejska

, Programy transgraniczne (Interreg A), transnaro-
wspoOlpraca EFRR o ]
) dowe (Interreg B) i miedzyregionalne (Interreg C)
terytorialna

Odbudowa

i zwickszanie | RRE Krajowy Plan Odbudowy i Zwiekszania

Odpornosci (KPO)

odpornosci

Tabela 5: Fundusze europejskie bezposrednio i posrednio wspierajace transformacje i rozwoj regionow.
Zrédlo: opracowanie wiasne.

Ponadto polska turystyka moze otrzymac wsparcie finansowe z progra-
mow unijnych zarzadzanych centralnie przez Komisje Europejska, o ile

konkursowe projekty spelniajg kryteria tych programoéw (tab. 6).




Obszary

Program Tematy projektow

finansowania

kampanie promocyjne region6w, pro-

. T0ZWOj MSP grz'lm}ll r<f)zwo]u turystyki 'zrownlz)viiaz'o—dl
W turystyce nej, platformy rezerwacyjne, szkolenia dla

SMP Single | . branzy turystycznej w zakresie innowacji,
Market T mnowacy)ne pro- cyfryzacji czy ekologii, certyfikaty jakosci
dukty turystyczne yayraLezy gtb ¥
Programme . Ww turystyce, tworzenie partnerstw trans-
» marketing
. granicznych, rozw6j produktow i szla-

« cyfryzacja . . I
kéw turystycznych w skali europejskiej
tworzenie i promocja europejskich szla-
kéw kulturowych, rozwdj turystyki kultu-

o turystyka kulturalna | rowej opartej na wydarzeniach, projekty

Creative o eventy taczace kulture i turystyke, miedzyna-
Europe « szlaki dziedzictwa | rodowa promocja europejskiego dzie-

kulturowego dzictwa, cyfrowe narzedzia dla turystyki
kulturowej, ponadregionalne i ponad-
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narodowe wspolne oferty turystyczne

infrastruktura turystyki ekologicznej,

rozwdj ekoturystyki, ochrona obsza-
o turystyka przy-

LIFE rodnicza
« ekoturystyka

réw Natura 2000 z funkejg turystyczna,
zmniejszanie presji ruchu turystyczne-
go na $rodowisko, edukacja ekologicz-

na turystéw i lokalnych spotecznosci

systemy inteligentnego zarzadzania ru-

« innowacje w tu- chem turystycznym, VR/AR w muzeach
) rystyce i zabytkach, projekty adaptacji turysty-
Horizon . . . . .
E « nowe technologie ki do zmian klimatycznych, badania nad
urope
P o zréwnowazony wplywem turystyki na srodowisko i lo-
rozwdj destynacji kalne spotecznodci, aplikacje i platformy

personalizacji ustug turystycznych




Obszary L,
Program . Tematy projektow
finansowania
programy ksztalcenia kadr hotelarskich,
wymiana miedzynarodowa i staze za-
. graniczne dla studentéw i uczniow szkot
« szkolenia . .
o turystyczno-hotelarskich, szkolenia kadr
« mobilno$¢ studen- . . )
Erasmus+ L. o sektora turystyki, projekty partnerskie
tow i pracownikow )
. .| szkoly-biznes turystyczny, programy dla
branzy turystycznej . . .
mlodziezy promujace turystyke ekologiczna
i dziedzictwo kulturowe, inicjatywy kultu-
rowe i sportowe w regionach turystycznych
CEF modernizacja polaczen kolejowych zwigk-
|+ infrastruktura trans- | szajacych dostep do destynacji, zielona
Connecting q : .
Burope portowa kluczo- mobilno$¢ w portach i lotniskach, trasy
Faci 1'11 wa dla turystyki rowerowe w korytarzach TEN-T, smart mo-
acili
Y bility w zarzadzaniu ruchem turystycznego
modernizacja uzdrowisk i sanatoridw,
programy rozwoju turystyki medycznej,
EU4Health |° tur.ystyka zd.rowot- p.rOJ:ekty h.gczay.:e turystyke z rehabilita-
naiuzdrowiskowa | cjg i terapig klimatyczng, programy pro-
mocji zdrowia przez turystyke, wymiana
dobrych praktyk w turystyce zdrowotnej
« wsparcie duzych budowa obiektéw turystycznych i rekre-
inwestycji turystycz- | acyjnych, modernizacja infrastruktu-
nych dla poprawy ry turystycznej w kierunku efektywnosci
konkurencyjnoéci, | energetycznej, rewitalizacja terenéw dla
InvestEU ] ; o
Zréwnowazonego turystyki, digitalizacja ustug turystycznych,

rozwoju, tancuchow
wartosci, innowa-

qji i cyfryzacji

udostepnianie dziedzictwa kulturowego,
technologie smart, inteligentne systemy
zarzadzania obiektami turystycznymi

Tabela 6: Programy unijne wspierajace turystyke zarzadzane centralnie przez Komisje Europejska. Zrédto:

opracowanie wiasne.
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Przepisy prawa. Dyrektywa (UE) w sprawie imprez turystycznych

W kontekscie turystyki zorganizowanej polityka Unii Europejskiej kon-
centruje si¢ na ochronie praw konsumentéw nabywajacych imprezy tu-
rystyczne (pakiety ustug turystycznych). Kluczowym narzedziem w tym
zakresie jest obecnie Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady (UE)
2015/2302 z dnia 25 listopada 2015 r. w sprawie imprez turystycznych
i powigzanych ustug turystycznych (dalej zwana dyrektywa dotyczaca
imprez turystycznych), ktora zastagpila swoja poprzedniczke z roku 1990
(Dyrektywe 90/314/EWG z 13 czerwca 1990 w sprawie zorganizowanych

podrdzy, wakacji i wycieczek).

Znaczace i negatywne wydarzenia z ostatnich kilku lat — upadek naj-
starszego na $wiecie organizatora turystyki: Thomas Cook Group i wy-
wolany tym efekt domina (2019), kryzys spowodowany przez epidemig
COVID-19 (2020), konflikt zbrojny trwajacy od 2022 roku miedzy Rosja
a Ukraing, a takze coraz czgsciej powtarzajace si¢ ekstremalne warun-
ki pogodowe, nagle kleski zywiolowe oraz negatywnie oceniana przez
Europejczykéw sytuacja ekonomiczna - ujawnity potrzebe rewizji obo-
wigzujacej dyrektywy dotyczacej imprez turystycznych. W projektowane;j
nowelizacji chodzi o podniesienie poziomu ochrony nabywcy imprezy tu-
rystycznej w roznych sytuacjach, zwlaszcza w zwigzanych z wystapieniem
powaznego kryzysu, ktérego konsekwencje maja szeroki zasieg i znaczace
skutki finansowe. Aktualizacja dyrektywy i jej ratyfikowanie przez pan-
stwa czlonkowskie nie pozostang bez wplywu na konkurencyjno$¢ ceno-
wa imprez turystycznych - zaostrzenie przepisow prawnych w zakresie
ochrony praw konsumenta ma swoje istotne konsekwencje w obszarze

kosztow prowadzenia dzialalnosci przez organizatordéw turystyki.
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Turystyka zorganizowana w dokumentach krajowych

Obecnie polska polityka turystyczna nie dysponuje oficjalnym dokumen-
tem o charakterze strategicznym - strategia rozwoju turystyki znajduje
sie trakcie opracowywania. Wstepne informacje dotyczace celéw i prio-
rytetow w zakresie rozwoju turystyki w kraju zostaly zawarte w Raporcie
o stanie gospodarki turystycznej w Polsce i zalozen polityki turystycznej
kraju do 2030 roku z perspektywg do 2036 rok opracowanym na zlece-
nie Ministra Sportu i Turystyki w 2025 roku. Raport podkresla zgod-
nos$¢ kierunkow rozwoju turystyki w Polsce ze $ciezkami transformacji
okreslonymi w dwéch unijnych dokumentach, tj. w Sciezce transforma-
cji dla turystyki i Europejskiej agendzie dla turystyki 2030. W Raporcie
sformutowano cel wiodacy, szes¢ celow gltéwnych i trzydziesci trzy cele
szczegolowe (rys. 2). Podobnie jak w przypadku dokumentéw unijnych

w Raporcie nie ma bezposrednich odniesien do turystyki zorganizowa-
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nej, niemniej jednak wiele spo$réd wyznaczonych kierunkéw powinno
sprzyja¢ funkcjonowaniu i rozwojowi réwniez branzy organizatoréw

i posrednikow turystycznych.




Cel wiodacy

Budowanie odpornego ekosystemu turystycznego, zrownowazonego

gospodarczo, Srodowiskowo, kulturowo i spolecznie

Cel gléwny 1
Efektywne regulacje publiczne,
zarzadzanie, wspolpraca

i finansowanie w turystyce

» Dostosowanie regulacji i roz-
wigzan prawnych

« Wspdlpraca miedzynarodowa

o Integracja dziatan i zarzadza-
nia sektorem turystycznym

« Tworzenie modeli zarzadza-
nia obszarami turystyczny-
mi opartych o wspdtprace

» Wsparcie kompleksowe-
go rozwoju turystyki

» Wspieranie mechanizmoéw finanso-
wania i platform wspotpracy pub-
liczno-prywatnej w turystyce

o Zintegrowany plan za-
rzadzania turystyka

» Wsparcie systemowe przedsie-
biorcow MSP w turystyce

Cel gtowny 3

Wsparcie transformacji cyfrowej

« Transformacja cyfrowa i wy-
korzystanie danych
o Innowacyjnos¢ technologiczna sektora
« Nowoczesne sposoby gromadzenia
i udostepniania danych turystycznych
« Poprawa informacji tury-
stycznej w Internecie
» Wspieranie transformaciji cyfro-
wej w branzy turystycznej

Cel glowny 2

Wsparcie zielonej transformacji

o Rozw¢j infrastruktury tury-
stycznej przy zachowaniu zasad
zréwnowazonego rozwoju i prze-
piséw ochrony srodowiska

o Zréwnowazony transport pa-
sazerski w turystyce

» Uwzglednienie potrzeb turysty
w planowaniu przestrzennym

« Budowanie elementéw gospo-
darki o obiegu zamknietym

o Poprawa jako$ci powietrza w miej-
scowosciach turystycznych

o Transformacja ekologicz-
na MSP sektora turystyki

Cel gléwny 4
Rozwdj kadr dla turystyki
« Edukacja i doskonalenie kadr
dla gospodarki turystycznej
o Aktywizacja zawodo-
wa grup wykluczonych
» Poprawa dopasowania rynkowego
umiejetnosci w sektorze turystyki
« Dopasowanie form ksztat-
cenia do sektora MSP
» Réwnos¢ miejsc pracy i spra-
wiedliwo$¢ wynagradzania
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Cel glowny 5

Turystyka dostepna,

zrownowazona i odporna

« Rozwdj turystyki spolecznej

o Poprawa dostepnosci infra-
struktury turystycznej

« Rozwdj turystyki zréwnowazonej

« Wspieranie ogélnodostep-
nych ustug turystycznych

« Rozwdj turystyki przynoszacej ko-
rzysci lokalnej spolecznosci

Cel gléwny 6
Wsparcie rozwoju narodowych
potencjalow i specjalizacji
turystycznych budujacych
marke Polska
« Budowa marKki turystycznej Polska
poprzez rozwdj i promocje mar-
kowych obszaréw turystycznych
» Rozwdj specjalizacji makro-
regionalnych i krajowych
» Wsparcie rozwoju tury-
styki przyjazdowe;j
o Dziatania na rzecz promo-
cji Polski w dziedzinie tury-
styki w kraju i zagranica

Rysunek 2: Cele rozwoju turystyki w $wietle Raportu o stanie gospodarki turystycznej w Polsce i zato-
zeti polityki turystycznej kraju do 2030 roku z perspektywg do 2036 roku. Zrédlo: opracowanie wlasne na
podstawie Raportu.
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Ramy polityki turystycznej w Polsce wspottworzy réwniez dokument pro-
gramowy Polskiej Organizacji Turystycznej (POT) zatytulowany Strategia
zarzgdzania zintegrowang komunikacjg marketingowg w turystyce do
roku 2030, przyjety w 2024 roku. W dokumencie wyznaczono dziewieé
obszarow strategicznych, a dla kazdego z nich opracowano od trzech do
pieciu programoéw dziatania (rys. 3), obejmujacych wsparcie wszystkich

interesariuszy systemu promocji turystyki polskie;j.




Partnerstwo
wizerunkowe

« Reputacja
« Go$cinna Polska
« Kotwice medialne

« Marketing krzyzowy

Marka turystyczna

o Polskie marki tu-
rystyczne

o Produkt tury-
styczny POT

o Certyfikacja jakosci

« Strategia komuni-
kacji i rebranding

Doswiadczenia

w ofertach lokalnych

o Sprzedac¢ lokalnie

o Interpretacja dzie-
dzictwa

» Gamifikacja miej-
sca docelowego

« Jak smakuje Polska?

Rysunek 3: Obszary strategiczne i programy w $wietle Strategii zarzqgdzania zintegrowang komunikacjq

Partnerstwo

w komercjalizacji

o Sprzeda¢ ceng
« Poszerzy¢ oferte
o Pozyska¢ kongres

Turystyka

Zroéwnowazona

o Narzedzia i wskaz-
niki turystyki zréw-
nowazonej

« Odpowiedzialny turysta

o W rytmie stéw

Atrakcyjnos¢

i konkurencyjnos¢

 Lokomotywy pro-
duktowe

« Rynki i produkty

o Segmenty i profi-
le behawioralne

» Rynkowe kota do-
$wiadczen

Digitalizacja
komunikacji

« Sztuczna inteligencja
 Remarketing
o Zarzadzanie relacjami
« Witryny i ma-
drosé¢ ttumu
» Automatyzacja mo-
nitoringu informa-
cji turystycznej

Docenic turystyke

o Certyfikacja LOT

« Kategoryzacja
biur informacji

« Rekomendacje w prze-
mysle spotkan

o Zrozumie¢ DMO

Transfer wiedzy

o Flagowe wydarze-
nia edukacyjne
« Laboratorium twoércow
« Vivat Academia
o Zarabiaj na turystyce

marketingowg w turystyce do roku 2030. Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie Strategii.
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Zagadnienie turystyki pojawia si¢ réwniez w innych dokumentach stra-

tegicznych dotyczacych Polski, m.in.:

1.

W Strategii produktywnosci 2030, ustalajacej priorytety panstwa
w zakresie nowoczesnej gospodarki opartej na wiedzy i inno-
wacyjnych technologiach cyfrowych, wykorzystujacej przewagi
i ograniczenia wynikajace z naturalnych uwarunkowan kraju,
zapowiedziano dzialania na rzecz wzmacniania konkurencyjno-
$ci polskiej turystyki na arenie migdzynarodowej. Obejmujg one
m.in. promocj¢ obszaréw o wysokich walorach przyrodniczych,
krajobrazowych, kulturowych i uzdrowiskowych na rynkach eu-
ropejskich oraz pozaeuropejskich. W dokumencie turystyka przy-
jazdowa jest traktowana jako istotny element systemu budowania
marki polskiej gospodarki i wzmacniania jej wizerunku.

W Krajowej Polityce Miejskiej 2030 — dokumencie koncentrujacym
uwage na wyzwaniach i priorytetach zréwnowazonego rozwoju
miast oraz miejskich obszaréw funkcjonalnych - rozwdj turystyki,
gltéwnie biznesowej, jawi sie jako jeden ze sposobéw wzmacnia-
nia lokalnych rynkéw pracy, pobudzania innowacji, a w efekcie
poprawy zdolnosci inwestycyjnej miejscowosci.

Podobnie w podstawowym, strategicznym dokumencie polityki
regionalnej Polski, tj. Krajowej Strategii Rozwoju Regionalnego
2030 (KSRR 2030), poszerzajacej postanowienia Strategii na
rzecz Odpowiedzialnego Rozwoju do roku 2020 (z perspektywg
do 2030 roku), w obszarze ,rozwdj spotecznie wrazliwy i te-
rytorialnie zréwnowazony” turystyke wskazano jako element
gospodarki przyczyniajacy si¢ do optymalnego wykorzystania
lokalnych zasobéw ludzkich oraz przeciwdzialajacy ,wypluki-

waniu” z lokalnych rynkéw pracy oséb przedsiebiorczych ilepiej

=
ﬂ
<
@
-
<
=
-]
N
)
-
e
()
=
B,
N
)
3
)
=
o
3
o
o
o
c
8
o
5
=4
o
(e}
=
@
2
H
o
(=g
(63
s
R,
(g
N
5
<
(e}
=




wyksztalconych. W tym kontekscie podkreslono szczegdlne zna-
czenie turystyki kulturowe;.

W Koncepcji Rozwoju Kraju 2050 (KRK 2050), stanowigcej wizje po-
ziomu rozwoju Polski w perspektywie 25 lat, turystyka — w §wiecie
niedoborow surowcow, energii, technologii i ograniczonej wspot-
pracy - odgrywa istotng role w zakresie wzmacniania lokalnych
gospodarek, wspierania spojnosci terytorialnej oraz tworzenia
miejsc pracy opartych na lokalnych zasobach. Szczegdlng uwage
zwrdcono na ekoturystyke, ktorg uznano za nowoczesng forma
gospodarki turystycznej respektujaca sSrodowisko naturalne i kli-
mat, wpisujacg sie w ide¢ gospodarki umiaru. W zwigzku z tym
przewiduje si¢ wsparcie jej rozwoju, ze szczegdlnym uwzglednie-
niem obszaréw wiejskich, w kontekscie ktorych proponuje si¢ ak-
tywizacje takze i innych form turystyki i rekreacji. Zauwaza si¢
réwniez konieczno$¢ zaprojektowania strategii adaptacyjnej dla
turystyki zorientowanej na skracanie fancuchéw dostaw, gospo-
darke o obiegu zamknietym, efektywne zarzadzanie zasobami

oraz minimalizowanie negatywnego wplywu na srodowisko.
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IL. Stan i struktura rynku turystyki
zorganizowanej w Polsce

Turystyka krajowa i miedzynarodowa (przyjazdowa
i wyjazdowa) - analiza strukturalna i ilo§ciowa popytu

Turystyka krajowa

Turystyka krajowa, czyli podréze mieszkancéw Polski po terytorium kraju,
pozostaje najwazniejszym segmentem rynku pod wzgledem liczby podré-
zy. W 2024 roku Polacy odbyli tacznie 62,4 mln krajowych podrdzy tury-
stycznych, co oznacza wzrost 0 4% w poréwnaniu z rokiem poprzednim
(GUS, 2025b). Dominowaty wyjazdy krétkookresowe (35,8 mln podrdzy —
1,6% wigcej niz w 2023 roku), a wyjazdy dtugookresowe (5 dni i wigcej)
osiggnely poziom 26,7 mln, notujac wzrost o 7,4% w poréwnaniu do roku
poprzedniego. Gtéwnym celem podrézy krajowych byt wypoczynek, rekre-
acjaiodwiedziny u rodziny lub znajomych. Wzrosto takze zainteresowanie

turystyka aktywna i tematyczng, w tym kulinarna, rowerowsa i historyczna.

W kontekscie turystyki zorganizowanej szczegélna popularnoscia cie-
szyly si¢ wycieczki szkolne, pielgrzymki oraz wyjazdy senioralne, czgsto
dofinansowywane ze srodkéw publicznych oraz organizowane przez inne
podmioty niz organizatorzy turystyki (np. szkoly, zwiazki wyznaniowe
czy kluby sportowe). Jest to najstabiej opisany statystycznie komponent
turystyki zorganizowanej, poniewaz dane sg rozproszone, fragmenta-
ryczne inie sg gromadzone w sposdb systematyczny. Szacunki dokonane
na podstawie dostepnych analiz wskazujg na znaczny udzial wyjazdow
samodzielnych - nieco ponad 92% (MSiT, 2024a). Udzial biur podrézy
w organizacji wyjazdow krajowych jest niewielki i siega ok. 2%, biorac

2]
-
IS
=]
[
»
-
=
=
=
-
=
H
E-Y)
H
<
=]
=
[
-
=]
H
<
@
-
<
—
-
N
=)
H
(]
4]
=]
-
N
=)
3
o
=]
&,
3
s
=)
—
@
()
(¢




pod uwage zaréwno calkowita (1%), jak i cze$ciowa (0,5%) organizacje
wyjazdow krajowych. W organizacji tych wyjazdéw uczestniczg réwniez
inne instytucje i zaklady pracy (6,4%).

Turystyka wyjazdowa (import)

W 2024 roku mieszkancy Polski zrealizowali 16,4 mln zagranicznych po-
drézy znoclegiem (o 5,7% wigcej niz w 2023 roku), z czego 13,2 mln trwalo
co najmniej 5 dni (udzial wyjazdéw dtugich w podrézach zagranicznych
wynidst 79,6%) (GUS, 2025b). Okoto 30% zagranicznych podrozy zostato
zrealizowanych przy wspotpracy z organizatorami turystyki (MSiT, 2024c).

Wydatki gospodarstw domowych na zagraniczne podréze z noclegiem
w roku 2024 wyniosty 45,2 mld z (0 12,6% wigcej niz w 2023 roku), a na
podrdze jednodniowe 13,8 mld zt (o0 13% wiecej rok do roku). Srednie
wydatki na jedng podréz to 2277 zt (przy wyjazdach trwajacych 2-4 dni)
oraz 3283 zl (przy wyjazdach trwajacych 5 dni lub wigcej) (GUS, 2025b).
Badania Active Group na zlecenie MSiT (2024c) dotyczace okresu
lipiec-sierpien 2024 wskazuja, ze wydatki wakacyjne Polakéw na tury-
styke zagraniczng byly nieco wyzsze niz wydatki §rednioroczne w roku
poprzednim i wyniosty 3701 zt, z czego wydatki przed podrézg siegaly
1900 z1. Nastapil rowniez wzrost wydatkéw na podrdze zagraniczne w se-
zonie letnim 2024 - w poréwnaniu z rokiem 2023 byt to wzrost o blisko
5%. Dla Polakéw podrézujacych w celach typowo wypoczynkowych naj-
popularniejszymi destynacjami wakacyjnymi sg kraje Europy, a wsrod
nich zdecydowang przewage maja: Chorwacja (19% podrézy w miesig-
cach lipiec-sierpien), Turcja (18%), Grecja (12%) oraz Wtochy (10%), ra-
zem przyciagajac blisko 60% wszystkich wyjazdéw. W dalszej kolejnosci
znalazly sie Hiszpania (7%), Bulgaria (6%) i Egipt (5%).

2]
-
IS
=]
e
»
-
=
=
=
-
=
H
E-Y)
H
<
=]
=
[
-
=]
H
<
@
-
<
—
-
N
=)
H
(]
4]
=]
—
N
=)
3
o
=]
&,
3
s
=)
—
@
()
(¢




66,2% zagranicznych podrézy mieszkancy Polski odbyli samolotem (GUS,
2025b). Po stronie podazy polskie porty obstuzyly w 2024 roku ok. 9,2 mln
pasazerow w miedzynarodowym ruchu czarterowym (o 29,4% wiecej rok
do roku), gléwnie do Turcji, Grecji, Egiptu i Hiszpanii. W I kw. 2025 roku
czartery przewiozly kolejne 1,1 mln pasazeréw (wzrost o 30,8% rok do
roku). Te wielko$ci wyznaczajg gérng granice dla masowego segmentu
pakietéw wypoczynkowych z przelotem czarterowym. Krétsze wyjazdy
miejskie i objazdowe uzupelniaja podaz dzigki siatce LCC (tanie linie
lotnicze) i przewoznikéw regularnych (ULC, 2025).

Gloéwna grupe podrozy stanowia pobyty trwajace 7-14 dni (czgsto w wa-
riancie all inclusive) wybierane przez rodziny i pary oraz koncentrujace
sie na destynacjach §rédziemnomorskich i ,,bliskiej egzotyce” Wakacyjne
wyjazdy zagraniczne Polakéw trwaja srednio 11,4 dniisg zdecydowanie
dluzsze niz dlugookresowe pobyty krajowe, ktore trwajg $rednio 8,2 dni
(MSIT, 2024c). Uzupelniajg je podrdze typu city break, tj. 2-5-dniowe
wyjazdy w celach poznawczych oparte na polaczeniach regularnych LCC
i dynamicznym pakietowaniu. We wskazaniach organizatoréw turystyki
bioracych udziat w badaniu ilo§ciowym w sprzedazy pakietéw turystycz-
nych dominuja takie kierunki podrdzy, jak: Hiszpania (48%), Wtochy
(48%), Francja (30%), Austria (26%) - zgodnie z profilem popytu i do-

stepnoscig lotnicza (Raport z badania ilosciowego, 2025).

78% organizatorow turystyki bioragcych udzial w badaniu ilosciowym
wskazuje, Ze ponad polowa sprzedazy przechodzi przez kanaly wiasne,
44% prowadzi sprzedaz online (w tym transgraniczng), a 44% wspolpra-
cuje z agentami. Po stronie posrednikéw 93% bioracych udzial w badaniu
biur deklaruje, ze dziala réwnolegle z ponad 10 organizatorami turystycz-

nymi. Wérdd posrednikéw dominuja biura stacjonarne (100% podmiotéw
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bioracych udziat w badaniu) i systemy rezerwacyjne (ma je 93% podmio-
tow), nastepnym punktem sprzedazy sg strony wlasne i media spotecznos-
ciowe (47%), a jedynie 7% stanowig aplikacje mobilne. Ukfad ten zapewnia
szeroki zasieg, ale pokazuje niewykorzystany potencjat zwigkszenia skali
w kanale cyfrowym (Raport z badania ilo$ciowego, 2025).

W wydatkach zagranicznych rezydentéw Polski w 2024 roku koszt trans-
portu stanowit 34,9% (wyjazdy trwajace 2-4 dni) i 34,4% (wyjazdy 5-dnio-
we lub dluzsze), koszt zakwaterowania to odpowiednio 20,0% i 26,5%,
koszt wyzywienia - 22,3% i 24,0%, a zakupy towaréw wynosity 14,5% oraz
10,5% (GUS, 2025b). Ttumaczy to wrazliwo$¢ cen pakietéw na paliwo
lotnicze, kursy EUR/USD oraz sezonowe stawki hotelowe. Jednoczesnie
wyjasnia trwalg popularno$¢ pakietdéw all inclusive, ktore stabilizujg wy-
sokos¢ ponoszonych wydatkéw w miejscu recepciji.

Podsumowujac, skala importu jest wysoka i strukturalnie wsparta przez
czartery/LCC oraz utrwalong role transportu lotniczego w podrdzach
zagranicznych Polakéw. O krétkookresowych wahaniach decyduja prze-
pustowos¢ i koszty transportu, kursy walut oraz ceny hoteli w destyna-
cjach. Na sredniookresowe zwigkszanie skali ma wplyw rosnacy udziat
sprzedazy cyfrowej i integracja z kanatami migedzynarodowymi (Raport
z badania ilosciowego, 2025).

Turystyka przyjazdowa (eksport)

W 2024 roku oszacowano 76,9 mln przyjazdéw nierezydentéw do Polski
(0 1,0% mniej niz w roku 2023) oraz 19,7 mln turystéw zagranicznych
(0 3,9% wiecej rok do roku) (MSiT, 2024b). W obiektach zbiorowego za-

kwaterowania (oferujacych powyzej 10 miejsc noclegowych) zatrzymato
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si¢ 38,8 mIn 0s6b (wzrost 0 7,2% rok do roku), ktérym udzielono 97,6 mln
noclegéw. Wsrdd korzystajacych byto 7,9 mln cudzoziemcéw, co stanowi
20,3% ogodtu gosci (GUS, 2025c¢). Dane te potwierdzaja pelng odbudowe
popytu zagranicznego po pandemii i stabilng baze pod rosnacg sprzedaz

w formutach zorganizowanych.

Na poziomie rynkow zrédlowych wzrosty liczby turystow byly szczegol-
nie widoczne na rynkach zamorskich i poludniowoeuropejskich: Chiny
(51,3%), Indie (51,0%), ZEA (39,6%), Grecja (39,0%), Hiszpania (35,2%),
Turcja (30,4%), Brazylia (29,4%). Z najwigkszych rynkéw europejskich
wzrost odnotowano m.in. w Wielkiej Brytanii (11,1%) oraz Francji (4,9%).
Ukraina i Biatorus zanotowaly spadki odpowiednio o 11,5% i 10,6% rok
do roku, co odzwierciedla specyfike ruchu sgsiedzkiego i uwarunkowania
geopolityczne. Rozklad miesieczny potwierdza silng sezonowos¢ — pik
przyjazdéw w lipcu i sierpniu, a istotne dodatnie odchylenia rok do roku
w sierpniu (+9,2%) i grudniu (+11,7%) (MSiT, 2024b).

Nie wszystkie przyjazdy do Polski mozna zaliczy¢ do form turystyki

zorganizowanej. Wiekszo$¢ podrozy organizowanych jest indywidual-
nie (tab. 7).

Zmiana
Sposdb organizacji Rok 2023 Rok 2024 (w punktach
procentowych)
Zakup pakietu 10,9 11,8 0,9
Zakup czesci ustug 7,6 83 0,7
Samodzielnie 81,5 79,9 -1,6

Tabela 7: Sposéb organizacji podrézy do Polski w 2023 i 2024 roku (%). Zrodlo: MSiT (2024b).
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W ujeciu deklaratywnym (badania na granicach) w 2024 roku 20,1% tury-
stow przyjechato do Polski w formule zorganizowanej (przez organizatora

lub posrednika) - bylo to 3,96 mln 0s6b wobec 3,50 mln rok wczesniej

(zmiana o 13,1% rok do roku), podczas gdy odsetek samodzielnie organi-
zowanych przyjazdow spadl z 81,6% do 79,9% (tab. 8). Réwnolegle 11,8%

turystow kupito pakiet, a 8,3% jedynie ,,koszyk” wybranych ustug (wzrost

o odpowiednio 0,9 p.p. 10,7 p.p. rok do roku) (GUS, 2025b). W praktyce

oznacza to, ze cze$¢ przyjazdow ,,zorganizowanych” jest realizowana jako

zakup pakietu, a cz¢$¢ jako zakup poszczegolnych sktadowych przez po-
srednika. Obie formy wskazujg potencjalnie na popyt na ustugi polskich

DMC i dostawcow.

Analiza danych za lata 2023 1 2024 w rozbiciu na kraje pokazuje ponadto,
ze udzial zorganizowanych przyjazdow jest wyraznie wyzszy na rynkach
dalekich i wybranych rynkach niszowych, a nizszy na kierunkach sasiedz-
kich. Podobnie mniej zorganizowanych podrdzy dotyczy formy turystyki
VER (odwiedziny krewnych i znajomych), co wydaje si¢ uzasadnione,
biorgc pod uwage znajomos¢ rynku przez podrozujacego oraz pomoc
0s0b goszczacych. Przykladowo, w 2024 roku liczebnie najwieksze rynki
to: Niemcy - 6,254 mln turystow (20,2% zorganizowanych przyjazdow),
Wielka Brytania - 1,086 mln turystéw (23,9% zorganizowanych przy-
jazdow), USA - 640 tys. turystow (29,4% zorganizowanych przyjazdéw),
Hiszpania - 427 tys. turystow (34,4% zorganizowanych przyjazdéw) oraz
Wtochy - 569 tys. turystow (37,8% zorganizowanych przyjazdéw), pod-
czas gdy Ukraina przy duzej skali turystow (3,610 mln) ma niski udziat
przyjazdow zorganizowanych (zaledwie 4,2%), co odzwierciedla przewage
motywéw VFR i zakupy przygraniczne.
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Rosnacy udzial form zorganizowanych (wzrost o 1,7 p.p. rok do roku)
przy jednoczesnym wzroscie ogdélnego wolumenu turystow wskazuje
na postepujaca profesjonalizacje popytu — wigkszg gotowos¢ do zakupu
gotowego produktu (pakietu) i/lub organizacji podrdzy przez posred-
nika. Najwigkszy potencjal wzrostu wolumenu zorganizowanego tkwi
w rynkach o szybkim wzroscie ogélnym (Hiszpania, Wlochy, rynki za-
morskie) oraz tam, gdzie w koszyku motywow roénie ,wypoczynek/re-
kreacja” i podréze stuzbowe/MICE.
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Wyszczegdblnienie

Ogolem 2023
Przyjazd
Zorganizowany
przez organizatora
lub posrednika
Przyjazd
samodzielnie
zorganizowany
Ogolem 2024
Przyjazd
zorganizowany
przez organizatora
lub posrednika

Litwa 505,6 453,4 490,8

Izrael 225,7 107,5 118,1 212,5 102,5

Wegry 168,6 50,0 | 118,6| 1888 55,2

Czechy 428,7 108,2 320,5 5314 139,9

Japonia 30,7 12,1 18,6 34,1 14,5

Chiny* 61,6 18,1 43,5 93,2 31,6

Hiszpania 317,6 112,2 205,4 427,3 147,1
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Belgia 222,1 61,5 160,7 251,3 72,4

Austria 319,9 96,1 223,9 335,9 103,9

Holandia 438,2 81,8 356,4 494,2 93,8

Francja 540,9 135,7 405,2 567,6 162,8

Wlochy 461,2 167,0 294,2 569,4 215,2

USA 537,0 149,1 388,0 639,9 188,4

Szwecja 302,1 73,0 229,1 326,1 86,3

Wielka Brytania 986,4 194,3 792,1| 1086,3 259,7

Ukraina 4076,9 162,2 | 3914,7| 3609,5 152,2

Niemcy 6 028,5 1206,6 | 48219 | 6254,0 1266,4

Ogolem 18 986,7 3502,8 | 15483,8 | 19723,2 3961,6




Stan i struktura rynku turystyki zorganizowanej w Polsce
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W 2024 roku odwiedziny krewnych i znajomych stanowity 38,6% mo-
tywow przyjazdu do Polski, wypoczynek/rekreacja - 25,2%, a cele stuz-
bowe - 19,3% (MSIiT, 2024a). Wsrdéd podrdzujacych samolotem udziat
wypoczynku wzrést do 26,6% (z 25,7% rok wczesniej), a udzial podro-
zy stuzbowych utrzymat si¢ na poziomie 29,7%. Dominujaca dlugoscia
pobytu sa 4-7 noclegdw (38,0%) i 1-3 noclegi (37,2%), co przeklada si¢
$rednio na 6,6 noclegu na turyste (spadek o 0,1 rok do roku). Taka struk-
tura sprzyja produktom city break (z wiodacymi destynacjami: Warszawa,
Krakow, Gdansk, Wroctaw), objazdom (dziedzictwo, przyroda, kulinaria,
pielgrzymki) oraz organizacji grup konferencyjnych i incentive, ktére
s naturalnym obszarem dzialania organizatoréw turystyki przyjazdo-
wej (DMC). W 2024 roku Polska zajeta 12. miejsce w Europie i 19. na
$wiecie w rankingu International Congress and Convention Association
(ICCA) z 191 wydarzeniami (Warszawa — 62, Krakéw - 49, Wroctaw - 18,
Gdansk - 14), co uwiarygadnia skale segmentu wydarzen i popyt o wy-
sokiej wartosci (POT, 2025).
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Yaczne wydatki nierezydentéw zwigzane z podrdzami do Polski
w 2024 roku wyniosty 56,9 mld zt (wzrost o 6,6% rok do roku), w tym
turysci wydali 36,8 mld zt (wzrost o 11,0% rok do roku) (GUS, 2025b).
W strukturze wydatkow turystow najwieksze pozycje to: zakup towa-
réw na wlasne potrzeby (42,9%), zakwaterowanie (19,1%) i wyzywie-
nie (17,9%) oraz transport (13,2%) (MSiT, 2024a). Przecigtne wydatki
na turyste wyniosly 1864 zt (wzrost z 1745 zt). W ujeciu funkcjonal-
nym najwyzsza Srednig wydatkéw wciaz notuje segment konferencyjno
-kongresowy - jest to ok. 663 dol. na podréz (MSIT, 2024a).

W odniesieniu do podrdzy z krajow sasiedzkich najwyzsze $rednie wy-

datki na turyste ponosza goscie z Niemiec (ok. 1581 zl), a najnizsze




podrézni z Czech (ok. 905 z1). Po stronie jednodniowych odwiedzajacych
najwyzsze $rednie wydatki notowano dla Biatorusi (ok. 664 zt), a najniz-
sze dla Czech (ok. 297 zt) (GUS, 2025b). Wskazniki te potwierdzaja, ze
produkty zorganizowane, ktérych podstawg sg hotele, gastronomia oraz
wydarzenia MICE wnoszg ponadprzecigtng warto$¢ do koszyka wpltywow.
Na tle innych krajéw Europy Polska ciagle utrzymuje relatywnie dobry
stosunek jakosci do ceny.

Trzon podazy tworza polscy organizatorzy turystyki przyjazdowej, ktorzy
produkuja, kontraktuja i obstuguja pakiety, sprzedajac je gtéwnie B2B
(touroperatorzy zagraniczni, konsorcja agencyjne, PCO - organizatorzy
kongresow). Z badania ilo§ciowego przeprowadzonego na potrzeby diag-
nozy wynika, ze 59% firm bioracych udzial w badaniu umozliwia zakup
bezposredni przez klienta zagranicznego, ale tylko 12% sprzedaje przez
OTA (online travel agent), marketplace’y lub zagraniczne systemy rezer-
wacyjne, co ogranicza skale ekspozycji w globalnych kanatach cyfrowych
(Raport z badania ilosciowego, 2025).

Podsumowujac, skala eksportu rosnie i znajduje potwierdzenie w mia-
rach noclegowych, wydatkowych i statystykach MICE. Ograniczajq ja
dzi$ przede wszystkim dostepnos¢ lotnicza do kluczowych miast oraz
niedostateczna widoczno$¢ polskiej oferty w miedzynarodowych kana-
tach cyfrowych - czynniki, ktére decydujg o przektadaniu si¢ zaintereso-
wania na powtarzalny wolumen sprzedazy (GUS, 2025; Eurostat, 2024;
POT, 2025; Raport z badania ilo§ciowego, 2025).
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Turystyka krajowa, wyjazdowa i przyjazdowa w Polsce (dane na 2024 rok)

Kryterium

Skala
i dynamika

Dominujace
cele

Dlugos¢

podrozy

Turystyka krajowa

62,4 mln podré-
zy ogolem (+4%
r/r); w tym 35,8
mln krétkookreso-

Turystyka
wyjazdowa
(import)

16,4 mIn podré-
zy z noclegiem
(+5,7% r/r); 79,6%

Turystyka
przyjazdowa
(eksport)

76,9 mln przyjaz-
dow nierezydentéow
(-1,0% r/r); 19,7 mln

>5 dni (13,2 mln); ]

wych (+1,6% r/r) . turystow (+3,9%

. silny wzrost wy-

i 26,7 mln dlugo- ) r/r); 97,6 mln noc-
datkow: 45,2 mld )

okresowych (sta- legow (+7,2%)

) ) zt (+12,6% r/r)

bilny poziom)

Wypoczynek Odwiedziny u ro-

i rekreacja; . .
Wypoczynek ro- dziny/znajomych

odwiedziny
u rodziny/znajo-
mych (VFR);

wzrost turystyki
aktywnej (np. ro-
werowej) i kulturo-
wej (np. kulinarna,
historyczna)

dzinny/pary (7-14
dni, all inclusive),
city break i ob-
jazdy (2-5 dni),
motywy kulturo-
we i rozrywkowe

(VFR) (38,6%);
wypoczynek/re-
kreacja (25,2%);
cele stuzbowe/
MICE (19,3%);
w MICE najwyz-
sze wydatki

Dominuja krétko-
okresowe (<4 dni),
cho¢ jest duza baza
wyjazdéw =5 dni

Gléwnie pobyty
trwaja 7-14 dni,
krétsze wyjazdy to
city break i objaz-
dy (trwaja 2-5 dni

i sg uzupetnieniem)

Dominujg podréze
trwajgce 4-7 nocle-
gow (38,0%) oraz
1-3 noclegi (37,2%);
$rednia diugos¢:

6,6 noclegu
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Turystyka krajowa, wyjazdowa i przyjazdowa w Polsce (dane na 2024 rok)

Kryterium

Formy
organizacji

Kanaly

sprzedazy

i rezerwacji

Turystyka krajowa

Przewaga wyjaz-
dow indywidual-
nych (ok. 90%);
turystyka zorgani-
zowana: gtéwnie
wycieczki szkolne,
pielgrzymki, wy-
jazdy senioralne

i firmowe (czgsto
dofinansowywane)

Turystyka
wyjazdowa
(import)

Przewazaja wyjaz-
dy organizowane
samodzielnie (ok.
70%). Organizatorzy
turystyki odpowia-
daja za organizacje
ok. 30% wyjazdow.
Masowy segment:
pakiety czartero-

we (all inclusive),
uzupelnienie: city
break z dynamicz-
nym pakietowaniem

Turystyka
przyjazdowa
(eksport)

79,9% przyjazdow
samodzielnych;
20,1% zorganizo-
wanych (w tym
11,8% pakiety, 8,3%
koszyk ustug);
rosngcy udzial
DMC i PCO (MICE,
objazdy, city break)

Zakup bezposred-
nio u dostawcow
ustug lub przez OTA,
mniej przez touro-
peratoréw; nabywa-
nie ustugi réwniez
przez instytucje

i organizacje (szko-
ty, kluby, parafie)

Wiekszo$¢ orga-
nizatoréw sprze-
daje pakiety przez
wlasne kanaty;
istotna jest wspol-
praca z agentami,
szczegolnie w przy-
padku wigkszych
podmiotéw;
dominujg syste-
my rezerwacyjne

i stacjonarne biura

Dominacja B2B
(touroperatorzy za-
graniczni, konsorcja
agencyjne, PCO);

w wiekszosci firm
mozliwy jest zakup
bezposredni, nie-
wiele DMC oferuje
sprzedaz w OTA/
marketplace’ach
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Turystyka krajowa, wyjazdowa i przyjazdowa w Polsce (dane na 2024 rok)

Kryterium

Transport

Struktura
wydatkéw

Sezonowos¢

Turystyka krajowa

W przypadku wy-
jazddw indywi-
dualnych gléwnie
samochod i pociag,
a wyjazdow zorgani-
zowanych - autokar

Turystyka
wyjazdowa
(import)

Dominacja trans-
portu lotniczego
(66,2% podrozy);
9,2 mln pasaze-
réw czarterowych
(+29,4% r/r);

istotna rola LCC

Turystyka
przyjazdowa
(eksport)

Transport lotni-
czy kluczowy (city
breaki, MICE);
rynki zamorskie

z szybkim wzrostem
(Chiny, Indie, ZEA)

Nierownomierna -
wazna rola wyjaz-
déw budzetowych
i subsydiowanych,
a takze nieréw-

no roztozona
przestrzennie

Transport: 34-35%,
zakwaterowa-

nie: 20-27%,
wyzywienie: 22-24%,
zakupy: 10-15%;
$rednie wydat-

ki: 2277 7k (krét-

ki pobyt) i 3283

z1 (diugi pobyt)

Zakupy: 42,9%,

zakwaterowa-

nie: 19,1%,
wyzywienie: 17,9%,
transport: 13,2%;
$rednie wydat-

ki: 1864 z1;

MICE: najwyz-

sze (ok. 663
dol./podréz)

Lato (wakacje),

ale takze krot-

kie weekendowe
wyjazdy calorocz-
ne, a w przypadku
grupowych wyjaz-
déw szkolnych dwa
sezony: kwiecien-
czerwiec i wrze-
sien-pazdziernik

Szczyt: wakacje let-
nie i ferie zimowe;
city breaki roz-

ktadajg popyt
w ciggu roku

Szczyt: lipiec—
sierpien, wzro-
sty w grudniu;
MICE i city breaki
wydluzaja sezon
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Kryterium

Gléwne
destynacje/
rynki

Dominujace
segmenty

rynku

Turystyka krajowa

Morze, gory, Mazury,
miasta histo-

ryczne (Krakow,
Gdansk, Wroctaw);
w przypadku wyjaz-
déw jednodniowych
odlegto$¢ oscyluje
wokét 2-3 godzin
jazdy autokarem

Turystyka
wyjazdowa
(import)

Turcja, Grecja, Egipt,
Hiszpania (czartery);
Hiszpania, Wlochy,
Francja, Austria
(regularne/LCC)

Turystyka krajowa, wyjazdowa i przyjazdowa w Polsce (dane na 2024 rok)

Turystyka
przyjazdowa
(eksport)

miasta, Matopolska,
morze, gory

Indywidualny tu-
rysta i wyjazdy
rodzinne (wypoczy-
nek, VFR), grupy
zorganizowane:
dzieci i mlodziez;
wyjazdy zaktado-
we i integracyjne;
grupy senioralne

i stowarzyszeniowe;

grupy tematyczne
(np. hobbystycz-

ne, pielgrzymkowe,
edukacyjne, kulinar-
ne, fotograficzne)

Klienci o $red-
nich i wyzszych
dochodach,

rodziny, seniorzy

Niemcy (6,25 mln),
Ukraina (3,6 mln,
niski udzial wy-
jazddw zorganizo-
wanych), Wielka
Brytania (1,1 mln),
USA (640 tys.),
Wrtochy (569 tys.),
Hiszpania (427 tys.);
rynki zamor-

skie: Chiny,

Indie, Brazylia;
okolo 50% turystoéw
to osoby w wie-

ku 35-55; grupy

w przedziale 25-34,
jak i 55-64 repre-
zentujg udzialy po
kilkanascie %;
rosnaca, ale ciagle
nieliczna gru-

pa seniorow
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Kryterium

Specyfika

segmentu

Zorganizo-
wanego

Czynniki

WwZrostu

Turystyka krajowa, wyjazdowa i przyjazdowa w Polsce (dane na 2024 rok)

Turystyka Turystyka
Turystyka krajowa wyjazdowa przyjazdowa
(import) (eksport)
Silny segment maso-
> t W y p -
Wy YPOWY, © Ros$nie udziat form
czynek stacjonarny: .
Skoncentrowany . zorganizowanych
pakiety czarterowe;
na edukacji, religii, (+1,7 p.p- 1/1);
bezpi L city breaki pa- L
ezpieczenstwie; wysoki udzial na
kietowane dyna- :
mniejsza ska- L ... | rynkach dalekich;
N . micznie, wycieczki
la komercyjna fakultatywne; Kluczowe MICE,
) . objazdy, city breaki
wypozyczenie
samochodu
Dofinansowanie

spoleczne (np. wy-
jazdy senioralne);
rozwoj turystyki ak-
tywnej i kulturowej;
elastyczno$¢ week-
endowych wypadéw;
rozwdj infra-
struktury drogo-
wej i kolejowej;
dywersyfikacja

bazy noclegowej
oraz rozwdj atrak-
¢ji turystycznych

i unowoczesnienie
atrakcji klasycznych

Rozwdj sprze-
dazy cyfrowej;
tanie linie;

nowe kierun-

ki czarterowe;
uzupelnienie typo-
wych wakacji raz
w roku, tzw. waka-
Cjami egzotycznymi
oraz city breakami;
integracja z glo-
balnymi kanata-
mi sprzedazy;

wzrost dochodéw

Wzrost widoczno-
$ci Polski w kana-
tach cyfrowych;
rozwdj dostep-
nosci lotniczej;

atrakcyjnos$¢
oferty MICE;

wzrost rynkow
zamorskich
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Turystyka krajowa, wyjazdowa i przyjazdowa w Polsce (dane na 2024 rok)

Turystyka Turystyka
Kryterium | Turystyka krajowa wyjazdowa przyjazdowa
(import) (eksport)
Niestabilno$¢
olityczna;
POty Niska obec-
nieprzewidzia- 1n08¢ w OTA:
Ograniczona rola ne i nieuniknio- taba dost .
) . .. staba dostepnos¢
profesjonalnych ne okoliczno$ci; )
: lotnicza do klu-
LRV touroperatorow; wrazliwoéé cenowa: czowych miast;
VATV wrazliwo$é na kursy walut, ceny .,
o i $€ZONowWos¢;
dochody gospo- paliwa i hoteli;
darstw domowych przepustowosé zaleznos¢ od sytu-
) ) acji geopolitycznej
ransportowa, . . .
R . (Ukraina, Biatorus)
ograniczenia po-
dazy lotniczej

Tabela 9: Podsumowanie turystyki krajowej, wyjazdowej i przyjazdowej w Polsce (dane na 2024 rok).
Zrédlo: opracowanie wiasne.

Strona podazowa rynku turystyki zorganizowanej w Polsce
Skala dziatalnosci OT i PUNPUT. Liczba uméw i podroznych

Niniejsza cze¢$¢ raportu zostala przygotowana na podstawie danych
z Biuletynu Informacyjnego Turystycznego Funduszu Gwarancyjnego
za I kwartal 2025 roku (zgromadzonych do dnia 25 kwietnia 2025 roku).
Dane dotycza dzialalnosci organizatoréw turystyki (OT) oraz przed-
siebiorcéw ulatwiajacych nabywanie powigzanych ustug turystycznych
(PUNPUT). Obejmuja one lata 2019-2024 oraz I kwartat 2025 roku. Od
1 lipca 2018 roku dziatalnos¢ organizatoréw turystyki oraz przedsiebior-

cow ulatwiajgcych nabywanie powigzanych ustug turystycznych podlega
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szczegotowej klasyfikacji w podziale na pig¢ (PUNPUT) lub szes¢ dzia-
léw (OT), zaleznie od rodzaju ustugi transportowej, jej realizacji oraz
terytorium $wiadczenia ustugi. Taka klasyfikacja pozwala identyfikowa¢
geograficzne kierunki podrézy Polakéw, a takze umozliwia analize pre-
ferowanych form podrdzy - zaréwno pod wzgledem srodka transportu,

jak i struktury organizacyjnej.

W latach 2019-2024 organizatorzy turystyki odpowiadali za zdecydo-
wang wiekszos$¢ rynku podrézy zorganizowanych. W 2024 roku OT
zawarli ponad 3 mIn uméw i obstuzyli niemal 8,8 mIn podréznych wobec
2,6 mln umoéw i 7,7 mln podréznych w 2019 roku (wyk. 1). Przedsiebiorcy
ulatwiajacy nabywanie powigzanych ustug turystycznych zrealizowali
w 2024 roku 10,8 tys. uméw, obstugujac 43 tys. klientow i jest to liczba
mniejsza w poréwnaniu z rokiem 2019 (17,9 tys. umow i 39,9 tys. po-

dréznych) (wyk. 2).

10,00
9,00
8,00

8,76
775 7,57
7,00 6,30
6,00
3,00 4,07
4,00
3,03

3,00 2,60 215 2.60 234
2,00 1,08 1,54 056
1,00 0T I .
0,00 -

2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

min

m Liczba podroznych mLiczba umow

Wykres 1: Liczba podréznych i umoéw zawartych przez organizatoréw turystyki w latach 2019-2025 (mln).
Zrédlo: Opracowano na podstawie danych CEOTiPUNPUT (dostep: 7.08.2025).
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90,0
80,0 781
70,0
60,0

1500

E\‘ 432

40,0

38,9 42,5
300 257
18,3

20,0 18,0 : 16,6

12,1

, 108 107
Wl kI i
0.0 | | -

2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

m Liczba podréznych  m Liczba umow

Wykres 2: Liczba podréznych i uméw zawartych przez przedsiebiorcéw ulatwiajacych nabywanie po-
wigzanych ustug turystycznych w latach 2019-2025 (tys.). Zrédlo: Opracowano na podstawie danych
CEOTiPUNPUT (dostep: 7.08.2025).

Analiza liczby podréznych korzystajacych z ustug organizatoréw turysty-
ki w Polsce w latach 2019-2025 pozwala zidentyfikowa¢ wyrazne zmia-
ny strukturalne oraz dynamiczne wahania popytu, ktére w duzej mierze
odzwierciedlaja wptyw pandemii COVID-19, zmiany geopolityczne oraz
nowe preferencje konsumenckie. Szczegélnie interesujace sa dane doty-
czace dwoch segmentoéw: wyjazddéw na terytorium panstw europejskich
i pozaeuropejskich realizowane transportem lotniczym (w tym w for-
mie lotéw czarterowych) oraz podrdzy do krajow sasiadujacych z Polska
lub realizowanych w kraju niezaleznie od wybranego srodka transportu

(lub jego braku).

Pierwszy z segmentow (oparty na transporcie lotniczym), obejmuja-
cy miedzy innymi najbardziej odlegte i czesto egzotyczne kierunki, od
kilku lat pozostaje najwiekszym segmentem w strukturze polskiej tury-

styki zorganizowanej. W 2019 roku liczba podréznych wyniosta ponad
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3,15 mln, jednak juz w 2020 roku, pod wplywem pandemii COVID-19
i zwigzanych z nig restrykcji, spadta do poziomu 1,27 mln. Co wigcej,
skala korekt zglaszanych przez przedsiebiorcéw w tym roku - siegaja-
ca 1,09 mln - wskazuje na masowe odwolywanie imprez turystycznych.
W kolejnych latach nastgpila wyrazna odbudowa. W 2021 roku liczba
podrdznych osiggneta 1,89 mln, w 2022 roku wzrosta do ponad 3 mln,
by w 2023 osiggna¢ ponad 4,09 mln. Rekordowy byl jednak rok 2024,
w ktérym organizatorzy turystyki zglosili az 5,25 mln uczestnikéw, po
uwzglednieniu korekt wykazano liczbe niecale 5,06 mln. Tak imponujacy
wynik wskazuje na powrdét do pozioméw sprzed pandemii i odzwierciedla
rosngcg popularnos$¢ wyjazdéw zagranicznych z przelotem. W pierwszym
kwartale 2025 roku zarejestrowano juz ponad 1,38 mln uczestnikéw, co

sugeruje utrzymanie wysokiej dynamiki wzrostu.

W odréznieniu od pierwszego segmentu, wyjazdy do krajow sgsiaduja-
cych z Polskg oraz krajowe imprezy z ustugg transportowa lub bez niej
prezentujg zupelnie inny trend. W 2019 roku segment ten byl bardzo
silny - zgloszono woéwczas ponad 3,43 mln podréznych (po uwzgled-
nieniu korekt). W 2020 roku liczba ta spadta do nieco ponad 0,73 mln,
jednakze nie odnotowano tak glebokich korekt jak w przypadku po-
przedniego segmentu, co moze wskazywac na wigksza odpornos¢ tego
rodzaju wyjazdow na wstrzasy pandemiczne, wynikajaca przede wszyst-
kim z mniejszych restrykcji w odniesieniu do podrézy krajowych. W la-
tach 2021-2022 mozna zaobserwowac proces odbudowy. W 2022 roku
liczba podréznych w Polsce i krajach sgsiednich osiggneta niecate
2,3 mln, jednak juz w kolejnych latach utrzymuje si¢ tendencja spad-
kowa. W 2023 roku zarejestrowano 2,16 mln podréznych, a w 2024 roku
jeszcze nieco mniej — 2,07 mln. W pierwszym kwartale 2025 roku licz-

ba podrézy osiagneta wynik 441 tys. podroznych, co — w poréwnaniu
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z wynikami kwartalnymi z lat poprzednich - wskazuje raczej na stab-

nacy role tego segmentu.

Poréwnanie tych dwoch dziatéw pozwala wyciggnac kilka istotnych wnio-
skow. Po pierwsze, struktura turystyki zorganizowanej zmienia si¢ wyraz-
nie na korzys$¢ kierunkow bardziej odleglych. Segment podrézy do panstw
europejskich i pozaeuropejskich z wykorzystaniem transportu lotniczego
w ramach przewozu czarterowego nie tylko odbudowat si¢ po pandemii,
ale rowniez przekroczyl wczesniejsze rekordy, co jest efektem wzrostu za-
moznosci spoleczenstwa, poprawy dostepnosci ofert zagranicznych, w tym
dalekich wyjazddw, oraz zmiany stylu podrézowania — coraz wigcej 0s6b
poszukuje intensywnych, egzotycznych doswiadczen. Z kolei dziat podrézy
krajowych i do krajow sasiednich, ktdry petnil istotna role w czasach ogra-
niczen pandemicznych, dzi$ traci na znaczeniu. Spadek liczby uczestnikow
moze by¢ zwigzany zaréwno z ograniczeniem popytu na krétkodystansowe
wycieczki autokarowe i objazdowe, jak i z przesunieciem preferencji konsu-

menckich w strone samodzielnie organizowanych podrdzy w tych regionach.

Warto rowniez zauwazy¢, ze zmiany te majg istotne konsekwencje dla
branzy - zmienia si¢ logistyka organizacji imprez, struktura kosztow,
a takze profile uczestnikow. Segmenty tradycyjne, jak wycieczki objaz-
dowe po krajach sasiednich, staja si¢ coraz mniej konkurencyjne, pod-
czas gdy operatorzy obstugujacy egzotyczne i dlugodystansowe kierunki
rozwijaja dzialalno$¢ i inwestuja w nowe produkty. Dane z I kwartatu
2025 roku, cho¢ nie dajg jeszcze pelnego obrazu roku, pokazuja jednak
utrzymujace si¢ tendencje.

Na tle tych dwoéch dominujacych segmentéw pozostate odgrywa-

ja wyraznie mniejsza, cho¢ niepozbawiona znaczenia role. Dzial I,
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obejmujacy podrdze pozaeuropejskie bez czarterowego transportu
lotniczego, notuje rowniez systematyczny wzrost (36,2% w okresie
2019-2024, z 246 tys. oséb w 2019 roku do 335 tys. w 2024), co moze
$wiadczy¢ o rosnacej atrakcyjnoséci kierunkow takich jak Maroko,
Gruzja czy Dubaj dostepnych regularnymi rejsami. Dziat III, czyli
podroze bez realizowanej uslugi transportowej poza Europe (np. za-
kup samego noclegu i wyzywienia), pozostaje niszowy - w 2024 roku
zgloszono tu 23,2 tys. uczestnikow (0,5% wszystkich podréznych re-
alizujacych turystyczne wyjazdy zorganizowane). Podobnie wyglada
sytuacja w dziale V (wyjazdy na terenie Europy bez zorganizowanej
formy transportu), gdzie liczba podréznych w 2024 roku oscylujaca
wokol 144 tys. stanowita niespetna 3% wszystkich uczestnikdéw zorga-
nizowanych podrézy zagranicznych. Niemniej jednak istotny jest jej
wzrost o 77,8% w stosunku do roku 2019 roku (z 81 tys. podréznych
do 144 tys.), co moze sugerowac, ze klienci coraz cz¢sciej decyduja sie
na samodzielng organizacje¢ przejazdu, korzystajac jedynie z kompo-
nentow turystycznych (np. noclegi + bilety do atrakeji). Najciekawsza
dynamike wykazuje dzial IV - europejskie wyjazdy autokarowe i inne
niz lotnicze - ktéry po silnym pandemicznym spadku (35,6 tys. w 2020
i 818,7 tys. w 2019) odnotowal imponujacy wzrost do 1,12 mln w 2024,
co sugeruje trwaly powrét tego typu produktow, zwlaszcza wérod

klientéw preferujacych formy turystyki poznawczej.

Cho¢ dziaty II-V nie dominujg w strukturze rynku, ich stabilna obecnosc¢,
a takze wzrosty pokazuja, ze turystyka zorganizowana nie ogranicza si¢
wylacznie do wyjazdéw czarterowych i najblizszych kierunkéw. Istnieje
bowiem grupa klientéw, ktéra wybiera mniej oczywiste formy podrézo-
wania - bardziej elastyczne, krétsze lub dostosowane do indywidualnych

potrzeb. W dluzszej perspektywie moga to by¢ segmenty podatne na
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rozwoj innowacyjnych produktéw, zwlaszcza jesli organizatorzy posta-

wig na personalizacj¢ i modularne pakiety turystyczne.

W przypadku przedsiebiorcéw ulatwiajacych nabywanie powigzanych
ustug turystycznych (PUNPUT) analiza danych dotyczacych liczby po-
dréznych potwierdza wnioski wynikajace z analizy liczby umoéw, a jedno-
cze$nie ujawnia interesujgce roznice w skali poszczegolnych segmentdw
oraz w ich dynamice rozwojowej. Najwigkszy wolumen podréznych nie-
zmiennie od lat generuje dzial V, obejmujacy podroze krajowe i do panstw
sasiednich (zar6wno z ustugg transportows, jak i bez niej). W 2019 roku
segment ten obstuzyl 15 tys. podréznych. Po pandemii liczba ta spadta
do 4 tys. w 2020 roku i 10,45 tys. w roku 2021, by nastepnie gwaltownie
odbi¢. W 2022 roku zarejestrowano 28,05 tys. uczestnikow tego typu po-
droézy, a w 2023 roku az 52,14 tys., co uczynilo ten dzial bezdyskusyjnie
dominujacym w calym systemie PUNPUT. Taki skok mogt wynika¢ ze
wzrostu atrakcyjnosci krotkich wyjazdéw krajowych - stosunkowo tanich,
niskiego ryzyka i idealnie wpisujacych si¢ w potrzeby rodzin oraz klientéw
preferujacych wigkszg kontrole nad podr6za. W 2024 roku widoczny jest
natomiast znaczny spadek liczby podréznych przypisanych do dzialu V
(do 20,15 tys.), co moze $wiadczy¢ o przesyceniu rynku, a takze rosngcej
konkurencji ze strony OTA oraz stopniowym odchodzeniu klientéw od
lokalnych wyjazdéw zorganizowanych na rzecz podrdzy dalszych. Dane
z | kwartalu 2025 roku (3,4 tys. podréznych) sugeruja, ze trend ten sie

utrzymuje, co moze zapowiada¢ dalsze ostabienie tego segmentu.

Dzial III PUNPUT, obejmujacy podroze europejskie z ustugg transpor-
towa, to drugi pod wzgledem liczby podréznych segment tego rynku.
W 2019 roku zarejestrowano tu nieco ponad 17 tys. oséb. Cho¢ pande-

mia mocno obnizyla wyniki w latach 2020-2021 (odpowiednio 5,1 tys.
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4,8 tys.), to juz od 2022 roku widoczna jest stopniowa odbudowa. W roku
2023 segment ten osiagnat 9,7 tys. uczestnikéw, natomiast w roku 2024
liczba ta spadfa do 7,2 tys. podréznych. W I kwartale 2025 roku zareje-
strowano 2,8 tys. podrdznych - nieco mniej niz rok wczesniej, ale pozosta-

jacym w granicach sezonowej normy.

Dzial IV, obejmujacy podrdze europejskie bez ustugi transportowej, w la-
tach 2019-2021 funkcjonowal na niewielka skale (1,1 tys. podréznych
w 2019 roku i 933 podréznych w roku 2021). W 2022 roku zanotowal
jednak nagly wzrost do 1,07 tys. podrdzujacych, a w 2023 roku — az do ok.
9,6 tys. uczestnikow. Zjawisko to moze odzwierciedla¢ rosngce znaczenie
elastycznych pakietow turystycznych, w ktdrych klienci samodzielnie or-
ganizujg transport, korzystajac z pomocy agenta jedynie przy rezerwacji
ustug lokalnych. W 2024 roku liczba podréznych w tym segmencie utrzy-

mala sie na wysokim poziomie (10,6 tys.), a dane z I kwartatu 2025 roku
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(ok. 1,8 tys.) wskazujg na kontynuacj¢ trendu, co moze oznaczaé powolne

przenikanie tego modelu podrézowania do masowego odbiorcy.

Z kolei dzial I, obejmujacy podréze pozaeuropejskie z ustuga transporto-
wa, mimo stosunkowo niewielkiej skali, wykazuje zaskakujaca odpor-
no$¢ na wahania rynku. W 2019 roku segment ten obstuzyl 6,11 tys.
podrdznych, a pandemia obnizyla te liczbe do 1,9 tys. w 2021. Jednak
juz w 2022 roku nastgpita odbudowa zainteresowania ta forma wypo-
czynku (4,02 tys. podréznych), a w 2023 roku doszlo do silnego odbicia
(6,15 tys. podroznych). W 2024 roku liczba uczestnikéw ponownie nieco
spadfa (do 4,37 tys.), natomiast dane z I kwartatu 2025 roku (ok. 2,6 tys.)
sugeruja, ze segment ten pozostaje stabilny i stosunkowo niezalezny od
sezonowych wahan. Klienci korzystajacy z ofert PUNPUT w tym obsza-

rze to najczgsciej osoby, ktdre potrzebujg wsparcia jedynie w wybranych




elementach podrézy do odleglych, egzotycznych destynacji (np. przy

transferach, ubezpieczeniach czy pierwszych noclegach).

Dzial II, obejmujacy podrdze pozaeuropejskie bez transportu, pozosta-
je segmentem niemal symbolicznym - w calym analizowanym okresie
liczba podréznych nie przekraczata 900 rocznie, a w niektdrych latach
spadata ponizej 50. Swiadczy to o marginalnym znaczeniu tej formy tu-
rystyki w dziatalnosci PUNPUT i moze wynika¢ zaréwno z niskiego za-
interesowania klientéw, jak i niewielkiego zaangazowania posrednikow

w promocje tej formy wyjazdow.

Liczba podrdznych obstugiwanych przez podmioty typu PUNPUT po-
twierdza rosngce znaczenie krajowych i przygranicznych wyjazdéw
(dzial V), ale réwniez wskazuje na stabilny wzrost podrézy europej-
skich - zaréwno z ustugg transportowa (dzial III), jak i bez niej (dziat
IV). Segment podrdzy dalekich, pozaeuropejskich (dziat I) wykazuje
umiarkowanag, lecz systematyczng odbudowe. Struktura uczestnikow
wskazuje, ze PUNPUT nie jest jednorodng alternatywa dla klasycznych
organizatordw turystyki, lecz raczej elastyczng platformg pozwalajaca

klientom dostosowac¢ zakres ustug do wlasnych potrzeb.

Srednia liczba podréznych przypadajacych na jedng umowe (biorgc pod
uwage zarowno OT, jak i PUNPUT) zazwyczaj miesci sie¢ w przedziale
2-3,8 osoby. Najnizsze $rednie warto$ci odnotowano w styczniu 2021 roku
(2,08 osoby). Wzrosty $redniej s zazwyczaj widoczne w drugiej potowie
roku, szczegdlnie we wrzesniu, pazdzierniku i listopadzie, co moze wska-
zywa¢ na dominacje wigkszych grup podrdézujacych poza szczytem sezo-
nu. W I kwartale 2025 roku $rednia liczba podréznych przypadajaca na

umowe wyniosta 2,62 w styczniu, 2,72 w lutym i 2,78 w marcu.
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Dane Turystycznego Funduszu Gwarancyjnego potwierdzaja wyrazng
sezonowos$¢ popytu — wyzsze wolumeny umow w miesigcach wiosen-
nych iletnich (maj-sierpien) oraz na poczatku roku (styczen-marzec), co
odzwierciedla typowe okresy rezerwacji i realizacji podrdzy. Sezonowos¢
dotyczy wszystkich dziatéw i form dziatalnosci (OT i PUNPUT).

Liczba podmiotow

W ostatnich trzydziestu latach rynek turystyki zorganizowanej w Polsce
przeszedl dynamiczng ewolucje. Po okresie wyraznego wzrostu liczby
podmiotéw (ktdry trwal do 2005 roku), nastgpit ich gwattowny spadek.
Problemy wynikajace z réznych uwarunkowan rynkowych (kryzys gospo-
darczy, wahania walut, wzrost cen, zdarzenia losowe, zmiany w systemie
gwarancji finansowych) spowodowaly, Ze wiele biur stracito zezwolenia
lub ograniczyto dziatalnos¢ do roli agentéw. W ostatnich latach obserwuje
sie jednak systematyczny rozwoj branzy, a rynek okreslany jest mianem
ustabilizowanego, czemu towarzyszy proces koncentracji kapitalowe;j.
Stabilizacja ta wspiera dalsze wzmacnianie pozycji dzialajacych biur oraz

poglebianie ich specjalizacji.

W I kwartale 2025 roku w rejestrze dziatalnosci gospodarczej (PKD 2007)
figurowato 7803 przedsigbiorstw oznaczonych kodem N79, obejmuja-
cym zaréwno posrednikdw, organizatorow turystyki, agentow (N791),
jak i firmy $wiadczace ustugi rezerwacyjne (N799). Zdecydowang wigk-
sz0$¢ z nich — az 97,7% - stanowig mikroprzedsiebiorstwa zatrudniajace
maksymalnie 9 0os6b. Malych przedsiebiorstw (10-49 etatéw) jest zale-
dwie 152, natomiast tgcznie firm $rednich i duzych - niewiele ponad 30
w catym kraju (tab. 10). Cho¢ najmniejsze podmioty wcigz tworzg fun-

dament rynku, najszybciej przybywa firm, ktdre przekroczyly juz etap
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jedno- czy dwuosobowej dziatalnosci. W ciagu ostatnich pigciu kwartalow
liczba przedsigbiorstw zatrudniajacych od 10 do 49 oséb wzrosta o 31%,
podczas gdy populacja mikroprzedsiebiorstw zwigkszyla si¢ o niespelna
9%. Trend ten $wiadczy o dojrzewaniu branzy: czes¢ dotychczas jedno-
osobowych firm inwestuje w zespdl, technologie¢ i wlasny produkt, czgsto

przechodzac z poziomu prostego posrednictwa do bardziej ztozonych

operacji, w tym organizacji turystyki.

2023 2024 2025
Kod PKD

N79 a 7156 7125 7588 7625 7692 7803

N79 b 7014 6958 7420 7455 7521 7620

N79 c 116 140 141 143 144 152
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N79 d 19 20 20 20 20 24

N79 e 7 7 7 7 7 7

Dzialalnos¢ organizatoréw turystyki, po-
$rednikow i agentéw turystycznych oraz
pozostata dziatalno$¢ ustugowa w zakresie
rezerwacji i dzialalnoéci z nig zwigzane

N791 |a 5031 5084 5284 5317 | 5376 5466

N791 |b 4909 | 4939 5138 5170 5228 5309

N791 |c 102 124 125 126 127 133

N791 |d 16 17 17 17 17 20

N791 |e 4 4 4 4 4 4

Dzialalnos¢ agentéw i posred-
nikéw turystycznych oraz or-
ganizatorow turystyki




2023 2024
Kod PKD

N799 | a 2125 2041 2304 2308 2316 2337

&
s 5
fg”"; ~ [N799 |b | 2105| 2019| 2282| 2285| 2293 | 2311
293
2 = §
S 85 |N799 |c 14 16 16 17 17 19
= 8 g
g v =
< g = N799 |d 3 3 3 3 3 4
s £ =~
S8 3
8 3
8 z 2 N799 | e 3 3 3 3 3 3
<
A 2 S

Legenda: a) ogélem, b) zatrudniajace do 9 0séb, ¢) zatrudniajace 10-49 osdb, d) zatrudniajace 50-249 oséb,
e) zatrudniajace 250 i wigcej 0sOb.

Tabela 10: Liczba przedsiebiorstw aktywnych wedlug grup PKD 2007 i klas wielko$ci mierzonych liczba
pracujacych. Zrédlo: GUS (2025a).

Réznice widoczne sg rowniez miedzy podsegmentami. W grupie N791
mikroprzedsigbiorstwa stanowig 97% wszystkich podmiotéw, przy czym
udzial firm matych (2,4%) jest tu trzykrotnie wyzszy niz w grupie N799,
gdzie dominacja mikro dziatalnosci siega 99%. Ustugi wyltacznie rezerwa-
cyjne trudno rozwija¢ bez znaczacych naktadow finansowych na IT i marke-

ting, co thumaczy tak silng przewage najmniejszych podmiotéw w tej niszy.

Od konca 2023 roku w calym dziale N79 przybylo 647 nowych firm,
z czego blisko 33% z nich to podmioty oferujace rezerwacj¢ ustug tu-
rystycznych. Niska bariera wejscia — komputer, dostep do systemow
hurtowych i podstawowa polisa ubezpieczeniowa — sprzyja dalszemu
naplywowi mikroprzedsi¢biorstw. Jednoczesnie zarysowuje si¢ powolne
wypelnianie ,,$rodka” piramidy zatrudnienia. Jesli trend ten si¢ utrzyma,
sektor stanie sie bardziej stabilny, a oferta — bogatsza ilepiej dopasowana
do potrzeb klientow.
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W branzy organizatoréw i posrednikdw turystyki mozna méwic o tzw.
dualizmie (polaryzacji) struktury rynkowej. Obok siebie funkcjonuja
i konkuruja ze soba niewielkie, zazwyczaj niewspolpracujace miedzy
soba firmy oraz giganci, ktérzy maja wigksze mozliwosci dotarcia do
rynkow zbytu oraz partnerdw zagranicznych. Polaryzacja ta przeklada sie
na narastajacg przepas¢ miedzy zasobami kapitalowymi i kompetencja-
mi duzych - zaréwno migdzynarodowych, jak i krajowych - korporacji

a mozliwoéciami sektora MSP.

Poza rejestrem PKD, ktory klasyfikuje przedsiebiorstwa wedlug dekla-
rowanych kodéw prowadzonej przez nich dzialalnos$ci, dodatkowych
informacji o liczebnosci i strukturze podazowej rynku biur podré-
zy dostarcza réwniez Centralna Ewidencja Organizatoréw Turystyki
i Przedsigbiorcow Ulatwiajacych Nabywanie Powigzanych Uslug
Turystycznych (CEOTiPUNPUT). W rejestrze tym figurujg wylacznie
podmioty spelniajagce wymagania ustawowe (m.in. posiadajace zabez-
pieczenia finansowe i zgloszone do marszatka wojewodztwa). Bazy PKD
i CEOTiPUNPUT nie pokrywaja sie w petni: PKD obejmuje przed-
siebiorcéw deklarujacych dziatalnos¢, natomiast CEOTiPUNPUT wy-
lacznie tych, ktdrzy faktycznie dziatajg w branzy, poniewaz dopelnili

obowiazkow formalnych i poniesli zwigzane z tym koszty.

W latach 2018-2025 liczba podmiotéw turystycznych zarejestrowa-
nych w CEOTiPUNPUT wzrosta z 4392 do 5394 (tab. 11). W okresie
pandemii COVID-19 odnotowano spadek aktywnos$ci gospodarczej
w obszarze turystyki zorganizowanej. Niemniej jednak juz w roku
2022 nastapil wzrost liczby rejestracji podmiotéw zwigzanych z tu-
rystyka zorganizowang, a poziom wyzszy niz w roku 2019 osiagnieto
w 2023 roku (wyk. 3).
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PUNPUT Lacznie Stan na
PUNPUT

2018 4055 4392 | grudzien
2019 3890 32 765 4687 | grudzien
2020 3518 25 786 4329 | grudzien
2021 3482 24 799 4305 | grudzien
2022 3611 28 855 4494 | grudzien
2023 3814 28 955 4797 | grudzien
2024 3935 29 1073 5037 | grudzien
2025 4163 32 1199 5394 | sierpien

Tabela 11: Liczba podmiotow zarejestrowanych w Centralnej Ewidencji Organizatoréw Turystyki
i Przedsi¢biorcow Ulatwiajacych Nabywanie Powigzanych Ustug Turystycznych w latach 2018-2025.
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych CEOTiPUNPUT (dostep: 7.08.2025).

6000 w0y
4 4797
5000 4302 YT 39 435 4494
3890 3g14 3935 4163
3000
2000
1073 1199
765 786 799 855 955
1000 325
32
0 12 32 25 24 28 28 29

2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

=0T e=—PUNPUT OT/PUNPUT

Lacznie

Wykres 3: Zmiany liczby organizatorow turystyki i przedsiebiorcow ulatwiajacych nabywanie powiazanych
ustug turystycznych w latach 2018-2025. Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych CEOTiPUNPUT
(dostep: 7.08.2025).

Rozklad przestrzenny podmiotéw turystyki zorganizowanej (OT
i PUNPUT) wskazuje na dominacj¢ wojewodztwa mazowieckiego, ma-
lopolskiego i $laskiego (tab. 12). Najstabiej reprezentowane sg wojewddz-

twa lubuskie i opolskie. Taki uklad odzwierciedla zaréwno strukture
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zaludnienia poszczegoélnych wojewddztw w Polsce, jak i sytuacje eko-
nomiczng poszczegdlnych regionéw, gtéwnie w zakresie poziomu do-

choddw mieszkancow.

2018 2025
Zmiana

Wojewodztwo Llczba Udzial | Liczba | Udzial | Zmiana (%)
(%) firm (%)

2]
-
IS
=]
e
»
-
=
=
=
-
=
H
E-Y)
H
<
=]
=
[
-
=]
H
<
@
-
<
—
-
N
=)
H
(]
4]
=]
—
N
=)
5
o
=]
&,
3
s
=)
—
@
()
(¢

Mazowieckie 19,6 1028 19,4 +523| +103 %
Malopolskie 340 13,2 666 12.6 +326] +96 %
Slaskie 289 11,2 627 11,8 +338] +117 %
Pomorskie 165 6,4 412 7,8 +247| +150 %
Wielkopolskie 200 7,8 411 7,8 +211] +106 %
Dolnoslaskie 204 7,9 408 7,7 +204| +100 %
Zachodniopomorskie 157 6,1 338 6.4 +181] +115%
Kujawsko-pomorskie 87 3,4 207 3.9 +120| +138 %
Lubelskie 89 3,5 187 3,5 +98| +110 %
Lubuskie 42 1,6 76 1,4 +34] +81%
Podkarpackie 121 4,7 216 41 +95|  +79%
Lodzkie 135 53 273 5,2 +138| +102 %
Warminsko-mazurskie 69 2,7 140 2,6 +71) +103 %
Swietokrzyskie 65 2,5 117 2,2 +52|  +80 %
Podlaskie 55 2,1 101 1,9 +46| +84 %
Opolskie 47 1,8 93 1,8 +46|  +98 %

Tabela 12: Rozklad przestrzenny podmiotéw turystyki zorganizowanej. Zrédto: CEOTiPUNPUT (do-
step: 7.08.2025).

Formy organizacyjno-prawne podmiotow turystyki zorganizowanej

Wsréd podmiotéw turystyki zorganizowanej (OT, PUNPUT) domi-

nuja osoby fizyczne prowadzace dzialalnos¢ gospodarcza (tab. 13).




W 2025 roku ich udzial wyniést 66,3% (3571 podmiotéw). Na drugim
miejscu znajduja si¢ spotki z ograniczong odpowiedzialnoscig (20%,
1076 podmiotdw). Lacznie wszystkie formy kapitalowe (sp. z 0.0., S.A.,
PSA oraz spoétki komandytowo-kapitalowe) skupiajg 21,7% sektora, co
oznacza wzrost o 3,6 p.p. wzgledem 2018 roku i $wiadczy o stopniowej
profesjonalizacji branzy. Udzial spolek cywilnych w liczbie podmiotdw
turystyki zorganizowanej ogélem w 2025 roku zmniejszyt si¢ o 1,6 p.p.
(z 7,0% do 5,4%), natomiast organizacji non-profit - gléwnie fundacji

i stowarzyszen — wzrdslt z 3,7% do 4,3% (tab. 14).
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Osoba fizyczna 3571 66,3
Spolka z o.0. 1076 20,0
Spolka cywilna (s.c.) 290 5,4
Stowarzyszenie 155 2,9
Spolka jawna (sp.j.) 77 1,4
Fundacja 75 1,4
Spoltka komandytowa (sp.k.). 56 1,1
Spolka akcyjna (S.A., PSA) 33 0,6
Pozostale 52 1,0
Razem 5385 100,0

Tabela 13: Podmioty turystyki zorganizowanej wedlug formy organizacyjno-prawnej w 2025 roku. Zrédto:
opracowanie wlasne na podstawie danych CEOTiPUNPUT (dostep: 7.08.2025).




Udzial (%)
Forma
2018 2025

Osoby fizyczne 67,96 66,31 -1,65
Spolki kapitatowe* 18,10 21,65 +3,55
Spolki osobowe** 10,29 7,77 -2,52
Organizacje non-profit*** 3,65 4,27 +0,62

*Spotki kapitatowe: sp. z 0.0., S.A., PSA., sp. k-a;

**Spotki osobowe: s.c., sp.j., sp.k;

***Qrganizacje non-profit: stowarzyszenia, fundacje, koscielne osoby prawne, izby gospodarcze
Tabela 14: Zmiany struktury podmiotéw turystyki zorganizowanej wedlug formy organizacyjno-prawnej
w 2025 roku w stosunku do roku 2018. Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych CEOTiPUNPUT
(dostep: 7.08.2025).

Struktura wlasnosciowa organizatorow turystyki

Branza turystyki zorganizowanej w Polsce charakteryzuje si¢ zréznico-
wang strukturg wlasnosciows, w ktorej funkcjonujg zaréwno podmioty
z kapitalem krajowym, jak i zagranicznym. W segmencie firm naleza-
cych do miedzynarodowych koncernéw turystycznych dominujg spétki-
-corki najwigkszych europejskich grup, korzystajace z globalnych kanatow
sprzedazy, centralnych systemow rezerwacyjnych oraz rozbudowanego
zaplecza finansowego i marketingowego. Do tej kategorii naleza m.in.
TUI Poland (cze$¢ TUI Group) i Exim Tours (czes¢ Der Touristik).

Silng pozycje utrzymuja takze podmioty z kapitalem polskim, ktdre roz-
wijaly sie organicznie, inwestujac w rozbudowe oferty i sieci sprzedazy.
Najwieksi krajowi organizatorzy, tacy jak Itaka czy Rainbow Tours, sg
w stanie konkurowac¢ skalg dziatalno$ci z podmiotami globalnymi, jed-
noczesnie korzystajac z przewagi wynikajacej ze znajomosci specyfiki

rynku krajowego.
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Kolejng kategorie tworzg firmy z kapitalem spoza Unii Europejskiej, prze-
de wszystkim tureckim i egipskim, czesto wyspecjalizowane kierunkach
wakacyjnych zwigzanych z krajami pochodzenia ich wlascicieli. Podmioty
takie jak Coral Travel (kapital turecki) czy Sun & Fun Holidays (kapitat
egipski) tacza funkcje touroperatora z bezposrednia wspolpracy z wlas-

nymi sieciami hotelowymi i przewoznikami.

W strukturze rynku obecne sg réwniez podmioty wywodzace si¢ z daw-
nych przedsigbiorstw panstwowych, ktdre przeszly procesy przeksztalcen
wlasnosciowych. Po procesach prywatyzacji i restrukturyzacji funkcjo-
nujg dzis jako nowoczesne spolki, czgsto wchodzace w sklad wigkszych
grup kapitatowych.

Uzupelnieniem obrazu branzy sa specjalistyczni organizatorzy obstu-
gujacy niszowe segmenty rynku i posiadajacy zréznicowang strukture
kapitalowg — od malych firm rodzinnych po przedsiewzigcia wspotfi-

nansowane przez inwestoréw zagranicznych.
Kondycja finansowa organizatorow turystyki

Rok 2024 okazat si¢ wyjatkowo korzystny dla kondycji finansowej branzy
turystyki wyjazdowej. Przychody najwigkszych touroperatoréw wzro-
sty $rednio o 30% w stosunku do roku 2023, a w przypadku niektdrych
podmiotéw - takich jak CT Poland czy OTI Oasis — wzrosty si¢galy na-
wet 70-90%. Liderem pod wzgledem przychodéw pozostaje Itaka, ktora
osiggneta ponad 6,6 mld z, cho¢ warto zaznaczy¢, ze czes¢ tej kwoty po-
chodzi z dzialalnosci zagranicznej. W ujeciu krajowym palme pierwszen-
stwa przejelo TUI Poland, notujac przychody przekraczajace 4,6 mld zt
i rekordowy wzrost o niemal 58% (Pali$, Zemta, 2025).
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W zakresie zyskow netto najwyzszy wynik osiagneta firma Rainbow
Tours - 331 mln zl, co oznacza wzrost o ponad 120 mln zt wzgledem
roku poprzedniego (Pali$, Zemta, 2025). Itaka, mimo nieco nizszego
zysku niz w 2023 roku, utrzymata bardzo silng pozycje finansows, po-
dobnie jak TUI Poland i Coral Travel. Warto zauwazy¢, ze Coral Travel
niemal podwoilo swéj wynik, co wskazuje na skutecznos¢ strategii eks-

pansji produktowej i dystrybucyjnej.

Struktura rynku touroperatorskiego w Polsce ma wyraznie oligopolistycz-
ny charakter. Cztery najwieksze biura - Itaka, TUI Poland, Rainbow Tours
i Coral Travel - odpowiadajg Iacznie za 85% rynku, zaréwno pod wzgle-
dem przychodéw, jak i liczby klientéw. Kolejne miejsca zajmuja Exim
Tours i Grecos Holiday, osiagajace ok. 20-30% skali dzialalnosci liderow.
Warto jednak zwrdci¢ uwage na pojawianie si¢ nowych podmiotéw, co
pokazuje, ze cho¢ rynek jest zdominowany przez kilku graczy, pozostaje
otwarty na nowe inicjatywy — zwlaszcza te wspierane silnym zapleczem

miedzynarodowym.

Analiza wskaznikéw rentownosci pokazuje, ze wiele firm nie tylko zwiek-
szyto obroty, lecz takze znaczaco poprawito efektywnos¢ operacyjna.
Wskaznik rentownosci sprzedazy (ROS) przekroczyt 10% w przypadku ta-
kich firm jak Logos Travel, Barents czy CT Poland, natomiast rentownos¢
kapitalu wlasnego (ROE) osiggnela rekordowe 79,9% w Rainbow Tours
(Palis, Zemta, 2025). Takie wyniki §wiadcza o wysokiej sprawnosci za-
rzadzania i dobrej kondycji finansowej branzy.

Istotnym elementem zabezpieczenia konsumentéw sg gwarancje ubez-
pieczeniowe, ktorych poziom odzwierciedla skale i stabilno$¢ finan-

sowg touroperatorow. Najwyzsze gwarancje posiadajg Itaka (483 mln
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z}), TUI Poland (466 mln z}), Rainbow Tours (380 mln zt) i Coral Travel
(318 mln zt) (Palis, Zemta, 2025). Wzrost wartosci gwarancji wzgledem
roku poprzedniego potwierdza rosnacg skale dziatalnosci i odpowiedzial-
nos¢ finansowg touroperatordw. Jednoczes$nie warto zauwazyc¢, ze poziom
zabezpieczen pozostaje proporcjonalny do skali operacji, co potwierdzaja
dane z Turystycznego Funduszu Gwarancyjnego, ktéry w 2024 roku ob-

stuzyl rekordowe 8,75 mln podréznych, wobec 7,64 mln rok wcze$niej.

Te imponujace wyniki mikroekonomiczne nabierajg pelnego kontek-
stu dopiero w zestawieniu z danymi strukturalnymi catego sektora.
Paradoksalnie, mimo rosngcych przychodéw poszczegélnych biur po-
drozy i rekordowej liczby obstuzonych turystow, wartos¢ dodana catego
dzialu N79 PKD (Dzialalno$¢ organizatoréw turystyki, posrednikdw
i agentow turystycznych oraz pozostata dziatalno$¢ ustugowa w za-
kresie rezerwacji i dzialalno$ci z nig zwigzane) systematycznie male-
je w relacji do PKB. W latach 2010-2023 udzial PKD 79 w produkcie
krajowym brutto spadt z poziomu 0,17-0,19% do zaledwie 0,03%, co
oznacza redukcje o blisko 80%. W wartosciach bezwzglednych wartos¢
dodana branz zwigzanych z organizacja turystyki zmniejszyla si¢ z ok.
2,4 mld zt w 2010 roku do nieco ponad 1,0 mld w roku 2023, podczas
gdy sama liczba obstuzonych podréznych w tym czasie wzrosta z 4,0 min
do 7,64 min.

7]
-
i)
=]
e
7
&
-
=
=
-
[=1
H
E-Y)
H
<
=]
=
[
o
=]
H
<
@®
&
<
-
-
N
=}
H
(]
4]
=]
-
N
(=}
3
o
=]
&,
3
s
=]
—
7
(o)
(¢




0,2
0,18
0,16
0,14
0,12

% 0,1
0,08
0,06
0,04

0,03
0,02

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

Wykres 4: Udzial dziatu N79 w PKB w latach 2010-2023 (%). Zrédto: Gléwny Urzad Statystyczny, [online:]
https://sdg.gov.pl/statistics_glob/8-9-1/ (dostep: 15.10.2025).

Ta pozorna sprzecznos¢ — rosnace przychody firm przy malejacej wartosci

dodanej — wynika przede wszystkim ze sposobu funkcjonowania fancu-
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cha warto$ci w turystyce zorganizowanej oraz z glebokiej transformacji
strukturalnej. Wzrost przychodéw w ostatnich latach jest w duzej mie-
rze pochodng podwyzek cen ustug zewnetrznych (transport, hotelarstwo,
gastronomia), ktérych warto$¢ w znacznym stopniu jedynie przeptywa
przez biura podrdzy i ostatecznie trafia do ich dostawcéw. Jednoczesnie
coraz wieksza cze$¢ wartosci dodanej zwigzanej z wyjazdami turystycz-
nymi powstaje poza dzialem N79, poniewaz ro$nie udzial ustug sprzeda-
wanych poza tradycyjnym kanatem biur podrézy: linie lotnicze prowadza
sprzedaz bezposrednig, hotele przyjmujg rezerwacje przez wlasne stro-
ny internetowe, a platformy takie jak Booking.com, Airbnb czy Expedia
przejmuja funkcje posrednictwa. Dodatkowo dynamiczne pakietowanie —
model, w ktérym konsument samodzielnie komponuje podroz, faczac
transport, nocleg i transfer, —czgsto w ogdle nie figuruje w statystykach

turystyki zorganizowane;.



https://sdg.gov.pl/statistics_glob/8-9-1/

Na relatywnie niski i malejacy udzial N79 w PKB wptywa takze ogdlny
wzrost gospodarki oraz szybki rozwdj sektoréw o wyzszej produktywnosci
(np. przemystu czy ustug wiedzochlonnych). W efekcie branza organiza-
torow turystyki stopniowo traci udzial w wartosci dodanej gospodarki,
mimo Ze nominalnie ro$nie — co dobrze ilustruje wspomniany paradoks

rosngcych przychodoéw przy spadajacym udziale w PKB.

Nalezy jednak podkresli¢, ze cho¢ bezposredni wklad dzialu N79 w PKB
jest statystycznie niewielki, to jego posredni wplyw na gospodarke tu-
rystyczng i gospodarke jako calo$¢ pozostaje znaczacy dzigki efektom
mnoznikowym obejmujacym zaréwno inne podmioty sektora turystycz-
nego (hotelarstwo, gastronomie, atrakcje), jak i branze pozaturystyczne

(produkcje, rolnictwo, budownictwo czy ustugi finansowe).

Na rynku zdarzaja si¢ rowniez przypadki niewyplacalnosci organizatoréw
turystyki. Zgodnie z danymi Biuletynu Informacyjnego Turystycznego
Funduszu Gwarancyjnego za I kwartal 2025 roku, w latach 2017-2024
blisko 40 przedsiebiorcéw oglosilo niewyptacalnos¢:

« 2017 (2 niewyplacalnosci),

« 2018 (4 niewyplacalnosci),

o 2019 (11 niewyplacalnosci),

« 2020 (8 niewyplacalnosci),

« 2021 (8 niewyplacalnosci),

« 2022 (2 niewyplacalnosci),

« 2023 (0 niewyplacalnosci),

« 2024 (3 niewyplacalnosci).

Ogdlny trend niewyplacalnosci w analizowanym okresie wskazuje na

wyrazny szczyt w 2019 roku, co moglo wynika¢ z ogélnych trudnosci
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rynkowych lub procesow restrukturyzacyjnych w branzy. W tym okre-
sie upadtosci objety réwniez wigksze podmioty, dysponujace wyzszymi
sumami gwarancyjnymi niz przedsi¢biorstwa, ktore ogtaszaly niewypta-
calno$¢ w pozostatych latach. Nieznaczny spadek liczby niewyplacalnosci
obserwowany w roku 2020 oraz 2021 moze wynika¢ z trwajacej pandemii
COVID-19. Dalsze obnizenie liczby upadtosci w kolejnych latach moze
sugerowaé zaréwno skuteczno$¢ pakietéow pomocowych oferowanych
w ramach wsparcia publicznego, jak i naturalne ,,oczyszczenie” rynku

z najstabszych podmiotow.

W celu pelniejszej oceny kondycji sektora turystyki zorganizowanej w ta-
beli 15 zestawiono udzial wartosci dodanej dzialu N79 w PKB z wybra-
nymi wskaznikami makroekonomicznymi i kosztowymi. Uwzgledniono
m.in. dynamike cen konsumpcyjnych, poziom ptacy minimalnej, poziom
przecietnego wynagrodzenia w sektorze przedsigbiorstw, a takze przeciet-
ne roczne ceny paliw silnikowych, ktére stanowia kluczowe determinanty
kosztow dzialalnosci touroperatorow i agentéw. Zebrane dane pozwalaja
okresli¢, w jakim stopniu spadek wskaznika udzialu N79 w PKB wyni-
ka z czynnikéw strukturalnych (zmiana modeli sprzedazy, digitalizacja,
przesuniecie wartosci dodanej do innych dziatéw PKD), a w jakim z presji
kosztowej, zmian na rynku pracy i wrazliwosci sektora na wahania cen

surowcow energetycznych.
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Podré6zni (mln)
PKB (mln z})

Udzial dzialu N79 w PKB (%)
Inflacja CPI (%)
Zatrudnienie dzial N79 (tys,)
(dol./za barytke)

Ceny ropy naftowej wg Brent
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Placa minimalna brutto (z}/m-c)
Srednie wynagrodzenie brutto
w sektorze przedsiebiorstw (zl/m-c)

2010 b.d.| 1441 650 | 2408,22 0,17 3,1 200 1317 3407 79,50
2011 b.d.| 1563935 |2903,44 0,19 3,6 20,5 | 1386 | 3585 |111,26

2012 b.d.| 1622242 |2423,84 | 0,15 3,71 21,0 | 1500 | 3753 |111,67
2013 b.d.| 1637768 |2153,24 | 0,13 1,0 | 21,5| 1600 | 3837 (108,66
2014 b.d.| 1710185 |1719,15| 0,10 0,0 21,0 | 1680 | 3980 | 98,95
2015 b.d.| 1809 564 |2339,12| 0,13 -0,7 21,0 | 1750 | 4108 | 52,39
2016 | 4,60a | 1 865960 | 2044,31 | 0,11 -0,6 | 20,5| 1850 | 4277 | 43,73
2017 | 6,89b | 1996 836 | 3182,90 | 0,16 1,6 | 21,5| 2000 | 4530 | 54,19
2018 | 7,63 | 2147587 |3180,72 | 0,15 1,7 22,5| 2100 | 4864 | 71,31
2019 | 7,79 2313929 |3669,12 | 0,16 2,0 21,6 | 2250 | 5164 | 64,21
2020 | 1,09 | 2362909 | 1403,40 | 0,06 34| 15,0 2600 | 5411 | 41,84
2021 | 4,09 | 2661518 | 2368,17 | 0,09 52 17,5 | 2800 | 5663 | 70,91
2022 | 6,34 | 3100850 |2170,60 | 0,07 | 14,4 | 18,9 | 3010 | 6346 101,32
2023 | 7,64 | 3415274 |1024,58 | 0,03 | 11,4 | 18,8 | 3490 | 7155| 82,64
2024 | 8,80 | 3653432 b.d. b.d.| 3,60 b.d.| 4242 | 8182 | 82,00

b.d. - brak danych
Tabela 15: Podstawowe dane makroekonomiczne charakteryzujace gospodarke Polski, w tym dzial
N79 wedlug Polskiej Klasyfikacji Gospodarczej. Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: dane za rok
2016 komunikatu nr 12019 touroperatorzy, [online:] https://vistulahospitality.edu.pl/wp-content/uplo-
ads/sites/3/2022/02/komunikat-nr-12019-touroperatorzy (dostep: 30.09.2025), b — dane za lata 2017-2024
na podstawie Biuletyn infomacyjny TFG, [online:] (https://tfg.ufg.pl/tresc/115/Biuletyn_informacyjny_
TFG (dostep: 30.09.2025); Roczne rachunku narodowe, [online:] https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/
rachunki-narodowe/roczne-rachunki-narodowe (dostep: 18.10.2025); Udziat procentowy turystyki w PKB,
[online:] https://sdg.gov.pl/statistics_glob/8-9-1/ (dostep: 15.10.2025); [online:] https://stat.gov.pl/obszary-
-tematyczne/ceny-handel/wskazniki-cen/wskazniki-cen-towarow-i-uslug-konsumpcyjnych-pot-inflacja-/
roczne-wskazniki-cen-towarow-i-uslug-konsumpcyjnych/(dostep: 15.10.2025); Minimalne wynagrodze-
nie za prace, [online:] https://turystyka.gov.pl/badania-i-komunikaty; https://www.gov.pl/web/rodzina/
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https://vistulahospitality.edu.pl/wp-content/uploads/sites/3/2022/02/komunikat-nr-12019-touroperatorzy
https://vistulahospitality.edu.pl/wp-content/uploads/sites/3/2022/02/komunikat-nr-12019-touroperatorzy
https://tfg.ufg.pl/tresc/115/Biuletyn_informacyjny_TFG
https://tfg.ufg.pl/tresc/115/Biuletyn_informacyjny_TFG
https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/rachunki-narodowe/roczne-rachunki-narodowe
https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/rachunki-narodowe/roczne-rachunki-narodowe
https://sdg.gov.pl/statistics_glob/8-9-1/
https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/ceny-handel/wskazniki-cen/wskazniki-cen-towarow-i-uslug-konsumpcyjnych-pot-inflacja-/roczne-wskazniki-cen-towarow-i-uslug-konsumpcyjnych/(dostęp
https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/ceny-handel/wskazniki-cen/wskazniki-cen-towarow-i-uslug-konsumpcyjnych-pot-inflacja-/roczne-wskazniki-cen-towarow-i-uslug-konsumpcyjnych/(dostęp
https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/ceny-handel/wskazniki-cen/wskazniki-cen-towarow-i-uslug-konsumpcyjnych-pot-inflacja-/roczne-wskazniki-cen-towarow-i-uslug-konsumpcyjnych/(dostęp
https://turystyka.gov.pl/badania-i-komunikaty
https://www.gov.pl/web/rodzina/minimalne-wynagrodzenie-za-prace

minimalne-wynagrodzenie-za-prace (dostep: 15.10.2025); Przecietne wynagrodzenie od 1950 r., [online:]
https://www.zus.pl/baza-wiedzy/skladki-wskazniki-odsetki/wskazniki/przecietne-wynagrodzenie-w-latach
(dostep: 16.10.202 5); Statistical Review of World Energy, [online:] https://assets.kpmg.com/content/dam/
kpmg/nl/pdf/2023/services/statistical-review-of-world-energy-kleiner.pdf (16.10.2025).

Dynamika niewyptacalnosci koresponduje z szerszymi zmianami w struk-
turze zatrudnienia i efektywnosci operacyjnej calego sektora. Analiza
liczby pracujacych w dziale 79 PKD 2007 w latach 2010-2023 pokazu-
je stabilny poziom zatrudnienia na poziomie 20-22 tys. oséb w okre-
sie przedpandemicznym, gwaltowne zalamanie w 2020 roku (spadek
do 15 tys. oséb) oraz tylko cz¢sciowa odbudowe w kolejnych latach.
W 2023 roku w sektorze pracowalo ok. 18,8 tys. 0sob, czyli o 13% mniej
niz w szczytowym 2018 roku (22,5 tys.), mimo ze liczba obstuzonych
turystow niemal si¢ podwoita. Pomimo dynamicznego wzrostu popy-
tu turystycznego po zniesieniu restrykeji covidowych zatrudnienie w tra-
dycyjnych biurach podrézy nie wrécito do wezesniejszych poziomoéw. To
czytelny sygnal postepujacej automatyzacji proceséw, cyfryzacji obstugi
klienta i wzrostu wydajnosci pracy, ale takze — sygnalizowanych wyraz-
nie przez przedstawicieli branzy — problemoéw ze znalezieniem wykwa-

lifikowanych pracownikéw.

Te procesy strukturalne zachodza w warunkach rosngcej presji kosztowe;.
Podmioty objete niniejszg diagnoza funkcjonuja jako posrednicy miedzy
turystami a dostawcami ustug. Wysokos¢ ich marzy z jednej strony za-
lezy od kosztow dzialalnosci oraz cen ustug nabywanych od dostawcéow,
a z drugiej — od silnej presji popytowej. Klienci, dysponujac nieograni-
czonym dostepem do informacji o cenach i mozliwoscig poréwnania
ofert w czasie rzeczywistym, wybieraja zwykle najkorzystniejsze cenowo
rozwigzania. Przy rosnacej liczbie podmiotéw na rynku, zaréwno trady-
cyjnych biur, jak i nowych graczy cyfrowych, coraz silniejsza konkuren-

cja zmusza organizatorow wyjazdow, zwlaszcza w segmencie wyjazdow
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https://www.gov.pl/web/rodzina/minimalne-wynagrodzenie-za-prace
https://www.zus.pl/baza-wiedzy/skladki-wskazniki-odsetki/wskazniki/przecietne-wynagrodzenie-w-latach
https://assets.kpmg.com/content/dam/kpmg/nl/pdf/2023/services/statistical-review-of-world-energy-kleiner.pdf
https://assets.kpmg.com/content/dam/kpmg/nl/pdf/2023/services/statistical-review-of-world-energy-kleiner.pdf

czarterowych, do systematycznego obnizania marz. To z kolei bezpo-

srednio przektada si¢ na spadek udzialu wartosci dodanej sektora w PKB.

Réwnolegle narastaja koszty operacyjne. Kilkunastoprocentowy wskaz-
nik inflacji w ostatnich latach (14,4% w 2022 roku, 11,4% w 2023 roku),
dynamiczny wzrost ptacy minimalnej (z 1317 zI miesiecznie w 2010 roku
do 4242 7zt w 2024 roku) oraz wzrost $rednich wynagrodzen w sektorze
przedsiebiorstw (z 3407 zt do 8182 zt) znaczaco podnosza koszty pro-
wadzenia dzialalno$ci. Dodatkowym obcigzeniem s3 zmienne ceny pa-

liw, zwlaszcza w przypadku biur organizujgcych wyjazdy z transportem.

Oficjalne dane dotyczace udziatu sekcji N79 w PKB za rok 2024 nie byty
jeszcze dostepne w momencie przygotowywania niniejszej analizy. Przy
nominalnym wzroscie PKB o 5-6% oraz umiarkowanym wzroscie war-
tosci dodanej dzialu N79 (wynikajacym z dynamiki przychodéw i licz-
by obstugiwanych turystéw), mozna szacunkowo przyja¢, ze udziat tego
dzialu w PKB w 2024 roku wyniost ok. 0,03-0,04%, co odpowiada warto-
$ci dodanej rzedu 1,1-1,5 mld zt. Jest to prognoza oparta na ekstrapolacji
dotychczasowych tendencji oraz analizie biezacych trendéw rynkowych,

dlatego nalezy ja traktowac wylacznie jako orientacyjna.

Perspektywa najblizszych lat wskazuje raczej na stabilizacje wskaznika niz
na jego gwaltowne odbicie. O ile realna skala korzystania z ustug organiza-
torow turystyki pozostaje istotna i wszystko wskazuje na jej dalszy wzrost,
o tyle coraz wigksza cze$¢ procesu tworzenia i sprzedazy imprez turystycz-
nych odbywa si¢ poza tradycyjnym zakresem PKD N79, w ekosystemie plat-
form cyfrowych oraz ustug noclegowych, transportowych i fintechowych.
Z tego wzgledu dalszy spadek lub utrzymywanie si¢ wskaznika na niskim

poziomie nie powinno by¢ interpretowane jako ograniczenie znaczenia
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turystyki zorganizowanej, lecz jako konsekwencja zmian struktural-

nych w modelach biznesowych oraz sposobach klasyfikacji statystyczne;.

Majac na uwadze znaczng liczbe podmiotéw dzialajacych w obsza-
rach wylaczonych spod Ustawy o Imprezach Turystycznych i Ustugach
Powigzanych oraz czgsciowo w tzw. szarej strefie, mozna przypuszczac,
ze ich stopniowa legalizacja przyczyni si¢ do wzrostu udzialu wartosci
dodanej w PKB. Z perspektywy polityki publicznej i oceny roli sektora
oznacza to koniecznos¢ ostroznej interpretacji wskaznika i uzupelniania
go dodatkowymi zrédfami danych, obejmujacymi szerzej caly fancuch
warto$ci w turystyce — od transportu i zakwaterowania po ustugi prze-

wodnickie, gastronomiczne i kulturalne.

Na tle powyzszych danych wytania si¢ obraz polskiej branzy turystyki
zorganizowanej, ktora nie tylko odzyskata réwnowage po kryzysie pan-
demicznym, ale takze weszla w faze intensywnego rozwoju. Dynamika
wzrostow jest stabilna, zréwnowazona i opiera si¢ na realnych funda-
mentach - zaréwno ekonomicznych, jak i organizacyjnych. Optymizm
wyrazany przez przedstawicieli biur podrdzy wobec roku 2025 wydaje si¢
uzasadniony, cho¢ pojawiaja si¢ rowniez sygnaly mozliwego spowolnienia
tempa wzrostu. Niemniej jednak, przy tak wysokiej bazie wyjsciowej,
nawet umiarkowany wzrost bedzie oznacza¢ dalsze umacnianie pozycji

branzy na rynku krajowym i migdzynarodowym.

Réwnolegle branza turystyki zorganizowanej rozwija si¢ takze pod
wzgledem struktur wlasno$ciowych. Dziatalno$¢ gospodarcza oséb fi-
zycznych nadal jest dominujaca forma prowadzenia biznesu, jednak ros-

nacy udzial spotek kapitalowych wskazuje na stopniowe przechodzenie
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przedsigbiorcow ku strukturom zapewniajacym wigksza ochrone majatku

oraz latwiejszy dostep do kapitatu.

Kluczowe zmiany po stronie podazy

W ostatnich dekadach strona podazowa rynku turystyki zorganizowa-

nej przeszla gruntowne przeobrazenia, wynikajace z nakladajacych sie

na siebie réznych czynnikéw. Do najwazniejszych z nich nalezg: dyna-

miczne zmiany w popycie, rosngca konkurencja, postep technologicz-

ny, globalizacja, integracja i konsolidacja rynku, a takze zmieniajace sie

uwarunkowania demograficzne, spoteczne i klimatyczne. Najistotniejsze

z tych zmian obejmuja:

spadek znaczenia posrednikow, zwlaszcza tradycyjnych agencji
turystycznych przy réownoczesnym wzroscie roli platform OTA.
Dostawcy coraz cze$ciej docieraja do klientow bezposrednio,
a agencje koncentrujg si¢ gtéwnie na sprzedazy pakietdw i bile-
tow lotniczych (czesto bez ustug dodatkowych);

poszukiwanie nowych modeli dziatalnosci przez firmy zagrozone
wyeliminowaniem z rynku, w tym przez agencje (np. specjalizacja
w niszach rynkowych, obstuga klienta biznesowego);

wejscie na rynek nowych podmiotéw dotychczas niezwigzanych
z branzg, zwlaszcza platform technologicznych i operatoréw te-
lekomunikacyjnych;

powstawanie nowych firm o charakterze organizatorskim, umoz-
liwione rozwojem systemow elektronicznych;

przesunigcie akcentu z aspektu ilo§ciowego na jakosciowg strone
zjawisk turystycznych;

postepujaca liberalizacje w podrézach migdzynarodowych, w tym

stopniowe znoszenie barier administracyjnych i wizowych;
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wprowadzanie standaryzacji produktéw i ujednolicanie prawa
turystycznego, co pozwala powiazac jakos¢ z ceng;

rosngce zroznicowanie produktoéw turystycznych, lepiej dosto-
sowanych do potrzeb i preferencji klientéw, wiacznie z ofertami
szytymi na miare;

wzrost znaczenia aktywnych form wypoczynku (sportowych, kul-
turalnych, edukacyjnych);

zwiekszenie wymagan jako$ciowych dotyczacych oferowanych
ustug niezaleznie od formy turystyki;

spadek znaczenia ceny jako jedynego narzedzia walki o klienta,
orientacje na nowe wartosci, rosnacg role ustug dodatkowych
(czesto oferowanych bezplatnie lub w niskiej cenie) oraz silng
presje cenowa ze strony OTA;

spadek marz, wywolany zaréwno czynnikami popytowymi, jak
i sytuacja ekonomicznag;

wzrost znaczenia dzialan marketingowych i stosowania rézno-
rodnych, agresywnych form promoc;ji skierowanych do wyse-
lekcjonowanych grup;

nasilenie dualizmu (polaryzacji) rynku, w ktérym obok matych,
czgsto niewspodlpracujacych firm funkcjonuja giganci, ktérzy
bronig dostepu nowym podmiotom. Rosnie rozpietos¢ mie-
dzy kapitalem i kompetencjami korporacji a mozliwo$ciami
sektora MSP;

zwiekszanie wptywu najwigkszych podmiotéw, ktore wyznaczaja
reguly funkcjonowania rynku i czgsto zmuszajg mniejsze firmy
do szukania waskiej specjalizacji lub dziatania jako posrednicy,
a takze ksztaltuja model wypoczynku Polakow;

postepujaca integracje podmiotéw w skali miedzynarodowej, czyli

tworzenie korporacji transnarodowych, koncentracje kapitatu
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(faczenie, fuzje, przejecia), wzrost wspolzaleznosci miedzynaro-
dowych oraz rosnacg role bankéw w finansowaniu duzych pod-
miotdw;

przejscie od rynku sprzedawcy/producenta do rynku nabywcy/
konsumenta. Konsument ma nieograniczony dostep do informa-
cji, poréwnywarek i opinii, co wymusza ciagla adaptacje, redukcje

marz i wzrost efektywnosci operacyjne;.
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ITII. Analiza makrootoczenia
Globalne i europejskie trendy w turystyce zorganizowanej

Zasadnicze przeobrazenia i dynamika rynku turystyki zorganizowane;
wynikajg z wieloplaszczyznowego oddziatywania czynnikéw makroe-
konomicznych, spolecznych i technologicznych. Te determinanty nie
tylko modyfikujg wzorce konsumpcji turystycznej, ale przede wszystkim
redefiniuja strategie rynkowe i modele funkcjonowania podmiotéw tu-

rystyki zorganizowane;.

Turystyka zorganizowana, bedaca jednym z filar6w migedzynarodowego
ruchu turystycznego, przechodzi obecnie dynamiczng transformacje. Po
glebokim kryzysie wywotanym pandemig COVID-19 branza nie tylko
odbudowuje swoja pozycje, ale rowniez adaptuje si¢ do nowych realiow
spoleczno-gospodarczych, technologicznych i srodowiskowych. Wzrost
liczby podrdzy, ewolucja oczekiwan konsumentow, cyfryzacja ustug oraz
rosngca presja na zrdwnowazony rozwoj to tylko niektore z czynnikow

ksztaltujacych wspotczesny krajobraz turystyki zorganizowane;.

Czynniki ksztaltujace turystyke zorganizowang

Oczekiwania Postep Zréwnowazony Wyzwania
konsumentéw technologiczny rozwoj systemowe

Turysci poszukujg Cyfryzacja przeksztatca Turystyka musi Napigcia geopolityczne,
autentycznych, planowanie i realizacje uwzglednia¢ swéj wplyw zmiany klimatyczne,
lokalnych i podrézy. Biura podrézy na §rodowisko i inflacja i zmiany

angazujgcych staj sig cyfrowymi spoteczeristwo. Nalezy demograficzne wplywajq
doswiadczer. "Slow doradcami, oferujacymi zréwnowazyé aspekty na decyzje i strategie
tourism" zyskuje na spersonalizowane ekologiczne, ekonomiczne podréznicze.
2znaczeniu, szanujgc opdje. i kulturowe.
$rodowisko i kulture.
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Zgodnie z raportem OECD Tourism Trends and Policies 2024 wiele kra-
jow cztonkowskich tej organizacji juz w 2023 roku osiagneto lub przekro-
czyto poziomy ruchu turystycznego sprzed pandemii. Tempo odbudowy
jest jednak zréznicowane - szybciej rozwijaja si¢ panstwa, ktore zain-
westowaly w cyfryzacje, dywersyfikacje oferty oraz elastyczne modele
zarzadzania kryzysowego. Warto zauwazy¢, ze cho¢ bezposredni wklad
turystyki w PKB krajéow OECD w 2022 roku wynidst §rednio 3,9% (wo-
bec 4,4% w 2019 roku), to udzial turystyki w eksporcie ustug znaczaco
wzrdst — z 9,7% do 14,8%. Mimo ze OECD nie opublikowalo jeszcze
oficjalnych danych dotyczacych wkladu turystyki w PKB i eksporcie za
2024 rok, organizacja przewidywala pelne globalne ozywienie branzy
do pozioméw sprzed 2020 roku juz na koniec 2024 roku. Mialo by¢ one
wspierane rosnacymi przyjazdami miedzynarodowymi i zmniejszajaca si¢
nieréwnowaga popytu i podazy. Wedtug WTTC (2025) wklad turystyki
w $wiatowy PKB w 2024 roku wynidst ok. 10%. Turystyka zorganizowana,
jako integralna cze$¢ tego systemu, odgrywa istotng role w odbudowie

gospodarczej i wzmacnianiu bilansu platniczego.

Wzrost ten nie byt przypadkowy. Wsrod kluczowych czynnikéw sprzyja-
jacych rozwojowi turystyki wymienia si¢ przede wszystkim: stabilng sy-
tuacje gospodarczg, relatywnie niskie ceny paliwa lotniczego, korzystne
kursy walutowe oraz rosngcg sile nabywczg konsumentow. Istotng role
odegraly takze dziatania rozwojowe podejmowane przez same podmio-
ty turystyki zorganizowanej — ekspansja produktowa, rozwdj kanalow
dystrybucji (zaréwno internetowej, jak i agencyjnej), a takze inwestycje

w kadry i technologie.

Jednym z najbardziej widocznych zjawisk ostatnich lat jest zmiana za-

chowan i oczekiwan konsumentéw. Wspoélczesny turysta nie zadowala
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sie juz standardowym pakietem ,transport + hotel + wycieczka fakul-
tatywna’, lecz poszukuje do$wiadczen autentycznych, lokalnych i anga-
zujacych. Rosnie popularno$¢ wyjazddéw tematycznych — kulinarnych,
przyrodniczych, edukacyjnych - ktére lacza wypoczynek z rozwojem
osobistym. Coraz wigksze znaczenie zyskuje takze tzw. slow tourism,
czyli podrézowanie w rytmie lokalnym, z poszanowaniem $rodowiska
i kultury. W tym kontekscie turystyka zorganizowana musi odchodzi¢
od modelu masowego na rzecz podejscia bardziej spersonalizowanego,

elastycznego i odpowiedzialnego.

Transformacja branzy nie bytaby mozliwa bez rozwoju technologii.
Cyfryzacja ustug turystycznych - obejmujaca rozwéj platform rezerwacyj-
nych, aplikacji mobilnych, systeméw dynamicznego pakietowania oraz
narzedzi opartych na sztucznej inteligencji — calkowicie zmienia sposob
projektowania, sprzedazy i realizacji wyjazddw zorganizowanych. Biura
podrdzy stopniowo przeksztalcaja si¢ w cyfrowych doradcéw, oferuja-
cych klientom nie tylko gotowe pakiety, lecz réwniez mozliwos¢ samo-
dzielnego komponowania ofert. Technologia umozliwia skuteczniejsze
zarzadzanie danymi, glebsza personalizacje ustug i szybsza reakcje na
zmiany rynkowe. Jednocze$nie stawia przed branzg nowe wyzwania:
rozwdj kompetencji cyfrowych, inwestycje w cyberbezpieczenstwo oraz

ochrone danych osobowych.

Nie sposdéb mowi¢ o przyszlosci turystyki zorganizowanej bez odnie-
sienia do kwestii zréwnowazonego rozwoju. W obliczu zmian klimatycz-
nych, degradacji Srodowiska i rosnacej presji spolecznej branza ta musi
wzigc¢ odpowiedzialno$¢ za swdj wplyw na planete i lokalne spolecznosci.
Zgodnie z zaleceniami UN Tourism i OECD rozwdj turystyki powinien

opiera¢ si¢ na rownowadze ekologicznej, ekonomicznej i kulturowe;.
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Oznacza to m.in. ograniczanie nadmiernej koncentracji ruchu turystow
w popularnych destynacjach (tzw. overtourism), wspieranie lokalnych
gospodarek, wdrazanie ekologicznych rozwigzan w transporcie i zakwa-
terowaniu oraz promowanie turystyki niskoemisyjnej. W tym kontek-
$cie na znaczeniu zyskujg certyfikacje ekologiczne, standardy ESG oraz

wspolpraca miedzysektorowa.

Istotnym wyzwaniem dla turystyki zorganizowanej sa takze czynniki
o charakterze systemowym. Obejmuja one m.in. napigcia geopolityczne
(w Europie i na Bliskim Wschodzie), zmiany klimatyczne i ich skutki (susze,
pozary, powodzie), presje inflacyjna, niedobory kadrowe w sektorze ustug
oraz zmiany demograficzne, w tym starzenie si¢ spoleczenstw. Wszystkie te
zjawiska wplywajg zaréwno na decyzje podrdznych, jak i strategie organi-
zatorow oraz kierunek polityk publicznych. OECD rekomenduje wdraza-
nie polityk adaptacyjnych wspierajacych odpornos¢ sektora — w tym rozwoj
kompetencji cyfrowych, inwestycje w infrastrukture odporng na zmiany

klimatu oraz wsparcie matych i srednich przedsiebiorstw turystycznych.
Analiza PESTEL

Ponizsza analiza PESTEL (tab. 16) w sposéb skondensowany przedstawia
kluczowe czynniki makrootoczenia polityczno-prawnego, ekonomiczne-
go, spolecznego, technologicznego i srodowiskowego. Jest to podstawowe
narzedzie diagnostyczne wykorzystywane w zarzadzaniu strategicznym.
Metoda ta — o charakterze jakosciowym - pozwala identyfikowac i opi-
sywac poszczego6lne determinanty oraz jednoczesnie je hierarchizowaé
pod wzgledem sily oddzialywania (w skali 1-10, gdzie 1 oznacza bar-
dzo staby, a 10 - bardzo silny wptyw na branze), kierunku wptywu (ne-
gatywny, obojetny, pozytywny) oraz prawdopodobienstwa wystapienia
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(w skali 0-1, gdzie 0 oznacza brak, a 1 — wysokie prawdopodobienstwo

wystapienia danego czynnika).

Czynniki oceniono podczas specjalnie przygotowanych warsztatow
z udziatem przedstawicieli branzy, organizacji samorzadu gospodarcze-
go w turystyce, sSrodowisk naukowych i mediéw zwigzanych z turystyka.
Uczestnicy oceniali aktualny stan kazdego z czynnikdw, a ostateczne war-
tosci ustalono na podstawie usrednionych wynikéw. W analizie uwzgled-
niono réwniez dane z ogdlnodostepnych raportéw oraz wyniki ekspertyz

i analiz przeprowadzonych w toku opracowywania diagnozy.

Analizg objeto determinanty odzwierciedlajace szerokie spektrum sit
ksztattujacych warunki funkcjonowania branzy, dynamike jej rozwoju
oraz potencjal konkurencyjny podmiotéw turystycznych. Cho¢ czynniki
te pozostajg poza bezposrednia kontrolg organizatoréw i posrednikow

turystycznych, wywieraja decydujacy wptyw na ich strategie, dziatania

i rynkowy sukces.

wystapienia (0-1)

Charakterystyka
Sila oddzialywania
Prawdopodobienstwo
Obecny kierunek wplywu

Otoczenie polityczne (P)

Konflikty zbrojne w Europie i na

) $wiecie; naruszenie polskich granic;
Sytuacja geo- L )
) problem uchodzcéw; ataki terro- 10 1
polityczna . . .
rystyczne; zmiana ukladu sit poli-

tycznych w Europie i na $wiecie
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Wspdt
,SPO praca Spojnosé i skutecznosé wspoélpracy
migdzyresor- . o
miedzy resortem odpowiedzialnym 8 0,3
towa dla pol- ) vk tatymi tami
za turystyke a pozostalymi resortami
skiej turystyki ystykeap
Sprawnos¢ i stabilnos¢ systemu;
oJi POT-ROT-LOT; J&
System wspolpraca o 01 }xl/vspot } .
raca z przedsiebiorcami i ich party- ,
POT-ROT-LOT | Poc? 7 Przecsie e P
cypacja w programowaniu dziatan;
jasny podzial kompetencji
Polityka tu- .Systemowe wspar.cie branzy
i pomoc w sytuacjach kryzyso- 8 0,9
rystyczna S
wych (np. kleskach zywiotowych)
Polityka trans- | Rozwdj infrastruktury transporto- 10 0.9
portowa wej: lotniczej, drogowej i kolejowej ’
Polityka pro- Polityka Rzadu RP w zakresie wi- 9 0.9
mocyjna zerunku Polski na $wiecie ’
Polityk -
o 'Y awa Ochrona i udostepnianie obiek-
kresie kultury L . L
: dziedzict tow i dobr kultury; obiekty na liScie 8 0,9
i dziedzictwa
UNESCO; promocja kultury polskiej
narodowego
Edukacja dla turystyki; podsta-
wa programowa uwzgledniajaca
Polityka w za- | znajomo$¢ geografii turystycznej g 0.8

kresie edukacji

Polski; polityka w zakresie organi-
zacji wyjazdéw dzieci i mlodzie-
zy; ksztalcenie kadr dla turystyki
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Charakterystyka

Bezpieczenstwo zdrowotne
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Obecny kierunek wptywu

tegie rozwoju

regionalnym i lokalnym, w tym umoz-
liwiajace dostep do $srodkéw wsparcia

Polityka w za- | | ,
. i ochrona sanitarna; wykorzysta-
kresie ochro- ) ) . ] 7 0,8
i nie placéwek stuzby zdrowia; do-
ny zdrowia .,
stepnos¢ wyjazdow zdrowotnych
Dostepnos¢ wiz turystycz-
Polityka wizowa P ) ey 9 1
nych; ruch bezwizowy
Miejsce turystyki w regionalnych
. i lokalnych strategiach rozwoju; cele
Regionalne stra- ) ] L
zapisane w strategiach na poziomie 8 0,9

Otoczenie ekonomiczne (E)

0s6b z niepelnosprawnoséciami)

Globalna sy- B )
) Ryzyko recesji gospodarczej; ceny
tuag) :d eko- paliw i czynnikéw produkeji ? 0.7
nomiczna
Wzrost gospo- | Poziom PKB, zatrudnienia i wy- ) 0.9
darczy w Polsce | datkéw na inwestycje ’
Zamozno$é Wynagrodzenia, dochody re- 9 0.9
spoteczenistwa | alne i sita nabywcza ’
Odbudowa popytu po pandemii;
Popyt tury- dalszy wzrost liczby przyjazdow 9 0.9
styczny turystycznych do Polski i wyjaz- ’
déw zagranicznych Polakéw
Whsparcie finansowe wypoczyn-
Finansowanie | ku os6b o specjalnych potrze- ; 0.7
wypoczynku bach (dzieci i mtodziezy, seniordw, ’
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Charakterystyka

Dostep do profesjonalnych kadr;

Sila oddzialywania

S
Z 3
8 S
2 =
=
S 9
S o=
& &
e S
"gm
Z 5
i
Ay

Rynek pracy imigranci na rynku pracy; zmia- 7 0,6
ny minimalnego wynagrodzenia
Rozbudowa bazy transporto-
L. wej w kraju oraz sieci polaczen
Rozwdj in- . .
frastruktury migdzynarodowych (lotniczych, 9 0,8
kolejowych, drogowych); roz-
budowa bazy turystycznej
Wysoko$¢ i dynamika cen produk-
tow i ustug (w tym turystycznych),
. ich zmiany, relacje w stosunku do
Zmiana cen . 8 0,7
dochodéw oraz wobec cen in-
nych débr; konkurencyjnos¢ ceno-
wa polskiej turystyki; kursy walut
Wiparcie finansowe dla transforma-
Mozliwos¢ ¢ji technologicznej i srodowiskowe;j
wsparcia fi- oraz budowania odpornosci sektora 7 0,5
nansowego turystycznego; dostepnos¢ publicz-
nych $rodkéw krajowych i unijnych
Wspélpraca Wspolpraca miedzy organiza-
w lanicuchach | torami turystyki a dostawca- 9 0,7
warto$é mi ustug i posrednikami
Rozproszenie Sktonnos¢ przedsiebiorcéw do
samorzadu go- | zrzeszania sig; liczba organi- 6 0,5

spodarczego

zacji zrzeszajacych branze

Obecny kierunek wptywu
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Otoczenie spoleczne (S)

Starzenie si¢

Charakterystyka

Rosnacy segment senioréw; zmie-

Sila oddzialywania

Prawdopodobienstwo
wystapienia (0-1)

Obecny kierunek wptywu

; niajace sie potrzeby w zakre- 8 1,0
spoleczenstw ] o
sie podrdzy turystycznych
Wzrost liczby migrantéw w Polsce;
Migracje réznice kulturowe; wplyw na ry- ; 0.9
ludnosci nek pracy w turystyce oraz wielko$¢ ’
i strukture popytu turystycznego
. Cyfrowe dzieci; nowe potrzeby i for-
Zmiany po- ) -,
) my turystyki; sklonnos¢ do samo- 8 0,9
koleniowe o g
dzielnej organizacji wyjazdow
o Wzrost liczby jednoosobo-
Podrézujacy
ol wych gospodarstw domowych; 7 0,7
sin
5 zmiana zachowan i postaw
Podroéze kobiet | Zmiana roli plci w spoleczenstwie 8 0,9
Podroze Zmiana modelu rodziny; zmia-
. . 8 0,9
bez dzieci na postaw; pary bezdzietne
Podroéze os6b . .
i Zmiana podejscia spolecz-
z niepetno- . L, 6 0,6
, . . | nego; w1e;ksza otwartoSc
sprawnosciami
o Oczekiwanie elastycznosci i do-
Personalizacja )
pasowania do potrzeb; wplyw na 9 0,9

i customizacja

oferte i doswiadczenie
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Spowolnienie podrézowania
Podréze w ryt- | w celu kolekcjonowania wspo- ; 07
mie slow mnien i wykorzystania sposob- ’
noéci do rozwoju osobistego
Poszukiwanie | Poszukiwanie autentycznych doswiad-
doswiadczen czen, emocjonalnego zaangazowania
iwrazen, reali- | i nietuzinkowych ofert ,,z narracjg, 8 0,9
zacja niszowych | ktdre pozwalaja na glebokie zanu-
zainteresowan | rzenie w historie i lokalng kulture
Cyfryzacja Rosngca rola technologii cyfrowych 9 Lo
podrézy w planowaniu i realizacji podrézy ’
Swiadomy Zainteresowanie zréwno- 4 0.8
turysta wazonymi ofertami ’
. Coraz wieksza liczba turystéw do-
Wiedza tu- . .
5 brze zna swoje prawa, a nawet pro- 6 0,8
rystow
b buje je celowo wykorzystywac
Ekonomia Wiazdy turvst ; P 0.7
azdy turystyczne peer-to-peer ,
wspoldzielenia Nazcy rysty P P
Otoczenie technologiczne (T)
Nowe modele biznesu oparte na
Platformy ]
) platformach rezerwacyjnych typu 9 0,9
rezerwacyjne
peer-to-peer, marketplace, OTA
. Wygoda samodzielnego tworze-
Dynamiczne . L
i ) nia pakietéw ustug turystycz- 8 0,8
pakietowanie i S
nych ,,skrojonych na miar¢
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Nowe metody
badania rynku
turystycznego

Charakterystyka

Big data, uczenie maszynowe, ana-
liza tresci internetowych, analityki
internetowe, dane z transakcji ptat-
niczych i telefonii komdrkowych

Sila oddzialywania
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Obecny kierunek wptywu

0,6

Sztuczna in-
teligencja

Ciekawsze doswiadczenia klientow;
spersonalizowane programy po-
drézy tworzone na biezaco; samo-
dzielno$¢ w planowaniu i realizacji
programoéw podrdzy; dostepnosé
informacji w czasie rzeczywistym

i w kazdym miejscu; bezpieczenstwo
i wsparcie w podrézy; optymaliza-
cja dziatalnosci w turystyce (revenue
management, narzedzia upsellingo-
we, dziatania w zakresie marketingu)

1,0

Platnosci elek-
troniczne

Bezpieczenstwo i szybko$¢ trans-
akeji; fatwo$¢ przewalutowania

10

1,0

Automatyzacja

Automatyzacja relacji z klienta-
mi i kreacji produktéw oraz proce-
soéw operacyjnych i zarzadczych

1,0

Nowe kanaly
komunikacji

Wirtualni asystenci, chatboty wspiera-
jace planowanie podrdzy, komunikacja
wielokanalowa przy wykorzysta-

niu platform omnichannel; systemy
serwujace turystom sugestie podczas
cyfrowych kontaktéw; kanaty mobilne
i PWA (Progresive Web App) dzialajaca
réwniez offline; powiadomienia push

0,9
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Niskoemisyjne pojazdy elektryczne
Innowacyjne (np. autokary) i wodorowe (pociagi);
rozwigzania pojazdy autonomiczne; inteligentne 5 0,6
w transporcie przystanki; aplikacje mobilne dla ko-
munikacji miejskiej; mikromobilnos¢
Otoczenie ekologiczne (E)
Ocieplanie si¢ klimatu i zwigza-
ny z tym wzrost czestotliwosci
Zmiany kli- i intensywnosci ekstremalnych g Lo
matyczne zjawisk pogodowych (upaly, po- ’
wodzie, susze); konieczno$¢ i kosz-
ty adaptacji do zmian klimatu
Sezonowos¢ Dwa wyrazne sezony; zmiany dtugosci ; 0.9
turystyki sezonéw wywolane zmianami klimatu ’
Dostepnos¢ . . N
) Ograniczenia zuzycia zaso-
do zasobow ba kai h defi 6 0,5
6w wynikajace z ich deficytu
naturalnych et n
Zachowanie Adaptacja dzialalnosci turystycznej
biordéznorod- do wymogéw ochrony srodowiska; ; 0.6
nosci i eko- konflikty miedzy rozwojem turysty- ’
systemow ki a ochrong ekosysteméw lokalnych
Nadmierna eksploatacja obszaréw
cennych przyrodniczo przez ruch
Zjawisko yeh przy . P
. turystyczny; hipertrofia turystycz- 7 0,7
overtourismu . . .
na w miastach; ograniczenia do-
stepnosci miejsc turystycznych
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Charakterystyka

Presja na organizacje i przedsiebiorcow
w kierunku uwzgledniania zasad zréw-
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Sila oddzialywania
Prawdopodobienstwo
Obecny kierunek wptywu

su pandemii; standardy sanitarne

Regulacje dotyczace rynku biur po-

Polityka $ro- . ]
; nowazonego rozwoju (Agenda 2030); 6 0,7
dowiskowa oo
wymog minimalizacji $ladu weglo-
wego; certyfikacja ekologiczna ustug
mi; r Orzenia sie kryzy- X
wotne yzZyko p ¢ Kryzy

Otoczenie prawne (L)

prawa konsumentéw i funkcjono-
wanie rynku turystycznego

ROZprO,S,Zeme drézy znajduja si¢ w wielu aktach 7 0,7
regulacji . S

prawnych, krajowych i unijnych
Skomplikowane | Formalizacja prowadzenia dzialal-
i sformalizowa- | nosci gospodarczej w zakresie orga- 8 0,7
ne procedury nizacji i posrednictwa w turystyce

Organizacja imprez turystycznych

poza Ustawa; brak regulacji (np. na-
Wylaczenia jem krétkoterminowy, pakietowa-
prawne i mar- | nie dynamiczne) lub deregulacja 8 0,6
twe strefy (np. przewodnicy, piloci turystycz-

ni); trudno$ci w dochodzeniu rosz-

czen, niejasne zasady reklamacji

Réznice pomiedzy poszcze-
Kolizje prawne g6lnymi aktami regulujacymi 5 0.4

>
=3
®
P
=
N
&
=
o
=
-
=
=)
-
©
I
N
o
=
=.
o




3
©
4 = 2
B g 52 |2
2 E 2 s =
5 2| 3|8
= S S & | §
« ~ (=9 % ot
™ S = =g
: : 313
S b £ % |5
Sl (]
=% =
o
Egzekucja Nieskuteczna kontrola podmio- g 07
prawa tow; brak danych; szara strefa ’
Stabilno$¢ Turystycznego Funduszu
Zabezpieczenia | Gwarancyjnego i Pomocowego
finansowe w kryzysach; stawki zabezpieczen 8 0,7
biur podroézy finansowych biur podrézy; zrozu-
mienie systemu po stronie klienta
Rewizja Dyrektywy 2015/2302;
Zmiany prze- reforma przepiséw o VAT; regu-
pisow prawa lacje dotyczace zréwnowazone- 7 0,6
unijnego go rozwoju (Dyrektywa CSRD
i raportowanie ESG)
Wyjaénienie: kierunek oddziatywania:
bardzo pozytywny pozytywny obojetny

podczas warsztatow.

bardzo negatywna

Tabela 16: Wyniki analizy PESTEL. Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie informacji zgromadzonych

Analiza uwarunkowan otoczenia, w ktérym funkcjonuja podmioty turysty-

ki zorganizowanej, wskazuje, ze na ich dziatalnos¢ dominujacy wptyw ma

sfera polityczna. Niewiele mniejszy maja czynniki ekonomiczne oraz tech-

nologiczne. Wszystkie sposrdd trzydziestu czynnikéw skladajacych sie na

te obszary uzyskaly co najmniej siedem punktow w dziesieciostopniowe;
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skali oceniajacej ich sile oddzialywania na branze turystyki zorganizo-
wanej (tab. 17). W opinii respondentéw wplyw czynnikéw politycznych
ma przewaznie charakter negatywny, natomiast czynniki ekonomiczne

i technologiczne oceniane sg jako pozytywne lub raczej pozytywne.

| Owtaene | P E ]S | T E L

Sita oddzialywania ($rednia arytmetyczna) 836 | 8.00 | 721 | 8.00 | 6.87 | 729

Prawdopodobienstwo wystapie-

nia ($rednia arytmetyczna) 0,791 0,72/ 0,84 | 0,85 | 0,71 | 0,63

Dominujacy kierunek oddziatywania

Tabela 17: PESTEL - podsumowanie wynikéw. Zrodlo: opracowanie wiasne.

W otoczeniu politycznym i ekonomicznym uczestnicy badania ziden-
tyfikowali czynniki o najsilniejszym negatywnym wplywie, obejmujace
przede wszystkim sytuacje geopolityczna, polityke wizowa, zmiany cen
oraz problemy zwigzane z rynkiem pracy. W ich ocenie jako niekorzyst-
ne oceniono rowniez brak spojnosci wspotpracy miedzy ministerstwem
odpowiedzialnym za turystyke a innymi resortami, a takze niewystar-
czajacy kooperacje pomiedzy Polska Organizacja Turystyczng (POT),
regionalnymi (ROT) i lokalnymi (LOT) organizacjami turystycznymi
a przedstawicielami branzy. Negatywnie oceniono réwniez polityke w za-
kresie edukacji. Z kolei pozytywne oddzialywanie na sektor turystyki
zorganizowanej przypisuje si¢ polityce turystycznej, transportowej oraz

dzialaniom zwigzanym z budowa wizerunku kraju.

W odniesieniu do otoczenia spolecznego przedstawiciele branzy tury-
stycznej wyrazajg przede wszystkim obawy zwigzane ze zmianami po-

koleniowymi oraz wynikajagcymi z nich nowymi wzorcami konsumpcji
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turystycznej. Szczegolne znaczenie przypisuja procesom cyfryzacji plano-
wania i rezerwacji ustug turystycznych oraz rozwojowi ekonomii wspo6t-
dzielenia, ktore sprzyjaja dalszej indywidualizacji organizowania podrdzy

turystycznych.

W sferze technologicznej za czynniki o najsilniejszym negatywnym wpty-
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wie na branze turystyki zorganizowanej uznano rozwoj platform rezer-
wacyjnych typu peer-to-peer, internetowych biur podrézy (OTA) oraz
platform typu marketplace. Réwniez zjawisko dynamicznego pakieto-

wania ustug turystycznych zostalo ocenione negatywnie.

W opinii respondentéw otoczenie ekologiczne i prawne turystyki zor-
ganizowanej to obszary, ktére zaréwno obecnie, jak i w perspektywie
moga generowa¢ najwiecej problemow dla funkcjonowania branzy. Do
kluczowych wyzwan zaliczono: zmiany klimatyczne, sezonowo$¢ ru-
chu turystycznego, zjawisko overtourismu oraz polityke srodowiskows.
Podobnie w sferze prawnej dostrzega sie przewage czynnikéw oddziatu-
jacych negatywnie na dzialalnos¢ podmiotéw turystyki zorganizowane;.
Jedynymi elementami ocenianymi pozytywnie sa Turystyczny Fundusz
Gwarancyjny i Turystyczny Fundusz Pomocowy, ktére zapewniajg ochro-
ne podrdznym oraz wsparcie finansowe organizatorom turystyki w sy-

tuacjach kryzysowych.




IV. Glowne wyzwania polskiej
turystyki zorganizowanej

Przed branzg turystyki zorganizowanej stojg obecnie liczne ztozone wy-
zwania, ktore wynikaja z opisanych w poprzednich rozdzialach dynamicz-
nych zmian w makrootoczeniu, ewolucji preferencji konsumentéw oraz
globalnych kryzysow i ich skutkéow. W tej czesci przedstawiono najwaz-
niejsze z nich. Lista wyzwan powstala na podstawie opinii przedstawicieli
branzy, zebranych w ankiecie internetowej przeprowadzonej na potrzeby
diagnozy, a takze podczas eksperckiego panelu dyskusyjnego (tzw. stoliki
eksperckie) oraz w oparciu o dostepne szczegétowe ekspertyzy. Wyzwania
podzielono na kilka kategorii: demograficzne i spoteczne, ekonomiczno-
-finansowe, regulacyjne i prawne, organizacyjno-instytucjonalne oraz

informacyjne.
Wyzwania demograficzne i spoleczne

Przemiany demograficzne i spoteczne naleza do najwazniejszych czyn-
nikow ksztaltujacych przyszlos$¢ turystyki zorganizowanej w Polsce.
Oddzialuja zaré6wno na strone popytowa — strukture klientéw i ich po-
trzeby - jak i na stron¢ podazowa, determinujac dostepno$¢ kadr i moz-
liwosci rozwoju przedsigbiorstw. Analiza pokazuje, Ze branza musi si¢
zmierzy¢ jednoczesnie ze starzeniem si¢ spoleczenstwa, zmieniajagcymi
sie stylami podrézowania mlodszych pokolen, procesami migracyjny-
mi oraz rosngcym zréznicowaniem oczekiwan wynikajacym z réznic

dochodowych i miejsca zamieszkania.
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Starzenie si¢ spoleczenstwa i rosngcy segment seniorow

Spoleczenstwo polskie, podobnie jak calej Europy;, sie starzeje. Seniorzy
stajg si¢ coraz liczniejsza grupa turystow, ktora w wielu krajach Zachodu
generuje znaczng cze$¢ popytu na uslugi turystyki zorganizowanej.
W Polsce ten potencjal pozostaje jeszcze w duzej mierze niewykorzysta-
ny. Oferty turystyczne rzadko sa w pelni dostosowane do potrzeb oséb
starszych — zaréwno w zakresie tempa podrozy, standardu opieki (takze
medycznej), jak i dostepnosci oraz komfortu transportu czy bazy nocle-
gowej. W turystyce krajowej seniorzy czesciej wybieraja sanatoria i po-
byty uzdrowiskowe, czesto funkcjonujace poza rezimem ,klasycznych”
imprez turystycznych. W turystyce wyjazdowej brakuje szerokiej oferty
dostosowanej do 0s6b o ograniczonej mobilnosci, a w turystyce przy-
jazdowej niewielu operatoréw specjalizuje si¢ w ustugach senioralnych,

mimo ze potencjal rynkéow zachodnich jest ogromny.
Mtodsze pokolenia i zmiana stylu podroZowania

Generacja Z oraz mlodsze pokolenia wchodzg na rynek turystyczny z wy-
raznie odmiennymi oczekiwaniami niz ich rodzice. Poszukuja podrézy
bardziej elastycznych, autentycznych i spersonalizowanych. Tradycyjny
model zorganizowanych wycieczek autokarowych czy standardowych
pakietow all inclusive czesto ich nie przekonuje. W turystyce wyjazdo-
wej oznacza to konieczno$¢ rozwijania ofert typu workation, city-break,
turystyki aktywnej oraz programéw zapewniajacych wigkszg elastycz-
nos$¢ i swobode. W turystyce krajowej mlodzi coraz czesciej wybieraja
krotkie wyjazdy tematyczne lub uczestnictwo w wydarzeniach, na ktére
samodzielnie organizuja podroz. W segmencie przyjazdowym ro$nie

natomiast popyt na do$wiadczenia immersyjne — kuchnie¢ regionalna,
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kontakt z lokalna spotecznoscig czy kulture alternatywng — kosztem kla-
sycznych programéw objazdowych.

Migracje i wielokulturowos¢

W Polsce rosnie liczba migrantéw — zaréwno pracownikéw sezonowych,
jak i 0sdb osiedlajacych sie na stale. Stanowia oni z jednej strony nowa
grupe klientow, zainteresowanych wyjazdami etnicznymi lub odwiedzi-
nami rodzin w krajach pochodzenia, a z drugiej — potencjalne kadry dla
branzy turystycznej. W segmencie turystyki wyjazdowej obserwuje si¢
zapotrzebowanie na oferty kierowane do migrantéw (np. Ukraincoéw czy
Bialorusinéw), ktérzy chcg odwiedzaé swoje kraje rodzinne, ale takze
pragng wypocza¢ w innych regionach $wiata. Natomiast w segmencie
turystyki przyjazdowej rola turystéw z nowych rynkéw migracyjnych
moze rosna¢, pod warunkiem, ze Polska stworzy produkty atrakcyjne

dla réznych kultur.
Wzrost znaczenia grup o szczegolnych potrzebach

Rosngce znaczenie majg grupy turystow ze specjalnymi potrzebami —
seniorzy, dzieci, mlodziez, osoby z niepelnosprawnosciami, osoby po-
drézujace samotnie, rodziny z malymi dzie¢mi oraz osoby LGBTQ+.
W turystyce krajowej szczegolnie istotnym segmentem sg wyjazdy szkol-
ne, ktdre czesto odbywaja si¢ poza rezimem ustawy o imprezach tury-
stycznych, co rodzi wyzwania w zakresie bezpieczenstwa i jakosci ustug.
W turystyce wyjazdowej natomiast brakuje wyspecjalizowanych ofert
przeznaczonych dla oséb o zréznicowanych potrzebach. Segment tury-
styki przyjazdowej w Polsce réwniez ma jeszcze wiele do nadrobienia

w zakresie dostepnosci i elastycznosci ustug.
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Zmiany stylu Zycia i oczekiwani spolecznych

Coraz wigkszg role odgrywa réwniez trend troski o zdrowie i wellbeing -
klienci oczekujg, ze podrdze beda wspiera¢ ich zdrowie, dobrostan psy-
chiczny i rownowage miedzy zyciem zawodowym a prywatnym. Wida¢
to szczegolnie w turystyce krajowej, w ktorej rozwinely sie wyjazdy re-
kreacyjne i sportowe. W segmencie turystyki przyjazdowej Polska zy-
skuje natomiast duze zainteresowanie jako destynacja slow tourism oraz
wellness & spa. W przypadku turystyki wyjazdowej popularnos¢ zysku-
ja podroze zwiazane z aktywnoscia fizyczng i rozwojem osobistym (np.

obozy jogi, trekkingi czy wyjazdy kulinarne).
Wyzwania ekonomiczno-finansowe
Wysoka sezonowos¢ przychodow i uzaleznienie od zaliczek

Silna sezonowos¢ przychodéw nalezy do fundamentalnych cech rynku
turystyki zorganizowanej w Polsce. Jej wplyw na prowadzenie dzialal-
nosci jest odczuwalny we wszystkich segmentach rynku, cho¢ w naj-
wiekszym stopniu deklarujg go organizatorzy turystyki przyjazdowe;
i krajowej (4,1 skali od 1 do 5, gdzie 5 oznaczato bardzo duze znaczenie
zjawiska dla prowadzenia dzialalnos$ci w zakresie turystyki zorganizo-
wanej, a 1 — bardzo male) oraz agenci i posrednicy (3,9). W przypadku
organizatorow turystyki wyjazdowej znaczenie sezonowosci oceniono

wyraznie nizej (3,2) (wyk. 5).
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3,2
Whptyw sezonowosci na planowanie dziatalnosci ‘ 4
3,9

M organizatorzy - turystyka wyjazdowa M organizatorzy - turystyka przyjazdowa i krajowa agenci i po$rednicy turystyczni

Wykres 5: Postrzegany wplyw sezonowosci na planowanie dziatalnosci w opinii podmiotéw organizacji
i posrednictwa bioracych udzial w badaniu (ocena w skali 1-5, gdzie 1 oznacza bardzo maly, a 5 - bar-
dzo duzy wplyw). Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan podczas tworzenia
diagnozy.

Zdecydowana cze$¢ obrotéw koncentruje si¢ w miesigcach od maja do
wrzes$nia oraz w okresie ferii zimowych, podczas gdy pozostala czes¢ roku
jest relatywnie wolna od ruchu turystycznego. W praktyce dla przedsig-
biorcy oznacza to konieczno$¢ niezwykle ostroznego zarzadzania plyn-
noscia, aby przetrwac okresy niskiej aktywnosci. Gtéwnym narzedziem
finansowania dzialalnosci sg zaliczki wplacane przez klientow, wyko-
rzystywane nastepnie do kontraktowania ustug bazowych - czarterow

lotniczych, blokéw hotelowych czy transportu autokarowego.

Model ten, cho¢ funkcjonowat przez dekady, staje si¢ coraz bardziej kru-
chy. Pandemia uwidocznita jego stabo$¢ - masowe rezygnacje z wyjaz-
dow i obowiazek zwrotu zaliczek w krétkim czasie doprowadzity wielu
touroperatoréw do powaznych kryzyséw ptynnosciowych. W kolejnych
latach sytuacje dodatkowo komplikujg planowane zmiany prawa unijnego
(rewizja Dyrektywy 2015/2302), ktdre przewidujg ograniczenie mozli-
wosci pobierania zaliczek i przesunigcie terminu platnosci koricowej na
maksymalnie 28 dni przed wyjazdem. Dla organizatoréw oznaczaloby to
konieczno$¢ finansowania kosztow kontraktowych z wlasnych srodkow
lub kredytéw, co w przypadku MSP jest w praktyce niewykonalne. Branza
podkresla, ze takie zmiany uderza w podstawowy mechanizm dziatania
turystyki zorganizowanej i zwigksza przewage globalnych korporacji,
ktore dysponuja kapitalem obrotowym i silniejsza pozycja negocjacyjna

wobec bankdw.
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Polaryzacja dochodowa i dostepnosc turystyki

Réznice spoleczne i ekonomiczne w Polsce wcigz pozostaja znaczace
i wplywaja na dostepno$¢ ustug turystycznych. Dane Eurostat (2024)
wskazujg, ze w 2024 roku ok. 25% Polakéw nie byta w stanie sfinanso-
wa¢ tygodniowego wyjazdu turystycznego poza miejsce zamieszkania.
W badaniach przeprowadzonych na potrzeby diagnozy branza zwracata
uwage, ze dla czesci gospodarstw domowych krajowa turystyka zorga-
nizowana staje si¢ dobrem luksusowym, zwlaszcza w sezonie wysokim,
kiedy ceny bazy noclegowej i gastronomicznej gwaltownie rosna. Z kolei
w turystyce wyjazdowej wzrost cen biletéw lotniczych i pakietéw sprawia,
ze zorganizowane wyjazdy zagraniczne sg dostepne przede wszystkim
dla klasy $redniej i wyzszej. W turystyce przyjazdowej natomiast Polska
jest w dalszym ciggu postrzegana jako kraj umiarkowanie tani, ale nie

nalezacy do najtanszych.
Erozja przewagi cenowej Polski

Jeszcze kilkanascie lat temu Polska byta postrzegana jako rynek oferujacy
bardzo atrakcyjne ceny zaréwno w turystyce krajowej, jak i przyjazdowe;j.
Fakt ten stanowil jeden z kluczowych motoréw rozwoju turystyki przy-
jazdowej i czynnik budujacy popyt krajowy. W ostatnich latach sytuacja

ulegla jednak wyraznej zmianie.

W ostatnich latach w Polsce koszty energii, transportu, Zywnosci, ustug
hotelarskich i gastronomicznych rosng szybciej niz w wielu krajach kon-
kurencyjnych. W sezonie gestorzy atrakeji i baz noclegowych podnosza
ceny do poziomdw, ktore znaczaco ograniczaja dostepnos¢ oferty, szcze-
golnie dla rodzin i grup zorganizowanych. Cho¢ Polska wcigz pozostaje
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konkurencyjna wobec Europy Zachodniej, to przewaga cenowa wobec
krajow regionu - takich jak Czechy, Stowacja czy Wegry — ulegta wyraz-

nemu ostabieniu.

W badaniach zwracano uwage, ze value for money' wciaz istnieje, cho¢
nie jest juz tak wyrazne jak kiedys. Co wiecej, w turystyce krajowej wie-
lu klientéw decyduje si¢ na samodzielng organizacje wyjazdow, kierujac
sie przede wszystkim ceng. W efekcie przewaga cenowa sektora zorga-
nizowanego (pozbawionego efektu skali w turystyce krajowej) staje sie

jeszcze mniej odczuwalna.
Wysokie koszty zabezpieczeti i obcigzen funduszowych

System zabezpieczen finansowych — gwarancje ubezpieczeniowe lub
bankowe oraz skladki na Turystyczny Fundusz Gwarancyjny (TFG)
i Turystyczny Fundusz Pomocowy (TFP) - stanowi istotny element ochro-
ny konsumentow. Z perspektywy przedsigbiorstw jest to jednak powaz-
ne obcigzenie finansowe. W badaniach przeprowadzonych na potrzeby
strategii wigkszo$¢ organizatorow wskazala, ze koszty gwarancji sg zbyt
wysokie w stosunku do realnych marz osigganych w branzy. W obecnym
ksztalcie system jest postrzegany jako obcigzenie, ktére nie przektada
sie na przewage konkurencyjng legalnie dzialajacych organizatoréw tu-
rystyki wobec szarej strefy czy platform OTA dzialajacych poza syste-
mem. Dodatkowo przedsiebiorcy zwracajg uwage, ze taki stan rzeczy
oznacza koniecznos¢ ,,placenia za bezpieczenstwo klienta’, cho¢ wielu
z nich i tak tego nie dostrzega, bo zasady dziatania funduszu pozostaja

malo zrozumiale.

1 Value for money (VEM) - okreslenie oznaczajace ,,stosunek jakosci do ceny”. To koncept, ktéry
sugeruje, ze co$ jest warte swojej ceny, czyli oferuje najlepszy stosunek jako$ci, wydajnosci i korzysci do po-
niesionych kosztow [przyp. red.].
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Problem poglebia fakt, ze instytucje finansowe postrzegaja turystyke jako
branze¢ podwyzszonego ryzyka, wymagajac dodatkowych zabezpieczen
lub proponujac nieatrakcyjne warunki finansowania. Dla mniejszych or-
ganizatoréw czesto oznacza to trudnosci w pozyskaniu gwarancji - a tym
samym uniemozliwia prowadzenie dzialalno$ci. Tymczasem duze biura
podrozy, dzigki skali i silnej pozycji rynkowej, negocjuja korzystniejsze

warunki, co prowadzi do dalszej koncentracji rynku.

Wrazliwos¢ na kryzysy zewnetrzne i geopolityke

Turystyka zorganizowana nalezy do sektoréw najbardziej podatnych
na kryzysy zewnetrzne. Pandemia COVID-19 byla szokiem bez prece-
densu - w 2020 roku liczba uczestnikéw imprez turystycznych spadta
do utamka poziomu z 2019 roku. Cho¢ branza zdotala si¢ odbudowac,
kolejne wydarzenia, takie jak wojna w Ukrainie, kryzys energetycz-
ny, lokalne katastrofy naturalne (powddz, ktéra dotkneta czes¢ wo-
jewodztw, susze) czy gwaltowny wzrost inflacji, pokazaly, ze system
wcigz pozostaje kruchy i wrazliwy na zawirowania geopolityczne, go-

spodarcze i klimatyczne.

Organizatorzy podkreslajg, Ze brakuje stabilnych, systemowych mecha-
nizméw ostonowych (np. elastycznych linii kredytowych, branzowych
tunduszy kryzysowych czy programu ubezpieczen systemowych), ktére
moglyby tagodzi¢ skutki naglych tapnie¢. W praktyce kazde kolejne za-
ktocenie - czy to wzrost cen paliwa lotniczego, czy zamkniecie przestrzeni
powietrznej — generuje ryzyko utraty plynnosci. Wysokie uzaleznienie
branzy od rynkéw zagranicznych dodatkowo poteguje problem: zamk-
nigcie jednego kierunku wymusza konieczno$¢ szybkiego przekierowania

oferty, co wigze si¢ z kosztami i utratg czesci klientow.
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Niska rentownosc i presja marzowa

Branza turystyki zorganizowanej dziata przy bardzo niskich marzach -
w wielu przypadkach nie przekraczaja one 3-5% netto. Tymczasem ros-
ng koszty ustug bazowych - transportu, noclegdw, ubezpieczen, oplat
lotniskowych - co oznacza, ze przestrzen do konkurowania ceng staje

sie¢ coraz mniejsza.

Organizatorzy podkreslaja, ze klienci sg niezwykle wrazliwi na cene
i oczekujg czgstych promocji, co dodatkowo obniza marze. W efekcie
nawet w latach rekordowych pod wzgledem liczby obstuzonych klientéw
wiele firm funkcjonuje na granicy oplacalnosci. Aby utrzymac rentownosc,
touroperatorzy coraz czeéciej siegaja po dodatkowe zrédla przychodéw,
np. prowizje od sprzedazy ubezpieczen, biletoéw do atrakeji czy ustug fa-
kultatywnych. Sg to jednak wplywy niestabilne i nie rozwigzuja problemu

strukturalnej niskiej rentownosci.

Ograniczony dostep do finansowania i inwestycji

Cho¢ sektor obstuzyl w 2024 roku ponad 8,8 mln podréznych, jego moz-
liwosci inwestycyjne pozostaja ograniczone. Banki traktujg branze tury-
styczna jako sektor podwyzszonego ryzyka, co przekltada sie na wysokie
wymagania dotyczace zabezpieczen kredytowych i mniej korzystne wa-
runki finansowania. W praktyce wiele firm opiera rozwdj wytacznie na

srodkach wtasnych i zaliczkach klientow.

Taka sytuacja sprawia, ze mozliwosci inwestowania w cyfryzacje, nowe
produkty czy dostosowanie do wymogéw ESG sg ograniczone. W bada-

niach podkreslano, ze szczegdlnie male i $rednie przedsi¢biorstwa nie
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maja dostepu do kapitatu, ktéry umozliwitby im wdrozy¢ innowacyjne
rozwigzania. W efekcie rynek polski rozwija si¢ wolniej niz konkurencja
z Europy Zachodniej, a przewaga konkurencyjna polskich organizato-

réw stabnie.
Struktura rynku i dominacja duzych graczy

Rynek turystyki zorganizowanej w Polsce jest silnie skoncentrowany -
cztery najwieksze biura podrozy odpowiadaja za ok. 85% obrotéw i liczby
klientéw. Z jednej strony zapewnia to stabilno$¢, poniewaz duzi gracze
moga negocjowac korzystniejsze kontrakty z liniami lotniczymi i hote-
lami, a takze oferowac szeroka sie¢ sprzedazy i nowoczesne kanaly dys-
trybucji. Z drugiej jednak prowadzi do marginalizacji mniejszych firm,
ktére majg ograniczony dostep do atrakcyjnych warunkéw wspoétpracy

i sa zmuszone konkurowa¢ w niszach lub na rynkach lokalnych.

Brak réwnowagi prowadzi do ograniczenia réznorodnosci ofert. Mniejsze
podmioty czesto specjalizujg sie¢ w produktach tematycznych, edukacyj-
nych czy niszowych, ktére wzbogacaja rynek turystyczny. Ich marginaliza-
cja grozi ujednoliceniem dostepnych produktéw i dalszym wzmocnieniem

dominacji kilku korporacji.

Wyzwania regulacyjne i prawne

Rozproszenie, niespdjnosci i luki prawne

Podstawg funkcjonowania rynku turystyki zorganizowanej jest Ustawa

z 24 listopada 2017 roku o imprezach turystycznych i powigzanych

ustugach turystycznych. Reguluje ona definicje imprezy turystycznej
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i powiazanych ustug, okresla odpowiedzialno$¢ organizatora, mecha-
nizmy zabezpieczen finansowych oraz obowigzki informacyjne wobec
klientéw. Branza turystyczna podkresla, ze cho¢ przepisy te sg zasad-
niczo spdjne z regulacjami unijnymi, to zawieraja luki interpretacyjne
i w wielu miejscach kolidujg z innymi obszarami prawa — transportowym,
ubezpieczeniowym czy podatkowym. To z kolei prowadzi do zwieksze-
nia kosztéw funkcjonowania, wigkszego ryzyka sporéw prawnych oraz
braku pewnosci regulacyjnej, szczegoélnie dotkliwego dla matych i $red-

nich przedsiebiorstw.

Najwiecej problemdéw powstaje na styku ustawowych definicji z praktyka
sprzedazowgy, zwlaszcza w kontekscie tzw. dynamicznego pakietowania.

Respondenci biorgcy udzial w badaniu na potrzeby strategii zwracali uwa-
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ge, Ze nieprecyzyjne przepisy i brak jednoznacznych rozstrzygniec¢ rodza

ryzyko interpretacyjne oraz utrudniaja planowanie modeli biznesowych.

Do najczesciej wskazywanych stabosci obecnego systemu nalezg rozbiez-
nosci terminéw przedawnienia roszczen (np. odmiennych w przypadku
reklamacji wobec organizatora i wobec przewoznika), brak jednoznacz-
nych terminéw zglaszania niezgodnos$ci w trakcie imprezy czy brak li-
mitu czasowego na dochodzenie roszczen wobec gwaranta. Problemy
te wptywaja na kondycje finansowa w ditugim okresie i podnoszg kosz-
ty ubezpieczen, ktore ostatecznie przerzucane sg na klientéw w cenach
pakietow. Branza wskazuje tez na trudnosci wynikajace z kolizji ustawy
turystycznej z regulacjami transportowymi, co dodatkowo utrudnia do-

chodzenie roszczen i zwigksza ryzyko operacyjne.

Na istniejace problemy regulacyjne naklada si¢ dodatkowo niespoj-

no$¢ systemu instytucjonalnego. W szczegélnosci model wspotpracy




POT-ROT-LOT oceniany jest jako malo skuteczny i nieprzejrzysty, a brak
jednoznacznego podzialu kompetencji sprawia, ze dzialania promocyjne

i rozwojowe nie zawsze odpowiadaja na potrzeby rynku.

Niejasnos$ci pojawiaja si¢ rowniez na styku turystyki innych branz,
w szczegolnosci edukacji, kultury i sportu. Wyjazdy szkolne, czesto jed-
nodniowe, s3 organizowane poza ustawg, co tworzy niepewnos$¢ prawna
i obniza poziom ochrony uczestnikéw. Podobne problemy wskazywa-
no w odniesieniu do wyjazdéw organizowanych przez kluby sportowe
i zwigzki wyznaniowe. Brak przejrzystych zasad wspdtpracy szkot z ko-

mercyjnymi organizatorami dodatkowo komplikuje sytuacje.
Wylgczenia i szara strefa

Whylaczenia spod Ustawy o imprezach turystycznych — obejmujace im-
prezy okazjonalne i niezarobkowe, podroze stuzbowe organizowane
w ramach umoéw generalnych oraz wyjazdy krétsze niz 24 godziny, bez
noclegu - mialy stanowi¢ narzedzie upraszczajace funkcjonowanie ryn-
ku i odciazajgce organizatoréw w niszowych segmentach. W praktyce
staly si¢ najczesciej wykorzystywanym sposobem na obchodzenie rezi-

mu ustawowego.

Branza turystyki zorganizowanej sygnalizuje, ze zjawisko to przyjeto ma-
sowg skale. W szczego6lnosci problematyczne sa wycieczki jednodniowe,
ktdre czgsto maja charakter w pelni komercyjny i sg sprzedawane szero-
kiemu gronu klientéw, lecz formalnie pozostaja poza ustawa. W praktyce
prowadzi to do braku obowiazkowych zabezpieczen finansowych, braku
skladek na Turystyczny Fundusz Gwarancyjny i Pomocowy oraz bra-

ku ustawowych obowigzkéw informacyjnych wobec klientdéw. Z punktu
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widzenia konsumenta skutkuje to nizszym poziomem ochrony, natomiast
z perspektywy rynku - nieuczciwg konkurencja wobec firm dziatajacych

w pelnym rezimie prawnym.

W procesie konsultacji wielokrotnie podkreslano, ze wylaczenia te pro-
wadzg do erozji zaufania wobec calej branzy. Klienci, ktorzy doswiadczyli
probleméw w szarej strefie, czesto nie rozrézniaja legalnych organizato-
réw od podmiotdw dzialtajacych na granicy prawa. W efekcie reputacja

branzy jako calosci ulega ostabieniu.

»Martwe strefy” regulacyjne

Poza gléwng ustawg pakietowy istnieje szereg obszardw, ktore pozostaja
stabo uregulowane lub s3 catkowicie poza zakresem regulacji, mimo ze
majg istotny wplyw na jako$¢ i bezpieczenstwo turystyki zorganizowa-

nej. Branza wskazuje tu kilka szczegélnie problematycznych zagadnien.

Pierwszym z nich jest najmem kroétkoterminowy. Brak spéjnych regulacji
w tym obszarze prowadzi do zaburzen konkurencji na rynku noclegéw,
ogranicza wpltywy z podatkéw i optat lokalnych oraz utrudnia planowanie
rozwoju przestrzennego miast. Gminy nie dysponuja narzedziami pozwa-
lajacymi kontrolowa¢ liczbe takich obiektow, natomiast organizatorzy na-
potykaja trudnosci przy wlaczaniu takich ustug do pakietow — zwlaszcza

w kontekscie bezpieczenstwa i odpowiedzialnosci wobec klienta.

Drugim obszarem jest kwestia przewodnikéw i pilotow wycieczek.
Liberalizacja przepisow z 2013 roku zniosla wiele obowigzkéw regu-
lacyjnych, co w praktyce doprowadzilo do erozji standardéw. Brakuje

jasnych zasad odpowiedzialnosci, a takze jednolitego systemu szkolen
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i certyfikacji. W przypadku turystyki zorganizowanej, gdzie bezpieczen-
stwo i jakos§¢ obstugi majg kluczowe znaczenie, luka ta jest szczegdlnie
dotkliwa.

Trzecig ,martwg strefg” jest kwestia szlakow turystycznych. Obecnie nie
istnieje ustawa, ktora w sposob kompleksowy regulowataby kwestie zna-
kowania czy odpowiedzialnosci za utrzymanie i korzystanie z gruntéw.
Skutkuje to niepewnoscia prawng zaréwno dla organizatoréw turystyki,
jak i dla samych turystow, szczegélnie w segmencie turystyki aktywnej —

pieszej, rowerowej czy konne;j.

Na koncu warto wskaza¢ regulacje dotyczace bezpieczenstwa dzieci i mlo-
dziezy, w tym tzw. ustawe Kamilka. Cho¢ jej cel - ochrona malolet-
nich - jest bezdyskusyjny, to w praktyce wprowadzita ona znaczny ci¢zar
biurokratyczny dla organizatoréw wyjazdéw edukacyjnych. Branza wska-
zuje, ze przy obecnym ksztalcie przepiséw cze$¢ podmiotdw rezygnuje

z obstugi wycieczek szkolnych, co ogranicza dostep do tej formy turystyki.

Zmiany przepisow prawa UE

Trwajacy proces rewizji dyrektywy 2015/2302 UE stanowi dla branzy tu-
rystyki zorganizowanej zrédlo szczegdlnego niepokoju. Przedsiebiorcy
wskazujg, ze projektowane zmiany moga w istotny sposob zwigkszy¢ ry-
zyko prowadzenia dzialalno$ci oraz zachwia¢ model finansowania im-

prez turystycznych.

Najwigcej kontrowersji budzi propozycja ograniczenia wysokosci zaliczek
lub przesuniecia ptatnosci koncowej do 28 dni przed rozpoczgciem im-

prezy. Dla touroperatoréw, zwlaszcza obstugujacych przeloty czarterowe
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i kontraktujgcych miejsca hotelowe z duzym wyprzedzeniem, oznaczaloby
to powazne ryzyko utraty ptynnosci finansowej oraz znaczne pogorsze-
nie warunkéw negocjacyjnych wobec zagranicznych dostawcow. Branza
podkresla, ze takie rozwigzania oslabilyby konkurencyjnos¢ europejskich,
w tym polskich, organizatoréw wobec podmiotéw spoza UE, ktére nie

podlegaja podobnym ograniczeniom.

Drugim problemem jest planowane rozszerzenie katalogu ,,nieuniknio-
nych i nadzwyczajnych okolicznosci” réwniez na zdarzenia wystepujace
w miejscu zamieszkania podréznego. W praktyce oznaczaloby to ko-
nieczno$¢ dokonywania zwrotéw nawet w sytuacjach catkowicie nieza-
leznych od organizatora, co znaczgco zwiekszaloby ryzyko prowadzenia

dzialalno$ci.

Branza zwraca tez uwage na brak spdjnosci regulacji dotyczacych praw
pasazera i praw wynikajacych z umowy o udzial w imprezie turystycz-
nej. Brak jasnych procedur prowadzi do kumulowania si¢ kosztow po
stronie touroperatoréw i wydtuzenia procesu odzyskiwania naleznosci

od podwykonawcow.
Regulacje odnosnie do systemu zabezpieczeti finansowych

Polski system zabezpieczen finansowych opiera si¢ na dwustopnio-
wym modelu obejmujacym indywidualne gwarancje oraz sktadki na
Turystyczny Fundusz Gwarancyjny i Turystyczny Fundusz Pomocowy.
Z perspektywy ochrony konsumentéw to rozwigzanie solidne i stano-
wigce przewage polskiego systemu nad niektérymi innymi krajami.
Przedsigbiorcy jednak podkreslaja, ze zwigzane z nim obcigzenia finan-

sowe sg znaczace, szczegdlnie dla mniejszych firm.
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Whioski z badan przeprowadzonych na potrzeby strategii wskazuja, ze
ponad potowa organizatoréw oczekuje zmian w zakresie obcigzen zwig-
zanych z TFG i TFP. Za szczegdlnie problematyczny uznawany jest brak
ustawowego terminu przedawnienia roszczen wobec gwaranta, co zna-
czgco podwyzsza koszty ubezpieczen. Jednoczesnie branza sygnalizuje, ze
mechanizmy ochronne nie s3 w pelni rozumiane przez klientéw. W efek-
cie, mimo wysokich kosztéw ponoszonych przez organizatoréw, uzy-
skiwane korzysci wizerunkowe i zaufanie konsumentéw nie zawsze s

proporcjonalne do poniesionych nakladdw.

Wydluzenie terminu zwrotu $§rodkéw do 180 dni, wprowadzone w cza-
sie pandemii, spotkalo si¢ z umiarkowanym zrozumieniem klientéw.
Pozytywne reakcje zaobserwowalo 34% badanych organizatoréw, podczas
gdy 30% respondentéw odnotowato niezadowolenie. Co trzeci badany

deklarowat, ze zmiana nie dotyczyta jego klientow (wyk. 6).

B Zozumienie trudnej sytuacji
organizatorow

= Niezadowolenie

Zmiana nie dotyczyta moich
klientow

Wykres 6: Reakcje klientéw na wydluzenie terminu zwrotu $rodkéw do 180 dni wprowadzone w okre-
sie pandemii w opinii podmiotéw organizacji i posrednictwa bioracych udzial w badaniu ilosciowym
(% badanych). Zrédto: opracowanie wlasne.

Z kolei w przypadku Turystycznego Funduszu Pomocowego branza
dostrzega jego ograniczony wplyw na wzrost zaufania klientéw wobec
organizatorow turystyki. Tylko niespetna 20% badanych potwierdzito

pozytywny efekt wizerunkowy, natomiast prawie polowa zauwazyla, ze
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klienci nie rozumiejg idei funduszu ani zasad jego dziatania. Dodatkowo
cze$¢ badanych wskazuje na obawy klientow zwigzane ze skomplikowa-
nymi procedurami zwrotéw (wyk. 7).

m Tak, zaufanie klientow wzrosto

m Nie, klienci maja problem ze zrozumieniem czym jest TFP i
dlaczego organizator odprowadza do niego sktadki

u Nie, klienci obawiajg si¢ skomplikowanych procedur
ZWIotOw

Nie, inny powod

Nie dotyczy mojej firmy lub nie mam zdania

Wykres 7: Wplyw wprowadzenia Turystycznego Funduszu Pomocowego na zaufanie klientéw do orga-
nizatorow turystyki w opinii podmiotéw organizacji i posrednictwa bioracych udzial w badaniu ilos-
ciowym (% badanych). Zrédlo: opracowanie wlasne.

Podatki i sprawozdawczos¢

Kolejnym obszarem wskazywanym przez branze jako istotna bariera roz-
woju sg kwestie podatkowe. Niemal potowa podmiotéw bioracych udziat
w badaniu postuluje konieczno$¢ zmian w obowigzkach rachunkowych,
a zdecydowana wigkszo$¢ — w systemie podatkowym. Najczgsciej pod-
noszonym problemem jest procedura VAT-marza, ktéra uniemozliwia

odliczanie podatku przez klientéw biznesowych. Ogranicza to popyt

w segmencie B2B, w szczegdlnosci w obszarze turystyki edukacyjnej

i korporacyjnej.

WSrdd zagadnien zwigzanych z funkcjonowaniem systemu VAT-marza
najczesciej wskazywanym problemem w badaniu ilosciowym bylo opo-
datkowanie zaliczek i przedptat (36%). Rzadziej wymieniano kwestie doty-
czace odliczen ustug nabywanych od podmiotéw niebedacych platnikami
VAT, kwalifikacja ustug wlasnych czy odsprzedazg ustug turystycznych.
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Niemal co czwarty badany nie zajat stanowiska w tej sprawie, co moze
wskazywac na trudno$ci interpretacyjne przepiséw lub ograniczong $wia-

domos¢ obowiazujacych regulacji (wyk. 8).

m Opodatkowanie przedptat/zaliczek

m Problematyka odliczenia ustug obcych zakupionych od
podmiotéw niebgdacych podatnikami VAT

m Problematyka kwalifikacji tzw. ustug wtasnych
Odsprzedaz ustug turystycznych

Inne

Nie mam zdania

Wykres 8: Problemy zwigzane z funkcjonowaniem opodatkowania VAT-marza wymagajace rozwiazania
w opinii podmiotow organizacji i posrednictwa bioracych udzial w badaniu ilosciowym (% badanych).
Zrédlo: opracowanie wlasne.

Wyzwania w zakresie dostepu do danych i monitoringu rynku
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Whioski z badan potwierdzajg, Ze wspotpraca miedzy podmiotami jest
utrudniona przez brak interoperacyjnych systeméw wymiany danych.
Informacje o sprzedazy, strukturze popytu czy wykorzystaniu bazy nocle-
gowej pozostajg rozproszone miedzy poszczegdlnymi firmami i instytucja-
mi, co ogranicza mozliwo$¢ wspolnego planowania dziatan promocyjnych

czy dystrybucyjnych.

Sporym wyzwaniem jest rowniez brak spdjnego systemu monitorowania
rynku i w efekcie egzekwowania prawa. Dane GUS sg niepelne i nie obej-
mujg wszystkich form dziatalnosci, a rejestr CEOTiPUNPUT umozliwia
obserwacje jedynie podmiotéw dzialajacych zgodnie z ustawa, pomijajac
szarg strefe i obszary wylaczone spod regulacji. Dodatkowym problemem
jest brak spdjnosci miedzy rejestrem a klasyfikacjami PKD, co utrudnia

ocene rzeczywistej skali rynku.




Urzedy marszatkowskie, odpowiedzialne za prowadzenie rejestréw i kon-
trole rynku, dysponujg ograniczonymi zasobami kadrowymi i finansowy-
mi. Wobec tego, ze znaczna cze¢$¢ imprez turystycznych odbywa sie poza
systemem ustawy — szczegdlnie dotyczy to wyjazdéw jednodniowych,
szkolnych i okazjonalnych, ktére mieszcza sie w katalogu wylaczen - wie-
le zjawisk jest niedoszacowanych. Problem ten jest najbardziej widoczny
w turystyce krajowej, ale dotyczy réwniez turystyki przyjazdowej, gdzie
nielegalne praktyki przewoznikéw czy podmiotéw oferujacych zakwate-
rowanie w formule najmu krétkoterminowego podwazaja konkurencyj-
nos¢ legalnie dzialajacych przedsiebiorstw. W efekcie egzekucja przepiséw

obowigzujacego prawa bywa bardzo utrudniona.

W turystyce przyjazdowej czg$¢ luki informacyjnej wypelniaja badania
i analizy prowadzone przez POT. Jednak badania wizerunku Polski nie
maja charakteru systemowego, a sondaze odnoszace si¢ do planow
przyjazdowych do naszego kraju sa realizowane bardzo sporadycznie.
Nalezy zaznaczy¢, ze Zagraniczne Osrodki POT (ZOPOT) przygotowu-
ja opisy rynkéw w zakresie swoich kompetencji. Ich raporty nie zawsze
s3 oparte na szerokich badaniach, a czesto jedynie na obserwacji, wtas-
nym doswiadczeniu i fragmentarycznych danych wtérnych. Dodatkowo
nie wszystkie rynki zagraniczne objete s dziatalnosciag ZOPOT. W efek-
cie brakuje kompleksowej i szczegélowej wiedzy o profilach potencjal-

nych turystéw zagranicznych.

W efekcie zaréwno panstwo, jak i przedsigbiorcy w duzej wierze poruszaja
sie na podstawie wlasnej intuicji i doswiadczen. Przy niedostatecznym
rozeznaniu utrudnia to planowanie dziatan promocyjnych, rozw¢j infra-

struktury oraz projektowanie skutecznych polityk publicznych.
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W przypadku turystyki zorganizowanej w Polsce brakuje prostych narze-
dzi do oceny pozycji konkurencyjnej polskich touroperatoréw, monitoro-
wania cen i analizy potencjatu produktowego. Zupelnie niewykorzystane
pozostaja nowoczesne narzedzia analityczne oparte na duzych zbiorach da-
nych, technikach uczenia maszynowego, nowoczesnych zrédtach danych
o ruchu turystycznym (jak np. telefonia komérkowa, systemy platnosci
kartowych), a takze informacje publikowane w sieci oraz tresci generowa-

ne przez uzytkownikéw Internetu czy analityki serwisow internetowych.

Branza wielokrotnie wskazywata na potrzebe stworzenia narzedzia po-
dobnego do chorwackiego systemu eVisitor, ktére integrowaloby dane
z roznych zrddet i obejmowato takze podmioty dziatajace poza ustaws.
Taki system moglby stuzy¢ jednoczesnie jako instrument monitoringu
ruchu turystycznego, planowania dziatan promocyjnych oraz walki z sza-
ra strefg, wymuszajac raportowanie danych przez ustugodawcow. Brak
takiego rozwiazania sprawia, ze polski sektor turystyki zorganizowane;

pozostaje w znacznym stopniu pozbawiony rzetelnych informacji.
Wyzwania instytucjonalne i organizacyjne

Polska turystyka zorganizowana opiera si¢ na strukturze, ktéra w wielu
aspektach moze by¢ oceniana pozytywnie. Po pierwsze, posiada jasno
okreslony filar rzagdowy w postaci ministerstwa odpowiedzialnego za tury-
styke, co zapewnia stabilne umocowanie polityczne ilegislacyjne. Po dru-
gie, dziala wyspecjalizowana organizacja narodowa — Polska Organizacja
Turystyczna - prowadzaca promocje w kraju i za granicg oraz integrujaca
dzialania regionalne. Po trzecie, w system wlaczone sg samorzady woje-
wodzkie oraz sie¢ Regionalnych i Lokalnych Organizacji Turystycznych,

ktore wspieraja wspdlprace publiczno-prywatng oraz aktywizujg rézne
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podmioty w regionach. Uzupelnieniem sg izby i stowarzyszenia branzowe,
ktére umozliwiajg przedsiebiorcom reprezentowanie swoich intereséw

oraz wspoldziatanie przy projektach rozwojowych.

Dzigki wielowarstwowej konstrukeji system turystyki zorganizowanej
w Polsce dysponuje formalnymi ramami koordynacji, ktére - przynaj-
mniej w zalozeniu - pozwalajg faczy¢ perspektywe centralng z regionalng
ilokalng. Obecnos¢ instytucji publicznych, organizacji branzowych i me-
chanizméw dialogu sprawia, Ze w poréwnaniu z wieloma innymi krajami
regionu polski sektor turystyki zorganizowanej ma stosunkowo szeroka
baze instytucjonalng. Stanowi to solidny punkt wyjscia i fundament dla

dalszych dzialan modernizacyjnych oraz doskonalenia wspotpracy.
System instytucjonalny i rozproszenie kompetencji

System zarzadzania turystyka w Polsce opiera si¢ na kilku filarach in-
stytucjonalnych. Kluczowsa role pelni ministerstwo wlasciwe do spraw
turystyki (obecnie Ministerstwo Sportu i Turystyki), odpowiedzialne za
polityke panstwa wobec sektora, przygotowanie strategii rozwoju oraz

koordynacje legislacji.

Nalezy podkresli¢, ze turystyka jest zjawiskiem interdyscyplinarnym,
a sfera turystyki zorganizowanej plasuje sie na styku kompetencji wielu

réznych resortow?.

Turystyka dzieci i mlodziezy przykladowo znajduje si¢ w gestii resortu
odpowiedzialnego za edukacj¢ (Ministerstwo Edukacji Narodowej),

a turystyka kulturowa i wykorzystanie dziedzictwa — w kompetencjach

2 Przytoczone nazwy ministerstw prezentujg stan na 20.08.2025.
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resortu odpowiedzialnego za kulture (Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa
Narodowego). Resort zdrowia odpowiada za kwestie sanitarne oraz
rozwdj turystyki zdrowotnej i uzdrowiskowej (Ministerstwo Zdrowia),
a transport autokarowy, kolejowy i drogowy pozostaje w zakresie re-
sortu odpowiedzialnego za infrastrukture i transport (Ministerstwo
Infrastruktury). Warunki prowadzenia dzialalno$ci gospodarczej i oto-
czenie podatkowe ksztaltuje resort odpowiedzialny za finanse i roz-
woj gospodarczy (Ministerstwo Finanséw i Ministerstwo Gospodarki).
Polityka wizowa, dzialania promocyjne za granicg i umowy miedzyna-
rodowe to domena resortu odpowiedzialnego za sprawy zagraniczne
(Ministerstwo Spraw Zagranicznych). W obszarze turystyki wiejskiej
i agroturystyki role wiodaca pelni resort odpowiedzialny za rolnictwo
i rozwoj obszaréw wiejskich (Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wii).
Z kolei kwestie ochrony $rodowiska, parkéw narodowych i obszaréw
Natura 2000 pozostaja w gestii resortu odpowiedzialnego za klimat
i srodowisko (Ministerstwo Klimatu i Srodowiska). Nie bez znacze-
nia jest rdwniez resort odpowiedzialny za bezpieczenstwo wewnetrzne
i administracj¢ (Ministerstwo Spraw Wewnetrznych i Administracji),
ktéry tworzy ramy ochrony uczestnikéw wyjazdéw i systemy ewi-
dencji. Uzupelniajagcym filarem jest resort odpowiedzialny za fundu-
sze europejskie i rozwdj regionalny (Ministerstwo Funduszy i Polityki
Regionalnej), wspierajacy branze poprzez dystrybucje srodkéw unijnych

i programoéw rozwojowych.

Interdyscyplinarno$¢ regulacji oraz rozproszenie kompetencji miedzy
liczne resorty stanowi istotne wyzwanie - skuteczne zarzadzanie sekto-
rem wymaga silnej koordynacji miedzyresortowej, co nadal jest jednym

z kluczowych problemoéw systemu.
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Waznym elementem otoczenia instytucjonalnego branzy turystyki zorga-
nizowanej jest Polska Organizacja Turystyczna (POT), ktérej zadaniem
jest promocja kraju jako destynacji turystycznej, wspotpraca z rynkami
zagranicznymi i wsparcie rozwoju polskiego system informacji tury-
stycznej. Jej dzialania uzupelnia sie¢ regionalnych i lokalnych organi-
zacji turystycznych (ROT i LOT), budowanych w formule partnerstwa
publiczno-prywatnego i skoncentrowanych na promocji regionalnej oraz

tworzeniu lokalnych produktéw turystycznych.

Wreszcie, istotng funkcje nadzorczg i regulacyjng petnig urzedy marszat-
kowskie, odpowiedzialne m.in. za prowadzenie rejestréw organizatoréw
turystyki oraz przedsi¢biorcéw ulatwiajacych nabywanie powigzanych
ustug turystycznych. Uzupelnieniem tego systemu sg organizacje bran-
zowe, takie jak Polska Izba Turystyki, Izba Turystyki Rzeczypospolitej
Polskiej, Turystyczna Organizacja Otwarta, Izba Gospodarcza
Hotelarstwa Polskiego czy Polska Federacja Campingu i Caravaningu,
zrzeszajace przedsiebiorcow, a takze reprezentujace ich interesy wobec

otoczenia administracyjnego i pozostatych interesariuszy.

Nalezy réwniez wspomnie¢ o Polskim Towarzystwie Turystyczno-
Krajoznawczym oraz jego znaczacej i historycznie kluczowe;j roli w two-
rzeniu podwalin turystyki grupowej i ram dla zawodowej dzialalnosci
w zakresie organizacji i poSrednictwa w turystyce. Réwniez dzi§ PTTK
wnosi istotny wklad w rozwdj turystyki zorganizowanej, przede wszyst-
kim poprzez zapewnianie wysokiej jakosci kadr do obstugi grup zorga-
nizowanych, udostepnianie waloréw i atrakcji turystycznych, dbatos¢
o bezpieczenstwo turystow oraz coraz intensywniejsze dziatania na rzecz

inkluzywnej turystyki spoleczne;.
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Przeprowadzone ekspertyzy oraz wyniki konsultacji z branza pokazuja, ze
obecny system — mimo iz formalnie kompletny — dziala w sposéb rozpro-
szony i malo spojny. Przedsiebiorcy zwracaja uwage na brak wyraznego
centrum koordynacji oraz na nakladanie si¢ kompetencji poszczegdl-
nych instytucji. Ministerstwo Sportu i Turystyki odpowiada za programy
strategiczne, Polska Organizacja Turystyczna prowadzi dzialania promo-
cyjne, a regionalne i lokalne organizacje turystyczne inicjuja projekty na
poziomie regionalnym. Réwnolegle funkcje nadzorcze i wspierajace pet-
nig urzedy marszatkowskie oraz organy powiatowe i gminne. W efekcie
wiele przedsiewzig¢ powstaje rownolegle, bez mechanizmdéw wymiany
danych i wspdlnego planowania, co skutkuje fragmentacja dzialan i bra-

kiem spdjnej wizji rozwoju turystyki zorganizowane;.

Zjawisko to jest szczeg6lnie dotkliwe w turystyce przyjazdowej, gdzie pro-
mocja Polski prowadzona przez POT nie zawsze przeklada si¢ na oferte
realnie dostepng w biurach podroézy. W turystyce krajowej problem ten
jest widoczny na przykladzie wyjazdéw dzieci i mtodziezy, w przypad-
ku ktérych odpowiedzialno$¢ spoczywa czg$ciowo na systemie oswiaty,
czg$ciowo na marszalkach wojewddztw, a czg$ciowo na organizatorach
komercyjnych, bez wyraznie okreslonych regut wspdtpracy. W turystyce
wyjazdowej brakuje instytucji, ktéra zajmowalaby sie wsparciem i poprawa
konkurencyjnosci polskich touroperatoréw wobec silnych globalnych gra-

czy oraz wspierala umiedzynarodowienie przez rozbudowe sieci kontaktow.
Niedofinansowanie i nieréwne zasoby
Przeprowadzona analiza potwierdza, ze niedofinansowanie struktur od-

powiedzialnych za turystyke stanowi jedno z najpowazniejszych ograni-

czen systemu. Budzet POT, mimo sukcesywnego zwigkszenia w ostatnich
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latach, w poréwnaniu z innymi narodowymi organizacjami turystyczny-
mi w Europie jest niewielki i nie pozwala na prowadzenie dlugofalowych,
zintegrowanych dzialan na kluczowych rynkach zagranicznych. ROT-y
i LOT-y funkcjonuja w duzej mierze dzigki projektom grantowym i sktad-
kom cztonkowskim, co w efekcie prowadzi do ogromnych dysproporcji

miedzy regionami.

W praktyce skutkuje to tym, ze Polska jako kierunek turystyczny - za-
réwno na rynku krajowym, jak i miedzynarodowym - jest promowana
W sposob niesystematyczny, a potencjal wielu obszaréw — szczegélnie
Polski Wschodniej oraz regionéw o mniej rozpoznawalnym wizerun-
ku - pozostaje niewykorzystany. W segmencie turystyki krajowej oznacza
to brak dedykowanych programéw wsparcia dla inicjatyw adresowanych
do grup szczegdlnie wrazliwych spotecznie, takich jak dzieci, mtodziez,
seniorzy oraz osoby z niepelnosprawnosciami. Dla turystyki przyjazdo-
wej niewystarczajace naklady przekladaja si¢ na stabg obecnos¢ Polski
na konkurencyjnych rynkach migdzynarodowych. W przypadku pod-
miotéw turystyki wyjazdowej skutkiem jest brak narzedzi wspierajacych
rozwoj polskich organizatoréw w warunkach ostrej konkurencji global-
nej. Dodatkowo efekt kraju pochodzenia moze utrudnia¢ pozyskiwanie

partneréw i budowanie stabilnych relacji.

Rozproszenie rynku, staba konsolidacja i ograniczony
dialog z otoczeniem publicznym

Polska turystyka zorganizowana charakteryzuje si¢ silng fragmentacja
strukturalng. Segment wyjazdowy jest zdominowany przez kilku duzych
touroperatoréw, ktorzy dzieki pionowej integracji kontroluja kontraktacje

bazy noclegowej, transportowej i wtasne kanaty sprzedazy. W turystyce
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krajowej i przyjazdowej zdecydowang wigkszo§¢ podmiotéw stanowia
mikro i mate przedsigbiorstwa, czesto rodzinne, dysponujace ograniczo-
nym potencjalem inwestycyjnym. Ta asymetria sity rynkowej utrudnia
budowanie wspoélnych standardéw jakosci, sprzyja polaryzacji intereséw
oraz ostabia zdolnos$¢ calej branzy do spdjnego reprezentowania swo-

ich intereséw wobec administracji publicznej i partneréw zagranicznych.

Branza zmaga si¢ rdwniez z niedostateczng konsolidacj¢. Organizacje ta-
kie jak Polska Izba Turystyki (PIT) czy Izba Turystyki RP (ITRP) skupiaja
jedynie czes¢ przedsiebiorstw, podczas gdy wiele podmiotow, zwlaszcza
matych i $rednich, pozostaje poza ich strukturami. W efekcie gtos sek-
tora jest rozproszony, a sila negocjacyjna ostabiona. Jest to szczegélnie
widoczne w kluczowych procesach, takich jak rewizja unijnej dyrektywy

turystycznej czy dyskusje dotyczace systemow zabezpieczen finansowych.

W przypadku turystyki przyjazdowej wazng role odgrywaja organizatorzy
petniacy funkcje DMC, jednak ich pozycja nie jest systemowo uregulo-
wana. Przy Polskiej Organizacji Turystycznej powotano Forum Turystyki
Przyjazdowej — nieformalng platforme wspolpracy, w ktorej uczestnicza
m.in. DMC, biura podrézy, samorzady, uczelnie oraz instytucje kultury.
Forum stanowi przestrzen do wymiany do$wiadczen i zglaszania postu-
latéw, lecz nie posiada mocy decyzyjnej, a dobrowolnos$¢ przynaleznosci
i brak formalnego usankcjonowania obnizajg zaangazowanie afiliowa-
nych czlonkéw. Niemniej jednak struktura ta utatwia przekaz informacji
ze strony POT i instytucji publicznych do branzy oraz wiaczanie branzy
w dzialania promocyjne prowadzone przez POT (np. udzial w imprezach

targowych czy wyjazdach studyjnych).
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Na poziomie regionalnym i lokalnym - w strukturach ROT i LOT - orga-
nizatorzy turystyki wystepuja jako czlonkowie, jednak ich udziat procen-
towy jest niewielki, a w praktyce ich gtos w walnych zgromadzeniach bywa

stabo styszalny. W przypadku wielu organizatoréw turystyki przyjazdowej

oraz krajowej oferowane produkty obejmuja kilka regionéw docelowych,
co generuje trudnosci z podjeciem decyzji, do ktorych organizacji przy-
naleze¢ — zwlaszcza ze wigze sie to z kosztami skladek cztonkowskich.
Dodatkowo czes¢ DMC zglasza zastrzezenia, ze LOT-y niekiedy przejmu-
ja funkgje tradycyjnie przypisywane DMC, np. posredniczac w relacjach

z partnerami zagranicznymi czy dostawcami ustug, nawet jesli DMC sg

formalnie cztonkami tych organizacji.

Istotnym problemem pozostaje brak systemowego rozwigzania w zakre-

sie reprezentacji oraz brak przejrzystych zasad wspotpracy miedzy DMC
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a strukturami POT-ROT-LOT. Konieczna jest szersza dyskusja na temat
roli DMC oraz wypracowanie dobrych praktyk, ktére wzmocnia wtasci-
wie rozumiang wspotprace, zamiast niezdrowej konkurencji. Tylko w ten
sposob branza bedzie w stanie skutecznie budowa¢ wspdlny gtos oraz

oddziatywacé na polityke turystyczng panstwa i otoczenie regulacyjne.

Ocena jakosci i dostepnosci wsparcia instytucjonalnego w sektorze tury-
styki jest niska — badane podmioty wystawity $rednig note 2,4 za jako$§¢
wsparcia oraz 2,3 za jego dostepno$¢ w skali pieciostopniowej, gdzie 5
oznacza bardzo wysoka ocene, a 1 bardzo niska. Szczegélnie krytyczni
w tym zakresie s agenci i po$rednicy turystyczni oraz organizatorzy tu-

rystyki przyjazdowej i krajowej (wyk. 9).




Jako$¢ wsparcia instytucjonalnego q
Dostepno$¢ wsparcia instytucjonalnego _

2,0
morganizatorzy - turystyka wyjazdowa m organizatorzy - turystyka przyjazdowa i krajowa

Wykres 9: Wsparcie instytucjonalne w opinii podmiotéw organizacji i po$rednictwa bioracych udzial
w badaniu ilo$§ciowym (ocena w skali 1-5, gdzie 1 oznacza ocen¢ bardzo niska, a 5 - bardzo wysoka).
Zrédlo: opracowanie wiasne.

Cho¢ az 95% badanych podmiotéw deklaruje uczestnictwo w wydarze-
niach branzowych, targach i szkoleniach, to znacznie rzadziej korzystaja
one z innych form wsparcia instytucjonalnego. Cztonkostwo w stowarzy-
szeniach lub klastrach deklaruje niespelna potowa respondentow (48%),
a tylko 27% korzysta ze wsparcia dostgpnego w ramach systemu POT-
ROT-LOT - relatywnie najczgsciej forme te wybierajg organizatorzy tu-
rystyki przyjazdowej i krajowej (wyk. 10).
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organizatorzy - turystyka wyjazdowa

organizatorzy - turystyka przyjazdowa i krajowa

Uczestniczenie w
branzowych,
targach,
szkoleniach

Korzystanie ze Czlonkowstwow wydarzeniach

wsparcia w

agenci i posrednicy turystyczni
organizatorzy - turystyka wyjazdowa

organizatorzy - turystyka przyjazdowa i krajowa _ 55%

agenci i poSrednicy turystyczni

stowarzyszeniu
lub klastrze
turystycznym

organizatorzy - turystyka wyjazdowa - 82%

organizatorzy - turystyka przyjazdowa i krajowa _ 55%

agenci i poSrednicy turystyczni

ramach systemu
POT, ROT, LOT

o I
)
3
=

mtak ni
Wykres 10: Formy wsparcia wykorzystywane przez podmioty organizacji i posrednictwa objete badaniem

ilosciowym (% badanych). Zrédlo: opracowanie wlasne.

Do najczesciej wskazywanych barier wspotpracy z otoczeniem nalezy

brak czasu (Srednio 53% wskazan), szczegdlnie silnie odczuwany przez




organizatoréw turystyki. Brak informacji oraz wysokie koszty réwniez
uzyskaly przecietnie relatywnie wysokie wartosci (odpowiednio 42%
i39% wskazan). Warto podkresli¢, ze organizatorzy turystyki jako czynni-
ki zniechecajace do wspolpracy wymieniali takze niska jako$¢ partnerstw,
ktdra z kolei nie stanowila istotnej bariery dla agentéw i posrednikow

turystycznych (wyk. 11).

Brak crasu |
Brak informacji 50%
25“/6

56%

55%
Koszty 55%
0%

Niskajakost parmers RN —7n

Inne

morganizatorzy - turystyka wyjazdowa m organizatorzy - turystyka przyjazdowa i krajowa agenci iposrednicy turystyczni

Wykres 11: Bariery wspolpracy z otoczeniem w opinii podmiotéw organizacji i posrednictwa bioracych
udzial w badaniu ilo$ciowym (% wskazan). Zrodlo: opracowanie wiasne.

Dysproporcje regionalne

System wsparcia turystyki zorganizowanej jest bardzo zréznicowany
terytorialnie. W regionach silnie rozwinietych turystycznie, takich jak
Matopolska czy Pomorze, ROT-y i LOT-y prowadzg profesjonalne dzia-
lania, buduja partnerstwa i wspieraja rozwoj produktéw. W wielu woje-
wodztwach struktury te majg jednak charakter bardziej formalny, a ich

aktywno$¢ ogranicza si¢ do pojedynczych inicjatyw.

To poglebia dysproporcje - turystyka zorganizowana koncentruje si¢
w kilku regionach, podczas gdy inne obszary o duzym potencjale (np.

wojewodztwa Polski Wschodniej) pozostaja marginalizowane. Zjawisko
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to obniza konkurencyjnos¢ calej branzy i utrudnia réwnomierne wyko-

rzystanie walordw turystycznych kraju.

Relacje w taricuchu wartosci

Respondenci badan ankietowych wskazywali, ze wspolpraca w fancuchu
touroperator-hotel-przewoznik-atrakcje ma w duzej mierze charakter
transakcyjny i krotkoterminowy. W segmencie wyjazdowym istotne zna-
czenie majg czynniki kosztotworcze, takie jak ceny paliw, kursy walut czy
dostepnos¢ transportu lotniczego. W turystyce krajowej i przyjazdowej
powaznym problemem sg sezonowe podwyzki cen ustug noclegowych
i gastronomicznych, ktdre destabilizujg kalkulacje kosztow i podwazaja
wiarygodno$¢ ofert przygotowywanych z wyprzedzeniem. Brak dtugoter-
minowych uméw ramowych, zawierajacych mechanizmy dzielenia ryzy-
ka, zwigksza niepewnos¢ operacyjng podmiotdw w branzy turystycznej

i utrudnia planowanie dalszych dziafan.

Ogodlna ocena jakosci wspotpracy z partnerami krajowymi przy tworze-
niu oferty lub promocji ustug wypada umiarkowanie pozytywnie, zwtasz-
cza w odniesieniu do dostawcow ustug czastkowych. Najlepiej oceniane
sa relacje z sektorem transportowym, hotelarskim i gastronomicznym
(Srednio: 4,0, 3,91 3,8). Znacznie nizej oceniono jako$¢ wspolpracy z jed-
nostkami samorzadu terytorialnego oraz administracjg publiczng i in-
stytucjami otoczenia biznesu ($rednia 2,7). Szczegdlnie niskie noty w tej

kategorii wystawiajg organizatorzy turystyki (wyk. 12).
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Transport

Baza noclegowa

Gastronomia

Obszary chronione i przyrodnicze

Kultura/sztuka
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Inni gestorzy atrakcji turystycznych

2
)

Rozrywka

[
S

Informacja turystyczna

1
to

Jednostki samorzadu terytorialnego

»
o0

Administracja publiczna i instytucje otoczenia
biznesu

ot
[

B organizatorzy - turystyka wyjazdowa B organizatorzy - turystyka przyjazdowa i krajowa
agenci iposrednicy turystyczni

Wykres 12: Jakos¢ wspolpracy z polskimi partnerami przy tworzeniu oferty turystycznej i/lub promocji
uslug w opinii podmiotow organizacji i posrednictwa w turystyce, biorgcych udzial w badaniu ilo$cio-
wym (ocena w skali 1-5). Zrédlo: opracowanie wlasne.

Koordynacja z administracjq i instytucjami wsparcia

W badaniach jakosciowych wskazywano na brak efektywnej koordyna-

cji dziatan branzy z instytucjami publicznymi - Ministerstwem Sportu
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i Turystyki, Polska Organizacja Turystyczng oraz strukturami regio-
nalnymi i lokalnymi (ROT, LOT). Branza sygnalizuje, ze wspolpraca ta
ma charakter incydentalny i projektowy, a jej przebieg nie opiera sie na
stalych mechanizmach dialogu. W efekcie dzialania promocyjne nie za-
wsze odpowiadaja faktycznej strukturze podazy, a dostepne instrumen-
ty wsparcia nie sa wystarczajaco ukierunkowane. W segmencie turystyki
przyjazdowej prowadzi to do niedopasowania kampanii promocyjnych
do mozliwosci produktowych polskich DMC, a w turystyce krajowej — do
braku instrumentéw stymulujacych popyt w okresach niskiego sezonu.
W segmencie turystyki wyjazdowej efektem takiej wspdtpracy jest nato-
miast ograniczona skutecznos¢ w dziataniach lobbingowych na poziomie

unijnym.
Niedostateczna kultura wspoétpracy branzowej

Na podstawie przeprowadzonych analiz i konsultacji mozna stwierdzic,
ze w polskiej turystyce zorganizowanej wcigz brakuje wyksztatconej kul-
tury wspdtpracy konsorcyjnej i klastrowej. Podmioty rzadko decyduja
sie na wspolne zakupy, platformy sprzedazowe czy projekty produktowe.
Wiréd gléwnych czynnikéw ograniczajacych takg wspotprace dominujg
obawy przed utrata przewagi konkurencyjnej oraz krétkoterminowy ho-
ryzont planowania. W konsekwencji sektor dziata w duzym rozproszeniu,
co ogranicza jego odpornos$¢ na wahania popytu i ostabia konkurencyj-
no$¢ w poréwnaniu z rynkami Europy Zachodniej, gdzie mechanizmy
konsorcyjne sa powszechne i skutecznie wspieraja male i srednie przed-

siebiorstwa.

D
e
-
3
=)
()
3
<
N
3
)
=]
=
o
a=)
=]
—
@
=~
4
&,
—_
=1
ﬂ
<
@
[
<
=~
Gl
N
=}
-
[0}
)
=]
=
N
(=}
3
)
=]
&




Wyzwania produktowe i rynkowe

Na polskim rynku turystyki zorganizowanej aktywna dziatalno$¢ pro-
wadzi obecnie ok. 5,5 tysigca organizatoréw turystyki. Rynek ten cha-
rakteryzuje si¢ silng polaryzacja: obok nielicznych duzych podmiotéow
funkcjonuja mikro i mate przedsigbiorstwa, ktore konkuruja gléwnie ze
sobg. Uczestnicy badania ilosciowego przeprowadzonego na potrzeby
opracowania strategii przypisuja wplywowi konkurencji na swoja dzia-
talno$¢ umiarkowane znaczenie. Najsilniej na dzialania konkurencyjne
reaguja agenci i posrednicy turystyczni - jako jedyni deklaruja wysoki
poziom zaréwno monitorowania konkurencji, jak i dostosowywania
oferty w odpowiedzi na jej dzialania. Wsrdd organizatoréw potrzeba
analizowania dzialan konkurencji oceniana jest nizej, a podejmowane

dzialania adaptacyjne s mniej zdecydowane (wyk. 13).

Mozna zatem przypuszczad, ze na oferte produktowa wiekszy wpltyw
wywierajg czynniki popytowe i oczekiwania klientéw niz otoczenie kon-

kurencyjne.

Regularne analizowanie dzialan konkurencjiw branzy =
turystycznej

konkurencji 4,1

4.1
morganizatorzy - turystyka wyjazdowa m organizatorzy - turystyka przyjazdowa i krajowa agenci ipo$rednicy turystyczni
Wykres 13: Wplyw konkurencji na dziatalno$¢ w opinii podmiotéw organizacji i posrednictwa w turystyce

bioracych udzial w badaniu ilo$ciowym (ocena w skali 1-5). Zrédlo: opracowanie wlasne.

Zdaniem uczestnikoéw badania ich klienci w najwiekszym stopniu ce-
nig sobie bezpieczenstwo oraz komfort zakwaterowania ($rednia 4,6).

Mniej istotne z punktu widzenia klientéw sg natomiast intensywnos¢
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programu oraz czas wolny ($rednio 3,7 i 3,2). Warto zauwazy¢, ze oceny
dwdch ostatnich elementéw dokonane przez organizatoréw turystyki
przyjazdowej i krajowej wyraznie odbiegaja od ocen pozostatych pod-
miotéw - w ich opinii intensywno$¢ programu ma wigksze znaczenie
dla turystéw, a czas wolny mniejsze, niz wynika to z deklaracji innych

uczestnikdw badania (wyk. 14).

Bezpieczenstwo

4,7
4,4
Komfort zakwater owania 4,7
4,7
4,1
Positki/gastronomia 4,6
4,7

Transport/logistyka

IS
S FNN
o Y

IS
o»
-

Unikalne doswiadczenia

3,7
3,6
Atrakcje lokal ne 4,1
4,1
3,6
Intensywnos¢ programu 4.0
33
B
Czaswolny 28
3,6
2,6
Inne 2,6
2,1
morganizatorzy - turystyka wyjazdowa morganizatorzy - turystyka przyjazdowa i krajowa

agenci i po§rednicy turystyczni

Wykres 14: Znaczenie elementow programu imprezy dla klientéw podmiotéw organizacji i posrednictwa
w turystyce (ocena w skali 1-5). Zrédlo: opracowanie wlasne.

Organizatorzy turystyki dzialajacy na polskim rynku wskazuja, ze glow-
nymi czynnikami wyrézniajacymi ich oferte na tle konkurencji sa dba-
tos¢ o szczegdly oraz jako$¢ $wiadczonych ustug — oba elementy uzyskaty

bardzo wysokie oceny ($rednia 4,8). W dalszej kolejnosci respondenci
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akcentowali elastycznos¢ oferty, a organizatorzy turystyki przyjazdowej
i krajowej dodatkowo podkreslali znaczenie autorskich programéw wy-
cieczek. Na konicu zestawienia znalazly si¢ nowoczesne kanaly komuni-
kacji oraz rozbudowana sie¢ dystrybucji ($rednia 3,3 oraz 2,9), przy czym
pierwszy z tych elementéw okazal sie istotniejszy dla organizatorow tu-
rystyki wyjazdowej, a drugi — dla organizatoréw turystyki przyjazdowej
i krajowej. Warto podkresli¢, Ze cena nie byta postrzegana jako kluczowy

czynnik w budowaniu przewagi konkurencyjnej (wyk. 15).

Dbalo$¢ o szczegoly 4
Jako$¢ $wiadczonych ustug 4
Elastycznodé oferty

4
Autorski program wycieczek

Obsluga i opicka pilota/przewodnika

Duza sie¢ kontaktow i wspotpraca z dostawcami 4.2
ustug 4,4

Cena
Nowoczesne kanaly komunikaci

Rozbudowana sie¢ dystrybucji, wspolpraca z 7
agentami 32

!

morganizatorzy - turystyka wyjazdowa morganizatorzy - turystyka przyjazdowa i krajowa

Wykres 15: Czynniki wyrozniajace ofert¢ badanych organizatoréw turystyki na tle konkurencji (ocena
w skali 1-5). Zrédlo: opracowanie wlasne.

Podmioty zaangazowane w dziatalno$¢ w zakresie organizacji i posred-
nictwa turystycznego w Polsce wskazuja, ze rozw6j poszczegolnych form
ruchu turystycznego jest zréznicowane. Najwyzej oceniono poziom roz-
woju turystyki wypoczynkowej ($rednia 4,2). Relatywnie wysokie noty
uzyskaly réwniez turystyka kwalifikowana/aktywna oraz turystyka kultu-
rowa, a w przypadku organizatoréw turystyki wyjazdowej takze turystyka
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biznesowa/MICE. Najnizsze oceny przypisano turystyce religijnej/piel-
grzymkowej ($rednia 3,0). Na uwage zastuguje fakt, ze wszystkie formy
turystyki - z wyjatkiem wypoczynkowej i kulturowej — uzyskaly wyraz-
nie nizsze oceny wsrdd agentow i posrednikéw turystycznych niz wérdéd

organizatorow turystyki (wyk. 16).

Wypoczynkowa/rekreacyjna — relaks,
plazowanie, wellness

it
=t

Kwalifikowana i aktywna — narty, rowery, 4,1

trekking, nurkowanie
Kulturowa — zwiedzanie zabytkow, muzedw, 3,6 29
wydarzenia kulturalne
Biznesowa/MICE — konferencje, kongresy, 36 4.3

incentive, targi, spotkania

Tematyczna — kulinarna, literacka, filmowa,
fotograficzna

Edukacyjna — zielone szkoty, wyjazdy
jezykowe, study tours

Zdrowotna (medyczna, uzdrowiskowa) —
leczenie, rehabilitacja
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Workation/zdalna praca — faczenie pracy z 3
podroza
Religijna/pielgrzymkowa — miejsca kultu,
pielgrzymki
B organizatorzy - turystyka wyjazdowa B organizatorzy - turystyka przyjazdowa i krajowa

agenci i porednicy turystyczni

Wykres 16: Poziom rozwoju wybranych form turystyki w opinii podmiotéw organizacji i po$rednictwa
w turystyce objetych badaniem ilo$ciowym (ocena w skali 1-5). Zrédto: opracowanie wlasne.

Najwieksza przewaga konkurencyjna turystyki przyjazdowej moze by¢ bo-
gactwo i réznorodnosc¢ dostepnej oferty. Polska dysponuje zaréwno duzy-
mi miastami o miedzynarodowej renomie - takimi jak Krakow, Warszawa,
Gdansk, Poznan czy Wroclaw - jak i licznymi regionami, ktére przyciagaja
walorami przyrodniczymi (Tatry, Mazury, wybrzeze Baltyku, Bieszczady).
Zréznicowany krajobraz umozliwia kreowanie szerokiego spektrum pro-

duktow turystycznych - od city breakéw, przez wyjazdy objazdowe, po
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turystyke przyrodnicza, aktywna i kulturows. Z perspektywy DMC 1 zagra-
nicznych touroperatoréw stanowi to znaczaca przewage konkurencyjng —
Polska oferuje szerokie portfolio doswiadczen na stosunkowo niewielkim

obszarze, co ulatwia komponowanie ciekawych i elastycznych pakietow.
Silne pozycjonowanie Polski w turystyce kulturowej i historycznej

Polska dysponuje unikalnym kapitatem w postaci miejsc pamieci, zabyt-
kow i wydarzen historycznych, ktore przyciagaja turystow z calego $wia-
ta. Auschwitz-Birkenau, Muzeum POLIN, Zamek Krélewski na Wawelu
oraz staréwki miast wpisane na liste UNESCO stanowig atrakcje o mie-
dzynarodowej rozpoznawalno$ci. Dziedzictwo historyczne, w polacze-
niu z narracjg edukacyjna i refleksyjna, czyni z Polski wazng destynacje
w turystyce kulturowej i edukacyjnej. Z perspektywy wielu zagranicznych
touroperatorow jest to przewaga trudna do odtworzenia w innych krajach
regionu — Polska staje si¢ naturalnym miejscem organizacji podrdzy o cha-
rakterze poznawczym i edukacyjnym. Jednoczesnie aspekt ten generuje
swego rodzaju wyzwania. Obiekty zwigzane z polskim dziedzictwem s3
czesto zattoczone i wymagaja uwzglednienia odpowiedniego planowania
w programach, czesto ze znacznym wyprzedzeniem. Gestorzy atrakcji,
zgodnie z sugestiami organizatorow turystyki krajowej i przyjazdowej,
nie zawsze wykazuja si¢ elastycznym podejsciem i nie dostrzegaja korzy-
$ci wynikajacych z obstugi grup zorganizowanych. DMC nie sg przy tym

traktowani jako naturalni partnerzy w obstudze klientow.

Dodatkowym problemem wynikajacym z silnego powigzania wizerunku
Polski z aspektami historycznymi jest trudno$¢ w budowaniu $wiadomo-
$ci istnienia produktéw turystycznych bazujacych na innych walorach

(np. turystyka aktywna, wypoczynkowa).
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Niska innowacyjnosc i ograniczona zdolnos¢
do kreowania nowych produktow

Zmieniajace sie preferencje klientéw - obejmujace krotsze poby-
ty, wyjazdy laczace prace z wypoczynkiem oraz rosngca potrzebe per-
sonalizacji - wymagaja od branzy elastycznosci i inwestycji w nowe
modele biznesowe. Branza turystyki zorganizowanej w Polsce, zwlasz-
cza w segmencie wyjazdowym, od lat opiera si¢ na tradycyjnym mo-
delu ofertowym opartym na tygodniowych lub dwutygodniowych
wyjazdach wypoczynkowych z transportem lotniczym i zakwatero-
waniem w kurortach. Cho¢ format ten pozostaje popularny, jest jed-
nocze$nie mocno ustandaryzowany i przewidywalny. Wciaz brakuje
$wiezych propozycji produktowych, ktére odpowiadatyby wspdtczes-
nym stylom podrézowania, takim jak workation, podrdze taczace
wypoczynek z aktywnoscig zawodowa, wyjazdy modulowe czy krot-

kie, intensywne city breaki wzbogacane o elementy kulturowe.

W branzy turystyki zorganizowanej brakuje srodkéw i kompetencji
niezbednych do rozwijania oferty dostosowanej do nowych trendéw.
Respondenci badan przeprowadzonych na potrzeby strategii wielokrotnie
podkreslali, Ze polscy touroperatorzy w niewielkim stopniu eksperymentu-
jazofertg tematyczng (np. kulinaria, sport, wellness, film czy muzyka) - per-
sonalizacja produktéw pozostaje na poziomie symbolicznym, a propozycje

wielu firm sg mniej atrakcyjne niz u konkurentéw z Europy Zachodniej.

W efekcie czg$¢ konsumentéw — szczegdlnie przedstawicieli mtodszych
pokolen — wybiera samodzielng organizacje podrézy przy wykorzystaniu
OTA lub platform rezerwacyjnych. Zjawisko to stanowi realne wyzwanie,

poniewaz oznacza odptyw popytu poza sektor zorganizowany.
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Nierownowaga miedzy segmentami - dominacja
wyjazdow czarterowych

Analiza danych rynkowych pokazuje, ze wyjazdy zagraniczne realizowa-
ne z wykorzystaniem przelotow czarterowych stanowig najwigkszy seg-
ment polskiej turystyki zorganizowanej oraz gtéwny motor odbudowy
rynku po pandemii. W 2024 roku zgloszono ponad 5 mln uczestnikow
takich podrdzy. Jednoczesnie segment wyjazdow krajowych i przygranicz-
nych od kilku lat wykazuje tendencje spadkowa — w 2024 roku uczestniczy-

to w nich ok. 2 mln 0s6b, czyli mniej niz w okresie przedpandemicznym.

Tak silna dominacja wyjazdéw realizowanych w modelu czarterowym
prowadzi do zachwiania réwnowagi w strukturze rynku oraz wysokiej
zaleznosci od jednego modelu ustugi. W dluzszej perspektywie generuje
to istotne ryzyko: kazde zaburzenie w funkcjonowaniu transportu lotni-
czego (ceny paliwa, strajki, regulacje unijne, kryzysy geopolityczne) prze-
ktada sie bezposrednio na kondycje calego sektora. Brak dywersyfikacji
oferty powoduje, Ze branza nie jest przygotowana na masowe zmiany
preferencji podréznych, np. w kierunku podrézy krétkodystansowych,
bardziej ekologicznych czy hybrydowych.

Niska atrakcyjnosé zorganizowanej oferty krajowej
i ograniczona rola organizatorow

Cho¢ Polska dysponuje bogatymi walorami turystycznymi, turystyka kra-
jowa w duzej mierze odbywa si¢ poza kanalem zorganizowanym. Klienci
indywidualni coraz cze$ciej samodzielnie komponujg podroéze krajowe,
korzystajac z internetowych systemow rezerwacyjnych, najmu krétko-

terminowego czy bezposrednich kontaktéw z obiektami noclegowymi.
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Respondenci wskazujg, ze na rynku brakuje konkurencyjnych, odpo-
wiednio skonstruowanych pakietow krajowych, ktore faczytyby transport,
zakwaterowanie, atrakcje oraz animacje. Szczegdlnie dotyczy to pro-
duktow kierowanych dla rodzin z dzie¢mi, grup senioréw czy klientéw
z mniejszych miast, dla ktorych pakiety mogtyby stanowic¢ realng alterna-
tywe wobec samodzielnej organizacji podrdzy. W praktyce jednak wielu
organizatoréw koncentruje si¢ na segmencie wyjazdoéw zagranicznych,
traktujac turystyke krajowa jako nisze¢ o malej rentownosci. W efekcie
ogromny potencjat rynku - w tym finansowanie publiczne przeznaczane

na wyjazdy dzieci i mlodziezy — pozostaje niewykorzystany.
Problemy logistyczne i ograniczona przepustowos¢

Organizowanie podro6zy grupowych w Polsce w dalszym ciggu napotyka
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na powazne bariery infrastrukturalne. W centrach duzych miast brakuje
parkingéw autokarowych, a w wielu lokalizacjach wprowadzane sg re-
strykcje wjazdowe dla pojazdow turystycznych. Dodatkowo w przypadku
licznych atrakeji turystycznych obowigzuja limity wejs¢ oraz krétkie okna
czasowe, co utrudnia efektywne planowanie wycieczek. Z kolei w sezonie
brakuje przewodnikéw, zwlaszcza postugujacych si¢ rzadkimi jezykami.
Z perspektywy turystyki przyjazdowej istotna bariere stanowi tez dostep-
nos¢ lotnicza - brak wystarczajacej liczby potaczen dtugodystansowych
zmniejsza atrakcyjnos¢ Polski dla gosci spoza Europy i utrudnia plano-

wanie duzych wydarzen typu MICE.

Certyfikacja i komercjalizacja produktow

Polska branza turystyczna chetnie postuguje sie certyfikatami jako-

$ci oraz wyrdznieniami przyznawanymi atrakcjom i obiektom. Polska




Organizacja Turystyczna co roku organizuje konkurs na Najlepsze
Produkty Turystyczne, a Ministerstwo Sportu i Turystyki prowadzi pro-
jekt Polskich Marek Turystycznych. Na szczeblu regionalnym i lokal-
nym réwniez realizowane sg inicjatywy stuzace ocenianiu i wytanianiu
wyro6zniajacych sie ofert. Problem polega jednak na tym, ze osiggniecia

te rzadko przekladajg si¢ na gotowe do sprzedazy produkty.

W konsultacjach branzowych wigkszo$¢ podmiotdw dzialajacych w seg-
mencie turystyki krajowej i przyjazdowej wskazuje na brak lub nie-
wielki stopien wiaczania produktéw certyfikowanych do swoich ofert.
Najczesciej do oferty wiaczane sg produkty certyfikowane przez POT
(32%) oraz przez inne lokalne organizacje (36%). Niewielu organizato-
row korzysta z produktéw rekomendowanych przez Ministerstwo Sportu
i Turystyki (9%), a zaden z respondentéw nie uwzglednil produktow
z konkursu Eden Polska — Najlepsze Europejskie Destynacje. Jednocze$nie
az 41% badanych nie wykorzystuje zadnych produktéw rekomendowa-
nych (wyk. 17). Moze to $wiadczy¢ o niskiej rozpoznawalnosci tych ini-

cjatyw lub ograniczonej ich przydatnosci w praktyce biznesowe;j.

Najlepsze produkty turystyczne/Certyfikaty POT
Marki Turystyczne (program MSiT)
Najlepsze destynacje turystyczne (konkurs Eden Polska) = 0%
Inne
Zadne
Wykres 17: Produkty i atrakcje turystyczne rekomendowane lub certyfikowane przez organizacje bran-

zowe i/lub administracje publiczng wlaczane do oferty przez organizatoréw turystyki przyjazdowej
i krajowej (% wskazan). Zrédlo: opracowanie wiasne.

U podstaw relatywnie niskiego stopnia wykorzystania rekomendowa-

nych produktéw turystycznych przez organizatoréw lezg bariery, sposréd
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ktoérych najczesciej wskazywano brak dostatecznych informacji o tych
produktach (45%) oraz ich ograniczong dostepno$¢ dla grup zorganizo-
wanych (45%). W dalszej kolejnosci pojawialy sie trudnosci logistyczne,
obejmujace m.in. kwestie transportu czy zakwaterowania (23%), oraz

niewystarczajgce wsparcie promocyjne (23%) (wyk. 18).

Brak dostatecznych informacji o produktach
Ograniczona dostepnosé dla grup zorganizowanych
Niewystarczajace wsparcie promocyjne
Trudno$ci logistyczne (np. transport, zakwaterowanie)
Inne

Wykres 18: Bariery integracji produktéw rekomendowanych przez POT i MSiT do oferty organizatorow
turystyki przyjazdowej i krajowej objetych badaniem ilosciowym (% wskazan). Zrédlo: opracowanie wlasne.

Organizatorzy turystyki wskazywali réwniez na brak jednolitych cenni-
kow grupowych, mozliwo$ci dokonywania rezerwacji online oraz spoj-
nych materialéw informacyjnych w jezykach obcych. W efekcie nagrody
i certyfikaty jedynie budujg wizerunek, ale nie generuja przychodoéw.
Zagraniczni kontrahenci i DMC nie dysponujg narzedziami umozli-

wiajacymi fatwe wlaczenie certyfikowanej atrakcji do swojego katalogu.

Istotnym, podnoszonym problemem jest réwniez ogdlny brak wiedzy na
temat samego procesu certyfikacji oraz nagradzanych atrakcji, a takze ich
znaczgce rozproszenie geograficzne, ktére uniemozliwia konstruowanie

spojnych programoéw zwiedzania.

Zglaszane w trakcie konsultacji problemy dotyczg takze niespdjnych stan-
dardow jakosci, bezpieczenstwa i dostepnosci. W turystyce mlodziezowej
pojawily si¢ dodatkowe wymogi zwigzane z ochrong maloletnich, ktd-

rych wdrozenie jest kosztowne i obcigzone znaczng biurokracja, a brak
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zharmonizowanych procedur wspétpracy miedzy szkotami a organiza-

torami utrudnia sprawna realizacje wyjazdow.

W turystyce przyjazdowej coraz czesciej obserwuje sie, ze zagraniczni
partnerzy oczekuja ujednoliconych standardéw ESG oraz procedur bez-
pieczenstwa, ktore w Polsce nie zostaly jeszcze wypracowane na poziomie
systemowym. W segmencie turystyki krajowej problemem pozostaje brak
wspolnych wytycznych dotyczacych dostepnosci dla oséb z niepetno-

sprawnosciami oraz senioréw, co ogranicza inkluzywnos¢ oferty.

Wyzwania zwigzane z grupami o szczegélnych potrzebach

Turystyka zorganizowana w coraz wiekszym stopniu obejmuje grupy po-
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dréznych o szczegélnych potrzebach - dzieci, mtodziez, senioréw, osoby
z niepelnosprawnosciami, a takze uczestnikéw wymagajacych dostoso-
wanej infrastruktury lub wsparcia organizacyjnego. W ciagu ostatnich
pieciu lat najwigkszy wzrost udziatu w strukturze klientéw organizatorzy
turystyki przyjazdowej i krajowej, ktérzy wzieli udzial w badaniu ilos-
ciowym, odnotowali w§réd 0séb z niepelnosprawnosciami ($rednia 3,5)
oraz 0s6b LGBTQ+ ($rednia 3,3). Jednoczes$nie segmenty te pozostaja
relatywnie rzadziej obstugiwane - brak oferty dla tych grup zadeklaro-
walo odpowiednio 45% i 41% respondentéw. W przypadku pozostatych
grup, takich jak klienci indywidualni, rodziny oraz dzieci i mtodziez, nie
odnotowano istotnych zmian ($rednia 3,0-3,1), natomiast w segmen-

cie senioréw zauwazalny byl niewielki spadek (srednia 2,8) (wyk. 19).
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Osoby z niepetnosprawnosciami 45%
Osoby LGBTQ-+ T — e
Grpy (firmowe, stowarzyszenia) "
Rodziny
Drzieci i mtodziez
Klienci indywidualni

v
oo

Seniozy 27%

Inne 32%

m $rednia ocena brak oferty

Wykres 19: Zmiany w strukturze klientéw badanych organizatoréw turystyki przyjazdowej i krajowej
w ostatnich 5 latach (ocena w skali 1-5). Zrédlo: opracowanie wlasne.

Opisywane segmenty w wielu krajach stanowig naturalny obszar aktyw-
nosci touroperatoréw, jednak w Polsce ich potencjat jest wcigz wykorzy-
stywany w ograniczonym stopniu. Z jednej strony generuja one istotna
cze$¢ popytu na ustugi turystyki zorganizowanej, z drugiej zas ich ob-
stuga wymaga szczegdlnych kompetencji, odpowiednich regulacji oraz

dodatkowych inwestycji.

Wiréd organizatoréw turystyki (przyjazdowej, krajowej i wyjazdowej)
oraz posrednikéw dziatajacych w kanatach dystrybucji uczestniczacych
w badaniu ilo§ciowym widoczne jest znaczne zréznicowanie w poziomie
dostosowania oferty do potrzeb réznych grup spolecznych i wiekowych.
Zgodnie z deklaracjami respondentow oferta jest najlepiej dopasowana
do potrzeb rodzin, senioréw oraz dzieci i mlodziezy ($rednia 4,2-4,5).
Znacznie stabiej oceniono dostosowanie oferty do potrzeb oséb z nie-
pelnosprawnosciami oraz spotecznosci LGBTQ+ ($rednia 3,4 oraz 3,1).
Jednoczesnie duzy odsetek firm nie obstuguje tych dwoch segmentéw
w ogole (47%). Warto podkresli¢, ze szczegdlnie wysokie oceny w niemal
wszystkich kategoriach wystawili organizatorzy turystyki przyjazdowe;j
i krajowej (wyk. 20).




ININ
Wiy

Rodziny 4.8
36%
43 .
: 7
Seniorzy 43
14%
- 438
Dzeci i mtodziez 38

17%

Osoby z niepelnosprawno$ciami
47%
3,1
Osoby LGBTQ+ . 3.5
47%

I

morganizatorzy - turystyka wyjazdowa
morganizatorzy - turystyka przyjazdowa i krajowa
magenci i poSrednicy turystyczni

Wykres 20: Stopien dostosowania oferty do réznych grup klientéw przez podmioty organizacji i posred-
nictwa objete badaniem ilosciowym (ocena w skali 1-5). Zrédlo: opracowanie wlasne.

Dzieci i mlodziez: miedzy systemem oswiaty a komercyjnym rynkiem

Wyjazdy dzieci i mlodziezy, w tym kolonie, obozy i wycieczki szkolne,
stanowig tradycyjnie jeden z filaréw turystyki krajowej. Wyniki badan
wskazujg jednak, ze segment ten funkcjonuje w warunkach znacznej
fragmentacji instytucjonalnej i regulacyjnej. Czes¢ wyjazddw jest orga-
nizowana przez szkoly i podmioty o$wiatowe, cze$¢ — przez biura po-
drozy, a czes¢ przez podmioty dziatajace poza systemem ustawy. Brak
jednoznacznych zasad wspoélpracy miedzy szkotami a branza turystyczna

sprawia, ze rynek ten pozostaje rozproszony i trudny do monitorowania.

Dodatkowym wyzwaniem s3 rosngce wymogi formalne i bezpieczen-
stwa, wynikajace m.in. z tzw. ustawy Kamilka, ktére — cho¢ stuszne w in-
tencji — generuja znaczace obcigzenia organizacyjne i kosztowe. Wielu

organizatoréw wskazuje, Ze rosngca liczba restrykeji administracyjnych
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znieche¢ca mniejsze podmioty do organizowania wyjazdéw dla dzieci
i mlodziezyh, co ogranicza podaz i wplywa na wzost cen. W konsekwencji
cze$¢ szkdt decyduje si¢ na organizacje wycieczek jednodniowych poza
rezimem ustawy, co sprzyja rozwojowi szarej strefy i oslabia standardy

bezpieczenstwa.

Seniorzy: rosngca grupa o ograniczonym wsparciu

Starzenie si¢ spoleczenstwa sprawia, ze seniorzy staja si¢ jednym z kluczo-
wych segmentdw turystyki zorganizowanej. Jest to grupa charakteryzujaca
sie wysoka lojalnoscig wobec sprawdzonych organizatoréw, preferuja-
ca wyjazdy grupowe i oczekujgca wysokiego poziomu bezpieczenstwa
oraz opieki. Jednocze$nie seniorzy dysponujg zréznicowanymi mozli-
wosciami finansowymi — czg$¢ jest gotowa inwestowa¢ w wyjazdy zagra-

niczne, podczas gdy inni szukajg tanszych form wypoczynku krajowego.

W Polsce brakuje systemowych programoéw wspierajacych turystyke se-
nioralng, a oferta rynkowa tylko cze$ciowo odpowiada na potrzeby tej
grupy. Zaspokojenie potrzeb turystycznych seniordw jest niewatpliwie
wyzwaniem dla oséb z branzy. Organizatorzy zwracaja uwage m.in. na
problemy z dostepnos$cia dostosowanej infrastruktury noclegowej i trans-
portowej, brak elastycznych programéw (np. krétszych turnuséw) oraz
wysokie ceny w sezonie, ktore ograniczajg dostepnosé wyjazdow dla

mniej zamoznych senioréw.

Osoby z niepetnosprawnosciami i ograniczeniami funkcjonalnymi

Segment 0sdb z niepelnosprawnosciami pozostaje w polskiej turysty-

ce zorganizowanej niedoszacowany i niedoreprezentowany. Branza
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sygnalizuje, Ze oferta dostosowana do potrzeb tej grupy wciaz jest zbyt
waska, a biura podrézy rzadko inwestuja w produkty specjalistyczne.
Problemem jest takze brak spdjnych standardéw dostepnosci w obiek-
tach noclegowych i atrakcjach turystycznych — mimo obowigzujacych

wymogow formalnych rzeczywista dostepnos$¢ jest bardzo zréznicowana.

Respondenci badan zwracali uwage, ze brakuje kadr posiadajacych odpo-
wiednie kompetencje do obstugi 0sdb z niepelnosprawnosciami, w tym
pilotéw i przewodnikéw przeszkolonych w zakresie komunikacji i zasad
bezpieczenstwa. Ograniczony pozostaje takze dostep do finansowania
wyjazdow dla tej grupy, co sprawia, ze wiele 0sdb znajduje si¢ poza ryn-

kiem ustug zorganizowanych.

Bariery finansowe i nierownosci spoteczne
w przypadku grup o specjalnych potrzebach

W konsultacjach podkreslano réwniez, ze wyjazdy dla grup o szczegol-
nych potrzebach czesto napotykaja bariery finansowe. Dotyczy to zaréw-
no dzieci i mlodziezy z mniej zamoznych rodzin, jak i senioréw czy oséb
z niepetnosprawnosciami. Brak systemowych narzedzi wsparcia — takich
jak programy bondéw turystycznych czy doptaty socjalne — sprawia, ze

wyjazdy zorganizowane dla wielu 0s6b pozostaja niedostepne.

Zjawisko to ma szczeg6lne znaczenie w turystyce krajowej, gdzie wyjaz-
dy edukacyjne i wypoczynkowe powinny pelni¢ funkcje wyréwnywania
szans spolecznych. W turystyce przyjazdowej bariera jest natomiast brak
spojnej, dostepnej i wlaczajacej oferty, ktéra mogtaby przyciagaé turystow
zagranicznych z niepelnosprawnos$ciami — w wielu krajach segment ten

jest traktowany priorytetowo.
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Niedostatek wspotpracy i brak integracji oferty

Kolejnym wyzwaniem jest ograniczona wspolpraca miedzy instytucjami
publicznymi a sektorem prywatnym w obszarze turystyki oséb o szcze-
golnych potrzebach. System oswiaty funkcjonuje w duzej mierze nieza-
leznie od branzy turystycznej, organizacje pozarzadowe dzialajace na
rzecz 0sob z niepelnosprawno$ciami utrzymuja jedynie ograniczone
kontakty z touroperatorami, a programy samorzadowe nie s3 powigza-

ne z komercyjna oferta rynku.

W efekcie brakuje zintegrowanego podejscia, ktore faczyloby dziatania
edukacyjne, spoteczne i komercyjne. Branza wskazuje, ze bez takiej inte-

gracji rozwoj produktéw dedykowanych oraz realna poprawa dostepnosci
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turystyki dla wszystkich grup pozostang ograniczone.
Wyzwania kadrowe i kompetencyjne

Wyniki badania ilo§ciowego pokazuja, ze kwestie kadrowe stanowig istot-
ne wyzwanie dla podmiotéw dzialajagcych w obszarze organizacji i po-
$rednictwa w turystyce, zaréwno w zakresie kompetencji pracownikéw,

jak i dostepu do odpowiednio przygotowanej kadry.

Wsrod glownych probleméw kadrowych wskazywanych przez bada-
ne podmioty dominujg trudnosci zwigzane z oczekiwaniami i kom-
petencjami kandydatow. Najczesciej zglaszanym wyzwaniem sg zbyt
wysokie oczekiwania kandydatéw do pracy ($rednia 4,1). Istotng ba-
riere stanowi réwniez niski poziom przygotowania absolwentdw oraz
brak kandydatow posiadajacych doswiadczenie w pracy z grupami lub

kompetencje jezykowe i cyfrowe. Problemy typowe dla zatrudnienia




sezonowego maja mniejsza skale, ale nadal sg zauwazalne ($rednia 2,9).
Warto réwniez zwrdci¢ uwage, ze organizatorzy turystyki przyjazdowej
i krajowej wyrdzniaja sie na tle pozostatych podmiotéw, wyraznie wy-
zej oceniajgc problem braku pilotéw i przewodnikéw z odpowiednimi

kompetencjami oraz braku kandydatéw z doswiadczeniem w obstudze

grup (wyk. 21).

)
=

S

o~

Zbyt duze oczekiwania kandydatow

Niski poziom kompetencji absolwentow szkot
branzowych i uczelni ksztalcacych kadry dla turystyki

Brak pilotdow/przewodnikow z odpowiednimi
kompetencjami

Brak kandydatow z do§wiadczeniem w obstudze grup

33
3.6
33
ZHI
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Trudno$¢ w pozyskaniu pracownikéw z kompetencjami

cyfrowymi
Tdno$¢ w pozyskaniu pracownikow z kompetencjami 3,0 35
Jezykowymi
29
Brak kandydatow do pracy sezonowej 3.1
1,8
Inne 1,9
B organizatorzy - turystyka wyjazdowa Horganizatorzy - turystyka przyjazdowa i krajowa

agenci i posrednicy turystyczni

Wykres 21: Problemy kadrowe napotykane przez podmioty organizacji i posrednictwa w turystyce objete
badaniem ilo$ciowym (ocena w skali 1-5). Zrédto: opracowanie wlasne.

Niedobor kadr po pandemii i odplyw specjalistow z branzy

Pandemia COVID-19 byla momentem granicznym dla rynku pracy w tu-
rystyce. W okresie zamrozenia dzialalnosci tysiace pilotow, przewodni-
koéw, rezydentdw, agentéw i pracownikow biur podrézy bylo zmuszonych
do podjecia pracy w innych sektorach - czesto lepiej ptatnych i bardziej




stabilnych (np. logistyka, handel e-commerce, centra obstugi klienta).
Wielu z nich nie powrdcito do pracy w turystyce po odmrozeniu ryn-
ku. W efekcie branza mierzy si¢ dzi$ z chronicznym niedoborem kadr,
zwlaszcza 0sob doswiadczonych i wysoko wykwalifikowanych, co prze-

kiada si¢ na spadek jakosci obstugi.
Niska atrakcyjnos¢ wynagrodzen i warunkow pracy

Turystyka zorganizowana tradycyjnie oferuje relatywnie niskie wyna-
grodzenia, a takze cechuje si¢ duza sezonowoscia i nieregularnoscia za-
trudnienia. Praca pilotéow czy przewodnikow czesto si¢ wigze z dluga
nieobecnoscig w domu, wysoka odpowiedzialno$cig i stresem, przy braku
adekwatnego wynagrodzenia. Respondenci badan wskazywali, ze mtode

pokolenie pracownikow, szczegolnie przedstawiciele Generacji Z, wykazu-
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je mniejszg skfonnos¢ do akceptowania takich warunkéw. Konkurencyjne
sektory przyciagaja kandydatow wyzszymi placami i wiekszg stabilnoscia,
co dodatkowo poglebia problem rekrutacyjny w turystyce.

Niedobory kompetencyjne

Respondenci wskazuja, ze najwazniejszych wzmocnien kompetencyjnych
wymagaja obecnie obszary zwigzane z komunikacja z klientem i sprze-
dazg oraz umieje¢tnos$ciami cyfrowymi i technologicznymi ($rednia 4,4).
Utrzymuje si¢ rowniez zapotrzebowanie na znajomo$¢ prawa i jezykow
obcych oraz umiejetnos$ci organizacyjne. Relatywnie niskg range przypi-
sano przygotowaniu do obstugi grup wrazliwych (srednia 3,6). Na uwage
zastuguje fakt, Ze w niemal wszystkich analizowanych obszarach kompe-
tencyjnych to organizatorzy turystyki wyjazdowej deklaruja najwyzsze
potrzeby rozwojowe (wyk. 22).




4,5
Komunikacja z klientem isprzedaz 43
o . ) ) 4.6
Umiejetnosci cyfrowe i technologiczne 4,1
) ) 4.4
Znajomo$¢ prawa i procedur bezpieczenstwa 4,1
4,3
Jezyki obce 4,1
4,2
Organizacja logistyki grup 4,0
3.8
Obsluga klientow z grup wrazliwych 35
2,3
Inne 24
morganizatorzy - turystyka wyjazdowa morganizatorzy - turystyka przyjazdowa i krajowa

agenci i poSrednicy turystyczni
Wykres 22: Obszary kompetencyjne wymagajace wsparcia wéréd obecnych i przysztych pracownikow

w opinii podmiotéw organizacji i posrednictwa w turystyce bioracych udzial w badaniu ilo$ciowym
(ocena w skali 1-5). Zrédlo: opracowanie wlasne.

Rosnaca digitalizacja ustug turystycznych wymaga od pracownikéw no-
wych umiejetnosci — obstugi systemow rezerwacyjnych, narzedzi CRM,
analityki danych czy marketingu internetowego. Tymczasem wiele biur
podrdzy, zwlaszcza matych i §rednich, zatrudnia kadre o ograniczonych
kompetencjach cyfrowych. Utrudnia to dostosowanie si¢ do zmieniajace-
go sie rynku i obniza konkurencyjno$¢ polskich organizatoréw w poréw-
naniu z duzymi miedzynarodowymi touroperatorami czy OTA. Problem
dotyczy réwniez kadry menedzerskiej, ktdra czesto nie ma przygotowania
w zakresie wdrazania innowacji, zarzadzania kryzysowego czy zréwno-

wazonego rozwoju.

Wyzwania takie jak raportowanie ESG, rozwdj turystyki inkluzyjnej czy
obstuga 0séb starszych i z niepelnosprawno$ciami wymagaja nowych

kompetencji, a branza - jak wskazano w konsultacjach - sygnalizuje brak
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odpowiednich szkolen oraz praktycznych wzorcow dziatania. Wiele firm
nie dysponuje wiedza, jak projektowa¢ dostepne produkty, komuniko-
wac ich warto$¢ czy weryfikowa¢ dostawcow pod katem kryteriow sro-
dowiskowych i spolecznych. W rezultacie powstaje luka kompetencyjna,
ktora - jesli nie zostanie wypelniona przez system edukacji oraz wsparcie
instytucjonalne — w najblizszych latach bedzie si¢ poglebiac.

Szczegélnym wyzwaniem pozostaje turystyka dzieci i mlodziezy.
Wyjazdy szkolne i kolonie wymagaja kadry z odpowiednim przygoto-
waniem pedagogicznym - wychowawcéw, opiekunéw i pilotéw. Nowe
przepisy dotyczace ochrony maloletnich podniosly standardy bezpieczen-
stwa, ale jednocze$nie utrudnily rekrutacje¢ pracownikéw spetniajacych
wszystkie wymogi. W efekcie cze$¢ organizatoréw ogranicza dziatalno$¢

w tym segmencie, co zmniejsza dostepnos¢ oferty i podnosi jej koszty.
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Luki w szkoleniu i edukacji branzowej

System edukacji formalnej oraz szkolen zawodowych nie nadgza za po-
trzebami rynku. Programy studidéw turystycznych sa w duzej mierze teo-
retyczne, a liczba praktyk branzowych jest niewystarczajaca. Wspodtpraca
z instytucjami edukacyjnymi w zakresie ksztalcenia przyszlych pracow-
nikéw nie jest powszechng praktyka — deklaruje ja mniej niz potowa re-
spondentéw badania ilosciowego (44%). Wigksze zaangazowanie w tym
obszarze obserwuje si¢ wérdd touroperatoréw, zwlaszcza organizatoréw
turystyki krajowej i przyjazdowej (54%), natomiast wyraznie nizszy po-

ziom wspolpracy wystepuje wsrdd agentdéw i posrednikow (20%) (wyk. 23).
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Wykres 23: Wspolpraca ze szkotami i/lub uczelniami w zakresie ksztalcenia pracownikéw w opinii pod-

miotéw organizacji i posrednictwa w turystyce bioracych udzial w badaniu ilosciowym (% badanych).
Zrédlo: opracowanie wiasne.

Brakuje specjalistycznych kurséw przygotowujacych do pracy w biurach
podrdzy, obstugi systeméw IT czy prowadzenia nowoczesnego marke-
tingu turystycznego. Szkolenia dla pilotéw i przewodnikéw nie zawsze
odpowiadajg natomiast realnym wymaganiom wspolczesnych klientow.
W badaniach przedstawiciele branzy wielokrotnie podkreslali koniecz-
no$¢ stworzenia elastycznego systemu doskonalenia zawodowego, po-

wigzanego z potrzebami organizatoréw turystyki.

Zdaniem respondentéw badania ilosciowego kluczowe dziatania syste-
mowe wplywajace na sytuacj¢ kadrowa powinny koncentrowac si¢ prze-
de wszystkim na lepszym dostosowaniu programéw edukacyjnych do

potrzeb branzy ($rednio 73% wskazan). Popularne sg takze postulaty

Lepsze dopasowanie programéw edukacyjnych do

realiow branzy

Stworzenie ogdlnopolskiego systemu certyfikacji -
50%

kadr turystyki

41%
Krajowa kampania promujgca zawody turystyczne 64%
Programy stypendialne/wsparcie dla pracow nikéw
sezonowych Sl

40
Utatwienia w zatrudnianiu cudzoziemcéw
15%
Inne 23%

M organizatorzy - turystyka wyjazdowa M organizatorzy -turystyka przyjazdowa i krajowa [ agencii posrednicy turystyczni
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Wykres 24: Pozadane dzialania systemowe wplywajace na sytuacj¢ kadrowg w opinii podmiotéw orga-
nizacji i posrednictwa w turystyce bioracych udzial w badaniu ilosciowym (% wskazan). Zrédto: opra-
cowanie wlasne.

Starzenie si¢ kadr i brak naplywu mlodych pracownikow

Wielu doswiadczonych pilotéw i przewodnikéw osiaga wiek emerytalny,
aich miejsce nie jest przejmowane przez mlodsze pokolenia. Zawody te
s3 postrzegane jako wymagajace, niskoplatne i niestabilne. Mtodzi ab-
solwenci kierunkow turystycznych czesto wybieraja inne $ciezki kariery,
np. w marketingu, hotelarstwie czy branzy IT. W rezultacie powstaje luka
pokoleniowa, ktéra moze prowadzi¢ do utraty know-how oraz obnizenia

jakos$ci obstugi w turystyce zorganizowane;.
Niski poziom profesjonalizacji w zarzgdzaniu MSP

Wielu mniejszych organizatoréw turystyki wcigz funkcjonuje w mode-
lu ,,firm rodzinnych’, w ktérych brakuje profesjonalnych struktur zarza-
dzania, planowania finansowego czy marketingu. To sprawia, ze coraz
trudniej konkurowa¢ im z duzymi touroperatorami czy globalnymi plat-
formami. Niedobér menedzerdéw z doswiadczeniem w zarzadzaniu pro-
jektami, analizie danych czy rozwoju produktéw ogranicza mozliwosci

rozwoju oraz innowacyjnosci w tym segmencie rynku.
Wyzwania cyfrowe i technologiczne

Cyfryzacja jest jednym z kluczowych czynnikéw ksztattujacych konku-
rencyjnos¢ wspolczesnej turystyki, a dla sektora turystyki zorganizowanej
stanowi zaréwno szansg, jak i powazne wyzwanie. Z jednej strony techno-

logie umozliwiaja dostep do nowych kanatéw sprzedazy, personalizacje
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oferty oraz automatyzacje proceséw, z drugiej — poglebiaja roznice migdzy
duzymi podmiotami, ktére mogg inwestowa¢ w nowoczesne rozwigzania,
a malymi i §rednimi organizatorami, ktorzy czesto nie dysponujg ani za-

sobami, ani kompetencjami do wprowadzania takich zmian.

Wiekszos¢ uczestnikéw badania ilosciowego deklaruje podejmowanie
dziatan w zakresie wdrazania innowacji cyfrowych, cho¢ poziom ich za-
awansowania jest zr6znicowany. Ponad 60% respondentow wskazato, ze
posiada plan rozwoju technologii cyfrowych, a 75% potwierdzilo zaan-
gazowanie kadry kierowniczej we wspieranie proceséw digitalizacyjnych.
W obu obszarach wyraznie wyrdzniaja si¢ touroperatorzy specjalizujacy
sie w wyjazdach zagranicznych (wyk. 25).
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Wykres 25: Adaptacja technologii cyfrowych przez podmioty organizacji i posrednictwa objete badaniem
ilosciowym (% badanych). Zrédlo: opracowanie wlasne.

Podmioty dziatajace w obszarze organizacji i posrednictwa w turystyce
w réznym stopniu wykorzystuja technologie cyfrowe w dziatalnosci ope-
racyjnej. Najpowszechniej stosowane sg rozwigzania zwigzane z obstuga
klienta — przekazywanie dokumentéw podrézy w formie cyfrowej oraz
oferowanie wielokanalowej komunikacji ($rednia 4,4 i 4,3). Znacznie
rzadziej wykorzystywane sg zaawansowane technologie, w szczegoélnosci

rozwigzania oparte na sztucznej inteligencji i uczeniu maszynowym oraz




nowoczesne formy prezentacji oferty (srednia 2,0). Na uwage zastugu-
je relatywnie wysoka aktywnos¢ agentow i posrednikow turystycznych
w zakresie komunikacji w mediach spolecznosciowych oraz udostepnia-

nia klientom funkcji samoobstugowych (wyk. 26).
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Wykres 26: Aktywno$¢ w zakresie technologii cyfrowych w opinii podmiotéw organizacji i posrednictwa
w turystyce bioracych udzial w badaniu (ocena w skali 1-5). Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Gléwne bariery transformacji cyfrowej w dziatalnosci organizatoréw oraz
agentow i posrednikow turystycznych majg charakter finansowy. Jako naj-
bardziej istotne wskazywano wysokie koszty inwestycji oraz brak odpo-
wiednich mozliwosci ich odpowiedniego finansowania (§rednia 3,8 i 3,7).
W dalszej kolejnosci pojawiaja si¢ trudnosci techniczne, takie jak szybko
zmieniajace si¢ rozwigzania technologiczne czy problemy z integracja
systemoéw ($rednia 3,4). Najmniejszg przeszkode stanowi wewnetrzny
opor przed zmiang (Srednia 2,6). Na tle innych grup wyroézniaja si¢ agen-
ci i posrednicy turystyczni, ktorzy konsekwentnie wyzej niz pozostali
oceniajg niemal wszystkie bariery — zwlaszcza te zwigzane z kosztami,

kompetencjami pracownikow i ztozonoscig wdrozen (wyk. 27).

3,4
Koszty inwestycji BI0
3,4
Brak odpowiednich mozliwosci finansowania 3,6
Zbyt szybko zmieniajgce sie technologiei 3:133
rozwigzania
Problemy z integragg systemow ze wzgleduna 3:133
stopien skomplikowania
Niewystarczajgce umiejetnosci pracownikéw w 3,0
: " 3,0
zakresie technologii cyfrowych
3,0
Problemy z bezpieczeristwem informatycznym 2.8
2,3
Wewnetrzny opdr pracownikéw przed zmiang 2,6
1,7
Inne 2,2
MW organizatorzy - turystyka wyjazdowa M organizatorzy - turystyka przyjazdowa i krajowa

agenci i posrednicy turystyczni

Wykres 27: Przeszkody w transformacji cyfrowej w opinii podmiotéw organizacji i posrednictwa w tury-
styce biorgcych udzial w badaniu ilo$ciowym (ocena w skali 1-5). Zrédo: opracowanie wlasne.
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Nierownomierna cyfryzacja i polaryzacja rynku

Branza turystyczna charakteryzuje si¢ znacznym zréznicowaniem po-
ziomu cyfryzacji. Najwieksi touroperatorzy w segmencie turystyki wy-
jazdowej wdrozyli zaawansowane systemy rezerwacyjne, dynamiczne
pakietowanie oraz integracje z liniami lotniczymi, co pozwala im kon-
kurowa¢ z migedzynarodowymi OTA. W segmencie turystyki krajowe;
i przyjazdowej widoczne sg natomiast wyrazne zapdznienia — wiele firm
nadal w sposob tradycyjny obstuguje klientéw, wysytajac maila z oferta-
mi w PDF-ie czy przyjmujac rezerwacje telefonicznie. Tak duze dyspro-
porcje w poziomie zaawansowania technologicznego sprawiaja, ze rynek
ulega coraz wigkszej koncentracji, a mniejsze podmioty s3 wypychane

do niszowych segmentow.
Niedostateczna obecnosé¢ w kanatach online i brak omnichannel

Kolejnym wyzwaniem jest brak powszechnego wykorzystania nowoczes-
nych kanaléw sprzedazy. O ile w turystyce wyjazdowej presja globalnych
konkurentéw wymusita inwestycje w e-commerce, o tyle w turystyce kra-
jowej i przyjazdowej wcigz dominuja tradycyjne formy sprzedazy. Brakuje
wielojezycznych stron internetowych, aplikacji mobilnych czy spdjnego po-
dejscia do obstugi klienta w modelu omnichannel. W efekcie polska oferta
zorganizowana jest stabo widoczna na rynkach zagranicznych, a na rynku
krajowym czgé¢ klientéw rezygnuje z ustug organizatoréw na rzecz samo-

dzielnej organizacji wyjazdu lub zakupu ustug za posrednictwem OTA.

Respondenci podkreslali, zZe dla matych i srednich organizatoréw koszty
cyfryzacji stanowig istotna bariere, a dostep do nowoczesnych systemow

rezerwacyjnych pozostaje ograniczony. Prowadzi to do poglebiajacej sie
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polaryzacji rynku: duzi gracze umacniaja swoja pozycje, podczas gdy

mniejsi stopniowo tracg udzial w rynku.
Wysokie koszty i brak wsparcia dla MSP

Wdrozenie nowoczesnych systeméw informatycznych, narzedzi do ob-
stugi klienta czy analityki danych wymaga znaczacych naktadéw fi-
nansowych. Dla wielu mniejszych podmiotow, szczegdlnie w turystyce
przyjazdowej i krajowej, stanowi to bariere trudng do pokonania. Brak
dedykowanych programéw wsparcia, dotacji czy branzowych rozwigzan
technologicznych sprawia, ze firmy te funkcjonuja na technologicznych
peryferiach, co ogranicza ich konkurencyjnos¢. W badaniach prowadzo-
nych na potrzeby strategii respondenci wskazywali, ze koszty cyfryzacji

naleza do najpowazniejszych barier w rozwoju.
Brak narzedzi systemowych w turystyce krajowej i przyjazdowej

Szczegolnie dotkliwy jest brak zintegrowanych narzedzi cyfrowych w seg-
mencie turystyki przyjazdowej i krajowej. Polska nie posiada systemu na
wzor chorwackiego eVisitor, ktory pozwalalby monitorowa¢ ruch tury-
styczny, walczy¢ z szarg strefa i dostarcza¢ branzy aktualnych danych.
Brak takich rozwigzan ogranicza mozliwosci planowania strategicznego,
a takze utrudnia skuteczng promocje i ostabia wspdtprace miedzynaro-
dowg. W efekcie zagraniczni touroperatorzy nie zawsze s3 w stanie wia-
czy¢ Polske do swojej oferty, a turystyka krajowa pozostaje rozproszona

i trudna do oceny w kategoriach rynkowych.
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Sztuczna inteligencja i automatyzacja - szansa niewykorzystana

Podczas gdy globalna branza turystyczna coraz szerzej wykorzystuje roz-
wigzania oparte na sztucznej inteligencji — zaréwno w obstudze klienta,
rekomendacjach ofert, jak i dynamicznym ksztattowaniu cen — w Polsce
technologie te pozostaja rzadkoscig. W segmencie turystyki wyjazdo-
wej najwigksze biura dopiero zaczynajg eksperymentowac z Al, nato-
miast w segmencie krajowym i przyjazdowym narzedzia te praktycznie
nie wystepuja. Wynika to zaréwno z ograniczonej wiedzy i kompetencji

technologicznych, jak i z obaw dotyczacych kosztéw wdrozenia.
Cyberbezpieczetistwo i ochrona danych

Wraz z postepujaca cyfryzacja rosnie ryzyko cyberatakéw i wyciekdw
danych. Problem ten jest szczegdlnie istotny w turystyce przyjazdowe;j,
gdzie przetwarzane sg dane wrazliwe klientow zagranicznych, oraz w tu-
rystyce krajowej, gdzie organizatorzy operuja danymi dzieci i mlodziezy.
Tymczasem wiele firm nie posiada standardéw bezpieczenstwa IT ani
procedur ochrony danych, co naraza je na istotne ryzyko reputacyjne

i prawne.

Brak kadr z umiejetnosciami cyfrowymi

Transformacja technologiczna wymaga nie tylko odpowiednich systemoéw,
ale takze ludzi zdolnych do ich obstugi i rozwoju. W badaniach branza
podkreslata niedobor specjalistow ds. cyfryzacji. Najwieksi touropera-
torzy w segmencie turystyki wyjazdowej tworzg wlasne dzialy IT, nato-

miast mniejsze firmy korzystaja gtéwnie z outsourcingu. W turystyce
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przyjazdowej i krajowej brak kompetentnych kadr cyfrowych jest po-
wszechny, co sprawia, Ze nawet dostepne narzedzia nie s3 w pelni wy-

korzystywane.
Wyzwania klimatyczne, zrownowazona turystyka i ESG

Zmiany klimatu oraz rosngce wymagania w zakresie zrownowazonego
rozwoju i ESG stajg sie jednym z najwazniejszych czynnikéw ksztaltuja-
cych przyszios¢ turystyki zorganizowanej. Polska branza stoi dzis przed
podwdjnym wyzwaniem: z jednej strony musi adaptowac sie do global-
nych trendéw regulacyjnych i rynkowych, z drugiej - wykorzystywac
szanse wynikajace z polozenia w strefie klimatu umiarkowanego oraz
rosngce zainteresowanie Europg Srodkowg jako alternatywg dla prze-

grzewajacych sie destynacji potudniowych.

Na horyzoncie pojawiaja si¢ takze wyzwania zwigzane z polityka klima-
tyczng oraz standardami ESG. Komisja Europejska prognozuje, ze zmiany
klimatu beda wptywac na atrakcyjnos¢ poszczegolnych regionéw Europy,
a kraje Europy Srodkowej - w tym Polska — mogg zyskaé na znaczeniu
jako destynacje podrézy w okresach, gdy potudnie Europy staje si¢ mniej
komfortowe z powodu upaléw czy ryzyka pozaréw. Polska moglaby by¢
beneficjentem tych zmian, jednak obecnie nie wykorzystuje tego po-
tencjatu — jak wskazuja wyniki przeprowadzonego badania, oferta zor-
ganizowana w niewielkim stopniu akcentuje elementy proekologiczne,

niskoemisyjne oraz dostepne poza szczytem sezonu.

Branza turystyki zorganizowanej wskazuje na bardzo niski poziom przy-
gotowania do nowych obowiazkéw wynikajacych z unijnych regula-

cji w zakresie zréwnowazonego rozwoju i ESG. W szczegdlnosci mate
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i $rednie firmy nie posiadajg narz¢dzi do pomiaru emisji czy raportowania
sladu weglowego, a tym bardziej do monitorowania wplywu calego tan-
cucha dostaw. Wprowadzenie nowych obowigzkéw bez odpowiedniego
wsparcia grozitoby tym, ze wiele podmiotéw nie sprosta wymaganiom
i wypadnie z rynku. Brak narzedzi oraz standardéw dostosowanych do
skali dziatalno$ci MSP stwarza ryzyko, ze mniejsze firmy zostang zmar-
ginalizowane, podczas gdy wigksze korporacje wprowadzg certyfikowane
»zielone” produkty atrakcyjniejsze dla klientéw mi¢dzynarodowych, co

dodatkowo poglebi polaryzacje rynku.

W konsultacjach podkreslano konieczno$¢ opracowania prostych narze-
dzi i standardéw — np. kalkulatoréw sladu weglowego czy wzorcowych
klauzul dla dostawcdw — ktdre pozwolilyby branzy dostosowanie si¢ do
nowych wymogoéw. Potrzebne sg takze programy edukacyjne oraz instru-
menty wsparcia finansowego w tym zakresie. Bez takich dzialan istnieje
ryzyko, ze regulacje ESG stang si¢ kolejnym czynnikiem oslabiajagcym

konkurencyjno$é¢ polskich touroperatoréw.

Analiza odpowiedzi respondentéw badania ilosciowego wskazuje, ze
kwestie zwigzane z odpowiedzialnoscig spoteczng oraz zasadami ESG sg
w coraz wiekszym stopniu obecne w dziatalnosci podmiotéw organizacji
i posrednictwa w turystyce. W obszarze oddzialywania na $rodowisko
badani najczesciej deklarujg dzialania zwigzane z minimalizowaniem
zuzycia zasobow ($rednio 75% wskazan). Mniej powszechne sg inicjaty-
wy polegajace na promowaniu ofert przyjaznych srodowisku (47%) oraz
monitorowaniu zuzycia energii i wody (42%). Zdecydowanie najrzadziej
praktykowane sg dzialania na rzecz ograniczenia emisji CO, oraz jej po-
miar - podejmuje je odpowiednio 19% i 8% badanych podmiotéw. Warto

zauwazyc, ze organizatorzy turystyki przyjazdowej i krajowej sg bardziej
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aktywni w zakresie wszystkich praktyk srodowiskowych, podczas gdy

agenci i posrednicy rzadziej wdrazajg takie rozwigzania (wyk. 28).
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Wykres 28: Aktywno$¢ podmiotow organizacji i posrednictwa w turystyce objetych badaniem ilo§ciowym
w zakresie oddzialywania na §rodowisko (% badanych). Zrédlo: opracowanie wlasne.

W obszarze zaangazowania spolecznego najwyzsze oceny uzyskaly dzia-
tania zwigzane z zapewnianiem uczciwych warunkéw pracy oraz po-
szanowaniem praw czlowieka ($rednia odpowiednio 4,6 i 4,3). Z kolei
najnizszej oceniono dzialania z zakresu zapewniania dost¢pnosci oferty

dla réznych grup oraz stosowania zasad fadu korporacyjnego ($rednia
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3,0). Na tle podmiotéw dziatajacych w branzy turystycznej wyrdzniaja
sie agenci i posrednicy, ktorzy czesciej niz pozostali deklarujg dziatania
w zakresie praw czlowieka, bezpieczenstwa pracy oraz wspolpracy z lo-
kalnymi spoteczno$ciami (wyk. 29).

Zapewnianie uczciwych warunkow pracy dla pracownikow i

partnerow

Posiadanie i stosowanie polityki poszanowania praw

czlowieka el
Stosowanie procedur dot. ochrony pracownikow i 4;2 5

zapobiegania wypadkom i urazom w miejscu pracy

Wspolpraca z lokalnymi spoteczno$ciami i wspieranie ich
rozwoju

Zapewnianie oferty dostgpnej dla roznych grup

32
32
2.8
3,1
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Stosowanie zasad fadu korporacyjnego
morganizatorzy - turystyka wyjazdowa morganizatorzy - turystyka przyjazdowa i krajowa magenci ipo$rednicy turystyczni

Wykres 29: Samoocena aktywno$ci podmiotow organizacji i posrednictwa w turystyce objetych bada-
niem ilo§ciowym w zakresie zaangazowania spolecznego (ocena w skali 1-5). Zrédlo: opracowanie wlasne.

W obszarze odpowiedzialnego zarzadzania i komunikacji ESG najwyz-
szy poziom deklarowanej aktywnosci dotyczy posiadania mechanizmoéw
zglaszania naruszen oraz polityki etycznej (Srednio 55% i 52% wskazan).
Rzadziej wskazywano dzialania zwigzane z edukacja pracownikéw i klien-
tow w zakresie zréwnowazonego podrézowania (odpowiednio 41% i 39%
wskazan). Najnizsze poziomy aktywnosci dotycza raportowania dzialan
ESG, informowania klientéw o wplywie imprez turystycznych na oto-
czenie oraz posiadania certyfikatéw zréwnowazonej turystyki — praktyki

te realizuje zaledwie ok. 10% badanych firm (wyk. 29).
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Wykres 30: Samoocena aktywnosci podmiotéw organizacji i posrednictwa w turystyce objetych badaniem
ilo$ciowym w zakresie odpowiedzialnego zarzadzania i komunikacji ESG (% badanych). Zrédto: opra-
cowanie wlasne.




Zmiany klimatu jako czynnik strategiczny

Europejskie analizy jednoznacznie wskazuja, ze potudnie kontynentu tra-
ci atrakcyjnos$¢ w miesigcach letnich z powodu upaléw, susz i zagrozenia
pozarowego. Polska — podobnie jak inne kraje regionu - moze na tym
zyska¢, przyciagajac wigksza liczbe turystow zagranicznych oraz wzmac-
niajac popyt na turystyke krajowa. Branza turystyki zorganizowanej nie
jest jednak jeszcze przygotowana do pelnego wykorzystania tego trendu.
Wecigz brakuje infrastruktury dostosowanej do dtuzszych sezondéw, pro-

duktéw catorocznych oraz sprawnej komunikacji marketingowe;j.

Rosngce oczekiwania regulacyjne i presja ESG

Na poziomie unijnym rosnie presja na wdrazanie standardéw ESG. Dla
duzych podmiotéw wymogi raportowania stajg si¢ obowigzkowe, na-
tomiast w przypadku mniejszych firm oddzialujg posrednio - poprzez
tancuch dostaw oraz ich kontrakty z partnerami biznesowymi. W bada-
niach przeprowadzonych na potrzeby strategii respondenci przyznawa-
li, ze gotowo$¢ branzy do raportowania sladu weglowego czy wdrazania
polityk zréwnowazonych jest bardzo niska. Szczegélnie problematyczne
jest to w segmencie turystyki przyjazdowej, gdzie zagraniczni kontrahenci

coraz czesciej wymagaja potwierdzenia zgodnosci ze standardami ESG.

Transport i emisje

Najwiekszym wyzwaniem klimatycznym dla branzy turystycznej jest
transport lotniczy, ktéry stanowi podstawe oferty turystyki wyjazdo-
wej. Rosngce oplaty emisyjne, regulacje unijne (ETS) oraz zwiekszajaca

sie $wiadomos$¢ ekologiczna klientéw sprawiajg, Ze na wielu rynkach
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zagranicznych zaczynajg by¢ ograniczane podroze lotnicze. Dla polskich
touroperatordw czarterowych oznacza to ryzyko wzrostu kosztéow i ko-

nieczno$¢ uzasadniania wptywu oferowanych produktéw na slad weglowy.

Wyzwania srodowiskowe w turystyce krajowej

W turystyce krajowej istotnym wyzwaniem jest przecigzenie niektdrych
destynacji, zwlaszcza obszardéw gorskich i nadmorskich. Nadmierna pre-
sja turystyczna prowadzi do degradacji sSrodowiska i pogorszenia jakos$ci
doswiadczenia odwiedzajacych. Brakuje systemowych rozwigzan w za-
kresie zarzadzania ruchem turystycznym i jego rozpraszania na mniej
popularne regiony. Dodatkowo wcigz niewystarczajaco rozwinigta po-

zostaje infrastruktura niskoemisyjna — transport kolejowy, komunikacja
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lokalna oraz systemy mobilno$ci rowerowej i pieszej.
Turystyka przyjazdowa i oczekiwania klientow zagranicznych

W segmencie turystyki przyjazdowej wyzwania zwigzane z ESG sg szcze-
golnie widoczne. Klienci z Europy Zachodniej oczekuja, ze Polska bedzie
oferowa¢ produkty przyjazne srodowisku — hotele posiadajace certyfikaty
ekologiczne, transport niskoemisyjny czy lokalne doswiadczenia wspie-
rajace spotecznosci. Brak systemowych rozwigzan w tym obszarze moze

ostabi¢ konkurencyjnos¢ Polski na rynkach inboundowych.
Niski poziom swiadomosci i narzedzi w branzy
Wyniki badan wskazuja, ze swiadomos$¢ ESG w polskiej turystyce zorga-

nizowanej jest niska. Wiekszo$¢ przedsiebiorstw z sektora MSP nie dys-

ponuje ani wiedzg, ani narzedziami, by mierzy¢ emisje, analizowa¢ wplyw




spoteczny czy planowac¢ dziatania kompensacyjne. Brak prostych kalkula-
torow sladu weglowego, wzorcowych polityk czy dedykowanych szkolen
sprawia, ze kwestie ESG bywaja postrzegane jako obcigzenie administra-

cyjne, a nie szansa na wzmocnienie oferty.

Adaptacja do nowych modeli konsumpcji

Coraz wigcej klientéw — zwlaszcza mlodszych - oczekuje, ze wyjazdy
beda nie tylko atrakcyjne, lecz takze odpowiedzialne. Trend ten jest szcze-
golnie widoczny w turystyce wyjazdowej, gdzie rosnie zainteresowanie
koncepcja slow travel oraz lokalnymi do$§wiadczeniami jako alternatywa
dla masowych ofert czarterowych. Stopniowo zaczyna on tez przenika¢
do turystyki krajowej i przyjazdowej. Brak oferty dostosowanej do tych
oczekiwan grozi odptywem klientéw do bardziej innowacyjnych kon-

kurentdéw.

Ryzyka dla grup wrazliwych

Zmiany klimatyczne i rosnace temperatury majg szczegdlne znacze-
nie w kontekscie turystyki dzieci i mlodziezy oraz turystyki senioralne;j.
Organizatorzy musza dostosowywac si¢ do nowych standardéw bezpie-
czenstwa obejmujacych m.in. wymog korzystania z klimatyzowanych
autokardéw czy protokoly postepowania w przypadku upaléw. Brak od-
powiednich wytycznych i regulacji utrudnia jednak pelne przygotowanie
sektora do funkcjonowania w zmieniajacych si¢ warunkach klimatycz-

nych.
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Reakcja branzy na wyzwania

Prezentowane w tej czgsci diagnozy wyzwania dla turystyki zorganizo-
wanej s3 roznie postrzegane przez poszczegolne grupy podmiotdéw bran-
zowych - organizatoréw turystyki wyjazdowej, przyjazdowej i krajowej,
a takze przez posrednikéw dzialtajacych w kanatach dystrybucji. Badania
ilosciowe umozliwity uchwycenie tych zréznicowanych perspektyw, obej-
mujacych zaréwno oceng¢ znaczenia wplywu okreslonych trendéw i zja-
wisk na dzialalnos¢, jak i zakres podejmowanych dziatan w odpowiedzi

na pojawiajace si¢ wyzwania.

Wyniki badan wskazaty, ze organizatorzy turystyki przyjazdowej i krajo-
wej do najsilniej oddzialujacych zjawisk zaliczyli presje cenowa i inflacje
oraz niepewnos$¢ geopolityczng. Organizatorzy turystyki wyjazdowej
najsilniej odczuwajg zmiany w obszarze obstugi klienta, w szczegdlnosci
postepujaca digitalizacje proceséw oraz rosngce oczekiwania klientow do-
tyczace bardziej spersonalizowanych programéw turystycznych. Nalezy
podkresli¢, ze w tej grupie rownie wysoko oceniono oddziatywanie pre-
sji cenowej i inflacji, sytuacji geopolitycznej oraz trendu samodzielnego
organizowania podrozy przez turystow. Posrednicy w kanatach sprze-
dazy za najistotniejsze czynniki uznali digitalizacje¢ obstugi klienta oraz
zwigkszone oczekiwania odnosnie do elastyczno$ci warunkéw rezerwacji
i platno$ci. Dostrzegli takze istotng role wzrostu wyjazdéw indywidu-
alnych oraz rosnacg popularno$¢ krotkich, intensywnych programoéw

podrézy (wyk. 31).
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Presja cenowa iinflacja

Niepewno$¢ geopolityczna

Samodezielna organizacja wyjazdéw
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Digitalizacja obstugi klienta

Oczekiwanie bardziej spersonalizowanych
programoéw

Wzrost znaczenia wyjazdéw indywid ualnych

Potrzeba mniejszych grup ibardziej kameralnych
wyjazdéw
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Zmiany na rynku pracy

Zmiany prawne

Rosnace oczekiwania wobec zréwnow azonej
turystyki

Wieksze zainteresowanie turystyka
lokalng/krajoznawczg

Wozrost znaczenia pracy zdalnej i workation

M organizatorzy - turystyka wyjazdowa M organizatorzy - turystyka przyjazdowa i krajowa agenci i posrednicy turystyczni

Wykres 31: Znaczenie wyzwan dla prowadzenia dzialalno$ci w obszarze turystyki zorganizowanej w opi-
nii podmiotéw organizacji i posrednictwa w turystyce objetych badaniem ilo$ciowym (ocena w skali
1-5). Zrédto: opracowanie wiasne.

W odpowiedzi na zmieniajace si¢ realia rynkowe i spoleczne podmio-
ty organizacji i posrednictwa w turystyce najczgsciej wprowadzajg do
oferty nowe produkty oraz modyfikujg istniejace programy wycieczek
(Srednio 84% i 80% wskazan). Najwyzsza aktywnos$¢ w tym zakresie




wykazuja organizatorzy turystyki przyjazdowej i krajowej. Z kolei ot-
wieranie si¢ na nowe segmenty klientéw oraz automatyzacja procesow
sg dzialaniami podejmowanymi zdecydowanie rzadziej ($rednio 47%
i 44% wskazan), zwlaszcza wérdd organizatoréw turystyki przyjazdowej

i krajowej (wyk. 32).

74%
Wprowadzenie do oferty nowych produktow 96%
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5%

0
Modyfikacja programéw wycieczek 100%

82%

Skracanie lub wydtuzanie czasu trwania 77%

wyjazdow
74%
Wspolpraca z nowymi partnerami 68%
) ) 48%
Wprowadzenie nowych segmentow klientow 41%
59%
Automatyzacja procesow 32%
Inne F
M organizatorzy - turystyka wyjazdowa Horganizatorzy - turystyka przyjazdowa i krajowa

agenci ipo§rednicy turystyczni
Wykres 32: Dostosowanie dzialalnosci do zmieniajacych si¢ realiéw rynkowych i spolecznych przez

podmioty organizacji i posrednictwa w turystyce objete badaniem ilosciowym (% wskazan). Zrodto:
opracowanie wiasne.

Z deklaracji dotyczacych planéw inwestycyjnych w perspektywie 2-3
lat wynika, Ze najwyzszy priorytet nadawany jest inwestycjom w dziala-
nia marketingowe i wizerunkowe oraz rozwdj oferty ($rednia 4,4 i 4,3).
Obszarem o wysokim priorytecie inwestycyjnym dla agentéw i posred-
nikow okazaly sie ponadto szkolenia i rozw6j kadr, za$ dla organizatoréow
turystyki wyjazdowej — cyfryzacja ustug. Najnizej ocenione priorytety
dotycza dzialan w obszarze ESG i zréwnowazonego rozwoju oraz dywer-

syfikacji dzialalno$ci poza branze turystyczng (Srednia 2,912,6) (wyk. 33).
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Wykres 33: Plany inwestycyjne podmiotéw organizacji i posrednictwa w turystyce objetych badaniem
ilosciowym w perspektywie 2-3 lat (ocena w skali 1-5). Zrédlo: opracowanie wiasne.

Podsumowanie

» Polska turystyka zorganizowana coraz silniej odczuwa skutki
inflacji i wzrostu kosztéw energii oraz transportu, co ostabia
dotychczasowa przewage cenowa kraju i zwigksza wrazliwos$¢
klientéw na cene.

« Zmieniajg si¢ oczekiwania podréznych. Mtodsze pokolenia —
w szczegolnosci Generacja Z — poszukujg elastycznych i krotszych
form wyjazdow, czesto opartych na autentycznych doswiadcze-
niach, podczas gdy potencjal rynku senioréw pozostaje w duzej
mierze niewykorzystany.

»  Wysoka sezonowos$¢ dziatalnosci oraz uzaleznienie od zaliczek
zwiekszaja ryzyko plynnosciowe przedsiebiorstw, szczegdlnie

w sytuacjach kryzysowych i przy niepewnosci regulacyjne;j.




Rentowno$¢ przedsiebiorstw pozostaje niska, a presja marzowa
sprawia, ze konkurencja toczy si¢ gléwnie na poziomie cenowym,
co ogranicza mozliwo$ci inwestycyjne podmiotow.

Rynek staje sie coraz bardziej skoncentrowany. Kilku najwiekszych
touroperatoréw kontroluje znaczng czg¢s¢ sprzedazy, a mniejsze
podmioty — z uwagi na ograniczony dost¢p do finansowania —
majg coraz mniejsze mozliwosci konkurowania.

Wystepuja istotne luki w regulacjach prawnych, ktore sprzyjaja
rozwojowi szarej strefy, zwlaszcza w obszarze wyjazdéw szkol-
nych czy krétkich wycieczek. Prowadzi to do obnizenia poziomu
ochrony klientow.

Kompetencje publiczne w zakresie turystyki pozostajg rozpro-

szone pomiedzy liczne resorty i instytucje, co utrudnia prowa-
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dzenie spojnej polityki sektorowej. Organizacje turystyczne na
poziomie krajowym, regionalnym i lokalnym dysponujg ograni-
czonymi budzetami, a migdzy regionami widoczne s3 znaczace
dysproporgcje.

Branza charakteryzuje si¢ niskim poziomem innowacyjnosci.
Dominuje klasyczny model pakietéw turystycznych, a nowe tren-
dy, takie jak wellbeing, personalizacja oferty czy wdrazanie zasad
ESG, rozwijaja sie powoli.

Brakuje spdjnego systemu monitorowania i gromadzenia danych
o rynku, co utrudnia oceng jego skali, przeciwdzialanie szarej
strefie oraz prowadzenie skutecznych dzialan promocyjnych.
Zmiany klimatyczne oraz rosngce wymogi ESG stanowig ko-
lejne wyzwanie. Cho¢ Polska mogtaby skorzysta¢ na zmianach
klimatycznych w Europie, branza nie jest jeszcze przygotowana
do pelnej adaptacji ani do spelnienia nowych standardéw $rodo-

wiskowych.




V. Ocena konkurencyjnosci polskiej
branzy turystyki zorganizowanej

Koncepcja konkurencyjnodci ma charakter wielowymiarowy. Na po-
trzeby niniejszej strategii przyjeto definicje¢ zaproponowang w opra-
cowaniu OECD, zgodnie z ktéra konkurencyjnos¢ jest rozumiana
jako ,zdolnos$¢ przedsigbiorstw, przemystu, regionéw, narodéw lub
ponadnarodowych regionéw do generowania w dlugim okresie rela-
tywnie wysokich przychodéw z czynnikéw produkeji oraz wysokiego
poziomu zatrudnienia w warunkach konkurencji miedzynarodowe;j”
(Hatzichronoglou 1996, s. 20).

Konkurencyjno$¢ moze by¢ analizowana na réznych poziomach, przede
wszystkim mikroekonomicznym, mezoekonomicznym i makroekono-
micznym. Zakres niniejszej analizy, prowadzonej z perspektywy rozwoju
branzy turystycznej, wpisuje sie przede wszystkim w obszar badan o cha-

rakterze mezoekonomicznym.
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Jednym z najlepszych narzedzi stosowanych do analizy konkurencyj-
nosci na poziomie mezoekonomicznym jest model diamentu konku-
rencyjnosci Portera (Porter, 2008). W ramach tego modelu wyrdznia
sie cztery podstawowe grupy uwarunkowan: czynniki produkcji, wa-
runki popytu, branze wspierajace i pokrewne oraz strategie, strukture

i rywalizacje firm.

Model Portera zostal wybrany ze wzgledu na swoja przydatnos¢ w kom-
pleksowej analizie uwarunkowan strukturalnych branzy - zaréwno we-

wnetrznych (np. efektywno$¢ operacyjna), jak i zewnetrznych (branze




wspierajace, otoczenie konkurencyjne). Ujecie mezoekonomiczne po-
zwala uchwyci¢: powigzania pomiedzy podmiotami branzowymi, role
instytucji wspierajacych, dynamike popytu oraz efekty synergii z bran-
zami pokrewnymi. W tym kontekscie zastosowanie diamentu konku-
rencyjnosci Portera umozliwia kompleksowg ocene warunkéw, w jakich

funkcjonuje branza.

Diament konkurencyjnosci Portera dla branzy
turystyki zorganizowanej w Polsce

Czynniki produkcji

Czynniki produkcji w turystyce zorganizowanej obejmuja zasoby mate-
rialne, ludzkie, finansowe i technologiczne, ktére umozliwiaja touropera-
torom tworzenie i dostarczanie oferty na rynek. Stanowig one fundament
przewagi konkurencyjnej sektora, warunkuja jego zdolno$¢ do odbudo-
wy po kryzysach oraz determinujg dalszy rozw¢j. Przedstawiona ponizej
analiza pokazuje, ze w Polsce obserwuje si¢ rownoczesny wzrost liczby
podmiotdw, dynamiczny rozwdj bazy noclegowej i przyspieszong cyfry-
zacje procesOw sprzedazowych, przy jednoczesnym utrzymywaniu sie

wysokiej sezonowosci zatrudnienia.
Liczba podmiotow

W Polce zarejestrowanych jest ok. 5,5 tys. biur podrézy. Jednoczesnie
obserwuje si¢ wyrazng koncentracje¢ rynku. Mimo stopniowego wzrostu
liczby podmiotdéw, sprzedaz ustug tuystycznych pozostaje w rekach naj-
wigkszych touroperatorow — Itaki, TUI Poland, Rainbow Tours i Coral

Travel - ktorzy realizujg ponad 80% wszystkich transakcji.
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W praktyce oznacza to, ze wiekszo$¢ mniejszych biur petni funkcje pod-
miotéw niszowych, koncentrujac si¢ na wybranych kierunkach, segmen-
cie premium lub sprzedazy lokalnej. Taka struktura sprzyja konkurencji
jakosciowej, lecz jednoczesnie ogranicza realny wplyw mniejszych pod-

miotow na rynek masowy.
Zasoby ludzkie

W 2023 roku w Polsce w branzy zwigzanej z organizacjg turystyki
i posrednictwem turystycznym (N79 wg klasyfikacji PKD) pracowa-
o mniej niz 20 tys. 0sdb, co stanowi jeden z najnizszych wskaznikéw
w Europie. Dla poréwnania, wg danych Eurostatu (2025) w Niemczech
zatrudnienie w tym sektorze sigga blisko 90 tys. 0sdb, w Turcji — 54 tys.,

w Hiszpanii - 53 tys., we Francji — 39 tys., a we Wloszech - 31 tys.

Zatrudnienie w polskiej turystyce cechuje sie wysoka sezonowoscig i duza

rotacja, co generuje konieczno$¢ stalego szkolenia nowych pracownikéw.
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Duze podmioty utrzymuja wyspecjalizowane dzialy (m.in. I'T, marketing,
kontraktacja), tym samym zwigkszajac swoja przewage organizacyjna.
Mniejsze biura podroézy bazujg na elastycznej sieci wspolpracownikow,
co ulatwia im obsluge nisz rynkowych, lecz ogranicza skale dzialania

i stabilno$¢ zatrudnienia.

Cyfryzacja

Branza turystyczna w Polsce przechodzi intensywng transformacje cy-
frowa. Ponad potowa rezerwacji w najwigkszych biurach podrézy odby-
wa si¢ online. Kluczowymi zrodtami przewagi konkurencyjnej staja sie:

dynamiczne pakietowanie, integracje API z hotelami, liniami lotniczymi




i ubezpieczycielami, rozwoj aplikacji mobilnych oraz automatyzacja pro-

cesdw marketingowych.

Najwieksi touroperatorzy inwestuja we wlasne platformy rezerwacyj-
ne i zaawansowang analityke danych, podczas gdy mniejsze biura ko-
rzystaja gtéwnie z gotowych systeméw zewnetrznych, co ogranicza ich
elastycznos¢, ale obniza koszty. Innowacje cyfrowe, w tym wykorzystanie
sztucznej inteligencji, poglebiajg réznice konkurencyjne miedzy lidera-

mi a resztg rynku.

Baza noclegowa i infrastruktura turystyczna

Wedtug stanu na 31 lipca 2024 roku w Polsce funkcjonowaty 10 354 tu-
rystyczne obiekty noclegowe, co oznacza wzrost o 545 obiektow (5,6%)
wzgledem roku 2023. Biorac pod uwage standard swiadczonych ustug
noclegowych, baza noclegowa obejmowata 4089 obiektéw hotelowych
i 6265 pozostatych obiektow swiadczacych ustugi hotelarskie.
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W 2024 roku stopienn wykorzystania miejsc noclegowych w turystycz-
nych obiektach noclegowych wynidst 40,1% (wobec 40,5% w roku 2023).
Najwyzsze wskazniki odnotowano tradycyjnie w miesigcach letnich:
w sierpniu — 52,8% oraz w lipcu - 50,8% (GUS, 2025).

Duze biura podrézy kontraktujg hotele w trybie dlugoterminowym, co
zapewnia im lepsze warunki cenowe i stabilno$¢ podazy. Mniejsze pod-
mioty czedciej korzystaja z posrednikéw (OTA, bedbanki), co zwigksza
ich koszty. Rozwdj segmentu wellness & spa oraz infrastruktury konfe-
rencyjnej dodatkowo zwigksza atrakcyjnos¢ Polski jako destynacji, wspie-

rajac potencjal w sektorze turystyki zdrowotnej i MICE.




Podsumowujac, czynniki produkcji w polskiej turystyce zorganizowa-
nej wskazuja na rozwdj i wzrost potencjalu konkurencyjnego sektora.
O skali jego pelnego wykorzystania decydujg jednak poziom inwestycji
w kapital ludzki, technologie cyfrowe, ktore w coraz wiekszym stopniu
réznicuja lideréw rynku i mniejsze podmioty oraz mozliwosci operacyj-

ne przedsigbiorstw.

Warunki popytu

Warunki popytu ksztaltuja wielkos¢ i strukture rynku turystyki zorga-
nizowanej, a tym samym determinuja kierunki rozwoju oferty touro-
peratoréw. Dostepne dane wskazujg na dynamiczny wzrost popytu
po okresie pandemii oraz rosngcy udzial rezerwacji dokonywanych
online. Struktura popytu jednoznacznie potwierdza, ze gtéwnymi be-
neficjentami oferty touroperatoréw pozostajg pary i rodziny, a decy-
dujace znaczenie dla konkurencyjnosci ma dostosowanie produktéow

do ich oczekiwan.
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Liczba turystéw w turystycznych obiektach noclegowych

W 2024 roku w turystycznych obiektach noclegowych w Polsce zatrzy-
malo si¢ 38,8 mln turystéw, co oznacza wzrost o 2,6 mln 0séb (7,2%)
w poréwnaniu z rokiem 2023. W obiektach hotelarskich nocowato
30,5 mln osdb, z czego najwiecej w hotelach - 26,3 mln, czyli 0 4,2%
wiecej niz rok wczesniej. W pozostatych turystycznych obiektach
noclegowych odnotowano 8,4 mln turystéw. Najwiekszg popularnos-
cig cieszyly si¢ osrodki wczasowe, w ktérych nocowato 1,9 mln gosci
(wzrost 0 1,4%). Zainteresowaniem wsrod turystow cieszyly sie takze

noclegi w pokojach gos$cinnych/kwaterach prywatnych oraz o$rodkach




szkoleniowo-wypoczynkowych, w ktorych zarejestrowano odpowied-
nio 1,4 mln turystéw (o 49,3% wiecej) i 0,9 mln turystéw (o 3,9% wie-
cej). Z noclegdéw w zakladach uzdrowiskowych w 2024 roku skorzystato
833,9 tys. 0s6b (0 3% mniej niz w roku 2023).

W 2024 roku w turystycznych obiektach noclegowych w Polsce prze-
bywato 7,9 mln turystéw zagranicznych, ktérzy stanowili 20,3% ogétu
wszystkich turystow korzystajacych z bazy noclegowej (wobec 19,5%
w 2023 roku).

Lacznie udzielono 97,6 mln noclegdw, tj o 5,2% wigcej w roku 2023.
Turystom zagranicznym udzielono 18,4 mln noclegéw (wzrost o 8,1%).
Najwiecej noclegéw udzielono w hotelach - 50,4 mln (51,6% ogoétu nocle-
gow), nastepnie w zaktadach uzdrowiskowych - 10,6 mln (10,9%) i o$rod-
kach wczasowych - 9,3 mln (9,5%) (GUS, 2025).

Liczba klientow touroperatorow

W 2019 roku, w rekordowym sezonie wyjazdéw przed okresem pande-
mii, z ustug touroperatoréw skorzystato ok. 7,7 mln klientéw, z czego
3,16 mln wybralo wyjazdy czarterowe, a 3,47 mln - podrdze krajowe i do
bliskich destynacji. Pandemia doprowadzita do gwaltownego zalamania
popytu — w 2020 roku liczba obstuzonych turystéw spadfa ponizej 3 mln,
czyli o ponad 60%.

W kolejnych latach rynek stopniowo si¢ odbudowywatl. W 2021 roku
osiggnatl poziom ok. 5 mln klientdéw, w roku 2022 - 7,2 mln, a w roku 2024 -
8,7 mln, przekraczajac rekord sprzed pandemii o blisko 1 mln oséb

(German, 2025). Dane te potwierdzajg trwale odrobienie strat oraz dalszy

©)
(o)
o
=3
)
=~
=)
=]
=~
(=]
-
(4]
=]
(o)
~
o
=]
=
@
(g}
e
=]
=)
|
2
=
-
&
=z
ﬂ
o
=]
N.
<
-
(=]
H
<
2
-
<
-
-
N
=)
H
a2
()
=}
—-
N
=)
g
o
=]
&.




rozwoj rynku, wspierany rosngcg popularno$cia wyjazdow czarterowych

i dynamicznym wzrostem liczby rezerwacji online.
Profil popytu

Analizy sprzedazy najwigkszych polskich multiagentéw potwierdzaja, ze
gltéwna grupe klientéw turystyki zorganizowanej stanowig pary i rodziny.
W 2024 roku blisko 52% rezerwacji dotyczyto wyjazdéw dwuosobowych,
21,3% - trzyosobowych, a 17,7% — czteroosobowych. Single odpowiadali
jedynie za 4,9% rezerwacji (Travelplanet.pl, 2025). Udzialy te sg zblizone

do wartosci z 2023 roku, co wskazuje na stabilno$¢ tej struktury.

Preferencje produktowe klientéw sa jednoznaczne: 85,5% rezerwacji
obejmowalo pakiety all inclusive, a 84,4% klientéw wybieralo hotele
o standardzie 4-5 gwiazdek. Popyt koncentruje si¢ zatem wokoé! wygody,
przewidywalnych kosztow i kompleksowej obstugi, zwlaszcza w segmen-

cie rodzin z dzie¢mi.

Relatywnie trwaly i ustabilizowany jest model podejmowania decyzji zaku-
powych przez polskich turystéw. Ok. 25% klientéw dokonuje zakupdw na
ostatnig chwile, a ok. 33% woli to zrobi¢ na 2 lub wigcej miesiecy wezesnie;.
W 2024 roku sprzedaz w fomule first minute wynosita 34,3%, a w formule
last minute — 24,7%. Udzialy te pozostaja zblizone zaréwno w roku szalejacej
inflacji (2023), jak i jej wyhamowania w 2024 roku (Travelplanet.pl, 2025).
Tendencja ta sprzyja precyzyjnemu targetowaniu komunikacji marketin-

gowej do grup klientéw planujacych podréze z duzym wyprzedzeniem.

Srednia warto$¢ koszyka rezerwacyjnego w 2024 roku wyniosta 8161 z1,

przy przecigtnym koszcie na osob¢ wynoszacym 3039 zt (Travelplanet.pl,
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2025) i jest wyzsza niz w latach poprzednich. Wzrost wynika zaréwno
z presji inflacyjnej, jak i rosnacej popularnosci pakietéw all inclusive
oraz hoteli wysokiego standardu. Zjawisko to wzmacnia rozwdj segmen-
tu premium, cho¢ jednoczesnie zwieksza wrazliwo$¢ cenowa klientow

mniej zasobnych.
Kanaly sprzedazy

Internet stat si¢ kluczowym kanatem sprzedazy w turystyce zorganizowa-
nej, a przewage rynkowg zyskuja podmioty dysponujace nowoczesnymi
platformami rezerwacyjnymi, integracjami API oraz systemami umozli-
wiajgcymi dynamiczne faczenie ofert w czasie rzeczywistym. Postepujaca
digitalizacja proceséw sprzedazy staje si¢ kluczowym czynnikiem prze-

wagi konkurencyjne;j.

Cyfryzacja coraz wyrazniej ksztaltuje proces planowania zagranicznych
podrozy Polakéw. Wedlug raportu Turystyka 2030: Nowe potrzeby i oczeki-

wania Klientow biur podrézy przygotowanym przez Europa Ubezpieczenia
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(2025), ponad potowa podrdznych korzysta z internetowych serwisow
rezerwacyjnych, a ok. 40% si¢ga po strony internetowe i aplikacje biur
podrdzy. Co trzeci turysta analizuje oferty w poréwnywarkach, co po-
twierdza rosngce znaczenie narzedzi cyfrowych w procesie podejmowa-

nia decyzji zakupowych.

Na popularnosci zyskujg takze media spotecznosciowe — niemal 33%
0s0b wykorzystuje je w procesie planowania wyjazdu, a 21% sprawdza
opinie na forach turystycznych. Jednoczesnie tradycyjne zrédfa informa-
cji wcigz pozostajg istotne — 40% badanych deklaruje, ze przy wyborze
oferty kieruje sie rekomendacjami rodziny i znajomych.




Podsumowujac, popyt na turystyke zorganizowang w Polsce charak-
teryzuje si¢ obecnie rosngcg skalg i silnym udzialem rodzin i par.
Klienci preferujg oferty all inclusive oraz hotele o wysokim standardzie.
Postepujaca cyfryzacja kanaléw sprzedazy oraz rosnaca wartos¢ $red-
niej rezerwacji potwierdzajg, ze konsumenci oczekuja kompleksowej
obstugi i przewidywalnych kosztéw. Z kolei wysoki udzial first minu-
te stwarza touroperatorom mozliwo$¢ lepszego planowania podazy

i dzialan marketingowych.
Branze powigzane i wspierajgce

Branze wspierajace i pokrewne majg kluczowe znaczenie dla konku-
rencyjnosci turystyki zorganizowanej. To one w duzej mierze ksztal-
tuja koszty dziatalnosci touroperatoréw, jakos¢ oferowanego produktu
i poziom zaufania klientéow. W przypadku Polski mozna wskaza¢ kilka

filaréw szczegdlnie istotnych dla funkcjonowania rynku turystycznego.

Transport lotniczy i autokarowy

©)
(o)
o
=3
)
=~
=)
=]
=~
(=]
-
(4]
=]
(o)
~
o
=]
=
@
(g}
e
=]
=)
|
2
=
-
&
=z
ﬂ
o
=]
N.
<
-
(=]
H
<
2
-
<
-
-
N
=)
H
a2
()
=}
—-
N
=)
g
o
=]
&.

Transport lotniczy pozostaje fundamentem turystyki czarterowej i pakie-
towej. Najwigksi touroperatorzy kontraktuja cale samoloty lub znacza-
ce pule miejsc, co zapewnia im przewage kosztows i stabilno$¢ podazy.
Rozwoj siatki pofaczen z lotnisk regionalnych (m.in. Katowice, Wroctaw,
Poznan, Gdansk) zwigksza dostepnos¢ oferty dla klientéw spoza najwiek-

szych metropolii.

Transport autokarowy odgrywa istotng funkcje w turystyce objazdowe;j
i szkolnej. Jako$¢, komfort i bezpieczenstwo wykorzystywanych pojaz-

dow bezposrednio wplywaja na ocene koncowej ustugi.




Baza hotelowa i gastronomiczna

Rozbudowa infrastruktury noclegowej, szczegdlnie w segmencie hoteli

4- i 5-gwiazdkowych oraz resortéw typu wellness & spa, podnosi atrak-

cyjno$¢ zaréwno Polski, jak i zagranicznych kierunkow.

Gastronomia, cho¢ w turystyce wyjazdowej czesto wpisana w formule

all inclusive, pozostaje waznym elementem doswiadczenia podréznego,

zwlaszcza w turystyce krajowej i niszowe;.

W turystyce zagranicznej strategie kontraktacyjne roznig si¢ w zalezno-

$ci od touroperatora, np.:

Grecos koncentruje si¢ na kierunkach greckich, utrzymujac port-
fel ok. 250 hoteli w Gregji i na Cyprze, co pozwala mu budowaé
przewage dzieki specjalizacji i dlugofalowym relacjom bezpo-
$rednim;

Itaka kontraktuje setki obiektéw w wielu destynacjach, np. 548
hoteli w 51 lokalizacjach na lato 2024 roku, z dominacja uméw
w segmencie 4- i 5-gwiazdkowych, co wskazuje na strategie
szerokiej dywersyfikacji oferty i ukierunkowanie na segment
premium;

Rainbow Tous akcentuje segment rodzinny, rozwijajac oferte
ok. 80 hoteli z polskimi animacjami (18 w Turcji, 16 w Grecji,

14 w Hiszpanii, 9 w Bulgarii).

Dane te pokazuja roznorodne strategie — od koncentracji przestrzenne;

(Grecos), przez szeroka dywersyfikacje i dominacje kontraktow gwaran-

cyjnych (Itaka), po niszowa specjalizacj¢ (Rainbow Tours).
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Ubezpieczenia i finanse

Ubezpieczenia podrdzne stanowig integralny element pakietow tury-
styki zorganizowanej, obejmujac m.in. koszty leczenia, ubezpieczenie
od rezygnacji oraz OC/NNW. Wyniki badan konsumenckich (Europa
Ubezpieczenia, 2025) pokazujg, ze ubezpieczenia podrdzne stajg si¢ in-
tegralnym elementem przygotowan do podrdzy wsrdd polskich turystow.
Blisko 8 na 10 badanych (79%) deklaruje, ze decyduje si¢ na zakup poli-
sy przed wyjazdem. W tej grupie co trzeci respondent (33%) wykupuje
ubezpieczenie przy kazdej podrdzy, a 46% uzaleznia decyzje¢ od dtugosci
wyjazdu lub kierunku podrézy. Relatywnie niewielki odsetek podrdz-
nych (11%) korzysta z ochrony tylko wtedy, gdy jest ona cze$cia pakietu
oferowanego przez touroperatora, natomiast 10% catkowicie rezygnuje

z dodatkowego zabezpieczenia.

Polisy turystyczne s3 nabywane zaréwno w kanalach tradycyjnych, jak
i online. Sprzedaz stacjonarna, przede wszystkim za posrednictwem
biur podrézy, pozostaje najczgsciej wybieranym sposobem zakupu (47%
wskazan). Zakupy internetowe realizuje niewiele mniejszy odsetek po-
dréznych - 45% badanych, w tym cz¢$¢ za posrednictwem poréwnywa-
rek ubezpieczeniowych, takich jak np. rankomat.pl. 6% respondentéow
korzysta z tzw. ubezpieczen wbudowanych, oferowanych razem z innymi
produktami, np. kartami kredytowymi czy ustugami telekomunikacyj-

nymi (Europa Ubezpieczenia, 2025).

Struktura sprzedazy polis wskazuje, ze kanaly online osiagnely juz poréw-
nywalng wage do tradycyjnych punktéw sprzedazy. Dla touroperato-
réw oznacza to konieczno$¢ utrzymania dwutorowej strategii: rozwijania

integracji cyfrowych (API, poréwnywarki, platformy mobilne), przy
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jednoczesnym utrzymaniu roli biur stacjonarnych jako miejsc zapew-
niajacych kompleksowg obstuge klienta. Rosngca popularno$¢ ubezpie-
czenn wbudowanych pokazuje takze trend pakietowania ustug, co moze
stanowi¢ impuls do poglebiania partnerstw pomiedzy touroperatorami,

instytucjami finansowymi i firmami technologicznymi.

Istotnym filarem funkcjonowania branzy pozostaja gwarancje ubezpie-
czeniowe zabezpieczajace dzialalno$¢ touroperatoréw i interesy klien-
tow. W przypadku najwiekszych podmiotow wartos¢ ich gwarancji siega
nawet okoto pét miliarda ztotych, co odzwierciedla zaréwno skale ich
dziatalno$ci, jak i rosnace wymagania regulacyjne. Potwierdza to réwniez
strategiczna role partnerstw organizatoréw turystyki z ubezpieczycielami

i systemami zabezpieczen finansowych.

Instytucje publiczne i samorzady

Ministerstwo Sportu i Turystyki, Polska Organizacja Turystyczna oraz
regionalne i lokalne organizacje turystyczne pelnig kluczowg funkcje
w budowaniu wizerunku Polski jako destynacji turystycznej. Ich dziata-
nia obejmujg zaréwno kampanie promocyjne na rynkach zagranicznych,
jak i inicjatywy edukacyjne skierowane do krajowych odbiorcéw. Na po-
ziomie regionalnym i lokalnym samorzady inwestuja w infrastrukture
turystyczng, taka jak szlaki rowerowe i piesze, centra informacji tury-
stycznej, parki tematyczne czy obiekty sportowo-rekreacyjne. Dziatania
te zwiekszajg atrakcyjnos¢ oferty turystycznej i poprawiajg jej dostepnosc,

co sprzyja dywersyfikacji popytu i wydluzeniu sezonu turystycznego.

Coraz wieksze znaczenie maja réwniez inicjatywy wspierajace niszowe

formy turystyki, takie jak:
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« turystyka kulturowa — np. promocja szlakéw historycznych, fe-
stiwali i wydarzen artystycznych;

« turystyka edukacyjna i mlodziezowa - kolonie, zielone szkoly,
warsztaty tematyczne;

+ turystyka zdrowotna i wellness — rozwoj uzdrowisk, infrastruktu-

ry spa & wellness, wspotpraca z branzg medyczng.

Instytucje publiczne uczestniczg réwniez w projektach wspolfinansowa-
nych ze $rodkéw unijnych, ktérych celem jest modernizacja infrastruk-
tury, rozwdj innowacyjnych produktéw turystycznych, a takze rozwoj
klastréow turystycznych. Dzieki wspdtpracy z touroperatorami oraz bran-
23 hotelarska dziatania POT i samorzaddw staja si¢ waznym czynnikiem
wzmacniajacym konkurencyjno$¢ krajowej oferty, szczegolnie w segmen-

cie turystyki zorganizowane;.

Wspélpraca w ramach klastrow turystycznych
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Klastry turystyczne stanowia jeden z kluczowych czynnikéw konkuren-
cyjnosci na poziomie mezoekonomicznym (Kowalski, 2025). W przy-
padku turystyki s one forma sieciowej wspolpracy przedsigbiorstw
oraz instytucji publicznych, naukowych i organizacji pozarzadowych,
koncentrujacych sie na okreslonym obszarze geograficznym. Celem tej
wspolpracy jest budowa komplementarnej i konkurencyjnej oferty tu-
rystycznej, zwigkszanie innowacyjnosci oraz obnizanie kosztéw opera-

cyjnych uczestnikow.

W Polsce inicjatywy tego typu obejmuja obecnie kilkadziesiat kla-
strow, w tym m.in. Beskidzka Pigtke, Mazurski Klaster Turystyczny,
Wislanski Klaster Turystyczny, Baltycki Klaster Turystyki Zdrowotnej




czy Sopocki Klaster Turystyczny. Klastry turystyczne petnig kilka kluczo-
wych funkcji (Markiewicz, 2018; Skowronek, 2015), prowadzac do efek-
tow synergii, optymalizacji kosztéw, budowy kapitatu spolecznego oraz
latwiejszego dostepu do finansowania i grantéw UE. Stanowig tez wazny
element branz wspierajacych, poniewaz wspieraja w zwigkszaniu kon-
kurencyjnosci regionéw, tworzeniu kompleksowych produktéw oraz
wzmacnianiu wspélpracy miedzy sektorem prywatnym, publicznym
i nauka. Ich znaczenie bedzie rosto, zwlaszcza w kontekscie finansowa-

nia unijnego i rozwoju niszowych form turystyki.

Podsumowujac, konkurencyjnos¢ polskich touroperatoréw zalezy nie tyl-
ko od ich wlasnych zasobow, lecz takze od jakosci wspdtpracy z branzami
wspierajacymi. Transport i baza hotelowa w bezposredni sposéb ksztaltujg
koszty oraz standard produktu, technologie IT zwigkszajg efektywnos¢
sprzedazy i obstugi, a sektor ubezpieczen oraz instytucje publiczne pod-
nosza bezpieczenstwo i atrakcyjno$¢ rynkows oferty. Stabilne kontrakty
hotelowe, rozwiniete integracje technologiczne i silne powigzania z ryn-
kiem finansowym stanowia dzi$§ fundament funkcjonowania nowoczesnej

turystyki zorganizowane;.

Strategia, struktura i rywalizacja

Polska branza turystyki zorganizowanej charakteryzuje si¢ duza licz-
ba zarejestrowanych podmiotéw przy jednoczesnej silnej koncentracji
w segmencie liderow rynku. Na poczatku 2025 roku w CEOTiPUNPUT
zarejestrowanych bylo ponad 5 tys. biur podrdzy, jednak aktywng dziatal-
nos¢ touroperatorska prowadzi jedynie cze¢s$¢ z nich. Jak juz wspomniano,

rynek zdominowany jest przez kilku najwiekszych operatoréw (Itaka,
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TUI Poland, Rainbow Tours i Coral Travel), ktdrzy obstuguja wiekszos¢

klientéw oraz kontraktuja najwieksze wolumeny transportowe i hotelowe.
Strategie liderow i mniejszych podmiotow

Najwieksi touroperatorzy opieraja swoje modele dziatania na kilku klu-
czowych elemntach:
 kontraktach gwarancyjnych z hotelami i liniami lotniczymi,
« szerokiej dywersyfikacji kierunkow (np. ponad 50 destynacji
w ofercie Itaki, kilkadziesigt u Rainbow Tour i TUI),
« inwestycjach w cyfryzacje i rozwoj sprzedazy online,
« budowaniu lojalnosci poprzez koncepty produktowe (np. hotele

klubowe, animacje w jezyku polskim, programy rodzinne).

Mniejsi touroperatorzy konkuruja gléwnie specjalizacja — przykltadem
jest Grecos (kierunki greckie i Cypr), ktory opiera si¢ na waskiej, ale wy-
specjalizowanej ofercie, silnych relacjach lokalnych i spersonalizowanej
obstudze.

»Dlugi ogon” rynku tworza male biura podrdzy obstugujace niszowe
segmenty, jak wycieczki szkolne, turystyka kulturowa czy podréze szyte
na miare. Cho¢ zwigkszaja one réznorodnos¢ oferty, nie majg znaczace-
go wplywu na réwnowage si rynkowych. Na konkurencyjnos$¢ wptywa
réwniez obecnos¢ dzialalnosci nieregulowanej, szczegolnie w segmencie

turystyki szkolnej i lokalne;j.
Charakter konkurencji

Rywalizacja w branzy ma wymiar wielokanalowy, w szczegoélnosci:
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« cenowy - wcigz kluczowy dla decyzji klientéw, dodatkowo
wzmocniony przez porownywarki i multiagentow;

« produktowy - réznicowanie standardu hoteli, pakietéw (all in-
clusive, premium, rodzinne) i ustug dodatkowych;

«  dystrybucyjny - szybki wzrost znaczenia kanaléw online i integra-

cji API przy jednoczesnym utrzymywaniu salonéw stacjonarnych.

Liderzy rynku osiagaja przewage dzieki efektom skali - kontraktuja cate
samoloty czarterowe oraz setki hoteli, co pozwala im oferowa¢ konku-
rencyjne ceny jednostkowe. Jednoczesnie rosng tez oczekiwania klien-

tow, ktorzy preferuja hotele 4- lub 5-gwiazdkowe i pakiety all inclusive.
Rentownos¢

Rok 2024 utrwalit wysoka zyskowno$¢ najwigkszych touroperatoréow
w Polsce. Najwieksi gracze rynku osiggneli wysokie poziomy zyskow netto,
co potwierdza stabilizacje sektora i jego trwaly rozwdj po okresie pande-

mii. Przykladowo (Palis, Zemta, 2025):
« Rainbow Tours — w 2024 roku spétka osiagneta 331,4 mln zi zy-
sku netto. Przychody wyniosty 4,02 mld z} (S.A.) oraz 4,06 mld zt

(Grupa). Oznacza to marze netto na poziomie ok. 8,3%, najwyzsza
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wsrod najwiekszych touroperatoréw w Polsce. Tak wysoki wskaz-
nik rentownosci potwierdza, ze Rainbow Tours konsekwentnie
umacnia swoja pozycje rynkows, korzystajac z efektow skali, sil-
nej sieci sprzedazy wlasnej i specjalizacji produktowej;

o Itaka - zysk netto 286 mln zI (w tym 264,1 mln zt w dziatalno$ci
w Polsce) przy przychodach 6,62 mld zt (4,64 mld zt w Polsce).
Szacowana marza netto to ok. 4,3% (ok. 5,7% dla dziatalnosci

w Polsce);




« TUI Poland - zysk netto 93,9 mln z przy przychodach 4,87 mld zt
(marza netto to ok. 1,9%) (rok obrotowy 1.10.2023-30.09.2024);

o Coral Travel - zysk netto 65,4 mln zl przy przychodach 3,17 mld zt
(marza netto wynosi ok. 2,1%);

«  Grecos - zysk netto 42,9 mln zt przy przychodach 798,3 mln zt
z organizacji imprez (marza netto to ok. 5,4%; spotka raportuje

takze 120,4 mln zt przychodéw z innej dziatalnosci).

Powyzsze wyniki wskazuja, ze pomimo presji kosztowej i silnej konku-
rencji, najwigksze podmioty wypracowaly solidne marze netto oparte na
efektach skali, rosngcej cyfryzacji sprzedazy, wczesnej kontraktacji oraz
wysokim udziale produktéw premium (all inclusive, hotele 4-i 5-gwiazd-
kowe). Dane potwierdzaja trwalg odbudowe branzy po spowolnieniach
zwigzanych z pandemig. Stabilna generacja zyskéw stanowi baze dla dal-

szych inwestycji, innowacji i dywersyfikacji oferty.
Rola zorganizowanej turystyki spolecznej i indywidualnej

Niekomercyjna turystyka zorganizowana — obejmujaca m.in. wyjaz-
dy szkolne, kolonie , obozy mlodziezowe, pielgrzymki czy inicjatywy
w obszarze turystyki spofecznej — stanowi istotny, cho¢ czesto niedosza-
cowany segment rynku. Polska pozostaje tez jednym z lideréw w organi-
zacji pielgrzymek krajowych i zagranicznych. Ten segment pelni funkcje
stabilizacyjng — pomaga réwnowazy¢ sezonowos¢, zwieksza wykorzysta-
nie bazy hotelowej i transportowej poza szczytem oraz wspiera miejsca
pracy sezonowej i lokalne gospodarki. Z kolei turystyka indywidualna,
czyli wyjazdy organizowane samodzielnie poza struktura touroperatordéw,
pozostaje dominujacg formg podrézowania Polakdw. Skala rynku indy-

widualnego wyznacza realne granice wzrostu zorganizowanej turystyki.
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Analiza konkurencyjnosci branzy turystyki zorganizowanej w Polsce
w ujeciu modelu diamentu Portera (rys. 4) wskazuje, Ze sektor opiera si¢
na solidnych fundamentach produkcyjnych (rozwdj bazy hotelowej, efekt
skali najwigkszych touroperatordw, postepujaca cyfryzacja), przy jedno-
czesnym rosngcym i coraz bardziej wymagajacym popycie (dominacja
rodzin, preferencja dla ofert premium, lojalnos¢ czesci klientéw). Branze
wspierajace — transport, ubezpieczenia i systemy I'T - wzmacniajg poten-
cjal rozwojowy rynku, a struktura konkurencji charakteryzuje si¢ domi-
nacja kilku lideréw i wysoka intensywno$cig rywalizacji cenowej. Polski
rynek turystyki zorganizowanej to przyktad branzy o niskich barierach
wejscia formalnego (tfatwos¢ rejestracji w CEOTiPUNPUT i rozpoczegcia
dziafalnosci), ale w praktyce silnie skoncentrowanej wokot kilku lideréw
dysponujacych odpowiednimi zasobami umozliwiajacymi uzyskiwanie
korzysci skali. Konkurencja jest intensywna, wielokanalowa i coraz bar-
dziej zalezna od cyfryzacji oraz innowacji produktowych. W segmencie
masowym przewage utrzymaja podmioty faczace efekt skali z wysoka ja-
koscia obstugi i zdolnoscig do elastycznego reagowania na zmiany popytu.
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Strategia, struktura i rywalizacja firm

ki hoteli, szeroka dystrybucja online).

o Struktura rynku - ponad 5 tys. podmiotéw w CEOTi-PUNPUT, ale do-
minacja kilku lideréw (Itaka, TUI, Ra-inbow Tour, Coral).
o Przewaga konkurencyjna - efekt skali (czartery, set-

o Charakter rywalizacji - silna konkurencja cenowa, réznicowanie
ofert (Al, segment rodzinny, premium), rozwoj kanaléw online.
» Mniejsze podmioty - specjalizacja niszowa (np. kierunki, tematyczne produkty).

/!

Warunki czynnikéw produkgji

o Liczba podmiotéw - rosnaca, z duzg
koncentracja rynku lideréw.

« Kapital ludzki - wysokie zatrud-
nienie, lecz jego sezonowy charak-
ter ogranicza stabilno$¢ i wymaga
inwestycji w rozwdj kompetencji.

« Cyfryzacja — stanowi gléwne Zrédlo
przewagi konkurencyjnej, szczegélnie
dla duzych podmiotdw; brak inwesty-
¢ji technologicznych staje si¢ powazna
barierg dla mniejszych biur podrézy.

« Baza noclegowa - od 2020 roku
ulegla istotnemu rozwojowi.

A

3

\

y

Y

Warunki popytu

« Liczba klientéw — odbudo-
wa po pandemii do 8,7 mln
klientéw w 2024 roku.

« Struktura rezerwacji - domina-
cja wyjazdow 2-4-osobowych.

_ | « Preferencje produktowe - ok.

90% all inclusive, ponad 75% ho-
tele 4- i 5-gwiazdkowe.

o Zachowania zakupowe — odbudowany
po pandemii wysoki udzial first minu-
te i dtuzszy horyzont rezerwacyjny.

« Srednia warto$¢ koszyka w 2024 roku
wyniosta 8161 zl, przy przecietnym
koszcie na osobe wynoszacym 3039 zl.

P

Sektory pokrewne i wspomagajace

o Transport - lotniczy (czartery, polaczenia regional-

ne) i autokarowy (wyjazdy objazdowe itd.).
« Baza hotelowa — rozwoj obiektéw 4- i 5-gwiazdko-
wych, kontrakty gwarancyjne z sieciami.
« Technologie IT - systemy rezerwacyjne, integracje API, rosnaca sprzedaz online.
« Ubezpieczenia i finanse - polisy turystyczne, Turystyczny Fundusz Gwarancyjny.
o Instytucje publiczne - POT, ROT-y, samorzady wspierajace promocje i infrastrukture.

« Rozwoj klastréw turystycznych wokét produktéw turystycznych.

Rysunek 4: Najwazniejsze elementy modelu diamentu Portera w kontekscie przewag konkurencyjnych
dla branzy turystyki. Zrédto: opracowanie wlasne.
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VI. Analiza SWOT turystyki
zorganizowanej w Polsce

Uzupelnieniem modelu diamentu i analizy Portera jest metoda analizy
SWOT, ktéra pozwala na syntetyczne zestawienie mocnych i stabych
stron sektora oraz identyfikacje szans i zagrozen plynacych z otoczenia.
Dzieki temu mozliwe jest polaczenie analizy strukturalnej z wykorzy-
staniem modelu diamentu konkurencyjnosci z oceng potencjatu strate-
gicznego i odpornosci branzy. Takie podejscie zapewnia pelniejszy obraz
konkurencyjnosci turystyki zorganizowanej w Polsce, a takze wskazuje
kierunki rozwoju oraz obszary wymagajace interwencji lub wsparcia in-

stytucjonalnego.

Analiza SWOT (tab. 18) pokazuje, Ze polska branza turystyki zorgani-
zowanej znajduje si¢ w fazie stabilnego rozwoju, cho¢ nadal mierzy sie

z licznymi wyzwaniami strukturalnymi i zewnetrznymi.

Mocne strony (Strengths)

« Wysoka jako$¢ ustug turystycznych

« Silna pozycja lideréw i duza baza biur podrézy

o Efekt skali — kontraktacja hoteli i czarteré6w

« Wysoka rozpoznawalno$¢ marek touroperatoré6w

» Gotowos¢ czesci branzy do transformacji w kierunku ESG

« Implementacja dyrektywy 2015/2302, europejskie standardy ochrony konsumenta
o Zabezpieczenia finansowe oraz Turystyczne Fundusze: Gwarancyjny i Pomocowy
» Powigzanie z rynkiem europejskim

o Do$wiadczona kadra obstugujaca turystow

o Zréznicowana oferta dla réznych segmentéw rynku

« Wspolpraca w taiicuchach dostaw
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Mocne strony (Strengths)

« Doswiadczenie w zarzadzaniu kryzysowym (adaptacja w wyni-
ku pandemii, sytuacji geopolitycznej, kryzyséw naturalnych)

o Zdolnos¢ do tworzenia ofert tematycznych i niszowych

« Rosngca profesjonalizacja i wielko$¢ przedsigbiorstw

Slabe strony (Weaknesses)

« Silnie rozdrobniona branza turystyki zorganizowanej, dominacja mi-
kroprzedsiebiorstw dysponujacych ograniczonym kapitalem
» Wysoka koncentracja rynku w rekach lideréw, bariery dla mniejszych biur
o Zaleznos¢ od partneréw zewnetrznych (linie lotnicze, hotele, IT)
» Malejaca rentowno$¢ branzy ze wzgledu na rosnace kosz-
ty operacyjne (czartery, hotele) i oczekiwania klientéw
« Erozja przewagi cenowej polskiej oferty turystycznej
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« Niski poziom innowacji wéréd malych touroperatoréw
« Silna sezonowo$¢ zatrudnienia, niskie wynagrodzenia i rotacja kadr
« Niewystarczajace kompetencje pracownikow, zwlaszcza w zakresie tech-
nologii cyfrowych, zréwnowazonego rozwoju, turystyki odpowie-
dzialnej i aktualnych przepiséw zwigzanych z ESG
« Niski poziom aktywno$ci w obszarze odpowiedzialnego zarzadzania i ESG
« Niska rozpoznawalno$¢ i skuteczno$¢ systeméw certyfika-
¢ji w turystyce, problem z wlgczeniem produktéw certyfikowa-
nych i nagrodzonych do realnej oferty rynkowej touroperatoréow
o Znaczne opdznienie branzy turystyki zorganizowa-

nej w zakresie transformacji cyfrowej

Szanse (Opportunities)

« Wzrost wielkosci popytu i lojalnosci klientéw

o Dywersyfikacja i wzrost popytu na zréznicowane segmenty ryn-
ku, obejmujace pakiety premium (all-inclusive, obiekty 4-5%), turysty-
ke krajowa, zdrowotna i biznesowg (MICE), oferty dedykowane rodzinom
z dzie¢mi oraz seniorom, a takze produkty oparte na walorach lokal-

nych, poznawczych, emocjonalnych, proekologicznych i etycznych




Szanse (Opportunities)

« Wydluzenie horyzontu rezerwacyjnego (first minute)
o Rozwoj e-commerce, big data, rozwigzania mobilne i sztuczna inteligencja
« Potencjal rozwoju niszowych produktéw turystycznych
« Turystyka spoteczna i edukacyjna stabilizujgca sezonowos¢
» Rosnaca liczba turystéw z nowych rynkéw emigracyjnych
« Wielkie wydarzenia miedzynarodowe jako im-
puls do promogji i rozwoju infrastruktury
o Zmiany klimatu i rosngca atrakcyjno$¢ Péinocy, wzgledem Potudnia Europy
« Postepujaca cyfryzacja i integracje API
« Wsparcie instytucji publicznych (POT, ROT, jednostki samorzadu terytorialnego)
o Progres w regulacji unijnego rynku turystyczne-
go w zakresie najmu krétkoterminowego
« Dostepnos¢ funduszy unijnych na transformacje ekologicz-
ng, cyfrowa oraz wzmacnianie odpornosci branzy
« Harmonizacja zasad gromadzenia i wymiany danych na temat turystyki w UE
« Uproszczenie prawa krajowego i zmniejszenie biurokracji dla MSP
o Zainteresowanie imigrantow praca w turystyce
o Unikalne walory turystyczne Polski wysoko oceniane przez turystow
« Potencjal regionalny do tworzenia bardziej odpowiedzialnej i autentycznej oferty
o Postrzegany wysoki poziom bezpieczenstwa
« Rozwdj infrastruktury turystycznej, relatywnie nowoczes-
na baza noclegowa w tym hoteli 4- i 5-gwiazdkowych

» Niewykorzystany potencjal turystyczny wielu regionéw Polski

Zagrozenia (Threats)

« Negatywne postrzeganie regionu w zwigzku z sytuacjg geopolityczng
o Niestabilno$¢ ekonomiczna na rynkach zrédtowych wplywaja-
ca na budzety podrdézne w przypadku turystyki przyjazdowej
« Zmiany klimatu i zagrozenie naglymi sytuacjami po-
godowymi, kleskami Zywiotowymi
« Polaryzacja dochodowa Polakéw i niedostepno$¢ ofert zor-
ganizowanych ze wzgledéw ekonomicznych
« Wrazliwo$¢ cenowa klientow

« Niepewnos¢ geopolityczna na niektérych rynkach (Bliski Wschdd, Afryka)
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Zagrozenia (Threats)

o Intensywna konkurencja cenowa ze strony innych rynkéw docelo-
wych (gtéwnie w odniesieniu do turystyki krajowej i przyjazdowej)
« Konkurencja turystyki nierejestrowanej i indywidualnej
» Rozwoj dynamicznego pakietowania
» Wysoka sezonowo$¢ popytu turystycznego
« Brak wyraznego impulsu rynkowego oraz wsparcia publicznego do roz-
budowy oferty dostepnej spolecznie i odpowiedzialnej srodowiskowo
» Rosnace koszty transportu i hoteli (presja inflacyjna, a takze $srodowiskowa)
« Ryzyko regulacyjne (prawo konsumenckie, podatkowe, ubezpieczeniowe,
tzw. ustawa Kamilka) — dodatkowe obciazenia organizacyjne i finansowe
o Brak regulacji prawnych, tzw. martwe strefy
« Procedura VAT-marza utrudniajgca funkcjonowanie branzy w segmencie biznesowym
« Niska instytucjonalizacja i uzaleznienie skuteczno$ci wspotpra-
¢y POT-ROT-LOT od relacji personalnych i politycznych
« Model tworzenia planéw dziatania POT-ROT- LOT w za-
mknietych gremiach, bez udzialu sektora prywatnego
o Niestabilnos$¢ finansowania publicznego dla turysty-
ki na poziomie regionalnym i dysproporcji w potencjale ope-
racyjnym pomiedzy poszczegdlnymi regionami kraju
« Wahania kurséw walut
« Percepcja turystyki zorganizowanej przez instytucje fi-
nansowe jako dziatalno$ci wysokiego ryzyka
o Luki na rynku pracy (niedobér wykwalifikowanych kadr, trudnosci
w pozyskaniu pracownikéw sezonowych, niedostosowanie kompeten-
¢ji do potrzeb branzy turystycznej) i odplyw specjalistow z branzy
o Braki w systemie transportowym drogowym, kolejowym i lot-
niczym, problemy logistyczne i niska przepustowos¢
« Ryzyko cyberatakéw i wycieku danych wrazliwych
« Szybko zmieniajgce si¢ technologie cyfrowe
« Brak systemu gromadzenia danych o rynku turystycz-
nym i monitorowania otoczenia branzy
« Polska marka turystyczna nadal nie jest wystarczajaco sil-
na i jednoznacznie kojarzona na arenie migdzynarodowej; nie-

wystarczajaca promocja polskiej oferty turystycznej

Tabela 18: Analiza SWOT branzy turystyki zorganizowanej w Polsce. Zrédto: Opracowanie wlasne.
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Turystyka zorganizowana w Polsce charakteryzuje si¢ szeregiem istot-
nych atutéw, ktére stanowig fundament jej konkurencyjnosci. Przede
wszystkim Polska dysponuje unikalnymi walorami przyrodniczymi i kul-
turowymi, ktére sa wysoko oceniane przez profesjonalistow branzy tury-
stycznej. Istotnym czynnikiem jest takze wysoki poziom bezpieczenstwa
oraz dynamiczny rozwdj infrastruktury hotelowej, zwlaszcza w segmen-
cie 4- i 5-gwiazdkowym. Czynniki te sa szczegdlnie istotne w kontekscie

turystyki przyjazdowej i krajowe;.

Do mocnych stron sektora nalezy réwniez stabilny wzrost liczby klien-
tow (w 2024 roku z ustug touroperatoréw skorzystato rekordowe 8,7 min
0s6b). Branza dysponuje duzg bazg podmiotow, przekraczajacg 5 tys.
biur podroézy, przy czym kluczowa role odgrywa kilku lideréw, ktérzy
kontraktuja setki hoteli i pelne czartery lotnicze. Wyraznym atutem jest
tez lojalno$¢ klientow powracajacych do tego samego organizatora oraz

rosngcy udzial rodzin i par w popycie, co stabilizuje strukture sprzedazy.

Silna pozycja lideréw rynku, rozpoznawalno$¢ takich marek jak Itaka,
TUI, Rainbow Tours, Grecos oraz efekt skali w kontraktacji ustug hote-
lowych i czarterowych wzmacniajg pozycje konkurencyjng sektora. MSP
natomiast wykazuja duzg elastycznos¢ i zaangazowanie w zapewnianie
wysokiej jako$ci obstugi, co przeklada si¢ na wysoki poziom wskazni-
ka utrzymania klientéw. Istotng role stabilizacyjng pelnig tez systemy
gwarancyjne, w tym Turystyczny Fundusz Gwarancyjny i Turystyczny
Fundusz Pomocowy, zapewniajace ochrone konsumentdw i bezpieczen-
stwo rynku. Implementacja dyrektywy 2015/2302 oraz powigzanie z eu-
ropejskimi standardami prawnymi dodatkowo wzmacniajg zaufanie do

sektora.

>
=
o
=
N
o
2
©)
!
(=g
e
ﬂ
<
@»
-
<
=
4F
N
©
=
ag
o
=
=
N
o
=
)
=
&
=
aC
2
Pl
@»
(o)
(¢’




Pomimo licznych mocnych stron sektor turystyki zorganizowanej
w Polsce zmaga si¢ z istotnymi barierami strukturalnymi. Branza jest
silnie rozdrobniona, z dominacja mikroprzedsigbiorstw o ograniczonym
kapitale, co utrudnia konkurowanie z liderami rynku. Wysoka koncen-
tracja rynku dodatkowo ogranicza mozliwosci rozwojowe mniejszych
podmiotéw, ktore borykaja si¢ z barierg kosztow inwestycji technolo-
gicznych. Wrazliwos$¢ cenowa klientdw sprzyja konkurencji opartej na
niskiej marzy. Branza pozostaje tez w istotnym stopniu zalezna od part-
neréw zewnetrznych - linii lotniczych, operatoréw hotelowych czy do-
stawcow technologii. Dodatkowo sektor turystyki boryka si¢ z niskim
poziomem innowacyjnosci, szczegélnie wsrdd malych touroperatoréw,
oraz niedoborami kompetencji kadry, zwlaszcza w zakresie technologii
cyfrowych i ESG. Sezonowos¢ zatrudnienia, niskie wynagrodzenia oraz
rotacja pracownikow poglebiajg problemy kadrowe. Potencjat ekspansji
miedzynarodowej ograniczajg tez niewystarczajaca promocja polskiej
oferty turystycznej oraz niedostateczna rozpoznawalno$¢ marki naro-

dowe;j.

Szanse rozwojowe branzy wynikaja m.in. z rosngcego popytu na oferty
premium - all inclusive oraz hotele wyzszej kategorii. Wydluzajacy sie
horyzont rezerwacyjny (first minute) pozwala natomiast touroperatorom
lepiej planowa¢ podaz i dziatania marketingowe. Coraz wigksze znacze-
nie majg tez segmenty komplementarne - turystyka zdrowotna, wyjazdy
dzieci i mlodziezy, MICE czy turystyka spoleczna (kolonie, pielgrzymbki),
ktore stabilizujg sezonowos¢. Dodatkowo, postepujaca cyfryzacja i wy-
korzystanie nowych technologii (API, big data, AI) otwieraja droge do

personalizacji oferty i dalszego zwigkszania efektywnosci.
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Warto podkresli¢ réwniez rosngce znaczenie wspolpracy sieciowej jako
narzedzia zwigkszania konkurencyjnosci regionéw. Klastry lub LOT
i ROT - skupiajace przedsi¢biorstwa, samorzady i instytucje naukowe —
sprzyjaja integracji oferty, wspdlnej promocji i tworzeniu innowacyjnych
produktéw turystycznych. Wspdlpraca sieciowa pozwala obnizaé koszty
marketingu, skuteczniej pozyskiwaé fundusze unijne i budowac¢ zintegro-
wane pakiety ustug odpowiadajace oczekiwaniom réznych segmentow
klientéw. Dodatkowe szanse wynikaja z dostepnosci funduszy unijnych
na transformacje ekologiczna i cyfrowg oraz z przyjecia przez UE Paktu
na rzecz umiejetnosci w turystyce. Zmiany klimatyczne moga zwiekszy¢
atrakcyjno$¢ Polski jako destynacji pdtnocnej, a wielkie wydarzenia mig-

dzynarodowe stanowig impuls do promocji i rozwoju infrastruktury.

Sektor turystyki zorganizowanej w Polsce narazony jest jednak na liczne
zagrozenia, zaréwno o charakterze geopolitycznym, jak i ekonomicznym.
Branza pozostaje bardzo wrazliwa na czynniki zewnetrzne — pandemie,
konflikty zbrojne, kryzysy gospodarcze - ktére w przeszlosci gwattow-
nie ograniczaly popyt. Dodatkowo rosngce koszty transportu lotniczego
i ustug hotelowych wywieraja presje na ceny pakietdw, a niedobory kadr
sezonowych i ryzyko regulacyjne (zmiany w prawie konsumenckim, po-
datkowym, ubezpieczeniowym) zwigkszajg niepewno$¢ funkcjonowania

sektora.

Zagrozeniem jest rowniez silna konkurencja ze strony turystyki indy-
widualnej, dominujgcej w strukturze ruchu turystycznego w Polsce,
a takze intensywna konkurencja cenowa ze strony innych destynacji
turystycznych. Rozwdj dynamicznego pakietowania oraz platform typu
peer-to-peer stanowig istotne wyzwania dla podmiotdw turystyki zorga-

nizowanej. Polaryzacja dochodowa spoleczenstwa ogranicza dostepnos¢
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ofert zorganizowanych dla znacznej czesci populacji. Dodatkowym za-
grozeniem s3 wysokie koszty dzialalno$ci branzy zwiazane z certyfika-
cja, standardami ESG, presja inflacyjng oraz brakiem krajowego systemu
certyfikacji turystyki zréwnowazonej. Luki w edukacji branzowej oraz
brak systemu monitorowania rynku turystycznego pogtebiaja trudnosci

operacyjne.

Podsumowujac, branza turystyki zorganizowanej w Polsce ma solidne
fundamenty wzrostu. Jej konkurencyjnos¢ bedzie jednak w duzym stop-
niu zalezata od zdolnosci do redukeji stabosci strukturalnych i umiejet-
nosci wykorzystania szans ptynacych z nowych trendéw konsumenckich

i technologicznych.
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VII. Podsumowanie i kluczowe
wnioski dla strategii

Branza turystyki zorganizowanej w Polsce wchodzi w lata 2026-2035
z mocnymi fundamentami, ale tez z widocznym bagazem wyzwan, ktore
zadecyduja o jej przysztej pozycji konkurencyjnej. Diagnoza pokazuje, ze
popyt na wyjazdy zorganizowane odbudowatl si¢ po pandemii, a rynek
opiera si¢ dzi$§ na rosnacej liczbie klientéw, rozbudowanej bazie noclego-
wej oraz silnej pozycji najwiekszych touroperatoréw i rozpoznawalnych
marek. Efekt skali, dostep do czarteréw i kontraktéw z hotelami, wdro-
zenie europejskich standardéw ochrony konsumenta oraz funkcjonowa-
nie Turystycznego Funduszu Gwarancyjnego i Turystycznego Funduszu
Pomocowego tworzg stabilng baze bezpieczenstwa zaréwno dla klientow,

jak i przedsigbiorcow.

Réwnoczesnie sektor funkcjonuje w warunkach glebokiej i wielowymiaro-
wej zmiany - geopolitycznej, ekonomicznej, technologicznej, spoteczne;j
i sSrodowiskowej. Po stronie popytu wida¢ konsekwencje starzenia sie
spoleczenstwa, pojawiania si¢ nowych stylow podrézowania mlodszych
pokolen, polaryzacji dochodéw oraz rosnacej roli odpowiedzialnosci
srodowiskowej i spotecznej w decyzjach klientéw. Po stronie podazy
kluczowymi barierami s sezonowos¢ zatrudnienia, niedobér kadr, ogra-
niczone mozliwosci inwestycyjne MSP, niski poziom wykorzystania da-
nych i narzedzi cyfrowych w wielu firmach oraz skomplikowane, szybko

zmieniajace si¢ otoczenie regulacyjne.

Diagnoza wskazuje pie¢ gltéwnych grup wyzwan: demograficzno-

-spoleczne, ekonomiczno-finansowe, regulacyjno-prawne,
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organizacyjno-instytucjonalne oraz informacyjne. Zewnetrzne presje —
inflacja, niestabilno$¢ geopolityczna, zmiany klimatyczne, potencjalne
sytuacje kryzysowe — nakladaja si¢ na wewnetrzne stabosci struktural-
ne, takie jak rozproszenie branzy, obecnos¢ szarej strefy, brak krajowe-
go systemu certyfikacji turystyki zrownowazonej czy niewystarczajacy
system monitoringu rynku. Z drugiej strony dostepne sg realne zasoby
rozwojowe: europejskie fundusze wspierajace zielong i cyfrowa trans-
formacje, rosngca rozpoznawalno$¢ Polski jako miejsca docelowego po-
droézy, rozwijajaca si¢ infrastruktura oraz coraz wieksza waga turystyki

krajowej i przyjazdowej w politykach publicznych.

Z perspektywy Strategii Rozwoju Turystyki Zorganizowanej najwazniej-
sze wnioski z diagnozy to:

«  po pierwsze — konieczno$¢ podniesienia profesjonalizmu bran-
zy, w tym wzmocnienia kompetencji kadr, prestizu zawodu oraz
skuteczniejszego egzekwowania zasad uczciwej konkurencji;

« podrugie - dostosowanie oferty do nowych segment6w i potrzeb,
szczegolnie senioréw, mlodych klientéw, rodzin, grup o szczegél-
nych wymaganiach oraz rosngcego popytu na produkty zgodne
ze standardami ESG;

«  po trzecie - zbudowanie nowoczesnego systemu danych, cytro-
wych narzedzi zarzadzania oraz lepszej koordynacji dzialan ad-
ministracji z POT, ROT, LOT i §rodowiskami branzowymi;

« po czwarte — zwigkszenie odpornosci sektora poprzez wsparcie
transformacji ekologicznej, profesjonalne zarzadzanie ryzykiem

kryzysowym i wzmocnienie bezpieczenstwa cyfrowego.

Strategia nie moze wigc ograniczac si¢ do gaszenia ,tu i teraz” pojedyn-

czych probleméw. Jej zadaniem jest wykorzystanie potencjatu branzy do
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budowy odpornego systemu turystyki zorganizowanej — konkurencyj-
nego ekonomicznie, odpowiedzialnego $srodowiskowo i spotecznie oraz
opartego na wysokiej jakosci do§wiadczeniu turysty. Diagnoza wyznacza
ramy tej zmiany i wskazuje kierunki interwencji, ktére w kolejnej czesci
zostaly przetozone na spojny uklad obszardéw strategicznych i progra-

mow dzialan.
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