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ROK 2022 
śląskie liderem

RAPORT ANALIZA RYNKU

GUS podaje, że w  2022 
roku liczba hoteli w  Pol-
sce zwiększyła się do 

2569 obiektów. To oznacza 
wzrost o 48 obiektów w stosun-
ku do roku poprzedniego, z  po-
ziomu 2521 obiektów – patrz 
wykresy 1 i 2. Oznacza to utrzy-
manie trendu wzrostu odno-
towanego w  2021 roku. Nadal 
jednak jest to o  66 obiektów 
mniej niż w  szczytowym 2019 

roku. Zasoby powróciły tym sa-
mym do poziomu odnotowane-
go w  latach 2017-2018! Spadki 
liczby hoteli wystąpiły na terenie 
województw: lubuskiego (dwa 
obiekty), opolskiego (trzy), po-
morskiego (dwa) i  warmińsko-
-mazurskiego (trzy). Natomiast 
liczba hoteli zwiększyła się na 
terenie województw: wielkopol-
skiego (11 obiektów), małopol-
skiego (osiem), mazowieckiego 

(dziewięć) i  śląskiego (siedem). 
Na terenie województwa pod-
karpackiego nie doszło do zmia-
ny liczby hoteli. 

W  każdej kategorii hoteli od-
notowano zwiększenie liczby 
obiektów. Najwięcej na rynku 
pojawiło się hoteli czterogwiazd-
kowych (25). Liczba hoteli trzy-
gwiazdkowych wzrosła o  osiem 
obiektów, dwu- i  pięciogwiazd-
kowych o  siedem (w  sumie 

14), jednogwiazdkowych o  pięć 
obiektów. Liczba hoteli o statusie 
„w  trakcie kategoryzacji” zmniej-
szyła się o cztery obiekty.

Średnie tempo wzrostu licz-
by hoteli w  Polsce w  latach 
2000-2019 wynosiło 83 obiek-
ty, a  w  okresie 2000-2022 – 72 
obiekty rocznie. Tempo wzrostu 
liczby hoteli odnotowane w 2022 
roku było więc niższe niż średnia 
dla okresu 2000-2022 roku. 

2022 rok zdominowała walka o powrót hotelarstwa na 
pozycje przedcovidowe. Te wysiłki w dużej mierze powiodły 

się. Znaczący udział miała w tym wojna wywołana przez 
Rosję z Ukrainą i exodus kilku milionów Ukraińców do Polski, 

z których część nocowała przez kilka miesięcy w hotelach. 
Dodatkowo działał jeszcze bon turystyczny, który wspomagał 

turystykę krajową…

JERZY MIKLEWSKI, ZAŁOŻYCIEL I PREZES ZARZĄDU PROJEKT HOTEL  
PARTNER FORTECH CONSULTING
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Wykres 2 Przyrosty liczby hoteli (rok do roku) + linia średniej

Wykres 1 Wzrost liczby hoteli w Polsce w latach 2000-2022

924 970 
1071 

1155 1202 1231 
1295 

1370 
1488 

1634 

1796 
1877 

2014 
2107 

2250 
2316 

2465 
2540 2592 2635 

2498 2521 2569 

0 

500 

1000 

1500 

2000 

2500 

3000 

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 

16 

46 

101 
84 

47 
29 

64 
75 

118 

146 
162 

81 

137 

93 

143 

66 

149 

75 

52 
43 

-136 

23 

48 

-200 

-150 

-100 

-50 

0 

50 

100 

150 

200 

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 

ANALIZA RYNKU RAPORT

Wydanie specjalne  |  ŚWIAT HOTELI 5

https://fortech-consulting.pl/
https://fortech-consulting.pl/


Wykres 4 Przyrosty liczby pokoi hotelowych (rok do roku) + linia średniej

Wykres 3 Wzrost liczby pokoi hotelowych w Polsce w latach 2000-2022
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Wykres 5 Wartość inwestycji hotelowych w latach 2000-2022 (mln zł) 
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Pokoje – co mówią liczby?
Pomimo głębokiego spadku 
liczby obiektów odnotowanego 
w  2020 roku, polskie hotelar-
stwo w  2022 roku, jak co roku, 
osiągnęło największą w  swojej 
historii liczbę pokoi w  hotelach. 
W  stosunku do 2021 roku ich 
liczba wzrosła o  3135 pokoi (do 
poziomu 147 684) – patrz wykre-
sy 3 i 4. Był to jednak jeden z niż-
szych wzrostów odnotowanych 
w  historii tych badań (średnia 
roczna dla tego okresu to 4237 
pokoi). 2022 rok był więc kolej-
nym, w  którym zwiększały się 
zasoby polskiego hotelarstwa li-
czone liczbą pokoi.

Wzrost ten wystąpił nierów-
nomiernie na terytorium całego 
kraju. Największy wzrost liczby 
pokoi odnotowano na terenie 
województwa śląskiego (wzrost 
o  zaskakujące 1322 pokoje), na-
stępnie na terenie województwa 

dolnośląskiego (907 pokoi), 
a  najmniej na terenie woje-
wództwa podlaskiego (12 pokoi). 
W  kilku województwach wystą-
pił spadek liczby pokoi: w woje-
wództwie mazowieckim o  551 
pokoi, łódzkim o 184 pokoi, war-
mińsko-mazurskim o  161 pokoi, 
lubuskim o 155 pokoi i opolskim 
o 41 pokoi.

W skali kraju, aż o 540 spadła 
liczba pokoi w  hotelach dwu-
gwiazdkowych, przy czym naj-
więcej, bo aż 570 pokoi spadła 
ich liczba w  województwie ma-
zowieckim. Liczba pokoi w hote-
lach dwugwiazdkowych wzrosła 
w  tym okresie na terenie woje-
wództw łódzkiego, małopolskie-
go i lubelskiego.

Aż o  2327 wzrosła liczba po-
koi w  hotelach czterogwiazdko-
wych, w  tym najwięcej w  woje-
wództwie mazowieckim (o  837 
pokoi), śląskim (o  576 pokoi) 

i zachodniopomorskim (o 377 po-
koi). Tylko na terenie wojewódz-
twa łódzkiego liczba pokoi w ho-
telach czterogwiazdkowych się 
obniżyła i to aż o 406 pokoi.

Liczba pokoi w  hotelach pię-
ciogwiazdkowych wzrosła w skali 
kraju w  2022 roku o  746 pokoi, 
w  tym najwięcej na terenie wo-
jewództwa śląskiego o 485 pokoi 
i  województwa małopolskiego 
o 483 pokoje. Natomiast na tere-
nie województwa mazowieckiego 
liczba pokoi w tym segmencie ob-
niżyła się o 311 pokoi.

Średnie tempo wzrostu licz-
by pokoi hotelowych w  Polsce 
w  latach 2000-2022 obniżyło 
się jednak do 4237 pokoi rocznie 
(z  4476 dla okresu 2000-2019). 
Przyczyną tego stanu rzeczy 
jest niższy niż w  analizowanym 
okresie lat 2000-2022 wzrost 
liczby pokoi hotelowych w 2022 
roku.

Wartość zaangażowania 
inwestorów
Warto zauważyć, że wzrost licz-
by pokoi, może nie w  pełni sa-
tysfakcjonujący pod względem 
ilościowym, zrealizował się głów-
nie w  wysokich segmentach ho-
telowych, a  więc droższych na 
poziomie kosztów inwestycji niż 
pozostałe segmenty. Szacujemy, 
że w  2022 roku inwestorzy za-
angażowali w tym sektorze 2,894 
mld zł, tj. o  27,6 proc. więcej niż 
średnio w okresie lat 2000-2022 
roku (2,268 mld zł średniorocznie) 
– patrz wykres 5. W ujęciu warto-
ściowym 2022 rok był kolejnym 
rokiem dużych inwestycji w sek-
torze.

Wysokość tego zaangażowa-
nia wynika nie tylko z opisanego 
wyżej wzrostu liczby pokoi ho-
telowych, ale także ze wzrostu 
w  tym samym okresie kosztów 
budowy w  stosunku do 2021 
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Wykres 6 Zaangażowanie inwestorów hotelarskich w 2022 roku według standardów

roku (analizy są wykonywane 
w  cenach bieżących). Najwięk-
sze środki zaangażowano w seg-
menty hoteli: czterogwiazd-
kowych (1290 mln zł; 44 proc. 
zaangażowania) i  pięciogwiazd-
kowych (892 mld zł; 31 proc. za-
angażowania) – patrz wykresy 6 
i 7 poniżej.

Oszacowaliśmy, że na prze-
strzeni lat 2000-2022, w  roz-
wój hotelarstwa zainwestowano 
w sumie 48,775 mld zł. Strukturę 
tego zaangażowania w  poszcze-
gólne standardy hoteli przedsta-
wiamy na wykresach 8 i 9.

W  okresie lat 2010-2022, 
najwięcej środków zaangażo-
wano w segmenty hoteli: czte-
rogwiazdkowych (19,757 mld 
zł; 40 proc. zaangażowania) 
i trzygwiazdkowych (14,413 mld 
zł; 30 proc. zaangażowania). 

Poważne inwestowanie w  ho-
tele o  standardzie pięcio-
gwiazdkowym rozpoczęło się 
w  ostatnich latach i  osiągnęło 
poziom 9,449 mld zł (19 proc. 
zaangażowania). 

Zaangażowanie inwestorów 
wg województw
Zaangażowanie inwestorów w in-
westycje hotelowe w  2022 roku 
w  poszczególnych wojewódz-
twach było następujące – patrz 
wykres 10.

Szacujemy, że największe 
środki, pierwszy raz w  historii, 
zaangażowano na terenie wo-
jewództwa śląskiego (774 mln 
zł) i małopolskiego (504 mln zł), 
co jest pochodną odnotowanej 
w 2022 roku liczby nowych po-
koi w hotelach o wyższym stan-
dardzie na ich terenie. Na terenie 

województwa mazowieckiego 
zaangażowano 391 mln zł. A  na 
terenie jeszcze trzech woje-
wództw zaangażowanie prze-
kroczyło 200 mln zł: dolnoślą-
skiego (296 mln zł), wielkopol-
skiego (270 mln zł) i zachodnio-
pomorskiego (218 mln zł). 

Najniższe zaangażowanie od-
notowano już tradycyjnie na te-
renie województw: lubuskiego, 
warmińsko-mazurskiego, opol-
skiego i kujawsko-pomorskiego.

Z  perspektywy całego okre-
su lat 2000-2022, odnotowane 
w  2022 roku zaangażowanie na 
poziomie 774 mln zł jest najwyż-
szym na tym terenie woj. śląskie-
go – patrz wykres 11. To wynik 
zakończenia i  wprowadzenia 
w rynek licznych dużych inwesty-
cji w Beskidach Śląskich i w Kato-
wicach. 

Wykresy 12 i 13 prezentujemy 
wykresy dla województw mało-
polskiego i mazowieckiego.

Podsumowanie
2022 rok nie był rokiem szcze-
gólnie wybitnym dla rozwoju 
hotelarstwa w Polsce. Co prawda 
wzrosła liczba hoteli, a za nią licz-
ba pokoi hotelowych, ale wzro-
sty te były niższe niż średnie dla 
analizowanego okresu lat 2000-
2022. Jedynie w  ujęciu warto-
ściowym zaangażowanie inwe-
storów było wyższe niż średnia 
w  tym okresie, co jest zasługą 
wykonywania analiz w  cenach 
bieżących.

Był to jednak okres wzrostu, 
co po zapaści spowodowanej epi-
demią COVID-19, należy docenić. 
Kolejny, 2023 rok zapowiada się 
jako lepszy pod tym względem.
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Wykres 8 Wartość inwestycji hotelowych w latach 2000-2022 według standardu (mln zł)

Wykres 7 Zaangażowanie inwestorów hotelarskich w poszczególne standardy hoteli w 2022 roku (%)
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Wykres 10 �Zaangażowanie inwestorów hotelarskich w inwestycje hotelarskiego w 2022 roku  
według województw (mln zł)

Wykres 9 Zaangażowanie inwestorów w poszczególne standardy hotelowe w latach 2000-2022 (%)
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Wykres 12 Wartość inwestycji hotelowych w województwie małopolskim w latach 2000-2022 (mln zł)

Wykres 11 Wartość inwestycji hotelowych w województwie śląskim w latach 2000-2022 (zł)
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O AUTORZE

Ceniony analityk biznesu hotelarskiego, niezależny ekspert, wykładowca, 

szkoleniowiec, inwestor, Funkcjonuje na rynku polskim od ponad 15 lat. Wła-

ściciel firmy doradczej PROJEKT HOTEL, której głównym celem jest rozwiązy-

wanie wszelkich problemów inwestorów hotelarskich. Posiada wieloletnie 

doświadczenie w zakresie definiowania i realizacji hotelarskich projektów in-

westycyjnych poparte wieloma realizacjami hoteli niezależnych i hoteli operu-

jących pod globalnymi markami hotelowymi. Pracował dla setek inwestorów, 

do dzisiaj współpracujących z firmami Hotelon, Projekt Hotel i Fortech Consul-

ting. Działa na rynkach Polski, Ukrainy i Białorusi.

RAPORT ANALIZA RYNKU

Wykres 13 Wartość inwestycji hotelowych w województwie mazowieckim w latach 2000-2022 (mln zł)

ŚWIAT HOTELI  |  Wydanie specjalne12

https://fortech-consulting.pl/
https://www.linkedin.com/in/jerzy-miklewski-aa6139b3/


www.wynajmijzmywarke.pl


RAPORT ANALIZA RYNKU

Pandemia COVID-19 zapi-
sała się na stałe na kar-
tach historii. Większość 

z  nas nie była dotąd świadkami 
i  uczestnikami wydarzeń, któ-
re doprowadziły do zamknięcia 
granic, ograniczenia praw i  wol-
ności obywateli oraz zatrzyma-
nia działalności wielu sektorów 
gospodarki, w  tym ruchu tury-
stycznego. 

Stan epidemii został w Polsce 
zniesiony w  maju 2022, a  stan 
zagrożenia epidemicznego został 
odwołany 1 lipca 2023. 

Pandemia, restrykcje i  kwa-
rantanny należą już do prze-
szłości. Ruch turystyczny, po 
miesiącach ograniczeń i  nie-
pewności, odradza się. Linie lot-
nicze odbudowują swoje siatki 
połączeń, ludzie wyjeżdżają na 
wakacje oraz wyjazdy służbo-
we, organizatorzy kongresów 
i  konferencji planują nowe wy-
darzenia, odbywają się koncerty 

i  wydarzenia sportowe. Czynni-
ki te wpływają pozytywnie na 
działalność hoteli. I  tak: hotele 
w Ameryce Środkowej mogą się 
już pochwalić obłożeniem o  12 
proc. wyższym niż przed pan-
demią. Pozostałe regiony świata 
zbliżają się do tych rezultatów. 
Straty odrabiają również Chiny, 
które zaczęły znosić restrykcje 
dopiero na początku bieżącego 
roku (wykres 1).

W  zeszłym roku odbudowa 
ruchu turystycznego była napę-
dzana przez segment gości indy-
widualnych. Dominowały pobyty 
turystyczne w  miejscowościach 
wypoczynkowych oraz wyjazdy 
weekendowe. Rok 2023 to czas 
wyrównania – hotele miejskie 
odrabiają straty, a obiekty w miej-
scowościach resortowych notują 
niższe wzrosty głównych wskaź-
ników niż w  poprzednim roku. 
Pracownicy zaczęli wracać do 
biur, odradza się ruch biznesowy, 

spotkania i  konferencje (wy-
kres 2).

Obłożenie i ceny
W  pierwszej połowie roku po-
ziom obłożenia hoteli w  Europie 
wyniósł niecałe 67 proc. i był o 14 
proc. wyższy, niż rok wcześniej. 
Należy przy tym pamiętać, że na 
początku zeszłego roku w  mocy 
były jeszcze restrykcje związane 
z falą wariantu Omicron.

Średnia cena wyniosła w  tym 
samym okresie 137 euro, dając 
tym samym wzrost o  13 proc. 
w  stosunku do zeszłego roku. 
W  rezultacie wzrostu obłoże-
nia i  średniej ceny, wskaźnik Re-
vPAR, w Europie wyniósł 91 euro 
i  był prawie 30 proc. wyższy niż 
w  pierwszym półroczu zeszłego 
roku.

W pierwszej połowie bieżące-
go roku hotele w Polsce zanoto-
wały wzrost wskaźnika RevPAR 
o  32 proc. w  stosunku do roku 

poprzedniego. Obecnie obserwu-
jemy wyraźną tendencję odbudo-
wy obłożenia hoteli, ale jest ono 
nadal o 4,5 proc. niższe od rezul-
tatu z  rekordowego roku 2019 
(wykres 3).

Najwyższy poziom obłoże-
nia osiągnęły hotele w Warsza-
wie i  Trójmieście, a  najniższy 
we Wrocławiu. W  zestawieniu 
rok do roku, obłożenie wzrosło 
najbardziej w  Krakowie (+20 
proc.), a  najmniej w  Warszawie 
i  we Wrocławiu, odpowiednio 
+4.8 proc. i +2.7 proc. Na uwagę 
zasługuje również fakt, że War-
szawa i  Poznań mogą się już 
pochwalić poziomem obłożenia 
powyżej wyniku z  roku 2019 
(wykres 4).

Średnia cena już w  zeszłym 
roku była wyższa niż przed pan-
demią. Inflacja, rosnące koszty 
i utrzymujący się popyt wpływa-
ją na dalszy wzrost średnich cen 
w tym roku. 

OKRES USPOKOJENIA 
I STABILIZACJI

W pierwszej połowie bieżącego roku hotele w Polsce 
zanotowały wzrost wskaźnika RevPAR o 32 proc. w stosunku 

do roku poprzedniego. Obecnie obserwujemy wyraźną 
tendencję odbudowy obłożenia hoteli, ale jest ono nadal 
o 4,5 proc. niższe od rezultatu z rekordowego roku 2019. 

JAKUB KLIMCZAK 
REGIONAL MANAGER – CENTRAL EUROPE 

STR
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Wszystkie największe miasta 
w Polsce zanotowały w pierwszej 
połowie roku dwucyfrowy wzrost 
średniej ceny (zmiana roczna 
w odniesieniu do pierwszej poło-
wy 2022). Najbardziej urosły ceny 
w Poznaniu (+29.7 proc.) i w War-
szawie (+27.8 proc.), gdzie średnia 
cena w  pierwszej połowie roku 
wyniosła blisko 420 zł (wykres 5).

Rekordy podczas 
koncertów
Segment spotkań jeszcze się od-
budowuje, a  popyt generują wy-
darzenia sportowe oraz koncerty. 
Stadion Narodowy w  Warszawie 
gościł już w tym roku miedzy in-
nymi Beyonce, Red Hot Chili Pep-
pers, Pink i  Depeche Mode. Nie-
zależnie od wykonawcy, w  dzień 
koncertu średnia cena (ADR) 
w Warszawie przekraczała 500 zł 
i była o 50 proc. wyższa niż w tego 
samego dnia rok wcześniej. Re-
kordowy dzień to 27 czerwca, kie-
dy na scenę wyszła Beyonce, ADR 

wyniósł 791 zł. Pod względem 
wzrostu średniej ceny, w  dzień 
koncertu Warszawa ustąpiła tyl-
ko Cardiff. Za pokój w stolicy Wa-
lii trzeba było zapłacić blisko dwa 
razy tyle co w ten sam dzień rok 
wcześniej (wykres 6).

Analiza danych dotyczących 
liczby sprzedanych pokoi na naj-
bliższe miesiące pokazuje, że 
okno rezerwacyjne się wydłuża. 
We wrześniu widoczne są kolejne 
wydarzenia, szczególnie w  Kra-
kowie i  Gdańsku, co wpływa na 
poziom obłożenia przekraczający 
już 70 proc. (wykres 7).

Podsumowanie 
Branża dochodzi do siebie po 
historycznej pandemii korona-
wirusa. Świat po pandemii nie 
jest taki sam, sytuacja na rynku 
jest trudna, ale przyszedł okres 
uspokojenia i stabilizacji. Uczymy 
się operować w świecie odbudo-
wującego się popytu, wysokich 
kosztów, braku pracowników, 

rosnącej inflacji i wojny za naszą 
wschodnią granicą. 

„Na końcu wszystko będzie 
dobrze. Jeśli nie jest dobrze, to 
znaczy, że to jeszcze nie koniec”. 
(John Lennon).

Wykres 7

O AUTORZE

Od roku 2014 należy do zespołu STR z siedzibą w Londynie, 
odpowiada tam za rozwój w regionie Europy Środkowej 
i Wschodniej. Posiada 10 lat doświadczenia w branży ho-
telarskiej. Praktykę w zakresie zarządzania przychodami 
zdobywał w  londyńskich hotelach, miedzy innymi sieci 
Hilton i  Intercontinental Hotel Group. Regularnie uczest-
niczy w spotkaniach z klientami i konferencjach branżo-
wych w regionie.
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Po niezwykle trudnych dla sektora hotelarsko-gastronomicznego latach 2020-21 ubiegły 
rok przyniósł wyraźną poprawę sytuacji w branży. Jej kontynuację obserwowaliśmy 
w pierwszej połowie 2023 roku. Spadek liczby zachorowań oraz zniesienie restrykcji 

społecznych wspierały odbudowę popytu zarówno ze strony klientów indywidualnych, 
jak i biznesowych. Dostrzegamy również pozytywny wpływ większego zainteresowania 
wyjazdami do Polski ze strony turystów zagranicznych. Przed branżą stoi wiele wyzwań 

dotyczących m.in. presji kosztowej oraz skutków spowolnienia gospodarczego, ale 
naszym zdaniem perspektywy pozostają umiarkowanie optymistyczne.

GRZEGORZ RYKACZEWSKI 
ANALITYK SEKTORA ROLNO-SPOŻYWCZEGO  

W BANKU PEKAO

Ostrożny  
optymizm
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Wykres 2 Stopień wykorzystania miejsc noclegowych w turystycznych obiektach noclegowych (%)

Wykres 1 Liczba noclegów udzielonych turystom w krajowych obiektach noclegowych (mln noclegów) 
Liczba noclegów udzielonych turystom w krajowych obiektach noclegowych (mln noclegów)  
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Stopień wykorzystania miejsc noclegowych w turystycznych obiektach noclegowych (%) 

Źródło: GUS, Analizy Pekao 
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Stopniowy powrót do 
„normalności”
Pandemia i  związane z  nią re-
strykcje społeczne mocno od-
biły się na popycie na usługi 
hotelarskie. W  2020 roku liczba 
noclegów udzielonych turystom 
w  krajowych obiektach spadła 
o 45 proc. w  relacji rocznej. Roz-
poczęcie akcji szczepień, poprawa 
sytuacji epidemicznej w  okresie 
letnim oraz poluzowanie zasad 
kwaterowania gości przyniosły 
wzrost wyjazdów Polaków już 
w kolejnych 12 miesiącach. Pozy-
tywne rezultaty były szczególnie 
widoczne od maja do sierpnia 
oraz pod koniec 2021 roku. Od-
notowano też częściowy powrót 
klientów zagranicznych. O  ile 
jednak stopniowej odbudowie 
ulegał popyt ze strony klientów 
indywidualnych, to nadal barierą 
pozostawało utrzymanie przez 
znaczną część przedsiębiorstw 
polityki ograniczania wyjazdów 

delegacyjnych. W  całym 2021 
roku łączna liczba noclegów 
zwiększyła się – według Główne-
go Urzędu Statystycznego – o 22 
proc. w  porównaniu do 2020 
roku. Był to jednak poziom nadal 
znacznie niższy niż przed wybu-
chem pandemii (-33 proc. vs 2019 
rok). Te trendy były widoczne 
również w  danych dotyczących 
wykorzystania bazy noclegowej. 
W 2021 roku stopień wykorzysta-
nia miejsc noclegowych był wyż-
szy w relacji rocznej o 5,5 pp, ale 
kształtował się poniżej poziomu 
z roku 2019, o 8,3 pp. 

Wyraźną poprawę sytuacji 
w  branży przyniósł dopiero ubie-
gły rok. Jak wskazuje statystyka 
publiczna liczba noclegów udzie-
lonych turystom zwiększyła się 
wówczas o  43 proc. w  relacji 
rocznej, osiągając wynik jedynie 
o  4 proc. niższy niż w  przedpan-
demicznym roku 2019. Co war-
to podkreślić, popyt ze strony 

krajowych turystów przewyższył 
poziom sprzed pandemii o 1 proc.. 
Pewnym wyzwaniem pozostało 
nadal mniejsze zainteresowanie 
ze strony turystów zagranicznych. 
W  ubiegłym roku liczba udzie-
lonych im noclegów wprawdzie 
wzrosła aż dwukrotnie w  relacji 
rocznej, lecz pozostała wyraźnie 
niższa (o 21 proc.) niż w roku 2019. 
Z  punktu widzenia oceny łączne-
go popytu na usługi hotelarskie 
w  ubiegłym roku, ważna była 
stabilizacja sytuacji epidemicznej, 
zachęcająca do wyjazdów prywat-
nych, co ważne – nie tylko w sezo-
nie wakacyjnym. Duże znaczenie 
miało również poluzowanie zasad 
wyjazdów delegacyjnych w  wie-
lu firmach, jak również częściowy 
powrót do pracy stacjonarnej. 
O  ile nadal wiele indywidulnych 
spotkań z klientami odbywało się 
przez platformy online, to firmy 
wróciły do organizacji różnego 
rodzaju konferencji dla swoich 

klientów i kontrahentów oraz wy-
jazdów integracyjnych pracowni-
ków. Powyższe znajduje odzwier-
ciedlenie w stopniu wykorzystania 
miejsc noclegowych, który w 2022 
roku był już tylko o 0,2 pp niższy 
niż w 2019 roku. 

Dalsze ożywienie popytu od-
notowano w  1. połowie 2023 
roku. Między styczniem a majem 
liczba noclegów udzielonych tu-
rystom zwiększyła się o  9 proc. 
w  porównaniu do analogicznej 
części poprzedniego roku, w tym 
o  6 proc. wzrosła liczba udzielo-
nych turystom krajowym oraz aż 
o  27 proc. gościom z  zagranicy. 
W  tym drugim przypadku popyt 
pozostawał jednak wciąż nie-
co słabszy niż przed pandemią 
(-6 proc. vs 2019 rok).

Finansowo branża wreszcie 
wyszła na plus
Poprawę sytuacji w branży usług 
związanych z  zakwaterowaniem 

Wykres 3 Wyniki finansowe firm z branży HoReCa*Wyniki finansowe firm z branży HoReCa* 
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* Dane roczne dotyczą firm > 9 prac., dane kwartale firm > 49 prac. 
Źródło: PONT Info, Analizy Pekao 

Zakwaterowanie 

Gastronomia 

* Dane roczne dotyczą firm > 9 prac., dane kwartale firm > 49 prac. 
Źródło: PONT Info, Analizy Pekao
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pokazują też zagregowane wyni-
ki przedsiębiorstw. W  ubiegłym 
roku łączne przychody firm za-
trudniających min. 10 pracow-
ników zwiększyły się o  64 proc. 
w relacji rocznej. Były też wyższe 
o  21 proc. niż w  roku 2019. Ich 
wzrost, oprócz odbudowy popy-
tu, był oczywiście stymulowany 
przez wysoką inflację, a  co za 
tym idzie silny wzrost średnich 
cen usług noclegowych. Co istot-
ne, poprawa strony przychodo-
wej z nawiązką zrekompensowa-
ła firmom rosnące koszty dzia-
łalność, dzięki czemu wyraźnie 
zwiększył się wynik netto sek-
tora, który w  2020 był ujemny, 
a rok później jedynie nieznacznie 
wyższy od zera. W  2022 roku 
wyniósł on już prawie 1,2 mld 
zł i był wyższy o ponad 240 mln 
złotych od zarejestrowanego 
w  2019 roku. Średnia rentow-
ność netto we wskazanej grupie 
podmiotów wyniosła 11 proc. 
i była najwyższa od 5 lat. Odse-
tek firm deficytowych spadł do 
24 proc., tj. do poziomu zbliżone-
go do zarejestrowanego bezpo-
średnio przed pandemią. 

Dalsza poprawa nastąpiła w 1 
kwartale br. Łączne przychody 
(w  grupie firm o  zatrudnieniu 
min. 50 osób) były wyższe o 47 
proc. w  porównaniu do analo-
gicznego okresu poprzedniego 
roku. Wynik netto był nieco wyż-
szy od zera, co biorąc pod uwagę 
sezonowość omawianej działal-
ności, a zwłaszcza wyniki analo-
gicznego okresu lat poprzednich, 
oznaczało i  tak znaczną popra-
wę kondycji branży. Na korzyść 
branży przemawia również fakt, 
iż (częściowo dzięki wsparciu 
w  ramach tarcz antykryzyso-
wych) zachowała ona zdrową 
płynność, a  w  2022 roku udało 
się jej również istotnie zmniej-
szyć zadłużenie (relacja zobo-
wiązań do aktywów spadła r/r aż 
o 5 punktów procentowych). Nie 
zmienia to jednak faktu, że sytu-
acja podmiotów hotelarskich po-
zostaje silnie zróżnicowana, bę-
dąc uzależnioną od wielu czynni-
ków (w tym m.in. lokalizacji, skali 

działalności, standardu i  profilu 
oferowanych usług czy rodzaju 
dedykowanych klientów). 

Poprawa wyników 
widoczna również 
w gastronomicznej części 
sektora HoReCa 
Podobne trendy były widoczne 
w branży gastronomicznej. Łącz-
ne przychody sektora w  2022 
roku zwiększyły się o  33 proc. 
w  relacji rocznej. Zysk netto 
był wyższy aż o 60 proc. niż rok 
wcześniej a  rentowność net-
to wyniosła 8,3 proc. wobec 
7,1 proc. w  2021 roku. Istotnie 
zmniejszył się też odsetek firm 
deficytowych. Pierwszy kwar-
tał 2023 roku przyniósł wzrost 
przychodów o 23 proc. w relacji 
rocznej oraz wyniku netto o  33 
proc.. Należy jednak zauważyć, 
że w wynikach 1 kwartału br. po-
jawił się pewien niepokojący sy-
gnał, którym był spadek wyniku 
na sprzedaży (o 3 proc. r/r).

Na poprawę kondycji finan-
sowej restauracji wpływał przez 
cały 2022 rok wzmożony ruch 
konsumencki, stymulowany 
przez powrót wielu klientów do 
tego rodzaju usług po długim 
okresie restrykcji antycovido-
wych. Podobnie jak w  hotelar-
stwie możemy tu mówić o swego 
rodzaju efekcie popytu odroczo-
nego i nadrabiania przez konsu-
mentów „zaległości” w  tym ob-
szarze. Trendowi temu sprzyjała 
poprawa kondycji finansowej 
gospodarstw (wysokie tempo 
wzrostu wynagrodzeń, w  dużej 
mierze amortyzujące negatywne 
efekty inflacji) oraz utrzymujący 
się wśród nich przez większość 
roku optymizm. Do tego częścio-
wym wsparciem dla branży był 
równoległy wzrost ruchu tury-
stycznego. Czynniki inflacyjne, 
a także te związane z pogorsze-
niem ogólnej koniunktury gospo-
darczej, zaczęły jednak wywierać 
coraz większą presję już pod 
koniec roku, tym bardziej że to-
warzyszyła temu rosnąca presja 
kosztowa (zwłaszcza w obszarze 
kosztów energii, ale też pracy czy 
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materiałów). Wyniki za 1. kwartał 
2023 wskazują wprawdzie, iż fir-
my radziły sobie z tą presją wciąż 
całkiem nieźle, lecz należy pamię-
tać, że dotyczą one stosunkowo 
wąskiej grupy przedstawicieli 
tego sektora (średnie i  duże fir-
my) i  niekoniecznie oddają peł-
ny obraz sytuacji w  omawianym 
sektorze. Poza tym sytuacja firm 
gastronomicznych pozostaje sil-
nie zróżnicowana – wciąż blisko 
¼ z nich wykazała w 2022 straty. 

Nastroje uległy 
pogorszeniu w 2023 roku
W  ostatnich miesiącach wi-
doczne było lekkie pogorszenie 
nastrojów w  branży hotelarsko-
-gastronomicznej. W  drugim 
kwartale oraz w  lipcu wskaźnik 
ogólnego klimatu pozostawał 
ujemny, co negatywnie odróż-
niało wyniki badania GUS od tych 
z  analogicznego okresu ubiegłe-
go roku. W  samym lipcu zwięk-
szyła się (w relacji rocznej) liczba 
ankietowanych, którzy wska-
zywali jako bariery prowadze-
nia działalności: niedostateczny 
popyt, koszty zatrudnienia oraz 

zbyt dużą konkurencję. Gorsze 
niż przed rokiem były też prze-
widywania dotyczące sytuacji 
firm w  najbliższej przyszłości. 
W  przypadku ograniczeń popy-
towych można wymienić kilka 
źródeł. Jednym z nich jest wspo-
mniana inflacja. Z  jednej strony 
początkowo wspierała ona przy-
chody firm z  obu sektorów. Ale 
odbiła się też na sytuacji finan-
sowej Polaków. Notowany przez 
kilka kwartałów spadek realnych 
płac wpływał negatywnie na po-
pyt na niektóre towary i  usługi. 
Konsumenci stali się bardziej 
wrażliwi na ceny, co szczegól-
nie było odczuwalne przez takie 
sektory, jak HoReCa, gdzie przez 
cały 2022 rok oraz większą część 
1. półrocza 2023 roku ceny rosły 
szybciej niż średnio w  koszyku 
inflacyjnym. W  przypadku usług 
związanych z  zakwaterowaniem 
mogło to oznaczać na przykład 
skrócenie czasu popytu. Z  kolei 
w  gastronomii mogło powodo-
wać ograniczenie wartości zamó-
wień oraz zmniejszenie częstotli-
wości korzystania z tego rodzaju 
usług. Warto też wspomnieć, że 

w  okresie wakacyjnym pojawił 
się wysyp atrakcyjnych cenowo 
ofert wczasów za granicą, czę-
ściowo wynikający z  umocnie-
nia złotego. Więcej konsumen-
tów mogło więc wybrać ciepłe 
kraje południa Europy, zamiast 
spędzania urlopu w  kraju. Na 
tendencję tą z  pewnością wpły-
wała nienajlepsza jak na tą porę 
roku pogoda. Doniesienia z  ryn-
ku wskazują, że wsparciem dla 
branży powinien być wzmożony 
ruch turystów zagranicznych, nie 
na tyle jednak istotnym, aby być 
realnym czynnikiem poprawy sy-
tuacji. 

Przyszłość? Ostrożny 
optymizm
Nasze oceny dotyczące najbliż-
szej przyszłości są umiarkowa-
nie pozytywne. Z  jednej strony 
nie brakuje wyzwań. Jak wspo-
mniano, notowane w  ostatnich 
tygodniach umocnienie złotówki 
może zachęcać Polaków do wy-
jazdów zagranicznych. Silniejszy 
złoty oznacza również w  dłuż-
szym okresie mniejszą atrakcyj-
ność Polski dla turystów z innych 

krajów. Równolegle widzimy jed-
nak pewne szanse. W  czerwcu 
odwróceniu uległa niekorzystna 
relacja wynagrodzeń i  inflacji 
w  kraju. Był to pierwszy mie-
siąc od maja ubiegłego roku, gdy 
wzrost wynagrodzeń był wyższy 
niż cen detalicznych. Naszym 
zdaniem ta sytuacja będzie się 
utrzymywała przynajmniej do 
końca roku. To oznacza wzrost 
siły nabywczej, co z kolei powin-
no służyć popytowi na usługi 
sektora HoReCa. Po stronie kosz-
towej firmom będzie służył spa-
dek cen żywności, które w ostat-
nich dwóch miesiącach obniży-
ły się w  relacji miesięcznej, co 
wzmocniło trend dezinflacyjny 
koszyka produktów spożyw-
czych, a także normalizacja sytu-
acji na rynku energii. Optymizm 
jest jednak ograniczony głównie 
z  powodu niepewności związa-
nej z perspektywami dla świato-
wej gospodarki i ich ewentualne-
go wpływu na Polskę. Wyzwania 
te są jednak nieporównywalnie 
mniejsze od tych, z  którymi 
branża borykała się przez niemal 
cały okres pandemii.

Wykres 4 Koniunktura w branży HoReCa

Źródło: GUS, Analizy Pekao
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DOBRA LUKSUSOWE  
usługi hotelarskie  

i SPA

Mimo ostrożnych prognoz okazuje się, że wartość rynku dóbr luksusowych 
w większości kategorii przekroczyła już poziom sprzed pandemii. Nie widać też 

wyraźnego wpływu toczącej się od ponad roku wojny w Ukrainie na zachowanie 
konsumentów. Całkowita wartość rynku dóbr luksusowych w Polsce wzrosła w 2022 

roku o 18,9 proc. r/r i osiągnęła wartość 37 mld zł (w porównaniu do 31,1 mld zł* w 2021 
roku). Jedyną kategorią, która pozostaje wyraźnie poniżej poziomu z 2019 roku są 

hotele i SPA, które z powodu lockdownu i ograniczeń w przemieszczaniu się zostały 
najmocniej dotknięte przez pandemię. Mimo największego spośród wszystkich 

segmentów wzrostu wartości rynku (45,6 proc. r/r), rynek luksusowych obiektów 
hotelowych w 2022 r. osiągnął dopiero blisko 70 proc. wartości sprzed kryzysu 

wywołanego przez COVID-19. 

RAPORT KPMG „RYNEK DÓBR LUKSUSOWYCH W POLSCE 2023”
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Przyglądając się progno-
zom warto zwrócić uwa-
gę na to, że szacunki na 

rok 2027 są zróżnicowane w za-
leżności od segmentu. W więk-
szości przypadków utrzymana 
zostanie dynamika wzrostowa, 
jednak będzie ona stosunko-
wo niewielka i  wartość rynków 
średniorocznie będzie rosnąć 
o kilka procent. Wyraźnie odbu-
duje się kategoria hoteli i obiek-
tów SPA, które w ciągu najbliż-
szych pięciu lat powinny osią-
gnąć wartość ponad dwukrotnie 
wyższą niż obecna. Wyjątkiem 
będzie rynek samochodów pre-
mium i  luksusowych. W  tej ka-
tegorii prognozowane jest po-
gorszenie wyników sprzedaży, 

a pierwsze spadki będą możliwe 
do zauważenia prawdopodob-
nie w ramach analizy danych do 
kolejnej edycji raportu.

Ze wszystkich analizowanych 
kategorii to właśnie rynek hote-
larski, z  oczywistych względów, 
został najbardziej poszkodo-
wany przez pandemię. Do od-
robienia ponad 60 proc. spadku 
z 2020 roku jeszcze trochę bra-
kuje, ale wzrost wartości rynku 
po kryzysie, odnotowany w 2022 
r., może napawać optymizmem – 
wartość ta osiągnęła poziom 2,6 
mld zł, co jest wynikiem lepszym 
o  45,6 proc. r/r. Dzięki progno-
zowanemu dalszemu wzrosto-
wi rynek hoteli luksusowych 
i  premium powinien osiągnąć 
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wartość wyższą niż przed pande-
mią już w roku 2024. 

Ubiegły rok przyniósł też 
zwiększenie liczby hoteli w  każ-
dej z  dostępnych kategorii (od 
jednogwiazdkowych do pięcio-
gwiazdkowych). Ogólna liczba ho-
teli w  Polsce zwiększyła się o  48 
obiektów, co dało wzrost 1,9 proc. 
r/r. Najwyższa dynamika wzro-
stu została odnotowana właśnie 
wśród miejsc zaliczanych do luk-
susowych i  premium. Hoteli pię-
ciogwiazdkowych było w  Polsce 
87, co oznacza, że w 2022 r. przy-
było ich 7 (9 proc. r/r) i że stano-
wią 3,4 proc. wszystkich obiektów 
hotelowych. Miejsc, które mogą 
pochwalić się czterema gwiazdka-
mi było 449. W 2022 r. otwarto 25 
takich hoteli, co rok do roku dało 
wzrost o 6 proc., a obiekty cztero-
gwiazdkowe stanowią teraz 17,5 
proc. rynku.

Paradoksalnie, w zeszłym roku 
czynnikiem, który przyczynił się 
do zapełnienia hoteli w  dużych 
miastach w  Polsce, zwłaszcza 
pierwsze pół roku, była wojna 
w  Ukrainie. Rzeszów dołączył do 
grona najważniejszych miast pod 
względem hoteli, ze względu na 
odległość od ukraińskiej granicy.

Po kilku latach utrzymywania 
się na drugim miejscu podium, 
tuż za powiatem miasta War-
szawy, w  2022 r. powiat miasta 
Krakowa powrócił na prowadze-
nie pod względem największej 
liczby hoteli pięciogwiazdkowych. 
W ubiegłym roku w Krakowie tu-
ryści mogli wybierać spośród 16 
takich obiektów, co oznacza, że 
w porównaniu z rokiem poprzed-
nim otwarto trzy nowe hotele 
w tej kategorii. Z mapy Warszawy 
jeden taki hotel natomiast zniknął 
i w 2022 r. było ich 14.

* Różnica w wartości w porów-
naniu z  rokiem poprzednim jest 
spowodowana rewizją danych 
dotyczących hoteli i  SPA, wyni-
kającą ze zmian zachodzących 
w  kategoryzacji hoteli i  sposobie 
liczenia danych w bazie Euromo-
nitor International.
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Liczba obiektów hotelarskich ogółem

3 427

Poniżej prezentujemy dane dotyczące liczby obiektów hotelarskich, hoteli, 
miejsc noclegowych wraz z podziałem na rodzaje i kategorie. Źródłem 
jest Rejestr Centralny – Wykaz Obiektów Hotelarskich, który jest częścią 
Systemu Rejestrów Publicznych w Turystyce. Stan na 15 sierpnia 2023 r.

Ile obiektów i hoteli 
w Polsce?

Liczba obiektów hotelarskich z podziałem na rodzaj 

kemping 119

schronisko 49

pensjonat 282

hotel 2 826

schronisko młodzieżowe 55

dom wycieczkowy 15

motel 81

Liczba hoteli z podziałem na kategorie 

1* 151

2* 577

3* 1 513

4* 494

5* 91

Liczba miejsc noclegowych obiektów hotelarskich ogółem 

280 671

Liczba miejsc noclegowych hoteli z podziałem na kategorie 

1* 8 448

2* 28 821

3* 107 869

4* 79 878

5* 19 543

RAPORT ANALIZA RYNKU
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 HOTELE I MICE
W opracowaniu tym zaprezentowane są podstawowe informacje opisujące wielkość 

i charakterystykę rynku hotelowego i konferencyjnego w Warszawie. Większość 
przedstawionych danych dotyczy okresu sierpień 2022-lipiec 2023, jednak dla uzyskania 
lepszej perspektywy część z nich ujęta jest w zestawieniach cofających się do 2018 lub 

nawet 2016 roku. 

MATEUSZ CZERWIŃSKI 
WICEPREZES ZARZĄDU 

WARSZAWSKA ORGANIZACJA TURYSTYCZNA

Wniosków i spostrzeżeń 
wynikających z  za-
prezentowanych tu 

wykresów jest potencjalnie dość 
dużo, dlatego też – zdając się na 
sprawność analityczną czytelni-
ków „Rynku Hotelarskiego w Pol-
sce – Raport 2023” – w  formie 
komentarza zamieszczone są tu 
tylko te, które z różnych względów 
zwróciły szczególną uwagę autora. 

Dane w części hotelowej po-
chodzą od firmy STR i  opisują 
reprezentatywną grupę stołecz-
nych hoteli (pochodzą z przeba-
dania ok. 76 proc. dostępnych 
w mieście pokoi). W części kon-
ferencyjnej z kolei dane pocho-
dzą z narzędzia Demand Outlo-
ok firmy Z-Factor, która moni-
toruje ponad 35 głównych hoteli 
konferencyjnych Warszawy. 

Za każdym razem, gdy mowa 
o  „okresie 2021-2022” cho-
dzi o  okres sierpień 2021-lipiec 
2022, a  gdy mowa o  „okresie 
2022-2023” chodzi o okres sier-
pień 2022-lipiec 2023”.

Obłożenie i  średnia cena za 
pokój (ADR) warszawskich hoteli 
(wykresy 1-10):
•	 Jeśli spojrzeć na warszawski 

rynek hotelowy przez pry-
zmat obłożenia w  okresie 
2021–2023 to  widać, że jego 
gwałtowny wzrost wywołany 
wybuchem wojny na Ukrainie 
(imigracja cywilna oraz reloka-
cje rządowe i korporacyjne) za-
początkował trend wznoszący, 
którego głębsza korekta zaczę-
ła się dopiero w grudniu 2022, 
by w styczniu 2023 ponownie 
rozpocząć stabilny i sukcesyw-
ny wzrost, który w  lipcu 2023 
osiągnął ponownie poziom 
z września 2022. 

•	 W szerszej perspektywie (sty-
czeń 2018-lipiec 2023) wyraź-
nie widać powrót do poziomu 
obłożenia z  dwóch dobrych 
dla Warszawy lat sprzed pan-
demii. 

•	 Patrząc natomiast na śred-
nią cenę za pokój (ADR) 
wyraźnie widać, że okres 

pandemicznego załamania 
(marzec 2020 z  ADR 309 
PLN aż do lutego 2022 z ADR 
278 PLN) został gwałtownie 
zakończony przez wspomnia-
ną już agresję Rosji na Ukra-
inę. Od tego momentu śred-
nia cena za pokój systema-
tycznie rosła, aż w lipcu 2023 
osiągnęła poziom niebanal-
nych 124 proc. w stosunku do 
średniej ceny w  latach 2018-
2019 (a  gdyby zamiast lipca 
porównać czerwiec 2023 by-
łoby to aż 150 proc.). Oczy-
wiście zupełnie osobnym 
przedmiotem analizy powin-
no być spojrzenie na wzrost 
ADR z punktu takich wskaźni-
ków jak RevPAR (przychód na 
dostępny pokój) czy GopPAR 
(zysk operacyjny brutto na 
dostępny pokój), bowiem bez 
nich nie sposób realnie ocenić 
stopnia ożywienia branży ho-
telarskiej w Warszawie. 
Liczba wydarzeń i ich frekwen-

cja (wykresy 11-17):

•	 Mimo generalnego wzrostu 
liczby wydarzeń w  okresie 
2022-2023 w  stosunku do 
okresu 2021-2022, wyraźnie 
widać, że z punktu widzenia
•	 liczby wydarzeń,
•	 średniej dziennej liczby wy-

darzeń,
•	 łącznej liczby uczestników 

wydarzeń,
•	 liczby uczestników prze-

ciętnej konferencji
okres od kwietnia do lipca 
2022 jest ilościowo w każdym 
z  tych wskaźników bardzo 
zbliżony lub  tożsamy z analo-
gicznym okresem rok wcze-
śniej. Oznacza to, że drugi 
(jesienny) wysoki sezon kon-
ferencyjny w  Warszawie był 
w  2022 wyraźnie lepszy od 
swojego odpowiednika w 2021 
(okres częściowych restrykcji 
sanitarnych), natomiast pierw-
szy (wiosenny) wysoki sezon 
konferencyjny) w 2023 był po-
równywalny do analogicznego 
sezonu w 2022. 

WARSZAWA
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Warszawa vs uśredniony wynik głównych polskich miast

(Trójmiasto, Kraków, Wrocław, Poznań, Łódź)
01.2018 - 07.2023

Opracowanie: Warsaw Convention Bureau WOT; źródło danych: STR

warsawconvention.pl

Wykres 3

OBŁOŻENIE HOTELI
Warszawa vs uśredniony wynik głównych miast CEE

(Praga, Budapeszt, Bratysława, Sofia, Bukareszt, Ryga, Wilno, Moskwa, St.Petersburg, Kijów)
01.2018 - 07.2023

Opracowanie: Warsaw Convention Bureau WOT; źródło danych: STR

warsawconvention.pl
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Wykres 5

OBŁOŻENIE HOTELI
Warszawa vs uśredniony wynik głównych miast CEE

(Praga, Budapeszt, Bratysława, Sofia, Bukareszt, Ryga, Wilno, Moskwa, St.Petersburg, Kijów)
08.2022 - 07.2023

Opracowanie: Warsaw Convention Bureau WOT; źródło danych: STR

warsawconvention.pl
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Opracowanie: Warsaw Convention Bureau WOT; źródło danych: STR

warsawconvention.pl

Wykres 6

ŚREDNIA CENA ZA POKÓJ HOTELOWY (ADR)
Warszawa vs uśredniony wynik głównych polskich miast

(Trójmiasto, Kraków, Wrocław, Poznań, Łódź)
08.2022 - 07.2023

Opracowanie: Warsaw Convention Bureau WOT; źródło danych: STR

warsawconvention.pl
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Wykres 7

ŚREDNIA CENA ZA POKÓJ HOTELOWY (ADR)
Warszawa vs uśredniony wynik głównych polskich miast

(Trójmiasto, Kraków, Wrocław, Poznań, Łódź)
01.2018 - 07.2023

Opracowanie: Warsaw Convention Bureau WOT; źródło danych: STR

warsawconvention.pl
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ŚREDNIA CENA ZA POKÓJ HOTELOWY (ADR)
Warszawa vs uśredniony wynik głównych miast CEE

(Praga, Budapeszt, Bratysława, Sofia, Bukareszt, Ryga, Wilno, Moskwa, St.Petersburg, Kijów)
08.2022 - 07.2023

Opracowanie: Warsaw Convention Bureau WOT; źródło danych: STR

warsawconvention.pl
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Wykres 9

ŚREDNIA CENA ZA POKÓJ HOTELOWY (ADR)
Warszawa vs uśredniony wynik głównych miast CEE

(Praga, Budapeszt, Bratysława, Sofia, Bukareszt, Ryga, Wilno, Moskwa, St.Petersburg, Kijów)
01.2018 - 07.2023

Opracowanie: Warsaw Convention Bureau WOT; źródło danych: STR

warsawconvention.pl
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Wykres 10

RAPORT ANALIZA RYNKU

•	 Oceniając kondycję warszaw-
skiego rynku konferencyjnego 
z  szerszej perspektywy (sty-
czeń 2016-lipiec 2023) wy-
raźnie widać, że z  punktu wi-
dzenia liczby konferencji i  ich 
frekwencji najlepszymi latami 
były 2016-2017, a  lata 2018-
2019 (wspominane często 
z  sentymentem) odstawały 

od  nich wyraźnie, szczególnie 
jeśli chodzi o  liczbę uczestni-
ków wydarzeń.

Udział w  rynku konferencyj-
nym hoteli z kategorii 5*-3* (wy-
kresy 18-20)
•	 Zgodnie z  utrzymującą się 

od lat tendencją liczba wy-
darzeń na rynku maleje 

proporcjonalnie do ich długo-
ści – najwięcej jest jednodnio-
wych, najmniej czterodnio-
wych i dłuższych – a zestawia-
jąc ze sobą okresy 2021-2022 
i  2022-2023 nie widać więk-
szych zmian w  proporcjach 
między tymi kategoriami.

•	 Największy udział w  ryn-
ku konferencyjnym mają 

tradycyjnie hotele 4*, które 
w zależności od kategorii dłu-
gości wydarzenia wyprzedzają 
hotele 5* dwu- lub nawet trzy-
krotnie.

Trendy dni tygodnia wydarzeń 
(wykresy 21-24)
•	 Analizując jak w  bada-

nych okresach 2021-2022 
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ANALIZA RYNKU RAPORT

i  2022-2023 rozkładają się 
w  kolejnych dniach tygodnia 
zarówno same wydarzenia 
jak i  średnia liczebność ich 
uczestników można zauwa-
żyć, że:
•	 W okresie 2022-2023 liczba 

wydarzeń organizowanych 
od czwartku do niedzieli 
nie wzrosła w takim samym 

stopniu, co liczba wydarzeń 
organizowanych w  ponie-
działek-środę

•	 W okresie 2021-2022 liczba 
wydarzeń organizowanych 
w  niedziele była minimal-
nie wyższa niż tych orga-
nizowanych siódmego dnia 
tygodnia w  okresie 2022-
2023

•	 W  okresie 2022-2023 licz-
ba uczestników wydarzeń 
organizowanych od piąt-
ku do  niedzieli była niemal 
tożsama z  liczbą uczestni-
ków wydarzeń w  te same 
dni tygodnia w  okresie 
2021-2022, pomimo, że 
liczba samych wydarzeń 
organizowanych w  tych 

dniach w  okresie 2022-
2023 była większa. Innymi 
słowy: mimo, że w  okre-
sie 2022-2023 zorganizo-
wano w  weekendy więcej 
wydarzeń to ich całkowita 
frekwencja pozostała na 
poziomie wygenerowanym 
przez weekendowe eventy 
2021-2022. 

OGÓLNE DANE O RYNKU KONFERENCYJNYM WARSZAWY

warsawconvention.pl
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SIERPIEŃ 2022 - LIPIEC 2023

Opracowanie: Warsaw Convention Bureau WOT; źródło danych: Z-Factor Wykres 11

LICZBA WYDARZEŃ W MIESIĄCU
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warsawconvention.pl
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Opracowanie: Warsaw Convention Bureau WOT; źródło danych: Z-Factor (*brak danych w systemie za 08.2021) Wykres 12
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ŚREDNIA LICZBA WYDARZEŃ DZIENNIE
08.2022-07.2023

vs
08.2021-07.2022

warsawconvention.pl
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Opracowanie: Warsaw Convention Bureau WOT; źródło danych: Z-Factor (*brak danych w systemie za 08.2021) Wykres 13

LICZBA WYDARZEŃ W ROKU
01.2016 - 07.2023

warsawconvention.pl

Opracowanie: Warsaw Convention Bureau WOT; źródło danych: Z-Factor 
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Wykres 14

ŁĄCZNA LICZBA UCZESTNIKÓW WYDARZEŃ W MIESIĄCU
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warsawconvention.pl
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Opracowanie: Warsaw Convention Bureau WOT; źródło danych: Z-Factor (*brak danych w systemie za 08.2021) Wykres 15

ŚWIAT HOTELI  |  Wydanie specjalne38

https://wot.waw.pl/


LICZBA UCZESTNIKÓW PRZECIĘTNEJ KONFERENCJI
08.2022-07.2023

vs
08.2021-07.2022

warsawconvention.pl
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Opracowanie: Warsaw Convention Bureau WOT; źródło danych: Z-Factor (*brak danych w systemie za 08.2021) Wykres 16

LICZBA UCZESTNIKÓW WYDARZEŃ W POSZCZEGÓLNYCH LATACH
01.2016 - 07.2023

warsawconvention.pl

Opracowanie: Warsaw Convention Bureau WOT; źródło danych: Z-Factor 
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Wykres 17

Branże (wykresy 25-27):
•	 Jak widać na wykresach  

w obydwu badanych okresach 
utrzymuje się, ustalona od lat 
na warszawskim rynku, domi-
nacja branży „Farmaceutyka / 
Medycyna / Zdrowie i  uroda” 
w każdym z trzech kluczowych 
wskaźników:
•	 Największa liczba wydarzeń
•	 Najwięcej użytej po-

wierzchni
•	 Największa liczba uczestni-

ków
Prawdziwą rolę tej branży dla 
lokalnej gospodarki i  jej ryn-
ku konferencyjnego można 

w  pełni zrozumieć jednak do-
piero gdy porówna się jej wy-
niki z wynikami jej bezpośred-
niej konkurencji z  rankingu 
branż. W  obydwu badanych 
okresach, zarówno pod wzglę-
dem liczby wydarzeń jak i licz-
by uczestników „Farmaceuty-
ka…” wyprzedza drugą ziden-
tyfikowaną w rankingu branżę 
(„Technologie, IT, Telekomuni-
kacja, Serwisy Online”) ponad 
dwukrotnie. Podobnie w przy-
padku wskaźnika największej 
użytej powierzchni: przewaga 
nad drugą zidentyfikowaną 
w  rankingu branżą („Rządowe 

/ Polityka / Wojsko”) jest rów-
nież dwukrotna. 

Segmenty organizatorów wy-
darzeń (wykres 28):
•	 Mimo, że proporcje między 

segmentem korporacyjnym 
a  segmentami stowarzysze-
niowym i instytucją publiczną 
nie uległy znaczącym zmia-
nom (zdecydowana domina-
cja tego pierwszego nad  po-
zostałymi dwoma łącznie), to 
wart odnotowania wydaje się 
fakt, że w  okresie 2021-2022 
widać większą niż w  okre-
sie 2022-2023 aktywność 

organizatorów z  sektora in-
stytucji publicznych. Dotyczy 
to zarówno liczby wydarzeń, 
jak i  wykorzystanej na ich 
potrzeby powierzchni konfe-
rencyjnej. Można to być może 
wiązać ze zwiększoną liczbą 
wydarzeń jakie administra-
cja rządowa, w tym jednostki 
związane z  ochroną zdro-
wia publicznego, zmuszone 
była realizować w  związku 
ze stopniowym wyjściem i fi-
nalnym zakończeniem stanu 
zagrożenia epidemicznego, 
które miały miejsce w  tym 
okresie.
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Liczba wydarzeń
wg kategorii hotelu

warsawconvention.pl
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ze względu na ich długość

SIERPIEŃ 2022 - LIPIEC 2023
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Średnia długość wydarzenia wg kategorii hotelu (2)

warsawconvention.pl
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Liczba wydarzeń w poszczególne dni tygodnia

warsawconvention.pl

Liczba wydarzeń ze wszystkich dni tygodnia sumuje się powyżej 100%, ponieważ część wydarzeń trwa dłużej niż 1 dzień
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LICZBA WYDARZEŃ W POSZCZEGÓLNE DNI TYGODNIA
08.2022-07.2023

vs
08.2021-07.2022

warsawconvention.pl

Liczba wydarzeń ze wszystkich dni tygodnia sumuje się powyżej 100%, ponieważ część wydarzeń trwa dłużej niż 1 dzień
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Średnia liczba uczestników w poszczególne dni tygodnia

warsawconvention.pl
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ŚREDNIA LICZBA UCZESTNIKÓW W POSZCZEGÓLNE DNI TYGODNIA
08.2022-07.2023

vs
08.2021-07.2022

warsawconvention.pl

Liczba wydarzeń ze wszystkich dni tygodnia sumuje się powyżej 100%, ponieważ część wydarzeń trwa dłużej niż 1 dzień
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O AUTORZE

Absolwent Uniwersytetu Łódzkiego – Instytutu Kultury Współczesnej. Pracę w branży spotkań rozpoczął w 2008 roku, pracu-
jąc w agencjach MICE przy realizacji konferencji i wydarzeń incentive w Polsce i zagranicą. Jako jeden z pierwszych w Polsce 
wdrażał w realizowanych wydarzeniach rozwiązania standardu spotkań zrównoważonych BS 8901. Od 2010 roku w Warsaw 
Convention Bureau odpowiedzialny za planowanie i realizację działań marketingowych Warszawy jako destynacji spotkań, kon-
takty z zagranicznymi klientami, nadzór nad badaniami lokalnego rynku MICE oraz współpracę z warszawskim środowiskiem 
naukowym. W latach 2015-2018 dyrektor działu Warsaw CvB w Warszawskiej Organizacji Turystycznej. Od czerwca 2018 roku 
pełni funkcję wiceprezesa WOT.

warsawconvention.pl
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9%
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11%
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7%
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Największa liczba wydarzeń
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O  rozwoju turystyki 
w  Gdańsku świadczy też 
rozwój bazy noclegowej. 

Między 2017 a 2022 rokiem liczba 
miejsc noclegowych w  hotelach 
wzrosła o 33 proc.: z 8 tys. do nie-
mal 11 tys. Z kolei liczba obiektów 
oferujących najem krótkotermi-
nowy podwoiła się z około 3,5 tys. 
do 7 tys. Aktualnie Gdańsk oferuje 
gościom 11 tys. miejsc noclego-
wych w  hotelach, w  tym niemal 
połowę (5 tys.) w hotelach cztero- 
i  pięciogwiazdkowych. Poza tym 
gdańscy goście mogą skorzystać 
z 4 tys. miejsc w innych obiektach 
hotelowych oraz 28 tys. miejsc 
w  obiektach najmu krótkotermi-
nowego.

Jednak pandemia wpłynęła nie 
tylko na czasowe zmniejszenie 
liczby osób przyjeżdżających do 
miasta – zmieniła przede wszyst-
kim strukturę ruchu turystyczne-
go. Do roku 2019 obserwowali-
śmy ulegającą niewielkim waha-
niom proporcję gości zagranicz-
nych i  krajowych. Ci pierwsi sta-
nowili około jednej trzeciej ogółu, 
goście krajowi – około dwóch 

RUCH TURYSTYCZNY
W 2022 roku do Gdańska przyjechało ponad 3,7 mln gości, o 700 tys. więcej, 
niż rok wcześniej oraz o 200 tys. więcej, niż przed pandemią, w roku 2019. 

Jeśli przyjrzymy się wielkości ruchu turystycznego na przestrzeni ostatnich 
siedmiu lat, widać że z roku na rok wzrastała ona systematycznie, a także dość 

szybko wróciła do wartości sprzed pandemii.

KATARZYNA NAŁYSZ-SAFURYN 
GDAŃSKA ORGANIZACJA TURYSTYCZNA

Wykres 1 

GDAŃSK

trzecich. Skutkiem ograniczeń 
w  podróżowaniu był gwałtowny 
spadek liczby gości zagranicz-
nych, z około 1,2 mln w roku 2019 
do 300 tys. w  roku 2020 i  435 
tys. w  roku 2021. W  tych latach 

goście zagraniczni stanowili za-
ledwie 15 proc. wszystkich przy-
jeżdżających, a  ruch turystyczny 
w  Gdańsku zdominowali goście 
z  Polski. W  ubiegłym, 2022 roku 
udział gości zagranicznych wzrósł 

do 20 proc., wydaje się więc że 
i ten skutek pandemii stopniowo 
przemija. Spodziewamy się, że 
w perspektywie najbliższych 2 lat 
wrócimy do proporcji 33 proc. do 
67 proc.
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Wykres 2 Skąd przyjeżdżają do nas go-
ście? Krajowi przede wszystkim 
z  bliskiego sąsiedztwa – woje-
wództw pomorskiego, kujaw-
sko-pomorskiego, warmińsko-
-mazurskiego i  mazowieckiego. 
Wśród gości zagranicznych od 
lat dominują turyści z  Niemiec 
(w  2022 roku stanowili 45 proc. 
gości zagranicznych), jednak 
z roku na rok wzrasta liczba przy-
jeżdżających ze Skandynawii. 
W  2022 roku była to druga naj-
liczniejsza grupa gości zagranicz-
nych (30 proc.). Na trzeciej pozycji 
uplasowali się mieszkańcy Wiel-
kiej Brytanii. W  ostatnich latach 
obserwujemy wzrost znaczenia 
gości z  Czech, Holandii, Stanów 
Zjednoczonych oraz Litwy.
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Wykres 4 

Wykres 3 
Poza wspomnianą proporcją 

gości krajowych i  zagranicznych, 
drugim obserwowanym przez nas 
parametrem jest proporcja tury-
stów oraz tzw. jednodniowych 
odwiedzających, czyli osób które 
przyjechały do miasta na jeden 
dzień, bez noclegu. Oczywiście ci 
ostatni, nie zawsze wracają wie-
czorem do swojego domu. Do tej 
grupy można także zaliczyć nocu-
jących w  sąsiednich miejscowo-
ściach – w  przypadku Trójmiasta 
jest to znaczna grupa osób. Przez 
wiele lat odwiedzający stanowili 
około jednej trzeciej wszystkich 
gości, turyści – dwie trzecie. Na-
tomiast w ostatnich dwóch latach 
(2021-22) obserwujemy wzrost 
odsetka osób przyjeżdżających 
do Gdańska na kilka – kilkanaście 
godzin. 

Istnieje kilka możliwych roz-
wiązań takiego stanu rzeczy. 
Pierwszym jest pandemia. Być 
może po okresie izolacji zaczę-
liśmy chętniej wyjeżdżać poza 
miejsce zamieszkania, nie tylko na 
dłuższe wyjazdy, ale także na jed-
nodniowe wycieczki. Przyczyną 
tego była stopniowo przywraca-
na możliwość swobodnego prze-
mieszczania się, jaki i  odwiedzin 
dawno niewidzianych członków 
rodziny lub znajomych. Drugim 
wyjaśnieniem jest inflacja i wzrost 
cen. Ich skutkiem może być rezy-
gnacja z  dłuższych wyjazdów na 
rzecz jednodniowych wycieczek 
w  bliższej okolicy (co pozwala 
uniknąć kosztów noclegu). Przy 
opracowaniu wyjazdów, zwraca-
my także uwagę na ceny noclegu: 
Wybieraną alternatywą jest noc-
leg tańszych lokacji i ewentualne 
codzienne dojeżdżanie do miejsc 
najbardziej atrakcyjnych w  oko-
licy.

Kolejną cechą charakteryzującą 
turystykę w Gdańsku jest sezono-
wość. Widać ją wyraźnie choćby 
w poziomie obłożenia miejsc noc-
legowych. Najwięcej gości mamy 
w  okresie letnim, od czerwca do 
września, gdy średnie obłożenie 
sięga 80 proc. i  więcej. Najmniej 
osób przyjeżdża w  styczniu i  lu-
tym – średnie obłożenie miejsc 

noclegowych oscyluje wtedy na 
poziomie około 50 proc.. Ta se-
zonowość wynika z dwóch czyn-
ników: w cieplejszej połowie roku 
przyjeżdża więcej osób (około 
60 proc. wszystkich przyjazdów 
przypada na okres od maja do 
października), ale przyjeżdżają też 
na dłużej (jest to 65 proc. wszyst-
kich noclegów).

Jednym ze sposobów łago-
dzenia efektu sezonowości jest 

rozwój turystyki biznesowej. 
W  Gdańsku najwięcej spotkań 
i wydarzeń odbywa się od wrze-
śnia do grudnia oraz w  maju 
i czerwcu. W 2022 roku na te mie-
siące przypadło XX proc. wszyst-
kich wydarzeń oraz XX proc. ich 
uczestników. Turystyka bizneso-
wa – w przeciwieństwie do indy-
widualnej – nie wróciła jeszcze 
do wielkości sprzed pandemii. 
W ubiegłym roku odnotowaliśmy 

prawie 1  tys. spotkań i  wyda-
rzeń, które zgromadziły 280 tys. 
uczestników, a  więc o  połowę 
mniej niż w roku 2019.

Przyszłość
Czego spodziewamy się w  naj-
bliższych latach? Według pro-
gnoz Oxford Economics liczba 
turystów przyjeżdżających do 
Gdańska będzie wzrastać średnio 
o 5 proc. rok do roku. W praktyce 
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oznaczałoby to przekroczenie 
4 mln gości w  ciągu dwóch naj-
bliższych lat oraz 4,5 mln w roku 
2027. Ten prognozowany wzrost 
jest jednak różny dla gości krajo-
wych (3,8 proc.) i gości zagranicz-
nych (6,2 proc.), co daje szanse 
na zwiększenie udziału turystów 
spoza Polski. Jednocześnie liczy-
my na odbudowę turystyki bizne-
sowej i  – częściowo z  tym zwią-
zane – zmniejszenie sezonowości 
ruchu turystycznego w Gdańsku.

Materiał przygotowano w opar-
ciu od dane gromadzone i  zaku-
pione przez Gdańską Organizację 
Turystyczną: badania ruchu tury-
stycznego realizowane we współ-
pracy z  Pomorskim Instytutem 
Naukowym im. prof. B.  Synaka, 
dane własne GOT dotyczące ob-
łożenia miejsc noclegowych oraz 
rynku spotkań i  wydarzeń, dane 
© Oxford Economics 2023.

O AUTORZE

Gdańska Organizacja Turystyczna została założona w 2002 roku w Gdańsku, a jej siedziba znaj-
duje przy ul. Uczniowskiej 22 w Gdańsku. Posiada status lokalnej organizacji turystycznej, zrze-
sza podmioty prawne i osoby prywatne: przedsiębiorców turystycznych, a także osoby zaan-
gażowane w rozwój turystyki w mieście Gdańsku. Członkiem GOT jest również Miasto Gdańsk. 
GOT wykonuje szereg zadań związanych z prowadzeniem informacji turystycznej, promocją 
miasta na arenie krajowej i międzynarodowej oraz w zakresie turystyki biznesowej dla całe-
go województwa pomorskiego (Gdańsk Convention Bureau). <http://www.gdanskconvention.
pl/> Gdansk Convention Bureau aktywnie uczestniczy w  pomocy przy organizacji wszelkich 
eventów na terenie Pomorza, służąc radą i doświadczeniem. Zapewnia wsparcie merytorycz-
ne, materiałowe oraz informacyjne, a także udostępnia bezpłatnie aplikację GCBEvent, która jest 
niezwykle użyteczna w zarządzaniu wydarzeniami. Wszystko to realizuje w ramach zadania 
statutowego, czyli nieodpłatnie. GOT zrzesza ponad 150 członków – podmioty związane z bran-
żą turystyczną.
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Poznańskie hotele osiągnę-
ły w  pierwszej połowie 
roku średnie obłożenie na 

poziomie 63,4 proc. według STR 
i była to wyższa wartość niż w re-
kordowym 2019 r., kiedy wynosiło 
ono 60 proc. Ten wynik ustawia 
Poznań na równi z  najpopular-
niejszymi destynacjami w Polsce.

Sukces Poznania tkwi przede 
wszystkim w  rosnącej popular-
ności miasta wśród turystów kra-
jowych. Do tej pory wakacje lub 
święta były traktowano jako niski 
sezon, wszystko zaczęło się zmie-
niać w  czasie pandemii. Z  jednej 
strony wysiłki promocyjne zosta-
ły skierowane przede wszystkim 
na rynek krajowy, z  drugiej po-
jawił się Polski Bon Turystyczny. 
Dzięki bonowi udało się zwrócić 
uwagę na stolicę Wielkopolski 
w kraju, bowiem to właśnie tu, za 
500 zł można było w czasie waka-
cji uzyskać najwięcej. Poznań się 
spodobał i  wyspecjalizował się 
w  ofercie rodzinnej. Miasto dys-
ponuje dużą liczbą atrakcji dla tu-
rystów rodzinnych, które dodat-
kowo nie są zatłoczone. W 2021 r. 
hotele zrzeszone w PLOT podjęły 
dodatkowe akcje, jak np. „bilet za 
nocleg”, kiedy w  czerwcu i  lipcu 
każdy gość nocujący w  hotelu 
otrzymywał bezpłatnie bilet do 
jednej z  wiodących atrakcji tury-
stycznych. Pomysł został później 

podjęty także przez inne miasta 
i regiony.

Niestety, podobnie jak w  in-
nych częściach Polski, nie wrócił 
do Poznania jeszcze w takiej samej 
liczbie jak przez pandemią gość 
zagraniczny. Największe straty no-
tujemy w  obszarze zagranicznych 
grup zorganizowanych, gdzie rynek 
wciąż nie odbudował się nawet 
w 50 proc. oraz w obszarze zagra-
nicznego ruchu MICE. W obu przy-
padkach kluczowy jest wizerunek 
Polski jako kraju znajdującego się 
najbliżej wojny w  Ukrainie. Z  jed-
nej strony zagraniczni kontrahenci 
obawiają się, że w Polsce może być 
niebezpiecznie, z  drugiej pokutuje 
obraz kraju, w  którym przebywa 
kilka milionów uchodźców. Goście 
z zagranicy często nie są w stanie 
sobie wyobrazić, że uchodźcy za-
adoptowali się i  nie przebywają 
w obozach lub w hotelach. 

Wojna w Ukrainie przyspieszyła 
z kolei decyzję o przeniesieniu do 
Poznania dowództwa V Korpusu 
Sił Lądowych Stanów Zjednoczo-
nych (Camp Kosciuszko). Razem 
z  lokalizacją baz amerykańskich 
w  pobliżu Poznania oraz lotniska 
Krzesiny generuje to spory ruch 
w  poznańskich hotelach. I  tak już 
w 2022 r. Amerykanie stali się dru-
gą narodowością w hotelach, zaraz 
po Niemcach. Pobyty w  hotelach 
to nie tylko mundurowi, ale i firmy, 

które obsługują armię. To między 
innymi także dzięki temu wkrótce 
powstanie w  Poznaniu regionalny 
oddział amerykańskiej izby han-
dlowej w Polsce (American Cham-
ber of Commerce in Poland).

Amerykanie korzystają przede 
wszystkim z największych poznań-
skich hotel, ale dzięki kontraktom 
długoterminowym w  tych obiek-
tach pozwalają im utrzymywać 

wyższe ceny, co przekłada się po-
tem na ich poziom i wyniki branży 
w całym mieście.

Wizerunek kraju przyfronto-
wego znacznie utrudnia pozyski-
wanie wydarzeń, choć i tu Poznań 
ma kilka sukcesu na koncie. Już po 
wybuchu wojny zorganizowano 
w  Poznaniu Światowy Kongres 
Historyczny, a  poznańskie hotele 
wciąż pękają w  szwach podczas 

DOBRE WYNIKI 
POZNAŃSKICH HOTELI

Już w 2022 r. poznańskie hotele osiągnęły obłożenie sprzed pandemii. Dobre wyniki są 
kontynuowane w tym roku i zapewne będą dotyczyć także lat kolejnych. Dlaczego?

JAN MAZURCZAK, PREZES ZARZĄDU POZNAŃSKA LOKALNA ORGANIZACJA TURYSTYCZNA

O AUTORZE

Stowarzyszenie Poznańska Lokalna Organizacja Tury-
styczna (PLOT) zostało założone w 2003 roku z inicjatywy 
Miasta Poznania, samorządów aglomeracji poznańskiej 
oraz najważniejszych poznańskich instytucji i  przed-
siębiorstw, związanych z  turystyką. Głównym celem 
PLOT jest promocja Poznania i  aglomeracji poznańskiej 
jako miejsca atrakcyjnego turystycznie oraz wspieranie 
rozwoju rynku turystycznego w  tym regionie. Poznań-
ska Lokalna Organizacja Turystyczna stanowi platformę 
współpracy pomiędzy administracją a branżą turystycz-
ną, instytucjami kulturalnymi oraz podmiotami gospo-
darczymi, których działalność ma istotne znaczenie dla lo-
kalnego rynku turystycznego. Aktualnie Stowarzyszenie 
liczy blisko 70 członków.
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stałych wydarzeń, takich jak pre-
stiżowy kongres Impact czy festi-
wal Pyrkon. We wrześniu z  kolei 
stolica Wielkopolski stanie się do-
mem dla europejskiej konferencji 
stowarzyszenia Euro Fed Lipid.

Znacznie skróciło się okien-
ko rezerwacyjne. Poznańscy 

hotelarze przyzwyczaili się już 
do organizacji wydarzeń firmo-
wych do 50 osób z  dwutygo-
dniowym wyprzedaniem, a  in-
dywidualne rezerwacje na wy-
jazdy weekendowe wciąż potra-
fią wpadać dosłownie na ostatni 
moment. 

Dobre wyniki poznańskich ho-
teli przekładają się na zapowia-
dane inwestycje. W  najbliższym 
czasie pojawią się nowe inwesty-
cje, między innymi Four Points 
by Sheraton w  dawnych hotelu 
Ikar, Mövenpick nad poznańską 
Maltą, Hotel de Roma w dawnym 

budynku hotelu Rzymskiego, na 
nowo otwarty zostanie pięcio-
gwiazdkowy Blow Up Hall, hotel 
Bazar, AC by Marriott, Sure Hotel 
by Best Western Poznań czy kom-
pleksy apartamentów w  samym 
centrum zapowiadane przez grupę 
Y3 Signature Hotels itp. 
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RYNEK CONDO
słodycz pinacolady 

czy gorzka pigułka na zgagę?

Słoneczne południe Hiszpanii, gościnna Gruzja, nieuznawany przez kraje UE 
Cypr Północny, pachnący pieniędzmi i nowoczesnością Dubaj, a może egzotyczne 

Brazylia, Bali, Dominikana lub Zanzibar? Kafeteria możliwości inwestycyjnych 
na rynku nieruchomości apartamentowych, hotelowych i condohotelowych 

oferowanych w Polsce rozrasta się w zaskakującym tempie i kierunkach. 
Zapomnijcie o typowych stopach zwrotu 6-7 proc. w świecie wysokiej inflacji, 
w czasach okazyjnych lokat bankowych. Zapomnijcie o hotelowych markach 

dostępnych dla każdego „Kowalskiego”, który chce zainwestować w nieruchomości. 
Sugestywne reklamy w social mediach i piękne foldery pokazują, że oprócz zawsze 

świecącego słońca, zapierających dech w piersiach widoków, wina, kokosowych 
palm, lazurowej wody można na takich inwestycjach zarobić 11-15 proc. w skali roku. 

ARTUR PIETRASZEWSKI 
GRUPA EFFEKTIV 

PARTNER  
FORTECH CONSULTING
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Żegnajcie zatem Kołobrzeg, 
Międzyzdroje, Mielno 
z  zimnym morzem, kra-

mami z  wakacyjnym miszma-
szem i  letnim hitem – pluszową 
gęsią Pipą. Do widzenia Zako-
pane z  widokiem na Giewont, 
który może dziś mieć każdy, kto 
za drobną opłatą za wejście na 
prywatną posesję wdrapie się 
na pachnącą grillowanym oscyp-
kiem Gubałówkę. Na rynku inwe-
stycyjnym 2023 królują zapach 
egzotycznych mórz, smak frutti 
di mare, słodycz pinacolady i po-
trzeba wyróżnienia się spośród 
tłumu banalnych inwestorów. 
Ponieważ to oferta adresowana 
do mniej lub bardziej profesjo-
nalnych uczestników rynku, to 
oprócz emocjonalnych przeka-
zów pojawiają się stałe argumen-
ty o potrzebie dywersyfikacji nie-
ruchomościowego portfela wo-
bec niepewności gospodarczego 

otoczenia w  kraju i  mniej lub 
bardziej realnych zagrożeń zwią-
zanych z  sytuacją za wschodnią 
granicą Polski oraz zapewnienia 
o profesjonalnej obsłudze najmu 
i  wysokiej efektywności takich 
inwestycji. I choć świat inwesto-
rów i  celebrytów nadal pamięta 
„Wojtka z  Zanzibaru” opisywa-
nego dziś w  mediach jako Woj-
ciech Ż. i jego słynny w pandemii 
projekt „Pili Pili”, to chętnych na 
mniej lub bardziej egzotyczne 
inwestycje przybywa. Rośnie też 
rynek pośredników i  doradców 
obsługujących tego typu zagra-
niczne przedsięwzięcia, a niektó-
rzy deweloperzy z Hiszpanii, Du-
baju, Cypru otwierają w  Polsce 
stałe biura sprzedaży lub rekru-
tują do współpracy zespoły ryn-
kowych doradców. Standardem 
staje się sprzedaż w modelu wy-
jazdów studialnych lub pobytów 
„na próbę”. 

Wszystko to pokazuje, że ry-
nek nieruchomości w  segmencie 
inwestycji hotelowych, condo 
i  apartamentów wakacyjnych 
wszedł w  kolejną fazę rozwoju, 
wyraźnie dojrzał i  utracił stricte 
lokalny charakter. Potencjalny 
nabywca-inwestor staje przed 
szeregiem trudnych – ze względu 
na możliwości oceny ryzyka – de-
cyzji zarówno w  kwestii wyboru 
lokalizacji, jak i  modelu bizneso-
wego czy warunków późniejszej 
obsługi. To nie jest już prosty wy-
bór kierunku – duże miasto, mo-
rze lub góry, porównanie stopy 
zwrotu vs. cena i benefitów w po-
staci długości właścicielskiego 
pobytu, czy weryfikacja poziomu 
zaufania do operatora i reprezen-
towanej przez niego hotelowej 
marki. W  przypadku inwestycji 
zagranicznych to także nie de-
cyzja o  optymalizacji podatko-
wej związanej z  możliwością 

odliczenia podatku VAT, a  raczej 
świadoma ekspozycja na ryzyka 
związane z zakupem i funkcjono-
waniem nieruchomości w  innym 
systemie prawnym. Rynek condo 
i apartamentów wakacyjnych stał 
się zatem rynkiem mocno kon-
kurencyjnym, w którym o uwagę 
nabywcy zabiega szeroka grupa 
deweloperów oferujących różno-
rodny i  trafiający w  różne gusta 
oraz potrzeby produkt. W  post-
pandemicznym świecie masowej 
turystyki, w  którym nie ziściły 
się prognozy o  dramatycznym 
wzroście cen biletów lotniczych, 
a Riviera Turecka wygrywa z Bał-
tykiem pogodą, ceną i  ofertą „all 
inclusive” problemem dewelope-
rów aktywnych na rynku condo 
znów stała się dynamika sprzeda-
ży i  odpływ inwestorów z  krajo-
wego rynku w stronę produktów 
postrzeganych jako jakościowo 
odmienne, atrakcyjne ze względu 
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na długość wakacyjnego sezonu 
i  odporne na wahania nierucho-
mościowej i  turystycznej ko-
niunktury w Polsce. 

Statystyki inwestycji ofero-
wanych w  modelu condo i  apar-
tamentów wakacyjnych wciąż 
pokazują znaczącą dynamikę ryn-
ku i  stały wzrost oferty. Według 
danych Emmerson Evaluation 
prognozowany przyrost nowej 
podaży condo i  apartamentów 
inwestycyjnych do 2025 roku 
w  relacji do podaży na koniec 
2021 roku wyniesie w pasie nad-
morskim +16,9 proc., zaś w pasie 
górskim +23,8 proc. Oznacza to, 
że łącznie oferta tylko w  resor-
tach powiększy się w  prognozo-
wanym okresie o  ok. 6,5 tys. no-
wych apartamentów i  pokoi ho-
telowych. Chociaż w zestawieniu 
z  dynamiką rynku mieszkanio-
wego w Polsce to wciąż wartości 
znikome, to w skali rynku hotelo-
wego i  produktu inwestycyjnego 
wartości zauważalne i  wskazu-
jące na odwagę przedsiębiorców 

rozpoczynających takie projekty 
oraz wysoki poziom optymizmu 
operatorów hoteli, co do możli-
wego poziomu obłożenia, ceny za 
pokój i  poziomu kosztów opera-
cyjnych w najbliższych latach. 

Wyzwania rynku
Patrząc na cyfry, można dojść do 
wniosku, że polski rynek condo 
i apartamentów wakacyjnych naj-
lepsze czasy ma wciąż przed sobą. 
Statystyki nie odzwierciedlają 
jednak bolączek tego segmentu 
rynkowego, których pokonanie 
warunkuje utrzymanie tempa 
rozwoju. Ceną dojrzałości rynku 
jest nie tylko wspomniane posze-
rzenie oferty i wzrost konkurencji. 
Spadająca dostępność terenów, 
wysokie koszty realizacyjne, dro-
gi pieniądz i wydłużający się czas 
sprzedaży przekładają się wprost 
na koszty przedsięwzięcia dewe-
lopersko-hotelowego i  możliwą 
do uzyskania w fazie realizacyjnej 
marżę deweloperską, a  właści-
wie jej znaczącą kompresję. To co 

wydawało się najbardziej atrakcyj-
ne szczególnie dla deweloperów 
mieszkaniowych przesuwających 
aktywność w  kierunku rynku ho-
telowego, czyli szybki obrót tanim 
pieniądzem klientów nie podda-
nym ograniczeniom tzw. nowej 
ustawy deweloperskiej i  wysokie, 
ponad 20 proc. marże, odchodzi 
w niebyt za sprawą wzrostu kosz-
tów całego projektu i  odpływu 
znaczącej grupy klientów na inne, 
międzynarodowe rynki. To ozna-
cza wydłużenie okresu komercjali-
zacji, wzrost kosztów tego procesu 
oraz zmusza deweloperów do wy-
kończenia pokoi przed otwarciem 
obiektu i  utrzymania niesprze-
danego zasobu. Z  konieczności, 
deweloper musi zaangażować się 
w fazę operacyjną bądź jako fran-
czyzobiorca, bądź jako właściciel 
powierzający odpowiedzialność 
za przyszłe przychody zewnętrz-
nym podmiotom i przesunąć swój 
zysk na przyszłe okresy. I  choć 
sieci hotelowe deklarują wzrost 
zainteresowania rynkiem condo, 

wprowadzają nowe brandy de-
dykowane temu segmentowi do-
puszczające operowanie w obiek-
tach z  rozproszoną własnością, 
to należy na to zjawisko spojrzeć 
raczej przez pryzmat zajmowania 
i  utrzymania pozycji rynkowej, 
a nie impuls do szybkiego przyro-
stu podaży. Potrzeby sieci i dewe-
loperów coraz bardziej rozmijają 
się z  możliwościami realizacyjny-
mi oraz poziomem przychodów 
z  działalności operacyjnej, szcze-
gólnie po dystrybucji części zy-
sku do właścicieli poszczególnych 
pokoi czy apartamentów. Nie dzi-
wą zatem naganne próby ukrycia 
części marży deweloperskiej np. 
w  kosztach preopeningu i  obcią-
żania nimi nabywców jednostek 
w  przypadku umów dzierżawy 
rozliczanych jako udział w  zysku 
z działalności operacyjnej obiektu. 

Szanse na finansowanie
Powyższy problem dostrze-
ga też sektor bankowy, który 
wprawdzie deklaruje stopniowe 

Z rynkiem nieruchomości związany od 1992 roku. Jest doświadczonym konsultantem i operacyjnym menedżerem odpowiedzialnym 
za kompleksowe zarządzanie przygotowaniem, komunikacją i komercjalizacją projektów deweloperskich, w szczególności projektów 
mieszkaniowych. Działał jako pośrednik, menedżer odpowiedzialny za marketing i działania PR, budował i kierował dużymi zespołami 
sprzedażowymi oraz pracował jako analityk rynku i konsultant na terenie całej Polski. Świadczył usługi dla spółek związanych z mię-
dzynarodowym funduszem inwestycyjnym private equity oraz zarządzał jako Dyrektor Sprzedaży i Marketingu procesami komunikacji 
marketingowej i sprzedaży w giełdowych spółkach deweloperskich. Jest członkiem Royal Institution of Chartered Surveyors (MRICS) 
oraz Członkiem Polskiego Stowarzyszenia Doradców Rynku Nieruchomości (PSDRN). W latach 2016 – 2017 Associate Director w struk-
turach CBRE Polska. W ramach działów Land & Advisory i Capital Markets Investment Properties zajmował się usługami dla firm dewe-
loperskich oraz dla funduszy inwestycyjnych poszukujących projektów inwestycyjnych w obszarze Private Rented Sector (PRS. W For-
tech-Consulting odpowiada za projekty segmentu condo i aparthotelowe oraz projekty mieszkaniowe.

O AUTORZE
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otwieranie się na finansowanie 
projektów hotelowych, także 
sprzedawanych w  modelu con-
do, widząc, że pełne finansowa-
nie przedsięwzięcia ze środków 
pozyskanych od klientów jest 
coraz mniej realne. Jednocze-
śnie wie on, że obecność znanej 
hotelowej marki nie oznacza jak 
przed 8-10 laty automatycz-
nego sukcesu projektu i  przy-
ciągnięcia nowych gości indy-
widualnych. Stąd duża ostroż-
ność bankowców, szczególnie 
w  stosunku do deweloperów 
niezwiązanych z branżą hotelar-
ską i  niemających udokumen-
towanych doświadczeń w  pro-
wadzeniu tego rodzaju biznesu, 
wysokie wymogi własnego za-
angażowania i  konieczność ra-
portowania wyników sprzedaży 
jednostek przed uruchomie-
niem kolejnych transz kredytu. 
Dojrzałość rynku zaczyna zatem 
objawiać się także w  podziale 
na deweloperów, którzy mają 
szanse na finansowanie dłużne 
i  na tych, którzy pomimo sta-
rannie przygotowanego biznes 
planu i  deklaracji znanej sieci 
hotelowej co do zawarcia np. 
umowy franczyzy, mają ogra-
niczone możliwości jego pozy-
skania nawet jako finansowanie 
pomostowe w  trakcie procesu 
komercjalizacji. Nisza ta teo-
retycznie może zostać szybko 
wypełniona przez różnego ro-
dzaju fundusze „private equty” 
lub „venture capital”. Oczekują 
one jednak równie wysokiej lub 
wyższej premii jak nabywcy in-
dywidualni w  przewidywalnym 
horyzoncie czasowym i  trady-
cyjnie są aktywne w  uznawa-
nych za bardziej stabilne seg-
mentach rynku nieruchomości, 
jak biura czy magazyny. 

Skalowanie biznesów
Wyzwaniem dojrzałego rynku 
staje się też skalowanie przed-
sięwzięć dewelopersko-hote-
lowych. O  ile na rynku miesz-
kaniowym nawet dużym pro-
jektem, szczególnie w fazie de-
koniunktury można zarządzać 

poprzez fazowanie lub zmia-
nę struktury mieszkań także 
w trakcie realizacji, o tyle w pro-
jektach hotelowych ta elastycz-
ność jest skrajnie ograniczona 
i  podlega licznym regulacjom 
technicznym, prawnym i  wy-
mogom sieci już w fazie przygo-
towania inwestycji. Budowa po-
nadstandardowych obiektów, 
w których liczba pokoi przekra-
cza 150-200 postrzegana jest 
w  kategoriach podwyższonego 
ryzyka, w czym utwierdzają ry-
nek eksponowane medialnie 
opóźnienia w  realizacji rozpo-
znawalnych, dużych projektów 
np. w  Kołobrzegu czy Pobiero-
wie. 

Podsumowanie
Świat inwestycji condohotelo-
wych i  apartamentów wakacyj-
nych podlega zatem silnej presji 
nie tylko ze strony kupujących, 
którzy ostatecznie decydują 
swoimi pieniędzmi o  sukcesie 
danej inwestycji lub jej rynkowej 
porażce, ale też licznym, nie za-
wsze czytelnym dla dewelope-
rów ograniczeniom i zmiennym 
w  czasie złożonym rynkowym 
zależnościom, a  także wciąż 
dużej niepewności wynikającej 
z procesów zachodzących w tu-
rystyce i  inwestycjach. Widocz-
ne dziś preferencje nabywców 
wysoko oceniających zagranicz-
ną ofertę to też sygnał, iż klienci 
segmentu condo i  apartamen-
tów wakacyjnych poszukują 
jakości, stabilności i  przewidy-
walności opartej na solidnych 
biznesowych fundamentach, 
nie tylko na przekonaniu o uni-
kalności lokalizacji i wciąż zmie-
niających się prognozach ruchu 
turystycznego. Pijąc w  połu-
dniowym słońcu słodką pinaco-
ladę warto pamiętać, że tak jak 
spożycie niedojrzałego ananasa 
wymaga później zażycia gorz-
kiej pigułki na zgagę, tak też źle 
zaprogramowane przedsięwzię-
cie dewelopersko-hotelowe, 
może być źródłem nieprzyjem-
nych doznań u  wszystkich jego 
uczestników. 
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OBCOKRAJOWCY  
O POLSCE 

BADANIE 2022

Badanie opinii obcokrajowców o Polsce prowadzone jest przez 
Polską Organizację Turystyczną nieprzerwanie od 2013 roku. 

W 2022 roku, podobnie jak rok wcześniej, zdecydowana większość 
obcokrajowców biorących udział w badaniu kojarzy Polskę 

przede wszystkim z jej bogatym dziedzictwem historycznym 
oraz uważa nasz kraj za wart poznania (w danych z ostatniego 
roku odpowiednio są to wyniki „warta poznania” 94 proc. oraz 

„bogate dziedzictwo, historia” 93 proc.). 
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Na ile poniższe stwierdzenia pasują do Polski?
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Polska z zewnątrz widziana 
jest również jako pełna 
energii życiowej 79 proc. 

wskazań, nowoczesna – 65 proc. 
i  podobna do innych krajów za-
chodniej Europy – 60 proc. wska-
zań.

Najbardziej pozytywną zmia-
ną w  postrzeganym przez Obco-
krajowców wizerunku Polski jest 
malejący odsetek wskazań stwier-
dzenia nieznana – jako „zdecydo-
wanie pasujące” i  „raczej pasują-
ce” do Polski (Top 2 box). W roku 
2022 wybrało je jedynie 37 proc. 
wypełniających ankietę (podczas 
gdy w roku 2021 było ich 79 proc.). 

W  stosunku rok do roku (po-
równanie z  wynikami z  2021) 
zanotowano znaczący spadek 
jedynie jednego ze stwierdzeń 
pasujących do opisu Polski: „zdro-
wa, ekologiczna” (60 proc. w roku 
2022, w  roku 2021 było ich 95 
proc.).

Wśród skojarzeń z  polski-
mi atrakcjami turystycznymi na 
pierwszym miejscu pozostają nie-
zmiennie miasta (74 proc. w 2022 
roku) tuż przed zabytkami (66 
proc. w  2022 roku). Próbowanie 
lokalnej kuchni – pozycja wpro-
wadzona do ankiety od 2021 roku 
dalej plasuje się wysoko z 62 proc. 
wskazań w roku 2022. Możliwość 
korzystania z odwiedzin w lasach 
/ parkach narodowych w naszym 
kraju wciąż ceni sobie znaczący 
odsetek uczestników ankiety (60 
proc. w 2022 roku).

Polska jest postrzegana jako 
kraj, do którego planuje przyje-
chać w  ciągu najbliższych 5 lat 
aż 85 proc. osób wypełniających 
ankietę, co dziesiąty nie jest jesz-
cze zdecydowany. Tylko 5 proc. 
respondentów nie ma w  planie 
podróży do Polski.

Na pytanie o to co szczególnie 
chcieliby zobaczyć lub czego do-
świadczyć podczas pobytu w na-
szym kraju – wskazują głównie 
wizyty w  miastach (66 proc.), ale 
także chęć próbowania lokalnej 
kuchni oraz zwiedzanie zabytków 
i muzeów. 

Wyniki wskazują również, że 
Polska jest krajem do którego 

Wykres 1 Na ile poniższe stwierdzenia pasują do Polski?

Wykres 2 Z którymi z wymienionych atrakcji turystycznych  
i możliwości wypoczynku kojarzy się Polska?

Miasta (city break) 74%
Zwiedzanie zabytków, muzea 66%

Lasy, parki narodowe 60%
Próbowanie lokalnej kuchni 62%

Obiekty UNESCO 51%
Jeziora 44%

Góry 42%

Morze/plaże 37%

Imprezy kulturalne (koncerty, teatry) 40%

Piesze wędrówki 34%

Pielgrzymki, turystyka religijna 29%

Zakupy 25%

Wypoczynek w uzdrowisku (w tym SPA) 26%

Sporty zimowe, narciarstwo 23%

Wędrówki rowerowe 23%

Sporty wodne (żeglarstwo, kajaki, surfing) 18%

Z którymi z wymienionych atrakcji turystycznych i możliwości wypoczynku 
kojarzy się Polska?

n = 4955
możliwość wyboru wielu odpowiedzi
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Czy byłeś/byłaś kiedykolwiek w Polsce?

1 raz
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osoby, które były kiedykolwiek w Polsce

RAPORT ANALIZA RYNKU

Wykres 3 �Czy planujesz przyjazd do Polski w ciągu najbliższych 5 lat?  
Co chciał(a)byś zobaczyć/przeżyć podczas pobytu w Polsce?*

Wykres 4 Czy byłeś/byłaś kiedykolwiek w Polsce?

67%

Czy planujesz przyjazd do Polski w ciągu najbliższych 5 lat?
Co chciał(a)byś zobaczyć/przeżyć podczas pobytu w Polsce?*

NIE

raczej NIE

ani TAK ani NIE

raczej TAK

TAK

indywidualny 76%
12%

Charakter
planowanego wyjazdu

grupowy

12%trudno powiedzieć

Miasta (city break) 66%

Próbowanie lokalnej kuchni 58%

Zwiedzanie zabytków, muzea 57%

Lasy, parki narodowe 50%

Obiekty UNESCO 45%

Jeziora 35%

Góry 32%

Morze, plaże 33%

Imprezy kulturalne (koncerty, teatry) 30%

Piesze wędrówki 24%

Wypoczynek w uzdrowisku, SPA 22%

Zakupy 20%

Wędrówki rowerowe 19%

Pielgrzymki/turystyka religijna 13%

Sporty wodne (żeglarstwo, kajaki, surfing) 11%

Sporty zimowe, narciarstwo 11%

18%

10%

3%

2%

n = 4955
*możliwość wyboru wielu odpowiedzi
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Cel i ocena ostatniej wizyty w Polsce

Wypoczynek, rekreacja, wakacje

Odwiedziny u krewnych i znajomych

Inne (kuracja, SPA, pielgrzymka)

Zawodowy / służbowy,
połączony z realizacją celów turystycznych

Wyłącznie zawodowy / służbowy

51%

18%

14%

12%

4%

Zdecydowanie niska ocena

Ani niska, ani wysoka ocena

Raczej wysoka ocena

Zdecydowanie wysoka ocena

Raczej niska ocena

64%

29%

5%

1%

1%

n = 3311

ANALIZA RYNKU RAPORT

Wykres 5 Cel i ocena ostatniej wizyty w PolsceObcokrajowcy lubią wracać. Spo-
śród osób, które wypełniły an-
kietę w  2022 roku, aż 67 proc. 
stwierdziło, że byli już kiedykol-
wiek w Polsce. A wśród tych, któ-
rzy byli kiedykolwiek w  Polsce – 
bardzo wysoki odsetek stanowią 
osoby, które odwiedziły nasz kraj 
co najmniej dwa razy (aż 81 proc. 
wskazań). Odsetek osób, które 
wizytowały Polskę dziesięć razy 
i więcej wynosi 34 proc.

Cel i ocena ostatniej wizyty w Polsce
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połączony z realizacją celów turystycznych

Wyłącznie zawodowy / służbowy

51%

18%

14%

12%

4%

Zdecydowanie niska ocena

Ani niska, ani wysoka ocena

Raczej wysoka ocena

Zdecydowanie wysoka ocena

Raczej niska ocena

64%

29%

5%

1%

1%

n = 3311
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Wykres 7 RESPONDENCI 2022

Wykres 6 Prosimy o ocenę różnych elementów ostatniego pobytu w Polsce

RANKING Top 2box

1 atmosfera pobytu 94%

2 wyżywienie/ gastronomia 89%

3 atrakcje turystyczne (kultura, zabytki itp.) 90%

4 bezpieczeństwo 90%

5 przyroda (lasy, parki, krajobrazy itp.) 87%

6 koszt całego wyjazdu 86%

7 zakwaterowanie/ noclegi 85%

8 informacja turystyczna/ oznakowanie 68%

9 transport lokalny 60%

Prosimy o ocenę różnych elementów ostatniego pobytu w Polsce

n = 3311, respondenci którzy odwiedzili kiedykolwiek Polskę
Top 2box – suma odpowiedzi „bardzo wysoka ocena” i „raczej wysoka ocena”

RANKING Top 2box

1 atmosfera pobytu 94%

2 wyżywienie/ gastronomia 89%

3 atrakcje turystyczne (kultura, zabytki itp.) 90%

4 bezpieczeństwo 90%

5 przyroda (lasy, parki, krajobrazy itp.) 87%

6 koszt całego wyjazdu 86%

7 zakwaterowanie/ noclegi 85%

8 informacja turystyczna/ oznakowanie 68%

9 transport lokalny 60%

Prosimy o ocenę różnych elementów ostatniego pobytu w Polsce

n = 3311, respondenci którzy odwiedzili kiedykolwiek Polskę
Top 2box – suma odpowiedzi „bardzo wysoka ocena” i „raczej wysoka ocena”

RESPONDENCI 2022

38% 62% 18%
13%

24%
24%

10%

11%

Udział osób deklarujących polskie 
pochodzenie

Płeć

Kraj pochodzenia respondentów – TOP 10

nie
79%

tak
16%

nie wiem
6%

45-54 lat
35-44 lat

55-64 lat
pow. 65 lat

poniż. 24 lat

25-34 lat

Niemcy 24,8%

Chiny 12,2%

Włochy 9,2%

Czechy 7,3%

Francja 6,6%

USA 6,5%

Węgry 5,0%

Hiszpania 3,2%

Wielka Brytania 3,0%

Belgia 1,7%n = 4955

Wiek
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RAPORT TURYSTYKA I BAZA NOCLEGOWA

Turystyczne obiekty 
noclegowe i ich 
wykorzystanie
Według stanu w  dniu 31 lip-
ca 2022 r. liczba turystycznych 
obiektów noclegowych w  Pol-
sce wyniosła 18,8 tys., w  tym 
48,0 proc. (9,0 tys.) stanowiły 
obiekty posiadające mniej niż 10 
miejsc noclegowych. W  porów-
naniu z rokiem poprzednim liczba 
wszystkich obiektów noclego-
wych uległa nieznacznej zmianie, 
przy czym obiektów posiadają-
cych mniej niż 10 miejsc noclego-
wych było więcej o 7,0 proc., na-
tomiast obiektów posiadających 
10 lub więcej miejsc było o  1,8 
proc. mniej. W  strukturze obiek-
tów dominowały pokoje gościn-
ne/kwatery prywatne (8115) oraz 
kwatery agroturystyczne (3405), 
które stanowiły odpowiednio 
43,2 proc. i  18,1 proc. wszystkich 
turystycznych obiektów noclego-
wych.

W końcu lipca 2022 r. dla tury-
stów przygotowanych było 850,0 

tys. miejsc noclegowych i było ich 
o 0,2 proc. (1,4 tys.) mniej niż rok 
wcześniej. Całoroczne miejsca 
noclegowe stanowiły 70,3 proc. 
wszystkich miejsc oferowanych 
przez obiekty. Największy udział 
miejsc całorocznych w  swojej 
strukturze noclegowej miały mo-
tele (100,0 proc.), a następnie ho-
tele (99,4 proc.) i zakłady uzdrowi-
skowe (98,6 proc.). Spośród 252,1 
tys. miejsc sezonowych najwię-
cej, bo 30,4 proc., znajdowało się 
w  ośrodkach wczasowych, a  na-
stępnie w  pokojach gościnnych/ 
kwaterach prywatnych (17,4 
proc.) oraz w zespołach domków 
turystycznych (11,3 proc.).

W ciągu całego 2022 r. z tury-
stycznych obiektów noclegowych 
skorzystało 35,4 mln turystów, tj. 
o 53,5 proc. (12,3 mln) więcej niż 
rok wcześniej. Turystów zagra-
nicznych było 6,0 mln, tj. o 135,2 
proc. więcej niż w 2021 r. Zdecy-
dowana większość turystów za-
granicznych (97,3 proc.) nocowała 
w obiektach posiadających 10 lub 

więcej miejsc. W  obiektach tych 
turyści korzystali średnio z  2,6 
noclegu, podczas gdy w obiektach 
posiadających mniej niż 10 miejsc 
przebywali średnio nieco dłużej, 
korzystając z 3,4 noclegu.

Liczba noclegów udzielonych 
turystom w 2022 r. wyniosła 93,9 
mln, w tym 15,3 mln udzielono tu-
rystom zagranicznym.

Stopień wykorzystania miejsc 
noclegowych w  obiektach po-
siadających 10 lub więcej miejsc 
noclegowych wyniósł 40,4 proc., 
a w obiektach o mniejszej liczbie 
miejsc – 23,8 proc.

Turystyczne obiekty 
noclegowe posiadające 
10 lub więcej miejsc 
noclegowych i ich 
wykorzystanie
Według danych pochodzących 
z badania KT-1 w końcu lipca 2022 
r. w Polsce działalność prowadzi-
ło 9766 turystycznych obiektów 
noclegowych, w tym 3974 obiek-
ty hotelowe1, wśród których 

większość stanowiły hotele (2569 
obiektów) oraz 5792 pozostałe 
obiekty noclegowe, gdzie naj-
liczniejsze były pokoje gościnne/
kwatery prywatne (1937). W  po-
równaniu z  2021 r. liczba funk-
cjonujących obiektów noclego-
wych była niższa o 176 jednostek 
(tj. o  1,8 proc.). Spadek dotyczył 
przede wszystkim obiektów na-
leżących do grupy „pozostałych 
obiektów” – w  porównaniu z  ro-
kiem poprzednim było ich mniej 
o 201 (tj. o 3,4 proc.). Wśród nich 
najbardziej spadła liczba goto-
wych na przyjęcie gości domów 
wycieczkowych (o  13,3 proc.), 
a  następnie szkolnych schronisk 
młodzieżowych (o  10,9 proc.), 
schronisk młodzieżowych (o  9,4 
proc.) oraz hosteli (o  7,7 proc.). 
Wzrost liczby obiektów wystąpił 
w  kempingach (o  0,7 proc.) oraz 
zespołów domków turystycznych 
(o  0,2 proc.). Obiektów hotelo-
wych było względem poprzed-
niego roku więcej o  25 (tj. o  0,6 
proc.). Wśród nich, w porównaniu 

GUS
obiekty, noclegi, turyści

Jak co roku GUS zaprezentował dane dotyczące turystycznej bazy noclegowej 
i jej wykorzystania. Wynika z nich m.in. że na koniec lipca 2022 r. liczba 

funkcjonujących w Polsce turystycznych obiektów noclegowych wyniosła 
18,8 tys., natomiast w ciągu całego 2022 r. skorzystało z nich 34,2 mln turystów, 

tj. o 12,1 mln (54,3 proc.) więcej niż w 2021 r.

GŁÓWNY URZĄD STATYSTYCZNY

ŚWIAT HOTELI  |  Wydanie specjalne62

https://stat.gov.pl/


TURYSTYKA I BAZA NOCLEGOWA RAPORT

Wykres 1 Turystyczne obiekty noclegowe według wielkości i ich wykorzystanie w 2022 r.

Wykres 2 Turystyczne obiekty noclegowe według rodzajów i ich wykorzystanie w 2022 r.

ze stanem w lipcu 2021 r., zwięk-
szyła się liczba hoteli o 48 obiek-
tów (tj. 1,9 proc.) oraz moteli o 2 
obiekty (tj. 2,2 proc.). Wzrost do-
tyczył wszystkich kategorii hoteli, 
a największy wystąpił w hotelach 
5-gwiazdkowych (o 7 obiektów).

Większość (70,6 proc.) tu-
rystycznych obiektów nocle-
gowych działających w  Polsce 
oferuje turystom usługi noclego-
we przez cały rok – wśród dzia-
łających w  końcu lipca 2022 r. 
obiektów, 6896 było obiektami 

całorocznymi (w  2021 r. – 7031); 
wśród obiektów hotelowych 
obiekty takie stanowiły 96,3 proc., 
a  wśród pozostałych obiektów – 
53,0 proc.

Według stanu w  dniu 31 lip-
ca 2022 r. turystyczne obiekty 

noclegowe posiadały 779,9 tys. 
miejsc noclegowych przygoto-
wanych dla turystów, z  czego 
381,1 tys. miejsc (48,9 proc.) ofe-
rowały obiekty hotelowe, a 398,8 
tys. pozostałe obiekty. Ponad 1/3 
wszystkich miejsc noclegowych 
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Wykres 3 Turystyczne obiekty noclegowe

była przygotowana w  hotelach 
– oferowały one turystom 302,8 
tys. miejsc w  147,7 tys. pokoi. 
Najwięcej miejsc noclegowych 
posiadały hotele 3- i  4-gwiazd-
kowe (odpowiednio 124,2 tys. 
i  94,6 tys.). Hotele 5-gwiazdko-
we dysponowały 23,4 tys. miejsc 
noclegowych. Spośród pozo-
stałych obiektów noclegowych, 
najwięcej miejsc dla turystów 
oferowały ośrodki wczasowe 
(116,6 tys. miejsc), a  następnie 
pokoje gościnne/kwatery pry-
watne (49,4 tys. miejsc), zakłady 
uzdrowiskowe (39,5 tys.) i ośrod-
ki szkoleniowo-wypoczynkowe 
(37,4 tys.).

W  porównaniu z  rokiem 2021 
liczba miejsc w  turystycznych 
obiektach noclegowych przygo-
towanych dla turystów w  końcu 
lipca 2022 r. była niższa o ponad 
4 tys., tj. o 0,5 proc. Wzrost liczby 
miejsc noclegowych w  stosunku 
do roku poprzedniego odnoto-
wano tylko w 3 rodzajach obiek-
tów, w  tym największy w  innych 
obiektach hotelowych (o  5,0 
proc.), a  następnie w  hotelach 
(o 2,0 proc.) i pensjonatach (o 1,9 
proc.). Spadki odnotowano w po-
zostałych 17 rodzajach obiek-
tów, w  tym największy, ponad 
26-procentowy w  domach wy-
cieczkowych; spadki liczby miejsc 
noclegowych o  ponad 8 proc. 
w porównaniu z 2021 rokiem wy-
stąpiły również w  schroniskach, 
szkolnych schroniskach młodzie-
żowych oraz hostelach. 

W  Polsce, podobnie jak rok 
wcześniej, przeważały turystycz-
ne obiekty noclegowe zlokali-
zowane w  miastach. W  2022 r. 
stanowiły one 54,7 proc. ogółu 
obiektów (w 2021 r. – 55,0 proc.) 
i  skupiały 61,6 proc. miejsc noc-
legowych (w 2021 r. – 61,4 proc.). 
W  przeliczeniu na 100 km2 po-
wierzchni w  końcu lipca 2022 r. 
przypadało w Polsce niewiele po-
nad 3 turystyczne obiekty nocle-
gowe oraz 249 miejsc noclego-
wych, z  których mogli korzystać 
turyści (w 2021 r. było to również 
niewiele ponad 3 obiekty i  251 
miejsc noclegowych).

Obiekty dostępne dla tury-
stów w  Polsce w  końcu lipca 
2022 r. były średniej wielkości 
– przeciętnie dysponowały 80 
miejscami noclegowymi. Więk-
szość obiektów (55,8 proc.) po-
siadała jednak nie więcej niż 50 
miejsc noclegowych (28,0 proc. 
ogółu stanowiły obiekty posia-
dające do 25 miejsc, a 27,7 proc. 
obiekty z  liczbą miejsc od 26 do 
50) i dysponowały one 19,2 proc. 

miejsc przygotowanych dla tury-
stów w kraju. 

Przeważającą część miejsc 
noclegowych oferowały obiekty 
duże z ponad 100 miejscami noc-
legowymi. Obiekty te stanowiły 
22,6 proc. ogółu turystycznych 
obiektów noclegowych w  kraju, 
ale dysponowały 61,1 proc. ogó-
łu miejsc noclegowych. Średnie 
turystyczne obiekty noclego-
we (posiadające 51-100 miejsc 

noclegowych) stanowiły 21,6 
proc. wszystkich obiektów i  ofe-
rowały 19,7 proc. ogółu miejsc 
noclegowych w Polsce.

Wśród obiektów hotelowych 
(posiadających średnio 96 miejsc) 
największe były hotele, które 
w 2022 r. dysponowały przecięt-
nie 118 miejscami noclegowy-
mi. Pozostałe obiekty hotelowe 
– motele, pensjonaty oraz inne 
obiekty hotelowe były znacznie 
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Wykres 4 Miejsca noclegowe w turystycznych obiektach noclegowych

mniejsze. W  końcu lipca 2022 r. 
oferowały one przeciętnie od 37 
do 62 miejsc noclegowych.

Spośród pozostałych obiektów 
noclegowych największe były za-
kłady uzdrowiskowe posiadające 
przeciętnie 194 miejsca noclego-
we oraz obiekty typowo wakacyj-
ne posiadające średnio ponad 100 
miejsc, takie jak ośrodki kolonijne 
(średnio 145 miejsc), kempingi 
(141 miejsc), ośrodki wczasowe 

(127 miejsc), pola biwakowe (116 
miejsc) oraz ośrodki szkolenio-
wo-wypoczynkowe (107 miejsc).

Obiekty hotelowe w  końcu 
lipca 2022 r. oferowały turystom 
zakwaterowanie w 180,4 tys. po-
koi; jeden obiekt dysponował 
przeciętnie 45 pokojami. Więk-
szość pokoi dla gości przygoto-
wały hotele (147,7 tys.), w których 
znajdowało się średnio 57 pokoi. 
Ponad połowa hoteli (1469 – 57,2 

proc.) posiadała od 25 do 99 po-
koi, a tylko 362 z nich (14,1 proc.) 
dysponowało ponad 100 poko-
jami. Inne obiekty hotelowe ofe-
rowały turystom 23,9 tys. pokoi. 
Przeciętnie w  każdym tego typu 
obiekcie znajdowało się 26 pokoi.

Najmniej pokoi (8,9 tys.) 
było przygotowanych dla tury-
stów w  motelach oraz pensjo-
natach, gdzie 80,7 proc. z  nich 
posiadało mniej niż 25 pokoi. 

W pensjonatach przygotowanych 
było średnio 19 pokoi, natomiast 
w motelach 18.

Wykorzystanie 
turystycznych obiektów 
noclegowych
Turyści korzystający z noclegów 
(wyk. 8)
W  2022 r. z  noclegów w  tury-
stycznych obiektach noclego-
wych posiadających 10 lub więcej 
miejsc noclegowych, skorzystało 
34,2 mln turystów, tj. o  12,1 mln 
(54,3 proc.) więcej niż w  2021 r., 
w  którym w  bazie noclegowej 
przebywało 22,2 mln osób. Po-
nad 3/4 turystów skorzystało 
w  2022 r. z  noclegów w  obiek-
tach zlokalizowanych na terenie 
miast. W  przeliczeniu na 1000 
ludności Polski liczba turystów 
korzystających z  bazy noclego-
wej była o  54,9 proc. większa 
niż w 2021 r. i wyniosła 905 (rok 
wcześniej 584).

Wzrost liczby turystów korzy-
stających z  noclegów, w  porów-
naniu z  rokiem poprzednim, od-
notowano prawie we wszystkich 
rodzajach obiektów noclegowych, 
z  wyjątkiem ośrodków kolonij-
nych i  kempingów, w  których 
w 2022 r. przebywało odpowied-
nio o 9,3 proc. i o 3,1 proc. mniej 
osób niż rok wcześniej.

Struktura wykorzystania tu-
rystycznych obiektów noclego-
wych w  Polsce nie ulega więk-
szym zmianom; zdecydowana 
większość turystów wybierała 
zwykle noclegi w  obiektach ho-
telowych, przy czym aż 87,5 proc. 
korzystających z  obiektów ho-
telowych – w  hotelach. Motele, 
pensjonaty i  inne tego rodzaju 
obiekty wybrało odpowiednio: 0,7 
proc., 2,1 proc. i 9,7 proc. turystów. 
W 2022 r. udział turystów nocu-
jących w  obiektach hotelowych 
stanowił prawie 80 proc. ogółu 
korzystających z  turystycznych 
obiektów noclegowych. W obiek-
tach hotelowych nocowało 27,2 
mln osób, czyli o  63,7 proc. wię-
cej niż przed rokiem, przy czym 
udział osób korzystających z  ho-
teli w  strukturze korzystających 
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Wykres 5 Turystyczne obiekty noclegowe i miejsca noclegowe według wielkości obiektu w 2022 r.

Wykres 6 Pokoje i miejsca noclegowe w hotelach według kategorii w 2022 r.

ogółem zwiększył się o 4,6 p.proc. 
W  porównaniu z  poprzednim 
rokiem większym zaintereso-
waniem wśród turystów (o  26,4 
proc. więcej niż przed rokiem) cie-
szyły się również noclegi w pozo-
stałych turystycznych obiektach 

noclegowych, w których nocowa-
ło 20,7 proc. ogółu korzystających 
z  turystycznej bazy noclegowej 
(7,1 mln turystów). W  2021 r. 
udział ten wynosił 25,2 proc.

W  porównaniu z  poprzednim 
rokiem odnotowano wzrost (o 4,7 

proc.) udziału turystów w ogólnej 
liczbie korzystających z  nocle-
gów w hotelach (do poziomu 69,4 
proc.). W  14 rodzajach obiektów 
odnotowano jednak nieznaczny 
spadek, a jego wartość wahała się 
w przedziale od 0,1 do 1,3 p.proc. 

Najmniejszy miał miejsce w  do-
mach wycieczkowych, pensjona-
tach, polach biwakowych, innych 
obiektach hotelowych oraz kwa-
terach agroturystycznych (po 0,1 
p.proc.), następnie w  szkolnych 
schroniskach młodzieżowych 
oraz ośrodkach kolonijnych (po 
0,2 p.proc.). Największy spadek 
nastąpił w  ośrodkach wczaso-
wych (o  1,3 p.proc.), w  dalszej 
kolejności w  ośrodkach szkole-
niowo-wypoczynkowych (o  0,6 
p.proc.) oraz pokojach gościnnych 
i  zespołach domków turystycz-
nych (po 0,5 p.proc.). Udział liczby 
turystów korzystających z moteli, 
hosteli, domów pracy twórczej, 
schronisk oraz schronisk młodzie-
żowych w  porównaniu z  rokiem 
poprzednim nie uległ zmianie.

Wśród osób przebywających 
w 2022 r. w turystycznych obiek-
tach noclegowych odnotowano 
5,8 mln turystów zagranicznych 
i stanowili oni 17,1 proc. ogółu ko-
rzystających z  turystycznej bazy 
noclegowej. Było to o prawie 133 
proc. więcej niż w 2021 r., kiedy to 
w  Polsce nocowało 2,5 mln osób 
z  zagranicy, stanowiąc 11,3 proc. 
ogółu turystów. W  2022 roku 
zdecydowana większość (5,3 mln) 
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Wykres 7 Hotele według liczby pokoi w 2022 r.

turystów zagranicznych wybrała, 
podobnie jak w  latach poprzed-
nich, zakwaterowanie w  obiek-
tach hotelowych. Goście z  zagra-
nicy preferowali głównie noclegi 
w  hotelach – w  obiektach tego 
typu zatrzymało się 4,8 mln tury-
stów zagranicznych, tj. 82,4 proc. 
ogółu. Z oferty pozostałych tury-
stycznych obiektów noclegowych 
turyści zagraniczni, podobnie jak 
w  latach ubiegłych, najczęściej 
wybierali hostele (188,4 tys.), a na-
stępnie pokoje gościnne/kwatery 
prywatne (71,8 tys.), ośrodki wcza-
sowe (71,1 tys.), inne turystyczne 
obiekty noclegowe (69,0 tys.) oraz 
kempingi (47,9 tys.).

Wśród turystów zagranicz-
nych przeważali turyści z Europy, 
którzy stanowili 85,7 proc. ogółu 
turystów zagranicznych korzy-
stających z  obiektów noclego-
wych zlokalizowanych na terenie 
Polski. W  porównaniu z  rokiem 
poprzednim ich udział spadł jed-
nak o  3,0 p.proc. Z  pozostałych 
zagranicznych turystów 7,3 proc. 
pochodziło z  Ameryki Północ-
nej, natomiast 5,3 proc. z  Azji. 
W ogólnej liczbie turystów zagra-
nicznych korzystających z  bazy 
noclegowej najliczniejszą grupę 

stanowili turyści z  Niemiec (1,4 
mln), a następnie z Ukrainy (962,4 
tys.) i  Wielkiej Brytanii (429,0 
tys.). Turyści z  tych krajów sta-
nowili łącznie 47,8 proc. ogółu 
turystów zagranicznych korzy-
stających z  noclegów w  2022 
r. Spośród pozostałych krajów 
najwięcej turystów przyjechało 
ze Stanów Zjednoczonych (397,6 
tys.). Dużą grupę zagranicznych 
turystów stanowili także turyści 
z Czech (227,6 tys.), Litwy (223,2 
tys.), Francji (160,3 tys.) oraz 
Włoch (152,8 tys.).

W  Polsce najwięcej turystów 
odwiedza obiekty noclegowe 
w  miesiącach od maja do wrze-
śnia; korzysta wtedy z  noclegów 
ponad 50 proc. wszystkich tury-
stów (w 2022 r. było ich 17,9 mln, 
tj. 52,3 proc. ogółu korzystają-
cych). Szczyt sezonu turystyczne-
go przypada zwykle na miesiące 
letnie (lipiec i  sierpień), kiedy to 
korzysta z  zakwaterowania pra-
wie 1/4 ogółu turystów. W  tym 
okresie w  2022 r. w  obiektach 
noclegowych przebywało 8,2 mln 
turystów (tj. o 0,8 mln więcej niż 
rok wcześniej).

Najmniejszą sezonowo-
ścią charakteryzują się obiekty 

hotelowe. Mimo że największą 
liczbę turystów obserwuje się 
w  przypadku tych obiektów tak-
że w miesiącach wakacyjnych, to 
różnice pomiędzy liczbą turystów 
w ciągu poszczególnych miesięcy 
nie są tak wielkie (liczba ta w cią-
gu 2022 r. wahała się pomiędzy 
1,2 mln a 2,5 mln), jak w przypad-
ku pozostałych turystycznych 
obiektów noclegowych.

Pozostałe turystyczne obiek-
ty noclegowe, wśród których 
są obiekty typowo wakacyjne, 
w  sierpniu 2022 r. odwiedziło 
4-krotnie więcej gości niż w grud-
niu (odpowiednio 1,3 mln i  313,5 
tys.), a  ośrodki wczasowe nawet 
prawie 7-krotnie więcej (odpo-
wiednio 374,2 tys. i 53,3 tys.).

Udzielone noclegi (wyk. 9)
Turystom korzystającym z obiek-
tów noclegowych w  2022 r. 
udzielono 90,0 mln noclegów (tj. 
o 43,2 proc. więcej niż w 2021 r.), 
w  tym turystom zagranicznym – 
14,8 mln (o 106,0 proc. więcej niż 
w roku poprzednim).

Większość (72,6 proc.) nocle-
gów została udzielona turystom 
przebywającym w  obiektach 
zlokalizowanych w  miastach. 

W porównaniu z rokiem poprzed-
nim było to o 3,0 p.proc. więcej.

Najwięcej noclegów udzie-
lono turystom przebywającym 
w  hotelach – 46,8 mln (tj. 52,0 
proc. ogółu noclegów), a  następ-
nie w  zakładach uzdrowisko-
wych – 10,1 mln (11,3 proc. ogółu), 
ośrodkach wczasowych – 9,4 mln 
(10,5 proc. ogółu) oraz w  innych 
obiektach hotelowych – 6,6 mln 
(7,4 proc. ogółu), a najmniej w do-
mach pracy twórczej (128,5 tys.), 
a następnie w schroniskach mło-
dzieżowych (128,7 tys.). Wzrost 
liczby udzielonych noclegów 
w  porównaniu z  2021 r. odno-
towano prawie we wszystkich 
rodzajach obiektów, w  tym naj-
większy (o 60,8 proc.) w hotelach, 
następnie w  schroniskach mło-
dzieżowych (o  54,4 proc.), mote-
lach (o  53,5 proc.), innych obiek-
tach hotelowych (o  48,8 proc.), 
schroniskach (o  42,4 proc.) i  za-
kładach uzdrowiskowych (o  41,5 
proc.). Spadek liczby noclegów 
w  porównaniu z  2021 r. odnoto-
wano w  ośrodkach kolonijnych 
(o  12,2 proc.) i  na kempingach 
(o 0,4 proc.).

W  miesiącach wakacyjnych 
(lipcu i  sierpniu) 2022 r. tury-
ści skorzystali łącznie z  25,7 mln 
noclegów, co stanowiło 28,6 
proc. ogółu udzielonych nocle-
gów w  ciągu roku (w  analogicz-
nym okresie 2021 r. – 39,3 proc.). 
Uwzględniając dodatkowo nocle-
gi udzielone turystom we wrze-
śniu, kiedy stosunkowo liczniej 
niż rok wcześniej korzystali oni 
z  turystycznych obiektów noc-
legowych, ich liczba wynosiła 
34,0 mln, co stanowiło 37,8 proc. 
wszystkich noclegów udzielonych 
turystom w  ciągu roku (w  2021 
r. w okresie od lipca do września 
udzielono turystom 32,4 mln 
noclegów, co stanowiło 51,6 proc. 
ogółu noclegów).

W  2022 r. turyści przebywali 
w turystycznych obiektach nocle-
gowych nieco krócej niż rok wcze-
śniej, korzystając przeciętnie z 2,6 
noclegu (w 2021 r. z 2,8 noclegu). 
Biorąc pod uwagę typ obiektu, 
turyści znacznie krócej nocowali 
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Wykres 8 Turyści w turystycznych obiektach noclegowychw obiektach hotelowych (średnio 
2,0 noclegu) niż w  pozostałych 
obiektach, w  których spędzali 
średnio 4,9 noclegu. Turyści dłu-
żej niż w  2021 r. korzystali m.in. 
z  noclegów w  szkolnych schro-
niskach młodzieżowych (średnio 
3,7 noclegu wobec 3,5 w 2021 r.), 
w  zakładach uzdrowiskowych 
(średnio 12,2 noclegu wobec 11,9 
w 2021 r.) oraz na polach biwako-
wych (średnio 3,7 noclegu wobec 
3,6 w 2021 r.). Krótszy średni czas 
pobytu niż w 2021 r. odnotowano 
w 14 rodzajach obiektów noclego-
wych.

Największy spadek w  porów-
naniu z 2021 r. wykazano w kwa-
terach agroturystycznych (średnio 
3,8 noclegu wobec 4,1 w 2021 r.), 
a następnie w hostelach (średnio 
2,3 noclegu wobec 2,6 w 2021 r.).

Turyści zagraniczni w  2022 
roku skorzystali z  14,8 mln noc-
legów i  było to o  7,6 mln (106,0 
proc.) więcej niż rok wcześniej. 
Noclegi udzielone turystom za-
granicznym stanowiły 16,4 proc. 
ogółu noclegów udzielonych 
wszystkim turystom w  2022 r. 
(w  2021 r. – 11,4 proc.). Więk-
szość turystów zagranicznych 
jako miejsce swojego zakwatero-
wania wybrało hotele, w  których 
udzielono im 10,7 mln noclegów 
(72,8 proc. wszystkich noclegów 
udzielonych turystom zagranicz-
nym w 2022 roku), następnie inne 
obiekty hotelowe (1,3 mln nocle-
gów), hostele (0,5 mln noclegów), 
inne turystyczne obiekty noclego-
we oraz ośrodki wczasowe (po 0,4 
mln noclegów).

W  porównaniu z  2021 r. we 
wszystkich rodzajach obiektów 
nastąpił wzrost liczby noclegów 
turystów zagranicznych. Ponad 
1,5-krotny odnotowano w  do-
mach pracy twórczej i w schroni-
skach młodzieżowych.

Najmniejszy wzrost odnoto-
wano w zespołach domków tury-
stycznych (o 5,7 proc.).

W  czasie letnich miesięcy (li-
piec – wrzesień) turystom za-
granicznym udzielono 5,0 mln 
noclegów, co stanowiło 33,9 proc. 
wszystkich noclegów turystów 

zagranicznych w  2022 r. Średni 
czas pobytu turysty zagranicz-
nego w  obiekcie noclegowym 
w 2022 r. wyniósł 2,5 noclegu i był 
podobny do średniego czasu po-
bytu turysty krajowego, który ko-
rzystał przeciętnie z 2,6 noclegu.

Stopień wykorzystania miejsc 
noclegowych 
Miejsca noclegowe przygotowa-
ne dla turystów w  2022 r. były 
znacznie lepiej wykorzystane niż 

w poprzednim roku. Stopień wy-
korzystania miejsc noclegowych2 
wzrósł prawie we wszystkich tu-
rystycznych obiektach noclego-
wych posiadających 10 lub więcej 
miejsc.

Stopień wykorzystania miejsc 
noclegowych dla ogólnej liczby 
obiektów wyniósł 40,4 proc. i był 
o 8,1 p.proc. wyższy niż w 2021 r. 
W  obiektach hotelowych wskaź-
nik ten wyniósł 41,3 proc., a w po-
zostałych obiektach noclegowych 

39,1 proc. (w 2021 r. odpowiednio 
30,7 proc. i 34,6 proc.). Stopień wy-
korzystania miejsc noclegowych 
w  2022 r. spadł tylko w  trzech 
rodzajach obiektów: w ośrodkach 
kolonijnych, zespołach domków 
turystycznych i  kwaterach agro-
turystycznych, odpowiednio o 6,9 
p.proc., 1,3 p.proc. i 0,6 p.proc.

Najlepiej wykorzystane były 
miejsca noclegowe w  zakładach 
uzdrowiskowych – stopień ich 
wykorzystania wyniósł 73,9 proc. 
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Wykres 9 Noclegi udzielone w turystycznych obiektach noclegowych

(w 2021 r. wynosił on 61,9 proc.). 
Wyższy niż średni dla kraju sto-
pień wykorzystania miejsc noc-
legowych odnotowały ponadto 
ośrodki kolonijne (46,6 proc.), 
hostele (46,4 proc.), hotele (43,2 
proc.) i  ośrodki wczasowe (40,6 
proc.). W  2022 r. wystąpiła za-
uważalna różnica w  wykorzy-
staniu miejsc noclegowych po-
między obiektami działającymi 
w  miastach i  na wsi. Stopień 

wykorzystania miejsc noclego-
wych w  obiektach zlokalizowa-
nych w  miastach wyniósł 43,5 
proc. i  był o  9,5 p.proc. wyższy, 
niż na terenach wiejskich, gdzie 
wynosił 34,0 proc. (w 2021 r. od-
powiednio 33,3 proc., i 30,3 proc.).

Wykorzystanie pokoi 
w obiektach hotelowych
W 2022 roku w obiektach hotelo-
wych, czyli w hotelach, motelach, 

pensjonatach i  innych obiektach 
hotelowych, wynajęto 31,7 mln 
pokoi, tj. o  11,9 mln (59,6 proc.) 
więcej niż w  2021 r., z  tego 86,9 
proc. (tj. 27,6 mln) pokoi wynaję-
to w  hotelach. Pokoje wynajęte 
turystom zagranicznym (7,5 mln) 
stanowiły 23,5 proc. ogółu wyna-
jętych pokoi w 2022 r. (w 2021 r. 
było to niespełna 17 proc.). Pokoje 
w obiektach hotelowych były wy-
korzystane w  49,5 proc., podczas 

gdy w poprzednim roku – w 36,3 
proc. W  hotelach stopień wyko-
rzystania pokoi był minimalnie 
wyższy i  wyniósł 51,8 proc., przy 
czym najwyższy odnotowano 
w  hotelach 5- i  4-gwiazdkowych 
– odpowiednio 57,4 proc. i  54,9 
proc. W  motelach, pensjonatach 
oraz innych obiektach hotelo-
wych wskaźnik ten wahał się 
w przedziale od 33,4 proc. do 39,8 
proc. Najwyższy stopień wyko-
rzystania pokoi w  obiektach ho-
telowych odnotowano, podobnie 
jak w latach poprzednich, w sierp-
niu i wyniósł on 61,9 proc. wobec 
57,6 proc. w 2021 r.

Placówki gastronomiczne
W  końcu lipca 2022 r. w  tury-
stycznych obiektach noclegowych 
funkcjonowało 7228 placówek 
gastronomicznych (tj. restaura-
cje, bary i kawiarnie, stołówki oraz 
punkty gastronomiczne), czyli 
o 44 (0,6 proc.) mniej niż w roku 
poprzednim.

Największą grupę placówek 
stanowiły restauracje – 3124 (42,9 
proc. ogółu placówek), natomiast 
nieco mniejszą bary i  kawiarnie 
– 2063 (28,3 proc.). Większość re-
stauracji (88,3 proc.), barów i  ka-
wiarni (75,4 proc.) oraz punktów 
gastronomicznych (55,1 proc.) 
funkcjonowała w  obiektach ho-
telowych. Stołówki działały głów-
nie w  pozostałych turystycznych 
obiektach noclegowych (75,3 
proc.). Schroniska młodzieżowe, 
szkolne schroniska młodzieżowe 
oraz ośrodki kolonijne oferowały 
wyżywienie głównie w  stołów-
kach, gdzie stanowiły one odpo-
wiednio 100,0 proc., 96,6 proc. 
oraz 92,9 proc. dostępnych dla 
gości placówek gastronomicz-
nych. Stołówki przeważały także 
w  zakładach uzdrowiskowych 
(63,1 proc.), kwaterach agrotury-
stycznych (62,1 proc.), ośrodkach 
wczasowych (59,0 proc.), domach 
wycieczkowych (56,3 proc.), po-
kojach gościnnych (53,4 proc.) 
i  ośrodkach szkoleniowo-wypo-
czynkowych (50,9 proc.).

W Polsce, według stanu na ko-
niec lipca 2022 r., średnio na 100 
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Wykres 10 Wynajęte pokoje w obiektach hotelowych według rodzajów 
obiektów w 2022 r.

turystycznych obiektów noclego-
wych przypadało 75 placówek ga-
stronomicznych, z czego w obiek-
tach hotelowych było ich ok. 
125, a  w  pozostałych obiektach 
noclegowych tylko 40. Średnio 
więcej niż jedną placówkę gastro-
nomiczną posiadały hotele (151 
placówek na 100 obiektów) oraz 
zakłady uzdrowiskowe (133). Spo-
śród pozostałych obiektów naj-
mniej placówek znajdowało się 
w  kwaterach agroturystycznych, 
pokojach gościnnych/kwaterach 
prywatnych i  schroniskach mło-
dzieżowych (od 11 do 14 placówek 
na 100 obiektów).

1   Hotele, motele, pensjonaty 
i inne obiekty hotelowe.

R E K L A M A
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WYKORZYSTANIE  
OBIEKTÓW W 2022 ROKU 

RAPORT TURYSTYKA I BAZA NOCLEGOWA

Z turystycznych obiektów noclegowych w 2022 r. skorzystało 34,2 mln turystów, 
którym udzielono 90 mln noclegów. W porównaniu z 2021 r. było to odpowiednio 

o 54,3 proc. i 43,2 proc. więcej. Stopień wykorzystania miejsc noclegowych we 
wszystkich turystycznych obiektach noclegowych w 2022 r. wyniósł 40,4 proc. 

i w porównaniu z poprzednim rokiem był wyższy o 8,1 p.proc. 

GŁÓWNY URZĄD STATYSTYCZNY

W  2022 r. w  Pol-
sce odnotowano 
wzrost liczby tury-

stów i  noclegów w  porównaniu 
z  poprzednim rokiem. Wpływ 
na wzrost turystów miały dwa 
czynniki: brak obostrzeń wyni-
kających z  pandemii Covid-19 
w  funkcjonowaniu bazy nocle-
gowej oraz zbrojna agresja Fede-
racji Rosyjskiej na Ukrainę, która 

spowodowała masowy napływ 
ukraińskich uchodźców do Pol-
ski, korzystających w dużej mie-
rze z  turystycznych obiektów 
noclegowych. 

Baza noclegowa 
Według stanu w  dniu 31 lip-
ca 2022 r. w  Polsce działalność 
prowadziły 9766 turystyczne 
obiekty noclegowe i  było ich 

o  176 (tj. 1,8 proc.) mniej niż rok 
wcześniej. Poza hotelami (wzrost 
o 48 obiektów), motelami (wzrost 
o  2 obiekty), zespołami dom-
ków turystycznych i kempingami 
(wzrost po 1 obiekcie) oraz do-
mami pracy twórczej (bez zmian 
w porównaniu z rokiem poprzed-
nim) spadki liczby obiektów dzia-
łających w  lipcu 2022 r. odnoto-
wano we wszystkich pozostałych 

rodzajach obiektów, w  tym naj-
większy w  pokojach gościnnych 
/ kwaterach prywatnych (o  70 
obiektów).

Biorąc pod uwagę standard 
świadczonych usług noclego-
wych, baza noclegowa składała 
się z 3974 obiektów hotelowych1 

i  5792 pozostałych obiektów2. 
Wśród obiektów hotelowych naj-
liczniejszą grupę, podobnie jak 
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Mapa 1 Wskaźnik gęstości bazy noclegowej w 2022 r. Stan w dniu 31.07

Wykres 1 Turystyczne obiekty noclegowe według rodzajów

w  latach poprzednich, stanowiły 
hotele – 2569 oraz inne obiekty 
hotelowe, do których zaliczały 
się m.in. domy gościnne i  zajaz-
dy. W  końcu lipca 2022 r. takich 
obiektów było o 933 (o 2,5 proc.) 
mniej niż w 2021 r.

Wśród pozostałych obiek-
tów najliczniej reprezentowane 
były pokoje gościnne / kwatery 
prywatne – 1937 obiektów (o 3,5 
proc. mniej niż rok wcześniej) oraz 
ośrodki wczasowe – 918 obiek-
tów, które w 2022 r. odnotowały 
spadek o 3,1 proc. w stosunku do 
roku poprzedniego.

W końcu lipca 2022 r. obiekty 
noclegowe oferowały turystom 
779,9 tys. miejsc noclegowych, 
w  tym 71,7 proc. stanowiły miej-
sca całoroczne. W odniesieniu do 
roku poprzedniego liczba miejsc 
noclegowych była mniejsza o 4,2 
tys. (tj. o 0,5 proc.). Wskaźnik gę-
stości bazy noclegowej mierzony 
liczbą miejsc noclegowych na 1 
km2 powierzchni był taki sam, jak 
rok wcześniej i wyniósł 2,5. 

Największy zasób bazy nocle-
gowej posiadało województwo 
zachodniopomorskie – 143,3 tys. 
miejsc noclegowych. Na kolej-
nych miejscach uplasowały się 
województwa pomorskie i mało-
polskie, które w 2022 r. oferowały 
turystom odpowiednio 110,9 tys. 
i  97,9 tys. miejsc noclegowych, 
przy czym w  województwie ma-
łopolskim zdecydowana więk-
szość (91,8 proc.) to miejsca cało-
roczne, a w zachodniopomorskim 
i  pomorskim przeważały miejsca 
sezonowe. 

Jeden turystyczny obiekt noc-
legowy liczył średnio 80 miejsc 
noclegowych (przed rokiem 79). 
Podobnie jak w 2021 r. najwięcej 
miejsc oferowały hotele (302,8 
tys.) oraz ośrodki wczasowe 
(116,6 tys.).

Turyści w bazie noclegowej
W 2022 r. w turystycznych obiek-
tach noclegowych zatrzymało się 
34,2 mln turystów i było to o 12,1 
mln więcej (tj. o  54,3 proc.) niż 
w  roku poprzednim. W  obiek-
tach hotelowych nocowało 27,2 

mln osób, w  tym najwięcej za-
trzymało się w  hotelach – 23,8 
mln (tj. o  65,6 proc. więcej niż 
w  2021 r.). W  pozostałych tu-
rystycznych obiektach noco-
wało 7,1 mln turystów, w  tym 

najwięcej osób przebywało 
w  ośrodkach wczasowych – 1,8 
mln (o  23,5 proc. więcej). Zain-
teresowaniem wśród turystów 
cieszyły się także noclegi w poko-
jach gościnnych oraz ośrodkach 

szkoleniowo-wypoczynkowych, 
w  których nocowało odpowied-
nio 891,6 tys. (o 27,4 proc. więcej) 
i  864,9 tys. (o  25,2 proc. więcej) 
osób. Z  noclegów w  zakładach 
uzdrowiskowych w  2022 r. 
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Wykres 2 Turyści w turystycznych obiektach noclegowych według miesięcy

Mapa 2 �Wskaźnik intensywności ruchu turystycznego według województw  
w 2022 r.

skorzystało 832,9 tys. osób (o 38,9 
proc. więcej niż w roku 2021).

Największa liczba turystów 
przebywała w  obiektach nocle-
gowych zlokalizowanych w  wo-
jewództwie mazowieckim – 5,9 
mln, następnie w  małopolskim 
– 5,2 mln oraz po ponad 3 mln 
w  województwach: dolnoślą-
skim (3,7 mln), zachodniopomor-
skim i  pomorskim (po 3,3 mln). 
W  porównaniu z  2021 r. wzrost 
liczby turystów korzystających 
z  bazy noclegowej odnotowano 
we wszystkich województwach, 
w tym największy wystąpił w wo-
jewództwie mazowieckim (o 94,7 
proc.), a  najmniejszy w  warmiń-
sko-mazurskim (o 28,6 proc.).

Wśród osób przebywających 
w  turystycznych obiektach noc-
legowych w 2022 r. było 5,8 mln 
turystów zagranicznych i  stano-
wili oni 17,1 proc. ogółu turystów 
korzystających z bazy noclegowej 
(w  2021 r. – 11,3 proc.). Najwięk-
sza liczba turystów zagranicznych 
zatrzymała się w  województwie 
mazowieckim (1,5 mln), a następ-
nie w małopolskim (1,2 mln) oraz 
województwie zachodniopomor-
skim (0,7 mln).

W  ogólnej liczbie turystów 
zagranicznych korzystających 
z  bazy noclegowej najliczniejsi 
byli turyści z  Niemiec (1,4 mln). 
Następnie z  Ukrainy (962,4 tys.) 
i  Wielkiej Brytanii (429,0 tys.). 
Spośród pozostałych krajów naj-
więcej turystów przyjechało ze 
Stanów Zjednoczonych Ameryki 
(397,6 tys.). Dużą grupę turystów 
zagranicznych w 2022 r. stanowili 
także turyści z Czech (227,6 tys.), 
Litwy (223,2 tys.), Francji (160,3 
tys.) i  Włoch (152,8 tys.). W  po-
równaniu z  2021 r. największy 
wzrost liczby turystów zagranicz-
nych korzystających z bazy nocle-
gowej wystąpił w  województwie 
podkarpackim (o  373,4 proc.), 
a  najmniejszy w  województwie 
świętokrzyskim (o 46,1 proc.).

Szczyt sezonu turystyczne-
go, podobnie jak w  latach po-
przednich, przypadł na miesiące 
letnie (lipiec i  sierpień), kiedy 
to z  obiektów noclegowych 
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Wykres 3 �Turyści zagraniczni korzystający z bazy noclegowej według kraju 
zamieszkania w 2022 r.

skorzystało 8,2 mln osób, tj. 23,9 
proc. ogółu turystów (w  2021 r. 
było to 33,5 proc.).

Udzielone noclegi 
W  turystycznych obiektach noc-
legowych w  2022 r. udzielono 
90,0 mln noclegów (o  43,2 proc. 
więcej niż w  2021 r.), w  tym tu-
rystom zagranicznym – 14,8 mln 
(o  106,0 proc. więcej niż w  roku 
poprzednim). Najwięcej noclegów 
udzielono turystom przebywają-
cym w hotelach – 46,8 mln, tj. 52,0 
proc. ogółu noclegów, następnie 
w  zakładach uzdrowiskowych – 
10,1 mln (tj. 11,3 proc.) i w ośrod-
kach wczasowych – 9,4 mln (tj. 
10,5 proc.).

Podobnie jak w  latach po-
przednich, także w 2022 r. najwię-
cej noclegów udzielono w  woje-
wództwie zachodniopomorskim 
(15,2 mln), a  następnie w  mało-
polskim (13,7 mln) oraz mazo-
wieckim (10,3 mln) i  pomorskim 
(10,0 mln). Na wymienione woje-
wództwa przypadała ponad poło-
wa (54,7 proc.) noclegów udzielo-
nych w  turystycznych obiektach 
noclegowych w Polsce. 

Noclegi udzielone w  sezonie 
letnim (lipiec i sierpień) stanowi-
ły 28,6 proc. wszystkich noclegów 
udzielonych w 2022 r. i w porów-
naniu z  poprzednim rokiem było 
ich o 4,1 proc. więcej. 

Średni czas pobytu turystów 
w  turystycznych obiektach noc-
legowych wynosił w 2022 r. prze-
ciętnie 2,6 dnia. Turyści najdłużej 
korzystali z  noclegów w  woje-
wództwie zachodniopomorskim 
(4,7 dnia), a  najkrócej w  woje-
wództwach mazowieckim (1,7) 
i wielkopolskim.

Stopień wykorzystania 
miejsc noclegowych 
W 2022 r. stopień wykorzystania 
miejsc noclegowych w turystycz-
nych obiektach noclegowych wy-
niósł 40,4 proc. (w 2021 r. – 32,3 
proc.). Najwyższe wskaźniki od-
notowano w  miesiącach letnich: 
w lipcu – 53,2 proc. oraz w sierp-
niu – 53,8 proc. i  w  porównaniu 
z  poprzednim rokiem były one 

Wykres 4 Stopień wykorzystania miejsc noclegowych według miesięcy
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Wykres 5 �Uchodźcy w turystycznych obiektach noclegowych według 
województw w 2022 r.
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z  tego kraju, którzy opłacali swój 
pobyt z własnych środków, rezer-
wując noclegi osobiście w obiek-
cie, telefonicznie lub za pomocą 
portali rezerwacyjnych (np. Bo-
oking.com), pobyt uchodźców 
finansowany był ze środków ze-
wnętrznych lub przez sam obiekt 
noclegowy. 

W okresie od marca do grudnia 
2022 r. w  bazie noclegowej od-
notowano 567,4 tys. uchodźców. 
Z  zakwaterowania korzystały 
zarówno osoby szukające schro-
nienia na terenie naszego kraju, 
jak również traktujący Polskę 
jako kraj tranzytowy. Najwięcej 
uchodźców przebywało w obiek-
tach zlokalizowanych w  woje-
wództwie mazowieckim – 126,1 
tys., a  następnie małopolskim 
(88,3 tys.) i  dolnośląskim (47,4 
tys.).

Od marca do grudnia 2022 r. 
w obiektach turystycznych udzie-
lono uchodźcom 7,5 mln nocle-
gów. Najwięcej w  województwie 
małopolskim (1,2 mln), a  następ-
nie w województwach mazowiec-
kim i  śląskim (po 0,8 mln) oraz 
dolnośląskim (0,7 mln). W okresie 
od marca do maja 2022 r. uchodź-
com udzielono łącznie 3,2 mln 
noclegów. Najmniej noclegów 
udzielono uchodźcom w  listopa-
dzie – 527,6 tys.

Dotyczy turystycznych obiek-
tów noclegowych posiadających 10 
lub więcej miejsc noclegowych

wyższe odpowiednio o 3,3 p.proc. 
i 1,4 p.proc.

Podobnie jak w roku poprzed-
nim, w  największym stopniu 
wykorzystane były miejsca noc-
legowe w  zakładach uzdrowi-
skowych (73,9 proc.), następnie 
w  ośrodkach kolonijnych (46,6 
proc.), hostelach (46,4 proc.) oraz 

hotelach (43,2 proc.). Wśród wo-
jewództw, najwyższy stopień 
wykorzystania miejsc noclego-
wych, odnotowano w: zachod-
niopomorskim (47,8 proc.), ma-
zowieckim (45,7 proc.) oraz ku-
jawsko-pomorskim (45,3 proc.), 
zaś najniższy w  województwie 
lubuskim (31,2 proc.).

Wykorzystanie turystycznej 
bazy noclegowej w obliczu 
napływu uchodźców 
z Ukrainy 
W  2022 r. z  noclegów w  tury-
stycznych obiektach noclego-
wych korzystali również uchodź-
cy z  ogarniętej wojną Ukrainy. 
W  odróżnieniu od turystów 

Wykres 6 Noclegi udzielone uchodźcom w turystycznych obiektach 
noclegowych według miesięcy

1  Hotele, motele, pensjonaty i inne 
obiekty hotelowe.

2  Domy wycieczkowe, schroniska, 
schroniska młodzieżowe, szkolne 
schroniska młodzieżowe, ośrodki 
wczasowe, ośrodki kolonijne, ośrodki 
szkoleniowo-wypoczynkowe, domy 
pracy twórczej, zespoły domków 
turystycznych, kempingi, pola biwa-
kowe, hostele, zakłady uzdrowiskowe, 
pokoje gościnne (kwatery prywatne), 
kwatery agroturystyczne, pozostałe 
turystyczne obiekty noclegowe.
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Wykorzystanie pokoi 
gościnnych i kwater 
agroturystycznych 
w 2022 r. 
W 2022 r. w turystycznych obiek-
tach noclegowych posiadających 
mniej niż 10 miejsc noclegowych 
przebywało 1,2 mln turystów, 
z tego 1 mln (tj. 86,2 proc. ogółu) 
turystów krajowych i 0.2 mln (tj. 
13,8 proc.) turystów zagranicz-
nych. W  porównaniu z  2021 r. 
liczba turystów ogółem korzysta-
jących z noclegów wzrosła o 288,2 
tys. osób. Biorąc pod uwagę po-
chodzenie turystów, odnotowano 
wzrost liczby turystów z  zagra-
nicy o  263,4 proc. oraz turystów 
z Polski o 20,7 proc.

Wśród turystów zagranicz-
nych najliczniejsi byli turyści 
z  Niemiec, którzy stanowili 34,1 
proc. (w 2021 r. – 47,1 proc.) ogółu 
turystów z  zagranicy korzysta-
jących z  noclegów w  tego typu 
obiektach. Liczni byli również tu-
ryści z  Ukrainy, którzy stanowili 
20,1 proc. wszystkich turystów 
zagranicznych korzystających 

z noclegów (w 2021 r. – 12,5 proc.) 
w  pokojach gościnnych i  kwate-
rach agroturystycznych.

W  2022 r. turyści najczęściej 
korzystali z obiektów położonych 
w  województwie pomorskim – 
21,4 proc. ogółu turystów korzy-
stających z  „małych” obiektów 
noclegowych. Licznie przebywali 
również w obiektach położonych 
w  województwach: zachodnio-
pomorskim (17,8 proc.), małopol-
skim (13,2 proc.) i  dolnośląskim 
(13,0 proc.).

Zdecydowana większość tury-
stów wybierała noclegi w  poko-
jach gościnnych – 898,2 tys. osób 
(tj. 77,3 proc. ogółu turystów), 
podczas gdy w kwaterach agrotu-
rystycznych przebywało 264,4 tys. 
osób (tj. 22,7 proc.). W miesiącach 
wakacyjnych (w  lipcu i  sierpniu) 
w  „małych” obiektach noclego-
wych przebywało 460,3 tys. tury-
stów, co stanowiło 39,6 proc. ogó-
łu osób korzystających z noclegów 
w ciągu całego roku. Turyści krajo-
wi częściej korzystali z  noclegów 
w  sierpniu (201,3 tys. turystów) 

niż w  lipcu (199,2 tys.), natomiast 
najwięcej turystów zagranicznych 
przebywało w obiektach noclego-
wych w lipcu (30,3 tys.). 

W 2022 r. w pokojach gościn-
nych i  kwaterach agroturystycz-
nych udzielono 3,9 mln noclegów, 
z  tego 3,4 mln turystom krajo-
wym, natomiast 544,5 tys. tury-
stom zagranicznym. W porówna-
niu z 2021 r. nastąpił wzrost liczby 
udzielonych noclegów ogółem 
o  28,5 proc., turystów krajowych 
o  17,3 proc., natomiast turystów 
z zagranicy o 213,0 proc.

Wśród noclegów turystów za-
granicznych przeważały noclegi 
turystów z Niemiec, które stano-
wiły 30,5 proc. ogółu noclegów 
udzielonych osobom z  zagranicy 
(w  2021 r. – 51,3 proc.). Noclegi 
turystów z Ukrainy stanowiły 28,2 
proc. (w 2021 r. – 22,3 proc.). Zde-
cydowana większość noclegów 
w  „małych” obiektach w  2022 r. 
została udzielona w pokojach go-
ścinnych (90,1 proc.).

W  2022 r. najwięcej noc-
legów udzielono turystom 

w  województwie pomorskim – 
25,3 proc. ogółu noclegów udzie-
lonych w obiektach posiadających 
mniej niż 10 miejsc noclegowych, 
a  następnie w  województwach: 
zachodniopomorskim (18,1 proc.), 
dolnośląskim (13,6 proc.) i  mało-
polskim (11,8 proc.). 

W okresie od lipca do sierpnia 
udzielono 1,8 mln noclegów, co 
stanowiło 44,8 proc. ogółu noc-
legów udzielonych w  pokojach 
gościnnych i  kwaterach agrotu-
rystycznych w  2022 r. Turyści 
spędzali średnio 3,4 nocy w „ma-
łych” obiektach noclegowych 
(w 2021 r. – 3,5 nocy), przy czym 
nieco dłużej nocowali w  kwa-
terach agroturystycznych (3,6) 
niż w pokojach gościnnych (3,3). 
W  analogicznym okresie 2021 r. 
średni czas noclegu jednego tu-
rysty w  pokoju gościnnym wy-
niósł 3,3 nocy, natomiast w kwa-
terze agroturystycznej – 4.

Dotyczy turystycznych obiek-
tów noclegowych posiadających 
mniej niż 10 miejsc noclegowych

WYKORZYSTANIE  
„MAŁYCH” OBIEKTÓW 

Z turystycznych obiektów noclegowych posiadających mniej niż 
10 miejsc noclegowych w 2022 r. skorzystało 1,2 mln turystów, którym 

udzielono 3,9 mln noclegów. Stopień wykorzystania miejsc noclegowych 
w tego typu obiektach wyniósł 23,8 proc.

GŁÓWNY URZĄD STATYSTYCZNY
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Wykres 1 Turyści w obiektach posiadających mniej niż 10 miejsc noclegowych

Wykres 2 �Turyści przebywający w obiektach posiadających mniej niż 10 miejsc noclegowych  
według miesięcy w 2022 r.

TURYSTYKA I BAZA NOCLEGOWA RAPORT
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W  1 kwartale 2023 r. 
w porównaniu z ana-
logicznym okresem 

2022 r. nastąpił wzrost wykorzy-
stania turystycznej bazy nocle-
gowej w Polsce.

Wykorzystanie turystycznej 
bazy noclegowej  
w 1 kwartale 2023 r. 
Według wyników uzyskanych na 
podstawie badania turystycznej 
bazy noclegowej w 1 kwartale br. 
z noclegów skorzystało 7 mln tu-
rystów, z  tego 5,7 mln turystów 
krajowych i  1,3 mln turystów za-
granicznych. W  porównaniu z  1 
kwartałem 2022 r. liczba tury-
stów ogółem wzrosła o 18,1 proc., 

z tego liczba turystów krajowych 
zwiększyła się o  13,2 proc., a  tu-
rystów zagranicznych o 45,1 proc. 

Wśród turystów zagranicznych 
z  oferty obiektów noclegowych 
najczęściej korzystali goście z Eu-
ropy – 1,2 mln. Stanowili oni 86,0 
proc. wszystkich zagranicznych 
turystów i  było ich o  44,6 proc. 
więcej niż w  1 kwartale 2022 r. 
Największa liczba turystów przy-
jechała z Niemiec (284,4 tys.). Na 
drugim miejscu znaleźli się tu-
ryści z  Ukrainy (222,5 tys.), a  na 
trzecim z Wielkiej Brytanii (140,4 
tys.). Turyści z  trzech wymienio-
nych krajów stanowili łącznie 48,1 
proc. ogółu turystów zagranicz-
nych, którzy w 1 kwartale 2023 r. 

skorzystali z  noclegów w  obiek-
tach turystycznych na terenie 
Polski.

W porównaniu z analogicznym 
okresem poprzedniego roku w  14 
spośród 20 rodzajów obiektów 
odnotowano wzrost liczby tury-
stów. Największy wzrost liczby 
turystów wystąpił na polach biwa-
kowych (o  102,1 proc.). Turystów 
w  znacznym stopniu przybyło 
również w  schroniskach młodzie-
żowych (o  56,4 proc.), domach 
pracy twórczej (o 39,8 proc.) i ho-
stelach (o 29,9 proc.). Spadek liczby 
turystów, w  porównaniu z  pierw-
szym kwartałem poprzedniego 
roku, odnotowano w największym 
stopniu na kempingach (o  26,6 

proc.), następnie w ośrodkach ko-
lonijnych (o  26,3 proc.) i  domach 
wycieczkowych (o 20,2 proc.). Tu-
ryści w 1 kwartale 2023 r. najchęt-
niej wybierali pobyt w  hotelach, 
w  których zatrzymało się 5,3 mln 
osób. Z noclegów w tych obiektach 
skorzystało 73,4 proc. ogółu tury-
stów krajowych i 84,4 proc. ogółu 
turystów zagranicznych.

Wzrost liczby turystów ko-
rzystających z  noclegów, w  po-
równaniu z  1 kwartałem 2022 r. 
odnotowano we wszystkich wo-
jewództwach, w  tym największy 
wystąpił w  województwie ma-
zowieckim (o  28,3 proc.). Naj-
mniejszy wzrost odnotowano 
w  województwie podkarpackim 

Wykorzystanie obiektów  
I kw. 2023

W 1 kwartale 2023 r. z turystycznych obiektów noclegowych skorzystało 
7,0 mln turystów, którym udzielono 17,4 mln noclegów. W porównaniu 

z 1 kwartałem 2022 r. liczba turystów przebywających w obiektach 
noclegowych zwiększyła się o 18,1 proc., natomiast liczba udzielonych 

im noclegów o 12,0 proc.
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Wykres 1 Turyści przebywający w obiektach noclegowych i udzielone im noclegi

Wykres 2 �Turyści korzystający z noclegów według województw

TURYSTYKA I BAZA NOCLEGOWA RAPORT

(o 0,3 proc.). Blisko połowa tury-
stów (48,4 proc.) korzystających 
z  noclegów w  1 kwartale 2023 
r. zatrzymała się w  trzech woje-
wództwach: mazowieckim, ma-
łopolskim i dolnośląskim (łącznie 
3,4 mln osób). Najmniej turystów 
(68,2 tys.) przebywało w  obiek-
tach znajdujących się na terenie 
województwa opolskiego – 1,0 
proc. ogółu.

Najwięcej noclegów udzielo-
no w  województwie małopol-
skim – 3,3 mln (18,9 proc. ogółu 
noclegów), a  najmniej w  woje-
wództwie opolskim – 139,5 tys. 
(0,8 proc.). Wzrost liczby udzie-
lonych noclegów odnotowano 
we wszystkich województwach 
oprócz województwa podlaskie-
go, gdzie udzielono 19,9 tys. mniej 
noclegów niż w 1 kwartale 2022 r. 
(spadek o  8,5 proc.). Największy 
wzrost wystąpił w  wojewódz-
twie kujawsko-pomorskim (o 18,4 
proc.), a  najmniejszy w  woje-
wództwie warmińsko-mazurskim 
(o 4,7 proc.). 
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W  1 kwartale 2023 r. stopień 
wykorzystania miejsc noclego-
wych wyniósł 35,7 proc. i był wyż-
szy o  3,5 p.proc. w  porównaniu 
z  pierwszym kwartałem ubiegłe-
go roku. W najmniejszym stopniu 
miejsca noclegowe wykorzystane 

były w  styczniu br. – 33,0 proc. 
(wzrost o 6,0 p.proc.). W lutym br. 
wartość tego wskaźnika wyniosła 
39,6 proc. (wzrost o  4,7 p.proc.), 
natomiast w  marcu br. stopień 
wykorzystania miejsc noclego-
wych minimalnie się obniżył 

i  wyniósł 34,9 proc. wobec 35,2 
proc. przed rokiem.

W  obiektach hotelowych w  1 
kwartale br. wynajęto 7,1 mln 
pokoi (6,0 mln w  analogicznym 
okresie 2022 r.), natomiast sto-
pień ich wykorzystania wyniósł 

44,9 proc. i był o 5,7 p.proc. wyż-
szy niż w 1 kwartale ub. r.

Dotyczy turystycznych obiek-
tów noclegowych posiadających 
10 lub więcej miejsc noclegowych

Wykres 3 Noclegi udzielone w turystycznych obiektach noclegowych według województw

Wykres 4 Stopień wykorzystania miejsc noclegowych
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Zróżnicowanie  
terytorialne  

bazy noclegowej  
w Polsce

W 2022 r. rozmieszczenie bazy noclegowej w Polsce było nierównomierne zarówno 
pod względem liczby, jak i rodzajów turystycznych obiektów noclegowych. W końcu 

lipca najwięcej turystycznych obiektów noclegowych prowadziło działalność 
w województwie zachodniopomorskim (1397), a następnie w województwach: 

pomorskim (1395), małopolskim (1313) i dolnośląskim (914). Wymienione województwa 
koncentrowały ponad połowę (51,4 proc.) bazy noclegowej w kraju. Najmniej obiektów 
prowadziło działalność w województwie opolskim (120), a następnie w województwie 

świętokrzyskim (227), podlaskim (250), lubuskim (257) oraz łódzkim (273). 

GŁÓWNY URZĄD STATYSTYCZNY

W porównaniu z lipcem 
2021 r. spadek liczby 
obiektów dostępnych 

dla turystów w końcu lipca 2022 
r. odnotowano w  11 wojewódz-
twach. Największy z  nich miał 
miejsce w  województwach: za-
chodniopomorskim (o  4,6 proc.), 
a  następnie w  podlaskim (o  3,5 
proc.), małopolskim i  lubuskim 

(po 3,4 proc.) oraz dolnośląskim 
(o  3,3 proc.). Wzrost wystąpił 
tylko w 5 województwach – naj-
większy w  kujawsko-pomorskim 
(o 3,0 proc.), a następnie: w świę-
tokrzyskim (o  1,8 proc.), łódzkim 
i podkarpackim (po 0,7 proc.) oraz 
pomorskim (o 0,4 proc.). 

Ponad 70 proc. działają-
cych w  Polsce obiektów było 

obiektami całorocznymi, tzn. 
przygotowanymi na przyjmo-
wanie gości w ciągu całego roku, 
przy czym w czterech wojewódz-
twach obiekty takie stanowiły 
ponad 90 proc. ogółu obiektów 
– dolnośląskim (95,5 proc.), ma-
zowieckim (94,0 proc.), śląskim 
(92,9 proc.) i łódzkim (90,8 proc.). 
Najmniej całorocznych obiektów 

było w  województwie zachod-
niopomorskim – 36,4 proc. ogó-
łu. W  województwach nadmor-
skich, gdzie zlokalizowanych jest 
najwięcej obiektów działających 
sezonowo, obiekty całoroczne 
stanowiły poniżej 60 proc. ogółu.

Podobnie jak w  poprzednich 
latach, w  2022 r. najliczniejsze 
w Polsce były hotele oraz pokoje 
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Mapa 1 Turystyczne obiekty noclegowe w 2022 r.
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gościnne/kwatery prywatne. 
Najwięcej hoteli funkcjonowało 
w  województwie małopolskim 
(386, tj. 15,0 proc. wszystkich ho-
teli w  kraju), a  następnie w  wo-
jewództwach dolnośląskim i ma-
zowieckim (odpowiednio 278 
i  261). W  porównaniu z  rokiem 
poprzednim, spadła liczba hote-
li w  województwach: opolskim 
i  warmińsko-mazurskim (o  3 
mniej niż w  2021 r.) oraz w  lu-
buskim i  pomorskim (o  2 mniej 
niż w 2021 r.). Wzrost liczby ho-
teli odnotowano w 11 wojewódz-
twach. Największy miał miejsce 
w  województwie wielkopolskim 
(o 11 więcej niż w 2021 r.), a na-
stępnie mazowieckim (o 9 więcej 
niż w 2021 r.), małopolskim (o 8 
więcej niż w 2021 r.) oraz śląskim 
(o 7 więcej niż w 2021 r.).

Prawie połowa spośród blisko 
2 tys. pokoi gościnnych działała 
w  dwóch województwach nad-
morskich – 24,0 proc. w  woje-
wództwie pomorskim i 21,9 proc. 

w zachodniopomorskim. W woje-
wództwach nadmorskich znajdo-
wało się także 54,9 proc. wszyst-
kich ośrodków wczasowych dzia-
łających w Polsce, 45,8 proc. pokoi 
gościnnych/kwater prywatnych 
oraz 49,3 proc. zespołów domków 
turystycznych.

W 2022 r. działające w końcu 
lipca obiekty dysponowały prze-
ciętnie 80 miejscami. Największe 
turystyczne obiekty noclego-
we były zlokalizowane w  woje-
wództwie mazowieckim i posia-
dały przeciętnie 116 miejsc noc-
legowych. Najmniejsze obiekty 
funkcjonowały w  wojewódz-
twach: podkarpackim (średnio 
54 miejsc noclegowych w  jed-
nym obiekcie), podlaskim (55) 
i opolskim (57). 

Podobnie jak w  poprzednich 
latach w 2022 r. najwięcej miejsc 
noclegowych oferowały obiekty 
zlokalizowane w  województwie 
zachodniopomorskim – 143,3 
tys., a następnie w województwie 

pomorskim – 110,9 tys. i małopol-
skim – 97,9 tys. 

W porównaniu z 2021 r. wzrost 
liczby miejsc noclegowych od-
notowano w  5 województwach, 
w  tym największy w  wojewódz-
twie wielkopolskim – o 2,7 proc., 
a  następnie w  województwie 
dolnośląskim – o 1,9 proc. i w wo-
jewództwie warmińsko-mazur-
skim – o 1,1 proc. W pozostałych 
11 województwach nastąpił spa-
dek liczby miejsc noclegowych. 
Największy odnotowano w  wo-
jewództwie łódzkim, gdzie liczba 
miejsc przygotowanych dla tury-
stów zmniejszyła się o  5,8 proc., 
a  następnie w  opolskim (o  4,7 
proc.) oraz podlaskim (o 3,2 proc.).

W  2022 r. turyści najchętniej 
przebywali w obiektach zlokalizo-
wanych na terenie 5 województw: 
mazowieckiego, małopolskiego, 
dolnośląskiego, pomorskiego i za-
chodniopomorskiego. Najwięcej, 
bo 5,9 mln turystów, przebywa-
ło w  obiektach zlokalizowanych 

w  województwie mazowiec-
kim. Spośród pozostałych wo-
jewództw duża liczba turystów 
(ponad 1,8 mln) nocowała w wo-
jewództwach śląskim i  wielko-
polskim – odpowiednio 2,7 mln 
i 1,9 mln osób. Najmniej turystów 
przebywało w  województwie 
opolskim – 336,8 tys. 

Turyści zagraniczni wybierali 
najczęściej pobyt w  wojewódz-
twach: mazowieckim, małopol-
skim oraz zachodniopomorskim. 
Przebywało tam odpowiednio 1,5 
mln, 1,2 mln oraz 0,7 mln gości 
z  zagranicy. Mniejsza liczba tu-
rystów zagranicznych skorzysta-
ła z  noclegów w  województwie 
dolnośląskim (0,5 mln) i w woje-
wództwie pomorskim (0,4 mln). 
Najmniej turystów zagranicznych 
nocowało w  obiektach zlokalizo-
wanych w województwie święto-
krzyskim – 25,1 tys.

Turyści najdłużej przeby-
wali w  obiektach noclegowych 
znajdujących się na terenie 
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województwa zachodniopo-
morskiego (średnio 4,7 noclegu), 
a  następnie województwa ku-
jawsko-pomorskiego (średnio 
3,3 noclegu) i  pomorskiego oraz 
świętokrzyskiego (średnio po 3,0 
noclegu). Najkrótsze pobyty od-
notowano w obiektach zlokalizo-
wanych w  województwie mazo-
wieckim, gdzie turyści korzystali 
średnio z 1,7 noclegu. 

Stopień wykorzystania 
miejsc noclegowych
Stopień wykorzystania miejsc 
noclegowych w  poszczególnych 
województwach w 2022 r. wahał 
się od 31,2 proc. w województwie 
lubuskim do 47,8 proc. w  woje-
wództwie zachodniopomorskim. 
W większym stopniu niż średnia 
krajowa (gdzie stopień wykorzy-
stania miejsc noclegowych wy-
niósł 40,4 proc.) miejsca nocle-
gowe były wykorzystane w  wo-
jewództwach: zachodniopomor-
skim (47,8 proc.), mazowieckim 

(45,7 proc.), kujawsko-pomor-
skim (45,3 proc.), pomorskim 
(42,7 proc.) oraz małopolskim 
(41,8 proc.). Chociaż we wszyst-
kich województwach stopień wy-
korzystania miejsc noclegowych 
był wyższy niż rok wcześniej, to 
w  żadnym z  nich wzrost nie był 
większy niż 19 p.proc. Największy 
odnotowano w  województwie 
mazowieckim (o  18,2 p.proc.), 
a  następnie w  województwach: 
łódzkim (o  11,9 p.proc.), mało-
polskim (o  9,9 p.proc.) oraz ku-
jawsko-pomorskim i śląskim (po 
9,5 p.proc.). W  najmniejszym 
stopniu, bo tylko o  0,5 p.proc. 
w porównaniu z 2021 r., wzrosło 
wykorzystanie miejsc noclego-
wych w  województwie warmiń-
sko-mazurskim.

We wszystkich wojewódz-
twach liczba turystów korzy-
stających z  turystycznej bazy 
noclegowej w 2022 r. była wyż-
sza w porównaniu z  rokiem po-
przednim. Wzrost powyżej 50 

proc. odnotowano w  8 woje-
wództwach, w  tym największy 
dotyczył województwa mazo-
wieckiego, w  którym nocowało 
o 94,7 proc. więcej turystów niż 
w 2021 r. Wzrost liczby turystów 
krajowych wynosił od 16,3 proc. 
w  województwie podlaskim do 
77,3 proc. w województwie ma-
zowieckim. Wzrost liczby tury-
stów zagranicznych powyżej 50 
proc. odnotowano w  każdym 
województwie poza świętokrzy-
skim, zaś w  7 województwach 
był on wyższy niż 100 proc. 
Największy wzrost odnotowano 
w  województwie podkarpackim 
(blisko 4-krotny), a  następnie 
w lubelskim (3-krotny), małopol-
skim oraz mazowieckim (prawie 
2-krotny). Najmniejszy wzrost 
wystąpił w województwie świę-
tokrzyskim (o 46,1 proc.). 

W  2022 r. turyści przeby-
wali w  obiektach noclegowych 
przeciętnie nieco krócej niż 
rok wcześniej – 2,6 noclegu, 

(w  2021 r. – 2,8). Turyści zagra-
niczni korzystali średnio z 2,5 noc-
legu (w  2021 r. – 2,9), natomiast 
turyści krajowi z  2,6 noclegu (tj. 
o 0,2 noclegu mniej niż w 2021 r.). 
Wzrost liczby udzielonych nocle-
gów (43,2 proc.) był nieco mniej-
szy niż w przypadku liczby korzy-
stających z  turystycznych obiek-
tów noclegowych (54,3 proc.).

Oprócz charakterystyk liczbo-
wych, do statystycznego opisu 
zjawisk związanych z bazą nocle-
gową i jej wykorzystaniem stosu-
je się najczęściej wskaźniki natę-
żenia. W  literaturze4 przedmiotu 
wykorzystywane są miary odno-
szące się do liczby mieszkańców 
lub powierzchni.

Gęstość bazy noclegowej 
i ruchu
W Polsce na 100 km2 przypadało 
średnio 3,1 turystycznych obiek-
tów noclegowych posiadających 
10 lub więcej miejsc noclego-
wych. Wskaźniki przekraczające 

Mapa 2 Miejsca noclegowe w turystycznych obiektach noclegowych w 2022 r.
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średnią krajową odnotowa-
no w  sześciu województwach. 
Najwyższą wartość wskaźnika 
odnotowano, podobnie jak rok 
wcześniej, w województwie ma-
łopolskim (8,6 obiektu na 100 
km2 powierzchni), a  następnie 
w województwie pomorskim (7,6 
obiektu na 100 km2 powierzch-
ni). Najniższym wskaźnikiem ce-
chowały się województwa pod-
laskie i  opolskie, w  których na 
100 km2 powierzchni przypada-
ło odpowiednio 1,2 i  1,3 obiektu 
noclegowego. 

Średnia gęstość bazy noclego-
wej w Polsce w 2022 r. wyniosła 
2,5 miejsca noclegowego na 1 km2 
powierzchni. Wartości wyższe niż 
średnia krajowa odnotowano w 5 
województwach, wśród których 
zdecydowanie wyróżniały się 
województwa: małopolskie – 6,4 
miejsca noclegowego na 1 km2 
powierzchni oraz zachodniopo-
morskie – 6,3 i  pomorskie – 6,1. 
Najmniej miejsc noclegowych 

w przeliczeniu na 1 km2 (0,7) po-
wierzchni posiadało, podobnie 
jak w 2021 r., województwo pod-
laskie.

Średnia liczba turystów ko-
rzystających z  noclegów w  tu-
rystycznych obiektach noclego-
wych w  2022 r. w  odniesieniu 
do powierzchni (miara gęstości 
ruchu) była wyższa niż w 2021 r. 
i wyniosła dla kraju 110 osób na 1 
km2 . Wyższe wartości wskaźnik 
gęstości ruchu przyjął w 6 woje-
wództwach: małopolskim (342 
turystów/km2), śląskim (216), dol-
nośląskim (187), pomorskim (179), 
mazowieckim (166) i  zachodnio-
pomorskim (142). W pozostałych 
województwach wartość wskaź-
nika wahała się od 28 turystów 
na 1 km2 w  województwie pod-
laskim do 76 turystów na 1 km2 
w  województwie kujawsko-po-
morskim.

Wskaźniki intensywności 
ruchu turystycznego odno-
szą się do liczby mieszkańców 

i  przedstawiają liczbę turystów 
oraz liczbę udzielonych nocle-
gów w  przeliczeniu na 100 osób 
zamieszkujących dany obszar 
(odpowiednio wskaźnik według 
Schneidera i  według Charva-
ta). W  2022 r. wskaźniki te były 
wyższe niż w  2021 r. Wskaź-
nik intensywności ruchu tury-
stycznego według Schneidera 
wyniósł 91 (w  2021 r. – 58), zaś 
według Charvata – 238 (wobec 
165 w  poprzednim roku). War-
tości powyżej średniej dla kraju 
wymienione wskaźniki osiągnęły 
w  województwach: zachodnio-
pomorskim, gdzie na każdych 
100 mieszkańców przypadało 198 
turystów i 922 udzielone noclegi, 
pomorskim – odpowiednio 139 
i  425, małopolskim – 152 i  399, 
dolnośląskim – 129 i 333 oraz ma-
zowieckim – 107 i  187 (wskaźnik 
Charvata w  tym województwie 
był poniżej średniej dla kraju). 
W  pozostałych województwach 
na każde 100 mieszkańców 

wskaźnik intensywności ruchu 
turystycznego według Schneide-
ra przyjmował wartości od 36 do 
88 turystów, zaś wskaźnik według 
Charvata od 76 do 225 noclegów. 
Najmniej turystów oraz udzielo-
nych noclegów w przeliczeniu na 
100 mieszkańców odnotowano 
w  województwie opolskim – 36 
turystów i 76 udzielonych nocle-
gów.

Wskaźnik rozwoju bazy nocle-
gowej (liczba turystów korzysta-
jących z  obiektów noclegowych 
w przeliczeniu na 1 miejsce nocle-
gowe) zależy w dużym stopniu od 
charakteru obiektów na danym 
obszarze. W  województwach, 
w  których przeważają obiekty 
całoroczne, z  jednego miejsca 
noclegowego korzysta przecięt-
nie więcej turystów niż w  woje-
wództwach, w  których dominują 
obiekty sezonowe. W  2022 r. 
z  jednego miejsca oferowanego 
przez obiekty noclegowe w kraju 
skorzystało o 16 turystów więcej 

RAPORT TURYSTYKA I BAZA NOCLEGOWA

Mapa 3 Turyści korzystający z turystycznych obiektów noclegowych w 2022 r.
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Mapa 4  Noclegi udzielone w turystycznych obiektach noclegowych w 2022 r.

niż rok wcześniej – wskaźnik roz-
woju bazy noclegowej wyniósł 
44 wobec 28 w  2021 r. Najwyż-
szą wartość wskaźnik tradycyjnie 
osiągnął w  województwie ma-
zowieckim, w  którym z  jednego 
miejsca noclegowego skorzystało 
93 turystów. Ponadto więcej tu-
rystów (od 44 do 93) niż średnio 
w  kraju skorzystało z  1 miejsca 
w obiekcie noclegowym w 9 wo-
jewództwach. W województwach 
oferujących dużą liczbę miejsc se-
zonowych: zachodniopomorskim 
i  pomorskim, z  jednego miejsca 
noclegowego w  ciągu roku sko-
rzystało średnio odpowiednio 23 
i 30 turystów.

Biorąc pod uwagę wykorzy-
stanie turystycznych obiektów 
noclegowych w  poszczególnych 
powiatach, stwierdzono, że 50,6 
proc. turystów (17,3 mln) korzy-
stających z noclegów przebywało 
w  obiektach zlokalizowanych na 
terenie 18 powiatów. Udzielono 
im 44,3 mln noclegów (tj. 49,2 

proc.). Do dyspozycji turystów 
pozostawało w  tych powiatach 
303,4 tys. miejsc noclegowych, tj. 
38,9 proc. ogółu. 

W 2022 r. największa liczba tu-
rystów przebywała w  obiektach 
noclegowych zlokalizowanych na 
terenie Warszawy – 4,3 mln osób 
i  w  porównaniu z  poprzednim 
rokiem było ich ponad 2-krot-
nie więcej. Kolejnymi powiata-
mi, w  których licznie nocowali 
turyści były: Kraków – 2,3 mln 
(wzrost o  84,3 proc. w  porówna-
niu z  2021 r.), powiat tatrzański 
– 1,2 mln (wzrost o  43,8 proc.), 
Wrocław – 1,2 mln (wzrost o 57,4 
proc.), Gdańsk – 1,2 mln (wzrost 
o  50,5 proc.), powiat kołobrze-
ski – 1,0 mln (wzrost o 43,8 proc.) 
oraz powiat karkonoski – 0,9 mln 
(wzrost o  43,7 proc.). Na terenie 
wyżej wymienionych powiatów 
i miast na prawach powiatu prze-
bywało łącznie 12,0 mln turystów 
(tj. 35,2 proc. ogółu korzystają-
cych z bazy noclegowej). 

Pod względem liczby udzie-
lonych noclegów na pierwszym 
miejscu znalazła się Warszawa, 
w której obiektach turyści spędzili 
7,3 mln noclegów (w 2021 r. – 3,5 
mln). Powyżej 3 mln noclegów 
udzielono również w  powiecie 
kołobrzeskim, Krakowie i  powie-
cie tatrzańskim; odpowiednio 5,4 
mln (w 2021 r. – 3,9 mln), 4,9 mln 
(w 2021 r. – 2,6 mln) oraz 3,6 mln 
(w  2021 r. – 2,6 mln). W  porów-
naniu z  2021 r. liczba noclegów 
udzielonych w  Warszawie była 
większa o 109,2 proc., w powiecie 
kołobrzeskim o 38,1 proc., w Kra-
kowie o  85,5 proc., a  w  powiecie 
tatrzańskim o 38,1 proc.

Poza wymienionymi powia-
tami do grupy 18 powiatów 
koncentrujących połowę ruchu 
turystycznego w Polsce zaliczo-
nych zostało również 7 miast na 
prawach powiatu: Szczecin, Świ-
noujście, Lublin, Łódź, Poznań, 
Katowice, Sopot oraz 4 powia-
ty: kłodzki, nowosądecki, pucki 

i cieszyński. W tej grupie powia-
tów liczba osób przebywających 
w  obiektach noclegowych wa-
hała się od 357,8 tys. w Sopocie 
do 807,6 tys. w Poznaniu, nato-
miast liczba udzielonych nocle-
gów od 707,2 tys. w Lublinie do 
2,0 mln w powiecie nowosądec-
kim.

W  odniesieniu do liczby 
mieszkańców największą licz-
bę turystów przebywających 
w  obiektach noclegowych 
w  przeliczeniu na 1000 ludności 
odnotowano w powiecie tatrzań-
skim – 18614 (w 2021 r. – 12699), 
karkonoskim – 14991 (w 2021 r. – 
10362) oraz kołobrzeskim 12537 
(w  2021 r. – 8679). W  przypad-
ku liczby udzielonych noclegów 
w  przeliczeniu na 1000 ludności, 
najwyższa wartość wystąpiła 
w powiecie kołobrzeskim – 69932 
(w  2021 r. – 50409), tatrzańskim 
– 54109 (w 2021 r. – 39030) oraz 
w Świnoujściu – 47834 (w 2021 r. 
– 33865).
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Ruch graniczny 
W 1 kwartale 2023 r. liczba prze-
kroczeń granicy Polski wyniosła 
60,0 mln osób. W ogólnej liczbie 
przekroczeń granicy cudzoziem-
cy (nierezydenci) stanowili 57,1 
proc., a  mieszkańcy Polski (rezy-
denci) – 42,9 proc. Ruch graniczny 
(z  Polski i  do Polski) był większy 
o  6,1 mln przekroczeń w  porów-
naniu z  analogicznym okresem 
poprzedniego roku. W  stosunku 
do poprzedniego kwartału ogólna 
liczba przekroczeń zmalała o  5,9 
proc. (cudzoziemców o  4,1 proc., 
a Polaków o 8,2 proc.). 

W  omawianym kwartale 76,8 
proc. ogółu przekroczeń dotyczy-
ło granicy lądowej Polski z krajami 
Unii Europejskiej (UE), 14,8 proc. 
granicy na lotniskach, 7,9 proc. 
zewnętrznej granicy lądowej UE 
i 0,5 proc. granicy morskiej.

W strukturze ruchu graniczne-
go na granicy lądowej największy 
udział miały przekroczenia odcin-
ka granicy z Niemcami (52,3 proc.), 
następnie z Czechami (23,4 proc.), 
Słowacją (11,6 proc.), Ukrainą (7,6 
proc.), Litwą (3,4 proc.), Białorusią 
(1,5 proc.) i Rosją (0,2 proc.).

Wśród cudzoziemców prze-
kraczających poszczególne od-
cinki lądowej granicy Polski do-
minowali obywatele kraju sąsia-
dującego, na przykład: na granicy 
z  Ukrainą – obywatele Ukrainy 
(96,8 proc.), a na granicy z Biało-
rusią – obywatele Białorusi (91,7 
proc.). 

Wydatki cudzoziemców 
w Polsce i Polaków za 
granicą 
Wartość towarów i  usług zaku-
pionych w  Polsce przez cudzo-
ziemców w  1 kwartale 2023 r. 
ukształtowała się na poziomie 8,9 
mld zł, natomiast wydatki ponie-
sione w  tym okresie za granicą 
przez mieszkańców Polski wynio-
sły 5,5 mld zł. Było to odpowied-
nio o 37,7 proc. i o 39,3 proc. wię-
cej niż w  analogicznym kwartale 
poprzedniego roku. W  stosunku 
do poprzedniego kwartału wy-
datki cudzoziemców były mniej-
sze o 3,6 proc., a Polaków wzrosły 
o 1,2 proc.

W  strukturze wydatków po-
niesionych w  Polsce przez cu-
dzoziemców przekraczających 

lądową granicę w  1 kwartale 
2023 r. największy udział miały 
wydatki przekraczających granicę 
z  Niemcami (50,9 proc.), następ-
nie z: Ukrainą (20,0 proc.), Cze-
chami (13,6 proc.), Słowacją (7,7 
proc.), Litwą (4,4 proc.), Białorusią 
(3,2 proc.) i Rosją (0,2 proc.). 

W  przypadku mieszkańców 
Polski, przekraczających lądową 
granicę kraju, największe wydatki 
za granicą ponieśli przekraczający 
granicę z  Niemcami (62,9 proc.), 
następnie z: Czechami (23,7 
proc.), Słowacją (10,9 proc.), Li-
twą (2,3 proc.), Ukrainą (0,4 proc.), 
Białorusią (0,2 proc.) i  Rosją (0,1 
proc.).

Cudzoziemcy przekraczający 
zewnętrzną lądową granicę UE na 
terenie Polski na zakup towarów 
nieżywnościowych przeznaczyli 
79,0 proc. swoich wydatków, na 
żywność i napoje bezalkoholowe 
– 13,1 proc., a na pozostałe wydat-
ki (usługi) – 7,7 proc.

Mieszkańcy Polski, przekra-
czający zewnętrzną lądową gra-
nicę UE na terenie Polski, więk-
szość wydatkowanych za granicą 
środków (57,8 proc.) przeznaczyli 

na zakup towarów nieżywno-
ściowych, na pozostałe wydatki 
(usługi) – 21,5 proc., a na żywność 
i napoje bezalkoholowe – 8,6 proc. 

Największy odsetek (53,2 
proc.) w  strukturze wydatków 
ogółem poniesionych w  Polsce 
przez cudzoziemców przekracza-
jących wewnętrzną granicę UE 
w  1 kwartale 2023 r stanowiły 
wydatki na towary nieżywno-
ściowe. Znaczny udział w  struk-
turze wydatków nierezydentów 
miały pozostałe wydatki (usłu-
gi) – 17,1 proc. oraz wydatki na 
żywność i napoje bezalkoholowe 
– 13,8 proc. Z  kolei w  strukturze 
wydatków poniesionych za gra-
nicą przez mieszkańców Polski 
dominowały pozostałe wydatki 
(usługi) – 44,0 proc. i towary nie-
żywnościowe – 38,9 proc., a  na 
żywność i  napoje bezalkoholo-
we Polacy przeznaczyli 13,3 proc. 
swoich wydatków.

Zróżnicowanie wydatków, 
w  tym także pod względem 
struktury asortymentowej, wy-
stępowało wśród przekraczają-
cych poszczególne odcinki granic 
cudzoziemców oraz Polaków. 

Ruch graniczny 
i wydatki – I kw. 2023

W 1 kwartale 2023 r. odnotowano wzrost ruchu granicznego cudzoziemców o 10 proc. 
i Polaków o 13,3 proc. w stosunku do analogicznego okresu poprzedniego roku. 

Wartości towarów i usług zakupionych w tym okresie przez cudzoziemców w Polsce 
oraz towarów i usług zakupionych przez Polaków za granicą były większe niż 

w 1 kwartale 2022 r., odpowiednio o 37,7 proc. i o 39,3 proc.

GŁÓWNY URZĄD STATYSTYCZNY
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Wykres 1. �Struktura wydatków ogółem cudzoziemców w Polsce i Polaków 
za granicą według odcinków granic w 1 kwartale 2023 roku

Wykres 2. �Struktura wydatków ogółem cudzoziemców w Polsce i Polaków 
za granicą według grup asortymentowych w 1 kwartale 2023 roku
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Wśród cudzoziemców przekraczających poszczególne odcinki lądowej granicy Polski domino-
wali obywatele kraju sąsiadującego, na przykład: na granicy z Ukrainą – obywatele Ukrainy 
(96,8%), a na granicy z Białorusią – obywatele Białorusi (91,7%). 

Wydatki cudzoziemców w Polsce i Polaków za granicą 

Wartość towarów i usług zakupionych w Polsce przez cudzoziemców w 1 kwartale 2023 r. ukształ-
towała się na poziomie 8,9 mld zł, natomiast wydatki poniesione w tym okresie za granicą przez 
mieszkańców Polski wyniosły 5,5 mld zł. Było to odpowiednio o 37,7% i o 39,3% więcej niż 
w analogicznym kwartale poprzedniego roku. W stosunku do poprzedniego kwartału wydatki 
cudzoziemców były mniejsze o 3,6%, a Polaków wzrosły o 1,2%. 

Wykres 1. Struktura wydatków ogółem cudzoziemców w Polsce i Polaków za granicą według 
odcinków granic w 1 kwartale 2023 roku 

Cudzoziemcy  Polacy 

 

W strukturze wydatków poniesionych w Polsce przez cudzoziemców przekraczających lądową 
granicę w 1 kwartale 2023 r. największy udział miały wydatki przekraczających granicę z Niem-
cami (50,9%), następnie z: Ukrainą (20,0%), Czechami (13,6%), Słowacją (7,7%), Litwą (4,4%), Bia-
łorusią (3,2%) i Rosją (0,2%). 

W przypadku mieszkańców Polski, przekraczających lądową granicę kraju, największe wydatki 
za granicą ponieśli przekraczający granicę z Niemcami (62,9%), następnie z: Czechami (23,7%), 
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Wśród cudzoziemców przekraczających poszczególne odcinki lądowej granicy Polski domino-
wali obywatele kraju sąsiadującego, na przykład: na granicy z Ukrainą – obywatele Ukrainy 
(96,8%), a na granicy z Białorusią – obywatele Białorusi (91,7%). 

Wydatki cudzoziemców w Polsce i Polaków za granicą 

Wartość towarów i usług zakupionych w Polsce przez cudzoziemców w 1 kwartale 2023 r. ukształ-
towała się na poziomie 8,9 mld zł, natomiast wydatki poniesione w tym okresie za granicą przez 
mieszkańców Polski wyniosły 5,5 mld zł. Było to odpowiednio o 37,7% i o 39,3% więcej niż 
w analogicznym kwartale poprzedniego roku. W stosunku do poprzedniego kwartału wydatki 
cudzoziemców były mniejsze o 3,6%, a Polaków wzrosły o 1,2%. 
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Cudzoziemcy Polacy 

 
Cudzoziemcy przekraczający zewnętrzną lądową granicę UE na terenie Polski na zakup towa-
rów nieżywnościowych przeznaczyli 79,0% swoich wydatków, na żywność i napoje bezalkoho-
lowe – 13,1%, a na pozostałe wydatki (usługi) – 7,7%. 

Wartość zakupionych towarów  
i usług, zarówno przez cudzo-
ziemców w Polsce jak i przez Po-
laków za granicą, była większa 
niż w 1 kwartale 2022 r. 

 
Związane jest to, m.in.: ze spo-
sobem podróżowania, celem 
podróży, długością pobytu czy 
też opłacalnością dokonywania 
zakupów za granicą. 

W 1 kwartale 2023 r. w ramach 
małego ruchu granicznego (MRG) 
odnotowano 201,7 tys. przekro-
czeń przez cudzoziemców gra-
nicy Polski z  Ukrainą. W  porów-
naniu z  analogicznym okresem 
poprzedniego roku odnotowano 
wzrost przekroczeń w  ramach 
MRG o  88,1 proc., a  w  stosunku 
do poprzedniego kwartału spadek 
o  19,2 proc. Wartość wydatków 
poniesionych przez cudzoziem-
ców przekraczających granicę 
w  ramach MRG w  1 kwartale 
2023 r. wyniosła 74,6 mln zł.

Zasięg oddziaływania 
granicy 
Z  przeprowadzonych badań wy-
nika, że przekraczający w 1 kwar-
tale 2023 r. lądową granicę Polski, 
zarówno cudzoziemcy jak i Pola-
cy, byli najczęściej mieszkańcami 
miejscowości zlokalizowanych 
w odległości do 50 km od granicy 
– 72,3 proc. cudzoziemców i 73,5 
proc. Polaków, w  tym 53,6 proc. 
cudzoziemców i  61,0 proc. Pola-
ków mieszkało w pasie do 30 km 
od granicy.

W  przypadku zewnętrznej 
granicy UE na terenie Polski 55,3 
proc. cudzoziemców oraz 80,7 
proc. Polaków przekraczających 
lądową granicę Polski mieszka-
ło w  pasie do 50 km od granicy, 
a w przypadku wewnętrznej gra-
nicy UE odpowiednio 75,1 proc. 
i 73,5 proc.

Większość cudzoziemców do-
konywała zakupów w pasie do 50 
km od granicy. W  przypadku ze-
wnętrznej granicy UE na terenie 
Polski – było to 65,5 proc. przekra-
czających, natomiast w  przypad-
ku granicy wewnętrznej UE – 86,2 
proc. Z  kolei odsetek Polaków 
dokonujących zakupów w  pasie 
do 50 km od granicy zewnętrznej 
wyniósł 87,6 proc. ogółu przekra-
czających, natomiast w  przypad-
ku granicy wewnętrznej – 69,5 
proc.

 

 

4 

Wykres 3. Mały ruch graniczny cudzoziemców na granicy polsko-ukraińskiej według kwartałów 

 

Zasięg oddziaływania granicy 

Z przeprowadzonych badań wynika, że przekraczający w 1 kwartale 2023 r. lądową granicę Pol-
ski, zarówno cudzoziemcy jak i Polacy, byli najczęściej mieszkańcami miejscowości zlokalizowa-
nych w odległości do 50 km od granicy – 72,3% cudzoziemców i 73,5% Polaków, w tym 53,6% cu-
dzoziemców i 61,0% Polaków mieszkało w pasie do 30 km od granicy. 

Mapa 2. Zasięg oddziaływania granicy na podstawie przekroczeń odcinków granic przez 
cudzoziemców w 1 kwartale 2023 roku 

 

W przypadku zewnętrznej granicy UE na terenie Polski 55,3% cudzoziemców oraz 80,7% Pola-
ków przekraczających lądową granicę Polski mieszkało w pasie do 50 km od granicy, a w przy-
padku wewnętrznej granicy UE odpowiednio 75,1% i 73,5%. 

Zarówno cudzoziemcy, jak 
i Polacy przekraczający lą-
dową granicę Polski byli naj-
częściej mieszkańcami miej-
scowości zlokalizowanych 
w odległości do 50 km od gra-
nicy  

W 1 kwartale 2023 r. mały ruch 
graniczny stanowił 5,4% prze-
kroczeń przez cudzoziemców 
lądowej granicy Polski z Ukra-
iną 

Wykres 3. �Mały ruch graniczny cudzoziemców na granicy polsko-ukraińskiej 
według kwartałów
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Turystyczne obiekty 
noclegowe* i miejsca 
noclegowe na obszarach 
nadmorskich i górskich 
według stanu w dniu 31 lipca 
Obszary nadmorskie i górskie zaj-
mują w  Polsce niecałe 10 proc. 
powierzchni, jednak na ich tere-
nie skoncentrowana jest niemal 
połowa (46 proc.) krajowej tury-
stycznej bazy noclegowej – do-
tyczy to zarówno obiektów (45,8 
proc.), jak i  miejsc noclegowych 
(46,1 proc.). 

W  2022 r. na obszarach nad-
morskich funkcjonowały 2283 
turystyczne obiekty noclegowe, 
które stanowiły 23,4 proc. ogółu 
obiektów zlokalizowanych na te-
renie kraju. W  porównaniu z  ro-
kiem poprzednim liczba obiek-
tów noclegowych na obszarach 
nadmorskich była mniejsza o  59, 
tj. o  2,5 proc. Baza noclegowa na 
obszarach nadmorskich ma cha-
rakter typowo sezonowy, w 2022 
r. znajdowała się tu ponad połowa 
(53,9 proc.) wszystkich obiektów 
sezonowych działających w  Pol-
sce. Najliczniejszą grupę obiektów 
tworzyły pokoje gościnne/kwate-
ry prywatne – 842, które stanowi-
ły 36,9 proc. wszystkich obiektów 
działających na obszarach nad-
morskich. Drugim rodzajem obiek-
tów pod względem liczebności 

były ośrodki wczasowe – 445 (19,5 
proc.), a poza wymienionymi baza 
noclegowa obejmowała jeszcze 
m.in. 238 hoteli (10,4 proc.), 223 
zespoły domków turystycznych 
(9,8 proc.), 142 inne obiekty ho-
telowe (6,2 proc.), 74 pensjonaty 
(3,2 proc.), 69 kempingów i  pól 
biwakowych (3,0 proc.), po 52 
zakłady uzdrowiskowe i  ośrodki 
szkoleniowo-wypoczynkowe (po 
2,3 proc.) oraz 30 kwater agrotu-
rystycznych (1,3 proc.) i 29 ośrod-
ków kolonijnych (1,3 proc.). Blisko 
33 proc. obiektów na obszarach 
nadmorskich było dostępnych dla 
turystów przez cały rok. 

Liczba turystycznych obiektów 
noclegowych położonych na ob-
szarach górskich w 2022 r. wynio-
sła 2186 i w porównaniu z rokiem 
poprzednim zmniejszyła się o 86. 
Obiekty zlokalizowane na tych 
obszarach stanowiły 22,4 proc. 
wszystkich turystycznych obiek-
tów noclegowych w  kraju. Baza 
noclegowa na obszarach górskich 
jest bardziej zróżnicowana pod 
względem rodzajowym. W 2022 r. 
tworzyło ją m.in. 599 pokoi gościn-
nych/kwater prywatnych (27,4 
proc. ogółu obiektów na tym te-
renie), 355 hoteli (16,2 proc.), 209 
ośrodków wczasowych (9,6 proc.), 
170 innych obiektów hotelowych 
(7,8 proc.), 148 pensjonatów (6,8 

proc.), 146 kwater agroturystycz-
nych (6,7 proc.), 102 schroniska 
(4,7 proc.; łącznie z młodzieżowy-
mi i szkolnymi schroniskami mło-
dzieżowymi), 98 zakładów uzdro-
wiskowych (4,5 proc.) oraz 94 
ośrodki szkoleniowo-wypoczyn-
kowe (4,3 proc.). Ponad 85 proc. 
obiektów na obszarach górskich 
było dostępnych dla turystów 
przez cały rok. 

Istotna różnica pomiędzy tymi 
dwoma obszarami dotyczy rów-
nież liczebności obiektów przypa-
dających na każde 100 km2 ana-
lizowanego obszaru. Na terenach 
nadmorskich było to 29 obiektów, 
na terenach górskich 11 obiektów, 
a średnio dla Polski – 3.

W  końcu lipca 2022 r. tury-
styczne obiekty noclegowe po-
łożone w  gminach nadmorskich 
dysponowały 216,0 tys. miejsc 
noclegowych, które stanowiły 27,7 
proc. wszystkich miejsc w  obiek-
tach noclegowych w  Polsce. Na 
obszarach górskich obiekty dys-
ponowały 143,8 tys. miejsc nocle-
gowych, a  ich udział wyniósł 18,4 
proc. W  odniesieniu do roku po-
przedniego, liczba miejsc noclego-
wych na wymienionych obszarach 
była mniejsza odpowiednio o  0,5 
proc. (1,1 tys.) i 1,4 proc. (2,0 tys.).

Na obszarach nadmorskich naj-
większą liczbę miejsc noclegowych 

oferowały ośrodki wczasowe – 
71,6 tys. (tj. 33,2 proc. ogółu miejsc 
na tym terenie), a następnie hotele 
– 39,7 tys. (18,4 proc.) oraz poko-
je gościnne/kwatery prywatne – 
22,0 tys. (10,2 proc.). Wśród pozo-
stałych rodzajów obiektów, po ok. 
12–15 tys. miejsc było przygoto-
wanych dla turystów w zespołach 
domków turystycznych – 15,4 tys. 
(7,1 proc.), na kempingach i polach 
biwakowych – 13,9 tys. (6,4 proc.), 
zakładach uzdrowiskowych – 
12,9 tys. (6,0 proc.) oraz w innych 
obiektach hotelowych – 12,8 tys. 
(5,9 proc.). 

Na obszarach górskich naj-
większą liczbą miejsc noclego-
wych dysponowały hotele – 47,6 
tys. (33,1 proc.). Kolejne grupy 
obiektów pod względem liczby 
miejsc stanowiły ośrodki wcza-
sowe, posiadające 18,0 tys. miejsc 
(12,5 proc.) oraz pokoje gościnne/
kwatery prywatne oferujące łącz-
nie 16,0 tys. miejsc (11,2 proc.). Po 
ponad 10 tys. miejsc znajdowało 
się także w  zakładach uzdrowi-
skowych – 13,8 tys. (9,6 proc.) oraz 
innych obiektach hotelowych – 
10,6 tys. (7,4 proc.). 

Wskaźnik gęstości bazy noc-
legowej w  2022 r. na obszarach 
nadmorskich wyniósł 27 miejsc 
na 1 km2 , zaś na obszarach gór-
skich – 7.

NAD MORZEM, W GÓRACH 
ile obiektów i turystów?

W 2022 r. na obszarach nadmorskich funkcjonowały 2283 turystyczne obiekty noclegowe, 
natomiast ich liczba na terenach górskich wyniosła 2186. W ubiegłym roku, spośród 

ogółu turystów korzystających w Polsce z obiektów noclegowych pobyt nad morzem lub 
w górach wybrało 32,1 proc. turystów krajowych i 23,7 proc. turystów zagranicznych. 

GŁÓWNY URZĄD STATYSTYCZNY
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Wykres 1. �Turystyczne obiekty noclegowe na obszarach nadmorskich 
i górskich w 2022 r.

Wykorzystanie 
turystycznych obiektów 
noclegowych na obszarach 
nadmorskich i górskich
W 2022 r. spośród ogółu turystów 
korzystających w Polsce z obiek-
tów noclegowych (posiadających 
10 lub więcej miejsc) pobyt na 
obszarach nadmorskich lub gór-
skich wybrało 32,1 proc. turystów 
krajowych i  23,7 proc. turystów 
zagranicznych. 

W  obiektach zlokalizowanych 
na obszarach nadmorskich prze-
bywało w  2022 r. 5,4 mln tury-
stów, czyli 15,8 proc. ogółu osób 
nocujących w  obiektach tury-
stycznych na terenie całego kraju. 
W porównaniu z rokiem poprzed-
nim liczba turystów była większa 
o 1,4 mln, tj. o 36,1 proc. Na każde 
1000 osób mieszkających na tych 
terenach przypadało średnio 3399 
turystów (w 2021 r. – 2506). 

Zdecydowana większość tury-
stów (2,6 mln, tj. 49,1 proc.) korzy-
stała z noclegów w hotelach. Duża 
liczba turystów wybrała pobyt 
w ośrodkach wczasowych – 957,2 
tys. (17,7 proc.) i innych obiektach 
hotelowych – 479,7 tys. (8,9 proc.). 
Zakłady uzdrowiskowe przyjęły 
308,6 tys. osób (5,7 proc.), a z po-
bytu w  pokojach gościnnych/
kwaterach prywatnych skorzysta-
ło 249,5 tys. turystów (4,6 proc.). 
W  porównaniu z  2021 r. zmniej-
szyła się liczba turystów nocują-
cych na kempingach (o 22,9 tys.), 
w  schroniskach młodzieżowych 
(o  0,8 tys.) oraz w  ośrodkach 
kolonijnych (o  0,2 tys.). W  po-
zostałych rodzajach obiektów 
odnotowano wzrost liczby tury-
stów korzystających z  noclegów. 
W  największym stopniu wzrosła 
liczba turystów przebywających 
w hostelach (o 59,2 proc.), następ-
nie w hotelach (o 53,9 proc.), za-
kładach uzdrowiskowych (o  42,1 
proc.) oraz innych obiektach ho-
telowych (o 40,1 proc.).

Wśród ogółu korzystających 
w 2022 r. z noclegów w turystycz-
nych obiektach noclegowych na 
obszarach nadmorskich 81,9 proc. 
(4,4 mln) stanowili turyści krajo-
wi, a 18,1 proc. (1,0 mln) – turyści 

zagraniczni. W  porównaniu 
z  2021 r. liczba turystów krajo-
wych była większa o  986,3 tys. 
(28,7 proc.), a turystów zagranicz-
nych – o 445,9 tys. (83,9 proc.).

Liczba udzielonych noclegów 
wyniosła 22,0 mln i  stanowiła 
24,4 proc. wszystkich noclegów 
udzielonych w  obiektach w  Pol-
sce. Były to pobyty obejmujące 
przeciętnie 4,1 noclegu (średnia 
dla kraju wynosiła 2,6 nocle-
gu). Turyści krajowi skorzystali 

w  2022 r. z  18,4 mln noclegów, 
a turyści zagraniczni z 3,6 mln. 

Stopień wykorzystania miejsc 
noclegowych w  obiektach poło-
żonych na obszarach nadmor-
skich w 2022 r. wyniósł 47,7 proc. 
i był o 7,3 p.proc. wyższy od śred-
niej dla kraju, a także o 4,4 p.proc. 
wyższy w porównaniu z 2021 ro-
kiem.

Z  noclegów w  obiektach znaj-
dujących się na obszarach gór-
skich w 2022 r. skorzystało 5,6 mln 

turystów, którzy stanowili 16,3 
proc. nocujących w  tym okresie 
w obiektach turystycznych na te-
renie całego kraju. W  odniesieniu 
do roku poprzedniego liczba tury-
stów nocujących w  obiektach na 
obszarach górskich była większa 
o 1,7 mln, tj. o 43,5 proc. Na każde 
1000 osób mieszkających na tych 
terenach do turystycznych obiek-
tów noclegowych przyjechało 
średnio 2123 turystów (w  2021 r. 
– 1452). 
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Wykres 2. �Turystyczne obiekty noclegowe na obszarach nadmorskich i górskich 
oraz ich wykorzystanie w 2022 r.

Podobnie jak w przypadku ob-
szarów nadmorskich, turyści jako 
miejsce zakwaterowania najczę-
ściej wybierali hotele. W  2022 
r. z  noclegów w  tego rodzaju 
obiektach skorzystało 3,0 mln 
osób (53,0 proc.). Wśród pozo-
stałych rodzajów turystycznych 
obiektów noclegowych zainte-
resowaniem cieszyły się ośrodki 
wczasowe, w  których nocowało 
533,4 tys. turystów (9,5 proc.), 
inne obiekty hotelowe – 490,6 
tys. (8,8 proc.), pokoje gościn-
ne/kwatery prywatne – 335,5 
tys. osób (6,0 proc.) oraz ośrodki 
szkoleniowo-wypoczynkowe – 
255,2 tys. (4,6 proc.). Z noclegów 
w pensjonatach skorzystało 252,5 
tys. turystów (4,5 proc.), w zakła-
dach uzdrowiskowych 242,8 tys. 
(4,3 proc.), a  noclegi w  schroni-
skach (łącznie z  młodzieżowymi 
i  szkolnymi schroniskami mło-
dzieżowymi) wybrało 221,4 tys. 
osób (4,0 proc.). W  porównaniu 
z  rokiem poprzednim spadek 
liczby turystów odnotowano 

w domach wycieczkowych (o 10,6 
proc.) oraz kempingach (o  10,4 
proc.). Wzrost liczby turystów 
odnotowano w  pozostałych ro-
dzajach turystycznych obiektów 
noclegowych, w  tym największy 
w motelach (o 222,0 proc.), a na-
stępnie domach pracy twórczej 
(o  77,0 proc.). Ponad 50-pro-
centowy wzrost liczby korzy-
stających z  miejsc noclegowych 
odnotowano również w  innych 
turystycznych obiektach nocle-
gowych (59,5 proc.), schroniskach 
młodzieżowych (57,1 proc.), pen-
sjonatach (51,5 proc.), innych 
obiektach hotelowych (51,3 proc.) 
oraz hotelach (50,8 proc.). 

W ogólnej liczbie turystów ko-
rzystających z  bazy noclegowej 
na terenach górskich było 411,2 
tys. turystów zagranicznych, co 
stanowiło 7,4 proc. i w porówna-
niu z 2021 r. było ich o 240,7 tys. 
więcej (wzrost o 141,1 proc.).

W  2022 r. na obszarach gór-
skich udzielono 18,6 mln noc-
legów (w  2021 r. – 13,3 mln), co 

stanowiło 20,6 proc. wszystkich 
noclegów udzielonych w  Polsce. 
Były to pobyty o średniej długości 
wynoszącej przeciętnie 3,3 nocle-
gu, czyli średnio o 0,8 nocy krót-
sze niż w  przypadku obszarów 
nadmorskich. 

Stopień wykorzystania miejsc 
noclegowych dla obszarów gór-
skich wyniósł w 2022 r. 39,1 proc. 
i  był o  6,0 p.proc. wyższy niż 
w roku poprzednim. 

W  Polsce szczyt sezonu tury-
stycznego przypada na miesiące 
letnie. W  2022 r. w  lipcu i  sierp-
niu w  turystycznych obiektach 
noclegowych położonych na ob-
szarach nadmorskich przebywało 
łącznie prawie 1,8 mln turystów 
(898,3 tys. w lipcu oraz 880,5 tys. 
w  sierpniu). Stanowili oni łącz-
nie 32,9 proc. ogółu turystów 
przebywających w  ciągu roku na 
tym obszarze; w  2021 r. odsetek 
korzystających z  obiektów noc-
legowych w  wymienionych mie-
siącach wyniósł 43,8 proc. Liczba 
udzielonych noclegów wyniosła 

8,5 mln, co oznacza, że średnia 
długość pobytu turysty na obsza-
rach nadmorskich w czasie waka-
cji trwała ok. 5 dni. 

Na obszarach górskich naj-
większą liczbę turystów korzysta-
jących z  obiektów noclegowych 
odnotowano również w  miesią-
cach wakacyjnych. W  okresie li-
piec-sierpień 2022 r. z  noclegów 
na obszarach górskich skorzysta-
ło 1,3 mln osób, czyli 22,9 proc. 
ogółu turystów przebywających 
w  bazie noclegowej na tym ob-
szarze w  ciągu roku (w  2021 r. 
analogiczny odsetek wyniósł 33,0 
proc.). Turyści na obszarach gór-
skich skorzystali w  tym okresie 
z 4,8 mln noclegów, a średni czas 
ich pobytu w obiekcie wynosił ok. 
4 dni, czyli był o  1 dzień krótszy 
niż w  przypadku obszarów nad-
morskich.

*Prezentowane dane dotyczą 
turystycznych obiektów noclego-
wych posiadających 10 lub więcej 
miejsc. 

Według metodologii Eurostatu, 
w Polsce do obszarów nadmorskich 
zaliczonych zostało 55 gmin. Są one 
usytuowane nad Morzem Bałtyc-
kim lub pozostają w bezpośredniej 
bliskości morza: 23 gminy poło-
żone są w  województwie zachod-
niopomorskim, 26 – w  pomorskim 
oraz 6 – w warmińsko-mazurskim. 
Obejmują obszar 7,9 tys. km2 (2,6 
proc. powierzchni Polski) i  w  koń-
cu czerwca 2022 r. zamieszkiwało 
je niemal 1,6 mln osób (tj. 4,2 proc. 
ogółu ludności kraju).

Na podstawie metodologii 
opracowanej na potrzeby badania 
turystycznej bazy noclegowej, do 
obszarów górskich zostały zaliczo-
ne 203 gminy (58 z  województwa 
dolnośląskiego, 3 – z  opolskiego, 
28 – ze śląskiego, 82 – z  małopol-
skiego, 27 – z podkarpackiego oraz 
5 gmin z województwa świętokrzy-
skiego). Obejmują one obszar 20,3 
tys. km2 (6,5 proc. powierzchni 
Polski). Według stanu w  końcu 
czerwca 2022 r. liczba ludności na 
obszarach górskich wynosiła 2,6 
mln osób (czyli 7,0 proc. ogółu lud-
ności w Polsce).

RAPORT TURYSTYKA I BAZA NOCLEGOWA
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POLAK W PODRÓŻY 
gdzie, po co, za ile?

Uogólnione wyniki badań wykazały, że liczba mieszkańców Polski w wieku 
15 lat lub więcej, uczestniczących w 2022 r. w przynajmniej jednym prywatnym 

wyjeździe turystycznym, z co najmniej jednym noclegiem, wyniosła 19,1 mln 
(o 12,5 proc. więcej niż w 2021 r.), co stanowiło 59,1 proc. mieszkańców Polski w tej 

grupie wiekowej. Najliczniejszą grupą wśród wyjeżdżających były osoby w wieku 
25–44 lata – z tej grupy wiekowej wyjechało 7,8 mln mieszkańców Polski. 

Najwięcej osób uczestni-
czących w wyjazdach, sta-
nowiły osoby z wykształ-

ceniem średnim i  policealnym 
(36,8 proc. ogółu uczestniczących 
w  wyjazdach), osoby z  wykształ-
ceniem wyższym i  zasadniczym 
zawodowym stanowiły odpo-
wiednio 36,4 proc. i 14,9 proc. Naj-
mniejszy odsetek stanowiły osoby 
z  wykształceniem gimnazjalnym, 

podstawowym i  bez wykształce-
nia (12,0 proc.). Biorąc pod uwagę 
status na rynku pracy najwięcej, 
bo aż 66,9 proc. wyjeżdżających, 
stanowiły osoby pracujące. 

W  2022 r., 40,9 proc. miesz-
kańców Polski w  wieku 15 lat 
lub więcej nie uczestniczy-
ło w  wyjazdach turystycz-
nych (6,6 p.proc. mniej niż 
w  2021 r.). Zmniejszenie liczby 

nieuczestniczących w podróżach 
mogło być spowodowane mię-
dzy innymi wygasaniem epide-
mii wywołanej koronawirusem 
SARS-CoV-2. Głównymi przy-
czynami wpływającymi na rezy-
gnację z  co najmniej dwudnio-
wego wyjazdu w  celach osobi-
stych były: powody finansowe 
(32,9 proc.) oraz brak motywacji 
do podróży (15,5 proc.).

Podróże mieszkańców 
Polski
Liczba wyjazdów turystycznych 
(z co najmniej jednym noclegiem) 
zrealizowanych przez gospo-
darstwa domowe naszego kraju 
w 2022 r. wyniosła 38,3 mln (o 15,2 
proc. więcej niż w 2021 r.). Jedno 
gospodarstwo domowe w Polsce 
uczestniczyło średnio w  3 wy-
jazdach. Przeciętnie w  jednym 
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wyjeździe uczestniczyły 2 osoby. 
Spośród wszystkich wyjazdów 
zdecydowaną większość (92,6 
proc.) stanowiły wyjazdy w  ce-
lach prywatnych.

W  2022 r. mieszkańcy Polski 
odbyli łącznie 74,4 mln podróży 
z  co najmniej jednym noclegiem 
(jedna osoba mogła odbyć kilka 
podróży) – o 18,9 proc. więcej niż 
w 2021 r. Zdecydowanie przewa-
żały podróże krajowe – było ich 
61,2 mln (o  10,9 proc. więcej niż 
w 2021 r.), z tego 34,8 mln (o 12,4 
proc. więcej niż w 2021 r.) podró-
ży krótkookresowych (2–4 dni) 
i  26,4 mln (o  9,1 proc. więcej niż 
w  2021 r.) podróży długookre-
sowych, tj. trwających 5 dni lub 
dłużej. Liczba podróży zagranicz-
nych mieszkańców Polski wynio-
sła 13,2 mln (o  77,3 proc. więcej 
niż w  2021 r.) i  przeważnie były 
to podróże na 5 dni lub dłużej – 
10,8 mln (o  79,7 proc. więcej niż 
w 2021 r.). Podróży zagranicznych 
trwających od 2 do 4 dni było 
2,4 mln (o  67,4 proc. więcej niż 
w 2021 r.).

Z  kolei w  grupie wiekowej 15 
lat lub więcej mieszkańcy Polski 
odbyli 63,4 mln podróży – o 19,5 
proc. więcej niż w  2021 r. Liczba 
podróży krajowych wyniosła 51,7 
mln, a podróży zagranicznych 11,7 
mln. Wśród krajowych podró-
ży dominowały krótkookresowe 
(58,0 proc.), natomiast wśród za-
granicznych przeważały podróże 
długookresowe (80,7 proc.).

W 2022 r. na miesiące typowo 
wakacyjne (lipiec-sierpień) przy-
padło 36,6 proc. podróży, które 
mieszkańcy Polski odbyli na te-
renie kraju oraz 28,2 proc. z ogól-
nej liczby podróży zagranicznych. 
W przypadku podróży krajowych, 
stosunkowo duża ich liczba przy-
padła również na czerwiec (9,2 
proc.) oraz wrzesień i  grudzień 
(odpowiednio: 8,1 proc. i  8,0 
proc.). Miesiącami, które cieszyły 
się dużą popularnością w  przy-
padku podróży zagranicznych 
były czerwiec i  wrzesień (odpo-
wiednio: 12,7 proc. i 11,1 proc.).

Największą sezonowością 
charakteryzowały się podróże 

długookresowe. W  przypadku 
długookresowych podróży krajo-
wych na lipiec i  sierpień przypa-
dało 51,9 proc. ogółu tego typu 
podróży, w  tym na sierpień 29,3 
proc. Zagraniczne podróże na 
5 dni lub dłużej podejmowano 
przede wszystkim w czerwcu, lip-
cu i  sierpniu (odpowiednio: 13,1 
proc., 13,0 proc. i 17,2 proc.).

Cel podróży
Głównym celem podróży krajo-
wych dla 24 mln turystów (46,5 
proc. ogółu podróży krajowych) 
był wypoczynek, rekreacja i  wa-
kacje. Cel ten mieszkańcy Polski 
wybierali zwykle w  przypadku 
podróży długookresowych – 13,8 
mln (63,6 proc. – krajowych po-
dróży długookresowych). Z  kolei 
wśród podróży krajowych krót-
kookresowych przeważały po-
dróże w  celu odwiedzenia krew-
nych lub znajomych– 17,3 mln, co 
stanowiło 57,7 proc. krajowych 
podróży krótkookresowych. Na-
tomiast za granicę mieszkańcy 
Polski wyjeżdżali głównie w celu 
wypoczynku, rekreacji i wakacji – 
6,7 mln podróży (57,5 proc. ogółu 
podróży zagranicznych) oraz od-
wiedzin krewnych lub znajomych 
– 3,3 mln podróży (28,3 proc. po-
dróży zagranicznych). Głównym 
celem zagranicznych podróży 
krótkookresowych, jak i  długo-
okresowych był wypoczynek, re-
kreacja i  wakacje (odpowiednio 
40,3 proc. zagranicznych podróży 
krótkookresowych i 61,6 proc. za-
granicznych podróży długookre-
sowych).

W  2022 r. podczas 51,9 proc. 
podróży krajowych mieszkańcy 
Polski w  wieku 15 lat lub więcej 
korzystali z  niewynajmowanych 
miejsc zakwaterowania, przede 
wszystkim z  mieszkania u  krew-
nych lub znajomych (47,6 proc.). 
Ten rodzaj zakwaterowania wy-
brano w  przypadku prawie 2/3 
podróży krótkookresowych. Zu-
pełnie inaczej przedstawiała się 
sytuacja w  przypadku podróży 
zagranicznych, gdzie niezależ-
nie od czasu trwania podróży 
korzystano przede wszystkim 
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Tabela 1 �Podróże turystyczne w 2022 r.

Wykres 1 �Podróże turystyczne mieszkańców Polski w 2022 r.

Do województwa dolnoślą-
skiego przybyło 4,0 mln osób, do 
śląskiego – 3 mln, warmińsko-
-mazurskiego i  podkarpackiego – 
po 2,8 mln osób, wielkopolskiego 
– 2,5 mln i  lubelskiego – 2,2 mln 
osób. Wymienione wyżej woje-
wództwa przyjęły łącznie 33,4 
proc. ogółu turystów. 

W czasie podróży krótkookre-
sowych mieszkańcy Polski naj-
częściej odwiedzali wojewódz-
two mazowieckie i  małopolskie, 
a  podczas podróży trwających 
5 dni lub dłużej – województwa 
nadmorskie, tj. pomorskie i  za-
chodniopomorskie.

Głównymi kierunkami wyjaz-
dów polskich turystów, podczas 
krajowych podróży krótkookreso-
wych, były miasta (59,0 proc.), te-
reny wiejskie (26,4 proc.) i rejony 
górskie (12,2 proc.). W przypadku 
wyjazdów długookresowych rów-
nież miasta były najpopularniej-
szym kierunkiem podróży (43,7 
proc.), kolejnymi miejscami od-
wiedzanymi przez mieszkańców 
Polski były tereny nadmorskie 
(30,8 proc.) i tereny wiejskie (22,3 
proc.).

Podróże za granicę
Mieszkańcy Polski podróżowali 
za granicę głównie do krajów eu-
ropejskich (93,4 proc. podróży). 
Najwięcej podróży odbyli do Nie-
miec (2419 tys.), następnie Włoch 
(1047 tys.), Grecji (801 tys.), Wiel-
kiej Brytanii (749 tys.), Hiszpanii 
(714 tys.), do Czech (628 tys.) oraz 
Chorwacji (626 tys.). Mieszkańcy 
Polski odbyli do Turcji 416 tys. po-
dróży, 400 tys. do Francji, 378 tys. 
na Słowację i 320 tys. do Austrii. 
Do popularnych krajów podróży 
mieszkańców Polski zaliczamy 
także: Bułgarię – 262 tys., Szwecję 
– 256 tys., Węgry – 250 tys., Ho-
landię – 239 tys. oraz Norwegię – 
237 tys. Krajami spoza Europy, do 
których najczęściej podróżowali 
mieszkańcy Polski były: Egipt – 
188 tys. podróży oraz Stany Zjed-
noczone – 140 tys. 

W  2022 r. mieszkańcy Pol-
ski odbyli 22 mln zagranicznych 
podróży jednodniowych (bez 

z  wynajmowanych miejsc za-
kwaterowania (w przypadku 66,9 
proc. podróży), w  tym głównie 
z  obiektów hotelowych (51,5 
proc.).

W  2022 r., podczas podróży 
krajowych, mieszkańcy Polski 
korzystali najczęściej (81,1 proc.) 
z  transportu samochodowe-
go. Ten rodzaj transportu był 

wybierany zarówno podczas 
podróży krótkookresowych, 
jak i  długookresowych. Z  kolei 
podczas podróży zagranicznych 
turyści korzystali najczęściej 
z  transportu lotniczego (60,1 
proc.).

W  2022 r. podczas podróży 
krajowych z  co najmniej jednym 
noclegiem najwięcej turystów 

w wieku 15 lat lub więcej odwie-
dziło województwo małopolskie 
i  pomorskie – odpowiednio 7,5 
mln i 7,2 mln osób, następnie ma-
zowieckie i  zachodniopomorskie 
– 6,2 mln i  5,9 mln osób. Liczba 
turystów przyjęta przez wymie-
nione cztery województwa sta-
nowiła 51,5 proc. ogółu krajowego 
ruchu turystycznego. 
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noclegu) – o  20,5 proc. więcej 
niż w  2021 r. Celem tych wy-
jazdów były przede wszystkim 
wypoczynek i  rekreacja (48,3 
proc.) oraz dokonanie zakupów 
(35,3 proc.), w dalszej kolejności 
odwiedziny u krewnych lub zna-
jomych (4,9 proc.) oraz w celach 
służbowym i  zdrowotnym, od-
powiednio 4,6 proc. i  1,0 proc. 
Podróże w  pozostałych celach 
stanowiły 5,9 proc. 

Wyjeżdżający za granicę na 1 
dzień przekraczali granicę prze-
ważnie samochodem osobowym 
– 75,7 proc. (wobec 74,9 proc. 
w  2021 r.), pieszo lub rowerem 
– 15,4 proc. (11,0 proc. w 2021 r.) 
oraz samolotem – 3,8 proc. (0,5 
proc. w 2021 r.) i autobusem – 3,1 
proc. (1,2 proc. w 2021 r.). 

W  2022 r. głównymi krajami 
docelowymi podczas podróży za-
granicznych jednodniowych były 
kraje sąsiadujące z Polską. Domi-
nowały podróże do Niemiec, któ-
re stanowiły 39,5 proc., następnie 

do Czech – 37,6 proc. oraz na Sło-
wację – 17,7 proc. Podróże na Li-
twę stanowiły 3,5 proc., na Ukra-
inę – 0,8 proc. oraz Białoruś – 0,2 
proc. i do Rosji – 0,1 proc. ogólnej 
liczby zagranicznych podróży jed-
nodniowych.

Wydatki
Wydatki mieszkańców Polski 
związane z  podróżami w  2022 r. 
wyniosły 86,6 mld zł (wzrost o 50,1 
proc. w  porównaniu z  poprzed-
nim rokiem), z  tego na krajowe 
wyjazdy z  noclegami przypadało 
42,1 mld zł (wzrost o  31,9 proc.), 
na zagraniczne wyjazdy z  nocle-
gami – 33,6 mld zł (wzrost o 95,2 
proc.), a  na zagraniczne podró-
że jednodniowe – 10,9 mld zł 
(wzrost o  27,0 proc.). Wydatki 
na krajowe wyjazdy z  noclegami 
stanowiły 48,6 proc. w wydatkach 
ogółem (mniej o 6,7 p.proc.), a na 
zagraniczne wyjazdy z noclegami 
– 38,8 proc. (więcej o 9,0 p.proc.). 
Wydatki na zagraniczne podróże 

jednodniowe stanowiły 12,5 proc. 
(mniej o 2,3 p.proc.). 

W  2022 r. przeciętne wydatki 
jednej osoby na krajową podróż 
trwającą od 2 do 4 dni wyniosły 
467 zł (wzrost o  21,9 proc.), na 
podróż trwającą 5 dni lub dłużej – 
1293 zł (wzrost o 16,9 proc.), a na 
zagraniczne odpowiednio 2268 
zł (wzrost o 30,3 proc.) i 3006 zł 
(wzrost o  10,4 proc.). Na jedną 
zagraniczną podróż bez noclegu 
jedna osoba przeznaczyła średnio 
494 zł (wzrost o 0,5 proc.). 

Struktura poniesionych wy-
datków w  2022 r. była zróżnico-
wana w  zależności od rodzaju 
podróży i  długości jej trwania. 
W  przypadku krótkookreso-
wych wyjazdów krajowych, obok 
dużego udziału wydatków na 
transport (27,9 proc.), wyżywie-
nie (27,3 proc.), i  zakwaterowa-
nie (26,1 proc.) znaczny udział 
miały wydatki na zakup towa-
rów (12,1 proc.). W  porównaniu 
z 2021 r. w strukturze wydatków 

poniesionych podczas krajowych 
podróży krótkookresowych zaob-
serwowano wzrost udziału wy-
datków na transport (o 1,6 p.proc.) 
i  spadek udziału wydatków na 
wyżywienie (o  2,9 p.proc.). Pod-
czas krajowych podróży, trwają-
cych 5 dni lub dłużej, mieszkańcy 
Polski największe wydatki ponie-
śli na zakwaterowanie (37,9 proc. 
z ogólnej kwoty wydatków), a na-
stępnie na wyżywienie (31,1 proc.) 
i na transport (16,7 proc.). W po-
równaniu z  2021 r. w  strukturze 
wydatków poniesionych podczas 
podróży krajowych długookre-
sowych zaobserwowano wzrost 
udziału wydatków na transport 
(o  1,7 p.proc.) i  spadek udziału 
wydatków na wyżywienie (o  1,9 
p.proc.) oraz zakwaterowanie 
(o 1,3 p.proc.). 

W  czasie podróży zagranicz-
nych relatywnie największe 
kwoty wydano na transport, 
zarówno podczas podróży krót-
kookresowych (41,4 proc.), jak 

Wykres 2 �Podróże turystyczne mieszkańców Polski w wieku 15 lat lub więcej w 2022 r.
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Tabela 2 �Struktura podróży turystycznych mieszkańców Polski w wieku 15 lat 
lub więcej według głównego celu w 2022 r.

Tabela 3 �Struktura wydatków mieszkańców Polski w wieku 15 lat lub więcej 
związanych z podróżami w 2022 r.

i długookresowych (35,4 proc.). 
Udział wydatków na zakwate-
rowanie wyniósł odpowiednio 
19,9 proc. i  26,4 proc. Wydatki 
na wyżywienie stanowiły 19,4 
proc. w  ogólnej wartości wy-
datków poniesionych podczas 
zagranicznych podróży krót-
kookresowych oraz 22,4 proc. 
w przypadku zagranicznych po-
dróży długookresowych. Kwoty 
przeznaczone na zakup towa-
rów stanowiły odpowiednio 
16,5 proc. i 12,4 proc. W porów-
naniu z 2021 r. w strukturze wy-
datków poniesionych podczas 
zagranicznych podróży krótko-
okresowych zaobserwowano 
wzrost udziału wydatków na 
zakup towarów (o  4,7 p.proc.) 
i  transport (o  2,4 p.proc.) oraz 
spadek udziału wydatków na 
zakwaterowanie (o 4,2 p.proc.). 
W  przypadku zagranicznych 
podróży długookresowych za-
uważono wzrost udziału wy-
datków na wyżywienie (o  1,3 
p.proc.), a  spadek udziału wy-
datków na zakwaterowanie 
(o 1,7 p.proc.). 

W przypadku jednodniowych 
wyjazdów zagranicznych miesz-
kańcy Polski w 2022 r. relatyw-
nie największe wydatki ponieśli 
na zakup towarów (63,5 proc. 
wartości wydatków), transport 
oraz na wyżywienie w restaura-
cjach, kawiarniach i barach (od-
powiednio 18,2 proc. i 13,9 proc.). 
W  przypadku zagranicznych 
podróży jednodniowych, w  po-
równaniu z  2021 r., zaobserwo-
wano wzrost udziału wydatków 
na zakup towarów (o 1,0 p.proc.), 
a  spadek udziału wydatków na 
wyżywienie (o 1,3 p.proc.).

Finansowanie podróży od-
bywało się głównie ze środków 
własnych osób podróżujących. 
W  przypadku podróży krajo-
wych krótkookresowych i  dłu-
gookresowych stanowiło ono 
odpowiednio 79,0 proc. i  85,1 
proc., natomiast w  przypadku 
podróży zagranicznych wielo-
dniowych oraz jednodniowych 
stanowiło odpowiednio 71,8 
proc. i 92,8 proc.

RAPORT TURYSTYKA I BAZA NOCLEGOWA
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PODRÓŻE 
NIEREZYDENTÓW 

DO POLSKI
W przypadku turystów zagranicznych głównym celem przyjazdu były 
odwiedziny u krewnych lub znajomych (39,9 proc.), następnie sprawy 
służbowe (21,3 proc.) oraz wypoczynek, rekreacja, wakacje (19,2 proc.). 

Odwiedzający jednodniowi przyjeżdżali do Polski głównie w celu 
dokonania zakupów (74,7 proc.), następnie w celu służbowym (6,9 proc.) 

oraz na wypoczynek, rekreację, wakacje (5,9 proc.). 

GŁÓWNY URZĄD STATYSTYCZNY

W  2022 r. wśród przy-
jeżdżających cudzo-
ziemców ponad po-

łowa turystów i  odwiedzających 
jednodniowych była w  wieku 
od 35 do 54 lat, co 6 osoba była 
w wieku 55–64 lata, a co 7 osoba 
w wieku 25–34 lata. Najmniejszy 
odsetek wśród podróżujących do 
Polski stanowiły osoby w  wie-
ku do 24 lat oraz w wieku 65 lat 
i więcej.

W  2022 r. częściej do Polski 
podróżowali mężczyźni niż kobie-
ty (52,2 proc. ogółu podróży nie-
rezydentów do Polski). Jedynie 
wśród osób poniżej 15 roku życia 
i  w  wieku 15–24 lata przeważały 
przyjazdy kobiet.

Do Polski przyjeżdżali głównie 
mieszkańcy krajów sąsiednich, 
którzy w 2022 r. wśród turystów 
stanowili 65,6 proc., natomiast 

Wykres 1 �Nierezydenci z krajów sąsiednich odwiedzający Polskę w 2022 r.
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Tabela 1 �Podróże nierezydentów do Polski według głównego celu przyjazdu  
w 2022 r.

w  2022 r. odnotowano w  lipcu 
i sierpniu (odpowiednio 11,4 proc. 
i  11,6 proc. ogólnej liczby przy-
jazdów turystów zagranicznych). 
Natomiast najmniej odnotowano 
w styczniu i  lutym (odpowiednio 
4,1 proc. i 4,8 proc.).

W  2022 r. ponad połowa tu-
rystów spędzała w  Polsce 5 lub 
więcej dni – takie przyjazdy sta-
nowiły 62,5 proc. ogółu ich przy-
jazdów. Wśród mieszkańców 
krajów sąsiadujących z  Polską 
dominowały jednak wizyty trwa-
jące 2–4 dni (wyjątek stanowiły 
przyjazdy mieszkańców Niemiec 
i Ukrainy).

Cudzoziemcy odwiedzający 
Polskę w  2022 r. ponieśli (przed 
podróżą u siebie w kraju i podczas 
pobytu na terenie Polski) wydat-
ki w wysokości 44,8 mld zł i było 
to o 56,6 proc. więcej niż w  roku 
2021, z tego turyści – 26,4 mld zł 
(o  70,3 proc. więcej niż w  roku 
2021), a odwiedzający jednodnio-
wi – 18,5 mld zł (o 40,4 proc. wię-
cej niż w roku 2021). 

Łączne wydatki turystów i od-
wiedzających jednodniowych 
z  krajów sąsiadujących z  Polską 
wyniosły w 2022 r. 31,1 mld zł, co 
stanowiło 69,5 proc. ogółu wy-
datków nierezydentów. W  po-
przednim roku było to 21,2 mld zł 
(74,1 proc.). W 2022 r. największe 
wydatki – biorąc pod uwagę kra-
je sąsiadujące z Polską – ponieśli 
turyści i  odwiedzający jedno-
dniowi z  Niemiec – łącznie 17,4 
mld zł (55,7 proc. ogółu wydat-
ków przyjeżdzających z  krajów 
sąsiednich), następnie z  Ukrainy 
– 4,9 mld zł (15,9 proc.), Czech – 
3,8 mld zł (12,3 proc.), Słowacji – 
2,3 mld zł (7,5 proc.), Litwy – 1,3 
mld zł (4,1 proc.), Białorusi – 1,2 
mld zł (4,0 proc.) i  Rosji – 0,2 
mld zł (0,5 proc. ogółu wydat-
ków przyjeżdzających z  krajów 
sąsiednich). Należy przy tym 
dodać, że w  przypadku państw 
sąsiednich należących do strefy 
Schengen przeważający udział 
w  wydatkach cudzoziemców 
miały wydatki odwiedzających 
jednodniowych, podczas gdy dla 
krajów spoza strefy Schengen 

Wykres 2 �Podróże turystów zagranicznych do Polski według miesięcy w 2022 r.

wśród odwiedzających jedno-
dniowych 98,1 proc. Wśród cu-
dzoziemców odwiedzających 
nasz kraj przeważali mieszkańcy 
Niemiec, którzy stanowili naj-
większy odsetek wśród ogółu za-
równo turystów, jak i odwiedzają-
cych jednodniowych – odpowied-
nio 32,7 proc. i 52,6 proc.

Wśród turystów z  krajów nie-
graniczących z  Polską, największy 
odsetek stanowili nierezyden-
ci z  Wielkiej Brytanii (4,4 proc. 
wszystkich turystów), następnie 
ze Stanów Zjednoczonych i Francji 
(po 2,8 proc.), Holandii (2,4 proc.), 
Włoch (2,2 proc.), Austrii oraz 
Norwegii (po 1,7 proc.), Szwecji 

(1,6 proc.), Hiszpanii (1,5 proc.). 
W  przypadku odwiedzających 
jednodniowych, przybywających 
z  krajów niesąsiadujących z  Pol-
ską, najwyższy udział w strukturze 
stanowili nierezydenci z  Łotwy 
(0,4 proc.) i Francji (0,2 proc.). 

Najwięcej przyjazdów tury-
stów zagranicznych do Polski 
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Wykres 3 �Wydatki nierezydentów (turystów i odwiedzających jednodniowych) 
w związku z podróżami do Polski w 2022 r.

– wydatki turystów. Dla całej 
grupy 7 krajów wydatki odwie-
dzających jednodniowych stano-
wiły 57,9 proc. (w  2021 r. – 60,6 
proc.). Łączne wydatki turystów 
i odwiedzających jednodniowych 
poniesione w 2022 r. w związku 
z podróżą do Polski dla większo-
ści krajów sąsiednich były wyż-
sze niż przed rokiem. Najwyższy 
wzrost wydatków w stosunku do 
poprzedniego roku zaobserwo-
wano u przyjeżdżających z Ukra-
iny (o  91,6 proc.), Czech (o  47,3 
proc.) i  Białorusi (o  46,8 proc.). 
Spadek wydatków w  stosunku 
do poprzedniego roku odnoto-
wano jedynie u  nierezydentów 
z Rosji (o 9,0 proc.).

W grupie turystów najwyższe 
wydatki w  związku z  podróżą 
do Polski ponieśli cudzoziem-
cy z  Niemiec – 8,0 mld zł (30,4 
proc. ogółu wydatków turystów 
w  2022 r.), następnie z  Ukrainy 
– 3,3 mld zł (12,6 proc.), Stanów 
Zjednoczonych – 2,5 mld zł (9,5 
proc.) oraz Wielkiej Brytanii – 1,3 
mld zł (4,8 proc.). Wśród odwie-
dzających jednodniowych naj-
wyższe wydatki w związku z po-
dróżą do Polski również ponieśli 
cudzoziemcy z Niemiec – 9,4 mld 
zł (50,6 proc. ogółu wydatków 
odwiedzających jednodniowych 
w  2022 r.), następnie z  Czech – 
3,6 mld zł (19,3 proc.), Słowacji 
– 2,2 mld zł (11,7 proc.), Ukrainy 
– 1,6 mld zł (8,7 proc.) oraz Litwy 
– 0,8 mld zł (4,4 proc.).

Średnie wydatki poniesione 
przez turystę, w  związku z  po-
dróżą do Polski, wyniosły 1652 zł 
(przed rokiem 1591 zł), a  odwie-
dzającego jednodniowego wynio-
sły 331 zł (w 2021 r. 319 zł). 

Wśród krajów sąsiadujących 
z  Polską najwyższe przeciętne 
wydatki na osobę ponieśli tu-
ryści z  Niemiec – 1534 zł, nato-
miast najniższe turyści z  Czech 
– 861 zł na osobę. W  przypadku 
odwiedzających jednodniowych 
najwyższe przeciętne wydatki na 
osobę ponieśli Białorusini – 661 
zł, natomiast najniższe, podobnie 
jak w przypadku turystów, Czesi – 
281 zł na osobę.
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GRUPA ARCHE 

Jest jedną z  wiodących pol-
skich firm branży hotelar-
skiej, posiadającą w  swoim 

portfolio hotele miejskie w War-
szawie, Lublinie, Pile, Wrocławiu, 
Siedlcach i  Częstochowie, a  tak-
że kolekcję miejsc zabytkowych. 
Firma zasłynęła rewitalizacją ta-
kich obiektów jak Arche Zamek 
Biskupi w  Janowie Podlaskim, 
Arche Cukrownia w  Żninie, Ar-
che Hotel Tobaco w  Łodzi, Ar-
che Pałac i  Folwark w  Łochwie, 
Koszary Arche Hotel w  Górze 
Kalwarii czy oddany w ubiegłym 
roku do użytku Arche Dwór 
Uphagena w  Gdańsku. W  2023 
roku Arche uruchomiło osiem-
nasty obiekt, Arche Fabrykę Sa-
molotów w  Mielnie. W  pierw-
szym etapie obiekt liczy 115 
apartamentów w  bezpośrednim 
sąsiedztwie Morza Bałtyckiego 
i  Jeziora Jamno. Grupa od wielu 
lat propaguje szerokie działania 
społeczne, zatrudniając w struk-
turach prowadzonej Fundacji 

Leny Grochowskiej osoby z  nie-
pełnosprawnością intelektualną, 
prowadząc także domy uchodź-
cze dla uciekających przed kon-
fliktami geopolitycznymi. Arche 
nie boi się trudnych tematów, 
stąd w  2022 roku firma pod-
jęła decyzję o uruchomie-
niu oddziału meblarni 
w  Areszcie Śled-
czym w  Siedl-
cach, a  w  2023 
roku w  Aresz-
cie Śledczym 
na warszaw-
skim Służew-
cu. Osadzeni 
w  ramach 
zajęć reso-
cjalizacyjnych 
podejmują się 
renowacji mebli, 
które następnie 
trafiają do ho-
teli prowadzo-
nych przez Gru-
pę. Firma, chcąc 

zaoferować swoim gościom bli-
ski kontakt z  naturą, utworzyła 
w  2021 roku społeczny projekt 
Arche Siedlisko w  najpiękniej-
szych polskich wsiach. 

Inwestycje
Oprócz budowania hoteli miej-
skich i  osiedli mieszkaniowych, 
misją Grupy Arche jest w  szcze-
gólności ratowanie zapomnia-
nych zabytków i tworzenie w nich 
obiektów noclegowych. Firma 
w 2023 r. kontynuuje rozpoczęte 

inwestycje: Arche Sanatorium 
Milicyjne w  Nałęczowie, 

Arche Klasztor we Wro-
cławiu, Arche Sana-
torium Metalowiec 
w  Muszynie Złockie 
i  rozpoczyna pracę 
nad trzema dużymi 
projektami: Arche 
Elektrociepłownia 
Szombierki w  Byto-

miu, Arche Królewska 
Papiernia w  Konstan-

cinie-Jeziornie, Arche 
Dwór Bojarów w  Otwoc-

ku. Podczas projektowania 
i  trwania budowy, firma kieruje 

się zasadami zrównoważonego 
rozwoju i  wtórnie wykorzystuje 

AKTUALNE DANE 
INWESTYCJE  

I KOMENTARZE
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znalezione podczas rewitaliza-
cji eksponaty. Zdobią one ściany 
korytarzy i  recepcji, ale również 
bary restauracyjne czy pokoje ho-
telowe. Wraz z misją rewitalizacji 
zabytków powstał System Arche® 
– autorski mechanizm biznesowy, 
który jest nową koncepcją funk-
cjonowania i inwestowania w po-
koje hotelowe. Nabywca bezob-
sługowego, w pełni wyposażone-
go pokoju hotelowego pobiera co 
miesiąc zysk z  wynajmu wszyst-
kich pokoi oraz całej powierzchni 
pracującej hotelu, nie martwiąc 
się o obłożenie. System został za-
strzeżony w  biurze patentowym 
w marcu 2022 r.

WŁADYSŁAW GROCHOWSKI 
PREZES ZARZĄDU
W 2023 roku bijemy rekordy w wie-
lu obszarach. Po pierwsze, powięk-
szyliśmy swoje portfolio o  kolej-
ny obiekt. Jest ich już 18 w  naszej 

Kolekcji. Arche Fabryka Samolotów 
w  Mielnie przywitała pierwszych 
gości w połowie wakacji i zauważa-
my stale rosnące zainteresowanie 
tą inwestycją. Nasze hotele z  każ-
dym miesiącem osiągają rekordowe 
wyniki zysków, co zawdzięczamy 
w  dużej mierze świadomym wybo-
rom naszych konsumentów. Goście 
coraz częściej poszukują miejsc nie-
oczywistych, które oprócz standar-
dowych doświadczeń podczas po-
bytu, dają gwarancję realizacji celów 
zrównoważonego rozwoju. Ja, oraz 
mój zespół kierujemy się w  swojej 
pracy dużą wrażliwością na dru-
giego człowieka, a  także dbałością 
o  ekologię, dlatego rozwijamy dzia-
łania Fundacji, otwierając kolejne 
oddziały w Gdańsku i w Warszawie, 
tuż obok słynnej Rotundy, a  także 
wprowadzamy ekologiczne rozwią-
zania we wszystkich hotelach Grupy. 

Podjęte dotychczas działania, 
dają także satysfakcję naszym 

inwestorom, którzy uzyskują co-
raz to większe zyski w  każdym 
miesiącu pracy hoteli. W  czerwcu 
2023 roku odnotowaliśmy rekord 
w  Arche Hotelu Poloneza, osiąga-
jąc ok. 150 zł netto zysku za metr 
kwadratowy. Taki wynik udało się 
uzyskać dzięki temu, że w naszym 
autorskim Systemie Arche® finalną 
miesięczną kwotę wynagrodzenia 
inwestor uzyskuje z  całej działal-
ności operacyjnej hotelu, a nie tyl-
ko z zakupionego pokoju. 

Widzimy znaczący ruch za-
równo w  turystyce indywidualnej, 
jak i  grupowej. Nasze największe 
obiekty konferencyjne jak Ar-
che Cukrownia Żnin, Arche Pałac 
i  Folwark Łochów, Arche Zamek 
Biskupi w  Janowie Podlaskim czy 
Arche Hotel Krakowska wyprze-
dały większość terminów do końca 
roku i  zakontraktowały już wiele 
wydarzeń na 2024. Widzimy tak-
że powrót gościa zagranicznego, 

który dotychczas z uwagi na trwa-
jącą wojnę w Ukrainie sceptycznie 
podchodził do wyboru Polski jako 
miejsca swojej podróży. Cieszę się, 
że klienci pokochali także gdański 
obiekt. Arche Dwór Uphagena jest 
coraz częstszym wyborem zarów-
no rodzin z dziećmi, jak i firm. 

Prognozy są bardzo optymi-
styczne, o  czym świadczy duża 
liczba rezerwacji konferencji, 
a także rosnące obłożenie w okre-
sie długich weekendów i  świąt. 
Coraz więcej firm docenia nasze 
indywidualne podejście oraz kom-
pleksową obsługę.

Nadchodzący rok to także dwa 
duże otwarcia. Na wiosnę gości 
przywita Arche Sanatorium Mili-
cyjne w Nałęczowie, które znalazło 
się w zestawieniu trzech topowych 
inwestycji 2024 roku w Polsce. Li-
czymy, że koniec roku swoje drzwi 
dla gości otworzy także zabytkowy 
Arche Klasztor Wrocław. 

B&B HOTELS 

To dynamicznie rozwijająca 
się sieć posiadająca po-
nad 700 hoteli w  15 euro-

pejskich krajach oraz w  Brazylii. 
Wszystkie wyróżnia doskonała lo-
kalizacja w ścisłych centrach miast. 
Atrakcyjne położenie poszcze-
gólnych obiektów, w  połączeniu 
z  wyważoną polityką cenową, 
komfortem wynikającym z wypo-
sażenia i estetyki wnętrz oraz miłą, 
profesjonalną obsługą przekłada 
się na pozytywne doświadczenia 
gości z pobytu oraz dużą popular-
ność marki wśród podróżujących 
turystycznie i  biznesowo. Pierw-
szy hotel marki B&B HOTELS na 
mapie Polski pojawił się w  2010 
roku. Obecnie obiekty z  szyldem 
sieci można znaleźć w 13 miastach 
– we Wrocławiu, w Toruniu, War-
szawie, Katowicach, Łodzi, Krako-
wie, Nowym Targu, Rzeszowie, Lu-
blinie, Poznaniu, Kielcach, Bytomiu 
i  Piotrkowie Trybunalskim. Trzy 
ostatnie otworzyły swoje gościn-
ne progi w 2023 roku. 

Nowe hotele w Polsce
Uroczysta inauguracja B&B HO-
TEL Kielce Centrum nastąpiła 1 
czerwca, choć gości obiekt przyj-
muje już od 8 maja. Mieszczą-
cy się przy ul. Warszawskiej 19 
obiekt wzbogacił świętokrzyską 
bazę noclegową o  114 komfor-
towych, klimatyzowanych po-
koi. O  jego doskonałej lokaliza-
cji świadczy bliskie sąsiedztwo 
najważniejszych atrakcji tury-
stycznych miasta i największego 
w  regionie centrum konferen-
cyjno-wystawienniczego Targi 
Kielce. Z  kolei B&B HOTEL By-
tom położony przy ul. Strzelców 
Bytomskich 87C oferuje 91 pokoi 
w  różnych standardach. Hotel 
już funkcjonuje, natomiast jego 
oficjalne otwarcie nastąpi wkrót-
ce. 1 sierpnia został natomiast 
otwarty trzynasty obiekt z  szyl-
dem marki – w  Piotrkowie Try-
bunalskim. Wspomniane obiek-
ty dołączyły do sieci w  ramach 
długoterminowej umowy najmu 

podpisanej z właścicielami nieru-
chomości. 

W nowo otwartych hotelach, 
oprócz komfortowych, funk-
cjonalnie urządzonych pokoi, 
goście do dyspozycji mają tak-
że lobby ze strefą relaksu oraz 
parking. 

W każdym z nich znajdą rów-
nież B&B Shop z napojami i prze-
kąskami. W  B&B HOTEL Kielce 
Centrum dodatkowo wygospo-
darowano przestrzeń na dwie 
sale konferencyjne (na 16 osób 
każda, z  możliwością łączenia). 
Podobnie jak pozostałe obiekty 
należące do sieci, nowe hote-
le są w  całości klimatyzowane, 
świetnie wyciszone i zapewniają 
bezpłatny dostęp do szybkiego 
internetu. Goście z  pewnością 
docenią też przytulny, nowocze-
sny design wnętrz, odpowiadają-
cy najnowszym trendom i sprzy-
jający odpoczynkowi.

Dzięki zrealizowaniu obu 
inwestycji, sieć B&B HOTELS 

Polska łącznie udostępnia już po-
nad 1300 pokoi w naszym kraju.

Plany ekspansji
Brand nieustająco pracuje nad 
kolejnymi otwarciami w  naszym 
kraju. W  tym celu ma zabezpie-
czone siedem lokalizacji na 2024 
rok. W  przypadku jednej z  nich, 
w centrum wielkopolskiego Lesz-
na, prace budowlane już ruszyły. 
Wybór takich miast jak Kielce, 
Bytom, Piotrków Trybunalski czy 
Leszno wpisuje się w  nową stra-
tegię rozwojową sieci. Zgodnie 
z  jej założeniami B&B HOTELS 
Polska nie skupia się wyłącznie na 
tych największych, ale także tych 
o  liczebności od 50 tys. do 250 
tys. mieszkańców. Mowa o  miej-
scowościach, które posiadają po-
tencjał pod względem popytu na 
usługi noclegowe i  na różnych 
płaszczyznach mają wiele do za-
oferowania klientom bizneso-
wym, jak i podróżującym typowo 
turystycznie.
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JAKUB BILIK, PREZES 
I DYREKTOR ZARZĄDZAJĄCY 
B&B HOTELS POLSKA
W  marcu tego roku zatwierdziliśmy 
w Grupie B&B HOTELS nową strate-
gię dla Polski. Jej najważniejsze cele 
to rozwój sieci hoteli naszej marki 
oraz ewolucja standardu obiektów. 
Zgodnie z jej założeniami Polska ma 
w  pełni uzasadnione aspiracje, aby 
stać się krajowym liderem w  seg-
mencie value-for-money. Docelowo 
zmierzamy do tego, aby osiągnąć 
liczbę ponad 50 hoteli w  perspekty-
wie średnio-terminowej, a  w  długim 
okresie nawet blisko sto na mapie 
naszego kraju. Polska jest bowiem dla 
Grupy jednym z sześciu największych 
rynków, obok takich krajów jak Fran-
cja, Niemcy, Włochy, Wielka Brytania 
i Hiszpania. Aby zrealizować przyjętą 
strategię, planujemy rozwój w opar-
ciu o długoterminowe umowy najmu 
w trzech kierunkach. Po pierwsze, są 
to przejęcia istniejących hoteli, które 
spełniają nasze oczekiwania. Po dru-
gie, konwersje na potrzeby hotelowe 
nieruchomości z  potencjałem, które 
pełniły inne funkcje użytkowe. Po 
trzecie, realizując nowe inwestycje 
we współpracy z deweloperami oraz 
inwestorami. Dopuszczamy tu rów-
nież format mixed-use i  kooperację 
z  partnerami z  innych segmentów 
rynku nieruchomości.

Nakreślone plany są ambitne 
a  zarazem realne, mimo że okres 
pandemiczny był bardzo trudny dla 
branży hotelarskiej i  osłabił wiele 
podmiotów. Nam udało się przejść 
przez kryzys obronną ręką. Nie by-
łoby to możliwe bez odwołania się 
do wartości, na których ufundo-
wana jest nasza marka. Jed-
ną z  głównych jest tzw. 
smart simplicity, czyli 
prostota w  działa-
niu, której wyra-
zem jest spłasz-
czenie struktur 
i  uproszczenie 
procesów. Ko-
lejną jest part-
nerstwo. Za 
sprawą mocnej, 
a  zarazem ela-
stycznej współ-
pracy z  na-
szymi part-
nerami biz-
n e s o w y m i 
m o g l i ś m y 
p r z e n i e ś ć 
z  okresu pan-
demii pewne 
ustalenia czy zobo-
wiązania na czas działania 
w „normalnych” warunkach.

Swoją drogą kryzys z ostatnich 
lat doprowadził według naszych 

obserwacji do istotnych zmian 
w  decyzjach konsumenckich, je-
śli chodzi o rynek hotelarski. Jako 
sieć oferująca obiekty value-for-
-money zauważyliśmy, że niektó-
rzy z  gości rozważają mniejszą 

l i c z -

bę gwiazdek niż 
wcześniej, kierując się 

optymalizacją w  budże-
tach prywatnych czy firmowych. 
Podchodzimy do tego w  otwarty 
sposób, oferując pobyt w  na-
szych hotelach właśnie jako opcję 

smart. Dajemy jakość za przy-
stępną cenę. 

Sama filozofia „inteligentnych” 
rozwiązań jest nam też bliska 
w  kontekście wyzwań niedalekiej 
przyszłości dla branży hotelarskiej. 
Szczególnie w  kwestii wykorzysta-
nia najnowszych technologii i  do-
pasowania serwisu do potrzeb oraz 

stylu życia gości. Chodzi przede 
wszystkim o  ułatwienie 

i przyspieszenie całego cy-
klu podróży. Od momen-

tu pomysłu na to, że 
w ogóle chcę się gdzieś 
wybrać, poprzez re-
zerwację, płatność, 
meldunek, wymeldo-
wanie, przedłużenie 
pobytu. To wszystko 

docelowo będziemy 
mogli zrobić za pomocą 

telefonu, zdalnie, nawet 
nie kontaktując się z  recep-

cją. Z  drugiej strony będziemy 
mogli wejść w interakcję z pracow-
nikiem hotelu, jeśli tylko będzie-
my mieli taką potrzebę. Dlatego 
zatwierdzona niedawno strategia 
B&B HOTELS zakłada także wdro-
żenie w najbliższych latach nowych 
rozwiązań technologicznych w pol-
skich obiektach sieci. Myślę tu mię-
dzy innymi o platformach rezerwa-
cyjno-marketingowych.

WYNDHAM HOTELS & RESORTS 

To największa na świecie 
firma franczyzowa pod 
względem liczby obiek-

tów hotelowych, posiadająca 
około 9100 hoteli i  ponad 852 
000 pokoi w  95 krajach. Posia-
damy zróżnicowane portfolio 24 
marek – od ekonomicznych po 
luksusowe – a wszystko to połą-
czone jednym z  najhojniejszych 
programów lojalnościowych 
w  branży, Wyndham Rewards 
z ponad 100 milionami członków. 

Współpracując z  naszymi 
partnerami staramy się oferować 
różnorodne rozwiązania zgod-
ne z  ich oczekiwaniami tak, aby 

przekuć wartość naszych marek 
w  ich sukces. Podróżni zasługu-
ją na wspaniałe doświadczenia, 
a nasze portfolio hoteli takie do-
świadczenia zapewnia – i  to na 
każdym poziomie cenowym. 

Tworzymy wartość dla tych, 
którzy nas otaczają. Kreujemy 
możliwości dla ludzi i  społecz-
ności, w  których prowadzimy 
działalność. Dotyczy to przede 
wszystkim współpracujących 
z  nami przedsiębiorców, których 
wspieramy w rozwoju ich firm.

W  Wyndham widzimy duży 
potencjał wzrostu dzięki obec-
nej strategii konwersji, o  czym 

świadczy nasze doświadczenie 
we wspieraniu firm hotelarskich 
korzystających z rozpoznawalno-
ści marki, która pochodzi z dołą-
czenia do największej na świecie 
firmy franczyzowej hotelowej.

Firma niedawno świętowała 
otwarcie 60-pokojowego Wyn-
dham Grand Kraków Old Town, 
pierwszego Wyndham Grand 
w Polsce. Hotel, który będzie pro-
wadzony przez Dobry Hotel Gro-
up, wiodącą firmę zarządzającą 
hotelami w  Polsce z  wielolet-
nim doświadczeniem, mieści się 
w pięknej zabytkowej kamienicy 
w  samym sercu krakowskiego 

Starego Miasta, w  pobliżu wielu 
kultowych zabytków, takich jak 
Sukiennice, Rynek, Kościół Ma-
riacki i  inne popularne atrakcje. 
Wyndham Grand to marka z po-
ziomu upper upscale, pod którą 
działają wyjątkowe hotele, przy-
stępne z  założenia, reprezen-
tujące jedyne w  swoim rodzaju 
doświadczenia pobytu w wyrafi-
nowanych pokojach, z  troskliwą 
obsługą i  w  relaksującym oto-
czeniem. Otwarcie Wyndham 
Grand Kraków Old Town pozwo-
liło dodać Kraków do listy lokali-
zacji hoteli tej marki, obok mię-
dzy innymi Manamu, Stambułu, 
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Aten, Chicago, Szanghaju i wiele 
innych.

Dimitris Manikis, prezes Wyn-
dham Hotels & Resorts na Euro-
pę, Bliski Wschód, Eurazję i Afry-
kę, powiedział: Nasza wyjątkowa 
marka Wyndham Grand repre-
zentuje najlepszą w  swojej kla-
sie gościnność, a  otwarcie Wyn-
dham Grand Kraków Old Town 
jest miłym dodatkiem do naszej 
obecności w Polsce. Stanowi jed-
nocześnie ważny krok w naszych 
planach ekspansji w tym kraju.

MAŁGORZATA 
ŁAGODZIŃSKA 
DEVELOPMENT MANAGER 
CENTRAL & EASTERN 
EUROPE
W  ciągu ostatnich 12 miesięcy 
przyspieszyliśmy wzrost naszej sie-
ci w Polsce, między innymi poprzez 
zakup marki Vienna House we 
wrześniu zeszłego roku. Dzięki tej 
transakcji nasze lokalne portfolio 
powiększyło się o 6 hoteli w presti-
żowych lokalizacjach. Obecnie w ra-
mach Wyndham Hotels & Resorts 
działa 8 hoteli pod markami Vienna 
House, Wyndham oraz Wyndham 
Grand. Większość obiektów znajdu-
je się w centrach lub w biznesowych 
lokalizacjach największych polskich 
miast, takich jak Warszawa, Kra-
ków, Łódź, Wrocław i Katowice. 

W  regionie Europy Środkowo 
Wschodniej – tj. na terenie Polski, 
Czech, Słowacji, Bulgarii, Rumunii, 
Węgier i Słowenii – pod flagą ma-
rek Wyndham działa obecnie 37 
hoteli z  6400 pokojami. Są 
to zarówno hotele miej-
skie, jaki i  te zlokalizo-
wane w  miejscowo-
ściach wypoczynko-
wych. 

Dzięki bardzo 
zróżnicowanemu 
portfelowi marek, 
z  segmentu od 
ekonomicznego do 
luksusowego jeste-
śmy w  stanie za-
oferować fran-
czyzę w  róż-
n o r o d n y c h 
lokalizacjach 
i  wielu róż-
nych modelach 
b i z n e s o w y c h . 
Działamy zarówno 
w  ramach franczyzy 
bezpośredniej (gdzie umowa fran-
czyzy podpisywana jest bezpo-
średnio z właścicielem hotelu), jak 
i we współpracy z naszymi partne-
rami – niezależnymi operatorami 
hotelowymi (tzw. white-label ope-
rators), w  przypadku inwestorów 
zainteresowanych również umową 
zarządzania lub najmu. Istotnym 

elementem naszej strategii rozwo-
ju w  Polsce są konwersje istnieją-

cych hoteli 
niezależnych, które mogą 

rozwinąć swoją działalność 
pod jedną z marek największej sie-
ci hotelowej na świecie.

Marki, których silna pozy-
cja w  regionie jest podstawą 
do kontynuacji rozwoju w  Pol-
sce to, m.in. ekonomiczna Super 
8, Ramada (w  tym Ramada by 
Wyndham, Ramada Hotel & Su-
ites, Ramada Encore) –marka 

z sektora średniegoo, Vienna Ho-
use i  Vienna House Easy – naj-
nowsza marka w naszym portfo-
lio, reprezentująca segment life-

style oraz Wyndham – marka 
z poziomu upscale i luxury, 

która zadebiutowa-
ła w  Polsce w  marcu 

2022 roku hotelem 
Wyndham Wro-
cław Old Town.

Polski rynek 
po przejściu tur-
bulencji związa-
nych z  epidemią, 
wojną w  Ukra-

inie oraz inflacją, 
wraca na ścieżkę 

stabilnego wzrostu. 
Polska ma ogromy 

potencjał ekonomiczny 
oraz turystyczny. A  to dzię-

ki temu, że jest relatywnie du-
żym krajem o  znaczącej liczbie 
dużych i  średnich miast, dobrej 
i  poprawiającej się infrastruk-
turze a  także zróżnicowanemu 
krajobrazowi. Obecnie najwięk-
sze wyzwanie dla rozwoju rynku 
hotelowego stanowi dostęp do 
finansowania projektów oraz 
stale wysokie i  rosnące kosz-
ty – zarówno inwestycyjne, jak 
i  operacyjne. Nie powstrzymuje 
to jednak inwestorów i hotelarzy 
od działania.

HOTELE NOSALOWY

Hotele Nosalowy to jedne 
z  najbardziej rozpozna-
walnych zakopiańskich 

marek o  23-letniej historii. Ope-
ratorem Hoteli jest spółka Nosa-
lowy Dwór, która odpowiada za 
działalność wszystkich flagowych 
obiektów grupy – Nosalowy Dwór 
Resort & Spa, Nosalowy Park Ho-
tel & Spa oraz Apartamentów 
Park Residence by Nosalowy. 
Spółka zarządza również znany-
mi zakopiańskimi restauracjami 
(Restauracja Regionalna i Restau-
racja Marilor) oraz autorską mar-
ką NABE SPA. Baza noclegowa 

Hoteli Nosalowy to obecnie blisko 
550 pokoi w najlepszych lokaliza-
cjach Zakopanego. 

Jakość i doświadczenie w seg-
mencie gościa indywidulanego 
i  klienta MICE wyróżniają Hotele 
Nosalowy na bardzo konkuren-
cyjnym rynku. Sąsiedztwo Ta-
trzańskiego Parku Narodowego 
i wspaniałej górskiej przyrody na 
stałe wpisały się politykę spółki, 
w  której proekologiczne rozwią-
zania (takie jak korzystanie z  al-
ternatywnych źródeł energii) sta-
ły się już dawno częścią codzien-
nej działalności hoteli. 

Hotele Nosalowy to znana 
w  całym kraju destynacja dla or-
ganizacji największych kongresów, 
konferencji i wydarzeń. O skali za-
plecza MICE świadczy chociażby 
największe w  regionie Centrum 
Kongresowe „Gerlach” w  Resorcie 
Nosalowy Dwór (z salą dla ponad 
1200 osób) oraz Centrum Konfe-
rencyjne w Hotelu Nosalowy Park 
(dedykowane pod najbardziej 
prestiżowe wydarzenia). Łącznie 
spółka dysponuje aż 26 salami 
konferencyjnymi i  boardroom’a-
mi, co w  połączeniu z  terenami 
zewnętrznymi i  bazą noclegową 

tworzy największą i  najbardziej 
wielofunkcyjną destynację dla 
sektora MICE w tej części Polski. 

Nosalowy Dwór Resort & Spa 
tworzą cztery połączone obiekty 
hotelowe, z  blisko 400 pokoja-
mi w  standardzie cztero- i  pię-
ciogwiazdkowym oraz szeroką 
infrastrukturą towarzyszącą. 
Poza zapleczem MICE w  Resor-
cie znajdują się trzy restauracje, 
lobby bary, widokowa kawiarnia, 
rozległe tereny zewnętrzne z wia-
tami grillowymi, strefa wellness, 
NABE SPA, kompleksowo wy-
posażona siłownia oraz bogata 
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infrastruktura dla dzieci. Resort 
to zatem idealne miejsce również 
dla rodzin czy amatorów aktyw-
nego wypoczynku, szczególnie, że 
jest on położony w bezpośrednim 
sąsiedztwie popularnych tatrzań-
skich szlaków i  stacji narciarskiej 
Nosal. Znajdująca się na jego te-
renie Restauracja Regionalna jest 
już od lat jedną z najpopularniej-
szych w Zakopanem.

Położony w  samym centrum 
Zakopanego Nosalowy Park Hotel 
& Spa to z kolei najwyżej ocenia-
ny hotel w regionie. Duszą obiektu 
jest zabytkowa Villa Marilor, która 
została rozbudowana o  pięcio-
gwiazdkową, nowoczesną część 
hotelową. Obecnie w Villi znajdują 
się autorska Restauracja Marilor 
z nowoczesną polską kuchnią, sa-
lon NABE SPA oraz przestronna 
strefa wellness z  tężnią solan-
kową. Hotel oferuje luksusowe 
pokoje (w  tym znajdujące się na 
najwyższych kondygnacjach apar-
tamenty z  prywatnymi tarasami 
widokowymi), a  także doskonale 
wyposażone zaplecze konferen-
cyjne i  gastronomiczne. Atutem 
hotelu jest również doskonała 
obsługa wraz z dedykowanym go-
ściom zespołem concierge.

W ofercie Hoteli Nosalowy znaj-
duje się również kompleks prze-
stronnych apartamentów, które 
niezależność wypoczynku i bogate 
wyposażenie łączą ze stylistyką 
najlepszych hoteli i pełnym zakre-
sem usług dodatkowych. Aparta-
menty Park Residence by Nosalo-
wy znajdują się w  bezpośrednim 
sąsiedztwie Nosalowego Parku, 
niespełna 500 m od Krupówek.

Ofertę Hoteli Nosalowy dopeł-
niają salony SPA działające w  ra-
mach autorskiej marki NABE, któ-
ra powstała z połączenia koncepcji 
„NATURE” oraz „BEAUTY”, czerpiąc 
inspirację z  tatrzańskiej przyrody 
i sił żywiołów. NABE oferuje holi-
styczną pielęgnację i rytuały opar-
te o autorskie zabiegi oraz własną 
linię naturalnych kosmetyków. 

Inwestycje
W  długofalowych planach grupy, 
której częścią jest Nosalowy Dwór 

Sp. z o.o. jest dalsze inwesto-
wanie w  kolejne obiekty 
hotelowe i apartamen-
towe, w  tym poza 
terenem Podhala. 
W  bezpośred-
niej przyszłości 
planowany jest 
natomiast roz-
wój flagowego 
obiektu spółki – 
Nosalowy Dwór 
Resort & Spa – 
który pozwoli 
na poszerze-
nie i wzrost 
a t r a k c y j -
ności ofer-
ty w  seg-
m e n c i e 
klienta in-
dywidualnego 
oraz MICE.

WIKTOR WRÓBEL  
PREZES ZARZĄDU SPÓŁKI 
NOSALOWY DWÓR
W ostatnich czterech latach polska 
branża hotelarska doświadczy-
ła już chyba wszystkiego, o  czym 
uczy się w case studies na kursach 
dla managerów lub z podręczników 
o zarządzaniu. Okres ten zaczął się 
bowiem od prosperity 2019 roku, 
przeszedł przez całkowite załama-
nie rynku w  związku z  pandemią 
w  2020 i  pierwszej połowie 2021 
roku, by następnie od wakacji 2021 
wkroczyć w  etap doskonałej ko-
niunktury, zaskakującej dla więk-
szości hotelarzy. Rok 2022 z  kolei 
przyniósł zagrożenia ogromnej in-
flacji i  wyzwania (choć dla niektó-
rych i  szanse!) związane z  wojną 
w Ukrainie. W tle widzieliśmy coraz 
większe (pokoleniowe) zmagania 
w  pozyskaniu pracowników, nie-
stabilność polityczną, podatkową 
i  prawną oraz zdecydowanie prze-
wyższające ogólną inflację wzrosty 
kosztów inwestycji. Jednocześnie 
musieliśmy dbać o  oczekującego 
coraz lepszych świadczeń gościa. 
W skrócie – ciekawe czasy.

Rok temu pisałem tu właśnie 
o wojnie, inflacji i nieprzewidywal-
ności sytuacji, w jakiej znalazła się 
branża. Jak pokazało ostatnie 12 

m i e -
sięcy nie-

przewidywalność pozosta-
nie stałym elementem naszej 

działalności, ale nie jest to już jed-
nak specyfika tylko naszej branży, 
bo zmagać się z  nią muszą dziś 
wszyscy przedsiębiorcy. Inflacja 
w  Polsce, mimo że nieco zaha-
mowała, pozostaje dwucyfrowa, 
a  punkt odniesienia (zeszłoroczny 
szczyt) jest już tak wysoki, że ja-
kiekolwiek wskaźniki powyżej 4 
proc. czy 5 proc. trudno teraz uznać 
za sukces. Kurs złotówki zalicza 
spadki i  wzrosty powodujące, że 
zaplanowanie jakichkolwiek inwe-
stycji (zależnych głównie od kursu 
walut) czy nawet wakacji zagra-
nicznych graniczy z  cudem. Do 
tego zbliża się przed – i po-wybor-
cza niepewność, nie tylko w  Pol-
sce, a  (również niepewny) rozwój 
wojny w  Ukrainie również będzie 
miał bezpośrednie przełożenie na 
sytuację polityczną i  gospodarczą 
w całej Europie. 

Wydaje się jednak, że w  tej 
gmatwaninie jest parę punktów 
zaczepienia. Po pierwsze, jest sil-
ny polski rynek wewnętrzny. Daje 
on hotelom ogromne zasoby po-
pytu, a  jeżeli Polacy (czy miesz-
kający w Polsce obcokrajowcy lub 
mające tu siedzibę firmy) będą się 
bogacić, to właśnie w polskich ho-
telach będą wydawać sporo zaro-
bionych pieniędzy. Tak naprawdę 
wystarczy im w tym bogaceniu się 

po prostu nie przeszkadzać… Po 
drugie, jest nawyk podróżowa-

nia i  wygodnego spędzania 
czasu wolnego – wszyst-

kie po-pandemiczne 
prognozy zawiodły, bo 

gdy tylko pojawiła się 
możliwość wyjazdu 
Polacy (a  wkrótce 
obcokrajowcy) za-
częli od razu korzy-
stać z  usług hoteli. 

Znowu – jeżeli pol-
skim hotelarzom nie 

będzie się przeszkadzać, 
to również i  zagraniczny 

popyt trafi do nas, a  nasze 
obiekty doskonale poradzą so-

bie w  konkurencji z  zagraniczny-
mi hotelami. „Atutem” będą (dra-
matyczne skądinąd w  skutkach) 
zmiany klimatyczne, który już 
teraz sprawiają, że w  lecie Polska 
jest coraz bardziej atrakcyjna dla 
turystów z południowej Europy czy 
Bliskiego Wschodu.

Po trzecie – choć nieco bardziej 
kontrowersyjnie – prawdopodobne 
wydaje się w  perspektywie czasu 
urealnienie oczekiwań gości. Mimo 
dzisiejszej wysokiej świadomości 
gościa mam przeczucie, że wyzwa-
nia na rynku pracy, koszty prowa-
dzenia działalności i  tzw. gospo-
darka deficytu wkrótce wyrównają 
pole dla hoteli – dobrze zarządzany 
hotel czy restauracja z przyjemnym 
personelem staną się znów doce-
niane, a goście zobaczą, że nie mogą 
zawsze oczekiwać gwiazdki z nieba. 
Tak, o dziwo, jest już na Zachodzie 
i podobnie będzie i w Polsce, co da 
przewagę profesjonalnym hotela-
rzom i  restauratorom, umiejącym 
lepiej niż inni nawigować wyzwania 
naszych czasów.

Jeżeli tylko nie pogorszy się 
sytuacja geopolityczna i  zapanuje 
względna stabilizacja podatkowa 
oraz prawna można szacować, że 
następne 12 miesięcy będzie do-
brym, choć dalej wymagającym, 
okresem dla polskich hotelarzy. 
Nieunikniona jest przy tym jed-
nak dalsza profesjonalizacja i cen-
tralizacja rynku, ponieważ w  tak 
zmiennych realiach coraz trudniej 
być hotelarzem z przypadku.
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Została utworzona w  1997 
roku i jest jedną z najwięk-
szych krajowych sieci ho-

telowych i  ośrodków wypoczyn-
kowych. Obecnie działa w niej 10 
hoteli i  siedem ośrodków wypo-
czynkowych w  górach, nad mo-
rzem i  na mazurach oraz obiekt 
apartamentowy. Spółka od kilku 
lat kierowana jest przez dwuoso-
bowy zarząd: Prezesa Zarządu Lu-
cjana Karasiewicza oraz Wicepre-
zesa Zarządu Aleksandra Wierzbę.

Oferta NAT obejmuje wypo-
czynek rodzinny, pobyty proz-
drowotne, a także promujące ak-
tywne spędzanie wolnego czasu 
w takich miejscach, jak Pomorze, 
Mazury, Ziemia Kłodzka, Beskidy, 
czy Podhale. Dodatkowo sieć ofe-
ruje wydarzenia dla firm z profe-
sjonalną obsługą. W  obiektach 
znajdują się sale konferencyjne 
i  szkoleniowe, a  bogata infra-
struktura daje wiele możliwości. 

Pod koniec ubiegłej dekady 
sieć hoteli zdecydowała się na ka-
tegoryzację części swoich obiek-
tów, natomiast ten proces nie 
został zakończony i w przyszłości 
czeka to kolejne obiekty hotelar-
skie. NAT wciąż podnosi standard 
swoich obiektów. Sieci zależy na 
zwiększenie standardu obsługi 
klienta poprzez wdrożenie zu-
pełnie nowego oprogramowania 
obsługującego sprzedaż poby-
tów w  hotelach. System ten jest 
nowoczesnym zintegrowanym 
narzędziem zarządzania hote-
lem pozwalającym na najbardziej 
efektywne kierowanie obiektem.

– Staramy się dostosowywać 
naszą ofertę do dynamicznie 

zmieniającego się rynku, m.in. 
do skrócenia okna rezerwacyjne-
go i  organizowaniu wypoczynku 
na ostatnią chwilę. Skupiamy się 
również na sukcesywnym roz-
wijaniu nowoczesnych kanałów 
sprzedaży online, z obecnymi jak 
i  nowymi partnerami. Dodatko-
wo planujemy rozwinąć system 
szkoleń szczególnie kadry zarzą-
dzającej w  hotelach i  ośrodkach 
w celu podniesienia kompetencji 
menadżerskich. Inne działania 
to budowa nowego systemu 
motywacyjnego w  Spółce 
oraz coraz szersze zasto-
sowanie elastycznych 
form zatrudnienia, do-
stosowane do nowo-
czesnych rynków pra-
cy. Realizacja założeń 
pozwoli na stworzenie 
stabilnego pod wzglę-
dem ekonomicznym, 
skonsolidowanego 
organizmu gospo-
darczego, w  któ-
rym funkcjonują 
hotele i  ośrodki 
w y p o c z y n k o w e , 
optymalnie wyko-
rzystujące swoje zasoby 
materialne, potencjał ludzki oraz 
szanse rynkowe. Pracy jest dużo, 
założenia ambitne, ale widzimy, 
że jest to konieczne, realne i po-
trzebne by móc się rozwijać – 
mówi Aleksander Wierzba, wice-
prezes sieci hoteli NAT.

Sieć hoteli NAT cały czas anali-
zuje koszty zarówno w ujęciu ca-
łościowym, jak i w rozbiciu na po-
szczególne obiekty. Stara się tak 
zarządzać, aby je optymalizować, 

ale nie prowadzi oszczędności 
kosztami inwestycji, remontów, 
czy też standardu usług. 

– Jeszcze w  tym roku planu-
jemy remont ośrodka wczaso-
wego Carbo w Dąbkach. Remont 
w  pierwszej fazie ma objąć bu-
dynki hotelowe, a  w  następnym 
etapie budynek recepcji i  za-
plecze gastronomiczne. Całość 
inwestycji ma zakończyć się 

w  przeciągu trzech 
lat. Dąbki jako miej-

scowość turystyczna 
i  uzdrowiskowa w  ostatnich la-
tach bardzo mocno się rozwija. 
W bezpośrednim sąsiedztwie na-
szego obiektu powstało Centrum 
Sportów Wodnych. Inwestycja 
w  tym miejscu powinna spotkać 
się z  pozytywnym odbiorem na-
szych Gości. OW Carbo będzie 
nie tylko pięknie usytuowanym 
obiektem, ale także standard bę-
dzie odpowiadał oczekiwaniom – 
dodaje wiceprezes.

Jak zauważa NAT obecny se-
zon turystyczny różni się od po-
przednich. Znacząco zmieniły się 
preferencje Polaków dotyczące 
długości pobytu. Urlopy wypo-
czynkowe są krótsze. Do rzadko-
ści można już zaliczyć dwutygo-
dniowe wyjazdy wypoczynkowe, 
tzw. „okienko rezerwacyjne” jest 
krótsze. Jednakże klienci wciąż 
myślą o wypoczynku i go planują. 
Z  pewnością wnikliwiej przeglą-
dają, analizują i wybierają oferty. 
W  przypadku dłuższych wyjaz-

dów rezerwacje dokonywane 
są zazwyczaj z  kilkumie-

sięcznym wyprzedzeniem, 
krótsze pobyty często 
rezerwowane są bardziej 
spontanicznie. 

– Wyjazdy są krótsze, 
co z  pewnością jest od-

zwierciedleniem rosną-
cych kosztów. Decydując 

się na wypoczynek przed 
i  po sezonie można liczyć na 

niższe ceny, stąd też skracane są 
wyjazdy w  okresie wakacyjnym, 
ale niejednokrotnie Goście decy-
dują się na „szybki wyjazd” poza 
nim. Staramy się tak dostosować 
ofertę naszych hoteli i ośrodków 
wypoczynkowych, aby każdy 
znalazł coś interesującego dla 
siebie – kontynuuje Aleksander 
Wierzba.

Z pewnością tegoroczny sezon 
turystyczny jest inny, widać że ry-
nek reaguje na cenę i wiele osób 
liczy koszty oraz wybiera ofer-
ty najtańsze. Jednakże w  wielu 
obiektach NAT sieć może odno-
tować pełne obłożenie w wybra-
nych terminach wakacyjnych.

RAPORT GŁOS RYNKU – WYBRANE SIECI I FIRMY HOTELOWE

GRUPA PHH

Liczy obecnie ponad 50 
hoteli i  obiektów z  bli-
sko 6 tysiącami pokoi, 

co czyni ją drugą największą 
grupą hotelową w kraju i pierw-
szą z  wyłącznie polskim kapita-
łem. Grupa współpracuje – jako 

franczyzobiorca – z  czołowymi 
światowymi sieciami hotelowy-
mi, takimi jak Marriott Interna-
tional, Hilton International, Best 
Western Hotels&Resorts, Inter-
Continental Hotels Group i  Lo-
uvre Hotels Group.

Celem grupy jest utworze-
nie silnego i  profesjonalnego 
polskiego podmiotu hotelowe-
go, konkurencyjnego w  branży, 
sprawnie zarządzającego bazą 
obiektów poprzez wdrażanie no-
woczesnych procedur, poprawę 

rentowności czy dostosowanie 
standardu hotelu do ewentual-
nego wprowadzenia marki hote-
lowej.

Grupa PHH oferuje rozbudo-
waną sieć hoteli i  obiektów, zlo-
kalizowanych w różnych częściach 
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Polski – w dużych miastach, mniej-
szych miejscowościach, a  także 
turystycznych rejonach górskich 
i  nadmorskich, o  zróżnicowanym 
standardzie: biznesowe premium, 
wypoczynkowe premium, bizne-
sowe, ekonomiczne, wypoczyn-
kowe, uzdrowiska. W skład grupy 
wchodzi 10 spółek – Polski Hol-
ding Hotelowy, PHH Hotele, Gli-
wicka Agencja Turystyczna, Woje-
wódzkie Przedsiębiorstwo Usług 
Turystycznych, PHN Property 
Management, Przedsiębior-
stwo Usługowe Holtur, Inter-
ferie, Interferie Medical SPA, 
Geovita i Elbest. 

Grupa PHH posiada wła-
sny portal rezerwacyjny, gdzie 
prezentuje najlepsze oferty 
z  wszystkich hoteli i  obiektów. 
Portal dostępny jest na stronie 
www.wPolsceNajlepiej.pl.

Inwestycje
Aktualnie, w  Grupie PHH prowa-
dzonych jest szereg procesów in-
westycyjnych o  różnym stopniu 
zaawansowania, mających na celu 
podniesienie standardu w wybra-
nych obiektach. Na dzień dzisiej-
szy w  całej grupie prowadzonych 

jest 30 inwestycji o różnym stop-
niu zaawansowania, związanych 
z  pierwszą i  drugą konsolidacją. 
Wartość tych inwestycji przekra-
cza miliard złotych. Celem tych 
prac jest podniesienie standardu 
w  modernizowanych hotelach 
i obiektach oraz zagwarantowanie 

usług na najwyższym poziomie. 
W  ostatnim czasie moderni-

zację przeszedł obiekt Interferie 
Argentyt w  Dąbkach, w  którym 
goście mogą już korzystać z  od-
nowionych pokoi i apartamentów 
oraz pozostałych części wspól-
nych – lobby, jadalni i przestrzeni 

do rekreacji. Zakończyła się rów-
nież całkowita renowacja w hote-
lu Hetman w Rzeszowie, który od 
jesieni będzie funkcjonował pod 
nowa marką sieci Best Western 
Plus. Totalną metamorfozę prze-
szedł ośrodek Zagroń w Szczyrku, 
który po zakończonym remoncie 
działa już jako trzygwiazdkowy 
hotel. 

Inwestycje prowadzone są 
między innymi w hotelu Huzar 

w  Lublinie w  celu przystoso-
wania do marki Holiday Inn 
Express, w Hotelu Katowice 
w  związku z  doprowadze-
niem do standardów marki 
voco sieci IHG, a  w  hotelu 

Reymont w Łodzi do wymo-
gów marki Aiden by Best We-

stern. W  hotelu Wieniawa we 
Wrocławiu i  Ikarze w  Poznaniu 
prowadzone są procesy inwesty-
cyjne mające na celu dostosowa-
nie do standardów Four Points by 
Sheraton sieci Marriott Interna-
tional. Ponadto PHH kontynuuje 
inwestycje w krakowskim hotelu 
Royal, który będzie funkcjonował 
pod marką Le Méridien sieci Mar-
riott International. Prace inwe-
stycyjne prowadzone są również 

w  hotelach Interferie – Bornit 
w  Szklarskiej Porębie oraz Mala-
chit w Świeradowie Zdroju.

W  tym roku Grupa PHH roz-
poczęła współpracę z międzyna-
rodową siecią Accor, w  związku 
z  czym już w  przyszłym roku 
wchodzący w  skład Grupy PHH 
Hotel Interferie Medical SPA 
Świnoujście przyjmie pierw-
szych gości jako hotel należącej 
do grupy Accor marki  Möven-
pick Hotels & Resorts. W  tym 
roku planowany jest także wybór 
międzynarodowej marki dla pię-
ciogwiazdkowego hotelu Regent 
w Warszawie. 

Grupa PHH jeszcze w tym roku, 
na jesieni, wprowadzi na rynek 
własną marką hotelową. Pod no-
wym szyldem będą działać czte-
ry hotele i obiekty – w Szczyrku, 
Helu, Szczecinie i  Toruniu, gdzie 
prace modernizacyjne prowa-
dzone pod standardami nowego 
brandu są już bardzo zaawanso-
wane. W  następnych latach pod 
nową marką mają funkcjonować 
kolejny obiekty Grupy PHH, mię-
dzy innymi w Wiśle, Międzyzdro-
jach, Krynicy, Kołobrzegu i  Zako-
panem.

ZDROJOWA INVEST & HOTELS 

Zdrojowa Invest & Hotels 
jest jednym z  wiodących 
inwestorów i  operatorów 

rynku hotelarskiego w  Polsce. 
Zdrojowa Invest to twórca krajo-
wego rynku condo hoteli i dewe-
loper apartamentów wakacyjnych 
premium nad morzem i w górach. 
Zdrojowa Hotels to najliczniejsza 
sieć hoteli w polskich miejscowo-
ści wypoczynkowych. W  swoim 
portfolio ma kilkanaście obiek-
tów hotelarskich i jest znaczącym 
partnerem międzynarodowych 
sieci. Wśród obiektów można 
wymienić kompleks apartamen-
towo-hotelowy Baltic Park w Świ-
noujściu obejmujący Radisson 
Blu Resort i  Hilton Resort & Spa 
oraz silną reprezentację hoteli 
w Kołobrzegu m.in. znany Marine, 

międzynarodowe Royal Tulip 
Sand, a także Radisson – również 
w Szklarskiej Porębie.

Kadra multikulti Zdrojowej li-
czy ponad 1000 osób. W ramach 
Zdrojowa Eco Friendly grupa 
rozszerza gamę produktów lo-
kalnych, a hotele w komplek-
sie Baltic Park Molo jako 
jedyne w polskich kuror-
tach dysponują presti-
żowym certyfikatem 
LEED.

W grupie z siostrza-
nym VacationClub.pl, 
który zarządza nieza-
leżnym apartamen-
tami zapewniając 
hotelowy standard, 
dysponuje 6 tys. 
miejsc noclegowych.

Realizacje 2023-2024
Obecnie w  realizacyjnym port-
folio Zdrojowej znajdziemy dwie 
inwestycje. Będący na ukończe-
niu apartamentowiec Baltic Park 

Loft w  Świnoujściu, który wyróż-
nia się oszczędną formą z betonu 
architektonicznego, a  zarazem 
monumentalną bryłą oraz wy-
smakowanymi wnętrzami, za któ-
re odpowiedzialny jest scenograf 
operowy Boris Kudlička. Projekt 
osadzony jest w  najlepszej loka-
lizacji kompleksu Baltic Park, przy 

zadrzewionym skwerze z  dep-
takiem na plażę, podestami, 
zielonymi tarasami i  pasem 
wody. Druga inwestycja to 
projekt, który jest efektem 
kooperacji Zdrojowa Invest 
i Vacationclub.pl – VacationC-

lub Resort Dźwirzyno k. Koło-
brzegu, którego otwarcie nastą-

pi w 2026 r. Koncepcja obejmuje 
autonomiczne apartamenty kore-
spondujące architekturą z  lasami 
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wydmowymi oraz wpisujące się 
w  aurę basenem zewnętrznym 
i dziecięcą zjeżdżalnią.

JAN WRÓBLEWSKI, 
WSPÓŁZAŁOŻYCIEL
Sezon wakacyjny, za sprawą pra-
cy całego zespołu Zdrojowej pod 
wodzą managementu, zamykamy 
z w miarę satysfakcjonującymi wy-
nikami: obłożeniem na poziomie 
65-85 proc. i wyższymi do 10 proc. 
cenami, w  zależności od obiektu. 

Jednak towarzyszy mi refleksja, że 
branża hospitality w  Polsce to co-
raz bardziej wymagający biznes, 
w  którym obronią się tylko najlep-
si. Podaż w nadmorskich i górskich 
kurortach jest już niezdrowa – robi 
się dużo i  ciasno. Nowopowstają-
ce obiekty opierają się na gościach 
przyciąganych agresywną poli-
tyką sprzedażową, ale nie jest to 
strategia na lata. Mam wrażenie, 
że polska branża hotelarska jest 
bardzo krótkowzroczna, również 

w  kontekście zmian demograficz-
nych, bez szerszego, wielowymiaro-
wego spojrzenia, co odbije się na jej 
kondycji w  najbliższej przyszłości. 
Już w te wakacje widzieliśmy symp-
tomy. Wieczne narzekanie przez jej 
przedstawicieli, a  wręcz promowa-
nie krótszych pobytów, rezerwacji 
na ostatnią chwilę czy wysokich 
cen, tworzy atmosferę, która nie 
skłania turystów do pobytów. Po-
winniśmy się skupić na przewadze 
konkurencyjnej w  postaci wysokiej 

jakości bazy noclegowej, atrakcyj-
ności turystycznej, przyjaźniejsze-
mu klimatowi i  lokalizacji bardziej 
dostępnej dla Europejczyków. 
W  obszarze finansowania nale-
ży uważać na ryzykowne i  równie 
agresywnie promowane condo. 
Kończąc za to w  miarę pozytyw-
nie, mając na uwadze wymagające 
dla ludzi czasy, branża hospitality 
to dalej przyszłość oparta o  realne 
doświadczenia i  kontakt z  naturą, 
kulturą oraz ludźmi.

GRUPA DOBRY HOTEL

To polska firma specjalizująca 
się w  zarządzaniu obiekta-
mi hotelowymi i  gastrono-

micznymi. Działa od 19 lat, dyna-
micznie się rozwija i  stale zwięk-
sza swój udział w  rynku. Obecnie 
w  swoim portfolio ma 20 obiek-
tów w  atrakcyjnych turystycznie 
i  biznesowo regionach i  miastach 
Polski – w  Trójmieście, Jastarni, 
Mikołajkach, Poznaniu, Wrocławiu, 
Warszawie, Krakowie i  Zakopa-
nem, i  wciąż planuje nowe przeję-
cia i  otwarcia. Grupę Dobry Hotel 
wyróżnia różnorodność oferty oraz 
szeroka gama możliwości i usług. 

Do dyspozycji Gości są hotele 
miejskie z  szerokim zapleczem 
konferencyjnym, kameralne ho-
tele butikowe, a także luksusowe 
oraz rodzinne obiekty resortowe 
wyposażone w  strefę SPA&Wel-
lness. Każdy z nich położony jest 
w atrakcyjnej lokalizacji.

Grupa Dobry Hotel stawia za-
równo na promocję i rozwój marki 
własnej, jak i współpracę z global-
nymi, międzynarodowymi siecia-
mi poprzez umowy franczyzowe 
– między innymi z Hyatt, Marriott 
i  Wyndham. W  swoim portfolio 
ma luksusowe, niepowtarzalne, 
łączące historię i  nowoczesność 
Hotel H15 Luxury Palace oraz Ho-
tel Francuski w  Krakowie, a  także 
Hotel H15 Boutique w Warszawie, 
Hotel Altus Palace we Wrocławiu, 
Haffner w Sopocie i Hotel Mikołaj-
ki na Mazurach. Wyróżnia je wyjąt-
kowa aranżacja wnętrz, gościnność 

i kuchnia na najwyższym pozio-
mie, co docenili również in-
spektorzy Michelin. 

Krakowska Restau-
racja Artesse – zlokali-
zowana w  Hotelu H15 
Luxury Palace – została 
wyróżniona w  presti-
żowym, branżowym 
Przewodniku Mi-
chelin na rok 
2023 przez naj-
wybitniejszych 
znawców kuli-
narnych świata. 
Kuchnia Artesse 
bazuje na recep-
turach z  minionych 
wieków i  tradycjach kuli-
narnych dawnej Polski, przygoto-
wywanych jednak w  sposób no-
woczesny, wykwintny i  elegancki. 
To połączenie historii Pałacu Czar-
toryskich, następnie Lubomirskich, 
z kulinarnym kunsztem i fascynacji 
historią jej szefa – Mateusza Suligi.

Hotele z  Grupy Dobry Hotel 
otrzymały wiele prestiżowych na-
gród i wyróżnień. Hotel H15 Luxury 
Palace Kraków jest laureatem Profit 
Hotel Awards w  czterech katego-
riach: hotel 4-5 gwiazdkowy, histo-
ryczny, butikowy i najlepszy design. 
Jako jedyny z Polski znajduje się na 
liście „100 Najbardziej Niesamowi-
tych Hoteli Świata” (2022). To tak-
że „Luksusowa Marka Roku 2022”. 
Hotel Mikołajki Leisure & Spa wy-
różniony został tytułem „Najlepszy 
Hotel Spa nad Jeziorami” (2022)

LESZEK 
MIĘCZKOWSKI 

PREZES ZARZĄDU 
I WŁAŚCICIEL 
Branża hotelarska w  Polsce jest 
wciąż w  fazie niepewności i  zawi-
rowań. Wpływa na to wiele czyn-
ników. Skończyła się pandemia, 
rozpoczęła się wojna w  sąsiadują-
cej z nami Ukrainie, co ograniczyło 
przyjazdy turystów z  zagranicy do 
Polski. Wysoka inflacja podniosła 
koszty prowadzenia biznesu i ogra-
niczyła możliwości finansowe Pola-
ków. Firmy – zamiast tradycyjnych 
spotkań – decydują się na formę 
zdalną. W  takich warunkach pro-
wadzenie hoteli jest niezwykle wy-
magające. Nowe okoliczności ryn-
kowe determinują zmianę podejścia 
w zarządzaniu, przewartościowanie 
priorytetów, poszukiwanie nowych 
rozwiązań oraz sposobu dotarcia do 
Gości i  Klientów. W  Grupie Dobry 

Hotel właśnie to robimy. Stawiamy 
na różnorodność, wyjątkowość, 

bezpieczeństwo i indywidualizm 
w  podejściu do Gości – także 

grup reprezentujących firmy. 
Inwestujemy i  rozwijamy 
miejsca, które są czymś wię-
cej niż hotelem. Stąd w  na-
szym portfolio tak ważne 

miejsce zajmują obiekty z hi-
storią w  nowoczesnej odsło-

nie – jedyne i  niepowtarzalne, 
jak pięciogwiazdkowy Hotel Altus 

Palace we Wrocławiu – w budynku 
dawnego Pałacu Leipzigera, w  są-
siedztwie pięknego Ogrodu Staro-
miejskiego, nieopodal największych 
atrakcji miasta, Hotel H15 Boutique 
w  Warszawie, czy nasze hotele na 
Starym Mieście w  Krakowie. Cie-
kawe miejsce w  bardzo dobrej lo-
kalizacji, z pełną paletą możliwości 
wciąż przyciąga Gości z  Polski i  ze 
świata. W  najbliższym czasie bę-
dziemy inwestować w  tego typu 
miejsca oraz rozwój naszych re-
stauracji. Rekomendacja gwiazdki 
Michelin dla Restauracji Artesse 
pokazuje, że tylko ciągły rozwój, 
dynamika i  jakość na najwyższym 
poziomie pozwala osiągać założone 
cele i  budować pozycję w  branży. 
Wiele jest wciąż do zrobienia w za-
kresie rozwoju i promocji wakacyj-
nej turystyki w  Polsce. Przekony-
wanie, że wakacje w Polsce są bez-
pieczne, atrakcyjne i różnorodne to 
jednak zadanie nie tylko dla prowa-
dzących hotele, ale też organizacji 
turystycznych i samorządów.
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POPYT NA POLSKĘ JEST 
HOTELE SIECI MARRIOTT 

INTERNATIONAL OPTYMISTYCZNIE 
O SYTUACJI W BRANŻY

AIDAN DEMPSEY, HOTEL BRISTOL, A LUXURY COLLECTION HOTEL, WARSAW

Rok rozpoczęliśmy od 
zdobycia przez War-
szawę tytułu Najlepszej 

Europejskiej Destynacji. Takie 
wyróżnienia z  pewnością po-
zwalają zaprezentować światu 
stolicę Polski w pozytywny spo-
sób, co jest niezbędne w świetle 
tego, co dzieje się w sąsiadującej 
z  nami Ukrainie. Warszawa jest 
bezpieczna, ma wiele do zaofero-
wania. Szczególnie w segmencie 
gości korzystających ze standar-
du luksusowych hoteli, jakim jest 
Bristol. Popyt osiągnął już wyniki, 
jakie mieliśmy przed pandemią, 
co z pewnością cieszy i może być 
postrzegane jako dobry trend na 
przyszłość. 

Mówiąc o  stanie turystyki 
w  Polsce, trudno nie wspomnieć 
o  perspektywach związanych 

z  sytuacją geopolityczną. Liczba 
projektów korporacyjnych i  rzą-
dowych połączonych z  nią jest 
widoczna nie tylko w Warszawie, 
ale także w całej Polsce. Inwesty-
cje tu czynione są dobrze znane 
i  z  pewnością ma to wpływ na 
osiągane przez nas wyniki podob-
ne do tych sprzed pandemii. 

To, czego najbardziej brako-
wało nam w czasie pandemii pod 
względem podróży, to urlopy, któ-
re musieliśmy spędzać w  domu 
nawet przez 2-3 lata. Dlatego 
najlepsze ożywienie w  turystyce 
można zaobserwować w  ośrod-
kach wypoczynkowych. Z drugiej 
strony my nie narzekamy. W Ho-
telu Bristol turystyka indywidu-
alna opiera się przede wszystkim 
na gościach, którzy zgodnie z toż-
samością naszej marki The Luxury 

Collection są przede wszystkim 
odkrywcami. Robimy wszystko, 
by sprostać ich oczekiwaniom, 
które w  dużej mierze sprowa-
dzają się do poznawania War-
szawy okiem jej mieszkańców. 
To miasto ma naprawdę dużo do 
zaoferowania – muzea, wystawy, 
koncerty i  świetne restauracje. 
A w naszym hotelu goście odnaj-
dują przede wszystkim obecną na 
każdym kroku historię. Ponadto, 
nasz pięciogwiazdkowy serwis 
i unikalne podejście sprawiają, że 
odwiedzający nas dziś czują się 
tu tak wyjątkowo, jak znamienici 
goście, których hotel witał przez 
ostatnie 122 lata.

Luksusowy standard w Hotelu 
Bristol doceniają goście z  całe-
go świata, ale chciałbym zwró-
cić szczególną uwagę na jeden 

region. Dzięki trzem głównym 
liniom lotniczym – Emirates, 
LOT i  FlyDubai – odnotowujemy 
ostatnio wzrost liczby turystów 
z  Dubaju i  innych miast na Bli-
skim Wschodzie. Dobrze widzieć 
efekty działań promujących nasz 
kierunek w  tym regionie, ale ich 
nigdy za wiele... Wiążę nadzieje 
z  kampaniami polskich organiza-
cji turystycznych, przeprowadza-
nymi w  różnych szerokościach 
geograficznych. 

Chciałem też wspomnieć, że 
zauważamy trend, jakim jest tu-
rystyka kulinarna. A  ponieważ 
nasz hotel to nie tylko luksuso-
we pokoje, ale także doskonałe 
jedzenie, wierzę, że są goście, 
którzy wybierają pobyt w  Bri-
stolu ze względu na naszą ofer-
tę restauracyjną. Mam na myśli 

Biznes w hotelach Bristol, Sheraton Grand Warsaw, Sheraton Grand 
Krakow, Sheraton Poznan i Sheraton Sopot oraz w warszawskim Westinie 

ma się dobrze. I to zarówno jeśli chodzi o gości biznesowych, jak 
i rekreacyjnych – z Polski i ze świata. Na temat sytuacji branży w Polsce 

z perspektywy swoich obiektów piszą dyrektorzy sześciu hoteli, które 
należą do grupy Marriott International.

ŚWIAT HOTELI  |  Wydanie specjalne114

https://www.marriott.com/pl-pl
https://www.hotelbristolwarsaw.pl/


WYBRANE SIECI I FIRMY HOTELOWE – GŁOS RYNKU RAPORT

MAGDA ELIASZ, SHERATON POZNAN HOTEL

W  poznańskim Shera-
tonie sytuacja wyglą-
da bardzo dobrze. Nie 

chcę zapeszać, natomiast w po-
równaniu do i  tak wysokiego 
zakładanego budżetu na 2023, 
nasze dotychczasowe wyniki 
są naprawdę obiecujące. Mimo 
inflacji i  remontów w  całym 
mieście, obłożenie jest wysokie, 
a  powodów tego kilka. Zacznę 
od lokalizacji hotelu na mapie 
miasta. W przypadku Sheratona 
obłożenie automatycznie wzra-
sta, kiedy w  sąsiednim Między-
narodowym Centrum Targowym 
odbywa się duża impreza, taka 
jak ITM Industry Europe, Festi-
wal Fantastyki Pyrkon czy Im-
pact, o którym w tym roku było 
szczególnie głośno m.in. przez 
udział Natalie Portman w  tym 
wydarzeniu. 

Trzeba też powiedzieć, że 
w  mieście jest dużo żołnierzy 
i  pracowników cywilnych ar-
mii Stanów Zjednoczonych – to 
w związku ze stacjonującym tu V 
Korpusem Armii Amerykańskiej. 
Warto wspomnieć, że w  marcu 
tego roku powołano pierwszy 

stały garnizon armii amerykań-
skiej na terenie Polski – wła-
śnie w  Poznaniu. Jednostka ma 
wspierać siły USA przebywają-
ce w  Polsce.  Do tego dochodzą 

klienci korporacyjni z  firm pro-
dukcyjnych z USA. 

Jednocześnie Poznań gości 
grupy turystyczne z  Europy Za-
chodniej – m.in. z Niemiec. Mamy 

nad Krakowem czy Warszawą 
pewnie tę przewagę, że Poznań 
leży jednak dużo bliżej granicy za-
chodniej niż granicy z Ukrainą. Po-
wodów, dla których przyjeżdżają 

Lane’s, z kartą wyśmienitych kok-
tajli i  kuchnią japońsko-peru-
wiańską, Café Bristol, gdzie od 
ponad 100 lat goście delektują się 
legendarnymi deserami, w  tym 
słynnymi florentynkami, a  także 
restaurację Marconi, ze wspa-
niałymi śniadaniami, brunchami 
i wydarzeniami specjalnymi. Jed-
nym z takich wydarzeń jest orga-
nizowana raz w  miesiącu uczta 
kulinarna, której autorami są nasz 
szef kuchni i  znany bardzo do-
brze szerszej publiczności Robert 
Makłowicz. Współpracą z panem 
Makłowiczem chcemy podkreślić, 
że jesteśmy otwarci na kuchnie 
z całego świata, i że ważną częścią 
wyjątkowej podróży naszych go-
ści jest właśnie ta część kulinarna.BELLE EPOQUE W HOTELU BRISTOL TO UNIKALNE MIEJSCE NA MAPIE WARSZAWY. 

TEN STYLOWO URZĄDZONY TARAS Z WIDOKIEM NA TRAKT KRÓLEWSKI 
WYNAJMOWANY JEST NA WYDARZENIA SPECJALNE.

W POZNAŃSKIM SHERATONIE PRZESTRZEŃ KONFERENCYJNA ZOSTAŁA 
GRUNTOWNIE WYREMONTOWANA, A PONADCZASOWO ZAPROJEKTOWANE 

WNĘTRZA SPRAWIAJĄ, ŻE SALE BANKIETOWE W HOTELU IDEALNE SĄ POD KĄTEM 
ORGANIZACJI WYDARZEŃ PRYWATNYCH, JAK I BIZNESOWYCH. 
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do nas Niemcy w  celach rekre-
acyjnych jest wiele. A skoro two-
rzymy ten artykuł w  sierpniu, to 
wspomnę o  Festiwalu Tradycji 
Poznańskich i  Święcie Bambrów, 
czyli Polaków niemieckiego po-
chodzenia. To wydarzenie obcho-
dzone co roku właśnie w sierpniu 
przyciąga naszych sąsiadów stric-
te do stolicy Wielkopolski.

Ze względu na sytuację geo-
polityczną prognozujemy, że ob-
łożenie, które gwarantuje nam 

segment gości korporacyjnych, 
utrzyma się w  najbliższych mie-
siącach, jeśli nie latach na co 
najmniej podobnym poziomie. 
Jednocześnie bardzo liczymy na 
to, że kiedy zakończą się remonty 
w  mieście, stanie się ono bardzo 
atrakcyjne dla gości rekreacyj-
nych z  Polski i  z  całej Europy. 
Mamy bardzo wiele do zaofero-
wania. Poznań w tym roku znalazł 
się wśród trzech polskich miast 
figurujących w  przewodniku 

Michelin. Turystyka kulinarna jest 
dziś bardzo popularna, a  osoby 
ceniące dobre restauracje – trend 
coraz częstszy – wybierają jako 
cel podróży destynacje oparte 
o  rekomendacje Michelin. Za-
przyjaźniona z  Sheratonem po-
znańska restauracja Muga została 
w  tym roku nagrodzona gwiazd-
ką Michelin, a  jeśli przeczytamy 
na stronie Polskiej Organizacji 
Turystycznej, że 2/3 turystów 
kulinarnych kieruje się słynnym 

przewodnikiem Michelin, to wie-
rzę, że zupełnie nowa fala gości 
zawita do Poznania. Szef kuchni 
naszego Sheratona Jan Nawroc-
ki i szef kuchni w Mudze – Artur 
Skotarczyk – to dobrzy koledzy 
po fachu. We wrześniu znów, po 
raz drugi, wraz z  pięcioma inny-
mi znakomitymi szefami kuchni, 
zorganizują w  restauracji Rynek 
w  Sheratonie francuską ucztę 
From Paris With Love – serdecz-
nie zapraszamy!

WHITE COCKTAIL. ŚWIĘTOWANIE 15-LECIA SHERATONA W SOPOCIE PODCZAS 
WYDARZENIA GATHERING BY SHERATON, KTÓRE ODBYŁO SIĘ NA PRYWATNEJ 

PLAŻY HOTELU. 

CATALINA SUSAN, SHERATON SOPOT HOTEL

W  tym roku Sopot ob-
chodzi 200-lecie jako 
miasto uzdrowisko-

we, a  nasz hotel świętuje swoje 
15-lecie. Wydarzenia poświęco-
ne Sopotowi przyciągnęły tury-
stów. Miasto przygotowało fan-
tastyczną kampanię promocyj-
ną ze specjalnym brandingiem 
i  harmonogramem wydarzeń, 
aby zainteresować jak najwięk-
szą liczbę gości. Jako hotel rów-
nież zorganizowaliśmy szereg 
aktywności, korzystając z  tego, 
że zbiegają się te okrągłe rocz-
nice powstania kurortu i  rozpo-
częcia funkcjonowania hotelu. 
Punktami kulminacyjnymi były 
urodzinowa gala i  weekend pra-
sowy z  konferencją dla mediów 
na katamaranie. Jestem przeko-
nana, że te działania procentują. 
Oczywiście za każdym razem, 
gdy miasto organizuje popularny 
festiwal, automatycznie wspiera 
to nasz biznes.

Jednocześnie zastanawiamy 
się nad nową strategią miasta, 
która polega na tym, że Sopot, tak 
jak to było dawniej, ma być praw-
dziwym uzdrowiskiem, miejscem, 
w którym można się zrelaksować, 
ale też po prostu leczyć. Skutek 
jest taki, że coraz częściej tracimy 
ważny segment klientów. Mówię 
o  młodych turystach z  Niemiec 
czy Skandynawii, którzy przyjeż-
dżali do Sopotu, aby świętować 
różne okazje. Teraz część z  nich 

przeniosła się do innych miast, 
głównie do Gdańska. Zobaczymy, 
jaki będzie pozytywny efekt tej 
strategii, bo myślę, że taki będzie 
i to była dobrze przemyślana de-
cyzja władz miasta. Miejmy na-
dzieję, że pojawi się coraz więcej 
gości, którzy będą chcieli przyje-
chać do Sopotu, aby w  spokoju 
odpocząć, pooddychać zdrowym 
powietrzem, pospacerować po 
plaży, tak jak to było w 1823 roku, 
kiedy Sopot zaczął funkcjonować 
jako uzdrowisko.

Jeśli mówimy o naszych klien-
tach korporacyjnych, to cieszymy 
się, że ten segment powraca po 
pandemii. Są to zarówno klienci 
polscy, jak i  zagraniczni. Łącznie 
3000 metrów kwadratowych 
fantastycznej przestrzeni even-
towej pozwala nam na organiza-
cję wszelkiego rodzaju wydarzeń, 
w  tym międzynarodowych kon-
ferencji, ale też prywatnych uro-
czystości takich jak wesela, które 
są ważną kategorią dla naszego 
biznesu.

Jestem dobrej myśli, jeśli cho-
dzi o  Sopot i  sopocki Sheraton, 
w szczególności dlatego że jest to 
wyjątkowy hotel z  bezkonkuren-
cyjną lokalizacją i pięknym wido-
kiem na morze, oddanym zespo-
łem i świetnie wyposażonym spa, 
doskonałymi restauracjami i  ba-
rami oraz przestronnym klubem 
dla gości z najwyższym statusem 
w  programie Marriott Bonvoy. 
To są powody, dla których goście 
wybierają nas i jestem pewna, że 
nadal będą to robić.
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SHERATON GRAND WARSAW WYPOSAŻONY JEST W 350 POKOI I APARTAMENTÓW, 
A KAŻDY Z NICH JEST PRZESTRONNY I STYLOWO URZĄDZONY PRZEZ 

LONDYŃSKIEGO PROJEKTANTA WNĘTRZ ALEXA KRAVETZA.

ANGELA SALIBA, SHERATON GRAND WARSAW

Sheraton Grand Warsaw znaj-
duje się tuż obok parlamentu 
i ambasad, dlatego delegacje 

rządowe zawsze były jednym z naj-
ważniejszych segmentów dla na-
szego hotelu. Teraz, gdy o pandemii 
już praktycznie zapomnieliśmy, po-
dróże biznesowe powracają. I są to 
Polacy oczywiście, ale też między-
narodowi klienci korporacyjni. Cie-
szymy się, gdy widzimy gości biz-
nesowych i  rekreacyjnych z całego 
świata, a  szczególnie z  USA, Wiel-
kiej Brytanii i  innych europejskich 
miast. Świetnie jest witać w  pro-
gach hotelu turystów przyjeżdża-
jących do Warszawy, aby odkrywać 
miasto i  jego liczne atrakcje, i brać 
udział w  różnych wydarzeniach, 
które odbywają się u nas przez cały 
rok. Pozytywne prognozy dotyczą-
ce popytu na Warszawę i Polskę to 
dobry znak.

Cieszymy się też z  powrotu 
biznesu MICE. Rezerwacje doko-
nywane przez ten segment nie 
osiągają jeszcze liczb z  2019, ale 
trend jest wzrostowy w  porów-
naniu z  rokiem ubiegłym. Goście 
sektora MICE korzystają z  jed-
nej strony z  sal konferencyjnych, 
a  z  drugiej z  pokoi gościnnych. 
I  dochodzi do tego oferta cate-
ringowa czy indywidualne wizyty 
w  naszych restauracjach. W  She-
raton Grand Warsaw mamy duże 

doświadczenie w  organizacji 
eventów, targów, forów dla klien-
tów biznesowych z całego świata. 

Co więcej, obserwujemy znacz-
ny wzrost liczby turystów week-
endowych – zarówno krajowych, 
jak i  zagranicznych. Wybierają 
nasze miasto i  hotel ze względu 
na zakupy w  pobliskich butikach, 
wydarzenia kulturalne i  koncerty 
na Stadionie Narodowym. I  trze-
ba też wspomnieć o  atrakcyjnej 
scenie kulinarnej w  Warszawie. 

A  w  samym Sheratonie mamy 
wiele do zaoferowania. Pokoje go-
ścinne są duże, a ich wystrój goście 
chwalą za doskonały styl. Prze-
strzenie wspólne zostały w  pełni 
odnowione w 2019 roku. Należą do 
nich dwie fantastyczne restauracje 
– azjatycka inAzia i włoska Cucina 
Mia. Warto również wspomnieć 
o naszej siłowni Sheraton Fitness, 
która została całkowicie wyremon-
towana w 2021 roku i wyposażona 
w najnowszy sprzęt Technogym. 

Zespół hotelu to profesjona-
liści, którzy potrafią dostosować 
się do potrzeb gości o  różnych 
profilach. Nasz priorytet to jak 
najlepsze zadbanie o  tych, któ-
rzy nam zaufali, wybierając She-
raton na miejsce pobytu, i spra-
wienie, aby każdy poczuł się tu 
jak w domu. Zgodnie z globalną 
strategią marki Sheraton, stano-
wimy doskonałe miejsce do od-
poczynku, spotkań i  efektywnej 
pracy.

APOSTOLOS PAPATOLIOS, SHERATON GRAND KRAKOW

Mówiąc o  trendach 
w  turystyce rekre-
acyjnej, zdecydowanie 

obserwujemy w Krakowie wzrost 
liczby gości z  Bliskiego Wscho-
du. FlyDubai znacznie zwięk-
szył liczbę lotów do i z Krakowa, 
a my na tym korzystamy. Turyści 
z  Dubaju czy Arabii Saudyjskiej 
często łączą wizytę w  Krakowie 
z  Warszawą, a  jeszcze częściej 
z  Zakopanem. Mamy też wiele 
gości lokalnych, z  Polski, którzy 
odwiedzają Kraków ze względu 

na Kazimierz, fantastyczne Mu-
zeum Książąt Czartoryskich czy 
doskonałą ofertę gastronomicz-
ną. Obserwujemy jednocześnie 
pewien spadek liczby młodych 
weekendowych gości z  Wielkiej 
Brytanii, którzy przyjeżdżali do 
Krakowa np. na wieczory kawa-
lerskie. Natomiast pozytywne 
jest to, że znów gościmy w  na-
szych progach Azjatów, takich 
jak Tajwańczycy, którzy dopiero 
teraz zaczynają ponownie przy-
jeżdżać po pandemii.

Jeśli mówimy dziś o  kon-
ferencjach i  gościach korpora-
cyjnych, spora część z  nich jest 
związanych z  sytuacją geopo-
lityczną. Amerykańskie organi-
zacje pozarządowe urządzają 
w  Krakowie dużo szkoleń dla 
Ukraińców, na przykład dla le-
karzy. Nigdy nie mieliśmy tak 
dobrych wakacji pod względem 
obłożenia sal konferencyjnych! 
Biorąc pod uwagę to co się dzieje 
u  naszych sąsiadów za wschod-
nią granicą, jest prawdopodobne, 

że ta sytuacja utrzyma się przez 
co najmniej kilka miesięcy.

Jednocześnie słyszymy, że 
niektórzy turyści i organizatorzy 
wyjazdów grupowych unikają 
Krakowa lub Polski w ogóle, po-
nieważ sąsiadujemy z  Ukrainą. 
Tak więc z jednej strony zysku-
jemy nowy biznes, ale z drugiej 
strony tracimy nieco w  innych 
segmentach, takich jak grupy 
wycieczkowe z  krajów Unii Eu-
ropejskiej i  z  USA, które bywa, 
że odwołują swoje przyjazdy, 
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MICHAEL HOPF, THE WESTIN WARSAW

Choć Westin to hotel 
w głównej mierze korpo-
racyjny, miło jest widzieć, 

że nasze wysiłki skupione na 
tym, aby dotrzeć do gości week-
endowych, procentują. Najwięk-
szy odsetek odwiedzających nas 
w czasie wolnym to Polacy. Przy-
jeżdżają do Warszawy na zakupy 
(najlepsze weekendy dla nas to 
te, kiedy jest niedziela handlowa), 
aby bawić się w  klubach, odwie-
dzić muzea i galerie, pójść na kon-
cert. Co możemy zaproponować 
gościom o takim profilu? Świetnie 

sprawdza się pakiet weekendowy, 
w którym poza pokojem ze śnia-
daniem jest też dostęp do Club 
Lounge. Nasz Club to naprawdę 
wyjątkowa przestrzeń, zlokalizo-
wana na 19. piętrze, z  pięknymi 
widokami i  dobrym jedzeniem 
serwowanym od rana do późne-
go wieczora. 

Kolejny powód, dla którego je-
steśmy wybierani, to lokalizacja. 
Westin znajduje się w  central-
nej części miasta blisko Dworca 
Centralnego, blisko modnej Fa-
bryki Norblina, klubów, centrów 

handlowych czy Parku Saskiego. 
A  jego oryginalna fasada z charak-
terystyczną windą sprawia, że jest 
to jeden z najbardziej rozpoznawal-
nych budynków w  mieście. A  jeśli 
mówimy o trendach, to też najbar-
dziej instagramowych budynków, 
co, jak obserwujemy, dla tego seg-
mentu gości ma dziś znaczenie.

Natomiast jeśli myślimy o na-
szym głównym gościu czyli klien-
cie korporacyjnym, to muszę 
przyznać, że biznes powrócił do 
stanu sprzed pandemii. Nie mó-
wimy już o procesie uzdrawiania, 

ale o  biznesie w  pełnym rozkwi-
cie. Mój świetny zespół organizu-
jący bankiety nie nudzi się, a sale 
konferencyjne mają bardzo do-
bre obłożenie. Gościmy klientów 
z  wielu branży – od finansowej 
przez farmaceutyczną po sporto-
wą. Ta ostatnia branża szczegól-
nie lubi nasz brand, Westin, za to, 
że skupiony jest wokół zdrowego 
snu i  jedzenia oraz aktywnego 
spędzania czasu. Goście docenia-
ją też podejście do zrównoważo-
nego rozwoju, które firma Mar-
riott International wprowadza 
na coraz większą skalę. Dobrym 
przykładem jest nasza kuchnia 
w  warszawskim Westinie – do-
kładamy wszelkich starań, aby je-
dzenie, które podajemy, zrobione 
było ze składników z  lokalnych 
gospodarstw. Poza owocami mo-
rza jest to właściwie reguła. 

Wracając jeszcze do Warsza-
wy jako ciekawego kierunku po-
dróży, to cieszę się zawsze, kiedy 
widzę, że mówią o nas w tak sza-
nowanym i tak bardzo kształtują-
cym opinię świadomych turystów 
magazynie, jakim jest Monocle. 
To mój ulubiony lifetsyle’owy 
tytuł – w tym roku Polska i War-
szawa pojawiła się na jego łamach 
już kilka razy! Bezwzględnie są ku 
temu powody.

RAPORT GŁOS RYNKU – WYBRANE SIECI I FIRMY HOTELOWE

Z OKIEN POKOI W HOTELU THE WESTIN WARSAW ROZPOŚCIERA SIĘ ŚWIETNY 
WIDOK NA BIZNESOWĄ CZĘŚĆ MIASTA.

choć na szczęście nie jest to re-
guła.

Wreszcie, czas między datą 
dokonania rezerwacji a przyjazdu 
gości zmienił się niesamowicie po 
pandemii. To okno jest teraz dużo 
krótsze. Obecnie widzimy wiele 
rezerwacji last minute – w  każ-
dym segmencie. 

Podsumowując, świat cały 
czas się zmienia. Ale dzięki mo-
jemu oddanemu zespołowi, któ-
ry potrafi się szybko dostosować 
do nowej rzeczywistości, jestem 
przekonany, że możemy sprostać 
wszelkim wyzwaniom. A  wyre-
montowany hotel oferuje wiele 
zarówno gościom rekreacyjnym, 
jak i biznesowym.

WYREMONTOWANE LOBBY HOTELU SHERATON GRAND KRAKOW JEST POŁĄCZONE 
Z WŁOSKĄ RESTAURACJĄ ANIMA.
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się sportem, który większość za-
częła uprawiać zawodowo… Czy 
to źle? Wręcz przeciwnie! To 
bardzo dobra tendencja, która 
przestawia optykę na ograni-
czanie niepotrzebnych kosztów 
oraz łatanie przysłowiowych 
„dziur w  wiadrze”. Patrząc na 
jeden z  procesów, 
których pominąć 
nie sposób, 
technologię 
zmywania, 
hotelarze 
z a c z ę l i 
s t a w i a ć 
na nie-
z a w o d -
ność, która 
w  perspek-
tywie długo-
falowej znacznie 
wpływa na obniże-
nie kosztów operacyjnych. 
Ograniczenie serwisów, idealne 
rezultaty zmywania, brak stłu-
czonych naczyń oraz minima-
lizowanie ilości wody i  prądu 
to tylko wciąż kilka ważnych 
aspektów, które przemawiają za 

inwestycją w sprzęt marki Win-
terhalter.

Tymczasem my wciąż z  hote-
larzami rozmawiamy i  wsłuchu-
jemy się w  ich potrzeby. Jeszcze 
w  tym roku zaprezentujemy 
nasze najnowsze rozwiązania, 
które sprawią, że duże tunelowe 

zmywarki marki Win-
terhalter będą 

jeszcze lepsze 
i jeszcze bar-

dziej eko-
logiczne. 
Bo wła-
śnie tego 
chce ry-
nek, tego 

chcą nasi 
rozmówcy. 

Już od 25 lat 
jesteśmy w  Pol-

sce z  branżą i  dla 
branży i  zdecydowanie nie 

planujemy spoczywać na lau-
rach. Wciąż chcemy być lepsi, a to 
branża hotelową jest właśnie tą, 
która daje nam wiele powodów 
do ciągłego ulepsza każdej z ofe-
rowanych przez nas zmywarek.

Hotelarze stawiają  
na niezawodność!

MARCIN WAJDA 
DYREKTOR KOMUNIKACJI I MARKETINGU 

WINTERHALTER

Będąc integralną częścią 
branży HoReCa od kilku 
już lat mam ogromny 

przywilej uczestniczenia w wielu 
branżowych wydarzeniach, ale 
również, a  może nawet przede 
wszystkim, bezpośredniej roz-
mowy z  hotelarzami prowadzą-
cymi swoje biznesy w  każdym, 
nawet najodleglejszym zakątku 
naszego kraju. Jeszcze pięć lub 
sześć lat temu większość roz-
mów z  właścicielami lub mene-
dżerami miało wiele podobnych 
wątków. Podobne problemy i bo-
lączki, dosyć spójne plany rozwo-
jowe oraz raczej optymistyczne 
patrzenie do przodu. Tymczasem 
obecnie wspólne pozostały jedy-
nie kwestie związane z  bieżącą 

sytuacją rynkową bardzo kompli-
kującą codzienne funkcjonowa-
nie. Planowanie i prognozowanie 
nawet nieodległej przyszłości za-
czyna jednak przypominać wró-
żenie z  fusów. Ostatnie, popan-
demiczne sezony nijak mają się 
do obecnego, który akurat jest 
w pełni. 

Oceniając jednak branżę z po-
zycji dostawcy jednego z najbar-
dziej zaawansowanych rozwią-
zań technologicznych widzimy 
jedną spójną tendencję. Hotela-
rze coraz częściej patrzą strate-
gicznie i długofalowo na kwestię 
ograniczania kosztów. To zde-
cydowanie wspólny mianownik, 
który teraz łączy ludzi zarządza-
jących biznesem. Liczenie stało 

RAPORT GŁOS RYNKU – DOSTAWCY

DOSTAWCY  
O RYNKU  

perspektywy 
i rozwój
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Spersonalizowana  
i kompleksowa obsługa

JOANNA MACHAJ, MARKET MANAGER  
BOOKASSIST POLSKA

Wraz z rozwojem tech-
nologii i  wzrostem 
popularności rezer-

wacji online, hotelarze coraz 
bardziej zdają sobie sprawę z ko-
nieczności posiadania zaawan-
sowanych systemów rezerwacji 
i stron internetowych. Oczekiwa-
nia względem dostaw-
ców technologii 
oprogramowa-
nia dla hoteli 
znacznie się 
zwiększyły, 
a  hotelarze 
p o s z u k u j ą 
r o z w i ą z a ń , 
które pozwo-
lą im efektyw-
nie zarządzać re-
zerwacjami, prowa-
dzić skuteczne kampanie 
marketingowe i zapewnić wyjąt-
kowe doświadczenie dla swoich 
gości. 

Istotnym trendem jaki zauwa-
żamy na wielu rynkach jest od-
chodzenie od drogich stron www. 
Hotele coraz częściej decydują 
się na rozwiązania Smart, które 
pozwalają łączyć indywidualne 
projekty i potrzeby z  funkcjonal-
nością. Takie rozwiązania nie tyl-
ko obniżają koszty i skracają czas 
zbudowania strony, ale przede 
wszystkim nie generują później 
wysokich kosztów utrzymania, 
aktualizacji oraz zmian. 

Od dłuższego czasu obserwu-
jemy rosnącą popularność rezer-
wacji mobilnych. Goście hotelowi 
najczęściej korzystają ze smartfo-
nów w  celu wyszukiwania ofert 
i dokonywania rezerwacji, dlatego 
hotelarze powinni postawić na 
łatwy i  intuicyjny proces rezer-
wacji na swoich stronach inter-
netowych oraz zbudować na te 
platformy dedykowaną strategię 
sprzedaży

Badania konsekwentnie poka-
zują, że goście oczekują personali-
zacji rezerwacji. Według ostatnich 
publikacji Mastercard i  Harvard 
Business Studies*, 57 proc. gości 
uważa, że hotele powinny persona-
lizować oferty w oparciu o ich pre-
ferencje, 73 proc. uważa, że sperso-

nalizowane rekomendacje 
są bardzo ważne, a aż 

90 proc. oczekuje 
spersonalizowa-

nych doświad-
czeń podczas 
procesu re-
zerwacji.

Wprowa-
dzenie i  roz-

wój sztucznej 
inteligencji w  Bo-

oking Engine całkowi-
cie zmienia doświadczenie 

związane z  rezerwacją. Dlatego 
w  Bookassist jako pilotażowy 
program personalizacji testujemy 
nowy produkt Rate Recommen-
der, który zapewni gościom szyb-
sze i  lepsze wyniki wyszukiwania 
. Rate Recommender dostarcza 
spersonalizowane rekomendacje 
ofert. Algorytm narzędzia bazuje 
na analizie danych geograficznych, 
behawioralnych, machine learning 
i  metodach dokonywania rezer-
wacji. Celem jest nie tylko sama 
sprzedaż, ale przede wszystkim 
podniesienie konwersji i  wartości 
koszyka zakupowego. .

W  dzisiejszym świecie ist-
nieje ogromna liczba narzędzi 
i  technologii które mogą przy-
tłaczać hotelarzy. W  Bookassist 
dążymy do tego, aby nasi part-
nerzy hotelowi mogli skupić się 
na dostarczaniu doskonałych 
doświadczeń dla swoich gości. 
Naszym celem jest zapewnienie 
kompleksowej i  spersonalizowa-
nej obsługi, która wykracza poza 
dostarczanie oprogramowania. 

Nowoczesne technologie 
pomagają w zarządzaniu

MACIEJ WROŃSKI, MANAGING DIRECTOR RATIONAL

Nowoczesne technologie 
są coraz chętniej wy-
korzystywane w  branży 

hotelarskiej. Karty elektroniczne, 
którymi można sterować oświe-
tleniem w  pokoju oraz klimaty-
zacją, automatyzowany system 
rezerwacji czy zamówień dań 
do pokoju. Branża hotelarska 
przeżywa dość aktywny rok, co 
nie oznacza łatwy i  pozbawio-
ny wyzwań. Sytuację popra-
wiają nowoczesne technologie. 
Pozwalają lepiej radzić sobie 
z  brakami kadrowymi, uspraw-
niają i  automatyzują pracę, ale 
także umożliwiają pozyskiwanie 
nowych rezerwacji. A  jaką rolę 
w tym wszystkim odgrywa hote-
lowa kuchnia?

Restauracja hote-
lowa to obok wy-
godnego łóżka, 
basenu czy 
miłej i spraw-
nej obsługi, 
kolejny ar-
gument dla-
czego goście 
wybierają ten 
a  nie inny hotel. 
Śniadania, bankie-
ty, obiady à la carte, 
room service. A  w  międzycza-
sie przekąski, ciasta. To wszyst-
ko jest już standardem. A  wobec 
rosnących oczekiwań klientów, 
powinno być dopracowane do 
perfekcji. Coraz ważniejsze jest 
posiadanie inteligentnego i nowo-
czesnego sprzętu, który przejmuje 
rutynowe czynności, daje sobie 
radę ze wszystkimi metodami 
przyrządzania potraw, gwarantuje 

elastyczne zastosowanie, produ-
kujący nieprzerwanie i  ze sma-
kiem. Takie możliwości daje piec 
konwekcyjno-parowy iCombi Pro, 
który automatycznie rozpozna-
je, czy ma zostać przyrządzonych 
jeden czy 20 steków i  sam do-
stosowuje precyzyjne ustawienia. 
Dzięki temu nawet niewykwalifi-
kowany personel może w  łatwy 
sposób zapewnić dania na wyso-
kim poziomie. A także urządzenie 
wielofunkcyjne iVario Pro, które 
przejmuje wiele zadań, będąc 
„prawą ręką” szefa kuchni.

Obecnie trudno w  100 proc. 
przewidzieć, jak będzie wygląda-
ła branża hotelarska w  kolejnych 
latach. Pewne jest, że wyzwania 

związane z  brakiem persone-
lu, rosnącymi kosztami 

funkcjonowania 
hotelu przy jed-

noczesnej pre-
sji ze strony 
klientów na 
jakość i  cenę 
s p r a w i a ć 
będą, że jedy-

nie coraz więk-
sza profesjona-

lizacja i  budowanie 
przewag konkurencyj-

nych we wszystkich aspektach 
funkcjonowania hotelu będą de-
terminowały sukces działalności. 
A  decyzje o  rodzaju wybranych 
urządzeń do profesjonalnej kuchni 
naprawdę mają ogromne znacze-
nie dla późniejszego jej działania. 
Warto dokładnie przeanalizować 
argumenty, a  przede wszystkim 
korzyści, jakie taka decyzja za sobą 
niesie.

Kluczem do sukcesu jest wsparcie 
w  podejmowaniu strategicznych 
decyzji oraz opracowanie sku-
tecznej sprzedaży bezpośredniej 

i  dystrybucji. Dzięki temu może-
my dostarczyć taką jakość usług 
i strategii, która przyczynia się do 
biznesowego sukcesu hoteli.
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Chcemy wprowadzać 
nowe trendy

JIŘÍ JANDAK 
GENERAL MANAGER  

LE PATIO POLSKA

Rynek hotelarski w ostat-
nich latach dynamicznie 
się zmienia, mimo że 

rozwój przyhamowała pande-
mia, a  następnie wybuch wojny 
w  Ukrainie. Mamy coraz więcej 
gości wymagających najwyższe-
go poziomu usług, zarówno w ga-
stronomii, przy organizacji konfe-
rencji czy w jakości noclegów. Ro-
śnie liczba pięciogwiazdkowych 
hoteli i i dzięki temu także Polska 
przyciąga coraz więcej klientów, 
którzy wymagają bardzo wyso-
kiego standardu usług, jak i  pro-
duktów. 

Aktualnie znacznie częściej 
klientów interesuje czy np. kawa, 
którą piją, pochodzi z  plantacji, 
gdzie nie wykorzystuje się do 
pracy dzieci, gdzie pracownicy są 
godziwie wynagra-
dzani, albo czy 
jej producent 
a n g a ż u j e 
się w dzia-
łania do-
t y c z ą c e 
zrówno-
ważone-
go roz-
woju.

K a w a 
illy już 10 lat 
z  rzędu jest na 
liście „The World’s 
Most Ethical Companies” i jako 
pierwsza kawowa firma z  Włoch 
zdobyła certyfikację „B Corp”. 
Tego typu znaki jakości, a  tak-
że działania samego hotelu na 
rzecz ochrony środowiska, coraz 
częściej mają wpływ na decyzje 
klienta czy się zdecyduje na ten 
czy inny hotel. 

Wielokrotnie byłem gościem 
w  hotelach, w  których produk-
ty sprzedawane w  restauracji 
były o wiele wyższej jakości niż 

produkty podawane „za darmo” 
do śniadania – np. kawa, her-
bata czy jogurty. Gość jednak 
przecież nic gratis nie dostaje – 
śniadanie opłaca czy to w cenie 
pokoju czy indywidualnie, więc 
uważam, że jest w  tym tema-
cie sporo do naprawy, chociaż 
niemal zawsze słyszę to same 
tłumaczenie: „śniadanie jest za 
darmo”. Panie i Panowie hotela-
rze: to nie jest za darmo. Jest to 
dokładnie to czym wasi goście 
zaczynają swój dzień i  bardzo 
często od tego jakie odniosą 
wrażenie ze śniadania, tak zapa-
miętają sam hotel. 

Chciałbym podkreślić, że Le 
Patio Polska, która obchodzi 
w tym roku 10-lecie działalności, 
przez wszystkie te lata nigdy nie 

chciało być dla kontra-
hentów po prostu 

dostawcą. Naszą 
ambicją było 

i  nadal jest, 
być part-
nerem dla 
n a s z y c h 
k l i e n t ó w 
– słuchać 

ich potrzeb, 
szukać najlep-

szych rozwią-
zań, jak najczęściej 

szkolić personel. Chce-
my też regularnie wprowadzać 
nowe trendy, tak jak np. w ostat-
nich latach na okres letni kawę 
Cold Brew w  maszynie Blade, 
która szybko stała się perełką 
w  barach czy letnich ogród-
kach, przyciągając wzrok gości, 
czy np. rozwiązania kawowe do 
pokoi hotelowych z  ekspresa-
mi na kapsułki z  jakością kawy 
porównywalną z kawą z kawiar-
ni. Przykładamy dużą wagę do 
bardzo atrakcyjnego designu, 

Udzielamy pomocy  
na każdym etapie

MICHAŁ ŁAWNICZAK 
DYREKTOR HANDLOWY 

RADAWAY

Zauważamy stały wzrost 
zainteresowania naszymi 
rozwiązaniami wśród wła-

ścicieli obiektów hotelowych. Do-
tyczy to zarówno dużych 
hoteli z  setkami po-
koi, jak i kameral-
nych pensjona-
tów. Niezależ-
nie od skali 
zamówienia, 
j e s t e ś m y 
w  stanie 
przygotować 
a t r a k c y j n ą 
ofertę, idealnie 
dostosowaną do 
potrzeb inwestora. Tym 
bardziej, że portfolio naszych 
produktów jest szerokie i  obej-
muje zarówno rozwiązania speł-
niające standardy luksusowych 
hoteli, jak i  opcje ekonomiczne 
dla mniejszych obiektów. Oprócz 
samego produktu, oferujemy rów-
nież bezpośrednie doradztwo na 
terenie całej Polski. Nasi przedsta-
wiciele handlowi są gotowi udzielić 
profesjonalnej pomocy na każdym 
etapie realizacji projektu, a  także 
po uruchomieniu obiektu. Dodat-
kowo, istnieje możliwość skorzy-
stania z  fachowych umiejętności 
technicznych Certyfikowanych 
Instalatorów Radaway (CIR) oraz 
naszego firmowego serwisu.

Z  naszych obserwacji wynika, 
że branża hotelarska jest w  do-
brej kondycji. Cieszy nas rosnące 
zainteresowanie naszą ofertą, co 
wynika z  faktu, że nie tylko ofe-
rujemy szerokie spektrum roz-
wiązań, ale także zapewniamy ich 
dopasowanie do specyfiki danego 
obiektu i  szczególnych wymagań 
inwestora. Oferujemy również 
montaż produktów lub szkole-
nie instalatorów, co jest kluczo-
we, gdyż prawidłowy montaż 

naszych kabin gwarantuje ich 
niezawodność. Naszą przewagą 
jest całościowe podejście do re-
alizacji każdej inwestycji. 

W  warunkach wy-
magającego rynku, 

hotele coraz czę-
ściej stawiają 

na design 
i  unikalne 
rozwiązania, 
które pod-
kreślają ich 

t o ż s a m o ś ć 
i  zapewniają 

przewagę kon-
kurencyjną. Nasza 

oferta odpowiada na 
te potrzeby, czego przykładem 

są kabiny prysznicowe z profilami 
i okuciami w szczotkowanych od-
cieniach złota, miedzi, niklu i gun-
metalu. Te doskonale sprawdzą się 
w łazienkach hoteli klasy premium. 
Nasz program „Na Miarę” z  kolei 
daje szerokie możliwości indywi-
dualizacji wyglądu kabiny poprzez 
dekoracyjny nadruk lub grawe-
runek, wykonane na zewnętrznej 
stronie tafli, co umożliwia łatwe 
utrzymanie czystości. Może to 
być logo hotelu lub dowolny mo-
tyw, np. nawiązujący do kultury, 
tradycji czy przyrody miejsca, 
w  którym jest on zlokalizowany. 
Indywidualizacja wystroju łazienki 
jest możliwa także dzięki naszej 
różnorodnej ofercie szkła i bogatej 
palecie kolorystycznej brodzików. 
Wspomniany program umożliwia 
również zamówienie kabin wy-
konanych na wymiar, doskonale 
wpasowujących się w  nietypowe 
przestrzenie np. ze skosami. Nasze 
rozwiązania dostarczane do hoteli 
niekiedy wykraczają poza łazienkę 
– do pokoi czy stref wypoczynku 
proponujemy różnego rodzaju 
szklane przegrody i przepierzenia.
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DOSTAWCY – GŁOS RYNKU RAPORT

Wspieramy hotelarzy
GERD VON PODEWILS 

CHIEF MARKETING OFFICER 
ADA COSMETICS

ADA Cosmetics jako part-
ner hotelarzy stawia 
sobie za cel wspieranie 

ich w pokonywaniu wyzwań bę-
dących skutkiem zmian, które 
zachodzą w  turystyce. Chcemy 
pomóc im w kreowaniu niezapo-
mnianych wrażeń dla gości, aby 
ci mogli przeżyć wspaniałe chwi-
le podczas każdej podróży. 

Aktualna tendencja w  branży 
hotelarskiej jest jednoznaczna: wo-
bec braku niezbędnej liczby pra-
cowników hotelarze w Polsce – tak 
jak i w całej Europie – stoją przed 
dużym wyzwaniem, również w ob-
liczu gigantycznego wzrostu kosz-
tów energii oraz inflacji. Ma to bez-
pośredni wpływ na procesy i  pla-
nowanie, które na każdym etapie 
muszą być niezwykle skuteczne. 

Hotele podniosły też po-
przeczkę w  zakresie wymagań 
wobec kosmetyków hotelowych, 
gdyż branża zmaga się rów-
nież z  innymi waż-
nymi zmianami, 
takimi jak 
r e z y g n a c j a 
z  plastiku 
jednorazo-
wego użyt-
ku oraz 
nowe po-
dejście do 
gości, którzy 
dokonują co-
raz bardziej świa-
domych wyborów. 

Jednakże już małe 
uproszczenia mogą we wdraża-
niu tych nowości pomóc. Nasze 
innowacyjne systemy dozowni-
ków ułatwiają organizację i  re-
dukują nakład pracy personelu. 

Oszczędzają też czas i pieniądze, 
gdyż dozowniki muszą być wy-
mieniane jedynie co 3-4 tygodnie, 
a  na wymianę wkładu potrzeba 
zaledwie kilka sekund. Na przy-
kład system Smart Care+ gwa-
rantuje – dzięki opatentowanej 
membranie – dozowanie z  za-
chowaniem najwyższej higieny, 
czystości i  100 proc. wydajności. 
Wszystko to ułatwia sprzątanie. 

Systemy dozowników wielo-
krotnego napełniania oznaczają 
również mniej odpadów. Łazien-
ka hotelowa staje się bardziej 
przyjazna dla środowiska. Z  na-
szej perspektywy obserwujemy 
nową tendencję w  podejmowa-
niu decyzji w branży hotelarskiej 
– na rzecz działań przyjaznych dla 
środowiska. Innowacje są przyj-
mowane bardzo pozytywnie, 
choć oczywiście wszelkie korzyści 
muszą być widoczne.

Jesteśmy dumni z tego, 
że możemy zaofe-

rować naszym 
p a r t n e r o m 

hotelowym 
s a t y s f a k -
cjonujące 
i n n o w a -
cje, za-
gwaranto-

wać stałą 
d o s t a w ę 

oraz zapewnić 
najwyższą moż-

liwą jakość i  przy-
jazność dla środowiska 

wszystkich produktów do pielę-
gnacji skóry i pasujących do nich 
systemów dozowników. Stąd też 
z entuzjazmem patrzymy w przy-
szłość!

Ekologia ma wydźwięk 
w zamówieniach

WOJCIECH NIZIO 
REGIONAL BRAND ACTIVATION MANAGER  

TORK

Uważnie śledzimy tren-
dy w  branży hote-
larskiej. Oczywiście 

utrzymanie czystości i  higieny 
wciąż pozostaje najważniejszą 
kwestią – jeśli w obiekcie nie są 
przestrzegane odpowiednie 
procedury, a  higiena 
nie jest prioryte-
tem, to powin-
niśmy brać 
pod uwagę, 
że goście 
do nas 
nie wró-
cą i  mogą 
dzielić się 
z  innymi 
swoimi nega-
tywnymi wra-
żeniami z  pobytu. 
W  ostatnich miesiącach 
osoby zarządzające hotelami 
kładą szczególny nacisk na zrów-
noważone podejście do biznesu, 
ograniczając wpływ ich działal-
ności na środowisko naturalne 
i klimat. 

Zrównoważone podejście pro-
wadzenia hotelu ma swój wy-
dźwięk w  zamówieniach, które 
otrzymujemy. Wybór ekologicz-
nych rozwiązań niesie za sobą 
oszczędności, jednocześnie ma 
wymiar wizerunkowy, ponieważ 
goście zwracają coraz większą 
uwagę na to, czy hotel prowadzi 
przyjazne środowisku praktyki. 

Wiele hoteli zamieniło jedno-
razowe kosmetyki łazienkowe 
w  plastikowych opakowaniach na 
ekonomiczne i  przyjazne środo-
wisku dozowniki montowane przy 

umywalkach i  pod prysznicami. 
Najczęściej wybierane są dyspen-
sery z  sensorem, które odmierza-
ją optymalną ilość mydła. Dzięki 
temu produkt starcza na dłużej, 
a  ilość odpadów zostaje zmniej-

szona. 
Od maja 2023 
roku w  ofercie 

Tork dostęp-
nych jest 

27 dozow-
n i k ó w 
o neutral-
nej emisji 
dwutlen-
ku wę-

gla. Emisję 
ograniczono 

dzięki wyko-
rzystaniu do pro-

dukcji certyfikowanych 
odnawialnych źródeł energii 
elektrycznej oraz zrekompenso-
wano projektami klimatycznymi 
realizowanymi przy współpracy 
z  ClimatePartner – organizacją, 
która przekazuje środki krajom 
o niskich dochodach oraz wspie-
ra społeczności w  ograniczaniu 
i  dostosowywaniu się do zmian 
klimatycznych. Wyposażenie ho-
telu w  neutralne węglowo dys-
pensery jest niewątpliwie wyra-
zem zaangażowania w  ochronę 
klimatyczną.

Osoby odpowiedzialne za 
wyposażenie hoteli w  produkty 
higieniczne, przy zakupie zwra-
cają uwagę jaki procent skład-
ników produktu, np. mydła, 
jest pochodzenia naturalnego. 
Poza tym często sprawdzają jaki 

opracowujemy cały koncept 
kawowy i  herbaciany dla hoteli 
od jego dachu po piwnice. I  to 

wszystko w  jednym celu: żeby 
gość Waszego hotelu chętnie 
i często do Was wracał.

ekocertyfikat dany produkt posia-
da. Umożliwia to wybór bardziej 
wartościowych rozwiązań oraz 

daje gwarancję, że zostały one 
wyprodukowane bez szkodliwego 
wpływu na środowisko.

Wydanie specjalne  |  ŚWIAT HOTELI 123

www.tork.pl
www.ada-cosmetics.com


ADA Cosmetics International
Headquarters:
Rastatter-Str-2A / 77694 Kehl /  
Germany
tel. 602-326-867
waldemar.tkaczyk@ada-international.com
www.ada-cosmetics.com

Firma ADA Cosmetics, założona w  1979 roku, produkuje wysokiej 
klasy kosmetyki hotelowe dostosowane do potrzeb branży hotelarskiej. 
W portfolio znajduje się ponad 20 marek: od lifestylowych po luksusowe, 
od mainstreamowych po ekskluzywne, w tym certyfikowane kosmetyki 
naturalne oraz znane międzynarodowe marki designerskie . ADA jest 
również wynalazcą i liderem rynku w dziedzinie systemów dozujących. 
Firma z certyfikatem Cradle-to-Cradle jest ukierunkowana na przyjazny 
dla środowiska, zrównoważony sposób prowadzenia działalności.

B&B Hotels Polska 
pl. Przymierza 6 
03-944 Warszawa
tel. (22) 672-53-07
contact.pl@hotelbb.com
www.hotelbb.com

B&B Hotels to dynamicznie rozwijająca się, międzynarodowa sieć sku-
piająca w swoich strukturach ponad 600 hoteli w 14 europejskich krajach 
oraz w Brazylii. Atrakcyjne położenie obiektów, w połączeniu z wywa-
żoną polityką cenową, komfortem wynikającym z wyposażenia i estetyki 
wnętrz oraz profesjonalną obsługą przekłada się na pozytywne doświad-
czenia gości. W  Polsce hotele B&B można znaleźć we Wrocławiu, 
w  Toruniu, Warszawie, Katowicach, Łodzi, Krakowie, Nowym Targu, 
Rzeszowie, Lublinie i Poznaniu.

Best Company Solutions
ul. Wagonowa 2c/1
53-609 Wrocław
tel. 717-948-110
info@best-cs.pl
www.best-cs.pl

BEST Company Solutions od ponad 12 lat przyczynia się do rozwoju 
branży HoReCa oferując firmom kompleksową obsługę – od ana-
lizy potrzeb klienta, poprzez dobór, sprzedaż i  montaż urządzeń, po 
serwis technologiczny i  szkolenia. BEST CS jest oficjalnym dystrybu-
torem ekspresów do kawy FRANKE i Dalla Corte, wyciskarek ZUMEX, 
pieców i systemów kuchennych PALUX, pieców Pratica i Cuppone oraz 
marek QualityFry, Curtis, Compak, Hobart, Danube, Brita, BluPura, BOVO 
i GelMatic.

Bookassist Polska 
ul. Armii Krajowej 19 
30-150 Kraków
tel. 509-504-444
office.polska@bookassist.com
www.Bookassist.org

Bookassist® to The Direct Booking Expert™ to firma z 20-letnim doświad-
czeniem na rynku globalnym, której misją jest dzielenie się wiedzą i mak-
symalizacja bezpośrednich rezerwacji w oparciu o najlepsze dostępne 
oprogramowanie, zintegrowaną analitykę i raportowanie. Regularnie 
organizujemy seminaria i konferencje podczas których omawiane są naj-
bardziej aktualne tematy branży. Współpracując z Bookassist, możesz 
lepiej zrozumieć i stale rozwijać strategię online, budować silną markę 
online hotelu, z powodzeniem sprzedawać online, konsekwentnie 
utrzymać konwersję na poziomie wyższym niż przeciętna, przekiero-
wywać rezerwację na stronę hotelu i zarabiać więcej. 

Arche
ul. Puławska 361
02-801 Warszawa
tel.: 22 319 80 80
www.arche.pl
arche@arche.pl

To jedna z największych polskich sieć hoteli. W swojej kolekcji ma już 17 
obiektów i stawia przede wszystkim na rewitalizację zabytków. Zarządza 
również siecią barów Kuchnia za Ścianą w Warszawie, a także Parkiem 
Handlowym w  Siedlcach. Projekty firmy otrzymały wiele wyróżnień 
i  nagród zarówno w  branży deweloperskiej, hotelowej jak i  gastrono-
micznej. 

J.J. Darboven Poland 
ul. Stoczniowców 2A 
84-230 Rumia
tel. 586-712-171
info@darboven.pl
www.darboven.pl 

Spółka J.J. Darboven Poland jest dynamicznie rozwijającą się na pol-
skim rynku gałęzią firmy z ponad 150 letnią tradycją J.J. Darboven GmbH 
& Co. KG z  Hamburga. Od samego początku działalności, bazując na 
ponad 150 letnim doświadczeniu i tradycji firmy matki, przedsiębiorstwo 
kładzie nacisk na kompleksową obsługę klienta. J.J. Darboven Poland 
jako wyspecjalizowana firma dystrybucyjna zorientowana na gastrono-
miczny, biurowy i sieciowy rynek, dostarcza produkty premium (kawę, 
herbatę, czekoladę), niezawodne maszyny (jako m.in. wyłączny dystry-
butor ekspresów firmy Schaerer) wraz z ogólnopolskim, własnym ser-
wisem oraz zapewnia profesjonalne doradztwo. Firma oprócz działal-
ności zarobkowej kładzie również ogromy nacisk na szeroko pojęty CSR. 
Dzielenie uniwersalnych wartości społecznej odpowiedzialności biznesu 
to składowa firmowej polityki. Promowanie działań proekologicznych, 
przedsiębiorczości i  pasji, zaangażowanie społeczne, to ogniwa, które 
kształtują wartość firmy J.J. Darboven.
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LE PATIO POLSKA 
ul. Jana Olbrachta 94
01-100 Warszawa
514-789-425
info@lepatio.pl

Firma Le Patio Polska działa na polskim rynku od 2013 r. i  jest ofi-
cjalnym dystrybutorem luksusowej włoskiej kawy illy. W swojej ofercie 
ma także inne marki premium – herbatę Dammann, czekoladę Valrhona 
i Monbana, soki Granini.

Marriott International
Joanna Czechowska
joanna.czechowska@marriott.com 

Marriott International, Inc. (NASDAQ: MAR) ma siedzibę w  Bethesda 
w stanie Maryland w USA i obejmuje portfel prawie 8600 nieruchomości 
pod 31 wiodącymi markami w 139 krajach i  terytoriach. Marriott pro-
wadzi i  franczyzuje hotele oraz licencjonuje ośrodki wypoczynkowe na 
całym świecie.

Media Management Europe
ul. Gołębia 1 A
05-825 Grodzisk Mazowiecki
tel. (22) 734-48-90
info@mm-eu.tv
www.mm-eu.tv

Media Management Europe (MME) powstała w  2004 roku w  oparciu 
o 10-letnie doświadczenie w doradztwie, sprzedaży, instalacji i  zarzą-
dzaniu usługami telefonicznymi, TV satelitarnej oraz IT dla klientów 
komercyjnych i mieszkaniowych. Nadrzędnym celem przyświecającym 
utworzeniu MME było propagowanie wiedzy na temat legalnej reemisji 
w  kontekście obowiązującego prawa i  ochrona nadawców. MME kon-
centruje się na jednym obszarze wiedzy – udzielaniu prawa do reemisji 
ponad 100 kanałów telewizyjnych w  imieniu kilkunastu nadawców, 
zarówno lokalnych, jak i międzynarodowych. Wieloletnie doświadczenie, 
doskonała znajomość aspektów prawnych oraz branży HoReCa i CATV 
czynią z MME profesjonalnego doradcę pod silną i dobrze rozpoznawalną 
marką.

Nadwiślańska Agencja Turystyczna 
ul. Towarowa 23
43-100 Tychy
tel. (32) 326-23-50 
505-623-666
nat@nat.pl
www.nat.pl

NAT – polskie hotele i ośrodki wypoczynkowe. Sieć NAT to 10 hoteli trzy-
gwiazdkowych i 7 ośrodków o rodzinnym charakterze, rozmieszczonych 
w  najbardziej atrakcyjnych turystycznie lokalizacjach w  Polsce. Firma 
posiada także Stację Narciarską Cieńków w  Wiśle. Oferta sieci obej-
muje wypoczynek rodzinny, pobyty prozdrowotne i promujące aktywne 
spędzanie wolnego czasu na Pomorzu, Mazurach, Ziemi Kłodzkiej, 
w  Beskidach i  Tatrach. Hotele organizują także konferencje, szkolenia 
i spotkania firmowe.

Polski Holding Hotelowy
ul. Komitetu Obrony Robotników 39G  
02-148 Warszawa
tel. (22) 264-64-64
fax (22) 650-08-73
biuro@phh.pl
www.phh.pl

Polski Holding Hotelowy to spółka w 100 proc. z kapitałem państwowym, 
której celem jest nowoczesne zarządzanie obiektami świadczącymi 
usługi hotelarskie należącymi do Skarbu Państwa. Współpracuje – 
jako franczyzobiorca – z czołowymi światowymi sieciami hotelowymi, 
takimi jak Marriott International, Hilton International, Best Western 
Hotels&Resorts, InterContinental Hotels Group i  Louvre Hotels Group. 
W Grupie PHH, która jest jednym z największych graczy na rynku hote-
lowym w  Polsce, znajduje się łącznie 10 spółek, 54 hotele i  obiekty 
z blisko 6 tysiącami pokoi. 

RADAWAY
Jasin, ul. Rabowicka 59
62-020 Swarzędz
tel. (61) 835-75-10
fax (61) 835-75-11
office@radaway.pl
www.radaway.pl

Firma Radaway to polski producent i ekspert w dziedzinie nowoczesnych 
kabin prysznicowych, dostępnych zarówno w  rozmiarach standardo-
wych jak i niestandardowych. W ofercie marki znajdują się także para-
wany nawannowe, drzwi wnękowe, brodziki prysznicowe i podpłytkowe, 
jak również cała gama przydatnych akcesoriów i  dodatków. Produkty 
sygnowane logo Radaway dedykowane są najbardziej wymagającym 
odbiorcom, stanowiąc odpowiedź na wszelkie potrzeby i wyzwania aran-
żacyjne, jakie stają przed klientami.
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WIZYTÓWKI

RATIONAL 
ul. Bokserska 66 
02-690 Warszawa
tel. (22) 864-93-26
fax (22) 864-93-28
info-poland@rational-online.com 
www.rational-online.com 

RATIONAL jest globalnym liderem rynkowym i  technologicznym 
w  zakresie termicznego przyrządzania potraw w  kuchniach profesjo-
nalnych. Lider innowacji od momentu stworzenia technologii konwek-
cyjno-parowej regularnie proponuje udoskonalenia swoich urządzeń. 
Oferuje najlepsze w  swojej klasie piece konwekcyjno-parowe iCombi 
oraz urządzenie multifunkcyjne iVario. Celem firmy jest nie tyle projek-
towanie maszyn, a oferowanie innowacyjnych rozwiązań. Dzięki ponad 
1 000 000 sprzedanych urządzeń stały się one standardem w restau-
racjach, stołówkach, kantynach czy rozwijających się strefach gorącej 
lady, wędliniarskiej czy piekarniczej w sklepach.

SCM
ul.al. Jana Pawła II 11 
00-828 Warszawa
tel. (22) 586-54-00
fax (22) 586-54-01
biuro@scmpoland.pl
www.scmpoland.pl

Firma SCM działa od września 2005 roku, a od lipca 2012 jest Wyłącznym 
Dystrybutorem Produktów Monin na Polskę. Główne obszary działalności 
firmy to: Rozwój i kreowanie nowych rozwiązań w kategorii produktów 
i napojów dla kanału HoReCa oraz doradztwo w zakresie ich przetwa-
rzania; Zakupy i sprzedaż surowców rolnych oraz produktów gastrono-
micznych; Efektywne zarządzanie łańcuchem dostaw obejmującego pro-
dukty, opakowania i dystrybucję. Marka Monin jest obecnie uznawana 
za numer jeden na świecie na rynku syropów klasy Premium, puree 
owocowych oraz sosów deserowych. To zasługa ponad 105-letniego 
doświadczenia oraz bogatej oferty – ponad 250 smaków sprzedawanych 
w 150 krajach na świecie. Do produkcji wyrobów Monin wybierane są 
wyłącznie wyselekcjonowane i najlepsze owoce, kwiaty, przyprawy oraz 
orzechy. To sprawia, że powstają zawsze produkty wyjątkowej jakości 
o niepowtarzalnym smaku, kolorze i zapachu. Monin – naturally inspiring. 
Rozwój Marki Monin w Polsce oraz szkolenia w zakresie kreacji i nowych 
rozwiązań w kategorii napojów, deserów oraz potraw blendowanych to 
obszar działania naszych Brand Ambasadorów. Jesteśmy obecni w ciągu 
roku na 60 targach, eventach, konkursach i  indywidulanych warszta-
tach. Kreujemy rozwiązania i sprzedajemy koncepty. Jesteśmy eksper-
tami w kategorii „beverage & food solution”. Od kwietnia 2016 r. SCM 
jest także wyłącznym importerem i dystrybutorem profesjonalnych urzą-
dzeń do miksowania i mieszania napojów oraz potraw – marki Vitamix.

Tork Polska
ul. Puławska 435A
02-801 Warszawa, Polska
tel. 783-122-222
pracujbezpiecznie@essity.com
www.tork.pl

Marka Tork jest dostawcą profesjonalnych rozwiązań do utrzymania higieny 
dla szerokiej gamy odbiorców: restauracji, hoteli, placówek opieki zdrowotnej, 
biur, szkół oraz zakładów produkcyjnych. W ofercie marki są dozowniki, ręcz-
niki i papiery toaletowe, mydła, serwetki i czyściwa kuchenne oraz przemy-
słowe. Dzięki wiedzy eksperckiej, funkcjonalnym produktom i polityce zrów-
noważonego rozwoju Tork jest liderem w swojej branży. Należąca do Essity 
marka Tork dostarcza rozwiązania klientom w ponad 110 krajach.

Winterhalter Gastronom  
Polska
ul. Krajobrazowa 2
05-074 Wielgolas Duchnowski
tel. (22) 773-25-52
biuro@winterhalter.com.pl
www.winterhalter.pl

Winterhalter jest ekspertem w  dziedzinie przemysłowych systemów 
zmywania. Już od ponad 20 lat działalności na polskim rynku firma 
buduje pozycję lidera, oferując najwyższej jakości zmywarki przemy-
słowe, chemię oraz systemy uzdatniania wody dla każdego rodzaju biz-
nesu gastronomicznego. Produkty firmy Winterhalter wyróżniają się 
innowacyjnością, wydajnością, łatwością użycia i  perfekcyjnymi efek-
tami zmywania zapewnianymi od dziesiątków lat w  profesjonalnych 
kuchniach na całym świecie.

Wyndham Hotels & Resorts
Małgorzata (Meg) Łagodzińska
meg.lagodzinska@wyndham.com

To największa na świecie franczyzowa firma hotelarska pod względem 
liczby obiektów, z około 9 100 hotelami w ponad 95 krajach na 6 kon-
tynentach. Posiadając łącznie około 836 000 pokoi, Wyndham zaj-
muje wiodącą pozycję w klasie hoteli ekonomicznych i midscale. Firma 
zarządza 24 markami hotelowymi, w tym Ramada®, Wyndham®, Vienna 
House®, Tryp®, Trademark Collection®, Registry Collection®, Super 8® 
i Days Inn®. Wielokrotnie nagradzany program lojalnościowy Wyndham 
Rewards oferuje 95 milionom zarejestrowanych członków możliwość 
wymiany punktów na usługi noclegowe w  tysiącach hoteli, kurortów 
wypoczynkowych i domów na wynajem.

ŚWIAT HOTELI  |  Wydanie specjalne126

mailto:info-poland@rational-online.com
http://www.rational-online.com
mailto:biuro@scmpoland.pl
http://www.scmpoland.pl
mailto:pracujbezpiecznie@essity.com
http://www.tork.pl
mailto:biuro@winterhalter.com.pl
http://www.winterhalter.pl
mailto:meg.lagodzinska@wyndham.com
www.winterhalter.pl
https://www.wyndhamhotels.com/en-uk/wyndham
www.tork.pl
www.scmpoland.pl
www.rational-online.com


https://www.polskiehoteleniezalezne.pl/


https://www.marriott.com/pl-pl



