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KOLEJNY ROK WZROSTU
Z/ASOBOW HOTELARSKICH
W POLSCE

W 2025 roku polska baza hotelowa powiekszyta sie 0 46 obiektow
i 6144 pokoje, a taczna liczba hoteli zblizyta sie do poziomu notowanego
w 2019 roku. Dane wskazuja nie tylko na wyrazne przyspieszenie rozwoju
zasobow, lecz takze na powrot wiekszej aktywnosci inwestorow.
Najwiecej kapitatu trafito do wojewodztwa dolnoslaskiego oraz do projektow
hoteli 3- i 5-gwiazdkowych.

JERZY MIKLEWSKI, ZAt OZYCIEL | PREZES ZARZADU PROJEKT HOTEL
PARTNER FORTECH CONSULTING
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Polska umacnia pozycje na turystycznej mapie
Europy

W 2025 roku pozycja Polski jako destynacji turystycznej na
Swiecie umocnita sie, a kraj cieszyt sie opinig jednego z naj-
szybciej rozwijajacych sie rynkéw turystycznych w Europie.
Inwestorzy hotelarscy, podzielajac te opinie, kolejny rok an-
gazowali sie w rozwdj krajowej bazy hotelowej, otwierajac
kolejne obiekty.

Rok 2025 byt czwartym z rzedu, w ktérym liczba hoteli
- choé nadal bardzo powoli - rosta, zblizajac sie do pozio-
mu z 2019 roku, kiedy wynosita 2635. GUS podat, Ze w 2025
roku w Polsce funkcjonowato 2629 obiektéw. Oznacza to
wzrost az 0 46 hoteli w poréwnaniu z 2024 rokiem, z pozio-
mu 2583 obiektéw, oraz wynik zaledwie o 6 obiektéw nizszy
niz w 2019 roku (patrz wykres nr 1).

Trend wzrostu liczby hoteli, obserwowany w latach 2020-
2024, zostat wiec w 2025 roku nie tylko utrzymany, lecz tak-
ze przyspieszony. Skala tego przyspieszenia pozwala odejs¢
od tezy o stabnacej intensywnosci rozwoju bazy hotelowej
w Polsce, sygnalizowanej w ubiegtorocznym raporcie.

Na rynku pojawilo sie 87 nowych hoteli

Na dodatnie saldo 46 obiektéw ztozyty sie dwa zjawiska:
pojawienie sie na rynku 87 nowych hoteli, co wigzato sie ze
znacznym wysitkiem finansowym inwestoréw, oraz réwno-
czesne wycofanie 41 wczesniej funkcjonujacych obiektow.

Wsréd 87 nowych hoteli znalazty sie obiekty, ktére roz-
poczety dziatalnos¢ w wojewddztwach: mazowieckim (10
obiektéw), $lagskim i wielkopolskim (po 9), kujawsko-po-
morskim i t6dzkim (po 8), dolnoslgskim (7), opolskim i po-
morskim (po 6), matopolskim i zachodniopomorskim (po 5),
podkarpackim (4), podlaskim (3), lubelskim, Swietokrzyskim
i warminsko-mazurskim (po 2) oraz lubuskim (1).

Na 41 obiektéw wycofanych z rynku ztozyty sie hotele
dziatajace dotychczas w wojewddztwach: dolnoslgskim (8
obiektéw), matopolskim i laskim (po 6), wielkopolskim (5),
mazowieckim i zachodniopomorskim (po 3), lubelskim, pod-
karpackim i warmifnsko-mazurskim (po 2) oraz kujawsko-
-pomorskim, podlaskim, pomorskim i wietokrzyskim (po 1).

Najwiekszy wzrost w segmencie 3-gwiazdkowym
Interesujace przesuniecia nastapity takze w poszczegdlnych
kategoriach hoteli. Sposréd 41 obiektéw wycofanych z rynku

ANALIZA RYNKU RAPORT

az 15 stanowity hotele 2-gwiazdkowe, 11 - hotele w trakcie
kategoryzacji, po 5 — hotele 1- i 3-gwiazdkowe, 3 — hotele
4-gwiazdkowe, a 2 - hotele 5-gwiazdkowe. Cze$¢ z nich
zapewne ponownie pojawi sie w statystykach GUS w przy-
sztym roku lub juz zostata w nich ujeta, ale w innej niz do-
tychczas kategorii.

Wzrost zasobdéw o 87 obiektéw byt widoczny przede
wszystkim w kategorii hoteli 3-gwiazdkowych, ktérych licz-
ba zwiekszyta sie o0 30. W kategorii hoteli w trakcie katego-
ryzacji przybyto 26 obiektéw, w kategoriach 2- i 4-gwiazdko-
wych - po 10, w kategorii hoteli 5-gwiazdkowych - 7,a w ka-
tegorii hoteli 1-gwiazdkowych — zaledwie 4 obiekty.

Tempo odnowienia bazy wyraznie przyspieszylo
Srednie tempo rozwoju bazy hotelowej, rozumianej jako
liczba obiektéw w okresie objetym prognoza na lata
2000-2025 nadal spada i wynosi 66 obiektéw. W okresie
2000-2024 byto to 67 obiektéw. Warto pamietad, ze w la-
tach 2000-2019, czyli do pandemii COVID-19, wzrost byt
znacznie szybszy i wynosit Sredniorocznie az 86 obiektéw.
Intensywno$¢ rozwoju zasobéw bazy hotelowej byta wiec
wowczas bardzo wysoka.

Po wyraznym, by nie powiedzie¢ drastycznym, spadku
tempa w 2020 roku nie udato sie powrdcic¢ do tak wysokiej
intensywnosci. W latach 2021-2025 wynosita ona 33 obiek-
ty rocznie, co oznacza wzrost z poziomu 21 obiektéw rocznie
w okresie 2021-2024. Dodatnie saldo liczby hoteli odnoto-
wane w 2025 roku nalezy zatem uzna¢ za solidne i istotne na
tle lat objetych analiza.

Potwierdzaja to réwniez wskazniki odnowienia bazy ho-
telowej przedstawione na wykresie nr 3. Wynik 1,75 proc,
odnotowany w 2025 roku, jest symptomatyczny i Swiadczy
o stosunkowo wysokiej intensywnosci odnowienia bazy ho-
telowe;j.

Zasob pokoi rosnie szybciej niz liczba hoteli

W odréznieniu od tempa wzrostu liczby obiektéw tempo
wzrostu liczby pokoi hotelowych nadal pozostaje wysokie.
Jezeli wielko$¢ zasobdw hotelarstwa mierzy¢ nie liczba ho-
teli, lecz liczbg dostepnych w nich pokoi, sytuacja przedsta-
wia sie bardzo korzystnie.

W 2025 roku liczba pokoi w hotelach wzrosta do 160 793,
co w poréwnaniu z 2024 rokiem oznacza przyrost o 6144
jednostki. Na saldo to ztozyty sie wzrost liczby pokoi o 8084
oraz wycofanie z rynku 1940 jednostek.

Najwyzsze saldo wzrostu liczby pokoi w 2025 roku od-
notowano w wojewddztwie mazowieckim - 1457 pokoi.
W pozostatych wojewddztwach salda wyniosty: w dolnosla-
skim - 1287 pokoi, zachodniopomorskim — 659, pomorskim
— 475, 16dzkim - 427, opolskim - 346, matopolskim — 345,
wielkopolskim - 331, élaskim - 251, kujawsko-pomorskim —
217, podkarpackim - 161, lubelskim - 104, podlaskim - 299,
a lubuskim - 98 pokoi. W wojewddztwach Swietokrzyskim
i warmirfisko-mazurskim salda byty ujemne i wyniosty odpo-
wiednio 226 oraz 87 pokoi.

Dolny Slask z najwieksza liczba nowych pokoi
Najwiekszy udziat w zasobie 8084 nowych pokoi miaty wo-
jewddztwa: dolnoslaskie — 1732 pokoje, mazowieckie - 1457,
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Wykres 1 Liczba hoteli w Polsce w latach 2000-2025
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Wykres 2 Przyrosty liczby hoteli (rok do roku) + linia Sredniej dla okresu
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Wykres 3 Intensywnosé odnawiania zasobow hotelowych - obiekty
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Wykres 4 Liczba pokoi w hotelach w Polsce w latach 2000-2025
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Wykres 5 Przyrosty liczby pokoi hotelowych (rok do roku) + linia Sredniej
dla okresu
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Wykres 7 Zaangazowanie inwestorow w inwestycje hotelarskie
w latach 2000-2025 (min z{)
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Wykres 8 Zaangazowanie inwestorow w inwestycje hotelarskie
w latach 2000-2025 (min z{)
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Wykres 10 Zaangazowanie inwestorow hotelarskich w poszczegélne
standardy hoteli w 2025 roku (%)

] m2 =3 m4 5

Wykres 11 Wartos¢ inwestycji hotelowych w latach 2000-2025
wedtug standardu hoteli (mlin z{)

5 1171625

27479

-

Wykres 12 Zaangazowanie inwestoréw w poszczegoélne
standardy hotelowe w latach 2000-2025 (%)

10 SWIATHOTELI | WYDANIE SPECJALNE


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

marco

FRIIA (

WODA GORACA i

@ WODA ZIMNA

WODA GAZOWANA

gy i A

st B

/ jednego, eleganckiego kranu.

ol 9 i 2 A S [

Marco beverag esystems.com


www.marcobeveragesystems.com

RAPORT ANALIZA RYNKU

12

zachodniopomorskie - 727 oraz pomorskie — 669 pokoi.
W pozostatych wojewddztwach liczba nowych pokoi wy-
niosta 3499.

Réwnolegle odnotowano spadki liczby pokoi, wynikajace
z ich wycofania z zasobéw hoteli: w wojewddztwie dolno-
$lgskim — 0 445 pokoi, Swietokrzyskim — o 287, warmirisko-
-mazurskim - o 253, pomorskim — 0 194, a w pozostatych
wojewoédztwach - o 761 pokoi.

Hotele trzygwiazdkowe liderem pod wzgledem
nowych jednostek
W poszczegdlnych kategoriach hoteli na 8084 nowe pokoje
ztozyty sie wzrosty: o0 2843 pokoje w hotelach 3-gwiazdko-
wych - najwyzszy w wojewddztwie pomorskim, o 390 pokoi;
01409 pokoi w hotelach w trakcie kategoryzacji - najwyzszy
w wojewddztwie mazowieckim, o 639 pokoi; 0 1297 pokoi
w hotelach 4-gwiazdkowych - najwyzszy w wojewddz-
twie dolnoslaskim, o 616 pokoi; o0 1253 pokoje w hotelach
5-gwiazdkowych - najwyzszy w wojewddztwie dolnosla-
skim, o 539 pokoi; 0 886 pokoi w hotelach 2-gwiazdkowych
- najwyzszy w wojewddztwie mazowieckim, o 358 pokoi;
oraz o 396 pokoi w hotelach 1-gwiazdkowych.
Réwnoczesnie wycofano z rynku 1940 pokoi, w tym:
533 pokoje w hotelach w trakcie kategoryzacji — najwie-
cej w wojewddztwie dolnoslaskim, 445 pokoi; 466 pokoi
w hotelach 2-gwiazdkowych - najwiecej w wojewdédztwie
warminsko-mazurskim, 189 pokoi; 356 pokoi w hotelach
4-gwiazdkowych - najwiecej w wojewédztwie Swietokrzy-
skim, 283 pokoje; 207 pokoi w hotelach 5-gwiazdkowych
- najwiecej w wojewddztwie pomorskim, 126 pokoi; 207
pokoi w hotelach 1-gwiazdkowych - najwiecej w woje-
wodztwie Slgskim, 124 pokoje; oraz 161 pokoi w hotelach
3-gwiazdkowych.

Najwyzsza intensywnosé odnowienia od czterech
lat
Z punktu widzenia rozwoju zasobéw bazy hotelowej sytu-
acja jest dobra, poniewaz Srednioroczne tempo wzrostu licz-
by pokoi w latach 2000-2025 wzrosto do 4253 i byto wyzsze
niz w okresie 2000-2024, kiedy wynosito 4177 pokoi.
Warto przypomnied, ze w latach 2000-2019, przed pan-
demig COVID-19, tempo wzrostu liczby pokoi byto znacznie
wyzsze i wynosito 4558 pokoi. W okresie popandemicz-
nym, obejmujacym lata 2021-2025, wzrosto do 6200 pokoi
rocznie, do czego w znacznym stopniu przyczynit sie wynik
w 2025 roku. Intensywnos$¢ odnowienia zasobéw bazy hote-
lowej w 2025 roku byta stosunkowo wysoka i wyniostfa 3,82
proc. To najwyzszy poziom od czterech lat (patrz wykresy
ponizej).

Inwestorzy wracaja do projektow hotelowych
Przedstawione dane wskazuja, ze po okresie spowolnie-
nia w latach 2022-2024 inwestorzy hotelarscy odzyskali
w 2025 roku wigor i zainteresowanie sektorem. Szacujemy,
ze ich zaangazowanie w inwestycje hotelarskie w 2025 roku
byto wysokie (patrz wykres nr 7).

Nalezy wyjasni¢, ze pod pojeciem ,zaangazowanie inwe-
storow” kryja sie wszystkie wydatki zwigzane z realizacja
projektéw inwestycyjnych, w tym przede wszystkim: zakup
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terenu lub budynku albo budynkéw, projektowanie, koszty
budowy, FF&E i OS&E, koszty zarzagdzania budowg i projek-
tem, a takze koszty finansowania w trakcie budowy - ujmo-
wane netto, w cenach biezacych.

Takie podejscie oznacza, ze w raporcie nie przedstawia-
my doktadnych danych, lecz szacunkowe wyliczenia warto-
sci tych wydatkéw. Celem jest pokazanie ich skali, stopnia
skomplikowania projektéw oraz trendéw w inwestowaniu
w sektorze hotelarskim.

Kapital koncentruje sie w hotelach 3 -

i 5-gwiazdkowych

Najwieksze zaangazowanie, juz tradycyjnie, odnotowano
w projektach hoteli 3-gwiazdkowych - 1197 min zt, czyli 35
proc. catkowitego zaangazowania - oraz 5-gwiazdkowych
- 1155 min zt i 34 proc. zaangazowania (patrz wykresy nr 9
i10).

Szacujemy, ze w latach 2000-2025 w rozwdj bazy hote-
lowej w Polsce zainwestowano facznie 58,094 mld zt w ce-
nach biezacych, a struktura tego zaangazowania w zasoby
poszczegdlnych kategorii hoteli zostata przedstawiona na
wykresach nri1i12.

W okresie 2000-2025 najwiecej srodkéw zaangazowa-
no w zasoby hoteli 4-gwiazdkowych - 22,794 mld zt, czyli
39,24 proc. zaangazowania — oraz 3-gwiazdkowych - 17,556
mld zt i 30,22 proc. zaangazowania. Coraz wiecej inwestuje
sie réwniez w hotele 5-gwiazdkowe. tacznie w analizowa-
nym okresie przeznaczono na nie 11,716 mld zt, co odpowia-
da 20,17 proc. catego zaangazowania. Od lat najmniejszym
zainteresowaniem inwestoréw cieszg sie natomiast hotele
1 - i 2-gwiazdkowe, a ich udziat w ogéInym zaangazowaniu
kapitatu stale sie zmniejsza.

Dolny Slask liderem pod wzgledem wartosci
inwestycji

Warto$€ zaangazowania inwestoréw w inwestycje hotelowe
w 2025 roku w poszczegdlnych wojewddztwach oszacowa-
no w sposéb przedstawiony na wykresie nr 13.

Najwieksze, historycznie wysokie zaangazowanie odno-
towano w wojewddztwie dolnoslgskim — 1043 min zt. Kolej-
ne miejsca zajety wojewddztwa: zachodniopomorskie — 428
min zt, mazowieckie - 330 min zt oraz matopolskie - 314
min zt.

Najnizsze, wrecz marginalne, zaangazowanie odnotowa-
no w wojewddztwie Swietokrzyskim — 22 min zt.

Na kolejnych wykresach, nr 14-16, zaprezentowano zaan-
gazowanie inwestoréw w latach 2000-2025 w wojewddz-
twach dolnoslaskim, zachodniopomorskim i mazowieckim.

Podsumowanie

Wydaje sie, ze rynek hotelarski w Polsce ponownie zostat
uznany przez inwestoréw za stosunkowo bezpieczne miej-
sce lokowania kapitatu. Sprzyjaja temu: dobra kondycja tury-
styki, rosnaca liczba gosci przyjezdzajacych do Polski, rozwéj
turystyki krajowej, a w konsekwencji wzrost obtozenia hoteli
i wskaznika ADR, jak réwniez coraz przychylniejsze podej-
Scie instytucji finansujacych inwestycje hotelarskie. Czynniki
te zachecajg do angazowania kapitatu i realizacji kolejnych
projektéw hotelowych.
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Wykres 13 Zaangazowanie inwestorow w inwestycje hotelarskie
wedtug wojewédztw -2025 r. (min zt)
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Wykres 14 Zaangazowanie inwestorow w inwestycje hotelarskie
w wojewodztwie dolnoslaskim w latach 2000-2025 (min zt)
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Wykres 15 Zaangazowanie inwestoréw w inwestycje hotelarskie
w wojewodztwie zachodniopomorskim w latach 2000-2025 (min z#)
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Wykres 16 Zaangazowanie inwestorow w inwestycje hotelarskie
w wojewodztwie mazowieckim w latach 2000-2025 (min zt)
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NAJWAZNIEJSZE OTWARCIA W WOJEWODZTWACH
O NAJWIEKSZEJ AKTYWNOSCI INWESTOROW

Wojewdédztwo dolnoslaskie

MOVENPICK GRAND HOTEL WROCEAW - 180 pokoi
ELEMENT BY WESTIN WROCLAW - 115 pokoi

FOUR POINTS BY SHERATON WROCLAW - 120 pokoi

Wojewo6dztwo zachodniopomorskie
SHELTER HOTEL RESORT & SPA ROGOWO - 226 pokoi

Wojewé6dztwo matopolskie

RADISSON RED HOTEL KRAKOW - 229 pokoi
FOCUS HOTEL PREMIUM KRAKOW - 75 pokoi
EXPERIOR BOUTIQUE KRAKOW - 40 pokoi

Wojewo6dztwo mazowieckie

MOXY WARSAW CITY - 263 pokoje

PURO WARSZAWA STARE MIASTO - 192 pokoje
FLANER HOTEL - 65 pokoi

CAMPANILE - 150 pokoi

Rebranding WARSAW MARRIOTT HOTEL

na PRESIDENTIAL HOTEL - ponad 520 pokoi

O AUTORZE

Ceniony analityk biznesu hotelarskiego, niezalezny ekspert, wyktadowca, szkoleniowiec, inwestor. Funkcjonuje na rynku pol-
skim od blisko 20 lat. Wtasciciel firmy doradczej PROJEKT HOTEL, ktérej gtéwnym celem jest rozwigzywanie wszelkich proble-
mow inwestorow hotelarskich. Posiada wieloletnie do§wiadczenie w zakresie definiowania i realizacji hotelarskich projektow
inwestycyjnych poparte realizacjami wieloma hoteli niezaleznych i hoteli operujacych pod globalnymi markami hotelowymi.
Pracowat dla setek inwestoréw, do dzisiaj wspétpracujacych z firmami Hotelon, Projekt Hotel i Fortech Consulting. Dziata na

rynkach Polski, Ukrainy i Biatorusi.

14 SWIAT HOTELI |



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

Hilton|

FOR THE STAY

Putting owners’ plans
at the heart of ours

9 Canopy by Hilton Warsaw

%A/ s .
WX CONRAD L XR NoMAaD Sﬁﬁﬁmn Canopy

WALDORF ASTORIA

Hilton CURIO Qrwduﬂi/ $) TAPESTRY

COLLECTION
Leet DOUBLETREE

/ 0 = :

E utset EdHilton UNDER
EMBASSY T EP/I PO Collection mOTTO rdenlnn SIRIACICIANIRE

SUITES
. HOMEWOOD
> ru) spark HOME
LivSmart APARTMENT SELECT Hilton Hilton
= Studios COLLECTION —CLUB— GRAND VACATIONS CLUB VACATION CLUB

Hilton

HONORS —


https://www.hilton.com/pl/

RAPORT ANALIZA RYNKU

Nowa geografia europejskiej
turystyki sprzyja Polsce

Polski rynek hotelowy zakonczyt
ubiegty rok najlepszym wynikiem
w swojej historii. Z ustug hoteli
skorzystato przeszto 28 min gosci,
0 ponad 7 proc. wiecej niz rok
wezesniej. Ponadto po raz pierwszy
od pandemii Sredni wskaznik
wykorzystania pokoi przekroczyt
poziom notowany przed 2020
rokiem. Oznacza to, ze sektor
zakonczyt odbudowe i wszedt
w okres wzrostu, ktory oparty jest
na rosnacym popycie krajowym
1 zagranicznym oraz coraz
efektywniejszym wykorzystaniu
i rozbudowie bazy hotelowej.

KATARZYNA TENCZA
TRANSACTION DIRECTOR W WALTER HERZ

z obiektéw noclegowych w Polsce skorzystato o okoto

600 tys. oséb wiecej niz rok wczesniej, z czego ponad
400 tys. przypadto na hotele. W szczycie sezonu letniego
liczba korzystajacych z obiektéw noclegowych byta wyzsza
odpowiednio o ponad 670 tys. i 360 tys. niz przed rokiem.
Duzy popyt przetozyt sie zardwno na wyzsze obtozenie, jak
i dalszy wzrost $rednich cen dobowych.

Polski rynek turystyczny nalezy obecnie do najszyb-
ciej rozwijajacych sie w Europie. W latach 2021-2025
gtéwne sektory obstugujace turystéw zwiekszyty swoje
obroty blisko trzykrotnie, osiggajac siddma najwyzszg dy-
namike wzrostu w Unii Europejskiej. Wedtug danych Eu-
rostatu Polska zajeta drugie miejsce w UE pod wzgledem
tempa wzrostu liczby udzielonych noclegéw w 2025 roku
(7 proc. r/r), a wydatki turystéw w Polsce osiggnety w 2025
roku t3cznie 94 mlid zt.

J uz w pierwszych dwdch miesigcach ubiegtego roku
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Rynek dojrzewa
O bardzo dobrej kondycji branzy swiadczy nie tylko rosng-
ca liczba gosci, ale przede wszystkim wzrost efektywnosci
operacyjnej hoteli. W obiektach sklasyfikowanych najwyzej
notowany jest wzrost wykorzystania pokoi, a $rednie obto-
zenie w segmencie pieciogwiazdkowym zblizyto sie do 70
proc. Obiekty najwyzszej klasy charakteryzuje réwniez naj-
wieksza dynamika wzrostu Srednich cen dobowych (ADR),
co potwierdza utrzymujacy sie gotowos¢ klientéw do wy-
datkéw na wyzszg jakos¢ ustug.

Pod wzgledem wynikéw operacyjnych szczegélnie dobrze
w minionym roku wypadty Poznan i Krakdw, ktére osiggnety
najwyzsze wartosci RevPAR, podczas gdy Wroctaw zanoto-
wat spadek w poréwnaniu do poprzedniego roku. Pomimo
bardzo dobrych wynikéw operacyjnych rentownosé hoteli
pozostaje pod presja. Coraz wiekszym wyzwaniem s3 ro-
snace koszty utrzymania obiektéw, ktére ograniczaja tempo


https://www.linkedin.com/in/katarzynatenczawalterherz/
https://walterherz.com/

wzrostu wynikéw i staja sie jednym z najwazniejszych czyn-
nikéw wptywajacych na decyzje inwestycyjne.

Polska zyskuje jako kierunek turystyczny
Rosnacy popyt na ustugi turystyczne jest tez odzwierciedle-
niem trwatej zmiany pozycji Polski na europejskiej mapie
turystycznej. Nowe preferencje podrézujacych, fale upatéw
w potudniowej Europie oraz rosnace znaczenie bezpieczen-
stwa sprawiaja, ze Polska coraz czesciej postrzegana jest
jako atrakcyjna alternatywa dla tradycyjnych kierunkéw wa-
kacyjnych. Sprzyjaja temu réwniez konkurencyjne ceny oraz
wysoka jakos¢ ustug hotelowych i gastronomicznych. Skut-
kiem tego po raz pierwszy od wielu lat hotele nad Battykiem
informujg o petnym obtozeniu w sezonie wakacyjnym.
Zmianom ulega jednoczesnie struktura popytu. Coraz
wiekszego znaczenia nabierajg podrdze oparte na doswiad-
czeniach, uczestnictwie w wydarzeniach kulturalnych, spor-
towych i biznesowych oraz wyjazdy typu bleisure, t3czace
obowiazki zawodowe z wypoczynkiem. Wedtug European
Travel Commission w najblizszych latach europejska tury-
styke beda ksztattowaé diuzsze pobyty, wyzsze budzety
oraz bardziej Swiadome decyzje dotyczace wyboru kierun-
kéw podrézy.

Turystyka zagraniczna motorem wzrostu
polskiego rynku

W 2025 roku turysci krajowi stanowili nadal wiekszos¢ gosci
hotelowych, natomiast udziat odwiedzajacych z zagranicy
wzrést w Polsce do okoto 24 proc. Liczba gosci zagranicz-
nych zwiekszyta sie r/r o przeszito 9 proc., przekraczajac 6,8
mln oséb i rodnie szybciej niz liczba turystéw krajowych (6,5
proc.).

Najliczniejsza grupa odwiedzajacych Polske pozosta-
ja Niemcy, ktdérzy stanowia ponad 20 proc. wszystkich za-
granicznych gosci. Kolejne miejsca zajmujg przyjezdzajacy
z Ukrainy, Wielkiej Brytanii, Stanéw Zjednoczonych i Czech.
Coraz szybciej rodnie zainteresowanie Polska na nowych
rynkach. Liczba turystéw z Wtoch zwiekszyta sie o 30 proc,
z Japonii o 27 proc,, z Cypru o 23 proc, a z Austrii i Irlandii
o okoto 17 proc. Wéréd rynkéw pozaeuropejskich szczegdl-
nie dynamicznie rosty przyjazdy z Chin oraz Izraela.

Trzy ulubione lokalizacje turystow
zagranicznych

Na polskim rynku rysuje sie wyraZna struktura geograficz-
na popytu turystéw z zagranicy. Wojewddztwa matopol-
skie, mazowieckie i zachodniopomorskie odpowiadaja za
ponad 60 proc. wszystkich noclegéw, z ktérych korzystaja
odwiedzajacy Polske. Zagraniczna turystyka koncentruje sie
przede wszystkim wokét Krakowa i Warszawy oraz zachod-
niego wybrzeza.

Ostatnie dane potwierdzajg utrzymanie trendu wzro-
stowego. W okresie dwunastu miesiecy do maja 2026 roku
liczba noclegéw turystéw zagranicznych osiggneta rekordo-
we 20,9 mlIn, przekraczajac o okoto 11 proc. szczyt sprzed
pandemii. Dla poréwnania $redni wzrost w Unii Europejskiej
wynidst 5 proc.

Polska pozostaje krajem o relatywnie niewielkim udzia-
le w europejskiej turystyce przyjazdowej, jednak nalezy do
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najszybciej rozwijajacych sie rynkdédw. Od 2011 roku liczba
noclegéw zagranicznych zwiekszyta sie w Polsce o 90 proc,
podczas gdy $rednia dla UE wyniosta 56 proc. Polski rynek
nie osiggnat jeszcze pod tym wzgledem odpowiedniego po-
ziomu i nadal dysponuje znaczacym potencjatem wzrostu.
Rosnaca liczba gosci zagranicznych znajduje odzwiercie-
dlenie réwniez w wydatkach. W 2025 roku osiggnety one 41,3
mld z4, 0 12 proc. wiecej niz rok wczesdniej. Ponad 40 proc. tej
kwoty pozostawili turysci z Niemiec, a 23 proc. - z Ukrainy.

Perspektywy rynku

Przy stopniowo malejacej liczbie ludnosci w Polsce dalszy
rozwdj sektora bedzie coraz silniej uzalezniony od pozyski-
wania nowych rynkéw zagranicznych oraz skutecznego kon-
kurowania o czesS¢ popytu krajowego, wybierajacego obec-
nie wyjazdy zagraniczne. Oznacza to, ze o przewadze konku-
rencyjnej hoteli decydowac¢ beda jakos¢ ustug, atrakcyjnosé
lokalizacji oraz zdoIno$¢ do odpowiadania na zmieniajace sie
oczekiwania podrézujacych.

Rosnacy popyt na ustugi turystyczne nie jest jedynie efek-
tem dobrej koniunktury, lecz stanowi dowéd trwatej zmiany
pozycji naszego kraju na europejskiej mapie turystyczne;j.
Polska coraz wyrazniej zyskuje status jednego z najbardziej
atrakcyjnych kierunkéw wypoczynkowych. Zmieniajace sie
preferencje turystéw, zmiany klimatyczne i fale upatéw oraz
wzrastajgce znaczenie bezpieczefistwa sprawiaja, ze Polska
skutecznie przejmuje cze$¢ ruchu turystycznego, ktéry jesz-
cze kilka lat temu trafiat przede wszystkim do parstw base-
nu Morza Srédziemnego. Naszymi atutami pozostaja kon-
kurencyjne ceny oraz stale rosnaca jakos¢ ustug hotelowych.
Efekty tej zmiany s3 juz wyraZnie widoczne, szczegélnie nad
Battykiem.

O WALTER HERZ

Walter Herz jest wiodgcym na rynku, polskim podmio-
tem, prowadzacym dziatalnos¢ w sektorze nierucho-
mosci komercyjnych na terenie Polski. Firma swiadczy
kompleksowe i strategiczne ustugi doradcze od 2012
roku. Eksperci Walter Herz doradzajg inwestorom, wta-
$cicielom nieruchomosci i najemcom. Zapewniajg petng
obstuge, zaréwno firmom z sektora prywatnego, jak
i publicznego. Doradcy Walter Herz wspierajg klientéw
w poszukiwaniu i wynajmie powierzchni biurowych
oraz $wiadcza ustugi doradcze przy realizacji projektow
inwestycyjnych w sektorze magazynowym, biurowym,
handlowym i hotelowym. Firma ma siedzibe w Warsza-
wie i prowadzi oddziaty regionalne w Krakowie i Tréj-
miescie. Walter Herz jest tworca Akademii Najemcy,
pierwszego w Polsce projektu, ktory wspiera i edukuje
najemcow powierzchni komercyjnych z catej Polski
poprzez organizacje specjalistycznych spotkan szkole-
niowych.
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WARSZAWSKI RYNER HOTELOWY
UIRZYMUJE DOBRA PASSE,
A INWESTORZY POZOSTAJA ARTYWNI

Jak wynika z najnowszych analiz miedzynarodowej agencji doradczej
Cushman & Wakefield, Warszawa pozostaje jednym z najmocniejszych
rynkow hotelowych w regionie Europy Srodkowo-Wschodniej. W 2025
roku stolica odnotowata jeden z najwyzszych wzrostow RevPAR wsrod
miast CEE-6, a jednoczesnie byta liderem wzrostu podazy pokoi hotelowych.
Eksperci wskazuja, ze przy stabilnych stopach kapitalizacji dla warszawskich
hoteli prime i rosnacej aktywnosci inwestorow w regionie perspektywy dla
stotecznego rynku pozostaja pozytywne.

Warszawa wsrod liderow wzrostu w regionie
Wedtug raportu Marketbeat CEE-6 Hospitality H2 2025 re-
gion CEE-6 odnotowat w 2025 roku wzrost RevPAR o 8,9%
r/r, wspierany wzrostem ADR 0 4,6% oraz obtozenia 0 2,7 p.p.
Na poziomie miast to wtasnie Bukareszt i Warszawa osia-
gnety najsilniejszy wzrost RevPAR w 2025 roku, podczas gdy
Praga i Budapeszt utrzymaty pozycje lideréw pod wzgledem
bezwzglednego poziomu tego wskaznika.

- To bardzo wazny sygnat dla rynku warszawskiego. Fakt,
ze Warszawa znajduje sie w Scistej czotéwce regionu pod
wzgledem dynamiki RevPAR, przy jednoczesnym wzroscie
podazy, potwierdza jej role jako jednego z najwazniejszych
rynkéw hotelowych w Europie Srodkowo-Wschodniej. Sto-
lica pokazuje dzis$, Zze wzrost nie jest jedynie efektem odbicia
po pandemii, lecz rezultatem trwatych fundamentéw popy-
towych i rosnacej dojrzatosci rynku hotelowego, co znajdu-
je odzwierciedlenie zaréwno w wynikach operacyjnych, jak
i utrzymujacym sie zainteresowaniu inwestoréw — moéwi
Maciej Pronczuk, Senior Consultant, Hospitality & Alterna-
tives CEE & SEE, ekspert ds. rynku hotelowego Cushman &
Wakefield.

Warszawa liderem nowej podazy w CEE-6G

W drugiej potowie 2025 roku w stolicach krajéw CEE-6
otwarto ok. 14 hoteli i obiektéw typu apartamenty serwiso-
wane oferujgcych tacznie ok. 1130 pokoi oraz apartamentéw.
Jak wskazuje Cushman & Wakefield, catkowita podaz pokoi
w regionie wzrosta o 2,7% r/r, a najwiekszy wktad w ten
wynik miaty Warszawa (+5,5%), Budapeszt (+2,8%) i Praga
(+2,2%). Ten trend ma utrzymac sie réwniez w 2026 roku,
a Warszawa ma nadal pozostawac liderem dalszego wzrostu.
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- Warszawa wyréznia sie zaréwno skala nowej podazy,
jakijakoscig projektéw trafiajacych na rynek. To pokazuje, ze
stolica pozostaje waznym punktem odniesienia dla rozwoju
sektora hotelowego w regionie, przyciagajac zainteresowa-
nie deweloperdw i inwestoréw realizujacych nowe projekty
- dodaje Maciej Proriczuk.

Rynek inwestycyjny hoteli w regionie wyraznie
przyspieszyl
Inwestycje na rynkach hotelowych regionu CEE odnotowaty
w 2025 roku bardzo mocne ozywienie. Wolumen transakgji
wzrdst 0 170% r/r i osiggnat wartos¢ 1,16 mld EUR. Wedtug
bazy danych Cushman & Wakefield w catym regionie sprze-
dano 44 hotele obejmujace 6 974 pokoje, a Srednia cena za
pokéj wyniosta 167,2 tys. EUR. Az 63% wolumenu inwesty-
cyjnego przypadto na hotele z segmentéw Upper Upscale
i Upscale.

Na tym tle Polska odpowiadata w 2025 roku za transakcje
o wartosci 135 min EUR, obejmujace 12 hoteli i 1 652 pokoi.
W samym drugim pétroczu 2025 roku wolumen hotelowych
transakcji inwestycyjnych w Polsce wyniést 54 min EUR,
co oznaczato spadek w poréwnaniu do bardzo aktywnego
transakcyjnie drugiego pdtrocza rok poprzedniego.

Wéréd wybranych wiekszych transakgji zrealizowanych
w Polsce w tym czasie znalazta sie mi.in. sprzedaz Four Po-
ints by Sheraton Warsaw Mokotéw, transakcja dotyczaca
portfela dwéch obiektéw aparthotelowych Noli Studios oraz
sprzedaz portfela dwéch hoteli B&B.

Stopy kapitalizacji stabilne, ale najlepsze aktywa
korzystaja z poprawy nastrojow


https://www.cushmanwakefield.com/pl-pl/poland

W 2025 roku w Pradze, Budapeszcie i Bukareszcie odno-
towano umiarkowang kompresje stép kapitalizacji dla naj-
lepszych aktywdw hotelowych. W Warszawie, podobnie jak
w Bratystawie i Sofii, stopy kapitalizacji pozostaty relatyw-
nie stabilne, cho¢ dla najlepszych obiektéw w najbardziej
atrakcyjnych lokalizacjach obserwowano lekka kompresje.
Wedtug ekspertéw Cushman & Wakefield stabilizujaca sie
inflacja, poprawa dostepu do finansowania oraz naptyw
kapitatu moga wspierac dalszg kompresje stop kapitalizacji
w 2026 roku.

- Cho¢ Warszawa nadal stanowi kluczowy rynek hotelowy
w Polsce, to w 2025 roku wyraZnie byto widaé, ze aktywnosé
transakcyjna nie ogranicza sie juz wytacznie do stolicy. To
sygnat, ze rynek rozwija sie w sposéb coraz bardziej zréwno-
wazony, a inwestorzy uwazniej przygladaja sie takze lokali-
zacjom regionalnym - komentuje Maciej Proficzuk.

Europejski kontekst sprzyja hotelom, ale
selektywnosé pozostaje wysoka

Dodatkowym wsparciem dla rynku hotelowego w Polsce,
w tym w Warszawie, jest poprawiajacy sie sentyment in-
westoréw na poziomie europejskim. Z najnowszego raportu
Cushman & Wakefield European Hotel Investor Compass
wynika, ze 86% ankietowanych inwestoréw planuje w 2026
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roku ulokowa¢ w sektorze hotelowym tyle samo lub wiecej
kapitatu niz rok wczesniej. Jednoczesnie rynek staje sie co-
raz bardziej selektywny - rosng wymagania dotyczace jako-
Sci aktywdw, przewidywalnosci wynikéw operacyjnych oraz
standardéw ESC.

Warto podkresli¢, ze wedtug badania Cushman & Wa-
kefield inwestorzy oczekujg Sredniej premii cenowej na
poziomie ok. 4,3%* dla hoteli spetniajacych najwyzsze pa-
rametry zrbwnowazonego rozwoju. Oznacza to, ze dla wta-
Scicieli i inwestoréw coraz wieksze znaczenie ma nie tylko
lokalizacja i marka, ale takze jako$¢ techniczna budynkuy,
efektywnos¢ operacyjna i odpornosé aktywa w dtuzszym
horyzoncie.

Dodatkowym elementem, ktéry wedtug inwestoréw
zmieni w najblizszym czasie rynek hotelowy jest sztuczna
inteligencja (Al). Zdaniem 81% ankietowanych inwestoréw,
sztuczna inteligencja bedzie miata istotny wptyw na ksztat-
towanie branzy hotelowej do 2030 roku lub nawet wcze-
$niej. Zdaniem inwestoréw, wdrazanie rozwigzan opartych
na sztucznej inteligencji bedzie miato najkorzystniejszy
wptyw na hotele typu limited-service.

* Srednia wazona obliczona na podstawie wartosci $rodko-
wych przedziatéw
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BIG INFOMONITOR

HOTELE NAPEDZAJA POZYTYWNE
/MIANY W SERTORZE HORECA

Branza HoReCa notuje wyrazng poprawe ptynnosci finansowej, wkraczajac
w sezon letni z bagazem dtugow 1zejszym o miliony ztotych. Z najnowszych
danych Rejestru Dtuznikow BIG InfoMonitor i bazy BIK wynika, ze na
koniec maja br. zalegte zadtuzenie sektora spadto w skali roku, gtownie
za sprawa odbicia w hotelarstwie. Choc kierunek zmian jest pozytywny,
skala zalegtosci nadal pozostaje wysoka — blisko 1,88 mld zt. Co prawda
okres wakacji obiecuje obtozenie, jednak dla wielu przedsiebiorcow bedzie
on jednoczesnie sprawdzianem odpornosci na skokowo rosnace koszty
dziatalnosci czy zatrudnienia. Trwata odbudowa kondycji finansowej sektora
bedzie zalezec¢ od sprawnej adaptacji do zmian popytu po zakonczeniu
letniego szczytu.

br. wynika, ze branza zakwaterowania i ustug gastro-

nomicznych systematycznie odrabia straty. £3czna
kwota przeterminowanych zobowigzan branzy zmniejszyta
sie 0 7,5 proc. rok do roku z ponad 2 mld zt do poziomu 1,88
mld zt, co pozwolito az 401 podmiotom catkowicie zniknag¢
z list niesolidnych ptatnikdw.

Z analizy danych BIG InfoMonitor i BIK na koniec maja
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Gtéwnym motorem tych pozytywnych zmian okazaty sie
hotele i podobne obiekty zakwaterowania (PKD 551), ktére
zredukowaty swoje zalegte zadtuzenie o ponad 170 min zt
(19,9 proc.) do 689 min zt, poprawiajgc wyniki catego sektora.
Cegietke do poprawy kondycji finansowej branzy dorzucaja
firmy zajmujace sie cateringiem (PKD 56212), ktére zmniej-
szyty wartos¢ swoich zalegtych zobowigzan o ponad 5 min zt


https://www.big.pl/

(6,8 proc.). Mimo tej poprawy ich taczne zalegte zadtuzenie
nadal przekracza 69 min zt. Odmienna sytuacja panuje jed-
nak wsréd restauracji i pozostatych placéwek gastronomicz-
nych (PKD 561), gdzie zalegtosci wzrosty rok do roku o ponad
24 min zt (2,8 proc.), osiagajac niemal 902 min zt zalegtych
dtugéw.

- Finansowy oddech branzy pojawit sie w tym roku
w idealnym momencie - jeszcze przed rozpoczeciem okre-
su letniego, ktéry dla wielu przedsiebiorcéw jest kluczowym
Zrédtem rocznych przychodéw. Nie oznacza to jednak korica
wyzwan. Branza ustugowa nadal bedzie musiata mierzy¢ sie
z takimi czynnikami jak rosnace koszty dziatalnosci, niedo-
bér pracownikéw czy utrzymanie rentownosci poza szczy-
tem sezonu - wskazuje Pawet Szarkowski, prezes BIG Info-
Monitor.

Wzrost kosztow funkejonowania kluczowa obawa
Rosnace obcigzenia budzetowe po stronie pracodawcéw
zbiegaja sie w czasie z presjg ekonomiczng, jakiej doswiad-
czaja konsumenci. Jak wynika z badania “Wzrost cen paliw
a budzety domowe Polakéw” wykonanego dla BIG InfoMo-
nitor, az 35 proc. respondentéw planuje zrewidowac swoje
tegoroczne plany wakacyjne. Najczesciej oznacza to wybor
blizszych destynacji, tanszego srodka lokomoc;ji lub skréce-
nie pobytu, co w skali makro moze przetozy¢ sie na mniejsze
przychody branzy turystycznej i HoReCa. Jednoczeénie sami
przedsiebiorcy coraz mocniej odczuwajg presje kosztowa
- wedtug badania Skaner MSP z kolei, przedsiebiorcy naj-
czesciej (bo az w 29 proc. przypadkéw) wskazuja na wzrost
kosztéw funkcjonowania jako swojg najwiekszg obawe, przy
czym problem ten najsilniej dotyka wtasnie sektora ustug (31
proc. wskazan), ktéry notuje tez najwyzszy odsetek obaw
zwigzanych z kosztami zatrudnienia. By przetrwad, blisko
trzy na dziesie¢ firm (29 proc.) planuje w najblizszym czasie
podnies¢ ceny, co dla wielu podmiotéw nie jest prébg mak-
symalizacji zyskéw, lecz absolutng koniecznoscia i jedynym
sposobem na utrzymanie biznesu.

- Wyrazny spadek zalegtego zadtuzenia sektora Ho-
ReCa na wiosne to pozytywna wiadomo$¢ przed okresem
letnim, jednak dzisiejsza stabilizacja opiera sie na niestabil-
nych fundamentach. Wyniki naszego badania Skaner MSP
jednoznacznie potwierdzaja, ze przedsiebiorcy dziataja pod
ogromna presja kosztowa, gdzie wydatki na zatrudnienie
i biezace utrzymanie obiektéw rosng szybciej niz mozliwosci
zakupowe Polakéw. Ponad jedna trzecia konsumentéw skra-
ca lub modyfikuje urlopy z powodu drozyzny. To oznacza, ze
hotele i gastronomia musza walczy¢ o klienta, ktéry oglada
kazda wydang ztotéwke, jednoczesnie ponoszac rekordowe
naktady na utrzymanie zespotéw pracowniczych. W efekcie
podnoszenie cen ustug staje sie dla co trzeciej firmy barierg
ochronng przed utratg ptynnosci finansowej - komentuje dr
hab. Waldemar Rogowski, gtéwny analityk BIG InfoMonitor.

Rentownosé pod lupa. Jak przetrwadé jesienne
ochlodzenie?

Tegoroczna rentownos¢ sektora zaleze¢ bedzie od efek-
tywnosci w bilansowaniu letnich przychodéw z rosngcymi
kosztami statymi. Prawdziwym sprawdzianem dla kondycji
branzy nie bedg petne rezerwacje w lipcu czy sierpniu, lecz
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zachowanie ptynnosci po zakohczeniu sezonu. Ostateczny
bilans zyskéw i strat zadecyduje o trwatosci spadkowego
trendu zadtuzenia w rejestrze dtuznikéw.

- Letnie ozywienie z pewnoscig poprawi biezacg ptyn-
nos¢ finansowa i pozwoli na spfate kolejnych zalegtosci, ale
prawdziwym testem dla rentownosci branzy HoReCa bedzie
wczesna jesien. Firmy, ktére ulegng iluzji wysokich wakacyj-
nych obrotéw i nie zbuduja odpowiedniej poduszki finanso-
wej na pokrycie statych kosztéw w niskim sezonie, moga po
wakacjach napotkac trudnosci z regulowaniem biezacych zo-
bowigzan. Sytuacje dodatkowo komplikuje fakt, ze ogromna
cze$¢ letnich przychodéw jest konsumowana przez wysokie
koszty zatrudnienia. Dzisiejsza presja ptacowa w kurortach
oraz konieczno$¢ zapewnienia pracownikom dodatkowych
benefitow, takich jak darmowe zakwaterowanie czy wyzy-
wienie, drastycznie obnizajg marze. Odbudowa kondycji fi-
nansowej branzy to proces dtugofalowy, a nie jednorazowy
zryw. Wygraja te podmioty, ktére postawia na rygorystyczny
controlling budzetowy jeszcze przed nadejsciem pierwszych
jesiennych chtodéw - podsumowuje Pawet Szarkowski, pre-
zes BIG InfoMonitor.

O badaniu:

Badanie ,Skaner MSP” realizowane wsréd mikro, matych
i Srednich firm, przeprowadzone przez Instytut Badan i Roz-
wigzan B2B Keralla Research, na prébie 500 firm sprzedajq-
cych z odroczonym terminem ptatnosci, technikq wywiadéw
telefonicznych, 202026.

Badanie ,Wzrost cen paliw a budzety domowe Polakéw” wy-
konane dla BIG InfoMonitor przez Quality Watch metodq
CAWI wsréd 1050 0s6b, lipiec 2026.

NAJWAZNIEJSZE DANE:

« 1,88 mld zt - tyle wyniosto t3czne zadtuzenie sek-
tora HoReCa na koniec maja 2026,

« 0 401 zmniejszyta sie liczba podmiotéw zmaga-
jacych sie z problemami finansowymi w branzy;

« Hotele motorem pozytywnych zmian - obiekty
noclegowe zmniejszyty swoje przeterminowane
zadtuzenie o ponad 170 mln zt do 689 min zt;

« Gastronomia wciaz pod kreska — zalegtosci re-
stauracji i placéwek gastronomicznych, wzrosty
0 24,4 mIn zt do blisko 902 min zt.
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C2Y WARACJE POMOGLY
HOTELOM I RESTAURACJOM?

Subindeks Barometru EFL dla sektora HoReCa na Il kwartat 2026 r. wyniost
49,5 pkt. To 0 1,2 pkt. mniej niz kwartat wezesniej i najnizszy wynik sektora
od IV kwartatu 2024 roku. Odczyt spadt ponizej progu 50 pkt., ktory oznacza
warunki ograniczonego rozwoju. Tym razem branzy nie pomogt nawet sezon
wakacyjno-urlopowy, ktory zwykle wspiera hotele, restauracje i catering.
Najmocniej ostably plany inwestycyjne: tylko 14% firm HoReCa zaktada wzrost
naktadow na srodki trwate, podczas gdy w Il kwartale byto to 29%.

kwartat 2026 roku z wyraZnie stabszymi nastroja-

mi niz mozna bytoby oczekiwaé po sezonie waka-
cyjnym. W poprzednich latach trzeci kwartat czesto byt dla
hoteli, restauracji i firm cateringowych jednym z lepszych
okreséw w roku, wspieranym przez urlopy, wyjazdy krajo-
we, turystyke weekendows i wiekszy ruch w gastronomii.
Tym razem sezonowy impuls nie wystarczyt, aby utrzymac
branze powyzej granicy 50 pkt. Najbardziej niepokoi ska-
la wyhamowania inwestycji. Jeszcze kwartat temu niemal
co trzecia firma z sektora planowata wieksze naktady, dzi$
mowi o tym tylko 14% przedsiebiorcéw. To pokazuje, ze na-
wet jesli firmy liczg na przychody z sezonu, to nie przektada
sie to na wiekszg gotowos¢ do rozwoju. Branza koncentru-
je sie raczej na utrzymaniu biezacej dziatalnosci, kontroli
kosztéw i ostroznym zarzadzaniu ptynnoscig - méwi Piotr
Warmuta, dyrektor departamentu sprzedazy rynku maszyn
i urzadzen w EFL.

Barometr EFL pokazuje, ze HoReCa wchodzi w llI

Sezon nie przelozyl sie na lepszy indeks
Subindeks dla HoReCa spadt z 50,7 pkt. w Il kwartale do 49,5
pkt. w lll kwartale br. To oznacza przejscie ponizej progu
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ograniczonego rozwoju i najnizszy wynik od IV kwartatu
2024 roku, kiedy wskaznik wynidst 48,9 pkt. Dla branzy, kté-
ra z natury mocno korzysta z sezonowosci, jest to sygnat
szczegdlnie niepokojacy.

Spadek subindeksu HoReCa jest tym bardziej znaczacy,
Ze nastapit w okresie, ktéry tradycyjnie powinien wzmacniaé
oczekiwania firm z tego sektora. W Il kwartale 2025 roku
wskaznik dla branzy wynosit 53 pkt., a rok wczesniej, w I
kwartale 2024 roku, 52,9 pkt.

Inwestycje hamuja najmocniej

Najwiekszg zmiane widaé¢ w planach inwestycyjnych. W I
kwartale 2026 roku 29% firm HoReCa deklarowato wzrost
inwestycji w Srodki trwate. W Il kwartale odsetek ten spadt
do 14%. Jednoczednie 38% przedsiebiorcéw spodziewa sie
nizszych inwestycji, a 49% zakfada utrzymanie ich na do-
tychczasowym poziomie.

Nie wszystkie dane sg negatywne. W IIl kwartale 18% firm
HoReCa spodziewa sie wzrostu sprzedazy, wobec 14% kwar-
tat wczesniej. Tyle samo, 18%, prognozuje poprawe ptynno-
sci finansowej, podczas gdy w Il kwartale byto to 11%. Jed-
noczesnie zdecydowana wiekszos¢ przedsiebiorcéw zaktada


https://media.efl.pl/raporty

stabilizacje: 83% nie spodziewa sie zmian w sprzedazy, a tyle
samo przewiduje utrzymanie ptynnosci finansowej na po-
dobnym poziomie.

Te lekkie poprawy nie wystarczyty, aby podnies¢ ogdlny
subindeks. Wynik branzy zostat obcigzony przede wszyst-
kim stabymi inwestycjami oraz ostroznoscia w podejsciu
do dalszego rozwoju. Dodatkowo tylko 1% firm przewiduje
wzrost zapotrzebowania na finansowanie zewnetrzne, co
moze oznaczad, ze przedsiebiorcy nie planuja dzi$ finanso-
wania wiekszych projektéw i wola ograniczac ryzyko.

Wartos$¢ gtéwnego indeksu Barometru EFL dla catego
sektora MSP na Ill kwartat 2026 roku wyniosta 47,8 pkt., nie-
mal tyle samo co kwartat wczesniej, kiedy odczyt wyniést
47,7 pkt.

O badaniu

Barometr EFL jest syntetycznym wskaZnikiem informujqcym
o sktonnosci firm z sektora MSP do wzrostu (tj. rozwoju rozu-
mianego, jako stawianie sobie przez przedsiebiorstwa celéw
zwigzanych ze wzrostem sprzedazy i produkcji, ekspansjq na
nowe rynki i maksymalizacjq zyskéw, co jest zwigzane z in-
westycjami w srodki trwate). Prognozowana na dany kwartat
kondycja finansowa firm MSP daje punkt odniesienia do wnio-
skowania o zaktadanym kierunku zmian, ktére sprzyjajq wzro-
stowi lub dziatajqg hamujgco na rozwd; firm. Badanie przygoto-
wywane jest przez Ecorys na zlecenie Europejskiego Funduszu
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Leasingowego SA., a jego wyniki sq publikowane co kwartat.
Jego uczestnicy to mikro, mate i Srednie firmy terenu catej Pol-
ski. W badaniu wzieta udziat reprezentatywna grupa 600 mi-
kro, matych i Srednich firm. Aktualna edycja badania odbyta sie
od 15 czerwca 2026 roku do 6 lipca 2026 roku.

BAROMETR EFL DLA HORECA
NA Il KWARTAL 2026:

o Subindeks: 49,5 pkt. (-1,2 pkt. kw./kw.)

» Inwestycje: 14 proc. przedsiebiorcéw planuje
wieksze inwestycje (29 proc. w 11102026)

» Sprzedaz: 18 proc. przedsiebiorcéw progno-
zuje wzrost sprzedazy (14 proc. w 11102026)

« Ptynnosé finansowa: 18 proc. przedsiebior-
céw prognozuje poprawe ptynnosci finanso-
wej (11 proc. w 1102026)

» Finansowanie zewnetrzne: 1 proc. przed-
siebiorcow prognozuje wieksze zapotrzebo-
wanie na finansowanie zewnetrzne (4 proc.
w 11102026)
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Ruch turystyczny
w Gdansku w 2025 roku

W coraz wiekszym stopniu ciezar pracy organizacji turystycznych
w miastach europejskich przenosi sie z promocji destynacji na rzecz
swiadomego zarzadzania ruchem turystycznym - jego wielkoscia,
sezonowoscia, rozktadem przestrzennym, a przede wszystkim jego
wplywem na miasta i ich mieszkancow. Tym samym na znaczeniu zyskuja
dane pokazujace strukture ruchu turystycznego, a nie tylko jego wielkosc.

KATARZYNA NALYSZ-SAFURYN
MIENEDZER DZIALU BADAN | ANALIZ
GDANSKA ORGANIZACJA TURYSTYCZNA

Kto przyjezdza do Gdariska? Niemal wszyscy, ale
dominuja bliscy i dalsi sasiedzi.

Okoto dwie trzecie ruchu turystycznego w Gdarisku stano-
wig goscie krajowi (w 2025 roku byto to 68%, a w miesigcach
letnich - 62%). S3 to przede wszystkim mieszkarncy woje-
wodztwa pomorskiego (24% ruchu krajowego), wojewddztw
sgsiednich (kujawsko-pomorskiego, warmirisko-mazurskie-
go i wielkopolskiego - fgcznie 24%) oraz mazowieckiego
(18%). Wérod gosci zagranicznych najwieksze grupy stano-
wig mieszkaricy Niemiec (24% ruchu zagranicznego) oraz
krajéw skandynawskich (Dani, Norwegii i Szwecji — facznie
18%). Generalnie Gdansk cieszy sie duzym zréznicowaniem
kierunkéw przyjazdowych a zmiany zachodzace w tym ob-
szarze s3 raczej ewolucyjne. W ostatnich 3 latach wsréd tu-
rystéw zagranicznych najbardziej wzrdst udziat oséb przy-
jezdzajacych z Wioch (wzrost 3-krotny), Stowacji (2,3 raza),
totwy (1,9 raza) oraz Czech i Finlandii (po 1,7 raza).

Kiedy goscie przyjezdzaja do Gdanska? Przez
caly rok, choé najwiecej noclegow przypada na
okres letni.
Srednie obtozenie miejsc noclegowych w hotelach w Gdan-
sku w 2025 roku wahato sie miedzy 53% a 90%. Najnizsze
obtozenie notujemy w styczniu, a najwyzsze w miesigcach
wakacyjnych, jednak - z roku na rok — wzrasta poziom obto-
zenia poza okresem letnim.

Co ciekawe, sezonowos¢ przyjazdéw turystéw krajo-
wych oraz zagranicznych jest rézna. Ci pierwsi najchetniej
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przyjezdzaja od maja do sierpnia i ponownie w grudniu. Tu-
rysci zagraniczni — analizowani jako jedna grupa - najcze-
Sciej przyjezdzaja latem, jednak, gdy przyjrzymy sie miesz-
karicom poszczegdlnych krajéow, zobaczymy rézne wzorce
przyjazdéw.

Prezentuje to wykres 4: Czesi przyjezdzajg przede
wszystkim w lipcu i sierpniu; wizyty mieszkancéw Niemiec,
Wielkiej Brytanii oraz Wtoch s3 duzo bardziej réwnomiernie
roztozone w ciggu roku z wyraznym szczytem w sierpniu;
szczyt przyjazdéw ze Szwecji przypada na lipiec; natomiast
mieszkancy Norwegii chetnie odwiedzaja Gdarisk przez cata
druga potowe roku.

Gdzie nocuja turysci? Kazdy znajdzie idealne
miejsce.

Gdansk oferuje gosciom 11 tys. miejsc noclegowych w ho-
telach i drugie tyle w pensjonatach, osrodkach wypoczyn-
kowych itp. Oferte tradycyjnej bazy noclegowej uzupetnia
11-13 tys. obiektéw najmu krétkoterminowego, ktére oferujg
tacznie miedzy 42 tys. a 55 tys. miejsc noclegowych (w za-
leznosci od pory roku). W okresie letnim do dyspozycji gosci
pozostaje ponad 70 tys. miejsc noclegowych.

Oczywiscie baza noclegowa nie jest roztozona réwno-
miernie na obszarze miasta. Wiekszo$¢ miejsc noclego-
wych w hotelach znajduje sie w historycznym centrum
miasta (63%), okoto 12% w pasie nadmorskim, a jedna
czwarta w pozostatych dzielnicach. Co ciekawe, kazda z lo-
kalizacji ma nieco inny wzorzec sezonowosci ruchu. Hotele
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w historycznym centrum cechuje wyzszy poziom obtozenia
oraz wyrazna sezonowo$¢ — obtozenie wzrasta stopniowo
od stycznia do maja, pozostaje na poziomie bliskim 90% az
do sierpnia, a nastepnie fagodnie spada, z ponownym lekkim
wzrostem w grudniu. Hotele zlokalizowane w pasie nadmor-
skim miaty w 2025 roku trzy ,szczyty™ najbardziej oczywisty
w lipcu i sierpniu, ale takze w lutym oraz listopadzie. Obiekty
rozrzucone w pozostatych dzielnicach miasta maja wzorzec
obtozenia podobny do hoteli z centrum, jednak z mniejszy-
mi réznicami pomiedzy latem i zima.

Co na to mieszkaricy? Dostrzegaja dobre i zle
strony ruchu turystycznego.

Trzy czwarte mieszkancédw uwaza, ze turystyka ma pozy-
tywny wptyw na gospodarke miasta oraz jego wizerunek.
Potowa uwaza, ze konsekwencje turystyki s dla miasta
bardziej pozytywne niz negatywne, a przeciwnego zdania
jest 19%. Jednoczesnie niemal potowa mieszkancéw odczu-
wa ucigzliwosci zwigzane z ruchem turystycznym w swoim
miejscu zamieszkania lub pracy (po 41%).

Cdansk jest miastem o bardzo bogatej i zr6znicowanej
ofercie spedzania czasu, atrakcyjnym o kazdej porze roku
i w kazda pogode. Kazdego dnia w miescie znajduje sie okoto
490 tys. mieszkancéw oraz Srednio 40 tys. gosci (turystéw
i jednodniowych odwiedzajgcych). Rolg szeroko rozumianej
branzy turystycznej i czasu wolnego, w tym takze organizacji
turystycznej, jest, aby wszystkie te grupy czuty sie w miescie
dobrze i mogty korzystac z jego zasobdw.

Gdaﬁskaﬁ}?

Organizacja
Turystyczna

O AUTORZE

Gdanska Organizacja Turystyczna zostata zatozona
w 2002 roku w Gdansku. Posiada status lokalnej orga-
nizacji turystycznej, zrzesza podmioty prawne i osoby
prywatne - przedsiebiorcow turystycznych a takze
0soby zaangazowane w rozwdj turystyki w Gdanisku.
Za gtéwny cel stawiamy sobie promocje Grodu Neptuna
izachecenie turystéw do poznania jego piekna.


https://visitgdansk.com/
https://visitgdansk.com/
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SPA & WELLNESS 2026.
CO ZMIENIA SIE; NA RYNKU?

Globalny rynek wellness pozostaje
jednym z najszybciej rozwijajacych
sie sektorow swiatowej gospodarki.
Wedtug Global Wellness Economy
Monitor 2025 jego wartosc osiagneta
6,8 bln USD w 2024 roku, a prognozy
wskazuja na wzrost do 9,8 bin USD do
2029 roku. W Polsce wartosSc rynku
ustug hotelarskich i SPA osiagneta
w 2024 roku 7,8 mld z. Wedtug danych
przedstawionych przez KPMG rynek ten
ma przekroczyc¢ 11 mld zt do 2029 roku.

ANETA MULLER
FKSPERTKA SPA
WEASCICIELKA

SPA CONSULTING

mdwig wszystkiego o sytuacji hotelowego wellness

w 2026 roku. Global Wellness Institute, Global Wel-
Iness Summit, ISPA, McKinsey oraz opublikowana przez
Accor biata ksiega Making Waves analizuja rynek z r6znych
perspektyw — od zachowar konsumentéw, przez ekonomie
branzy SPA, po projektowanie hoteli i doswiadczen gosci.
Zestawienie tych perspektyw pokazuje, ze wraz ze wzro-
stem rynku zmieniajg sie kryteria, wedtug ktérych warto
oceniac jego rozwo;.

Pytanie nie brzmi juz tylko: co jeszcze mozemy zaofero-
wac? Coraz wazniejsze staje sie: dla kogo, w jakim celu i z ja-
kim efektem?

Rok 2026 nie przynosi wiec jednego dominujacego tren-
du. Pokazuje raczej rynek, ktéry coraz bardziej Swiadomie
selekcjonuje dostepne rozwigzania. Nie chodzi wyfacznie
o kolejne technologie, funkcje czy metry powierzchni, ale
o trafnos¢ wyboréw, ich efektywnos¢ i uzasadnienie w ca-
tym modelu hotelu.

S kala rynku i tempo jego wzrostu s3 istotne, ale nie
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Punktem wyjScia staja sie zachowania gosci

Jedna z najwazniejszych zmian widocznych dzi$§ na rynku
nie jest pojawienie sie nowej kategorii ustug, lecz rozszerze-
nie samej definicji wellness. Relaks i pielegnacja pozostaja
waznymi powodami korzystania ze SPA, ale coraz czesciej
towarzysza im bardziej konkretne potrzeby: regeneracja, po-
prawa jakosci snu, redukcja stresu, utrzymanie sprawnosci,
zdrowie poznawcze czy healthy ageing.

Nie oznacza to, ze tradycyjne SPA ustepuje miejsca
nowemu modelowi opartemu na diagnostyce, technologii
i longevity. Rynek rozwija sie raczej poprzez naktadanie sie
kolejnych potrzeb. Beauty przenika sie z wellbeing i heal-
thy ageing, zabieg moze by¢ samodzielng ustugg lub ele-
mentem programu, a obok biernego wypoczynku rozwijaja
sie aktywne formy dbania o dobrostan - ruch, recovery,
praktyki oddechowe, kontakt z natura czy doswiadczenia
termalne.

Znaczenia nabiera nie tylko to, z jakiej ustugi korzysta
gos¢, ale po co i jaki efekt chce osiggnaé. Moze nim by¢


https://www.linkedin.com/in/anetamuller/
https://spaconsulting.com.pl/
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poprawa wygladu, ale réwniez lepszy sen, zmniejszenie na-
piecia, odzyskanie energii czy poprawa sprawnosci. Punkt
ciezkosci przesuwa sie wiec z samej ustugi w kierunku po-
trzeby, na ktérg ma ona odpowiadac.

Jednoczesnie coraz trudniej méwi¢ o jednym ,gosciu
wellness”. Ta sama technologia, ktéra dla jednego bedzie ar-
gumentem przemawiajgcym za wyborem hotelu, dla innego
moze by¢ zbednym komplikowaniem wypoczynku. Jeden
bedzie oczekiwat diagnostyki, personalizacji i programu re-
covery, drugi — dobrego masazu, sauny i ciszy. Dojrzatos¢
rynku nie polega wiec na zastepowaniu tradycyjnego SPA
nowym wellness, lecz na coraz lepszym rozumieniu, dla kogo
i w jakim celu tworzone jest dane doswiadczenie.

To zréznicowanie potrzeb zmienia réwniez sposéb pro-
jektowania hotelowego wellness. Punktem wyjscia przestaje
by¢ katalog funkgji, a coraz wiekszego znaczenia nabieraja
zachowania przysztych uzytkownikéw: dtugosc pobytu, mo-
tywacja przyjazdu, sposéb spedzania czasu oraz rzeczywi-
ste wykorzystanie poszczegdlnych przestrzeni. W praktyce
wptywa to na decyzje dotyczace wielkosci strefy wellness,
doboru technologii, konstrukcji menu zabiegowego, organi-
zacji pracy i sposobu sprzedazy oferty.

Takie podejscie wyraznie widaé w raporcie Accor Making
Waves, ktéry zacheca do kwestionowania utrwalonych zato-
zen projektowych i dopasowania strategii wellness do marki,
charakteru obiektu oraz profilu jego gosci. W praktyce ozna-
cza to odejscie od uniwersalnego modelu SPA na rzecz roz-
wigzan wynikajacych z tego, kto i w jaki
sposéb bedzie z nich korzystat.

PONAD

T MLD Zt

Architektura podaza za
sposobem korzystania z hotelu
Zmiane podejscia dobrze wida¢ w roz-
woju stref hydrotermalnych. Sauna,
taznia, cold plunge, water circuits czy
thermal suites coraz czesciej funk-
cjonuja jako petnoprawne produkty
wellness, a nie jedynie uzupetnienie
oferty zabiegowej. Pozwalajg tworzy¢
doswiadczenia dostepne dla wielu go-
sci jednoczesnie i budowaé produkty
wykraczajace poza klasyczng wizyte
w gabinecie.

Podobna zmiana dotyczy przestrzeni fitness - o jej warto-
$ci coraz mniej decyduje liczba urzadzen, a coraz bardziej spo-
séb, w jaki wspiera cele pobytu i integruje sie z pozostatymi
elementami wellness.

Optymalizacja przestrzeni nie powinna jednak oznaczaé
automatycznego usuwania kolejnych funkcji. Warto raczej
pytaé, czy dana funkcja rzeczywiscie wymaga osobnej prze-
strzeni w SPA, czy moze zostac przejeta przez inng cze$¢ ho-
telu. Jezeli w bezposrednim sasiedztwie znajduje sie patio,
ogréd lub dobrze zaprojektowana strefa wypoczynku przy
basenie, moga one czesciowo petnic role tradycyjnej wypo-
czywalni. Podobnie nie kazdy obiekt potrzebuje wydzielonej
recepcji SPA, jesli jej funkcje mozna sprawnie zintegrowac
zinnym punktem obstugi.

Wymaga to jednak ostroznosci. Rezygnacja z pomiesz-
czenia nie moze oznacza¢ rezygnacji z funkcji. Gos¢ po
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olski rynku ustuc
hotelarskich i SPA

zabiegu nadal potrzebuje miejsca, w ktérym moze odpo-
czal. Powinien tez wiedzied, gdzie sie zgtosi¢, zostac przyjety
i uzyskac informacje. Zbyt daleko posunieta optymalizacja
moze sprawic, ze pieknie zaprojektowany hotel bedzie miat
bardzo efektywna powierzchnie, ale samo doswiadczenie
SPA straci ciggtos¢ i komfort.

Projektowanie hotelowego wellness staje sie wigc w pew-
nym sensie sztuka rezygnacji, ale nie za wszelka cene. Nie
chodzi o eliminowanie kolejnych metréw kwadratowych,
lecz o Swiadome rozstrzygniecie, ktére funkcje wymagaja
wiasnej przestrzeni, ktére moga by¢ wspdtdzielone z reszta
hotelu, a z ktérych rzeczywiscie mozna zrezygnowac. Kazda
z tych decyzji powinna wynika¢ zaréwno z ekonomiki pro-
jektu, jak i z drogi goscia przez cate doswiadczenie wellness.

Technologia wspiera strategie, nie zastepuje
koncepgji

Technologia pozostaje jednym z najwazniejszych kierunkéw
rozwoju rynku wellness, jednak zmienia sie sposéb oceny jej
wartosci. Pytanie nie dotyczy juz wytacznie mozliwosci sa-
mego urzadzenia, ale roli, jaka moze ono petni¢ w doswiad-
czeniu goscia oraz modelu operacyjnym hotelu.

O wartosci technologii decyduja trzy wzajemnie uzupet-
niajace sie funkcje.

Pierwsza jest wspieranie okreslonego efektu wellness -
poprzez diagnostyke oraz rozwigzania stuzace regeneracji,
poprawie jakosci snu, redukcji stresu, odnowie biologicznej
czy programom healthy ageing. Rozwdj
technologii odpowiada na zaintereso-
wanie efektami, ktére mozna odczug,
obserwowaéd, a w czesci przypadkéw
réwniez mierzyc¢.

Druga funkcja jest budowanie do-
Swiadczenia. Technologie staja sie
elementem programéw pobytowych,
taczac sie z aktywnoscig fizyczna, hy-
droterapia, terapiami manualnymi, od-
zywianiem czy edukacja zdrowotna.
Ich warto$¢ nie musi wiec powstawacé
w pojedynczej ustudze, ale w logicznie
zaprojektowanej Sciezce prowadzacej
do okreslonego celu.

Trzecim wymiarem jest efektywnos¢ operacyjna. W re-
aliach rosnacych kosztéw prowadzenia dziatalnosci tech-
nologia moze przejmowac te elementy procesu, ktére nie
wymagaja bezposredniego kontaktu z terapeuta. Pozwala
to lepiej wykorzystac czas zespotu, zwiekszaé dostepnosé
ustug i budowac¢ przychdéd mniej zalezny od liczby godzin
pracy specjalistow.

Nie oznacza to jednak zastepowania cztowieka techno-
logia. W SPA kontakt, dotyk, uwaznosé i umiejetnos¢ od-
czytania potrzeb goscia pozostajg czescig wartosci, ktérej
urzadzenie nie odtworzy. Dojrzaty model nie wybiera wiec
miedzy cztowiekiem a technologia — wykorzystuje technolo-
gie tam, gdzie obecnos¢ cztowieka nie jest konieczna, i czto-
wieka tam, gdzie wtasnie jego obecnos¢ tworzy wartosc.

Technologia przestaje by¢ wiec atrakcyjnym dodatkiem
do oferty. Jej warto$¢ wyznacza rola, jaka petni w realizacji
koncepcji hotelowego wellness.
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Wellness wychodzi poza SPA

Jedna z najbardziej znaczacych zmian jest rozszerzanie wel-
Iness poza tradycyjnie rozumiang strefe SPA. Jesli celem po-
bytu ma by¢ regeneracja, poprawa snu, redukcja stresu czy
utrzymanie aktywnosci, nie da sie budowac tego doswiad-
czenia wytgcznie w gabinecie zabiegowym.

Wellness zaczyna wiec przenikac caty hotel. Jest obecne
w pokoju — poprzez jako$¢ snu, Swiatto, akustyke czy mozli-
wos¢ wyciszenia. W gastronomii — poprzez sposéb konstru-
owania oferty i mozliwos¢ wyboru. W architekturze i prze-
strzeniach wspélnych - poprzez kontakt z natura, dostep
do Swiatfa, miejsca sprzyjajace odpoczynkowi lub ruchowi.
W programie pobytu — poprzez aktywnos¢ fizyczng, rege-
neracje, doswiadczenia termalne czy praktyki wspierajace
dobrostan.

Nie oznacza to, ze kazdy hotel powinien zamienia¢ sie
w wyspecjalizowany wellness resort. Przeciwnie. Poszerze-
nie definicji wellness daje hotelom mozliwos¢ budowania
wiasnego modelu, adekwatnego do charakteru obiektu i po-
trzeb jego gosci. SPA staje sie jednym z elementéw tego do-
Swiadczenia, ale nie musi by¢ jego jedynym no$nikiem.

To dobra wiadomo$¢ réwniez dla mniejszych obiektéw.
Maty hotel nie potrzebuje duzego SPA, aby stworzyé war-
tosciowy produkt wellness. Cze$¢ potrzebnych zasobdéw
moze juz mie¢ — w pokojach, gastronomii, otoczeniu, mozli-
wosciach aktywnego wypoczynku czy istniejgcej niewielkiej
strefie SPA. Rozwéj wellness nie musi wiec oznaczac kolej-
nej inwestycji w metry kwadratowe. Moze polegac na Swia-
domym potaczeniu tego, czym hotel juz dysponuje, w pro-
dukt odpowiadajacy na okreslong potrzebe goscia.

W tym modelu szczegélnego znaczenia nabierajg kom-
petencje menadzera SPA i wellness. To on moze dostrzec
potencjat tam, gdzie nie wymaga on kolejnej inwestycji -
w hotelowym ogrodzie, lesie, na tarasie, nad jeziorem, w sa-
dzie czy nawet na polu lawendy. Joga na trawie, spacer w na-
turze, masaz na tarasie czy rytuat wykorzystujacy charakter
miejsca mogg stacé sie réwnie wazng czescig produktu jak
kolejny element infrastruktury.

Profesjonalizacja hotelowego wellness nie powinna wiec
oznacza¢ sprowadzania roli managera wytacznie do zarza-
dzania grafikiem, kosztami i rentownoscia ustug. Controlling,
standardy i procedury s3 konieczne, ale powinny tworzy¢
ramy dla rozwoju produktu, a nie ogranicza¢ kreatywnos¢.
Dobry manager potrafi potaczy¢ znajomos¢ goscia, zasoby
hotelu i realia operacyjne w doswiadczenie, ktérego nie da
sie skopiowaé samym zakupem wyposazenia. Dojrzate za-
rzadzanie wellness potrzebuje liczb, ale potrzebuje tez prze-
strzeni na pomyst.

Ma to réwniez konsekwencje biznesowe. Wellness trud-
no oceniaé wytacznie przez liczbe wykonanych zabiegéw czy
obrét gabinetéw. Jego znaczenie moze by¢ widoczne takze
w atrakcyjnosci pakietéw pobytowych, wykorzystaniu infra-
struktury, sprzedazy detalicznej, ofercie dla klienta lokalnego
czy programach cztonkowskich. W szerszej perspektywie
moze wptywaé na wybdr hotelu i sposéb pozycjonowania
catego obiektu.

Wellness przestaje wiec funkcjonowaé wytacznie jako
samodzielny dziat. Coraz czesciej staje sie czescig produktu
hotelowego i sposobu budowania catego pobytu.
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Co oznacza to dla polskiego rynku?

Swiatowe kierunki rozwoju sa coraz wyrazniej widoczne
réwniez w Polsce, cho¢ ich wdrazanie przebiega w bardzo
zréznicowanym tempie. Dla wielu istniejgcych obiektéw
rozwdj nie musi juz oznaczac dalszej rozbudowy strefy SPA.
Duzy potencjat tkwi w uporzadkowaniu oferty, lepszym wy-
korzystaniu istniejacej infrastruktury oraz tworzeniu pro-
duktéw odpowiadajgcych potrzebom gosci.

W praktyce réznice pomiedzy obiektami s bardzo duze.
Czes¢ hotelowych SPA weszta juz w etap precyzyjnej optyma-
lizacji — analizuje procesy, wykorzystanie czasu pracy, zakupy,
zuzycie produktéw, rentownosé poszczegdlnych ustug czy
wykorzystanie gabinetéw. W innych obiektach wyzwaniem
pozostaje dopiero zbudowanie podstaw controllingu, upo-
rzadkowanie oferty i odpowied?Z na pytanie, ktére jej elementy
rzeczywiscie odpowiadaja dzisiejszym potrzebom gosci.

Nie ma wiec jednego poziomu rozwoju polskiego hote-
lowego wellness. Obok obiektéw bardzo Swiadomie zarza-
dzajacych efektywnosciag funkcjonujg SPA, ktére nadal maja
przed sobg etap porzadkowania podstawowych parame-
tréw biznesowych.

W wielu polskich SPA problemem nie jest juz brak infra-
struktury. Infrastruktura powstata. Wyzwaniem pozostaje
jej monetyzacja, dopasowanie do profilu goscia i operacyjne
wykorzystanie. Basen jest, sauny s3a, gabinety s3, menu ma
kilkadziesiat pozycji — ale nie zawsze wiadomo, dla kogo do-
ktadnie powstata ta oferta, jakg role ma petnic i jaki ma by¢
jej udziat w ekonomice pobytu.

Jest jeszcze jeden czynnik, ktéry warto uwzglednic przy
ocenie nowych kierunkédw rozwoju - czas. Dobra koncepcja
nie zawsze od razu spotyka sie z gotowym popytem. Histo-
ria rynku pokazuje, ze rozwigzanie, ktére w jednym momen-
cie okazuje sie zbyt wczesne, kilka czy kilkanascie lat p6z-
niej moze sta¢ sie odpowiedzig na powszechna potrzebe.
Zmieniaja sie demografia, styl zycia, Swiadomos¢ zdrowotna
i przyzwyczajenia konsumentdéw, a wraz z nimi gotowos¢ do
korzystania z nowych produktéw.

Nie oznacza to oczywiscie, ze nalezy bez kofca utrzymy-
wac oferte, ktéra sie nie sprzedaje. Warto jednak odréznié
produkt nietrafiony od produktu, dla ktérego rynek nie jest
jeszcze wystarczajaco dojrzaty. Czasem problemem jest
sama koncepcja, czasem sposéb jej komunikowania lub
sprzedazy, a czasem moment, w ktérym zostata wprowa-
dzona. Umiejetnos¢ rozpoznania tej réznicy réwniez staje
sie czescig dojrzatego zarzadzania wellness.

Zmieniaja sie wiec réwniez pytania, ktére warto zadawac
przy tworzeniu i modernizacji hotelowego wellness. Nie tyl-
ko: ile gabinetéw, jak duzy basen i jakie urzadzenia? Réwnie
istotne staja sie pytania: dla kogo powstaje to wellness, jakiej
potrzebie ma odpowiadad, jak gos¢ bedzie z niego korzystat,
czy rynek jest juz na nie gotowy i jakg wartos¢ ma ono two-
rzy¢ dla catego hotelu?

Hotelowe wellness nie przestaje by¢ SPA. Nie konczy sie
era masazu, pielegnacji, sauny czy relaksu. Rynek staje sie jed-
nak szerszy, bardziej zr6znicowany i bardziej wymagajacy biz-
nesowo. Dojrzatos¢ hotelowego wellness nie bedzie wiec po-
legata na zastepowaniu dotychczasowych rozwigzan kolejny-
mi. Bedzie polegata na coraz trafniejszym wyborze tego, czego
potrzebuje dany gos¢, dany hotel i jego model biznesowy.
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Hotel Arkon Park
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Hotel Rozany Gaj
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Hotel Aqua
Hotel Haffner
Hotel Villa Sedan
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Hotel Gwiazda Morza
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Hotel Shuum Boutique
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Hotel Mikotajki Leisure & SPA
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N.33 Premium Apartments

Odkryj Destigo Hotels, wyjatkowa kolekcje
hoteli butikowych, rodzinnych, ze strefa SPA
i przestrzenia konferencyjng, potozonych

w najbardziej atrakcyjnych miejscach w Polsce.
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Hotel Pieniny Grand ze swojej podrozy.
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Hotel Aquarion Family & Friends destigohotels.com - Rﬁgﬁ‘g

Harenda Residence


www.destigohotels.com
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RUCH TURYSTYCZNY
W RRAROWIE W 2025

Turystyka pozostaje jednym z filarow rozwoju gospodarczego miasta. Rok
2025 to czas dalszej odbudowy sektora po pandemii COVID-19 oraz wybuchu
wojny w Ukrainie. Zauwazalna jest zmiana preferencji: rosnie znaczenie
krotkich wyjazdow (city break), popyt na autentyczne doswiadczenia i rola
nowych technologii. Cho¢ sytuacja w Europie Wschodniej wptywa na
postrzeganie bezpieczenstwa, Krakow utrzymuje status stabilnej destynacji.
W odpowiedzi na wyzwania — takie jak overtourism, presja na infrastrukture
miejska i koniecznosc godzenia interesow mieszkaricow z branza
turystyczna — miasto intensywnie rozwija koncepcje zrownowazonej
turystyki. Potwierdza to m.in. awans w Global Destination Sustainability
Index oraz polityka oparta na danych i badaniach.

OPR. RAPORTU MALOPOLSKIEJ ORGANIZACJI TURYSTYCZNEJ | UM KRAKOW

je transport lotniczy. W 2025 roku Krakéw Airport

osiggnat historyczny rekord, obstugujac 13,25 min
pasazeréw. Oznacza to wzrost o ok. 20% rok do roku oraz
o ponad 57% w stosunku do 2019 roku, co dowodzi silnego
efektu ,odtozonego popytu”. Lotnisko zaoferowato impo-
nujaca siatke 176 potaczen do 38 krajéw, umacniajac swoja
pozycje lidera wsréd portéw regionalnych w Polsce.

Tegoroczne badania miaty charakter interdyscyplinarny
i oparty na danych (data-driven). Wykorzystano klasyczny
sondaz diagnostyczny (3218 respondentéw badanych od
lipca do grudnia), dane Gtéwnego Urzedu Statystycznego
(GUS) oraz zaawansowane analizy big data (dane geoloka-
lizacyjne i ptatnicze). Zgodnie z wytycznymi UN Tourism,
badaniem objeto zaréwno turystéw korzystajacych z nocle-
géw, jak i odwiedzajacych jednodniowych.

Badania zrealizowano przez Matopolska Organizacje Tu-
rystyczng (MOT) we wspdtpracy merytorycznej z Urzedem
Miasta Krakowa, a ich analize przeprowadzili eksperci Mie-
dzyuczelnianego Zespotu Naukowego MOT. Dzieki ciggtosci
w obserwacji zjawiska przez 23 lata, wyniki prowadzonych
analiz stanowia materiat wyjsciowy do podejmowania dzia-
tan stymulujacych rozwdj turystyki zréwnowazonej w Kra-
kowie — stolicy wojewddztwa matopolskiego i zarazem sto-
licy polskiej turystyki.

Kluczowym wskaznikiem dynamiki turystyki pozosta-
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Liczba odwiedzajacych
Po dwéch latach spadkéw spowodowanych pandemia wi-
rusa SARS-CoV-2, od 2022 roku obserwowany jest wzrost
ruchu turystycznego w Krakowie. W2025 roku jego rozmiary
zwiekszyty sie 010,4% w stosunku do roku 2024. Byta to jed-
noczesnie wielko$¢ o 15,7% wieksza niz w przedpandemicz-
nym roku 2019. Wzrost w 2025 roku odnosit sie tak do liczby
odwiedzajacych krajowych (+10,6%), jak i liczby przyjezdza-
jacych do Krakowa cudzoziemcow (+9,4%), przy czym ruch
przyjazdowy z zagranicy byt nadal 0 22,7% mniejszy niz w jak
najlepszym dotychczas przedpandemicznym roku 2019.
Ruch turystyczny w Krakowie w latach 2003-2025 podle-
gat wyraznemu trendowi sekularnemu o charakterze rosna-
cym, zgodnemu z klasycznymi ujeciami rozwoju destynacji
turystycznych (m.in. koncepcja cyklu zycia obszaru tury-
stycznego Butlera), przy czym dynamika ta zostata gwattow-
nie zaktécona przez egzogeniczny szok pandemiczny w la-
tach 2020-2021, prowadzacy do gtebokiej, lecz przejsciowej
dezintegracji trajektorii wzrostowej. Okres 2022-2025 moz-
na interpretowac jako faze intensywnej odbudowy rynku,
charakteryzujaca sie efektem nadrabiania (catch-up effect)
oraz ponadprzecietng dynamika wzrostu. Jednoczesnie
obserwuje sie trwate przesuniecie strukturalne w kierun-
ku zwiekszonego znaczenia turystyki krajowej, co wpisuje
sie w teorie odpornosci systemoéw turystycznych (tourism
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resilience) oraz dywersyfikacji popytu jako mechanizmu
adaptacyjnego po kryzysach. W ujeciu dtugookresowym
sugeruje to przejscie do nowej Sciezki rownowagi, w ktérej
wzrost pozostaje stabilny, lecz strukturalnie bardziej zréw-
nowazony i mniej zalezny od segmentu miedzynarodowego
niz wokresie przedpandemicznym.

Turysci - nocujacy w miescie

W 2025 roku zwiekszyta sie liczba turystow, tj. gosci nocuja-
cych w miescie - 010,6% w relacji do roku ubiegtego. Nieste-
ty nadal byta ona 0 13,4% mniejsza niz w przedpandemicz-
nym roku 2019. Wzrost odnotowano zaréwno w odniesieniu
do turystéow krajowych - 0 10,6% (przez co liczba nocuja-
cych w Krakowie Polakéw zréwnata sie z tg z roku 2019), jak
i turystow zagranicznych - 0 10,5% (nadal 0 44,6% mniej niz
w 2019 roku). Zblizone tempo wzrostu w obu segmentach
wskazuje wzgledng stabilnos¢ strukturalng, przy czym udziat
turystéw zagranicznych utrzymuje sie na poziomie istotnie
nizszym niz w okresie przedpandemicznym (30% vs 19%), co
sugeruje brak petnej rekonwergencji strukturalnej i niepetne
odtworzenie zagranicznego ruchu turystycznego.

Odwiedzajacy jednodniowi

W2025 roku zwiekszyta sie (0 10,2%) liczba jednodniowych
odwiedzajacych, tj. gosci niekorzystajacych znoclegu wmie-
Scie. Takich oséb byto wKrakowie o 91,3% wiecej niz przed
pandemia i 0 47,3% wiecej niz w roku 2020. Wskazuje to na
kontynuacje fazy silnej ekspansji popytu w segmencie wizyt
krétkookresowych. Wzrost w 2025 roku dotyczyt zaréw-
no liczby jednodniowych odwiedzajacych z Polski, ktérych
przyjechato do Krakowa 0 10,6% wiecej niz w roku poprzed-
nim (o 80,8% wiecej niz w 2019 roku i 0 32,0% wiecej niz
w roku 2020), jak i jednodniowych gosci zagranicznych, kté-
rych liczba zwiekszyta sie o0 7,5% w stosunku do roku ubie-
gtego (i byta prawie 3,5-krotnie wieksza niz w 2019 roku oraz
ponad 13-krotnie wieksza niz w roku 2020).

Rynki zagraniczne

Dane z roku 2025 wskazuja na postepujacg dominacje ryn-
ku brytyjskiego, ktéra dzieki dynamicznemu wzrostowi do
poziomu 26,2% niemal podwoita swéj wynik wzgledem
okresu przed pandemia, co w przypadku zmian gospodar-
czych lub politycznych moze negatywnie wptyna¢ na sta-
bilnos$¢ ruchu turystycznego. Niemcy wykazaty tendencje
do stabilizacji na poziomach zblizonych do tych z 2019
roku. W przeciwienstwie do lideréw wzrostu, kluczowe go-
spodarki kontynentalne, w tym Francja i Wtochy, odnoto-
waty w 2025 roku drastyczne spadki o ponad potowe war-
tosci sprzed kryzysu, co sugeruje trwata zmiane ich pozycji
w strukturze zestawienia. Na szczegélna uwage zastuguje
Hiszpania, ktérej udziat wzrést ponad dwukrotnie (z 4,0%
do 8,7%). Swiadczy to o rosnacym potencjale tego rynku
i zasadnosci dalszego jego rozwijania. Umiarkowany, lecz
stabilny wzrost odnotowano réwniez w przypadku Nie-
miec, co potwierdza ich role jako rynku dojrzatego i przewi-
dywalnego. Wyrazny spadek udziatu turystéw ze Stanéw
Zjednoczonych (z 6,7% do 2,3%) wskazuje na ograniczenie
ruchu dtugodystansowego, ktéry charakteryzuje sie zazwy-
czaj wysokimi wydatkami jednostkowymi. Kraje s3siednie
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i Europy Srodkowej (m.in. Czechy i Stowacja) zachowuja
stosunkowo stabilny udziat w ruchu turystycznym, choé
bez istotnych wzrostéw. Rynki te nadal petnig funkcje uzu-
petniajaca. Wzrost udziatu krajéw takich jak Islandia, Fin-
landia czy Litwa (nieujetych na wykresie), cho¢ procentowo
niewielki, wskazuje na pojawianie sig nowych lub wczesniej
marginalnych rynkéw, ktére moga stanowi¢ potencjat roz-
wojowy w dtuzszej perspektywie.

Rynki krajowe

W 2025 roku strukture krajowych odwiedzajacych Krakéw
zdominowaty trzy regiony: Matopolskie (28,8%), Slaskie
(15,5%) oraz Mazowieckie (12,2%), ktére tacznie odpowia-
daty za ponad potowe catego ruchu krajowego. Najmniejszy
udziat w tym okresie odnotowano dla wojewddztw warmin-
sko-mazurskiego (0,5%) oraz podlaskiego (1,0%).

Wzrost polaryzacji: rok 2025 przynidést wyrazng koncen-
tracje ruchu turystycznego, w przeciwiefistwie do bardziej
zréwnowazonego rozkfadu z roku 2024.

Dominacja turystyki lokalnej: w 2025 roku nastapit gwat-
towny wzrost liczby gosci z wojewddztwa matopolskiego.
Ich udziat wzrést do blisko 29%, co jest wynikiem bezpre-
cedensowym (dla poréwnania: przed pandemia oscylowat
wokét 20%).

Ostabienie regionéw kluczowych: odnotowano wyrazny
spadek udziatu odwiedzajacych z wojewddztw mazowiec-
kiego i podkarpackiego, ktére w2024 roku stanowity silny
filar rynku.

Obecnie ruch jest zdominowany przez trzy regiony, ktére
facznie kontroluja ponad 56% catego ruchu krajowego: Ma-
topolskie (lider wzrostu), Slaskie, Mazowieckie.

Rynek turystyczny w Krakowie ewoluuje w strone mo-
delu opartego na bliskim sgsiedztwie (Matopolska i Slask).
Stabilnos¢, ktéra zapewniaty wczesniej regiony centralne
i potudniowo-wschodnie, zostata zastapiona przez silng do-
minacje lokalna, co stanowi istotng zmiane w pordwnaniu
do lat 2024 oraz okresu przedpandemicznego.

Wiek odwiedzajacych Krakow

Dane z 2025 roku wskazuja na dominacje gosci w wieku
20-44 lat, ktérzy stanowia facznie ponad 70% odwiedzaja-
cych Krakéw. Szczegélnie dynamiczny wzrost odnotowano
w kategorii 20-29 lat, osiggajacej rekordowe 37,3%, przy
jednoczesnym wyraznym odptywie turystéw starszych -
grupy powyzej 45 lat zanotowaty najnizsze wyniki w catym
badanym okresie siedmiu lat. Udziat najmtodszej grupy do
19 lat ustabilizowat sie na poziomie blisko 10%. W poréw-
naniu do okresu przed pandemia (2019 r.), diagnoza na rok
2025 wskazuje na wyrazne odmtodzenie profilu turysty,
gdzie udziat grupy 20-29 lat wzrasta z ok. 34% do ponad
37%. Jednoczesnie nastepuje znaczacy odwrét od turystyki
senioralnej, gdyz odsetek os6b powyzej 60. roku zycia spada
z 7,0% do zaledwie 4,1%. Jeszcze wiekszy spadek odnotowa-
no w grupie 45-60, o ponad 5 p. proc.

Dane z 2025 roku wskazuja na osiggniecie petnej réwno-
wagi demograficznej wiréd odwiedzajacych (50,0%/50,0%).
Jest to efekt prognozowanego, lekkiego wzrostu udziatu ko-
biet w obu segmentach ruchu (krajowym i zagranicznym)
w stosunku do lat ubiegtych.

| SWIAT HOTELI
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W poréwnaniu do 2024 roku, w ktérym utrzymywata sie
jeszcze minimalna przewaga mezczyzn w ogélnej strukturze
(51,1% Vs 48,9% kobiet), rok 2025 domyka proces wyréwny-
wania sie proporcji. W 2024 roku dominacja mezczyzn byta
napedzana gtéwnie ich wiekszym udziatem w turystyce kra-
jowej (52,1%), podczas gdy w ruchu zagranicznym réznica
byta niemal niezauwazalna (49,4%).

Obecny trend, obejmujacy lata 2024-2025, niemal cat-
kowicie zaciera dysproporcje widoczne w okresie przed
pandemig, kiedy ruch turystyczny w Krakowie byt wyraZnie
zdominowany przez kobiety (szczegdlnie w ruchu krajo-
wym). Dazenie do stabilnego podziatu 50,0%/50,0% 0zna-
cza, ze miasto przestato by¢ postrzegane jako destynacja
z przewagg jednej ptci, stajac sie rynkiem w petni uniwer-
salnym.

W 2025 roku w strukturze odwiedzajacych Krakéw wy-
raznie wzrést udziat oséb deklarujacych bardzo dobra sytu-
acje materialng (blisko 37%). Najliczniejsza grupe wciaz sta-
nowity osoby o statusie dobrym, obejmujaca ponad potowe
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og6tu gosci, podczas gdy turysci o statusie Srednim i niz-
szym tworzyli jedynie margines ruchu turystycznego wyno-
sz3cy t3cznie 12%.

Powyzsze zmiany potwierdzaja, ze Krakdw staje sie de-
stynacja pierwszego wyboru przede wszystkim dla klientéw
o najwyzszym portfelu. Cho¢ w poréwnaniu do danych hi-
storycznych z lat 2019-2020 skala transformacji jest ogrom-
na (wzrost grupy najzamozniejszej z ok. 14,5% do blisko 37%),
to wtasnie dynamika miedzy rokiem 2024 a 2025 pokazuje
utrwalanie sie tego trendu. Przeksztatcenie Krakowa z de-
stynacji masowej w kierunku zdominowanej przez turyste
zamoznego pozwala generowac znacznie wyzsze przychody
dla miasta, nawet przy mniejszym udziale grup o Srednich
dochodach.

Gléowne cele podrozy

Wroku 2025 kluczowym trendem stata sie dominujaca rola
wypoczynku, ktéra osiggneta najwyzsze wartosci w catym
badanym okresie, stanowigc dla ogétu gosci ponad potowe
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wszystkich wyjazdéw. Cho¢ relaks pozostawat priorytetem
dla obu grup, u gosci zagranicznych jego znaczenie umocnito
sie do poziomu blisko 57%, podczas gdy odwiedzajacy krajo-
wi, mimo silnej pozycji wypoczynku, coraz czesciej kierowali
swoja uwage ku zakupom oraz celom religijnym. Jednocze-
$nie, przy wyraznym spadku zainteresowania odwiedzinami
bliskich i tranzytem, goscie z zagranicy wcigz znacznie cze-
Sciej niz Polacy stawiali na zwiedzanie zabytkéw, co mimo
tendencji spadkowej pozostato ich istotnym wyréznikiem
na tle rynku krajowego.

Dlugosé pobytu (Srednia liczba nocy) w miescie
Struktura dtugosci wizyt odwiedzajgcych Krakéw w celach
turystycznych w 2025 roku ujawnia wyrazng przewage tych
krétkoterminowych (2-3 noce - ponad 1/4 ogétu odpowie-
dzi). Potwierdza to utrzymywanie sie modelu city break jako
dominujacej formy konsumpgji turystycznej w miescie. Jed-
noczesnie wysoki odsetek odwiedzin jednodniowych (ponad
1/4) sygnalizuje wazna role ruchu regionalnego i krajowego.
W stosunku do roku poprzedniego skrdcit sie czas pobytu
w miescie. Wzrést bowiem odsetek odwiedzajacych jedno-
dniowych, a zmniejszyt sie udziat wizyt trwajacych 1-7 nocy.
Dla gosci krajowych Krakdéw byt przede wszystkim celem
wizyt okazjonalnych i ruchu motywowanego wydarzeniami.
Dominowaty tutaj bowiem przyjazdy beznoclegowe (36,0%).
Natomiast w grupie obcokrajowcdédw az 80,8% realizowa-
to pobyty minimum 2-nocne, co wskazuje na silng pozycje
Krakowa jako miasta o wysokiej wartosci percepcyjnej dla

zagranicznych odwiedzajacych oraz potencjat zagranicznej
turystyki przyjazdowej.

Deklarowane miejsce noclegu

Dwéch na pieciu turystéw krajowych odwiedzajgcych Kra-
kéw w 2025 roku korzystato z zakwaterowania w hotelach,
zas w przypadku gosci zagranicznych byt to co drugi od-
wiedzajacy. Wartosci procentowe zblizone do tych z 2024
r. potwierdzajg utrzymujaca sie kluczowa role tego rodzaju
obiektéw w strukturze miejskiej podazy noclegowej. Drugi-
mi co do ich roli w Krakowie okazaty sie pensjonaty — nocleg
w tego typu obiekcie zadeklarowat Srednio co dziesiagty tu-
rysta. Na trzecim miejscu znalazty sie apartamenty/apartho-
tele, a na czwartym — hostele. Spadek udziatu apartamentéw
i kwater prywatnych, przy stabilizacji odsetka korzystaja-
cych z hoteli moze wskazywac na przesuniecie preferencji
w strone wiekszego bezpieczeristwa, standaryzacji ustug
i przejrzystosci cenowej, co jest zgodne z trendem ,quality
reassurance” w turystyce miejskiej.

Wsegmencie krajowym relatywnie wyzsze jest znaczenie
alternatywnych i relacyjnych form noclegu (tacznie u rodzi-
ny i znajomych nocowato 12,7% Polakéw), podczas gdy mo-
del zakwaterowania turystéw zagranicznych ma charakter
bardziej sformalizowany i rynkowy (wskazania na obiekty
hotelowe i quasi-hotelowe tacznie przekraczajg 80%).

W 2025 roku nastapita zdecydowana koncentracja popytu
w hotelach czterogwiazdkowych, ktére wybrato 60,7% ogo-
tu turystéw hotelowych. Oznacza to dominacje segmentu

ODSETJEKTU RYSTOW (NOCUJACYCH W MIESCIE) WYBIERAJACYCH
POSZCZEGOLNE RODZAJEZAKWATEROWANIA W KRAKOWIE W 2025 ROKU*|**

PERCENTAGE OF TOURISTS (OVERNIGHT VISITORS)
CHOOSING SPECIFIC TYPES OF ACCOMMODATION IN KRAKOW IN 2025 *|**

Hotel
Hotel
Pensjonat 10,4% 15.1%
Guesthouse 5.2% ’
9,8%
Apartament/aparthotel 9.1%
Apartment / Aparthotel llo 59
9,4%
Hostel 9.9%
Hostel & sés
Motel 7,2%
otel
6,6%
Motel 78%
Urods 5,1%
rogziny 6,0%
With family 42%
Unnaiomych 4,4%
Znajomyc
With friends 2,0% &,7%
5 ) 2,2%
omwycieczkowy 1.4%
Holiday home 1 3.0%
2,2%
Schronisko mtodziezowe 0.5%
Youth hostel *
| 4.2%
11%
Wtasne mieszkanie/dom 13%
Own apartment / home 0,9%

41,0%

(2 =
o

o turystow zagranicznych
wybiera zakwaterowanie
o w obiektach hotelowych

i quasi-hotelowych.

More than 80% of foreign tourists choose
accommodation in hotel and guasi-hotel establishments.

Ponad

*Udziaty nie sumuja sie do 100,0%, poniewaz respondenci mogli wskazac
wiece|nizjedng odpowiedz
**Wartosci dla pozostatych kategorii, ktérych udziat ogdtem wynosit ponizej
1%, opisano w szczegotowym Raporcie z badania ruchu turystycznego.

* The percentage values do not add up to 100.0% because respondents
were able to select more than one answer.

** The figures for the remaining categories, which together accounted for
less than 196, are described in the detailed Report on Tourist Traffic.

. ogdtem|total
I krajowi| domestic
mm zagraniczni | foreign
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STRUKTURA

PROCEN_TOWA
TURYSTOW
nocujacych w Krakowie
w 2025 roku w hotelach
wg kategorii

PERCENTAGE
BREAKDOWN OF
TOURISTS choosing
hotel accommodation
during their stay in
Krakowin 2025, by
category

" 10,1%

*k

ek

0,8%

kkEk

dkk ok

bezokreslenia
no category specified

1nnini

ogotem | total

3,6%
0,6%)

60,9%

krajowi domestic zagraniczni | foreign

upper-midscale/ upscale i przesuniecie sSrodka ciezkosci ryn-
ku w kierunku oferty o podwyzszonym standardzie - przede
wszystkim kosztem hoteli trzygwiazdkowych. Druga pozycje
zajety hotele trzygwiazdkowe (1/5), a udziat obiektéw pie-
ciogwiazdkowych wynidst 10,1%. Warto doda¢, ze najwiek-
sza réznica pomiedzy gos¢mi krajowymi a zagranicznymi
zauwazalna byta w segmencie hoteli pieciogwiazdkowych.
Segment ekonomiczny (hotele jedno - i dwugwiazdkowe)
miat znaczenie marginalne.

Srednie wydatki gosci krajowych i zagranicznych
W 2025 roku odnotowano wzrost $redniej kwoty na osobe
wydatkowanej PRZED PRZYJAZDEM do Krakowa (bez kosz-
téw dojazdu), szczegdlnie przez gosci z zagranicy (ponad
2-krotny), a sumy wydawane przez obcokrajowcéw byty
4,5-krotnie wyzsze niz Polakéw. Dysproporcja ta pokazuje
duza polaryzacje sity nabywczej, natomiast rosnaca wartosé
koszyka cudzoziemcdw moze Swiadczy¢é o wzmacnianiu po-
zycji Krakowa jako destynacji w segmencie city break o pod-
wyzszonym standardzie.

Turysci (nocujacy) wydawali przed przyjazdem wiecej niz
odwiedzajacy jednodniowi - krajowi prawie 4-krotnie (Sred-
nio 617 zt vs 164 zt na osobe), a zagraniczni prawie 7-krotnie
(Srednio 2 230 zt vs 320 zt na osobe). Jednoczesnie wydatki
obcokrajowcéw byty wyzsze niz Polakéw (ponad 3,5-krotnie
w przypadku turystéw i niemal 2-krotnie wéréd gosci jedno-
dniowych), co wskazuje na ich wiekszg warto$¢ ekonomicz-
na nawet przy krétkich wizytach.

Wzrosty réwniez Srednie kwoty wydatkowane POD-
CZAS POBYTU w Krakowie — 0 43,4% wsrod cudzoziemcow
i 02,3% wsrdd Polakdw, a zagraniczni goscie wydawali blisko
4-krotnie wiecej niz krajowi. W obu grupach wydatki pod-
czas pobytu byty nizsze niz przed przyjazdem, przy czym az
0 1/3 w segmencie obcokrajowcéw i 0 1/10 w grupie gosci
krajowych, co wskazuje na wieksza prealokacje Srodkéw
przez rynek zagraniczny.

Turysci (nocujacy) wydatkowali podczas pobytu w Krako-
wie wyzsze sumy pieniezne niz odwiedzajacy jednodniowi
- prawie 4-krotnie Polacy i prawie 8,5-krotnie cudzoziemcy.

Potwierdza to istotng zaleznos¢ miedzy dtugoscia pobytu
a poziomem wydatkéw. Roéwniez Srednie wydatki zagranicz-
nych turystéw byty prawie 2,5-krotnie wyzsze niz turystow
krajowych (Srednio 1 719 zt vs 694 zt na osobe), a jednodnio-
wych cudzoziemcédw o 16,5% wyzsze niz gosci jednodnio-
wych z Polski (Srednio 205 zt vs 176 zt na osobe).

Struktura wydatkow

W strukturze wydatkéw PRZED PRZYJAZDEM do Krakowa
gosci zagranicznych zdecydowanie dominowaty sumy na za-
kup produktu w biurze podrdzy (4 123 z+ na osobe). Znacznie
nizsze byty srednie wydatki na noclegi (1 361 zt na osobe),
lokalne wycieczki (913 zt na osobe) i bilety wstepu do obiek-
téw/atrakgji (876 zt na osobe). Najmniej cudzoziemcy wy-
datkowali na tzw. inne cele, takie jak m.in. wydarzenia kultu-
ralne, rozrywkowe i ustugi prozdrowotne (544 zt na osobe).

W segmencie odwiedzajacych krajowych najwyzsze
sumy przed przyjazdem przeznaczane byty z kolei wtadnie
na tzw. inne cele (717 zt na osobe), a nastepnie na zakup pro-
duktu w biurze podrézy (626 zt na osobe), lokalne wycieczki
(442 zt na osobe) i noclegi (439 zt na osobe). Najmniej Polacy
wydatkowali na bilety wstepu do obiektéw/ atrakgji (Srednio
300 zt na osobe).

Wysokos¢ sum wydatkowanych PODCZAS POBYTU
W KRAKOWIE w przypadku wszystkich kategorii byta kil-
kukrotnie wyzsza w grupie odwiedzajacych zagranicznych
niz krajowych, ale w obu segmentach najwyzsze byty $red-
nie kwoty wydatkowane na noclegi (odpowiednio 1167 zt
i 509 zt na osobe), a nastepnie na: tzw. inne cele, pamiatki,
upominki i inne zakupy, lokalne wycieczki, bilety wstepu do
obiektéw/atrakgji, gastronomie/jedzenie i najnizsze - na
miejscowy transport (odpowiednio 447 zti163 zt na osobe).

Polacy w 2025 roku wyraznie rozdzielali konsumpcje:
czesc (bilety wstepu, wycieczki) optacali gtéwnie przed przy-
jazdem, natomiast biezace koszty pobytu dotyczyty zwtasz-
cza noclegdw, gastronomii i transportu lokalnego. Wsréd go-
$ci zagranicznych kluczowe byty wydatki przed przyjazdem,
ale przy utrzymaniu wysokiej konsumpcji podczas pobytu,
co pokazuje podwdjng strukture koszyka tego segmentu.
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Poznanski rynek hotelowy

bije rekordy

Przez lata Poznan przyzwyczait hotelarzy do wysokiego obtozenia
w tygodniu, ale wakacje, Swieta i weekendy pozostawiaty wiele do zyczenia.
Kto jednak przyjechal, zwykle wyjezdzal zadowolony — problemem byto to,
ze weiaz zbyt mato 0sob brato Poznan pod uwage jako cel podrozy. To sie
wlasnie zmienia. W 2025 r. poznariskie hotele osiagnety najlepsze wyniki
w historii danych CoStar/STR, ktore sa prowadzone od 2006 r. Rekord
napedzaty juz nie tylko biznes i targi, ale takze Impact, Pyrkon, rosnacy
ruch city break, kultura i debiut BitterSweet Festival. Do tego lotnisko po raz
pierwszy obstuzyto ponad 4 min pasazerow. Poznan ma dzis kilka silnych
zrodet popytu, dlatego rekord 2025 wyglada bardziej jak poczatek niz sufit.

- JAN MAZURCZAK
PREZES ZARZADU POZNANSKA LOKALNA ORGANIZACJA TURYSTYCZNA

Najpierw przyjezdzaja ludzie

Hotelowe rekordy nie powstaty w prézni. Wedtug danych
GUS w 2025 r. z poznanskich obiektéw turystycznych po-
siadajacych co najmniej 10 miejsc noclegowych skorzysta-
t0 925,1 tys. 0s6b - o0 5,2% wiecej niz rok wczesniej. Jeszcze
szybciej rosta liczba udzielonych noclegéw: do 1,587 mln,
czyli 0 6,7%. To wazna réznica - liczba noclegéw rosnie szyb-
ciej niz liczba turystéw, co oznacza, ze pobyty w Poznaniu
stopniowo sie wydtuzaja.

Mocno rosnie takze rynek zagraniczny. W 2025 r. Po-
znan odwiedzito 209 tys. turystéw z zagranicy, o 6% wiecej
niz rok wczesniej, a liczba udzielonych im noclegéw wzro-
sta az 0 7,8%, do 420 tys. Goscie zagraniczni stanowili 22,6%
wszystkich turystéw, ale odpowiadali juz za 26,5% noclegéw.
Jednoczesdnie podstawg rynku pozostajg Polacy: byto ich 716
tys., 0 5% wiecej niz w 2024 r.

72,1%

OBLOZENIE 2025
+4,2 pkt proc. r/r

Jeszcze ciekawiej wyglada poréwnanie z 2019 r. Wtedy
z poznanskiej bazy skorzystato 946,6 tys. turystéw — nieco
wiecej niz w 2025 r. — ale udzielono im 1,515 min noclegéw.
Dzi$ liczba gosci wcigz jest wiec minimalnie nizsza niz przed
pandemig, za to liczba noclegdw jest juz o blisko 5% wyzsza. To
jeden z najlepszych dowoddw, ze Poznan coraz czesciej staje
sie celem dtuzszego pobytu, a nie tylko miejscem targéw, spo-
tkania stuzbowego czy jednodniowego przystanku. Rosnacy
city break zaczyna wypetnia¢ weekendy, wakacje i Swieta czyli
terminy, ktére przez lata byty pieta achillesowg miasta.

CoStar/STR: 2025 naprawde byl rekordowy

Tu nie trzeba szukac efektownego przymiotnika — wystarcza
liczby. Petna miesieczna seria CoStar/STR dla Poznania za-
czyna sie w 2006 r. i w tej perspektywie 2025 byt najlepszym
petnym rokiem jednoczesnie pod wzgledem obtozenia, ADR

60,2 EUR

RevPAR 2025
+14,8% r/r
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- Srednie roczne obtozenie hoteli w Poznaniu, 2006-2025
72.1%
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i RevPAR. Obtozenie wyniosto 72,1%, wobec 68,0% w 2024 r.
i61,2% w 2019 r. ADR osiggnat 83,5 euro, a RevPAR 60,2 euro.

Najzdrowsze w tym wzroscie jest to, Ze nie zostat ,wyce-
niony” wytgcznie podwyzkami. RevPAR zwiekszyt sie 014,8%
rok do roku, ADR o 8,2%, a obtozenie o 4,2 pkt proc. Hotele
sprzedawaty wiec jednoczesnie wiecej pokoi i po wyzszej
cenie. W poréwnaniu z 2019 r. obtozenie byto wyzsze 0 10,9
pkt proc., ADR 0 34,6%, a RevPAR azZ 0 58,6%.

To nie byl jeden dobry miesiac

Réwnie wazne jak wysokos¢ rekordu jest to, jak szeroko roz-
tozyt sie on po kalendarzu. Czerwiec zakonczyt sie obtoze-
niem 79,8%, wrzesien 80,8%, pazdziernik 79,0%, a listopad
77,2%. Sierpien, przez lata jeden z najtrudniejszych miesiecy
dla biznesowego miasta, doszedt do okoto 78%. Kiedy spoj-
rze¢ jednak nie na miesigce, lecz na konkretne dni, widac
jeszcze ciekawszy obraz: juz w lutym MEBLE POLSKA do-
prowadzata hotele niemal do petnego obtoZenia, maj miat
Impact, czerwiec Pyrkon i Malte, przetom czerwca i lipca mi-
strzostwa Europy w brydzu, a sierpiert dostat zupetnie nowy
impuls w postaci BitterSweet Festival. W zasadzie w kazdym
miesigcu branza otrzymata super wydarzenia, ktére testuja
gbrna granice hotelowej pojemnosci Poznania.

Popyt dawat tez przestrzen do ceny. W maju ADR wynidst
$rednio 96,0 euro, a w czerwcu 99,6 euro. Czerwcowy Re-
VPAR siegnat 79,4 euro i byt najwyzszy w catym roku w uje-
ciu miesiecznym. To wazne, bo rekord nie zostat zbudowany
jednym rodzajem goscia ani jednym sezonem. W réznych
czesciach roku pracowaty inne segmenty: targi i biznes, kon-
gresy, duze festiwale, kultura, sport oraz indywidualny le-
isure. Dla hotelu taka réznorodnos¢ jest duzo cenniejsza niz
pojedynczy spektakularny pik.

Piatek przestal oznaczaé problem
Jeszcze kilka lat temu rytm poznanskiego hotelu byt dosé
przewidywalny: mocny wtorek, sroda i czwartek, potem wy-
jazd gosci biznesowych i trudniejszy weekend. W 2025 r. ten
schemat coraz stabiej pasowat do rzeczywistosci. Srednie
obtozenie w pigtki wyniosto 76,0%, a w soboty 78,0% czyli
niewiele mniej niz we wtorki i Srody, ktére z wynikiem okoto
80% nadal pozostajg najmocniejszymi dniami tygodnia.
Niedziela nadal jest stabsza (Srednio 50,3%), ale to natu-
ralny dzien wyjazdu goscia city-breakowego. Z perspekty-
wy branzy najwazniejsze jest co$ innego: dwie noce, ktére
kiedys trzeba byto sprzedawac agresywnie ceng, dzi$ coraz
czedciej majg witasny, silny popyt. Dla hotelu biznesowego to
jakosciowa zmiana modelu.

Wakacje: z hotelowej dziury do wysokiego sezonu
Najbardziej spektakularna historia kryje sie w lipcu i sierpniu.
W latach 2006-2015 $rednie wakacyjne obtozenie w danych
CoStar/STR wynosito okoto 44%. W latach 2016-2019 wzro-
sto do okoto 61%. W 2024 r. po raz pierwszy przekroczyto
70%, a3 W 2025 r. osiaggneto rekordowe 75,8%. Jesli do lipca
i sierpnia dotozy¢ czerwiec, cate hotelowe lato 2025 za-
mkneto sie obtozeniem 77,1%.

To by¢ moze najwazniejsza liczba w catym artykule. La-
tem naturalnie stabna podréze korporacyjne i klasyczny ka-
lendarz konferencyjny, wiec 70-80-procentowego obtozenia
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nie da sie wyjasni¢ samym biznesem. Do hoteli weszli indy-
widualni turysci, pary, rodziny, grupy z biur podrézy i coraz
liczniejsi goscie zagraniczni. Fundamentem pozostajg jednak
Polacy. To oni w duzej mierze odkryli Poznan jako wygodny,
atrakcyjny i wciaz rozsagdny cenowo city break.

Miasto lepsze niz wyobrazenie

Poznarn ma dzi$ przewage, ktérej nie da sie tatwo kupic kam-
pania: pozytywna luke miedzy oczekiwaniem a doswiadcze-
niem. Wielu turystéw wciaz przyjezdza z obrazem miasta
przede wszystkim targowego, praktycznego, moze dobrego
,na jeden dzieA”. Na miejscu okazuje sie, ze dostaja wiecej:
odnowiony Stary Rynek i centrum, bardzo mocng gastrono-
mie, muzea i kulture, Jezyce, Warte i Malte, a do tego miasto,
po ktérym tatwo sie poruszac i w ktérym nie trzeba plano-
wac kazdej restauracji z kilkudniowym wyprzedzeniem.

W codziennych notatkach zespotu informacji turystycz-
nej PLOT ten motyw wraca zaskakujgco czesto. Para z Austrii
przyjechata po latach ze starym przewodnikiem pamieta-
jacym Poznan jako ,szare miasto targowe”, a po wejsciu na
Stary Rynek byta, jak zanotowat zespét, ,w absolutnym szoku.
Pozytywnie”. Dwie turystki z Lublina przyjechaty mimo opinii
znajomego, ze ,nie ma po co jechac”, a wyjezdzaty zauroczone
i z poczuciem, ze nie zdazyty zobaczy¢ wszystkiego. Turystka
z Hongkongu wrdcita po krétkiej wizycie rok wczesniej i sama
zauwazyta, ze Poznan staje sie coraz popularniejszy.

To oczywiécie obserwacje jakosSciowe, a nie reprezenta-
tywne badanie. S3 jednak ciekawe, bo pokazuja mechanizm
stojacy za liczbami. Ktos$ trafia na rolke w Instagramie - jak
para z Brescii - i kupuje bilet. Kto$ inny przyjezdza, bo mia-
sto polecili znajomi. Potem pojawiaja sie pozytywne opinie,
zdjecia, rekomendacje i powroty. Kazdy zadowolony gos¢
obniza bariere wejécia dla kolejnego. Wtasnie dlatego wzrost
zaczyna przypominac kule $niezna: promocja przyciaga
pierwszg wizyte, ale coraz wiekszg czes¢ pracy wykonuje juz
samo doswiadczenie miasta.

Pomaga réwniez to, ze Poznan nie konczy sie na granicy
srédmiescia. PLOT coraz mocniej f3czy w jednej opowie-
$ci miasto z metropolig: Kérnik i Rogalin, Wielkopolski Park
Narodowy, jeziora, lasy, drewniang architekture i miejsca
zwigzane z poczatkami pafistwa polskiego. W informacji tu-
rystycznej regularnie pojawiajg sie goscie, ktérzy po pierw-
szym dniu w centrum wracajg po wskazéwki na kolejny dzien
w regionie. Z hotelarskiego punktu widzenia to najprostsza
droga do najcenniejszego efektu czyli jeszcze jednej nocy.

Kultura tez zaczyna sprzedawacé noclegi
Hotelarz rzadko patrzy na wystawe muzealng jak na genera-
tor popytu, a szkoda. W 2025 r. wystawa ,J6zef Chetmoniski
1849-1914" w Muzeum Narodowym w Poznaniu przyciggne-
ta okoto 120 tys. 0séb, rekordowa liczbe dla jednej ekspozycji
w historii tej instytucji. Cate Muzeum Narodowe zakonczyto
rok z rekordowa frekwencjg okoto 600 tys. odwiedzajacych.
To bardzo czytelny sygnat: Poznan zaczyna siegac réwniez
po turyste kulturalnego, ktéry wybiera termin podrézy pod
konkretng wystawe, spektakl czy festiwal, a potem korzysta
z hotelu, gastronomii i reszty miejskiej oferty.

Podobny impuls daje Malta Festival. Po przejeciu praw do
marki przez Dominike Kulczyk festiwal dostat nowg energie
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Srednie obtozenie wedtug dnia tygodnia w 2025 r.
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Zrédto: CoStar/STR; obliczenia wtasne PLOT na podstawie danych dziennych 2025, stan danych: 10.08.2026.

pt. sob. niedz.

Obtozenie hoteli w lipcu i sierpniu, 2006-2025

Obtozenie (%)

Zrédto: CoStar/STR; obliczenia wtasne PLOT. Dla kazdego roku pokazano érednig wazong liczba dni dla lipca i sierpnia.

programowa i finansowa. Jubileuszowa, 35. edycja trwata
W Czerwcu 2025 r., a jednym z jej najbardziej prestizowych
punktéw byt ,Embodying Pasolini” Tildy Swinton i Oliviera
Saillarda - spektakl pokazywany raz w roku w wybranym
miejscu na Swiecie, w 2025 r. dostepny wytacznie w Po-
znaniu. Takich wydarzen nie trzeba organizowa¢ co tydzien.
Wystarczy, ze regularnie pojawia sie kolejny powdd, by po-
wiedzie¢: do Poznania warto przyjechac wtasnie teraz.

Wydarzenia pracuja przez caly rok

Biznesowy Poznan nigdzie przy tym nie zniknat. Wrecz
przeciwnie. Podczas MEBLE POLSKA 25 lutego obtozenie
hoteli w prébie CoStar/STR wyniosto 99,1%, a dzie péz-
niej 97,0%. ADR siegat odpowiednio 129,6 i 123,7 euro, a Re-
VPAR 128,4 i120,0 euro. Sama impreza przyciagneta 16,5 tys.
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uczestnikéw, o 15% wiecej niz rok wczesniej; 58% odwie-
dzajacych przyjechato z zagranicy, kupcy reprezentowali 71
krajéw, a ekspozycja zajeta ponad 60 tys. m? w dziewieciu
pawilonach. Organizatorzy okreslajg MEBLE POLSKA jako
jedna z czotowych europejskich imprez branzy meblarskiej
i hotelowe liczby pokazujg, ze nie jest to wytgcznie marke-
tingowe hasto.

Co wazne, MEBLE POLSKA nie jest samotng wyspa. We-
dtug Grupy MTP w 2025 r. na terenach targowych odbyto sie
59 imprez targowych, a wszystkie wydarzenia organizowa-
ne, wspétorganizowane i goszczone przez MTP przyciagne-
ty tacznie okoto 1,5 min uczestnikéw. MTP szacuje tez swoj
udziat w polskim rynku wystawienniczym na 51%. To jedna
z najbardziej niedocenianych przewag Poznania: miasto nie
»Wynajmuje” sobie od czasu do czasu wielkiego eventu, lecz


https://visitpoznan.pl/
https://visitpoznan.pl/

ma na miejscu przemyst wydarzen, ktéry produkuje popyt
przez caty rok.

Rosnacy leisure nie odbiera Poznaniowi jego tradycyjnej
sity. Przeciwnie — wielkie wydarzenia pozostajg poteznym
akceleratorem rynku. Najwyzszy RevPAR catego 2025 r.
przypadt na 14 maja, w trakcie Impact’25: obtozenie siegneto
98,5%, ADR 187,4 euro, a RevPAR 184,6 euro. Dzien wcze-
$niej obtozenie wynosito 93,9%, a RevPAR 159,8 euro. Impact
zgromadzit okoto 8 tys. uczestnikéw. Dla rynku hotelowego
s to dwa dni, ktére widaé w rocznym wykresie bez zadnych
dodatkowych opiséw.

W czerwcu podobny podpis zostawit w danych Pyrkon.
Festiwal zgromadzit ponad 60 tys. uczestnikéw. W pigtek
13 czerwca obtozenie wyniosto 85,7%, ADR 162,8 euro, a Re-
VPAR 139,4 euro; dzieh pdzniej odpowiednio 88,4%, 159,0
euro i 140,6 euro. Pyrkon jest szczegdlnie ciekawy, bo taczy
eventowg skale z charakterem weekendowego city breaku.
Uczestnicy przyjezdzajg po konkretna spotecznos¢ i pro-
gram, ale jednoczesnie zostaja klientami restauracji, atrakcji
i hoteli.

Z punktu widzenia sezonowosci by¢ moze jeszcze cie-
kawszy byt przetom czerwca i lipca. Od 21 czerwca do 5
lipca Miedzynarodowe Targi Poznanskie goscity 11. Europe-
an Transnational Championships w brydzu. Przez te 15 dni
Srednie obtozenie hoteli wyniosto 82,4%. Dwutygodniowa
impreza weszta dokfadnie w moment, ktéry historycznie
otwierat wakacyjny dotek i pofaczyta popyt eventowy z ro-
snacym ruchem leisure. To model wydarzenia szczegélnie
atrakcyjny dla hotelarzy, a wiec dtugi pobyt, wiele noclegéw
i termin poza tradycyjnym szczytem biznesowym.

Najbardziej efektowny sierpniowy skok nie byt natomiast
,zwyktym dtugim weekendem”. W dniach 14-16 sierpnia
w Parku Cytadela odbyta sie pierwsza edycja BitterSweet
Festival. W trzy dni zgromadzita tacznie 70 tys. uczestnikéw,
z ktérych 68% przyjechato spoza regionu. Na czterech sce-
nach odbyto sie blisko 50 koncertéw, a w line-upie znaleZli
sie m.in. Post Malone, Nelly Furtado, Taco Hemingway, Em-
pire of the Sun i Peggy Gou. W tych trzech dniach $rednie
obtozenie poznanskich hoteli wyniosto 94,1%; w pigtek 15
sierpnia siegneto 97,5%, a w sobote 95,6%. Sredni RevPAR
za trzy festiwalowe dni wyniést okoto 101,6 euro. Jak na
debiut to skala, ktéra od razu stawia BitterSweet w gronie
najwiekszych festiwali muzycznych w Polsce. Dodatkowym
atutem jest lokalizacja w centrum miasta, wiec festiwalowy
gos¢ pozostaje czesdcig miejskiej gospodarki - $pi, je i spedza
czas w Poznaniu.

Do tego dochodzi sport. Maraton, triathlon, Wings for Life
World Run czy regularne imprezy na Torze Regatowym Mal-
ta majg inng publicznos¢ niz targi i festiwale, ale z punktu
widzenia hotelu dziatajg podobnie: tworza konkretny powéd
przyjazdu, czesto z osobg towarzyszaca i noclegiem przed
lub po starcie. Im bardziej réznorodny jest kalendarz miasta,
tym mniej hotel zalezy od jednego segmentu klienta.

Dwa silniki zamiast jednego

Najwazniejszy wniosek z 2025 r. nie brzmi wiec: ,Poznan
przestat by¢ miastem biznesowym i stat sie turystycz-
nym”. Bytoby doktadnie odwrotnie. Miasto nie traci silne-
go fundamentu targowo-kongresowego, akademickiego
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i korporacyjnego. Doktada do niego drugi silnik czyli krét-
kie pobyty wypoczynkowe. Biznes buduje srodek tygodnia
i sezon wiosenno-jesienny, leisure wypetnia coraz wiekszg
czes¢ weekenddw, Swigt i wakadji.

Dla hotelarza to wymarzona réwnowaga: mniejsza sezo-
nowos¢, wiecej dni z wysokim popytem i wieksza przestrzen
do zarzadzania cena. Dla inwestora bardziej odporny profil
rynku, a dla miasta szansa na dalszy wzrost bez uzaleznienia
od jednego typu goscia. | wtasnie ta rbwnowaga jest dzis naj-
cenniejsza zmiang w poznarskim hotelarstwie.

Lotnisko przebija kolejny sufit

Do réwnania trzeba dopisac jeszcze dostepnosé. W 2025 r.
Port Lotniczy Poznan-tawica po raz pierwszy w historii prze-
bit bariere 4 min pasazeréw, obstugujac 4,145 min oséb -
prawie 15% wiecej niz rok wczesdniej. Dla rynku hotelowego
to nie jest wytacznie statystyka lotnicza. To rosnacy kanat
dystrybucji miasta. Leisure potrzebuje prostego i niedrogie-
go dojazdu, a kongresy przewidywalnych pofaczen z duzy-
mi hubami. Im fatwiej przylecie¢ do Poznania, tym tatwiej
sprzedaé¢ w nim pokéj hotelowy.

Ten trend ma cigg dalszy. W 2025 r. ogtoszono wejscie
SWISS z bezposrednim potaczeniem do Zurychu od marca
2026 r., a Wizz Air zapowiedziat nowe trasy do Podgoricy
i Bazylei. Réwnolegle tawica przechodzi modernizacje ter-
minala i kontroli bezpieczefistwa. Dla inwestora hotelowego
jest to szczegdlnie wazne, bo rosnaca siatka potaczen dziata
jednoczesnie na dwa segmenty, ktére Poznan chce rozwijac:
zagraniczny leisure oraz miedzynarodowy MICE.

Kolejne wydarzenia juz stoja w kolejce

Perspektywa kolejnych dwéch lat wyglada dobrze, bo miej-
ski kalendarz coraz czesciej faczy cztery Swiaty: wydarze-
nia miedzynarodowe, duze krajowe marki, kulture i sport.
W lipcu 2026 r. Poznan goscit konferencje European Asso-
ciation of Social Anthropologists, a pod koniec sierpnia na
Torze Regatowym Malta odbeds sie Mistrzostwa Swiata
ICF w kajakarstwie sprinterskim i parakajakarstwie. Do tego
dochodzi druga edycja BitterSweet Festival - juz z Gorillaz,
Twenty One Pilots, Robbie Williamsem i Lorde. Na kilka dni
przed wydarzeniem organizator informowat o wyprzedaniu
karnetéw i wszystkich biletéw jednodniowych. To najlepszy
dowdd, ze ubiegtoroczny debiut nie byt jednorazowsa cieka-
wostka.

Jesienia do Poznania wchodzi juz drugi raz z konferencja
marka | Love Marketing & Technology. W listopadzie odbe-
dzie sie European Travel Agent Forum, ktére przywiezie do
miasta pétnocnoamerykanskich travel advisors i europejska
branze turystyczna. Wczeéniej, wspélnie z Polska Organiza-
¢ja Turystyczng, Poznan goscit i bedzie goscit "Buy Poland”
czyli najwieksza impreze B2B dla polskiej turystyki przyjaz-
dowej. To moze nie daje jednego widowiskowego piku jak
wielki koncert, ale buduje co$ réwnie waznego: sprzedaz
miasta w kanatach, ktére péZniej przywozg gosci przez caty
rok.

Najwiekszym testem bedzie jednak 2027 r. W dniach 27
wrzeénia — 1 pazdziernika Poznan bedzie gospodarzem jed-
nego z najbardziej prestizowych i pozadanych kongreséw na
Swiecie International Astronautical Congress. Polska Agencja
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Kosmiczna szacuje, ze wydarzenie moze przyciggnaé ponad
10 tys. gosci z catego Swiata. To bedzie jeden z najwiekszych
jednorazowych impulséw popytowych w historii miasta
i zarazem bardzo praktyczny sprawdzian, czy hotelowa po-
daz nadaza za rosnacg ambicja Poznania.

Czy zaczyna brakowaé pokoi?

Na koniec lipca 2025 r. turystyczna baza noclegowa Po-
znania obejmowata wedtug GUS okoto 9,3 tys. miejsc w 85
obiektach. Na pierwszy rzut oka to duzo. Problem zaczyna
sie przy najwiekszych kongresach. Organizator nie szuka
wtedy po prostu ,t6zek w miescie”, ale duzych blokéw pokoi
w standardzie czterech i pieciu gwiazdek, dostepnych w tym
samym terminie, najlepiej w niewielkiej liczbie hoteli i z do-
brym potgczeniem z centrum kongresowym. | wtasnie tu Po-
znan coraz czesciej dochodzi do granicy.

Dlatego nowe inwestycje nie s3 zagrozeniem dla rynku,
lecz warunkiem jego dalszego rozwoju. W przebudowywa-
nym dawnym lkarze powstaje Four Points by Sheraton Po-
znan z okoto 156 pokojami (otwarcie w pazdzierniku 2026 r.).
Przy ulicy Kolejowej jeszcze w tym roku swoich gosci przyj-
mie pieciogwiazdkowy hotel Molot Moderno. Dawny Hotel
Rzymski ma wrécic¢ jako Hotel de Rome pod marka Tapestry
Collection by Hilton, z okoto 95 pokojami (otwarcie w | kwar-
tale 2027). W centrum powstaje réwniez Y3 Signature Hotel
przy ul. Zielonej z 187 pokojami, ktérego oddanie planowane
jest takze na 2027.

To potrzebne uzupetnienia, ale nie zamykaja tematu. Po-
znan potrzebuje wiekszej liczby dobrych pokoi z dwéch po-
wodéw jednoczesnie. MICE rosnie i bez odpowiedniej bazy
trudno bedzie walczy¢ o kolejne wydarzenia skali IAC. Le-
isure z kolei coraz mocniej wypetnia terminy, ktére kiedy$
dawaty hotelom bufor wolnej podazy. A do tego dochodzi
szybko rosnaca dostepnos¢ lotnicza. Z perspektywy inwe-
stora jest to wazniejsze niz pojedynczy rekord: Zrédta popy-
tu s3 coraz bardziej zréznicowane (targi, kongresy, kultura,
festiwale, sport, indywidualny city break i ruch zagraniczny),
wiec profil rynku staje sie odporniejszy.

Rekord z 2025 jest do pobicia

Pierwsze pdfrocze 2026 r. nie przyniosto kolejnego skoku
obtozenia - w miesiecznych danych CoStar/STR $rednia za
styczeri-czerwiec wyniosta 68,8%, praktycznie tyle samo co
rok wczesniej. Po rekordowym 2025 r. to jednak dobra wia-
domos¢: rynek nie oddaje wzrostu, tylko utrzymuje bardzo
wysoka baze. A druga potowa roku ma mocny kalendarz, ro-
snacy siatke potaczen lotniczych i kolejne duze wydarzenia.
Przy obecnym poziomie obtozenia nie da sie zreszta rosnaé
bez kofAca samga liczba sprzedanych pokoi, coraz wieksze
znaczenie beda miaty cena, struktura popytu, dtugos$¢ poby-
tu i nowa podaz.

Dlatego w PLOT zaktadamy, ze petny 2026 r. ma realna
szanse zakonczy¢ sie jeszcze lepiej niz 2025, przede wszyst-
kim pod wzgledem RevPAR, a by¢ moze réwniez obtoze-
nia. To oczywiscie prognoza, nie wynik juz osiggniety. Jej
podstawa jest jednak co$ wiecej niz optymizm: rekordowa
baza z 2025 r. zostata utrzymana, drugi BitterSweet jest wy-
przedany, kalendarz MICE i sportu pozostaje mocny, a lot-
nisko dowozi coraz wiekszy strumien pasazeréw. Zadaniem
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miasta i PLOT jest dalej rozwija¢ oba silniki: walczy¢ o wyda-
rzenia i rbwnolegle budowac leisure.

Kula Sniezna dopiero nabiera rozpedu

Rok 2025 pokazat, ze Poznar zostat odkryty réwniez poza
swoim tradycyjnym biznesowym wizerunkiem. | by¢ moze
najciekawsze jest to, ze dzi$ promocja miasta coraz czesciej
nie zaczyna sig od oficjalnej kampanii. Zaczyna sie od opinii
znajomego, rolki obejrzanej wieczorem, zdjecia z weekendu,
polecenia restauracji, koncertu, wystawy albo prostego zda-
nia: .bylismy i byto lepiej, niz sie spodziewalismy”. Dla desty-
nacji, ktéra przez lata miata lepszy produkt niz wizerunek, to
wyjatkowo mocne paliwo. Kazdy zadowolony gos¢ staje sie
matym kanatem sprzedazy kolejnej wizyty.

Dane CoStar/STR s3 twardym potwierdzeniem tego,
co coraz czesciej stycha¢ w informacji turystycznej i widaé
w zachowaniach gosci. W 2025 r. Poznanh osiagnat najwyz-
sze obtozenie, ADR i RevPAR w catej dostepnej historii od
2006 r., a wakacyjne obtozenie byto rekordowe. Jednocze-
$nie miasto produkuje coraz wiecej niezaleznych powo-
déw do przyjazdu, a lotnisko coraz szerzej otwiera Poznan
na $wiat. To wiasnie przypomina efekt kuli $nieznej. Dobra
oferta daje pierwsza wizyte, dobre doswiadczenie przynosi
rekomendacje, rekomendacja kolejnego turyste, a rosnacy
popyt uzasadnia nastepne wydarzenia, potaczenia i inwesty-
cje. Z punktu widzenia hotelarza i inwestora najciekawsze
w rekordzie 2025 jest wiec nie to, ze padtf. Najciekawsze jest
to, ze coraz trudniej wskazac jeden powdd, dla ktérego padt.

O AUTORZE

Prezes Zarzadu Poznanskiej Lokalnej Organizacji Tury-
stycznej, odpowiedzialnej za promocje i rozwdj tury-
styki w aglomeracji poznanskiej. Organizacja zrzesza
zaréwno samorzady, jak i przedstawicieli branzy tury-
stycznej. Pod jego kierownictwem PLOT rozwineta sze-
roka wspotprace instytucjonalng i branzowa, realizujac
liczne projekty wizerunkowe i promocyjne. Organizacja
wspiera rowniez liczne wydarzenia naukowe, sportowe
i branzowe. Jan Mazurczak jest cztonkiem Rady Polskiej
Organizacji Turystycznej, wspotautorem strategii roz-
woju turystyki oraz uczestnikiem licznych gremidéw
eksperckich i naukowych.


https://www.linkedin.com/in/jan-mazurczak/
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TURYSTYKA

W WARSZAWIE

W 20251

Stolica zakonczyta 2025 rok z wynikiem 12,1 mIn przyjazdow turystycznych,
srednim obtozeniem hoteli na poziomie 76 proc. oraz wyraznym wzrostem
znaczenia sektora MICE. Jednoczesnie odnotowata dynamiczny rozwoj ruchu
jednodniowego i najmu krotkoterminowego, a jej rynek turystyczny nadal
wyrozniata charakterystyczna dla destynacji biznesowych sezonowosc.

Ruch turystycezny
Rok 2024 byt dla warszaw-
skiej turystyki rekordowy pod
wzgledem liczby przyjazdéw
turystéw. Odnotowano wéw-
czas bardzo dynamiczny wzrost
rok do roku, siegajacy 27 proc.
Co wiecej, byt to rok, kiedy licz-
ba przyjazdéw turystéw po raz
pierwszy przekroczyta poziom
sprzed pandemii koronawirusa.
Natomiast w roku 2025 licz-
ba przyjazdéw turystycznych do
Warszawy byta bardzo zblizona
do tej z roku poprzedniego. We-
dtug ,,Szacunku ruchu turystycz-
nego w Warszawie 2025", opra-
cowanego przez Urzad mst.
Warszawy, w stolicy odnoto-
wano 12,1 min przyjazdéw tury-
stéw. Z tego 30 proc. stanowity
przyjazdy turystéw zagranicz-
nych, 3,6 min, a 70 proc. przyjaz-
dy turystéw krajowych, 8,5 min.
We wszystkich wspomnianych
kategoriach ~ zaobserwowano
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Szacunek przyjazdow turystow do Warszawy w latach 2016-2025 (w mln)

12,2 12,1

2
0,0 0.7

2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

e TUrySci 0gotem  ==@m=Turysci krajowi e T UrysSCi zagraniczni

Zrédto: Szacunek ruchu turystycznego w Warszawie w 2025 roku, Urzad m. st. Warszawy

Nie od dzi§ wiadomo, ze w tu-
rystyce ,wiecej nie znaczy le-
piej”, a miastom coraz bardziej
zalezy na przyciaganiu wysokiej

spadek 1 proc. w stosunku do
roku 2024.

W kontekscie  proble-
mu overtourismu, z ktérym

borykaja sie inne europejskie
miasta, stabilizacja ruchu tury-
stycznego w Warszawie wydaje
sie by¢ zjawiskiem korzystnym.


https://wot.waw.pl/
https://wot.waw.pl/
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Szacunek przyjazdow turystow zagranicznych wg krajow
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Zrédto: Szacunek ruchu turystycznego w Warszawie w 2025 roku, Urzad m. st. Warszawy

Szacunek przyjazdow turystow krajowych wg wojewodztw w 2025

dotnostqsiic | 1 5
matopotskic | (1.5
stzeiio | 1 2
pomorsiic |  |.0%
wielkopolskie 11,0%
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Zrédto: Szacunek ruchu turystycznego w Warszawie w 2025 roku, Urzad m. st. Warszawy
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jakosci turystéw i zniechecaniu
tych, ktérzy wprowadzaja cha-
os do zycia miasta i jego miesz-
kancow.

Wsréd  przyjazdéw zagra-
nicznych, na prowadzeniu po-
zostali turysci z Ukrainy, kté-
rych byto jednak zdecydowanie
mniej niz w roku poprzednim,
0 25 procw poréwnaniu rok
do roku. Mozna byto nato-
miast zaobserwowac istotny
wzrost wérdd turystéw z klu-
czowych rynkéw Europy Za-
chodniej i Ameryki Pétnocne;j.
W poréwnaniu z rokiem 2024
Stany Zjednoczone odnoto-
waty wzrost o 31 proc,, Niemcy
o0 27 proc, a Wielka Brytania
o 9 proc. Wspomniane cztery
kraje byty odpowiedzialne za
wygenerowanie blisko potowy
przyjazdéw zagranicznych do
Warszawy.

Dodatkowo nalezy wspo-
mnieé, iz istotng role w przy-
jazdach z zagranicy odegraty
przyjazdy polonijne, czyli przy-
jazdy oséb o polskim pocho-
dzeniu, ktére co najmniej od 12
miesiecy mieszkaja za granica.
W 2025 odnotowano 697 tys.
takich przyjazdéw, co stano-
wito 19 proc. wszystkich przy-
jazdéw zagranicznych, gtéwnie
ze Stanéw Zjednoczonych (26
proc.), Niemiec (15 proc.) i Wiel-
kiej Brytanii (14 proc.).

Wsréd  przyjazdéw  kra-
jowych w 2025 roku ponad
potowa (56 proc.) ruchu tu-
rystycznego zostata wygene-
rowana przez 5 wojewddztw:
dolnoslaskie, matopolskie, $la-
skie, pomorskie i wielkopolskie.
Najwiekszy spadek rok do roku
natomiast odnotowato woje-
wodztwo mazowieckie (o 260
tys. przyjazdoéw turystycznych).
Taka zmiana wynika prawdopo-
dobnie z rezygnacji odwiedza-
jacych z noclegu na rzecz wizyt
jednodniowych.

W przeciwienistwie do przy-
jazdéw turystéw i podobnie
jak w roku 2024, przyjazdy
odwiedzajacych jednodnio-
wych w 2025 roku odnotowaty
istotne wzrosty we wszystkich
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Szacunek przyjazdow odwiedzajacych jednodnoiwych do Warszawy (w tys.)

11330
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Odwiedzajacy ogotem
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Odwiedzajacy krajowi
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Odwiedzajacy zagraniczni
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Zrédto: Szacunek ruchu turystycznego w Warszawie w 2025 roku, Urzad m. st. Warszawy

POPYT na WARSZAWE w 2025
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kategoriach. Wedtug opra-
cowanego przez Urzad m.st.
Warszawy ,Szacunku ruchu
turystycznego w  Warszawie
2025", w stolicy odnotowano
11,3 min przyjazdéw odwiedza-
jacych jednodniowych, co sta-
nowito blisko potowe (48 proc.)
wszystkich wizyt w Warszawie.
W poréwnaniu rok do roku
przyjazdy odwiedzajacych jed-
nodniowych wzrosty o 23 proc.

W3érdéd  wizyt  jednodnio-
wych, 39 proc. zostato zrealizo-
wanych przez odwiedzajacych
zagranicznych - 4,4 min, a 61
proc. przez odwiedzajacych
krajowych - 6,9 min. W poréw-
naniu do roku poprzedniego,
przyjazdy odwiedzajacych jed-
nodniowych z zagranicy zwiek-
szyty sie 0 26 proc., a odwiedza-
jacych jednodniowych z Polski
0 21 proc.

Obok liczby turystéw odwie-
dzajacych Warszawe, réwnie
wazne z punktu widzenia biz-
nesu, jak i mieszkancdw, jest to
jak popyt na stolice rozktada sie
w czasie, kiedy zainteresowanie
przylotami i zakwaterowaniem
w Warszawie jest najwieksze.
Dzieki danym pochodzacym
od firmy Lighthouse, mozna
przyjrze¢ sie blizej temu za-
gadnieniu. Zebrane dane mo-
nitorujg dwa Zrédta: Online
Travel Agencies, ktére skupiajg
sie na turystyce indywidualnej,
gtéwnie rekreacyjnej oraz Glo-
bal Distribution System, ktéry
zbiera informacje o turystyce
biznesowej i zorganizowanych
wyjazdach grupowych. Po ich
potaczeniu otrzymujemy petny
obraz popytu na Warszawe.

Pierwsza rzecz, ktéra rzuca
sie w oczy, to tygodniowa cy-
kliczno$¢ popytu, ktéra wyste-
powata niezmiennie w catym
roku. Taka sezonowos¢ krétko-
okresowa sugeruje, ze plano-
wanie podrézy do Warszawy
koncentrowato sie wokét kon-
kretnych dni tygodnia. Najwiek-
sze zainteresowanie stolicg
przypadto na dni robocze, byto
ono zdecydowanie bardziej wi-
doczne niz w weekendy. Jest to
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bardzo charakterystyczne dla
kierunkéw turystyki bizneso-
wej, ktéra dominuje w Warsza-
wie.

Nastepnym zjawiskiem, na
ktére nalezy zwrdci¢ uwage jest
uksztattowanie popytu w ska-
li roku. Warszawska turystyke
wyréznia kilka szczytéw se-
zonu. Pierwszy z nich zaczyna
sie wiosng i osigga apogeum
W maju i czerwcu. Jest to gorg-
cy okres zaréwno dla turystyki
rekreacyjnej, jak i biznesowe;j.
Drugi, nawet wyzszy, mozna
zaobserwowad jesienia, we
wrzesniu i pazdzierniku. Ostat-
ni z nich, to kilka dni na koniec
roku zwigzanych z turystyka
bozonarodzeniowg i nowo-
roczna.

Popyt na Warszawe jest
zdecydowanie stabszy na po-
czatku roku (styczen-luty) oraz
w okresie wakacji szkolnych
(lipiec-sierpien). Wyjatek sta-
nowity duze koncerty, ktére
odbyty sie na PGE Narodowym.
W lipcu 2025 w Warszawie wy-
stepowali m.in. Guns N’ Roses
i Imagine Dragons, ktérzy przy-
ciggneli do stolicy wielu tury-
stéw z Polski i zagranicy. Waka-
cyjne spowolnienie w turystyce
jest kolejnym elementem ce-
chujacym biznesowy charakter
stolicy.

Rynek hotelowy

Obtozenie hoteli w Warszawie
jest spéjne z popytem i cha-
rakteryzuje sie podobng se-
zonowoscia. Wiosenny szczyt
przypada na maj i czerwieg,
a jesienny na wrzesien i paz-
dziernik. Pomiedzy tymi mie-
sigcami pojawia sie letnie spo-
wolnienie. Najnizsze obtozenie
hoteli regularnie wystepuje
zima, w styczniu.

Co wazne, od zakonczenia
pandemii koronawirusa ob-
tozenie hoteli w Warszawie
utrzymuje sie na istotnie wyz-
szym poziomie niz w innych
miastach regionu Europy Srod-
kowo-Wschodniej. W 2025
roku $rednie obtozenie w War-
szawie osiggneto 76 proc.
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Liczba wydarzen w Warszawie w latach 2016-2025
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Liczba wydarzen w Warszawie wg dni tygodnia w 2025
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Wydarzenia wg czasu trwania w 2025
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Poréwnujac obtozenie hoteli
w Warszawie i wybranych mia-
stach Polski, mozna zaobser-
wowac dwa trendy sezonowo-
Sci. Pierwszy z nich wystepuje
w Warszawie. W jego przypad-
ku, mamy do czynienia z wyso-
kim sezonem wiosennym (maj
- czerwiec) i jesiennym (wrze-
siel — pazdziernik). Pomiedzy
nimi pojawia sie letnie spowol-
nienie. Jest on charakterystycz-
ny dla destynacji turystyki biz-
nesowe;.

Natomiast, w duzych pol-
skich miastach pojawia sie je-
den dtugi szczyt sezonu z wy-
sokim obtozeniem hoteli, trwa-
jacy od czerwca do wrzesnia.
Reszta roku cieszy sie duzo
mniejszym zainteresowaniem
wsréd turystéw. Taki trend ce-
chuje destynacje zdominowane
przez turystyke rekreacyjna.

Obok obtozenia hoteli, dru-
gim waznym wskaZnikiem po-
zwalajagcym oceni¢ kondycje
warszawskiego rynku hotelo-
wego jest Srednia cena za pokdj
(ADR). W roku 2025 $rednia
cena za pokdj hotelowy osia-
gneta 102 EUR.

ADRw Warszawie plasuje sie
gdzie$ pomiedzy poziomem re-
gionalnym a polskim. Pozostaje
nizsza niz w miastach Europy
Srodkowo-Wschodniej, ale
utrzymuje wyzszy poziom niz
gtéwne miasta Polski. Co cieka-
we, widoczne w trendach diu-
gookresowych regularne wzro-
sty cen sugeruja, ze najwiekszy
ruch turystyczny w Warszawie
wystepuje we wrzesniu, co
wynika z kumulacji popytu ge-
nerowanego przez sektor MICE
i turystyke rekreacyjna. Nato-
miast zaréwno w europejskich,
jak i polskich miastach szczyt
sezonu turystycznego przypada
na czerwiec.

Rynek konferencyjny

Warszawski  rynek  spotkan
biznesowych utrzymuje dyna-
miczne tempo rozwoju i z roku
na rok coraz pewniej konkuru-
je z najwiekszymi europejski-
mi i Swiatowymi destynacjami
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kongresowymi. W najnowszym
raporcie opublikowanym przez
Miedzynarodowe  Stowarzy-
szenie Kongreséw i Konwencji
(ICCA) ,ClobeWatch: Business
Analytics - Country & City Ran-
kings 2025" Warszawa zajefa
28. miejsce na Swiecie oraz po
raz pierwszy awansowata do
europejskiego TOP 20, plasu-
jac sie na 19. pozycji wsréd li-
deréw branzy MICE w Europie.
W 2025 roku w stolicy odbyto
sie 75 miedzynarodowych kon-
ferencji i kongreséw stowa-
rzyszeniowych  spetniajacych
rygorystyczne kryteria ICCA.
To az o 13 wydarzen wiecej niz
w roku poprzednim. Ranking
ICCA od lat pozostaje jednym
z najbardziej prestizowych
i najwazniejszych wskaznikéw
kondycji rynku spotkarn bizne-
sowych na $wiecie. Uwzglednia
wytacznie cykliczne wydarze-
nia stowarzyszenn naukowych
organizowane rotacyjnie w mi-
nimum trzech krajach i groma-
dzace co najmniej 50 uczestni-
kéw. W tym samym raporcie,
w rankingu panstw, Polska
awansowata na 18. miegjsce
na $Swiecie oraz 11. w Europie,
bedac gospodarzem 215 mie-
dzynarodowych spotkar sto-
warzyszeniowych.

Warszawska Organizacja
Turystyczna co roku zbiera
dane o liczbie wydarzen bizne-
sowych, ktére odbyty sie w sto-
licy. W tym celu korzysta z na-
rzedzia Demand Outlook firmy
Z-Factor, ktére monitoruje po-
nad 40 hoteli konferencyjnych
w Warszawie oraz pozyskuje
dane bezposrednio od czterech
najwiekszych obiektéw MICE
w stolicy: PGE Narodowy, Patac
Kultury i Nauki, EXPO XXI oraz
PTAK WARSAW EXPO. Z da-
nych wynika, ze w roku 2025
w Warszawie zorganizowano
13 997 spotkan branzy MICE,
w ktérych wzieto f3cznie udziat
2 446 491 uczestnikow.

Do bardziej szczegétowej
analizy mozna wykorzystaé
tylko dane z systemu Demand
Outlook, gdyz zbierajg one
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Liczba wydarzen wg branzy w 2025
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duzo wiecej informacji. Biorac
pod uwage ich ilos¢ i szczegd-
towo$¢, stanowia one cenne
Zrédto do opisu kondycji lokal-
nego rynku konferencyjnego.
Demand Outlook posiada dane
0 13 718 spotkaniach, ktére od-
byty sie w warszawskich hote-
lach konferencyjnych w 2025
roku. Wzieto w nich udziat
tacznie 610 089 uczestnikow.
Srednio odbyto sie 38 spotkari
dziennie, w przecietnym wyda-
rzeniu uczestniczyto 45 0séb,
a trwato ono 1,7 dnia.

Analizujac gtéwne wskazniki
rynku konferencyjnego (licz-
ba wydarzen, liczba uczestni-
kéw, dzienna liczba wydarzen
i Srednia wielko$¢ wydarzenia)
W ujeciu miesiecznym, po raz
kolejny wida¢ trend sezonowo-
Sci, ktory jest spéjny z popytem
na Warszawe oraz obtozeniem
hoteli. Na warszawskim rynku
konferencyjnym wysoki sezon
wystepuje dwa razy w roku: na
wiosne (maj-czerwiec) i jesien
(wrzesie-pazdziernik). Sezon
niski pojawia sie w okresie wa-
kacji szkolnych (lipiec-sierpien)
i jest on zdecydowanie nizszy
w przypadku pozostatych zja-
wisk. Natomiast co ciekawe,
sezon zimowy (grudzien-luty) -
w miejskiej turystyce rekreacyj-
nej dos¢ staby - jest w pew-
nej mierze rekompensowany
umiarkowang aktywnoscia sek-
tora MICE.

Trendy dni tygodnia na
rynku konferencyjnym War-
szawy nie przynosza zadnych
niespodzianek. Najwiecej spo-
tkan i wydarzer sektora MICE
w 2025 odbyto sie w Srodku
tygodnia - we wtorek, $rode
i czwartek.

Najwiecej spotkan branzy
MICE zorganizowanych w war-
szawskich hotelach konferen-
cyjnych w 2025 to wydarzenia
jedno - i dwudniowe, stanowity
one t3cznie az 85 proc.

Najwiekszy udziat w war-
szawskim  rynku  konferen-
cyjnym w 2025 miaty hotele
4-gwiazdkowe, przyciagajac
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blisko 2/3 wszystkich spotkan
i ich uczestnikéw.

Gtéwnym segmentem orga-
nizatoréw wydarzen i spotkan
biznesowych w 2025 byty kor-
poracje, ktére odpowiadaty za
92 proc. rynku. Stowarzyszenia
i instytucje publiczne stanowity
niewielki dodatek do portfolio
warszawskich klientéw hote-
li konferencyjnych, tacznie 8
proc.

WS3rdd branz aktywnych na
warszawskim rynku spotkan
w roku 2025 zdecydowanym
liderem byta branza handlowo-
-ustugowa, organizujac blisko
2/3 wydarzen. Jest to jednak
dos¢ szeroka kategoria, dla-
tego warto wspomnieé, ze to
,Podréze i Ustugi Turystyczne”
wyréznity sie szczegdlnie. To
one zorganizowaty najwiecej
wydarzen (1 643), wykorzystaty
najwiecej powierzchni (405 633
m2) i wygenerowaty najwieksza
frekwencje (62 790 uczestni-
kéw) na warszawskich konfe-
rencjach.

Rynek najmu
krotkoterminowego
Rynek najmu krétkotermino-
wego pozostaje w duzej mie-
rze nieuregulowany i co za tym
idzie, trudny do uchwycenia
w danych. Jest to jednocze-
$nie najbardziej dynamiczna
i wrazliwa na popyt czesé bazy
noclegowej dostepna w War-
Wedtug  ,Badania
opinii  0séb odwiedzajacych
Warszawe w 2025", opraco-
wanego przez Urzad m.st.
Warszawy, juz okoto 1/4 tu-
rystéw odwiedzajacych War-
szawe nocowata w wynajetych
mieszkaniach i apartamentach.
Liczba miejsc noclegowych
dostepnych w warszawskich
obiektach najmu krétkotermi-
nowego w lipcu 2025 wyniosta
46,4 tys., przewyzszajac liczbe
miejsc noclegowych dostep-
nych w warszawskich hotelach
0 10 tys. Aktualnie dostepne
dane, zbierane przez firme Li-
ghthouse, opieraja sie na me-
todzie web-scrapingu, co nie

szawie.
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jest wprawdzie rozwigzaniem
idealnym, ale pozwala na osza-
cowanie skali i obserwacje dtu-
goterminowych trendéw tego
zjawiska.

Inaczej niz w przypadku
hoteli, liczba obiektéw najmu
krétkoterminowego rézni sie
w zaleznosci od sezonu i jest
inna w kazdym miesigcu. Do-
stepno$¢ obiektéw jest Scisle
powigzana z popytem na na-
jem krétkoterminowy: najwie-
cej pojawia sie w szczycie se-
zonu wakacyjnego (sierpien),
najmniej zimg (luty), kiedy tu-
rystyka miejska spowalnia. Na
przestrzeni ostatnich trzech lat
widaé, ze w Warszawie dyna-
mika wzrostu obiektéw w naj-
mie krétkoterminowym przy-
spiesza i znaczaco wyprzedza
europejskie miasta. Jest to po
czedci efektem braku regula-
¢ji tego zjawiska w Polsce oraz
faktu, ze inne miasta regionu
juz wprowadzity zmiany prawa,
chcac przeciwdziata¢ overto-
urismowi i problemom miesz-
kaniowym.

Z drugiej strony, poréwnu-
jac Warszawe z innymi polski-
mi miastami, warto zauwazy¢,
ze w 2025 w stolicy réznica
miedzy najmniejszg liczba
dostepnych obiektéw najmu
krétkoterminowego (luty - 13

298), a najwieksza (sierpien
- 13 799) wyniosta tylko 5o1.
Stanowi to niecate 4 proc.
obiektéw dostepnych w szczy-
cie sezonu. Jest to znaczaca
réznica w poréwnaniu z lata-
mi poprzednimi oraz trenda-
mi w innych miastach kraju,
gdzie zdecydowanie bardziej
zauwazalna jest sezonowosc
zjawiska. Moze to sugerowad,
ze warszawski rynek najmu
krétkoterminowego zaczat sie
stabilizowad.

Podobnie jak w przypad-
ku hoteli, obtozenie w najmie
krétkoterminowym  cechuje
sie sezonowos$cia. Szczyt se-
zZonu zazwyczaj zaczyna sie
w potowie wiosny i trwa do
potowy jesieni. Najnizsze ob-
tozenie regularnie wystepuje
w styczniu, co wigze sie z zi-
mowym spowolnieniem tury-
styki miejskiej. W 2025 roku
Srednie obtozenie w Warsza-
wie wyniosto 50 proc.

W trendach dtugookreso-
wych mozna zaobserwowad,
ze obtozenie w najmie krétko-
terminowym w Warszawie jest
duzo mniej sezonowe niz w wy-
branych miastach Polski i Eu-
ropy. W szczycie sezonu tury-
stycznego, zaréwno w polskich,
jak i europejskich miastach
obtozenie znacznie przewyzsza

to w stolicy. W miesigcach zi-
mowych natomiast wida¢ duze
spadki. W Warszawie nie ma
tak duzych odchyled w zadna
ze stron, co moze Swiadczyé
o bardziej zréwnowazonej tu-
rystyce.

W  najmie krétkotermino-
wym mozemy analizowa¢ tylko
ceny widoczne na platformach
w momencie rezerwacji, gdyz
nie mamy dostepu do bardziej
szczegbtowych danych. W roku
2025 w Warszawie Srednia
cena za obiekt osiggneta 117
EUR.

Regularne piki cenowe poja-
wiaja sie w okresie wiosna-lato
oraz w grudniu, co zwigzane
jest z turystyka bozonarodze-
niowa i noworoczna. Srednia
cena za obiekt najmu krétko-
terminowego w Warszawie po-
zostaje duzo nizsza niz w euro-
pejskich miastach, o okoto 100
EUR na przestrzeni catego 2025
roku.

Podobnie wyglada poréw-
nanie miedzy stolicg a waznymi
turystycznie miastami Polski.
Ceny warszawskich aparta-
mentéw s3 nizsze, cho¢ w tym
przypadku réznica cen nie jest
az tak drastyczna. Dodatkowo,
dysproporcje cenowe miedzy
Warszawg a innymi polskimi
miastami szybko rosna.


https://wot.waw.pl/
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[le obiektow 1 hoteli?

Ponizej prezentujemy dane dotyczace liczby obiektow hotelarskich,
hoteli, miejsc noclegowych wraz z podzialem na rodzaje i kategorie.
Zrodtem jest Rejestr Centralny — Wykaz Obiektow Hotelarskich,
ktory jest czescig Systemu Rejestrow Publicznych w Turystyce.

Stan na 15 sierpnia w latach 2024, 2025 i 2026.

2024

2025

2026

2024

2025

2026

Liczba obiektow hotelarskich ogétem

Liczba miejsc noclegowych obiektow hotelarskich ogétem

3445 3432 3396 291293 299526 303529
2024 2025 2026
Liczba obiektow hotelarskich z podziatem na rodzaj
kemping 119 120 125
schronisko 49 49 49
pensjonat 276 269 256
hotel 2856 2854 2832
schronisko mtodziezowe 53 52 51
dom wycieczkowy 15 15 14
motel 77 73 69
‘ | 2024 | 2025 | 2026 ‘

1* 145 139 135
2* 562 546 528
3* 1516 1521 1499
4* 531 540 559
g* 102 108 111

2024 2025 2026
Liczba miejsc noclegowych hoteli z podziatem na kategorie
1* 7909 7820 7758
2% 28649 28365 27851
3* 110270 113315 114529
4* 86042 90014 92605
g* 22732 24288 24823

WYDAN
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ARTUALNE DANE
[ KOMENTARZE

ARCHE

woje pierwsze inwestycje firma realizowata w War-
szawie i Siedlcach, a od dwéch dekad buduje w ca-

tej Polsce. Obecnie Arche to najwieksza polska sie¢
hoteli z rodzimym kapitatem, ktéra zrzesza ponad 2 tys.
inwestoréw posiadajacych tacznie ponad 3,5 tys. pokoi
i apartamentéw hotelowych, a takze jest deweloperem
mieszkaniowym. W 35 latach swojej dziatalnosci firma
wybudowata ponad 12 tys. mieszkan i domdw, a niedaw-
no wystartowata z 24. obiektem w swojej kolekcji - Arche
Metalowiec Muszyna, przez co facznie dysponuje okoto 4,8
tys. pokojami, a juz we wrzesniu br. otworzy dwa kolejne
obiekty w Biatymstoku i Ozarowie Mazowieckim.

Grupa Arche od lat dba o zabytki przede wszystkim z pa-
sji do ratowania naszego dziedzictwa, przeksztatcajac za-
pomniane obiekty w tetnigce zyciem hotele, co stanowi jej
model biznesowy oparty na rewitalizacji. Spétka od blisko
¢wieréwiecza daje Polakom mozliwos$¢ zarabiania w sekto-
rze nieruchomosci komercyjnych poprzez autorski System
Arche, ktéry jest czyms znacznie wykraczajacym poza defi-
nicje apart - i condohoteli.

Prezes Arche Wtadystaw Grochowski wraz z zong w ra-
mach Fundacji Leny Grochowskiej od wielu lat prowadzi
réwniez szerokg dziatalnos¢ integrujacg spotecznosci, ak-
tywizujaca osoby wykluczone spotecznie, z niepetnospraw-
noscig intelektualng oraz najbardziej potrzebujace, za co
otrzymat jedno z najwazniejszych wyréznien na $wiecie —
prestizowa Nagrode Nansena, przyznawana przez Wysokie-
go Komisarza ONZ, a takze indyjska Nagrode Matki Teresy
z Kalkuty. Strategia firmy, czyli tzw. impact investing od lat
z sukcesem taczy osiaganie celéw finansowych z generowa-
niem mierzalnych korzysci spotecznych i Srodowiskowych.

Plany na lata 2026-2028

Obecnie Arche w realizacji i w przygotowaniu ma 24 nie-
tuzinkowe projekty jak. np. Krélewska Papiernie w Kon-
stancinie-Jeziornie czy Elektrocieptownie Szombierki w By-
tomiu. W najblizszych latach na terenie catego kraju firma
chce posiadac tacznie 50 obiektéw hotelowych. Strategia
rozwoju Grupy Arche i Fundacji Leny Grochowskiej to tzw.
impact investing, czyli inwestycje wptywu, polegajace na
faczeniu zyskéw biznesowych z generowaniem wymierne-
go, pozytywnego wptywu spotecznego, przy jednoczesnym
osiggnieciu korzystnego wyniku finansowego, tworzeniu
miejsc pracy i wptywdw podatkowych, a takze integracji
0s6b wykluczonych. Efekty nie s3 jedynie pusta deklaracja.
Przytoczony korzystny wptyw bada sie i liczy za pomoca
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konkretnych wskaznikéw. W przeciwiefAstwie do tradycyj-
nej filantropii, ktéra polega na bezpowrotnym dawaniu pie-
niedzy, tutaj kapitat ma pracowac i wraca¢ do inwestora po-
wiekszony o zysk, jednoczesnie tworzac zasoby do realizacji
kolejnych projektéw.

Stad inwestorzy w autorski System Arche, a jest ich juz
ponad 2 tysiace, s3 takze swoistymi wspdtautorami takich
programoéw spotecznych jak m.in. Arche Pokolenia — promu-
jacego powiekszenie rodzin i wzrost demografii, Szukamy
Nikifora — wspierajacego sztuke niezalezng, czy hotele bez
alkoholu - skfaniajacego do Swiadomego wyboru. To dzie-
ki nim mozemy ratowac wiecej zabytkéw przeksztatcanych
w ogélnodostepne projekty kulturalno-hotelowe, ktére bez-
powrotnie zniknetyby wraz z historycznym dziedzictwem
minionych pokoler naszych przodkéw.

Z kolei wspbétpraca z Fundacjg Leny Grochowskiej to
dziatania na rzecz aktywizacji spotecznej i integracji oséb
wykluczonych (niepetnosprawnych, w kryzysie bezdomno-
$ci, czy osadzonych w zaktadach karnych). Stowem impact
investing w wykonaniu Grupy Arche to strategia t3czenia
zyskéw biznesowych z realnym, pozytywnym dziataniem
spotecznym i ratowaniem dziedzictwa narodowego.

Warto tez dodaé¢, ze impact investing jest coraz popular-
niejszy na Swiecie, ale takze zyskuje na znaczeniu w naszym
kraju. Wedtug danych Global Impact Investing Network akty-
wa w tym segmencie notujg Srednioroczny wzrost (CAGR -
skumulowany roczny wskaZnik wzrostu) na poziomie 21 proc.
Zdecydowana wiekszos¢ inwestoréw (ok. 89 proc.) oczekuje
zwrotéw finansowych na poziomie rynkowym, co obala mit,
Ze ,inwestycja wptywu” wymaga rezygnacji z zyskow.

Impact investing to dynamicznie rosnacy globalny trend
polegajacy na coraz powszechniejszym lokowaniu kapitatu
w przedsiebiorstwa i projekty w celu uzyskania pozytyw-
nego wptywu spotecznego lub ekologicznego, a nie jedynie
zysku finansowego (bez analizy jego skutkéw).
norodnos$¢ kapitatu zainwestowanego w tego typu inwesty-
cje szybko rosng, a obecny rynek inwestycji wptywu szacu-
je sie na blisko 1,6 biliona dolaréw. Natomiast rozwéj tego
segmentu w Polsce wigze sie z rosnagcym zainteresowaniem
rynkéw kapitatowych, czyli obszaru rynku finansowego,
na ktérym kupuje sig i sprzedaje Srednio - oraz dtugoter-
minowe instrumenty finansowe, takie jak akcje i obligacje.
taczacym firmy potrzebujace pieniedzy z inwestorami,
ktérzy majg wolne $rodki. Prezes Crupy Arche Witadystaw
Crochowski podjat decyzje o wprowadzeniu firmy na Cietde


https://hotelearche.pl/

Papieréw Wartosciowych w Warszawie (proces IPO). Emisja
akcji nowym inwestorom daje srodki na wielkie inwestycje.
Do tej decyzji przymierzat sie wiele lat ze wzgledu na sukce-
sje, a otwarcie nowego etapu rozwoju pozwoli nie tylko na
intensyfikacje realizacji wiekszej liczby projektéw bizneso-
wych, ale takze dziatan niosgcych ze soba wymierne korzysci
spoteczne.

WLADYSEAW GROCHOWSKI, PREZES ZARZADU

W Polsce jest ponad 80 tys. zabytkéw nieruchomych wpisa-
nych do rejestru zabytkéw. Ich ochrona jest niezwykle wazna,
poniewaz stanowiq materialne Swiadectwo historii, kultury
i tozsamosci narodowej. Sq to zasoby nieodnawialne, ktére raz
zniszczone, znikng bezpowrotnie, pozbawiajgc przyszte po-
kolenia mozliwosci korzystania z dziedzictwa przodkéw. Gru-
pa Arche od kilku dekad jest wyznaczajgcym trendy liderem
ratowania zabytkéw i zréwnowazonego przeksztafcania ich
- z korzysciq dla lokalnych spotecznosci - w zrewitalizowane,
generujgce wplywy podatkowe, wielofunkcyjne obiekty z prze-
strzeniami kulturalno-sportowymi.

Zabytki to nasz olbrzymi potencjat narodowy, ktéry trudno
nawet przeliczy¢ na pieniqdze, a ktéry porzucony i zaniedba-
ny z roku na rok bezpowrotnie tracimy. W tej chwili zte prawo,
takie nadregulowanie, ktére niby w teorii powinno zapobiegac
wszystkim patologiom, w praktyce jedynie im sprzyja. Brakuje
zaufania do ludzi, przez to jedni regulujq, a drudzy kombinujg,
jak sie w tym prawie poruszac. Niby jest jedno prawo w Pol-
sce, ale sq miejsca, gdzie jest dobra energia, a sq miejsca, gdzie
tego nie ma. Jakby w innym kraju sie dziatato i obowiqzywata
zupetnie przeciwna interpretacja, przeciwne interesy. To jest
absurdalne dla uczciwych przedsiebiorcéw. Przydatoby sie
wiecej zaufania do inwestoréw, bo my te misje bardzo czujemy.
A w istocie uratowane obiekty historyczne to bardzo pozytyw-
na energia, cos, co nas tqczy, zabytki budujg wspélnote. To jest
tez nasz obowiqzek, Zzeby nie by¢ obojetnym, wobec tego, co
nam przekazali przodkowie, aby przekazac¢ kolejnym pokole-
niom. Arche jest o tyle nietypowe, Ze czesto wchodzimy w nie-
oczywiste lokalizacje i obiekty, ktérymi nikt inny nie jest zain-
teresowany. W kolejnych latach na tego typu inwestycje za-
mierzamy przeznaczyc ponad 5 miliardéw ztotych. Wazne jest,
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Ze opuszczone zrujnowane obiekty umiemy
transformowac w dochodowe perty turysty-
ki i to réwniez przy uzyciu kapitatu drobnych
polskich inwestoréw. Jest ich u nas juz ponad
2 tysigce, a zainwestowali ok. 1,2 miliarda zt.
To nasza unikatowa cecha na catym rynku
rozproszonych udziatéw hotelowych i zréw-
nowazonego rozwoju zapomnianych miejsc
na mapie Polski. Mysle, ze sprawy spoteczne
to tez rola biznesu na przysztosc. Polskie fir-
my, ktére 35 lat temu nie miaty nic, przeszty
dtugq droge i umiejq patrzec szerzej na Swiat
i lepiej docenia¢ spuscizne dla kolejnych po-
kolen.

KLAUDIA ROMANOWICZ

CZLONKINI ZARZADU

Sektor turystyczny odpowiada juz za ok.
4,4-5 proc. polskiego PKB, a jego potencjat
wzrostu jest ogromny. Jak wskazuje OECD, turystyka pozo-
staje istotnym filarem polskiej gospodarki. To przektada sie na
sytuacje na naszym rynku hotelarskim, ktéra jest bardzo do-
bra pod wzgledem operacyjnym (wysokie obfozenie i rosngce
ceny noclegéw), przy jednoczesnym ochtodzeniu i selektyw-
nosci na rynku transakcji inwestycyjnych. W najblizszych la-
tach wartos¢ krajowego rynku turystycznego wzrosnie do 171
miliardéw ztotych w 2030 roku, co oznacza niemal dwukrotny
wzrost z 97 miliardéw ztotych zanotowanych w 2024 roku.
Warto tez wspomniec, ze réwniez turystyka biznesowa MICE
notuje stabilny wzrost.

Z perspektywy rynku hotelarskiego widzimy dzis kilka
wyraznych trenddw. Goscie coraz czesciej szukajq nie tylko
noclegu, ale przede wszystkim doswiadczenia - stqd rosngca
popularno$c obiektow o wyrazistym charakterze, hoteli life-
style'owych czy projektow, ktére tqczq funkcje hotelowg z ga-
stronomigq, kulturg i lokalng spotecznosciq. Jednoczesnie coraz
wiekszego znaczenia nabiera jakoSc i elastycznosc oferty - za-
réwno w segmencie turystycznym, jak i biznesowym. Widzimy
réwniez rosnqce zainteresowanie rewitalizacjq i adaptacjq ist-
niejgcych nieruchomosci na cele hotelowe. To trend, ktory jest
szczegdlnie istotny w Polsce, gdzie wiele atrakcyjnych, czesto
historycznych obiektéw moze zyskac nowe zycie wtasnie dzie-
ki funkcji hotelowej. Dla inwestoréw oznacza to mozliwos¢
stworzenia produktu wyrdzniajgcego sie na rynku, a dla gosci
- mozliwos¢ pobytu w miejscach, ktére majq wtasngq historie
i charakter. Jednoczesnie rynek staje sie coraz bardziej wy-
magajqcy. Rosngce koszty budowy i finansowania sprawiajq,
ze nowe projekty muszq byc¢ bardzo dobrze przemyslane pod
wzgledem konceptu i efektywnosci operacyjnej.

W mojej ocenie w kolejnych latach bedziemy wiec obser-
wowac nie tyle masowy rozwdj podazy, ile przede wszystkim
profesjonalizacje rynku i powstawanie coraz bardziej wyspe-
cjalizowanych, dobrze dopasowanych do potrzeb gosci obiek-
téw, niosqcych za sobgq nie tylko wartosc typowo hotelowgq, lecz
takze regionalizm, potqczenie z lokalng spotecznosciq, kulturg
i sportem. To wtasnie jakosc i réznorodnosc produktu, auten-
tycznos¢ miejsca i umiejetnos¢ odpowiedzi na zmieniajqce sie
potrzeby podrézujgcych bedq w coraz wiekszym stopniu decy-
dowac o sukcesie inwestycji hotelowych.
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B&B HOTELS

&B HOTELS to jedna z najwiekszych i najdyna-
B miczniej rozwijajacych sie sieci hotelowych na ryn-

ku miedzynarodowym, dziatajagca w segmencie va-
lue-for-money. Posiada juz blisko 1000 hoteli w 19 krajach,
w tym m.in. we Francji, Niemczech, Wtoszech, Hiszpanii,
Portugalii, Austrii, Wielkiej Brytanii, Stanach Zjednoczo-
nych, Brazylii oraz w Polsce. Swéj sukces buduje na po-
faczeniu filozofii Smart & Simple z efektywnym modelem
biznesowym, ktéry zapewnia gosciom wygodne zakwate-
rowanie w rozsadnej cenie i atrakcyjnych lokalizacjach.

7,10 do 20 hoteli w trzy lata

Poczatki B&B HOTELS w Polsce siegajg 2010 roku, kiedy
pierwszych gosci przyjat B&B HOTEL Torun. Od tego mo-
mentu sie¢ nieprzerwanie rozwija swoja dziatalnos¢ w na-
szym kraju, konsekwentnie wybierajac miejsca o wysokim
potencjale biznesowym i turystycznym - przede wszystkim
centra miast oraz sgsiedztwo najwazniejszych atrakcji tu-
rystycznych, osrodkéw konferencyjno-targowych i kluczo-
wych weztéw komunikacyjnych.

Na koniec 2022 roku w Polsce dziatato 10 B&B HOTELI -
w Toruniu, Warszawie, Wroctawiu, Krakowie, t.odzi, Katowi-
cach, Nowym Targu, Rzeszowie, Lublinie i Poznaniu.

Przetomem w rozwoju sieci B&B HOTELS w naszym kra-
ju byto wdrozenie w 2023 roku strategii zaktadajacej dalsza
ekspansje w oparciu o dtugoterminowe umowy najmu oraz
rozwéj nowego standardu 3* we wspdtpracy z inwestorami
i wfascicielami nieruchomosci. Pozwolita ona operatorowi
znaczaco przyspieszy¢ tempo wzrostu. Jeszcze tego samego
roku pierwszych gosci przyjety B&B HOTELE w Kielcach, By-
tomiu, Piotrkowie Trybunalskim i Tomaszowie Lubelskim.
Rok pézniej sie¢ powiekszyta sie o drugi hotel w Warszawie
oraz pierwszy obiekt w Kaliszu. W 2025 roku marka zade-
biutowata w Lesznie i Tychach.

2026 rok przyniést dwa kolejne strategiczne otwarcia.
W kwietniu do sieci dotaczyt najpierw pierwszy obiekt sieci
w pétnocnej Polsce - B&B HOTEL Gdarsk Old Town przy
Dtugim Targu, a zaraz potem B&B HOTEL Wroctaw Old
Town potozony przy samym Rynku, uzupetniajacy oferte
B&B HOTEL Wroctaw Centrum.

W efekcie w ciggu zaledwie trzech lat sie¢ B&B HOTELS
podwoita skale dziatalnosci w naszym kraju, zwiekszajac
liczbe hoteli z 10 do 20.

Przemyslana prostota

Od wdrozenia nowej strategii rozwoju w 2023 roku fun-
damentem ekspansji B&B HOTELS w Polsce s3 obiekty
w standardzie trzech gwiazdek. Kierunek ten wpisuje sie
w filozofie Smart & Simple, ktérej podstawg jest koncen-
tracja na rozwigzaniach majacych najwieksze znaczenie dla
komfortu i doswiadczenia gosci.

Zamiast rozbudowywac oferte o ustugi wykorzystywane
sporadycznie, sie¢ koncentruje sie na tym, co w najwiek-
szym stopniu wptywa na komfort pobytu: wygodnych po-
kojach, nowoczesnych i przemyslanych aranzacjach wnetrz,
nawigzujacych do charakteru lokalizacji lub opartych na
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HOTELS

wypracowanym motywie przewodnim, funkcjonalnych
przestrzeniach wspdlnych oraz strategicznym potozeniu
hoteli.

Kurs na pozycje lidera

W latach 2026-2030 ambicjg B&B HOTELS jest utrzymanie
tempa wzrostu, dalsze umacnianie obecnosci na polskim
rynku i konsekwentne dazenie do pozycji lidera w segmen-
cie hoteli trzygwiazdkowych, tzw. value-for-money. Kolej-
nym krokiem w rozwoju sieci bedzie otwarcie czwartego
hotelu na Slasku - w Czestochowie. Prowadzone s3 tez roz-
mowy dotyczace nastepnych lokalizacji. Jednoczes$nie B&B
HOTELS w dalszym ciggu inwestuje w rozwdj istniejacego
portfolio - trwaja przygotowania do modernizacji wnetrz
B&B HOTEL Katowice Centrum.

Partnerski model zarzadzania hotelami

Istotnym elementem rozwoju sieci jest takze model Man-
date Management, w ramach ktérego operacyjne zarzadza-
nie hotelami powierzane jest doswiadczonym partnerom
biznesowym, przy zachowaniu jednolitych standardéw
obowigzujacych w catej grupie. Taki model umozliwia B&B
HOTELS dalsza ekspansje, sprawne zarzadzanie rosngcym
portfolio oraz elastyczne dostosowywanie funkcjonowania
obiektéw do specyfiki poszczegdlnych rynkéw. Obecnie
w formule Mandate Management funkcjonuje juz wiek-
sz0$¢ B&B HOTELI w Polsce.

Waznym elementem strategii marki jest réwniez pro-
gram lojalnosciowy B&me, ktéry oferuje gosciom atrakcyjne
rabaty, spersonalizowane oferty oraz dodatkowe korzysci
podczas pobytéw w B&B HOTELACH.


https://www.hotel-bb.com/pl
https://www.linkedin.com/in/jakubbilik/

JARUB BILIK

CEO B&B HOTELS POLSKA

Polski rynek hotelarski wchodzi w kolejny etap
rozwoju. Rosnqce oczekiwania gosci idq w pa-
rze z coraz wiekszq presjq na efektywnosc pro-
wadzenia biznesu. Dzi$ nie wystarczy juz dobra
lokalizacja czy odpowiedni standard obiektu.
Liczy sie umiejetnosc¢ potgczenia jakosci poby-
tu, atrakcyjnej ceny i sprawnego modelu ope-
racyjnego.

Goscie coraz bardziej swiadomie podejmu-
jq decyzje i zwracajq uwage na realng wartosc,
jakg otrzymujq w ramach przeznaczonego bu-
dzetu. Oczekujq komfortowego pokoju, dogod-
nej lokalizacji, funkcjonalnych przestrzeni oraz
prostych rozwiqzan, ktdre ufatwiajq podroz.
Jednoczesnie nie zawsze potrzebujq rozbudo-
wanego katalogu dodatkowych ustug. To two-
rzy bardzo dobre perspektywy dla segmentu
ekonomicznego i konceptdw opartych na prze-
myslanej prostocie.

Zmiany dotyczq réwniez sposobu rozwoju
sieci hotelowych. Coraz wiekszego znaczenia nabiera elastycz-
na wspétpraca operatordw z inwestorami i wtascicielami nie-
ruchomosci. Dtugoterminowy najem, konwersje istniejqcych
budynkéw, przejecia czy nowe projekty deweloperskie pozwa-
lajg sprawniej odpowiadac na potencjat poszczegélnych loka-
lizacji i szybciej wprowadzac na rynek nowe obiekty. Réwnie
istotne staje sie efektywne zarzqdzanie rosngcq bazq hoteli.
Na znaczeniu zyskujq modele, ktére pozwalajq operatorom
tqczy¢ wtasne standardy i know-how z do$wiadczeniem lokal-
nych partneréw. Przyktadem takiego rozwigzania jest model
Mandate Management, ktdry od ubiegtego roku rozwijamy
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B&B HOTEL WROCEAW OLD TOWN

w BB HOTELS. Pozwala nam on zachowac spdjnosc standar-
déw marki, a jednoczesnie zapewniac elastycznosc¢ operacyjng
i efektywnie skalowac dziatalnosc.

Perspektywy dla polskiego hotelarstwa oceniam pozytyw-
nie. Potencjat widzimy zaréwno w najwiekszych aglomera-
cjach, jak i duzych miastach regionalnych. Jednoczesnie wraz
z dojrzewaniem rynku coraz wieksze znaczenie bedq miaty
dobrze zdefiniowane koncepty hotelowe, ktére potrafig konse-
kwentnie dostarcza¢ gosciom odpowiedniq jakoS¢ w rozsqdnej
cenie. To witasnie w tym kierunku chcemy rozwija¢ B&B HO-
TELS w Polsce.

B&B HOTEL LESZNO
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GORSKIE RESORTY

Orskie Resorty to polska grupa hotelowa tworzaca

hotele i resorty 4* i 5*. Portfolio obejmuje 14 resor-

téw z ponad 3 000 pokoi i apartamentéw w Su-
detach, Beskidach i nad morzem, a lista ta wcigz roénie.
Crupa oferuje bezpieczny model Gérskie Invest ze statym
czynszem do 8 proc. rocznie, waloryzowanym o wskaznik
inflacji. Dopetnieniem oferty jest rozbudowane zaplecze
MICE dla ponad 3 000 uczestnikédw oraz autorski projekt:
Hipermedialny Park Rozrywki Querion.

Polski rynek hotelarski wchodzi w nowa faze. Gorskie
Resorty t3cza wypoczynek z catoroczna rozrywka

Polski rynek hotelarski po okresie gospodarczych zawirowan
wszedt w etap dojrzatej stabilizacji. Rosnie liczba turystéw,
a wraz z nig zmieniajg sie ich oczekiwania. Dzi§ wygrywaja
hotele, ktére oferuja petny zestaw ustug w jednym miejscu,
niezaleznie od kapryséw pogody. W ten trend wpisuje sie
Grupa Gorskie Resorty, prezentujac wyniki oraz plany inwe-
stycyjne na lata 2026-2028.

Zmiana nawykoéw gosci i rosnacy popyt

Kondycja polskiej turystyki pozostaje bardzo dobra. Po-
twierdza to opracowanie Gtéwnego Urzedu Statystycznego
JTurystyka w 2025 r.", wskazujgce na dobrg kondycje bran-
zy i rosnacy popyt na noclegi. Najnowsze dane ida w tym
samym kierunku: w pierwszych czterech miesigcach 2026
roku z bazy noclegowej w kraju skorzystato blisko 12 milio-
néw oséb, a liczba gosci zagranicznych wyraznie wzrosta.
Jesli to tempo sie utrzyma, caty rok moze okazac sie rekor-
dowy pod wzgledem przyjazdéw z zagranicy.

Zmienia sie jednak profil oczekiwan samych podréznych.
Sam nocleg przestat by¢ wystarczajgcym powodem wybo-
ru danego miejsca. Turysci szukajg hoteli, ktére gwarantuja
kompleksowy wypoczynek w jednej lokalizacji. Najwiek-
szym powodzeniem cieszg sie kompleksy oferujace baseny,
strefy wellness, rozbudowang gastronomie oraz zaplecze
dla dzieci. Coraz wyraZniej wida¢ jednak, ze o wyborze decy-
duje cos, czego nie wida¢ w folderze: goscinnosé. O powro-
cie goscia coraz czesciej przesadza nie sam standard poko-
ju, ale to, czy ktos zawczasu pomyslat o drobiazgach. Tam,
gdzie ten poziom obstugi staje sie codziennoscia, rodzi sie
nowy standard dla catej branzy.

Istotng role odgrywa takze pogoda. Zmienne warunki at-
mosferyczne wymuszajg budowe atrakgji, ktére pozwalaja
spedzac czas aktywnie bez wzgledu na deszcz czy brak $nie-
gu. Jednoczesdnie odbudowuje sie rynek wyjazdéw bizneso-
wych. Firmy szukajg hoteli w kurortach, taczac konferencje
z integracjg pracownikéw.

Stabilizacje wida¢ réwniez na rynku nieruchomosci in-
westycyjnych. Spadek kosztéw finansowania sprawit, ze za-
kupy apartamentéw w kurortach znéw sa postrzegane jako
bezpieczna forma ochrony kapitatu przed inflacja.

Skala, niezaleznosé, wyniki
Na tym tle wyréznia sie Grupa Gérskie Resorty, obecna na
rynku od ponad dwunastu lat. W zestawieniu tygodnika
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Forbes spétka znalazta sie w Scistej czotéwce najwiekszych
polskich grup hotelowych z rodzimym kapitatem, a jej do-
robek uzupetniajg wyréznienia Gazela Biznesu i Perta Tury-
styki, oba przyznane w 2025 r. To efekt lat konsekwentnej
pracy i wizji, ktéra od poczatku wyznaczata kierunek.

Portfolio grupy obejmuje 14 zrealizowanych resortow
w Karkonoszach, Gérach Izerskich, Beskidach oraz nad mo-
rzem, w tym pieciogwiazdkowe hotele Green Mountain
Hotel, Platinum Mountain Hotel & SPA, Crystal Mountain,
Elements Hotel & SPA oraz nadmorski Linea Mare Pobie-
rowo. To lokalizacje, ktére wyznaczaja standardy w polskim
hotelarstwie, t3czac wysoki poziom obstugi z rozrywka do-
stepna przez caty rok.

Wyréznikiem firmy jest petna integracja operacyjna.
W strukturze grupy dziatajg wtasne spétki budowlane, za-
przyjaznione biura architektoniczne, wtasne dziaty zakupdw,
kontroli finansowej, a nawet wiasna pralnia i szwalnia. Taki
uktad pozwala skutecznie nadzorowac budzety i dotrzymy-
waé harmonograméw buddw, a jednoczesnie utrzymywacé
spéjny standard goscinnosci we wszystkich lokalizacjach.

Efektywnos¢ tego modelu potwierdzajg wyniki finan-
sowe. taczne przychody spétek grupy w 2025 roku prze-
kroczyty miliard ztotych netto, a hotele przyjety ponad 1,6
miliona turystéw. Waznym filarem dziatalnosci Grupy po-
zostaje program inwestycyjny Gérskie Invest, oparty na mo-
delu najmu apartamentéw profesjonalnemu operatorowi
hotelowemu. Umowa najmu przewiduje czynsz odpowia-
dajacy stopie zwrotu do 8 proc. rocznie od wartosci zainwe-
stowanych srodkéw, waloryzowany corocznie o wskaznik
inflacji. W okresie obowigzywania umowy wiasciciel ponosi


https://gorskie-resorty.pl/

wytacznie koszty ubezpieczenia lokalu oraz podatku od nie-
ruchomosci. Do lipca 2026 roku Grupa wyptacita wtascicie-
lom lokali ponad 740 miIn zt czynszéw wynikajacych z za-
wartych uméw najmu.

Przynaleznos¢ do grupy Godrskie Resorty to gwarancja
stabilnego i bezpiecznego zatrudnienia w oparciu o silng,
stale rozwijajaca sie marke. Jako pracodawca stawiamy na
dtugofalowe relacje, dajac zespotom realne przestrzenie do
podnoszenia kwalifikacji oraz jasng $ciezke awansu. Naj-
lepszym dowodem na skuteczno$¢ naszej polityki rozwoju
jest fakt, ze wielu obecnych dyrektoréw oraz cztonkéw za-
rzadu zaczynato swoja kariere w grupie od stanowisk spe-
cjalistycznych. Dzi$ tworzymy zgrany zespdt ponad 2200
zatrudnionych oséb, ktére kazdego dnia wspdlnie buduja
sukces naszej firmy.

Rozwéj bazy noclegowej wsparty oferta rozrywki na
najwyzszym poziomie

Strategia grupy na lata 2026-2028 zaktada réwnolegtg roz-
budowe bazy noclegowej oraz tworzenie nowoczesnych
przestrzeni rozrywkowych. Odpowiedzia na potrzebe ca-
forocznych atrakcji jest autorska marka hipermedialnych
parkéw rozrywki Querion. Projekt opiera sie na koncepcji
imagineeringu, czyli potaczenia zaawansowanej technologii
i projektowania przestrzeni z narracja, tak aby tworzy¢ dla
odwiedzajacych wielowymiarowe doswiadczenia znane do-
tad gtéwnie z najwiekszych swiatowych parkdw.

Pierwszy Querion otwarto 4 czerwca 2026 roku w Pie-
chowicach w Karkonoszach. Udostepniono w nim pierwszy
w Polsce Flying Theater, pierwsza na Swiecie interaktywng
karuzele Circulum 360, kino multimedialne, przestrzenie
wirtualnej rzeczywistosci oraz interaktywne strefy edu-
kacyjne wykorzystujace sztuczna inteligencje. Drugi park,
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wpisany w architekture hotelu, powstanie w Kotobrzegu
w trzecim kwartale 2026 roku.

Réwnolegle powstajg kolejne hotele. W Szklarskiej Pore-
bie w czwartym kwartale 2026 roku zostanie otwarty czte-
rogwiazdkowy The View Mountain Resort z aquaparkiem
i rozbudowanym centrum konferencyjnym. W Kotobrzegu
trwa budowa pigciogwiazdkowego hotelu Linea Mare Ko-
fobrzeg ze strefg basenowa, przestrzenia konferencyjna,
gabinetami odnowy biologicznej oraz restauracja witoska,
z otwarciem zaplanowanym na czwarty kwartat 2027 roku.
W Karpaczu na poczatku 2028 roku zakoriczy sie budowa
czterogwiazdkowego White Mountain Family Hotel & Aqua
Show w karkonoskim stylu. Jego gtéwna atrakcjg bedzie Ci-
nesplash 5D, multimedialne kino wodne potaczone z kom-
pleksem basenowym, opracowane przez specjalistéw Qu-
eriona. Kolejne lata to dla grupy czas konsekwentnej realiza-
¢ji planéw i umacniania rynkowej pozycji.

DARIUSZ SURYNT, PREZES ZARZADU

Tradycyjne hotelarstwo odchodzi do lamusa. Wspétczesny
gos¢, poza naturalnymi walorami miejsca pobytu, oczekuje
dodatkowych spektakularnych niezaleznych od pogody wra-
zen. Wyniki za 2025 rok oraz swietny poczqtek 2026 roku
potwierdzajq, ze nasza strategia tworzenia wielofunkcyjnych,
zapewniajgcych wypoczynek i rozrywke resortow turystycz-
nych jest trafng odpowiedziq na potrzeby rynku.

Nasza strategia na lata 2026-2028 wyznacza nowy stan-
dard w turystyce. Obok rozbudowy bazy noclegowej o obiek-
ty takie jak The View, White Mountain Family Hotel & Aqua
Show czy Linea Mare, odwaznie tqgczymy hotelarstwo z nowa-
torskgq rozrywkq w Swiatowym formacie. Otwarcie pierwszego
Hipermedialnego Parku Rozrywki Querion i wdroZenie w nim
koncepcji imagineeringu dowodzq, ze kreujemy trendy.

THE VIEW MOUNTAIN HOTEL & SPA

YDANIE SP
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GRANO GROUP

rano Group to polska grupa dziatajaca w bran-
zy hotelarskiej i nieruchomosciowej - wtasciciel
i operator marki Grano Hotels, ktéra wywodzi
sie z historycznego centrum Gdanska. Dzi$ sie¢ obejmuje
obiekty miejskie, wypoczynkowe i apartamentowe, funk-
cjonujace w réznych modelach: od wiasnosci i dzierzawy
po system condo i klasyczne zarzadzanie operatorskie.
Warto rozréznic role obu podmiotéw. Grano Hotels od-
powiada za codzienne funkcjonowanie obiektéw, standard
obstugi, doswiadczenie gosci i wyniki operacyjne. Grano
Croup patrzy szerzej — wyznacza kierunki rozwoju, buduje
zaplecze centralne, rozwija nowe obszary dziatalnosci i od-
powiada za wspétprace z wtascicielami oraz inwestorami.
Taki model daje hotelom realne wsparcie. Poszczegélne
obiekty korzystajg z wiedzy wspdlnych zespotéw sprzedazy,
marketingu, revenue managementu, controllingu, finanséw,
zakupdw, HR i technologii. Jednoczesnie kazdy hotel zacho-
wuje swoj charakter — inne potrzeby ma obiekt miejski, inne
resort, a jeszcze inne kompleks apartamentowy.

Najwazniejsze jest to, co dzieje sie po przejeciu hotelu

Przejecie zarzadzania obiektem nie sprowadza sie do zmia-
ny operatora czy wprowadzenia nowego logo. Zaczynamy
od analizy tego, jak hotel naprawde funkcjonuje: gdzie za-
rabia, gdzie traci, jak wyglada organizacja pracy, polityka ce-
nowa, sprzedaz, jako$¢ obstugi i wykorzystanie przestrzeni.
Dopiero na tej podstawie podejmujemy kolejne decyzje.

Porzadkujemy procesy, dopasowujemy strukture organi-
zacyjna, wzmacniamy sprzedaz bezposrednia, rozwijamy re-
venue management i przygladamy sie kosztom. Pracujemy
tez nad lepszym wykorzystaniem potencjatu gastronomii,
SPA, konferencji i ustug dodatkowych. Kluczowe jest jed-
nak to, ze efekty tych dziatan staja sie widoczne - przeje-
te obiekty sg dzi$ lepiej pouktadane, stabilniejsze i bardziej
przewidywalne. Nie chodzi o jeden dobry sezon, lecz o zdol-
nos¢ do regularnego osiggania zatozonych celéw i budowa-
nia wartosci hotelu w dtuzszym okresie.

Dla wiasciciela oznacza to co$ wiecej niz przekazanie bie-
73cej operacji. Otrzymuje partnera, ktéry bierze odpowie-
dzialnos¢ za catos¢ procesu - od diagnozy sytuacji po wdro-
zenie zmian i ich péZniejsza kontrole. To szczegélnie istotne
w przypadku obiektéw, ktére maja potencjat, ale potrzebuja
nowej strategii, silniejszego zespotu albo wiekszego wspar-
cia sprzedazowego.

Rozwoéj sieci zaczyna sie od rozwoju ludzi - ,Akademia
Grano”
Nie da sie rozwijac sieci hotelowej bez rozwijania ludzi, kt6-
rzy nig zarzadzaja. Mozna przejac kolejny obiekt, wdrozy¢
systemy i przygotowac standardy, ale bez dobrze przygoto-
wanych dyrektoréw i kierownikéw trudno utrzymac jakosc.
Dlatego waznym elementem naszej strategii jest Akademia
Grano.

Program obejmuje nie tylko codzienne funkcjonowanie
hotelu, ale réwniez zarzadzanie wynikiem, zespotem, jako-
$cig i doswiadczeniem goscia. Dotychczas kierowany byt
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przede wszystkim do przysztych dyrektoréw generalnych
i operacyjnych, a duzg wartoscia byta wymiana doswiad-
czerh migdzy menedzerami pracujagcymi w réznych lokaliza-
cjach i przy réznych typach obiektéw.

Program bedzie kontynuowany. Myslimy o jego rozsze-
rzeniu na kolejne poziomy zarzadzania - w tym kierowni-
kdéw recepcji, gastronomii, stuzby pieter, SPA, sprzedazy
i techniki. Zalezy nam na stworzeniu realnej ciezki rozwoju
wewnatrz Crano Hotels i przygotowywaniu przysztych dy-
rektoréw z wtasnej organizacji. To nie jednorazowe szkole-
nie, lecz inwestycja w zaplecze kadrowe catej sieci: im wiek-
sz3 liczba obiektéw zarzadzamy, tym wieksze znaczenie ma
jakos¢ ludzi odpowiadajacych za operacje.

Plany na lata 2026-2027

W najblizszych dwéch latach chcemy dalej rozwija¢ Grano
Hotels, ale nie poprzez wzrost za wszelkg cene. Interesujg
nas projekty, w ktérych mozemy realnie wykorzysta¢ nasze
doswiadczenie i poprawic sposéb funkcjonowania obiektu.
JesteSmy otwarci zaréwno na dziatajace hotele i resorty,
ktére potrzebujg uporzadkowania, poprawy wynikéw albo
nowe;j strategii, jak i na inwestycje na etapie planowania, bu-
dowy czy pre-openingu.

Im wczesniej operator pojawia sie w projekcie, tym wiek-
szy ma wptyw na jego pdzniejsza efektywnosé. W hotelar-
stwie wiele btedéw popetnia sie jeszcze przed otwarciem
- przy projektowaniu zaplecza, gastronomii, czesci konfe-
rencyjnej, SPA czy komunikacji wewnetrznej. P6zniej ich
poprawienie bywa kosztowne, a czasem wrecz niemozliwe.

Chcemy zwieksza¢ obecnos¢ Crano Hotels w kolej-
nych regionach Polski, ale kazdy projekt musi mie¢ dobre


https://www.granogroup.pl/
https://www.linkedin.com/in/arkadiusz-labudda-5aa97196/

podstawy biznesowe: lokalizacje, potencjat po-
pytowy, wtasciwa skale inwestycji i mozliwosé
osiagniecia stabilnego wyniku. Réwnolegle roz-
wijamy Grano Real Estate - obszar kompetencji
zwigzanych z zarzadzaniem, obrotem i budo-
waniem wartosci nieruchomosci. Whasciciele
coraz czesciej oczekuja od operatora nie tylko
prowadzenia hotelu, ale tez szerszego spojrze-
nia na cata inwestycje.

Dlatego jesteSmy gotowi pracowaé w réz-
nych modelach - od klasycznego zarzadzania
operatorskiego i dzierzawy po rozwigzania
hybrydowe. Najwazniejsze, aby zasady byty
przejrzyste, odpowiedzialnos¢ jasno podzielo-
na, a obie strony patrzyty na projekt dtugoter-
minowo.

ARKADIUSZ LABUDDA, PREZES
ZARZADU

Polski rynek hotelowy jest dzi$ znacznie bardziej
wymagajqcy niz jeszcze kilka lat temu. Dobra lo-
kalizacja i wysoki standard obiektu nadal sq waz-
ne, ale same nie gwarantujq juz sukcesu. O wy-
niku coraz czesciej decyduje jakos¢ codziennego
zarzqdzania: szybkos$¢ reakcji na zmiany popytu,
wtasciwa polityka cenowa, kontrola kosztéw, stabilny zespot
i umiejetnosc budowania doswiadczenia goscia.

Najwiekszym wyzwaniem jest potgczenie rosnqcych kosz-
tow pracy, energii, ustug i finansowania z coraz wyzszymi
oczekiwaniami klientéw. Gos¢ nie ocenia juz tylko pokoju
- patrzy na caty pobyt: od rezerwacji, przez kontakt z perso-
nelem i jako$¢ gastronomii, po SPA, ustugi dodatkowe i spo-
s6b rozwigzania ewentualnego problemu. Przewage majq
organizacje, ktore potrafig szybko podejmowac decyzje i nie
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GRANO HOTEL SOLMARINA

zostawiajg hotelu samego z kazdym problemem. Dlatego tak
mocno rozwijamy centralne kompetencje sprzedazowe, finan-
sowe, technologiczne i HR-owe.

Nie zalezy nam na samym zwiekszaniu liczby obiektéw
w sieci. Chcemy, aby kazdy kolejny hotel po dotqczeniu do
Grano dziatat lepiej, byt bardziej przewidywalny i przedstawiat
wiekszq wartosc dla wiasciciela. WHasnie do takiej wspdtpracy
zapraszamy wtascicieli hoteli miejskich, resortow i obiektow
apartamentowych.

REZYDENCJA AQUA BY GRANO
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GRUPA DOBRY HOTEL

tasciciel marki Destigo Hotels - to dynamicznie
rozwijajaca sie firma, specjalizujaca sie w za-
rzadzaniu obiektami hotelowymi. Obecnie ma

w swoim portfolio 26 obiektéw w catej Polsce, przede
wszystkim w atrakcyjnych turystycznie i biznesowo regio-
nach i miastach: w Tréjmiescie, Jastarni, Wiadystawowie,
Mikotajkach, Kotobrzegu, Poznaniu, Wroctawiu, Warsza-
wie, Krakowie, Szczawnicy i Zakopanem.

Crupe wyroézniajg réznorodnos$¢ oferty oraz szeroka
gama mozliwosci i ustug. Do dyspozycji gosci s3 hotele
miejskie z szerokim zapleczem konferencyjnym, kameralne
hotele butikowe, a takze luksusowe oraz rodzinne obiekty
resortowe wyposazone w strefe SPA & Wellness. Dobry
Hotel stawia zaréwno na promocje i rozwdéj marki wtasnej
- Destigo Hotels - jak i wspétprace z globalnymi sieciami na
podstawie uméw franczyzowych.

Jakos¢ oferty i ustug potwierdza szereg nagréd i wy-
réznienn — zaréwno dla hoteli, jak hotelowych restauracji.
W 2026 roku trzy z nich — krakowska Artesse, sopocka Cafe
Xander i wroctawska Wierzbowa 15 - znalazty sie w Prze-
wodniku Michelin 2026.

W latach 2026-2028 portfolio Grupy poszerzy sie o ko-
lejne nowe obiekty. Beda to miedzy innymi: AC Hotel
Warsaw Port Praski (4*), Salamandra w Zakopanem (5*)
Experior Grand w Gdansku (5*), hotel w Warszawie, obiekt
apartamentowy w Kamienicy Margrabskiej w Krakowie oraz
trzygwiazdkowe hotele: w todzi w poblizu Manufaktury
i w centrum Kielc. Obecnie Grupa zatrudnia ponad 1200
pracownikéw.

LESZEK MIECZKOWSKI, WEASCICIEL I PREZES
Polski rynek hotelarski znajduje sie dzis w niezwykle intere-
sujgcym momencie rozwoju. Z jednej strony obserwujemy
rosngce oczekiwania Gosci, ktérzy poszukujq juz nie tylko
komfortowego miejsca noclegowego, ale przede wszystkim
autentycznych doswiadczen, wysokiej jakosci i emocji. Z dru-
giej - wiasciciele obiektéw oczekujg od operatoréw znacz-
nie wiecej niz sprawnego zarzqdzania. Poszukujq partneréw
biznesowych, ktérzy potrafig budowac wartosc¢ inwestycji,
skutecznie rozwijac sprzedaz i elastycznie reagowac na dyna-
micznie zmieniajqce sie otoczenie rynkowe.

Model operatorski w Polsce wyrazZnie dojrzewa. Jeszcze kil-
ka lat temu operator odpowiadat przede wszystkim za biezqgce
funkcjonowanie hotelu. Dzis jego rola obejmuje wspottwo-
rzenie strategii inwestycji, zarzqdzanie wartosciq aktywow,
wykorzystanie analityki danych oraz rozwijanie dtugofalowej
przewagi konkurencyjnej. Wspétczesny operator nie moze byc
wytgcznie administratorem hotelu - powinien by¢ partnerem,
ktory realnie wptywa na sukces catego przedsiewziecia.

Od poczqtku rozwijalismy Grupe Dobry Hotel w oparciu
o odpowiedzialny wzrost i dtugoterminowe partnerstwa. Dzi$
nalezymy do najwiekszych niezaleznych operatoréw hotelo-
wych w Polsce, skutecznie dziatajgc we wszystkich segmen-
tach rynku. Nasze portfolio obejmuje luksusowe hotele piecio-
gwiazdkowe, butikowe obiekty historyczne, nowoczesne ho-
tele miejskie, rodzinne resorty oraz hotele funkcjonujgce pod
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markami najwiekszych Swiatowych sieci, takich jak Marriott
International, Hyatt czy Wyndham Hotels & Resorts.

Réwnolegle rozwijamy wtasnqg marke Destigo Hotels, kt6-
ra stata sie symbolem jakosci, nowoczesnosci, autentycznosci
i réznorodnych doswiadczen. Nie budujemy sieci identycznych
hoteli. Tworzymy kolekcje wyjgtkowych miejsc zakorzenionych
w lokalnej historii, architekturze i kulturze. W naszych hotelach
réwnie duzq wage przyktadamy do jakosci obstugi, gastronomii,
designu, sztuki i lokalnych doswiadczen, jak do efektywnosci fi-
nansowej oraz osigganych wynikéw biznesowych.

Ostatnie lata byty dla naszej Grupy okresem bardzo dyna-
micznego rozwoju. Portfolio systematycznie sie powieksza,
a rok 2026 przynosi kolejne wazne projekty, w tym przygo-
towania do otwarcia AC Hotel Warsaw Port Praski - pierw-
szego hotelu marki AC Hotels by Marriott w Warszawie - oraz
Experior Grand w Gdansku. W kolejnych latach planujemy
dalsze zwiekszanie liczby zarzgdzanych hoteli zaréwno w naj-
wiekszych miastach Polski, jak i w atrakcyjnych destynacjach
wypoczynkowych. Naszq strategie opieramy na zréwnowazo-
nym wzroscie, wysokiej jakosci zarzqdzania oraz budowaniu
trwatych relacji z wtascicielami nieruchomosci i inwestorami.

Z uwagq obserwujemy réwniez Kierunki rozwoju Swiato-
wego hotelarstwa. W najblizszych latach kluczowe znaczenie
bedg miaty personalizacja ustug, technologie wspierajgce do-
Swiadczenie Goscia, odpowiedzialnos¢ Srodowiskowa, wysoka
jakos¢ gastronomii oraz rozwdj oferty wellness i zdrowego
stylu zycia. Coraz wiekszq role odgrywac bedzie takze au-
tentycznos$¢ miejsc oraz umiejetnosc tworzenia doswiadczen
opartych na lokalnej kulturze i historii. Goscie coraz czesciej
wybierajq hotele Swiadomie, kierujqc sie nie tylko standardem,


https://destigohotels.com/

ale réwniez wartoSciami marki, jakoScig obstugi
i charakterem miejsca.

Patrzqc w przysztosc, jestem przekonany, ze naj-
blizsze lata bedq nalezec¢ do operatoréw, ktérzy po-
trafiq potqczy¢ technologie z autentyczng goscin-
noscig. Dynamiczny rozwdj sztucznej inteligencji,
automatyzacji proceséw i analityki danych zmieni
sposéb funkcjonowania hoteli, jednak nie zastqpi
tego, co w naszej branzy jest najwazniejsze - relacji
z Gosciem. Technologia bedzie wspiera¢ personali-
zacje ustug i efektywnosc operacyjng, ale to czto-
wiek pozostanie fundamentem hotelarstwa.

Polska pozostaje atrakcyjnym rynkiem zaréwno
dla inwestoréw, jak i turystow z Kraju oraz zagra-
nicy. Dysponujemy nowoczesnq bazq hotelowq, wy-
soko wykwalifikowanymi kadrami oraz rosngcym
znaczeniem naszego kraju jako destynacji tury-
stycznej i biznesowej. Jestem przekonany, ze w naj-
blizszych latach coraz wiekszq role bedg odgrywacé
silni polscy operatorzy, potrafigcy tqczyé miedzyna-
rodowe standardy zarzgdzania z doskonatq znajo-
moscig lokalnego rynku.

Strategia Grupy Dobry Hotel pozostaje konse-
kwentna. Bedziemy rozwija¢ portfolio zarzqdzanych
obiektow, wzmacnia¢ marke Destigo Hotels jako
jednej z najwazniejszych polskich marek hotelowych
oraz rozszerza¢ wspotprace z wtascicielami nierucho-
mosci i partnerami inwestycyjnymi. Interesujq nas projekty, kto-
re tworzq trwatq wartosc - zaréwno w segmencie premium i life-
style, jak i nowoczesnych hoteli miejskich oraz wypoczynkowych.

Rozwijamy sie odpowiedzialnie, poniewaz wierzymy, ze

dtugoterminowy sukces jest efektem konsekwencji, jakosci
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EXPERIOR GRAND W GDANSKU

i partnerskich relacji. Chcemy inwestowac w jakos¢, innowacje
i ludzi, pozostajqc wierni wartosciom, ktére towarzyszq nam
od poczqgtku dziatalnosci - profesjonalizmowi, partnerstwu
oraz przekonaniu, Zze kazda podréz zastuguje na wyjgtkowq
opowiesc.

AC HOTEL WARSAW PORT PRASKI
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HILTON W POLSCE

ilton jest obecny na polskim rynku od blisko
H ¢wier¢ wieku. Firma ogtosita wejscie na polski ry-

nek w marcu 2002 roku, kiedy podpisata umowe
na zarzgdzanie swoim pierwszym hotelem w kraju - Hilton
Warsaw & Convention Centre. Hotel zostat ostatecznie
otwarty w marcu 2007 roku, ustanawiajac flagowa obec-
nos¢ Hiltona w stolicy i dajac poczatek konsekwentnej eks-
pansji firmy w catej Polsce.

Od momentu otwarcia tego obiektu Hilton stworzyt je-
den z najbardziej rozbudowanych i zréznicowanych geogra-
ficznie portfeli hoteli miedzynarodowych w Polsce. Obecnie
firma posiada 32 dziatajace hotele oferujace ponad 5 0oo
pokoi w najwiekszych osrodkach biznesowych, miastach
historycznych, lokalizacjach lotniskowych oraz destyna-
cjach wypoczynkowych. Sie¢ obejmuje Warszawe, Krakdw,
Cdansk, Wroctaw, Poznan i £édz, a takze rynki regionalne,
takie jak Biatystok, Kalisz, Lublin, Olsztyn, Radom, Rzeszéw
i Swinoujscie.

Portfolio Hiltona w Polsce skupia jedne z najbardziej
rozpoznawalnych marek grupy: Hilton Hotels & Resorts,
DoubleTree by Hilton, Hilton Garden Inn, Hampton by Hil-
ton oraz Curio Collection by Hilton. Obejmuje ono zaréwno
prestizowe hotele petnoserwisowe i duze centra konferen-
cyjne, jak i hotele typu focused-service, obiekty przy lotni-
skach, resorty oraz hotele o wyjatkowym znaczeniu kulturo-
wym i historycznym. Do najwazniejszych nalezg m.in. Hilton
Warsaw City, Hilton Gdansk, Hilton Swinoujécie Resort &
Spa, Hotel Saski Krakéw, Curio Collection by Hilton, a takze
rozbudowana sie¢ Hampton by Hilton obstugujgca zaréwno
najwigksze miasta, jak i kluczowe osrodki regionalne.

Strategia rozwoju

Polska pozostaje strategicznym rynkiem rozwoju dla Hilto-
na. W latach 202-2028 firma zamierza wykorzysta¢ skale
dziatalnosci budowana od debiutu w 2007 roku poprzez
poszerzanie oferty dla gosci, wprowadzanie nowych ma-
rek oraz umacnianie swojej obecnosci w najwazniejszych
odrodkach biznesowych, kulturalnych i wypoczynkowych
w kraju.

Hilton posiada w Polsce silne portfolio projektéw w przy-
gotowaniu, a do korica 2028 roku planowane jest otwarcie
czterech nowych hoteli, w tym pierwszego obiektu pod
marka Canopy by Hilton w Warszawie (169 pokoi).

Strategia rozwoju opiera sie na czterech kluczowych fi-
larach. Po pierwsze, Hilton bedzie nadal wzmacniat swoja
pozycje w najwiekszych aglomeracjach miejskich, takich jak
Warszawa, Krakéw, Gdarisk i Wroctaw, gdzie silny popyt biz-
nesowy, turystyczny oraz miedzynarodowy pozwala na roz-
woj szerokiego spektrum marek i doswiadczen hotelowych.
Po drugie, firma bedzie kontynuowac ekspansje w miastach
regionalnych, gdzie rozwijajaca sie aktywnos¢ gospodarcza,
poprawiajaca sie infrastruktura oraz rosngcy ruch krajowy
generujg zapotrzebowanie na hotele miedzynarodowych
marek. Po trzecie, Hilton zwiekszy swojg obecnos$é w seg-
mencie resortowym i wypoczynkowym, koncentrujac sie
na catorocznych destynacjach, takich jak Wybrzeze Battyku,
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Pojezierze Mazurskie oraz najwazniejsze regiony gorskie
w kraju. Wreszcie, firma przyspieszy rozwdj marek lifesty-
le'owych, marek tzw. kolekcjonerskich oraz marek sprzyjaja-
cych konwersjom, umozliwiajac niezaleznym hotelom oraz
istniejacym obiektom zachowanie ich unikalnego charak-
teru przy jednoczesnym korzystaniu z wiodacych na rynku
globalnych systeméw dystrybucji, technologii i programu
lojalnosciowego Hiltona.

MALGORZATA MORER, SENIOR DIRECTOR
DEVELOPMENT CENTRAL & EASTERN EUROPE
Globalny sektor hotelowy pozostaje jednym z najbardziej
atrakcyjnych segmentdw rynku nieruchomosci, napedzanym
przez trwaty wzrost popytu na podréze zaréwno biznesowe,
jak i turystyczne. Hilton jest przekonany, Ze Zyjemy w erze
wysokiej mobilnosci spoteczenistw, a dalszy rozwdj turystyki
krajowej i miedzynarodowej oraz rosnqce oczekiwania konsu-
mentow bedq wspierac wzrost branzy hotelarskiej w perspek-
tywie dtugoterminowey.

Jednoczesnie zmienia sie sposéb powstawania nowych ho-
teli. Obiekty nowobudowane pozostang waznym elementem
rozwoju, jednak coraz wiekszq role w strategii wzrostu Hilto-
na bedq odgrywac konwersje istniejgcych hoteli oraz projekty
adaptacyjnego wykorzystania budynkéw (adaptive re-use).
Coraz wiecej inwestoréw poszukuje mozliwosci tworzenia
wartosci poprzez repozycjonowanie istniejgcych aktywow
hotelowych lub zmiane funkcji budynkdéw biurowych, handlo-
wych, historycznych czy uzytecznosci publicznej. Takie pro-
jekty pozwalajq szybciej wprowadzaé nowe hotele na rynek,
ograniczac ryzyka inwestycyjne oraz odpowiadac na rosngce
oczekiwania zwigzane ze zréwnowazonym rozwojem.


https://www.linkedin.com/in/malgorzata-morek-54148a6b/
https://www.hilton.com/pl/

Hilton dostrzega szczegdlnie duzy potencjat w dopasowy-
waniu odpowiedniej marki do charakteru danego obiektu. Do-
tyczy to zaréwno marek focused-service, takich jak Hampton
by Hilton czy Hilton Garden Inn, jak i marek lifestyle'owych
i kolekcjonerskich, w tym Motto by Hilton, Tempo by Hilton,
Canopy by Hilton, Curio Collection by Hilton i Tapestry Col-
lection by Hilton. W przypadku obiektow historycznych lub
budynkéw o wyjgtkowym charakterze architektonicznym
marki lifestyle i collection pozwalajg zachowac indywidualny
charakter nieruchomosci, jednoczesnie korzystajqc z sity glo-
balnego systemu dystrybucji oraz programu lojalnosciowego
Hiltona.

Istotnym kierunkiem wzrostu bedzie réwniez segment
premium economy. Marka Spark by Hilton zostata stworzo-
na z myslg o wtascicielach niezaleznych hoteli poszukujgcych
korzysci wynikajgcych z przynaleznosci do globalnej sieci przy
relatywnie ograniczonych naktadach kapitatowych. W Polsce,
podobnie jak na wielu innych rozdrobnionych rynkach euro-
pejskich, Hilton dostrzega znaczqce mozliwosci rozwoju tej
marki, szczegdlnie w miastach regionalnych i lokalizacjach
drugorzednych, gdzie rosnie zapotrzebowanie na niezawodne,
dobrze rozpoznawalne i korzystne cenowo produkty hotelowe.

Co istotne, trendy obserwowane na rynku polskim sq w du-
zej mierze zgodne z kierunkami rozwoju widocznymi w catej
Europie oraz na Swiecie. Rosngce znaczenie konwersji,adapta-
¢ji istniejgcych budynkdéw, marek lifestyle, personalizacji ustug
oraz wykorzystania technologii do poprawy doswiadczen gosci
to zjawiska wspdlne zaréwno dla rynku polskiego, jak i najbar-
dziej rozwinietych rynkéw hotelowych.

Rownolegle do rozwoju portfolio i ekspansji marek Hilton
konsekwentnie redefiniuje doswiadczenie hotelowe. Strategia
firmy opiera sie na trzech wzajemnie uzupetniajgcych sie fi-
larach: People & Culture, Systems & Technology oraz Evolved
Human-Centred Service Delivery.

Hilton uwaza, ze mimo dynamicznego rozwoju tech-
nologii przysztos¢ hotelarstwa nadal bedzie opierac sie na
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autentycznych relacjach miedzyludzkich. Goscie coraz cze-
Sciej poszukujq nie tylko komfortowego noclegu, ale réwniez
emocjonalnych doswiadczen, autentycznosci oraz poczucia
indywidualnego traktowania. Dlatego firma inwestuje w roz-
w6j swoich zespotéw, budowanie kultury goscinnosci oraz wy-
posazanie pracownikéw w narzedzia pozwalajqce lepiej rozu-
miec i odpowiadac na potrzeby gosci.

Jednoczesnie technologia i sztuczna inteligencja stajq sie
integralng czescig podrézy klienta. Hilton rozwija rozwiqzania
umozliwiajqce bardziej spersonalizowang obstuge na kazdym
etapie pobytu: od procesu rezerwacji, przez cyfrowy check-in,
wybér pokoju i komunikacje z hotelem, az po indywidualnie
dopasowane rekomendacje i oferty podczas pobytu. Celem
nie jest zastgpienie cztowieka technologig, lecz wykorzystanie
technologii do podnoszenia jakosci i skutecznosci ludzkiej ob-
stugi.

Kluczowgq role w tej strategii odgrywa program lojalnoscio-
wy Hilton Honors, ktéry stanowi jedno z najwazniejszych zré-
det wiedzy o preferencjach gosci. Dzieki ponad 260 milionom
cztonkow na swiecie oraz ponad 1,3 miliona cztonkéw w Polsce
Hilton moze jeszcze skuteczniej personalizowac oferte, zwiek-
szac lojalnos¢ klientow oraz generowac dodatkowq wartos¢
zaréwno dla gosci, jak i wtascicieli hoteli. Program Hilton Ho-
nors stanowi dzis fundament budowania dtugoterminowych
relacji z klientami oraz jeden z najwazniejszych czynnikéw
wspierajgcych rentownos$¢ obiektow dziatajgcych pod marka-
mi Hiltona.

Patrzqc w przysztos¢, Hilton oczekuje dalszego wzrostu
znaczenia konwersji, projektéw adaptive re-use, marek life-
style oraz segmentu premium economy. Jednoczesnie rozwdj
technologii, sztucznej inteligencji i personalizacji bedzie szedt
w parze z jeszcze wiekszym naciskiem na autentyczng, ludzkg
goscinnos¢. W ocenie Hiltona zwyciezcami przysztosci bedq te
hotele, ktére potrafig potqczy¢ site globalnej marki, efektyw-
nosc¢ technologii oraz emocjonalne doswiadczenia budujgce
trwate relacje z gosémi.
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HOTELE NOSALOWY

d ponad 25 lat Hotele Nosalowy wyznaczaja

standardy w branzy hotelarskiej, t3czac najwyz-

szg jakos¢, doskonate lokalizacje i unikalny styl
inspirowany gérami. Operatorem marki jest Nosalowy
Dwér Sp. z 0.0., ktéra zarzadza flagowymi obiektami grupy:
Nosalowy Dwér Resort & Spa, Nosalowy Park Hotel & Spa
oraz Apartamentami Park Residence by Nosalowy. Spétka
prowadzi réwniez znane zakopianskie restauracje (w tym
kultowg juz Restauracje Regionalng i rekomendowana
w Przewodniku MICHELIN 2026 Restauracje Marilor) oraz
autorska marke NABE SPA inspirowang gérska przyroda,
oferujaca holistyczne rytuaty i zabiegi, w tym w oparciu
o innowacyjna terapie Welnamis oraz linie kosmetykéw
do domowej pielegnacji.

Hotele Nosalowy to dzi$ facznie blisko 550 pokoi w naj-
lepszych lokalizacjach Zakopanego, rozbudowane i eleganc-
kie zaplecze wellness & spa, nowoczesne rozwigzania pro-
ekologiczne, ,Nosalowy Las” - przestrzerh do wypoczynku
w kontakcie z lokalng przyroda oraz 26 przestrzeni konfe-
rencyjnych, co czyni marke najwieksza i wszechstronna de-
stynacja dla segmentu goscia indywidulanego oraz sektora
MICE na potudniu Polski. Poczatkiem roku oferta konferen-
cyjna zostata poszerzona o dwie nowe, potaczone stylowym
foyer sale — Nosal | i Il - funkcjonalne, nowoczesne, z gor-
skim charakterem, idealne dla Sredniej wielkosci wydarzen.
Flagowa przestrzenia eventowg pozostaje Centrum Kongre-
sowe Gerlach, nadal najwieksze i najnowoczesniejsze w re-
gionie, z salg o powierzchni ponad 1250 mkw bez filaréw
w catej przestrzeni i z petnym zapleczem techniczno - logi-
stycznym. "Gerlach” to miejsce idealne do realizacji presti-
zowych konferencji, kongreséw, koncertéw i wymagajacych
realizacji.

Spétka oferuje tez 10 stylowych boardrooméw i zada-
szone wiaty regionalne, co w potaczeniu z terenami ze-
wnetrznymi, miejscami parkingowymi i bazg noclegowg
tworzy najwiekszg i najbardziej wielofunkcyjna destynacje
dla segmentu MICE w tej czesci Polski.

Plany na lata 2026-2027

Crupa, ktérej czescia jest Nosalowy Dwér Sp. z o.0. rozpo-
czyna wiasnie realizacje planéw inwestycyjnych. Jednym
z nich jest powiekszenie oferty flagowego kompleksu No-
salowy Dwér Resort & Spa o okoto 50 apartamentéw ho-
telowych. Ponadto w nastepnej kolejnosci podane zostang
informacje na temat pierwszego obiektu hotelowego pod
marka ,Nosalowy” poza Podhalem, w doskonatej lokalizacji
w centrum jednego z najwazniejszych polskich miast.

WIKTOR WROBEL, PREZES ZARZADU SPOLKI
NOSALOWY DWOR

Kolejny rok w gospodarce (a co za tym idzie réwniez w na-
szej branzy) méwi ,sprawdzam” powtarzanej czesto tezie, ze
w dzisiejszych czasach pewna jest tak naprawde tylko niepew-
nosc. Od lat duzo mowi sie o niestabilnosci oraz zaskakujgco
czestych ,czarnych tabedziach”, ktére powoli jakby bledng,
bo zaczynamy sie do nich przyzwyczajac. Rok temu pisatem
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tu o pozorach stabilizacji wynikajqcych z ostabienia inflacji,
wyhamowania tempa wzrostu ptacy minimalnej oraz ustabili-
zowania sie cen mediow i surowcéw. Wskazywatem jednocze-
Snie na mozliwe scenariusze, ktore mogtyby te trendy skutecz-
nie zahamowac lub wrecz odwrdcic.

Dzis wiele z tych elementéw weciqz sprzyja gospodarce,
a niektore zmienity sie nawet na lepsze. Niezwykle istotna dla
nas sytuacja na froncie w Ukrainie pozostaje trudna, jednak
w ostatnich miesigcach wyhamowato tempo rosyjskich poste-
pow, a Ukraina na niektérych odcinkach skutecznie kontrata-
kuje. Inflacja pozostaje na ,opanowanym’”, cho¢ caty czas wy-
magajqcym uwagi poziomie, a stopy procentowe NBP sqg wy-
raznie nizsze niz przed rokiem, nawet jezeli od marca pozostajq
bez zmian. Wzrost gospodarczy w Polsce jest stabilny i mimo
trudnej sytuacji w Europie Zachodniej utrzymuje sie na po-
ziomie, o ktérym wiekszos¢ rozwinietych krajow Europy moze
tylko pomarzyc. Polska przekroczyta przy tym symboliczny
poziom biliona dolaréw nominalnego PKB i znalazta sie na gra-
nicy pierwszej dwudziestki najwiekszych gospodarek Swiata.

Jednoczesnie caty czas widoczna jest niestabilnos¢. Wy-
buch wojny USA i Izraela z Iranem doprowadzit do wzrostu
cen ropy i gazu, co odczuli juz czesciowo takze polscy przed-
siebiorcy, w tym hotelarze, u ktérych koszty mediéw sq istotng
pozycjg w rachunku zyskéw i strat. Przetozenie wzrostu cen
tych surowcéw na ogdlng inflacje (oraz na ceny powigzanych
z nimi produktéw, takich jak tworzywa sztuczne czy nawozy)
nie nastqpito dotqd w skali, ktdrej poczqtkowo obawiali sie
ekonomisci. Dalszy przebieg konfliktu na Bliskim Wschodzie,
uzalezniony miedzy innymi od nieprzewidywalnych decyzji
Prezydenta Trumpa, nadal budzi jednak obawy o ponowne
nasilenie presji inflacyjnej. Europejski Bank Centralny réwniez


https://nosalowy.pl/
https://www.linkedin.com/in/wiktor-wrobel-nosalowy/

ostrzega, Ze przedtuzenie wojny i utrzymanie zaktécen w do-
stawach energii mogtyby doprowadzi¢ do bardziej trwatego
wzrostu cen. Polski wzrost gospodarczy takze nie musi utrzy-
mywac sie na obecnym poziomie, szczegélnie jezZeli powigzana
z naszq gospodarka Niemiec pozostanie w ztym stanie. Wojna
w Ukrainie moze, mimo aktualnego wyhamowania rosyjskich
postepdw, obrac bardzo niekorzystny dla nas kierunek, a ro-
syjski pocisk, ktéry w lipcu spadt na terytorium Polski, przypo-
mniat nam, jak realne pozostaje ryzyko rozlania sie konfliktu.
W tle sq zawirowania polityczne w Polsce i za granicq, nie-
pewna polityka celna USA oraz coraz wyraZniejsze przemiany
zwiqzane z rozwojem Al i ocieplajqcym sie klimatem.

Jak to wszystko wptywa na polskie hotelarstwo? Ponownie
mozna powiedziec, Zze branza korzysta z krétkoterminowych
przewag naszego Kraju, wsrod ktdrych coraz wieksze zna-
czenie moze miec nieco tagodniejszy klimat niz w meczonych
upatami Hiszpanii, Wtoszech, Francji czy Grecji. Polska notuje
dalszy naptyw gosci zagranicznych, réwniez (choc oczywiscie
nie tylko) u nas w Zakopanem. Atutem pozostajq swiezos¢ na-
szej infrastruktury (takiej jak linie kolejowe, lotniska i drogi),
bezpieczeristwo wewnetrzne oraz nadal konkurencyjne ceny
ustug hotelarskich i gastronomicznych. W Polsce powstajg
kolejne hotele i choc ogélina liczba obiektéw pozostaje zasad-
niczo podobna, to z roku na rok przybywa pokoi w wiekszych
i nowoczesSniejszych obiektach. Rynek sie profesjonalizuje,
co widac réwniez po rosngcym usieciowieniu polskich hoteli.
Swiadczy to o jego rosnqcej dojrzatosci, ale zarazem oznacza
coraz silniejszq presje konkurencyjng: nowa podaz walczy
o0 tego samego goscia, a dobry produkt i standard stajq sie wa-
runkiem udziatu w rynku, nie zas gwarancjq sukcesu. Popyt
i ceny, a co za tym idzie krétkoterminowe prognozy, pozostajq

NOSALOWY DWOR RESORT & SPA
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dobre. Nie oznacza to jednak, ze w takim samym tempie rosnie
rentownosc. Koszty pracy, mediow, produktéw i finansowania
wciqz wywierajq presje na marze, dlatego pozytywna sytuacja
popytowa nie przektada sie jednakowo na wyniki wszystkich
obiektow.

Jak dtugo bedzie trwata ta pozornie stabilna sytuacja? Ko-
nia z rzedem temu, kto to przewidzi. Pewnym zagrozeniom nie
da sie zapobiec. Nasze potoZenie geopolityczne, zmiany klima-
tyczne czy przemiany demograficzne sq w duzej mierze poza
naszq kontrolg. Polska moze jednak ograniczac ich skutki,
chociazby inwestujgc w obronnosc¢ i ogélng ,rezyliencje”, pro-
wadzgc swiadomq i dojrzatq polityke migracyjng oraz wspot-
pracujqc z partnerami na ptaszczyZnie europejskiej. Z zapo-
biegliwosci, planowania i rozsqdku na poziomie paristwa sko-
rzysta cata gospodarka, w tym takze branza hotelarska. Jako
hotelarze mamy wptyw na jakos¢ naszych ustug, sposob za-
rzqdzania, kontrole kosztéw i skutecznosc sprzedazy, ale tylko
w pewnym stopniu mozemy ksztattowa¢ warunki, w ktorych
dziatamy. Dlatego dtugofalowych perspektyw naszej branzy
nie powinnismy oceniac wytqcznie przez pryzmat obfozenia
czy cen Srednich na kolejne miesigce. Musimy patrzec takze na
to, jak atrakcyjnosc Polski i jej postrzeganie za granicq przeto-
2q sie na popyt w kolejnych latach, a stabilnos¢ gospodarcza,
jakos¢ decyzji politycznych i polityka migracyjna — na bezpie-
czenistwo prowadzenia dziatalnosci oraz dostep do odpowied-
nich zasobéw pracowniczych. Wedtug mnie krétkoterminowe
prognozy dla polskiej branzy hotelarskiej pozostajq ogdinie
pozytywne. Dtugofalowo jej powodzenie zalezy jednak nie tyl-
ko od staran samych hotelarzy, lecz takze od loséw naszego
kraju i jego gospodarki oraz od jakosci decyzji podejmowanych
dzis przez rzqdzgcych.
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KOCHAM GORY

o marka tworzaca w pieknych polskich gérach miej-

I sca do dobrego wypoczynku, pracy i inwestycji.

Crupa zostata stworzona przez Rafata Urbanika,
wiasciciela hoteli 5Seasons Szklarska Poreba i Bellevue Je-
lenia Géra oraz wspétwiasciciela hoteli Elements i Forest
Park w Swieradowie-Zdroju i Blue Mountain w Szklarskiej
Porebie.

Grupa realizuje projekty hotelowe, turystyczne i rekre-
acyjne, taczac komfortowa baze noclegowy z infrastrukturg
dostosowanga do waloréw naturalnego otoczenia. Celem po-
dejmowanych dziatah jest tworzenie miejsc odpowiadaja-
cych na potrzeby gosci poszukujacych zaréwno wypoczyn-
ku, jak i mozliwosci aktywnego spedzania czasu. Waznym
elementem jest dopasowanie inwestycji do lokalnego cha-
rakteru i bycie odpowiedzialnym pracodawca.

Dziatalnos¢ firmy koncentruje sie zaréwno na realizacji
nowych obiektéw, jak i na wzmacnianiu potencjatu istnie-
jacych lokalizacji.

Grupa systematycznie rozszerza swoje portfolio. W 2026
roku planowane jest otwarcie miejskiego hotelu Bellevue
w Jeleniej Gérze, natomiast réwnolegle realizowana jest
nowa inwestycja w Szklarskiej Porebie — czterogwiazdkowy
Hotel Szklarska.

Potencjat Dolnego Slaska znajduje odzwierciedlenie
w danych dotyczacych zrealizowanych noclegéw przez tu-
rystéw krajowych. W latach 2022-2025 ich liczba w Polsce
wzrosta o niemal 9,3 min, z czego ponad 1,9 min przypadto
na Dolny Slask — wynika z danych GUS. Oznacza to, ze wo-
jewoédztwo mogto odpowiadac za okoto jedng piata dodat-
kowego krajowego ruchu turystycznego wygenerowanego
w tym okresie.

Jednym z kluczowych atutéw regionu pozostaje jego
potozenie. Dolny Slask przyciaga walorami przyrodniczymi,
w tym bliskoscig Sudetéw, a sasiedztwo Czech i Niemiec
wzmacnia jego znaczenie zaréwno w turystyce wypoczyn-
kowej, jak i biznesowe;j.

Dlaczego Grupa Kocham Gory zdecydowala

sie na realizacje hotelu Bellevue w Jeleniej

Gorze - pierwszego hotelu miejskiego

w swoim portfolio?

Jelenia Géra nie funkcjonuje wytgcznie jako sezonowy ku-
rort. To osrodek, w ktérym wspétistniejg co najmniej trzy
istotne Zrédta popytu na ustugi hotelowe: funkcje miej-
skie i biznesowe, oferta turystyczna oraz potencjat uzdro-
wiskowy Cieplic. Taka struktura popytu sprzyja catorocz-
nemu zainteresowaniu lokalna baza noclegowa, nieogra-
niczonemu wyfacznie do szczytu sezonu. Dodatkowym
czynnikiem wzmacniajagcym rynek moze by¢ poprawa
dostepnosci drogowej i kolejowej regionu.

Ruch turystyczny w Jeleniej Gérze wykazuje systema-
tyczny wzrost. W 2025 roku udzielono tu ponad 700 tys.
noclegéw — wynika z danych GUS. Oznacza to wzrost 0 13
proc. rok do roku oraz o ponad 60 proc. w poréwnaniu
z okresem sprzed pandemii. Jednoczes$nie eksperci wskazu-
j, ze skala ta nie odzwierciedla w petni potencjatu miasta.
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Jelenia Gora — miejski punkt dostepu

do Karkonoszy

Tendencje te potwierdzaja réwniez dane dotyczace wyko-
rzystania miejsc noclegowych. W latach 2020-2024 Srednie
obtozenie w Jeleniej Gérze przekraczato 46 proc., co stano-
wito najwyzszy wynik w wojewédztwie i plasowato miasto
na 12. miejscu wsréd 380 powiatéw w Polsce. Dla poréwna-
nia w powiecie karkonoskim obtozenie byto w tym okresie
o niemal 30 proc. nizsze niz w obiektach zlokalizowanych
w Jeleniej Gérze.

Potrzeba rozwoju nowoczesnej bazy hotelowej
Lokalny rynek wykazuje zapotrzebowanie na nowoczesny
obiekt hotelowy o podwyzszonym standardzie. Istniejaca
baza noclegowa pozostaje ograniczona, a w znacznej czesci
wymaga dalszych naktadéw inwestycyjnych. W ostatnich
latach oferta hotelowa w Jeleniej Gérze ulegata raczej re-
dukgcji niz rozbudowie. W tym kontekscie nowy hotel o wy-
sokim standardzie moze odpowiedzie¢ na potrzeby gosci,
ktérzy dotychczas korzystali przede wszystkim z obiektéw
trzygwiazdkowych.

Hotel Bellevue ma oferowac 92 pokoje o réznym stan-
dardzie i powierzchni od 27 do 64 mkw. W obiekcie zaplano-
wano réwniez przestrzen konferencyjng z profesjonalnym
zapleczem, strefe relaksu z gabinetem masazu oraz sitow-
nie. Istotnym elementem inwestycji, a by¢ moze takze no-
wym symbolem Jeleniej Géry, bedzie Restauracja Bellevue
zlokalizowana na najwyzszym pietrze, z panoramicznym
widokiem na Karkonosze i ceglane dachy starego miasta.
Z szacunku do miasta i jego historii nowy hotel otrzymat
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francuska nazwe ,Bellevue”, nawigzujaca
do nazwy hotelu istniejacego w miescie
w dwudziestoleciu miedzywojennym.
Wystréj i charakter hotelu, oczywiscie
w nowoczesnym wydaniu nawiazuja do
tego wyjatkowego okresu.

RAFAL URBANIK, PREZES

Spotka Kocham Gory, ktorg zatozytem, jest
naturalng  konsekwencjg doswiadczenia
zdobywanego przy realizacji projektow
z obszaru turystyki, hotelarstwa i nierucho-
mosci, w tym inwestycji typu condohotel.
Od ponad dekady uczestnicze w procesach
zwigzanych z budowgq, obstugq i sprzedazq
apartamentéw inwestycyjnych, co pozwo-
lito mi dobrze poznac¢ zaréwno potrzeby
klientéw i specyfike rynku, a takze perspek-
tywe mieszkaficow i pracownikéw, ktérych
darze duzym szacunkiem i wobec ktérych
odczuwam wdziecznosc.

Obecnie, jako prezes Grupy Kocham
Gory, koncentruje sie na dalszym rozwo-
ju portfolio naszych projektéw oraz wspétpracy ze spétkami
dziatajgcymi na rynku hotelarskim i deweloperskim. W 2026
roku planujemy otwarcie hotelu miejskiego Bellevue w Jeleniej
Gorze, a réwnolegle rozpoczeliSmy realizacje nowej inwestycji
w Szklarskiej Porebie - Hotelu Szklarska. Koncentrujemy sie
takze na infrastrukturze atrakcji turystycznych, gdyz nasyce-
nie bazy noclegowej znaczqco odbiega od ofert spedzania cza-
su wolnego. Dostrzegam w tym obszarze ogromnaq nisze, ktora
stwarza nowe mozliwosci.

Naszym celem jest nie tylko uczestnictwo w lokalnym
rynku noclegowym, ale takze jego aktywne wspéftworzenie
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HOTEL BELLEVUE

i poszerzanie. Chcemy rozwijac oferte, ktéra bedzie atrakcyjna
dla gosci biznesowych, konferencyjnych, zagranicznych oraz
segmentu premium - 0s6b i firm oczekujgcych kompleksowej
obstugi oraz wysokiego standardu pobytu.

W Grupie Kocham Géry dziatamy w sposéb profesjonalny,
przejrzysty i zgodny z najwyzszymi standardami etyki bizneso-
wej. Opieramy sie na sprawdzonym modelu operacyjnym oraz
doswiadczeniu zdobytym przy realizacji znaczqcych inwestycji
turystycznych w Polsce. To pozwala nam konsekwentnie roz-
wijac projekty, ktére odpowiadajq na realne potrzeby rynku
i wzmacniajq potencjat regionow gorskich.

HOTEL BELLEVUE
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LEONARDO HOTELS

eonardo Hotels Central Europe odpowiada za dzia-
L’ralnoéc‘ hotelowa grupy w 11 krajach Europy, w tym

w Polsce. Portfolio obejmuje 126 hoteli w 55 de-
stynacjach, oferujgcych ponad 21 tys. pokoi. Sie¢ rozwija
kilka komplementarnych marek: Leonardo Hotels, Leonar-
do Royal Hotels, Leonardo Boutique Hotels, NYX Hotels
by Leonardo Hotels oraz Leonardo Limited Edition. Ich
wspoélnym wyréznikiem s3 atrakcyjne lokalizacje, wysoki
standard obstugi oraz umiejetne taczenie nowoczesnego
designu z lokalnym charakterem i historig miejsca. Sie¢ jest
czescig Fattal Hotel Group, ktéra nalezy dzis do najwiek-
szych operatoréw hotelowych w Europie, zarzadzajac 329
hotelami z ponad 56 tys. pokoi w 137 lokalizacjach w 22
krajach.

Miedzynarodowa grupa z silna pozycja w Polsce
Leonardo Hotels prowadzi 4 czterogwiazdkowe obiekty
w Warszawie i Krakowie, dysponujace tacznie ponad 850
pokojami i silnym zapleczem konferencyjnym. W struktu-
rach grupy znajduje sie tez nowy, potozony w warszawskiej
dzielnicy Wola obiekt master Wola, ktéry oferuje 113 apar-
tamentéw z dostepem do ustug hotelowych i udogodnien
znajdujacego sie w tym samym budynku hotelu Leonardo
Royal Hotel Warsaw.

To wtasnie Leonardo Royal Hotel Warsaw byt pierw-
szym hotelem marki w Polsce. Obiekt, ktéry otwarty zostat
w 2017 roku, w ostatnich latach przeszedt znaczgcg moder-
nizacje, a po rozbudowie jego baza noclegowa zwiekszyta
sie do 362 pokoi. Drugim warszawskim hotelem sieci jest
zlokalizowany w nowoczesnym kompleksie Varso Place
NYX Hotel Warsaw, ktéry w tym roku obchodzi 5-lecie dzia-
talnosci. Hotel wprowadzit do stolicy charakterystyczny dla
marki lifestyle'owy koncept, taczacy hotelarstwo z lokalna
kulturg, sztuka i rozrywka. W krétkim czasie stat sie jednym
z najbardziej rozpoznawalnych obiektéw w tym segmen-
cie, przyjmujac ponad 750 000 gosci. Krakowskie portfolio
sieci obejmuje 2 butikowe hotele w samym sercu miasta:
Leonardo Boutique Krakow Old Town oraz Leonardo Bouti-
que Krakow City Center. Oba obiekty reprezentuja model
biznesowy, ktdry jest charakterystyczny dla catej grupy. Na
atrakcyjnych i dojrzatych rynkach miejskich Leonardo Ho-
tels rozwija portfolio poprzez przejmowanie i adaptowanie
istniejacych nieruchomosci, a nastepnie wykorzystuje site
swoich marek, standardéw operacyjnych i globalnego sys-
temu sprzedazy do zwiekszania ich potencjatu.

Plany na lata 2026-2028

Sie¢ Leonardo Hotels w Polsce zamkneta ubiegty rok z wy-
nikiem operacyjnym powyzej zatozeri budzetowych. Sred-
ni przychéd za pokdj we wszystkich hotelach marki wzrést
0 7%, a zysk ze sprzedazy powierzchni konferencyjnej az
0 13%. Marka moze pochwali¢ sie tez 19% wzrostem EBIT-
DAR. Obecno$é Leonardo Hotels w Polsce koncentruje sie
dzi§ w Warszawie i Krakowie, ale strategia grupy zakfa-
da dalsza ekspansje. Polska zostata wskazana jako jeden
z kluczowych rynkéw rozwoju sieci w Europie Centralnej,
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a celem na najblizsze lata jest dalsze zwiekszanie skali dzia-
falnosci i podwojenie liczby hoteli w Polsce do 2028 roku.

PAULINA KOLODZIEJCZYR, CLUSTER GENERAL
MANAGER LEONARDO HOTELS POLSRA

Polska jest dla nas strategicznym rynkiem i w perspektywie
najblizszych kilku lat chcemy znaczgco rozbudowac portfolio
hoteli. Najwazniejsza jest jednak nie skala, a jakos¢ wzrostu.
Chcemy sie rozwijac, ale jednocze$nie zachowywac odpowied-
ni poziom rentownosci i bezpieczeristwa biznesowego, utrzy-
mujgc Net Profit na poziomie co najmniej 10%. To wymaga
patrzenia na kazdq inwestycje przez pryzmat jej zdolnosci do
generowania trwatego zysku. Naszq sitq jest to, ze potrafimy
dostrzec potencjat w istniejgcych hotelach, przejgc je, zmo-
dernizowac i nada¢ im nowe pozycjonowanie. W ostatnich
miesigcach zrobilismy to m.in.w Niemczech i we Francji. Prze-
jecie hoteli w Hanowerze, dawnego Hiltona nad Jeziorem Ge-
newskim czy ponowne otwarcie historycznego Badischer Hof
w Baden-Baden pod markg Leonardo Limited Edition, poka-
zuje, ze potrafimy budowac wzrost poprzez aktywa, ktore juz
funkcjonujg na rynku. Nie oznacza to jednak, Zze kazda nieru-
chomosc jest dla nas atrakcyjna. Wrecz przeciwnie, selektyw-
nosc jest dzis jeszcze wazniejsza niz wczeSniej. Musimy bardzo
doktadnie ocenic lokalizacje, stan obiektu, koszty modernizacji
i potencjat RevPAR.

Polski rynek jest przeinwestowany w Srodkach trwatych

Jednoczesnie trzeba uczciwie powiedzie¢, ze jednym z wy-
zwan polskiego rynku jest relatywnie wysoki koszt nabycia
i odtworzenia aktywow hotelowych. W niektérych przypad-
kach cena przypadajqca na pokdj jest wyzsza niz na bardziej


https://www.leonardo-hotels.pl/

dojrzatych rynkach Europy Zachodniej, podczas gdy poten-
cjat RevPAR i zwrot z inwestycji nie zawsze uzasadniajq takq
wycene. Czes¢ aktywdw hotelowych, ktéra ponownie trafia
na rynek, ma problemy z osigganiem zaktadanych wczesniej
wynikow, dlatego jeszcze wiekszego znaczenia nabiera dyscy-
plina finansowa, wtasciwe zarzqdzanie przychodem i kosztami
oraz bardzo precyzyjna selekcja projektow. W takim otoczeniu
nasze doswiadczenie inwestycyjne, dostep do kapitatu i moz-
liwos¢ podejmowania decyzji w dtugiej perspektywie stajq sie
przewagq. Kluczowy jest tez zespot, wspottworzqcy dobrze za-
rzqdzany biznes, ktdry jest odporny na zmiennosSc rynku i daje
naszym partnerom oraz inwestorom przewidywalnosc.

Hotelarstwo w erze dopaminy

Ogdlna kondycja turystyki jest powodem do umiarkowanego
optymizmu. Wedtug WTTC w 2025 roku ruch turystyczny od-
powiadat za 9,8% swiatowego PKB, a w 2026 roku udziat ten
ma wzrosng¢ do 9,9%. W Europie branza rozwija sie w tempie
3,6%, wyraznie szybciej niz gospodarka regionu. To wazny sy-
gnatdla hotelarstwa. W sytuacji, w ktdrej wiele sektorow musi
mierzyc sie z presjg kosztowg, zmianami technologicznymi czy
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wptywem Al na sposéb wykonywania pracy, turystyka nadal
pozostaje obszarem realnego popytu. Ludzie chcg podrézowac
i coraz czesciej traktujg wyjazd jako element stylu zycia, a nie
luksus. W Polsce réwniez obserwujemy ten kierunek. Jedno-
czesnie rosnqcy dostep do podréZzowania oznacza dla nas bar-
dziej wymagajqcego goscia. Dzisiejszy klient znacznie czesciej
poréwnuje ceny, standard, lokalizacje i jakos¢ doswiadczenia.
Oczekiwania wobec hoteli zmieniajq sie przy tym bardzo szyb-
ko. Goscie oczekujq konkretnych przezyc, emocji i atrakcji,
ktore mozna otrzymac natychmiast. To tworzy zupetnie nowgq
presje operacyjng. Hotel musi by¢ witasciwie caty czas ,zywy".
W pewnym sensie hotelarstwo zaczyna funkcjonowac w logice
ciggtej dopaminy. Dla dyrektora hotelu oznacza to, Ze nie wy-
starczy juz dobrze zarzqdzac obiektem. Trzeba nieustannie ob-
serwowac reakcje gosci i odpowiadac na nie w czasie rzeczywi-
stym. Szczegdlnie dobrze widac to wraz z rosngcym udziatem
mtodszych klientéw. Hotel przestat by¢ ustugq niedostepngq dla
dwudziestolatka, stat sie naturalnym elementem wyjazdu na
koncert czy festiwal. Jednak to wtasnie nastolatkowie, pomimo
niewielkiego doswiadczenia zyciowego, potrafiq by¢ wyjgtko-
wo krytyczni.

REKLAMA
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POLSRKI HOLDING
HOTELOWY

onad 5000 pokoi w 45 obiektach i strategiczne
Ppartnerstwa z globalnymi markami. Polski Holding

Hotelowy wyznacza standardy profesjonalnego
zarzadzania aktywami na krajowym rynku hospitality. t3-
czac potencjat wielkich sieci, takich jak Marriott czy Hilton,
z rozwojem wiasnych konceptéw kurortowych i uzdro-
wiskowych, spbtka przektada idee ,z natury goscinni” na
trwate relacje z gosémi, zespotem i partnerami biznesowy-
mi.

W ostatnich latach Grupa Kapitatowa PHH przeszta
gteboka transformacje strukturalng i operacyjna. Jej fun-
damentem stata sie konsekwentna konsolidacja i uporzad-
kowanie rozproszonych wczedniej panstwowych aktywoéw
hotelowych. W efekcie tych dziatan wypracowano przejrzy-
sta architekture biznesowa opartg na trzech liniach: Mia-
sto, Kurort oraz Uzdrowisko. Linia Miasto skupia obiekty
biznesowe w kluczowych aglomeracjach oraz przy weztach
komunikacyjnych. Linia Kurort obejmuje hotele i resorty
w najbardziej atrakcyjnych turystycznie regionach gérskich
i nadmorskich, natomiast Linia Uzdrowisko t3czy tradycje
polskiego lecznictwa uzdrowiskowego i rehabilitacji z no-
woczesng oferta medical SPA i wellness. Taka dywersyfi-
kacja nie tylko uodparnia Grupe na wahania koniunkturalne
i sezonowos¢, ale pozwala precyzyjnie odpowiadaé na zmie-
niajace sie potrzeby poszczegélnych grup gosci.

Regeneracja i wypoczynek w komfortowych
warunkach

Perspektywa najblizszych lat wyznacza dla Polskiego Hol-
dingu Hotelowego przejscie z fazy integracji formalno-
-prawnej do etapu intensywnego podnoszenia wartosci
aktywéw, efektywnosci operacyjnej oraz jakosciowej mo-
dernizacji bazy hotelowej. Kluczowy strumiert naktadéw
inwestycyjnych kierowany jest obecnie na kompleksowe
modernizacje obiektéw w najwazniejszych polskich kuror-
tach, przede wszystkim w Zakopanem i Szklarskiej Porebie,
a takze w Kotobrzegu. Wspdlnym mianownikiem tych dzia-
fan jest podejscie do strategii Local Content — poszanowa-
nie lokalnej tozsamosci architektonicznej oraz powierzenie
prac renomowanym polskim biurom projektowym i firmom
budowlanym. t3czna wartos¢ tych trzech inwestycji wynosi
325 min PLN. W | kwartale tego roku Polski Holding Hotelo-
wy zakohczyt dwie inwestycje w swoich obiektach w gérach
i nad morzem. Hotele Krynica w Krynicy-Zdroju oraz Wo-
lin w Miedzyzdrojach przeszty kompleksowg metamorfoze.
taczna wartos¢ prac wyniosta 61 min zt.

Polski Holding Hotelowy chce takze zwiekszaé i wzmac-
nia¢ swéj udziat na rynku uzdrowisk oraz zmieni¢ ich cha-
rakter na bardziej nowoczesny i dopasowany do wymagan
polskich i zagranicznych kuracjuszy. W najblizszym czasie
zmodernizowane zostang obiekty w Kotobrzegu i Dabkach,
a w kolejnych latach réwniez pozostate. £aczny budzet na
doinwestowanie tej czesci portfolio PHH przekracza 430
milionéw ztotych. Do konca 2029 roku po rozbudowach do
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uzytkowania zostang oddane dwa obiekty za taczna sume
¢wier¢ miliarda zt. Pierwszym z nich ma by¢ Chalkozyn
w Kotobrzegu. Tu koszty siegng 100 min zt, a liczba pokoi
wzrosnie ze 160 do prawie 300. Drugim jest Geovita w Dab-
kach. To inwestycja na prawie 150 min zt, a jej efektem
bedzie zwiekszenie liczby pokoi z 9o do 300. Kolejne dwa
obiekty planowane s3 do oddania do potowy 2030 roku,
w tym Holtur w Kotobrzegu, gdzie planowane s3g remont
i rozbudowa, ktérych koszt oszacowano na kwote 73 min zt.
Liczba pokoi wzro$nie tam z 122 do 182. Z kolei w przypadku
Geovity w Ztockiem rewitalizacja bedzie kosztowad 113 min
zt, a liczba pokoi wzrosnie z 59 do 250.

- Nieustannie podnosimy jako$¢ ustug, poniewaz na-
szym celem nie jest jedynie dotrzymanie kroku konkurencji.
Dazymy do pozycji jednoznacznego lidera w tym segmen-
cie, szczegblnie wsréd podmiotéw opartych na polskim
kapitale. W obszarze kurortowym i uzdrowiskowym rosnie
zapotrzebowanie na holistyczne podejscie do zdrowia. Dy-
namicznie rozwijajacy sie trend longevity oraz profilaktyka
zdrowotna powinny t3czy¢ sie z wysokiej klasy wypoczyn-
kiem. Polska posiada unikalne walory naturalne oraz po-
tencjat infrastrukturalny, by stac sie regionalnym liderem
nowoczesnej turystyki zdrowotnej - méwi Rafat Szmytke,
prezes zarzadu PHH.

Biznes, relacje, tempo: segment miejski

Réwnolegle Grupa PHH umacnia pozycje w segmencie miej-
skim, czego flagowym przyktadem jest zaplanowane na IV
kwartat tego roku otwarcie hotelu Four Points by Sheraton
w Poznaniu, powstatego w wyniku gruntownej przebudowy
dawnego hotelu Ikar. Obiekt zaoferuje 156 pokoi, a projekt


https://phh.pl/
https://www.linkedin.com/in/rafa%C5%82-szmytke-mba-b867b314b/

whnetrz opiera sie na estetyce ,modern
vintage”. Ma to stanowi¢ harmonijne po-
taczenie wspdtczesnych form z akcenta-
mi retro, ktére czerpia inspiracje z lat 50.
i 60. XX wieku. Obecnie modernizowa-
ny jest réwniez hotel Royal w Krakowie,
ktéry w przysztosci bedzie dziatat pod
marka La Méridien. Hotel miesci sie
w zabytkowym budynku z 1898 roku,
w samym sercu Krakowa. Po gruntownej
modernizacji prowadzonej pod nadzo-
rem konserwatora zabytkédw budynek
zaoferuje, zaoferuje 120 eleganckich po-
koi, nowoczesne zaplecze konferencyjne
oraz wnetrza inspirowane krakowska
awangarda artystyczna.

Catos¢ dziatan dopetniajg konse-
kwentne inwestycje w zréwnowazony
rozwdj, efektywnosé energetyczng oraz
rozwdj kadr w ramach programéw edu-
kacyjnych i szkoleniowych dla branzy.

- Polski rynek hotelarski wszedt
w faze dojrzatosci, w ktérej skoriczyt sie czas prostego
wzrostu napedzanego wytacznie popytem odreagowujg-
cym minione kryzysy. Dzi§ sukces rynkowy zalezy przede
wszystkim od dyscypliny kosztowej, elastycznosci produk-
towej oraz precyzyjnej segmentacji gosci. Obserwujemy
bardzo wyraZzng ewolucje oczekiwan klientéw. Jednocze-
$nie cata branza funkcjonuje w otoczeniu presji rosnacych
kosztéw operacyjnych, energii oraz wyzwan na rynku pracy.
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FOUR POINTS BY SHERATON POZNAN

Odpowiedzig profesjonalnego operatora musi by¢ standa-
ryzacja proceséw zarzadczych, optymalizacja majatku i au-
tomatyzacja sprzedazy. W PHH konsekwentnie podnosimy
standard naszych obiektéw. Perspektywy dla polskiego ho-
telarstwa na lata 2026-2028 oceniam jako stabilne, jednak
rynek bedzie premiowat podmioty o silnych fundamentach
kapitatowych i odwadze do ciggtego inwestowania w jakos$¢
- podsumowuje Rafat Szmytke.

l
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POLSRKIE HOTELE
NIEZALEZNE

o grupa, ktéra od blisko 30 lat jednoczy krajowe

I obiekty hotelowe, taczac je we wspdlnej spotecz-

nosci opartej na zaufaniu, wspétpracy i wspélnych
celach. Organizacja dziata razem, zachowujac jednoczesnie
niezalezno$c¢ kazdego z hoteli, dzieki czemu moze skutecz-
nie budowac silng pozycje na rynku i tworzy¢ lepsze jutro
dla polskiego hotelarstwa.

To co$ wiecej niz zwykfa organizacja — to partnerstwo,
ktére daje realne korzysci swoim cztonkom, wspiera ich
rozwdj i pozwala budowaé trwatg przewage konkurencyjna.
Wspétpraca w ramach Polskich Hoteli Niezaleznych ozna-
cza nie tylko umocnienie pozycji poszczegdlnych obiektéw
na rynku, ale takze wzmacnianie wizerunku catej branzy
oraz gwarancje najwyzszej jakosci ustug dla gosci, ktérzy
coraz czesciej szukaja autentycznych i indywidualnych do-
Swiadczen.

Wspdlne dziatania przektadaja sie na wieksza rozpozna-
walnos¢, bogatsza oferte i silniejsze relacje z klientami. Dzie-
ki temu polskie hotele niezalezne, pozostajac wierne swojej
tozsamosci, moga razem wiecej — tworzac silng, rozpozna-
walna marke, ktéra wyrdznia sie na coraz bardziej konku-
rencyjnym rynku.

ELZBIETA LENDO, PREZES POLSKICH HOTELI
NIEZALEZNYCH, PREZES ZARZADU HOTELU

WILLA PORTW OSTRODZIE I TERM WARMINSKICH
W LIDZBARKU WARMINSKIM

Wierze, Zze wspdtczesny rynek nie potrzebuje kolejnych hoteli
Jtakich jak wszystkie”. Potrzebuje miejsc z wtasnym charakte-
rem i historiq, tworzonych przez ludzi, ktérzy rozumiejg, ze go-
Scinnos¢ zaczyna sie na dtugo przed spotkaniem przy recepcji.

Wiecej niz myslisz

www.polskiehoteleniezalezne.pl
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POLSKIE HOTELE
NIEZALEZNE

Dlatego Polskie Hotele Niezalezne sq czyms wiecej niz gru-
pq obiektéw. To wspdlnota rodzimych hoteli - réznorodnych,
lecz potgczonych tym, co najwazniejsze: dbatoscig o detale,
wysokgq jakoscig oraz szacunkiem dla tradycji polskiej goscin-
nosci.

Integrujemy sie nie po to, aby upodobni¢ sie do siebie.
Wrecz przeciwnie - sitq naszej grupy jest réznorodnosc. Kazdy

obiekt zachowuje wtasng tozsamos¢, a jednoczesnie
moze korzystac z doswiadczenia, wiedzy i potencjatu
catej organizacji. Wierze w hotele, ktére majq wtasng
opowies¢, w ktérych dostrzega sie obecnos¢ gospo-
darza. W detale, ktérych nie okreslajg procedury, ale
ktdre goscie pamietajq dtugo po wyjezdzie. W lokal-
nosc, ktora nie jest jedynie elementem wystroju, lecz
stanowi autentyczng wartosc.

Szczegdt ma znaczenie. Czasem jest nim sposéb
powitania goscia, czasem smak Sniadania, historia
opowiedziana przez wnetrze czy pracownik, ktéry
pamieta, jakq kawe lubimy. To wtasnie z takich ele-
mentdéw powstaje doswiadczenie, ktérego nie sposéb
skopiowac.

Polskie Hotele Niezalezne nie sq zbiorem jedna-
kowych adreséw. To rézne historie, miejsca i ludzie,
ktdrych tgczy przekonanie, ze polska goscinnos¢ nie
potrzebuje gotowych schematéw.

Chcemy tworzyc¢ grupe, ktéra tgczy, nie ujednoli-
cajgc; wzmacnia, nie odbierajgc tozsamosci. Grupe,
ktora buduje przysztos¢ marki polskiego hotelarstwa,
pamietajqc, ze jej najwiekszq przewage niezmiennie
tworzq ludzie, miejsca i autentycznosc.


https://www.polskiehoteleniezalezne.pl/
https://www.polskiehoteleniezalezne.pl/
https://www.linkedin.com/in/ela-lendo-6445492a5/
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PURO HOTELS

URO Hotels od ponad pietnastu lat buduje pozy-
che jednej z najbardziej rozpoznawalnych polskich

marek hotelowych. Sie¢ obejmuje obecnie osiem
hoteli w Warszawie, Krakowie, Wroctawiu, Gdansku, £odzi
i Poznaniu. Od poczatku dziatalnosci marka rozwija wiasna
interpretacje nowoczesnego hotelu miejskiego, taczac wy-
sokiej jakosci architekture, design, autorskie koncepty ga-
stronomiczne oraz silny zwigzek z lokalnym charakterem
miast.

Kazdy hotel PURO powstaje indywidualnie, z uwzgled-
nieniem historii miejsca, jego kultury i miejskiego kontek-
stu. Wspétpraca z uznanymi architektami, projektantami
i artystami pozwala tworzy¢ przestrzenie o unikalnym cha-
rakterze, wyrdzniajace sie na tle standardowych formatéw
hotelowych. Waznym elementem s3 takze starannie zapro-
jektowane przestrzenie wspdlne i zielone, jak chocby patio
w PURO Poznan Stare Miasto, ogréd w PURO Wroctaw Sta-
re Miasto czy PURO Krakéw Kazimierz i tarasy na dachach.
Przyktadem moga by¢ warszawskie Loreta Bar czy MUND
Up lub t6dzki Spirit Bar, ktérych tarasy oferujg jedne z naj-
piekniejszych panoram miasta.

Istotng czescig dziatalnosci marki pozostaje réwniez ga-
stronomia. Restauracje, bary, kawiarnie i piekarnie dziataja-
ce w hotelach PURO przyciagaja nie tylko gosci, ale takze
mieszkancéw, dzieki czemu obiekty staja sie integralng cze-
Scig miejskiego zycia. Potwierdzeniem jakosci rozwijanych
konceptéw jest wyréznienie Michelin Guide dla restauracji
MUND w PURO Warszawa Stare Miasto, umacniajace pozy-
cje marki takze na kulinarnej mapie Polski.

PURO WARSZAWA STARE MIASTO

82 SWIAT HOTELI | WYDANIE SPECJALNE

Plany na lata 2026-2028

Najblizsze lata bedg dla PURO okresem intensywnego roz-
woju. Kluczowym elementem naszej strategii ekspansji jest
bardzo dobre poznanie lokalnych rynkéw, dlatego kazda
inwestycje poprzedzamy dogtebnym researchem, analiza
potrzeb gosci oraz specyfiki danego miasta.

Najwazniejszym krokiem bedzie otwarcie pierwszego
hotelu poza granicami Polski, w Budapeszcie. Inwestycja
stanowi poczatek nowego rozdziatu w historii marki i jed-
noczesnie pierwsze przedsiewziecie realizowane na rynku
zagranicznym.

Budapeszt bedzie pierwszym etapem szerszej strategii
ekspansji zagranicznej. Kolejnym planowanym projektem
jest hotel w Pradze, jednej z najwazniejszych i najszybciej
rozwijajacych sie destynacji Europy Srodkowej.

Réwnolegle PURO rozwija projekty na rynku krajowym.
Jedna z najwazniejszych inwestycji w Polsce bedzie hotel
przy ulicy Mariariskiej w Warszawie. Po sukcesie dwdéch
stotecznych obiektéw, PURO Warszawa Centrum i PURO
Warszawa Stare Miasto, nowy projekt ma jeszcze mocniej
umocni¢ pozycje marki na warszawskim rynku oraz wzbo-
gaci¢ oferte hotelowg w jednej z najbardziej dynamicznie
rozwijajacych sie czesci miasta.

PAWEL FELISZEK, PURO GROUP SALES DIRECTOR
Przez wiele lat podstawowym produktem hotelu byt nocleg.
Dzi$ podrézni oczekujg znacznie wiecej. Szukajq autentycz-
nych przezy¢ i inspiracji. Chcq odkrywac miasta w sposéb
bardziej Swiadomy, poznawac ich charakter, mieszkaficéw,
gastronomie i sztuke. Hotel powinien by¢ naturalnym punk-
tem styku z lokalng kulturg, a nie wytqcznie bazg wypadowq
do zwiedzania.


https://www.linkedin.com/in/pawelfeliszek/
https://purohotels.com/pl/warszawa-miasto/warszawa-stare-miasto/?gad_source=1&gad_campaignid=22105297877&gbraid=0AAAAACyfnLCkH2bZxdMDb7HM0j-QZ3CIR&gclid=Cj0KCQjwkt_UBhDMARIsALpnOAxLA7DEMhophHO96mN6aCnprv_ZbNbfKo9NRrqlMBTaBy-143BzVDEaAqLLEALw_wcB
https://purohotels.com/pl/

Jednym z najwazniejszych narzedzi budowania takich
doswiadczen jest dzi$ design. Przestat by¢ wytqcznie kwestig
estetyki, a stat sie integralng czesciq sposobu, w jaki goscie
odbierajqg marke. Dobrze zaprojektowane przestrzenie budu-
jg emocje, tworzq charakter miejsca i wptywajq na catoscio-
we doswiadczenie pobytu. Doskonatym przyktadem takiego
podejscia moze by¢ PURO Warszawa Stare Miasto, ktérego
wnetrza zaprojektowato durisko-wtoskie studio GamFratesi.
Inspiracjg dla projektu stata sie idea kopenhaskiego domu
otwartego na ludzi, sztuke i spotkania. Dzieki temu hotel
tqczy skandynawskq funkcjonalnos¢ i ponadczasowy design
z cieptq, domowq atmosferq oraz lokalnym charakterem
Warszawy. Efektem jest przestrzen, ktéra wykracza poza
tradycyjne rozumienie hotelu, stajgc sie miejscem spotkan
i doswiadczen zakorzenionych w kontekscie miasta.

To podejscie odzwierciedla szerszy trend obserwowa-
ny dzis w hotelarstwie. Przez lata wiele marek dqzyto do
standaryzacji doswiadczenr, podczas gdy wspdtczesni goscie
coraz czesciej poszukujg miejsc opowiadajgcych historie
konkretnego miasta. W PURO lokalnos¢ wyraza sie na wielu
poziomach: od gastronomii bazujqgcej na wspdtpracy z miej-
scowymi dostawcami, przez rozwijanq od lat kolekcje sztuki
tworzong we wspétpracy z lokalnymi artystami, po program
wydarzen i partnerstwa z miejskimi inicjatywami. Przykta-
dem moze by¢ chociazby nasze Kino Letnie, inicjatywy takie
jak Reading Get-Together czy Film to Table, a takze program
PURO Experience, w ramach ktdrego nasi goscie majq do-
step do réznorodnych aktywnosci, warsztatow czy tez dar-
mowych biletéw do lokalnych muzeéw. Dzieki temu kazdy
hotel ma wtasny charakter i opowiada unikalng historie miej-
sca, budujgc silng wiez z miastem i spotecznoscig, w ktdrej
funkcjonuje.

Coraz wieksze znaczenie ma rdwniez odpowiedzial-
nosc. Goscie zwracajq dzis uwage nie tylko na oferowane

Am

PURO WARSZAWA STARE MIASTO
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PURO WARSZAWA STARE MIASTO

doswiadczenia, lecz takze na to, w jaki sposéb miejsca, ktdre
odwiedzajq, funkcjonujg na co dzien i wptywajq na swoje oto-
czenie. Dlatego kwestie zwigzane ze zréwnowazonym pro-
jektowaniem, efektywnym wykorzystywaniem zasobéw czy
wspotpracq z lokalnymi partnerami stajq sie coraz wazniej-
szym elementem branzy. W PURO znajduje to odzwierciedle-
nie m.in. w certyfikatach LEED Cold posiadanych przez nasze
hotele, a takze w dtugofalowym podejsciu do budowania rela-
¢ji z lokalnymi spotecznosciami i partnerami.

Patrzqc na zmieniajgce sie oczekiwania gosci, wyraznie
widac, Zze o wartosci hotelu coraz czesciej decyduje nie tylko
standard ustug, ale takze jego charakter, autentycznosc i rela-
cjaz otoczeniem. To kierunek, ktéry konsekwentnie rozwijamy
w PURO i ktéry bedzie widoczny zaréwno w Budapeszcie, jak
i w kolejnych naszych projektach.
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RADISSON HOTEL
GROUP

adisson Hotel Group to dynamicznie rozwijajaca
Rsie miedzynarodowa grupa hotelowa, posiada-

jaca ponad 1 640 hoteli dziatajacych i bedacych
w przygotowaniu w ponad 100 krajach w regionach EMEA
i APAC. Portfolio grupy obejmuje marki od segmentu lu-
xury po midscale, w tym Radisson Collection, art'otel, Ra-
disson Blu, Park Plaza, Radisson RED, Radisson Individu-
als, Radisson, Park Inn by Radisson oraz Prize by Radisson,
skupione pod wspélng marka komercyjng Radisson Hotels.
Szerokie portfolio marek i elastyczne modele wspétpracy
pozwalajg grupie odpowiadaé na potrzeby réznych ryn-
kéw, lokalizacji oraz typéw inwestycji hotelowych.

OANA CRISTEA, DIRECTOR OF BUSINESS
DEVELOPMENT, POLAND & CZECHIA

Polski rynek hotelarski wchodzi w bardziej dojrzatqg faze roz-
woju. Popyt pozostaje silny, rosnie ruch miedzynarodowy,
a podaz hoteli sieciowych nadal sie zwieksza. W kolejnym eta-
pie coraz mniej bedzie jednak chodzito o samgq liczbe nowych
pokoi, a coraz bardziej o to, gdzie, w jaki sposéb i dla jakiego
goscia powstaje dany projekt.

W Radisson Hotel Group patrzymy na ten rynek z perspek-
tywy blisko trzech dekad obecnosci w Polsce. Od otwarcia
pierwszego hotelu w Szczecinie w 1997 roku zbudowaliSmy
portfolio 24 obiektéw dziatajgcych i bedqcych w przygotowa-
niu, obejmujqce okoto 5 300 pokoi pod siedmioma markami.
Jestesmy obecni w najwiekszych miastach, nad Battykiem
i w miejscowosciach gérskich, co daje nam szeroki obraz réz-
nych struktur popytu, typow aktywow i warunkéw operacyj-
nych.
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HOTEL GROUP

Ta réznorodnos¢ ma coraz wieksze znaczenie. Warszawa,
Krakéw, Wroctaw, miasta regionalne i destynacje wypoczyn-
kowe rozwijajg sie w réznym tempie i mierzq sie z inng sy-
tuacjg podazowq. Dlatego nasza strategia opiera sie na do-
pasowaniu odpowiedniej marki, modelu operacyjnego i po-
zycjonowania komercyjnego do konkretnej nieruchomosci
i lokalizacji.


https://www.linkedin.com/in/oana-cristea31/
https://www.radissonhotels.com/pl-pl/
https://www.radissonhotels.com/en-us/hotels/prize-by-radisson-gdansk?cid=a%3Ase+b%3Agmb+c%3Aemea+i%3Alocal+e%3Arad+d%3A+f%3Aen-US+h%3APLGDNAAA
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RADISSON BLU HOTEL GDYNIA

Elastycznos¢ nie dotyczy przy tym wytgcznie marek typu
soft brand. Whasciciele coraz czesciej oczekujq takze wiek-
szej adaptowalnosci w ramach ugruntowanych marek sie-
ciowych, tak aby design i doswiadczenie goscia mozna byto
dopasowac do miejsca, budynku i grupy docelowej, zacho-
wujgc jednoczesnie rozpoznawalnosc, standardy i site ko-
mercyjng miedzynarodowej marki. Portfolio Radisson Hotel
Group pozwala nam pracowac z wtascicielami w obu tych
modelach.

Zmienia sie rowniez sam sposéb rozwoju hoteli. Finanso-
wanie pozostaje selektywne, koszty realizacji inwestycji sq
wysokie, dostepnosc centralnych lokalizacji jest ograniczona,
a dtugie procesy deweloperskie zwiekszajq presje na rentow-
nosc. Dlatego rosnie znaczenie konwersji, repozycjonowania
istniejgcych aktywow i projektdw mixed-use.

Dobrym przyktadem jest drugi w Polsce hotel marki Pri-
ze by Radisson, ktory otworzymy w Sky Tower we Wrocta-
wiu. Hotel z 208 pokojami powstaje w wyniku adaptacji po-
wierzchni biurowej w jednym z najbardziej rozpoznawalnych
komplekséw mixed-use w kraju, po debiucie marki w Gdarisku.
Wraz z projektami takimi jak Unity Centre w Krakowie czy
Deo Plaza w Gdarisku pokazuje to, jak hotel moze stac sie ele-
mentem szerszego procesu repozycjonowania nieruchomosci
i rewitalizacji przestrzeni miejskiej, a nie wytqcznie samodziel-
ng inwestycjq.

W takich projektach rola operatora wykracza poza udo-
stepnienie marki. Projekt, standardy brandowe, wymagania
operacyjne i pozycjonowanie rynkowe trzeba analizowac
wspdlnie juz na wczesnym etapie. Naszym zadaniem jest zna-
lez¢ rozwigzanie, ktdre najlepiej wykorzysta potencjat kon-
kretnej nieruchomosci, zamiast dopasowywac kazdy budynek
do jednego, sztywnego modelu.

Jednoczesnie pogtebiamy obecnosc na rynkach, w ktérych
widzimy dtugoterminowy potencjat. W 2027 roku otworzy-
my kolejny hotel w Gdyni, dzieki czemu Radisson Hotel Group

bedzie obecna we wszystkich trzech miastach Tréjmiasta -
Gdansku, Gdyni i Sopocie. Taka obecnos¢ regionalna pozwala
odpowiadac na potrzeby réznych segmentéw popytu za po-
mocqg odmiennych marek, w jednym z najbardziej dynamicz-
nych obszaréw miejskich i wypoczynkowych w Polsce.

Podobngq logike stosujemy w segmencie resortowym. Well-
ness, wypoczynek blisko natury i krétkie wyjazdy nadal wspie-
rajg rozwdj destynacji poza najwiekszymi miastami, a nasz pi-
peline obejmuje m.in. Miedzywodzie, Ustronie Morskie i Swie-
radéw-Zdrdj. Baltic View Hotel & Spa, nalezgcy do Radisson
Individuals, pokazuje, jak indywidualny charakter obiektu
mozna potqczy¢ z miedzynarodowq dystrybucjq, programem
lojalnosciowym, technologiq i know-how operacyjnym global-
nej grupy.

Silny popyt wakacyjny sam w sobie nie wystarczy jednak
do zbudowania trwatego sukcesu resortu. Kluczowe bedzie
wydtuzanie sezonu, poszerzanie struktury gosci i tworzenie
powodéw do przyjazdu takze poza tradycyjnymi okresami
szczytowymi. W tym kontekscie znaczenie majg zaréwno ela-
styczne marki, jak i rozpoznawalne marki sieciowe, ktére mogq
przenosi¢ zaufanie gosci z podrézy biznesowych na pobyty
wypoczynkowe.

Réwnie wazna jest lokalna jakos¢ operacyjna. Ponad 90%
dyrektoréw generalnych naszych hoteli w Polsce to Polacy,
co daje nam silne zaplecze lokalnej wiedzy i doSwiadczenia na
rynku, na ktérym wtasciciele coraz czesciej oczekujq indywidu-
alnie dopasowanych rozwigzan.

Polska pozostaje dla nas jednym z najbardziej interesujq-
cych rynkéw hotelowych w Europie i nadal widzimy tu zna-
czqcy potencjat wzrostu. Blisko trzy dekady doswiadczenia,
siedem marek i mocno zakorzenione lokalne kompetencje
stawiajq Radisson Hotel Group w bardzo dobrej pozycji do
wspottworzenia kolejnego etapu rozwoju rynku. Skala nadal
ma znaczenie, ale o dtugoterminowej wartosci projektow coraz
czesciej decydowac bedzie precyzja.
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THE WESTIN
WARSAW

olski rynek hotelarski wchodzi w kolejny etap roz-
Pwoju. Rosnacy ruch turystyczny, coraz silniejsza

pozycja Warszawy jako europejskiej destynacji
biznesowej i leisure oraz zmieniajace sie oczekiwania po-
dréznych tworza nowe mozliwoéci, ale jednoczesnie sta-
wiaja przed hotelarzami wyzwania zwigzane z kosztami,
kadrami i koniecznoscig nieustannego podnoszenia jakosci
doswiadczenia goscia.

W samym centrum tych zmian funkcjonuje The Westin
Warsaw - pieciogwiazdkowy hotel potozony w sercu bizne-
sowej czesci stolicy, nalezacy do portfolio Marriott Interna-
tional. Obiekt faczy oferte skierowang do gosci biznesowych
i turystycznych z filozofig marki Westin, w ktérej centralne
miejsce zajmuje wellbeing. Jej zatozenia realizowane s3 po-
przez takie obszary jak Sleep Well, Eat Well, Move Well.

Do dyspozycji gosci pozostaja m.in. pokoje z charaktery-
stycznymi t6zkami Heavenly® Bed, WestinWORKOUT® Fit-
ness Studio, oferta masazy i zabiegéw, Executive Club na 19.
pietrze oraz rozbudowana przestrzen konferencyjna. Waz-
nym elementem hotelu jest réwniez gastronomia — Restau-
racja Terra, fgczaca smaki kuchni srédziemnomorskiej i bli-
skowschodniej, oraz JP’'s Bar. Dzieki centralnej lokalizacji The
Westin Warsaw odpowiada zaréwno na potrzeby segmentu
corporate i MICE, jak i rosnacej grupy gosci przyjezdzajacych
do Warszawy w celach wypoczynkowych.

Jak podkresla Cristina Burlacu, General Manager The We-
stin Warsaw, kondycje polskiego hotelarstwa mozna dzi$
oceni¢ pozytywnie, cho¢ wzrost rynku nie oznacza braku
wyzwan.

— Polska, a szczegblnie Warszawa, pozostaje bardzo
atrakcyjnym i dynamicznie rozwijajacym sie rynkiem. Wi-
dzimy silny popyt zaréwno ze strony gosci biznesowych,
grup i uczestnikéw wydarzen, jak i podréznych leisure. Jed-
noczesnie coraz wiekszego znaczenia nabiera nie tylko po-
ziom przychoddw, lecz takze efektywnos¢ operacyjna. Ro-
snace koszty pracy, energii, produktéw i ustug powodujg, ze
wzrost przychoddéw nie zawsze przekfada sie proporcjonal-
nie na rentownos¢. Dlatego jednym z najwazniejszych za-
dan wspétczesnego hotelarza jest umiejetne taczenie jako-
$ci doswiadczenia goscia z odpowiedzialnym zarzadzaniem
kosztami i zasobami.

Zmienia sie réwniez sam gos¢. Cena i standard pokoju
pozostajg istotne, jednak coraz czesciej o wyborze hotelu
decyduje cate doSwiadczenie zwigzane z pobytem.

— Goscie oczekuja dzi§ znacznie wiekszej personalizacji,
elastycznosci i autentycznosci. Chcg, aby hotel rozumiat ich
styl podrézowania i odpowiadat na ich potrzeby w sposéb
intuicyjny. Coraz wieksza role odgrywa wellbeing - dobry
sen, mozliwos¢ utrzymania aktywnosci fizycznej, Swiado-
me odzywianie czy przestrzen pozwalajaca znalez¢ réwno-
wage pomiedzy pracg a odpoczynkiem. Dla Westin jest to
szczegblnie naturalny kierunek, poniewaz wellbeing od lat
znajduje sie w DNA naszej marki. Jednoczesnie technolo-
gia powinna upraszczaé podréz, ale nie zastepowac relacji
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miedzyludzkich. W hotelarstwie premium prawdziwg rézni-
ce nadal tworzg ludzie, ich empatia, uwaznos¢ i umiejetnosé
przewidywania potrzeb goscia.

W perspektywie najblizszych lat jednym z najwazniej-
szych wyzwan branzy pozostanie rynek pracy. Niedobér
wykwalifikowanych pracownikéw, presja ptacowa oraz ro-
snace koszty prowadzenia dziatalnosci wymuszajg zmiane
sposobu myslenia o zarzadzaniu.

- Najwiekszym kapitatem hotelu s3 ludzie, dlatego pozy-
skiwanie, rozwijanie i zatrzymywanie talentéw bedzie miato
kluczowe znaczenie. Réwnolegle branza musi mierzy¢ sie
z kosztami inwestycji, dostepnoscia finansowania oraz po-
trzeba dalszej modernizacji obiektéw i wdrazania bardziej
zréwnowazonych rozwigzai. Mimo tych wyzwan patrze na
perspektywe najblizszych trzech-pieciu lat z optymizmem.
Polska ma ogromny potencjat - rosnie jej atrakcyjnosé tury-
styczna i biznesowa, rozwija sie infrastruktura, a Warszawa
coraz wyrazniej zaznacza swoj3 pozycje na mapie europe;j-
skich destynacji. Wierze, Zze najwiekszg przewage zyskaja
hotele, ktére bedg potrafity potaczy¢ technologie z auten-
tyczng goscinnoscia, efektywnosc z jakoscia oraz silng mar-
ke z doswiadczeniem dopasowanym do indywidualnego
goscia.

Dla The Westin Warsaw oznacza to konsekwentne roz-
wijanie hotelu jako miejsca, ktére nie jest wytgcznie prze-
strzenia do noclegu czy spotkania biznesowego, ale wspiera
gosci w tym, aby podczas podrézy mogli czué sie dobrze,
zachowac swdj rytm i wracaé¢ do codziennosci wypoczeci
oraz petni energii.


https://www.linkedin.com/in/cristina-burlacu-4a230845/
https://www.marriott.com/en-us/hotels/wawwi-the-westin-warsaw/overview/?scid=f2ae0541-1279-4f24-b197-a979c79310b0
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Analiza rynku spotkan
w Polsce w 2026 roku

Rok konkurencyjnosci
miedzynarodowej, doswiadczenia uczestnika
i mierzalnego wplywu

Rok 2026 potwierdza, ze polski przemyst spotkan wszedt w etap dojrzate;
konkurencji miedzynarodowej. Najnowsze wyniki [CCA za 2025 1,
biezace dziatania destynacji oraz raport ,Irendy 2026” pokazuja rynek,
w ktorym o przewadze nie decyduje juz wytacznie skala. Kluczowe sg
jakosc doswiadczenia, wartos¢ pozostawiana w miejscu gospodarza,
zrownowazenie i zdolnosc do wykorzystania danych w sposob
odpowiedzialny:.

PROF. UMK DR HAB. KRZYSZTOF CELUCH

Rok 2026: od wzrostu do konkurencyjnosci

Analiza rynku w 2026 r. wymaga rozréznienia miedzy naj-
nowszymi zamknietymi danymi a biezgcymi decyzjami
branzy. Petne dane za 2025 r. sg dzi§ podstawa diagnozy,
natomiast rok 2026 ujawnia kierunek konkurencji: wiecej
wydarzen miedzynarodowych, silniejsza role wyspecjali-
zowanych kongreséw, rosnace znaczenie ESG oraz presje
na lepsze projektowanie doswiadczenia uczestnika. W tym
sensie 2026 nie jest juz rokiem odbudowy, lecz testem doj-
rzatosci polskiego rynku spotkan.

Ogdlnopolski raport Polskiej Organizacji Turystycznej
opublikowany w 2025 r. pozostaje waznym punktem odnie-
sienia dla struktury rynku: opisuje wydarzenia zrealizowane
W 2024 r., zgtoszone przez miasta, regiony i profesjonalnych
organizatoréw. Jednocze$nie w 2026 r. dostepne s3 juz
nowsze, szczegétowe wyniki czesci destynacji i miedzyna-
rodowych rankingéw. Pozwalajg one przej$¢ od obserwacji
skali do oceny jakosci wzrostu oraz zdolnosci Polski do pozy-
skiwania wydarzen o znaczeniu naukowym, gospodarczym
i wizerunkowym.
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W 2026 r. coraz wyrazniej wida¢, ze sama liczba wydarzen
nie wystarcza do opisu rynku. Liczy sie ich profil, udziat za-
granicznych uczestnikéw, sezonowos¢, wykorzystanie infra-
struktury, wptyw na wiedze oraz zdolno$¢ do generowania
relacji. To przesuniecie od prostego raportowania frekwencji
ku analizie wartosci jest najwazniejszg zmiang w zarzadza-
niu destynacja i ofertowaniu Polski na rynkach miedzyna-
rodowych.

Miedzynarodowa pozycja Polski: wyniki 2025 jako
podstawa roku 2026

Najmocniejszym potwierdzeniem pozycji Polski w 2026 r. s3
wyniki rankingu ICCA za 2025 r. Polska zorganizowata 215
spotkan spetniajacych kryteria tej klasyfikacji — o 24 wiecej
niz rok wczesniej - i zajeta 18. miejsce na Swiecie oraz 11.
w Europie. Ranking obejmuje cykliczne spotkania stowarzy-
szeniowe, gromadzace co najmniej 50 uczestnikdéw z réz-
nych krajéw i rotujgce miedzy minimum trzema pafstwami.
Jest wiec waznym, cho¢ niepetnym, wskaznikiem miedzyna-
rodowej konkurencyjnosci destynacji kongresowych.


https://www.linkedin.com/in/krzysztofceluch/

Warszawa pozostaje liderem: 75 spotkan stowarzysze-
niowych dato jej 28. miejsce na Swiecie. Krakdw z 44 spo-
tkaniami utrzymat pozycje drugiego polskiego osrodka,
a Gdansk dzieki 28 spotkaniom znalazt sie na 97. miejscu
i odnotowat jeden z najbardziej dynamicznych awanséw.
Po 19 spotkan zgtosity Poznar i Wroctaw, a kolejne miasta -
£ 6d7, Katowice, Gliwice, Biatystok, Kielce, Rzeszéw, Szczecin
i Szczyrk - poszerzyty mape polskich destynacji obecnych
w miedzynarodowym obiegu.

Szczegblnie ciekawy jest przyktad Krakowa, gdzie w 2025
r. zorganizowano 5 341 spotkan biznesowych dla grup po-
wyzej 50 0s6b, 0 14,9% wiecej niz rok wczesniej. Udziat
wydarzen miedzynarodowych wzrést do 25,6%, a ich liczba
zwiekszyta sie 0 46%. Rownoczesnie catkowita frekwencja
spadta o 6%, co pokazuje, ze wzrost moze mie¢ charakter ja-
kosciowy: wiecej mniejszych, wyspecjalizowanych spotkan
eksperckich oraz wydarzen adresowanych do precyzyjnych
spotecznosci zawodowych.

Od wydarzenia do doSwiadczenia: priorytet 2026
W 2026 r. najwazniejsza zmiana jakosciowa nadal dotyczy
uczestnika. Materiat ,Transformacja rynku spotkai w Pol-
sce - a.d. 2025" trafnie wskazywat na cyfryzacje, wellbeing,
zréwnowazony rozwdj i lokalne zakorzenienie jako réwnole-
gte osie transformacji. Dzis$ oznacza to odejscie od projekto-
wania programu jako samej sekwencji wystapien. Uczestnik
ocenia cata podréz: rejestracje, dojazd, jako$¢ przestrzeni,
mozliwos¢ spotkania wtasciwych oséb, dostepnosé tresci,
gastronomie, odpoczynek oraz kontakt z miastem gospoda-
rzem.

JTrendy 2026" rozwijaja te perspektywe, akcentujac
hiperpersonalizacje, réznorodno$¢ i integracje, tradycje
w transformacji, ruchy biometryczne, obywateli chmury,
kryzys zdrowotny, spoteczne nieréwnosci, zréwnowazo-
ny Swiat, perspektywe konfliktéw i globalne Al. W polskiej
branzy nie sa to hasta do odtworzenia, lecz mapa pytan: czy
technologia pomaga podejmowac lepsze decyzje uczestni-
kowi, czy doswiadczenie jest dostepne dla 0séb o réznych
potrzebach, czy wydarzenie pozostawia po sobie wartosc¢
wykraczajaca poza liczbe wejsé?

Hiperpersonalizacja nie powinna oznacza¢ nadmiaru
komunikatéw ani inwazyjnego Sledzenia uzytkownika. Jej
dojrzata wersja to madre wykorzystanie danych za zgoda

Najwazniejsze sygnaly rynku

TURYSTYKA BIZNESOWA RAPORT

uczestnika: rekomendowanie sesji, kojarzenie rozméwcéw
o wspdlnych celach, ufatwienie nawigacji czy dostosowa-
nie ustug do ograniczen zywieniowych i dostepnosciowych.
Warunkiem s3 transparentno$¢, bezpieczeristwo danych
i realna korzys¢ dla cztowieka. W przeciwnym razie tech-
nologia pozostanie kosztownym dodatkiem bez wptywu na
jakos$¢ event experience.

Réwnie wazna jest inkluzywnos¢. Projektowanie dostep-
nych przestrzeni, programéw i narzedzi komunikacji ma
wymiar etyczny, ale przede wszystkim biznesowy. Zrézni-
cowane zespoty organizatorskie lepiej dostrzegajg bariery
i projektuja doswiadczenia dla réznorodnych grup odbior-
cdw. W branzy, w ktérej niedobér kompetenc;ji i rotacja kadr
sg wyzwaniem, kultura wiaczenia staje sie takze elementem
retencji talentéw oraz jakosci obstugi.

Wplyw i dziedzictwo: podstawowe kryteria w 2026 r.
Dojrzatos¢ rynku w 2026 r. mierzy sie zdolnoscig do odpo-
wiedzi na pytanie: co wydarzenie zmienito? Frekwencja, licz-
ba noclegéw i przychéd organizatora pozostajg wazne, ale
nie wyczerpujg opisu wartosci. Kongres moze przyspieszac
transfer wiedzy, wzmacnia¢ lokalna specjalizacje, inicjowac
wspodtprace nauki z biznesem, budowac marke miejsca i po-
zostawiaé kompetencje w spotecznosci gospodarza. Tak ro-
zumiane dziedzictwo lub wptyw powinno staé sie elemen-
tem planu wydarzenia juz na etapie oferty.

Polski rynek ma fundament dla takiej zmiany. Projekt
Poland Meetings Impact zostat zaprojektowany po to, aby
oszacowal gospodarcza wartos$¢ konferencji, kongreséw,
spotkan biznesowych, wydarzer korporacyjnych, targéw
i duzych wydarzen w Polsce. taczenie wydatkéw uczest-
nikéw, budzetéw organizatoréw i obiektéw z jakoSciowym
opisem efektéw pozwala prowadzi¢ wiarygodna rozmowe
o wsparciu publicznym oraz o zwrocie z inwestycji w prze-
myst spotkan.

Dla destynacji oznacza to zmiane jezyka ofertowania.
Coraz mniej skuteczna bedzie propozycja oparta wytacznie
na sali, hotelach i cenie. Coraz wieksza wage zyskajg part-
nerstwo z uczelniami i Srodowiskami zawodowymi, program
ambasadorski, dostep do ekspertéw, polityka zréwnowazo-
nego rozwoju, infrastruktura cyfrowa oraz plan wykorzysta-
nia efektéw wydarzenia po jego zakonczeniu. Miasto, ktére
potrafi pokazac te elementy jako spéjng catos¢, konkuruje

Wskaznik Wartosé Znaczenie
. O 24 wiecej niz rok wczesniej; wynik
Spotkania ICCA w Polsce (2025) 215 .
wykorzystany w analizie 2026.
Pozycja Polski w ICCA 18. miejsce 11. miejsce w Europie.
Warszawa w rankingu ICCA 75 spotkan 28. miejsce na Swiecie.
Krakéw: spotkania biznesowe 5341 Wzrost 0 14,9% r/r.
Krakéw: udziat miedzynarodowy 25,6% Wzrost z 20,1% W 2024 .

Zrédto: ICCA / Poland Convention Bureau; Krakéw Convention Bureau; POT. Dane za 2025 ., wykorzystane do oceny rynku w 2026 r.
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nie o jednorazowg konferencje, lecz o trwate miejsce w sie-
ciach wiedzy.

Zrownowazenie, odpornosé i bezpieczeristwo
Zréwnowazenie w 2026 r. przestaje by¢ dekoracja komuni-
kacji marketingowej. Podczas IMEX Frankfurt 2026 Poland
Convention Bureau zaprezentowaty raport ,,Poland’s Green
Transformation of the MICE Industry”, pokazujacy dziatania
miast, organizacji i inicjatyw wspierajacych ESG oraz inklu-
zywno$¢. Krakéw, Gdansk, Wroctaw i Szczecin sg wskazywa-
ne jako polskie miasta rozwijajace strategie zgodne z zatoze-
niami Global Destination Sustainability Index.

GDS-Index analizuje zréwnowazenie destynacji w czte-
rech obszarach: $rodowisko, zaangazowanie spoteczne,
praktyki dostawcéw oraz zarzadzanie destynacja. Dla branzy
oznacza to przejscie od pojedynczych ,zielonych” dziatan do
projektowania catego taficucha wartosci: mobilnosci uczest-
nikéw, zakupdw, energii, odpadéw, dostepnosci i lokalnych
korzysci. Potrzebne s3 proste metody pomiaru, poréwny-
walne minimum danych oraz kompetencje po stronie orga-
nizatoréw i obiektéw.

Réwnolegle ro$nie znaczenie odpornosci. ,Trendy 2026”
zwracajg uwage na zdrowie, nieréwnosci, napiecia geopoli-
tyczne i bezpieczeristwo cyfrowe. Czynniki te wptywaja na
wybér destynacji, polityke podrézy, ochrone danych, zarza-
dzanie kryzysowe i dobrostan uczestnikéw. Profesjonaliza-
cja branzy polega dzi$ na zdolnosci do projektowania sce-
nariuszy, komunikacji ryzyka i szybkiej adaptacji bez utraty
jakosci doswiadczenia.

Pieé priorytetow dla rynku w 2026 r.

+ Mierzy¢ wiecej niz frekwencje. Wspdlny zestaw wskaz-
nikéw powinien f3czy¢ ekonomie, doswiadczenie uczest-
nika, wptyw spoteczny i Srodowiskowy.

« Budowaé przewage przez specjalizacje. Destynacje po-
trzebuja ofert opartych na sektorach wiedzy, uczelniach,
przedsiebiorstwach i lokalnych ambasadorach.

« Projektowac doswiadczenie odpowiedzialnie. Al, apli-
kacje i analityka maja wspierac uczestnika, przy zachowa-
niu prywatnosci, zgody i dostepnosci.

« Wzmacniac partnerstwa. Skuteczne pozyskiwanie wy-
darzeh wymaga wspdétdziatania samorzadu, biznesu, na-
uki, obiektéw i convention bureaux.

« Uczyc¢ sie na danych. Branza potrzebuje regularnego ra-
portowania, poréwnywalnych definicji i wymiany praktyk
miedzy miastami oraz regionami.

Podsumowanie

Rok 2026 jest dla polskiego przemystu spotkarh momentem
przejscia od odbudowy do budowania przewagi jakosciowe;j.
Najnowsze wyniki ICCA, dynamiczny wzrost czesci destyna-
cji i profesjonalizacja dziatan w obszarze zréwnowazenia po-
kazuja, ze Polska ma silng baze. Przyszty sukces zalezy jed-
nak od tego, czy sektor przekuje skale w trwatg wartos¢: dla
uczestnikéw, organizatoréw, miast i lokalnych spotecznosci.
Najbardziej konkurencyjne beda te wydarzenia i destynacje,
ktére potacza technologie z ludzka uwaznoscia, miedzynaro-
dowe ambicje z lokalnym sensem oraz efektywnosé ekono-
miczna z odpowiedzialnym wptywem.

() SWIAT HOTELI |

Zrédta i przypisy

International Congress and Convention Association / Po-
land Convention Bureau, ,Polska awansuje w rankingu
ICCA 2025. Warszawa w Swiatowej czotéwce”, 21 maja
2026. Dane: 215 spotkan, 18. miejsce Polski na Swiecie i 11.
w Europie.

Polska Organizacja Turystyczna - Poland Convention Bu-
reau, ,Krakéw umacnia pozycje na rynku MICE. Rekordo-
we wyniki za 2025 rok”, 21 lipca 2026.

Polska Organizacja Turystyczna - Poland Convention Bu-
reau, ,JMEX Frankfurt 2026 - Polska wzmacnia pozycje
w globalnej branzy spotkan”, 25 maja 2026.

Polska Organizacja Turystyczna - Poland Convention
Bureau, ,GDS-Index — mapa polskich zréwnowazonych
miast”, 2026.

Krzysztof Celuch, ,Transformacja rynku spotkan w Polsce
- a.d. 2025", materiat autorski, 2025.

Krzysztof Celuch, , Trendy 2026", wersja robocza, materiat
autorski, 2026.

Polska Organizacja Turystyczna - Poland Convention
Bureau, ,Poland Meetings Impact to present the value of
Poland's meetings industry”, pot.gov.pl.

O AUTORZE

dr hab. Krzysztof Celuch - rektor Szkoty Gtéwnej Tury-
styki i Hotelarstwa Vistula, profesor i dyrektor Centrum
Projektowania Doswiadczen w Branzy Spotkan i Tu-
rystyce na Wydziale Nauk Ekonomicznych i Zarzadza-
nia Uniwersytetu Mikotaja Kopernika w Toruniu oraz
Senior Fellow w L. Robert Payne School of Hospitality &
Tourism Management San Diego State University. Wta-
Sciciel firmy CC, butikowego doradcy biznesowego oraz
akredytowany trener branzy spotkan (CMM, CITE, CIS,
HMCC, CED, CICE). Krzysztof pomaga organizacjom, in-
stytucjom i przedsiebiorstwom w obszarach zarzadza-
nia, transformacji i rozwoju biznesu, w szczegélnosci
w odniesieniu do budowania wydarzen i doswiadczen.
Autor i pomystodawca raportéw Poland Events Impact
ukazujacych wptyw ekonomiczny branzy spotkan na
gospodarke Polski. Przewodniczacy kapituty programu
MP Power Awards oraz jedyny Polak zasiadajgcy w Hall
of Leaders Events Industry Council w Waszyngtonie.
Prywatnie ratownik gorski GOPR oraz mitosnik folkloru.


https://www.linkedin.com/in/krzysztofceluch/

-
TETTTTNT S A LOW Yo

-3 HOTELE

L] A
3

ATAR( 1 §

X "-"i"‘"';#“-,.' ‘."'""";:} )

‘!"ll A A e
i



https://nosalowy.pl/

RAPORT TURYSTYKA BIZNESOWA

Rekordowy rok dla branzy
spotkan w Rrakowie

Ukazata sie 17. edycja raportu ,Branza spotkan w Krakowie 2025”,
opracowanego przez Fundacje Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie.
Przedstawia on aktualny obraz turystyki biznesowej oraz najwazniejsze trendy.

ok 2025 okazat sie rekordowy pod wzgledem liczby
R zorganizowanych wydarzen, jednoczesnie ujawnia-
jac istotne zmiany.
Wiecej wydarzen, mniejsze grupy uczestnikow
W 2025 roku w Krakowie zorganizowano 5 341 spotkan biz-
nesowych powyzej 50 uczestnikdw, co oznacza wzrost o 14,9
proc. w poréwnaniu z rokiem poprzednim i najwyzszy wynik
od poczatku prowadzenia badan. Szczegélnie dynamicznie roz-
wijat sie segment wydarzeh miedzynarodowych, ktérego licz-
ba wzrosta o 46 proc. Jednoczesdnie f3czna liczba uczestnikéw
spadfa o 6 proc, osiggajac poziom ponad 1,16 min oséb. Byto
to gtéwnie efektem 25-procentowego spadku frekwencji na
wydarzeniach miedzynarodowych, co wskazuje na rosngca po-
pularno$é mniejszych, bardziej wyspecjalizowanych spotkan.

Wzrost napedza segment korporacyjny

Najwiekszy udziat w rynku miaty wydarzenia korporacyjne
i motywacyjne, ktére stanowity 60,8 proc. wszystkich spo-
tkan biznesowych. Ich liczba byta niemal o 20 proc. wyzsza
niz w 2024 r. Konferencje i kongresy nadal stanowia 36,5
proc. wszystkich wydarzen i gromadzg 44 proc. uczestnikéw,
jednak to spotkania korporacyjne w najwiekszym stopniu
odpowiadaty za wzrost rynku.

Uczelnie ponownie waznymi gospodarzami

Rok 2025 przynidst wyrazny powrét krakowskich uczelni do
grona kluczowych miejsc organizacji wydarzen naukowych
i branzowych. Hotele pozostajg gtéwnym miejscem organiza-
¢ji spotkan, goszczac 73 proc. wszystkich wydarzen. Najbar-
dziej dynamiczny wzrost odnotowat jednak sektor akademic-
ki. Na krakowskich uczelniach odbyty sie 854 wydarzenia, czyli
0 135 proc. wiecej wzgledem 2024 roku. Liczba uczestnikéw
konferencji organizowanych w szkotach wyzszych zwiekszyta
sie 0 82 proc,, 0siagajac 369 tys. 0séb. Trend ten moze Swiad-
czy¢ zaréwno o powrocie wydarzen naukowych do Srodowi-
ska akademickiego, jak i o poszukiwaniu przez organizatoréw
bardziej ekonomicznych rozwiazan. Jednoczesnie zauwazalny
jest spadek znaczenia wyspecjalizowanych centréw kongre-
sowych i wystawienniczych w segmencie konferencyjnym.

Rekordowe wydatki i rozwoj segmentu premium
W 2025 roku odwiedzajacy Krakéw - zaréwno turysci, jak i uczest-
nicy spotkan biznesowych — wydali w miescie 15,4 mld z4, co ozna-
cza wzrost 0 70,2 proc. w poréwnaniu z rokiem poprzednim.

Q9 SWIAT HOTELI |

Coraz wiekszg role odgrywa segment premium. Liczba
gosci korzystajacych z hoteli pieciogwiazdkowych wzrosta
o blisko 13 proc, a czterogwiazdkowych o 6,5 proc. Najwaz-
niejszymi klientami segmentu luksusowego pozostajg goscie
zagraniczni, zwifaszcza ze Stanéw Zjednoczonych i Zjedno-
czonych Emiratéw Arabskich, ktérych Srednie wydatki byty
okoto czterokrotnie wyzsze niz wydatki gosci krajowych.

Zrownowazony rozwéj wzmacnia konkurencyjnosé
Krakéw konsekwentnie rozwija polityke zréwnowazonych
wydarzen osiggajac wynik 62 proc. w rankingu GDS-Index.
W miescie rosnie liczba obiektéw posiadajacych miedzyna-
rodowe certyfikaty srodowiskowe - ponad 30 krakowskich
podmiotéw posiada certyfikaty zréwnowazonego rozwoju.

Ranking ICCA GlobeWatch2025

Miasto zajeto 31. miejsce w Europie oraz 61. miejsce na
Swiecie, z liczbg 44 miedzynarodowych spotkan stowarzy-
szefi spetniajacych rygorystyczne kryteria kwalifikacyjne
ICCA. Polska utrzymata silng pozycje na arenie miedzyna-
rodowej, zajmujac 21. miejsce w Swiatowym zestawieniu
krajéw ICCA. Ranking ICCA opiera sie na jasno okreslonych
kryteriach metodologicznych. Uwzgledniane s3 wytacznie
miedzynarodowe spotkania stowarzyszen, ktére odbywaja
sie rotacyjnie w co najmniej trzech krajach, przyciggajg mi-
nimum 50 uczestnikéw w formule stacjonarnej oraz maja
charakter cykliczny (np. coroczny lub odbywajacy sie co
dwa lata). Wyniki te potwierdzaja silng pozycje Krakowa
jako rozpoznawalnego, konkurencyjnego europejskiego kie-
runku dla organizatoréw konferencji, kongreséw i wydarzen
korporacyjnych.

Nowa dynamika sezonowosci i zmieniajace sie
rynki zagraniczne
Najwiece] spotkan tradycyjnie odbyto sie w maju, natomiast
marzec byt drugim najbardziej aktywnym miesigcem i jed-
noczesnie rekordowym pod wzgledem liczby uczestnikéw.
Na uwage zastuguje réwniez luty, kiedy liczba uczestnikéw
wydarzen miedzynarodowych wzrosta az o 250 proc. w po-
réwnaniu z analogicznym okresem poprzedniego roku.
WSrdd zagranicznych rynkéw emisyjnych niezmiennie
dominuje Wielka Brytania. Na trzecie miejsce awansowata
Hiszpania, wyprzedzajgc Wtochy i Francje, co potwierdza
rosnacy dywersyfikacje najwazniejszych rynkéw miedzyna-
rodowych dla Krakowa.


https://fundacjauek.krakow.pl/
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Rysunek 1. Liczba krajowych i miedzynarodowych wydarzen przemystu
spotkan w latach 2023-2025
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Rysunek 2. Liczba uczestnikéw krajowych i miedzynarodowych wydarzen
przemystu spotkan w latach 2023-2025
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Rysunek 3. Liczba krajowych i miedzynarodowych wydarzen przemystu
spotkan w 2025 roku wedtug formy
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Rysunek 4. Liczba uczestnikéw krajowych i miedzynarodowych wydarzen
przemystu spotkan w 2025 roku wedtug formy
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Rysunek 5. Liczba krajowych i miedzynarodowych wydarzen przemystu
spotkan w 2025 roku wedtug rodzaju
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Rysunek 6. Liczba uczestnikoéw krajowych i miedzynarodowych wydarzen
przemystu spotkan w 2025 roku wedtug rodzaju
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GUS — wiecej obiektow,

turystow 1 noclegow

W 2025 1. w Polsce dziatato 28,8 tys. turystycznych obiektow noclegowych,
z ktorych skorzystato 44,9 min turystow. Liczba udzielonych noclegow
wyniosta 111,7 min, a baza oferowata 994,5 tys. miejsc noclegowych.

W porownaniu z rokiem poprzednim wzrosty zaréwno liczba obiektow,
jak iliczba gosci oraz dostepnych miejsc.

-

f—

edtug stanu w dniu 31 lipca 2025 r. liczba tury-
\/\/ stycznych obiektéw noclegowych w Polsce wy-

niosta 28,8 tys., w tym 61,4% (17,7 tys.) stano-
wity obiekty posiadajgce mniej niz 10 miejsc noclegowych.
W poréwnaniu z rokiem poprzednim liczba wszystkich
obiektéw noclegowych wzrosta o 5,3%, z tego 0 4,0% wiecej
byto obiektéw posiadajacych do 10 miejsc i 0 7,3% wiecej
obiektéw posiadajacych 10 lub wiecej miejsc noclegowych.
W strukturze obiektéw dominowaty pokoje goscinne/kwa-
tery prywatne (17577), ktére stanowity 61,0% wszystkich
turystycznych obiektéw noclegowych oraz kwatery agro-
turystyczne (3516), ktérych udziat wynidst 12,2%.

W koncu lipca 2025 r. dla turystéw przygotowanych byto
994,5 tys. miejsc noclegowych i byto ich o0 4,7% (44,9 tys.)
wiecej niz rok wczesniej. Catoroczne miejsca noclegowe sta-
nowity 73,4% wszystkich miejsc oferowanych przez obiek-
ty. Miejsca catoroczne posiadaty przede wszystkim motele
(100,0%), hotele (99,0%), zaktady uzdrowiskowe (98,6%)
i hostele (98,4%). Sposrdd 264,4 tys. miejsc sezonowych naj-
wiecej, bo 28,3%, znajdowato sie w osrodkach wczasowych,
20,5% W pokojach goscinnych/kwaterach prywatnych oraz
11,9% W zespotach domkéw turystycznych.

W ciggu catego 2025 r. z turystycznych obiektéw nocle-
gowych skorzystato 44,9 min turystéw (o 10,1%, tj. 4,1 min
wiecej niz rok wczesniej). Turystéw zagranicznych byto 9,2
mlin (o 11,8% wiecej niz w 2024 r.). Zdecydowana wiekszos¢
turystéw zagranicznych (96,1%) nocowata w obiektach po-
siadajacych 10 lub wiecej miejsc. W obiektach tych turysci
korzystali srednio z 2,4 noclegu, podczas gdy w obiektach
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posiadajacych mniej niz 10 miejsc przebywali Srednio nieco
dtuzej, korzystajac z 3,2 noclegu.

Liczba noclegéw udzielonych turystom w 2025 r. wynio-
sta 111,7 min, w tym 21,5 mIn udzielono turystom zagranicz-
nym.

Stopien wykorzystania miejsc noclegowych w obiektach
noclegowych posiadajgcych 10 lub wiecej miejsc noclego-
wych wynidst 40,2%, a w obiektach o mniejszej ilosci miejsc
- 24,4%.

TURYSTYCZNE OBIEKTY NOCLEGOWE
POSIADAJACE 10 LUB WIECEJ MIEJSC
NOCLEGOWYCH I ICH WYRORZYSTANIE

Zgodnie z danymi pochodzacymi z badania KT-1 (badanie
obiektéw posiadajacych 10 lub wiecej miejsc noclegowych)
w koncu lipca 2025 r. w Polsce dziatalnos$é prowadzito 11114
turystycznych obiektéw noclegowych, w tym 4183 obiekty
hotelowel, wérdd ktérych wiekszos¢ stanowity hotele (2629
obiektéw) oraz 6931 pozostatych obiektéw noclegowych,
gdzie najliczniejsze byty pokoje goscinne/kwatery prywat-
ne (2777). W poréwnaniu z 2024 r. liczba funkcjonujacych
obiektéw noclegowych byta wyzsza o 760 jednostek (tj.
0 7,3%). Wzrost dotyczyt przede wszystkim obiektéw na-
lezacych do grupy ,pozostatych obiektéw” - w poréwna-
niu z rokiem poprzednim byto ich wiecej 0 666 (tj. 0 10,6%).
WSsréd nich najbardziej wzrosta liczba hosteli (o 27,7%),
a nastepnie pokoi goscinnych/kwater prywatnych (0 22,7%),
zespotéw domkéw turystycznych (o 13,4%) oraz schro-
nisk (o 8,7%). Najwiekszy spadek liczby obiektéw wystapit
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w grupie osrodkéw kolonijnych (o 4,2%), a nastepnie schro-
nisk mtodziezowych (o 3,3%) i zaktadéw uzdrowiskowych
(0 2,5%). Liczba pél biwakowych w 2025 r. byta taka sama jak
rok wczesniej. Obiektow hotelowych wzgledem poprzednie-
go roku byto wiecej 0 94, tj. 0 2,3%. W5rdd nich, w poréwna-
niu ze stanem w lipcu 2024 r., zwiekszyta sie liczba innych
obiektéw hotelowych o 34, tj. 3,2% oraz hoteli 0 46 obiektéw,
tj. 1,8%. W3réd hoteli najwiekszy wzrost dotyczyt obiektéw
trzygwiazdkowych (wzrost o 25 obiektéw, tj. 0 1,9%), beda-
cych w trakcie kategoryzacji (wzrost o 15, tj. 0 11,9%), a takze
hoteli czterogwiazdkowych (o0 7, tj. 0 1,5%) i pieciogwiazdko-
wych (o 5, tj. 0 51%). Z kolei spadek liczby obiektéw odno-
towano wsrdd hoteli dwugwiazdkowych (o 5 obiektéw, tj.
01,0%) i jednogwiazdkowych (0 1, tj. 0 0,8%).

Wiekszos¢ turystycznych obiektéw noclegowych w Pol-
sce (73,2%) Swiadczyta ustugi przez caty rok. Na koniec lipca
2025 r. wérdd funkcjonujacych turystycznych obiektéw noc-
legowych 8141 stanowity obiekty catoroczne. W poréwnaniu
22024 . ich liczba zwiekszyta sie 0 9,5% (w 2024 r. byto 7435
obiektéow). W segmencie obiektéw hotelowych odsetek
obiektéw catorocznych wynidst 96,3%, natomiast wséréd po-
zostatych obiektéw noclegowych - 59,4%.

Wedtug stanu na 31 lipca 2025 r., turystyczne obiekty
noclegowe w Polsce dysponowaty facznie 887,2 tys. miejsc
noclegowych przeznaczonych dla turystéw. Sposrdéd nich
430,1 tys. miejsc (48,5%) znajdowato sie w obiektach hotelo-
wych, natomiast 457,0 tys. w pozostatych rodzajach obiek-
téw. Ponad jedna trzecia wszystkich miejsc noclegowych
zostata przygotowana w hotelach, ktére oferowaty turystom
334,7 tys. miejsc rozmieszczonych w 160,8 tys. pokoi. Naj-
wieksza liczba miejsc noclegowych dysponowaty hotele trzy
- i czterogwiazdkowe - odpowiednio 135,2 tys. oraz 103,8
tys. miejsc. Hotele 5-gwiazdkowe dysponowaty 31,8 tys.
miejsc noclegowych. Wéréd pozostatych typéw obiektéw
noclegowych najwiecej miejsc przygotowano w osrodkach
wczasowych (118,5 tys.), a nastepnie w pokojach goscinnych
i kwaterach prywatnych (78,6 tys.), zespotach domkéw tury-
stycznych (41,3 tys.) oraz pozostatych turystycznych obiek-
tach (41,2 tys.).

W poréwnaniu z 2024 r. liczba miejsc w turystycznych
obiektach noclegowych przygotowanych dla turystéw
w koricu lipca 2025 r. byta wyZzsza o 47,8 tys., tj. 0 5,7%.
Wzrost liczby miejsc noclegowych w stosunku do roku po-
przedniego wystapit m.in. w hostelach (o 32,5%), pokojach
goscinnych/kwaterach prywatnych (o 26,0%) i schroniskach
(0 9,3%). Spadek odnotowano natomiast na polach biwa-
kowych — o 7,6%, zaktadach uzdrowiskowych, schroniskach
mtodziezowych, kempingach i szkolnych schroniskach mto-
dziezowych (odpowiednio o 3,9%, 1,3%, 1,0% i 0,1%).

Podobnie jak w roku poprzednim, w 2025 r. wiekszo$¢
turystycznych obiektéw noclegowych w Polsce byta zloka-
lizowana w miastach. Stanowity one 54,5% ogétu obiektéw
(w2024 1. - 54,3%) i koncentrowaty 61,4% wszystkich miejsc
noclegowych (w 2024 r. — 61,6%).

W przeliczeniu na 100 km2 powierzchni Polski przypa-
daty 3,5 turystyczne obiekty noclegowe oraz 283 miejsca
noclegowe dostepne dla turystéw. W analogicznym okresie
roku poprzedniego wartosci te wynosity odpowiednio 3,3
obiekty i 267 miejsc.
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Turystyczne obiekty noclegowe dostepne w Polsce na
koniec lipca 2025 r. dysponowaty $rednio 80 miejscami
noclegowymi. Wiekszo$¢ obiektéw (57,9%) posiadata jed-
nak nie wiecej niz 50 miejsc noclegowych (29,1% ogétu sta-
nowity obiekty posiadajace do 25 miejsc, a 28,8% obiekty
z liczba miejsc od 26 do 50). Lacznie zapewniaty one 20,0%
wszystkich miejsc noclegowych dostepnych dla turystéw
w kraju. Najwiekszg cze$¢ bazy noclegowej tworzyty obiek-
ty dysponujace ponad 100 miejscami noclegowymi. Obiek-
ty takie stanowity 22,1% ogétu turystycznych obiektéw
noclegowych w kraju, ale dysponowaty 61,8% ogdtu miejsc
noclegowych. Srednie turystyczne obiekty noclegowe (po-
siadajagce 51-100 miejsc noclegowych) stanowity 19,9%
wszystkich obiektéw i oferowaty 18,2% ogdtu miejsc noc-
legowych w Polsce.

Wsréd obiektéw hotelowych (posiadajacych $rednio 103
miejsca) najwieksze byty hotele, ktére w 2025 r. dysponowa-
1y przecietnie 127 miejscami noclegowymi. Pozostate obiek-
ty hotelowe - motele, pensjonaty oraz inne obiekty hotelo-
we byty znacznie mniejsze. W koricu lipca 2025 r. oferowaty
one przecietnie od 39 do 70 miejsc noclegowych.

Sposréd pozostatych obiektéw noclegowych najwiek-
sze byty zaktady uzdrowiskowe posiadajace przecietnie 192
miejsca noclegowe oraz obiekty typowo wakacyjne posia-
dajace $rednio ponad 100 miejsc, takie jak: osrodki kolonijne
(Srednio 155 miejsc), kempingi (148 miejsc), osrodki wczaso-
we (133 miejsca), pola biwakowe (116 miejsc) oraz osrodki
szkoleniowo-wypoczynkowe (112 miegjsc).

Obiekty hotelowe w korcu lipca 2025 r. oferowaty tury-
stom zakwaterowanie w 200,2 tys. pokoi (na jeden obiekt
przypadato przecietnie 48 pokoi). Najwieksza liczbe pokoi
zapewniaty hotele (160,8 tys.), ktére dysponowaty Srednio
61 pokojami na obiekt. Ponad potowa hoteli (1474, tj. 56,1%)
posiadata od 25 do 99 pokoi, a tylko 450 z nich (17,1%) dys-
ponowato 100 i wiecej pokojami. Inne obiekty hotelowe ofe-
rowaty turystom 30,8 tys. pokoi. Przecietnie w kazdym tego
typu obiekcie znajdowato sie 28 pokoi. Najmniej (1,7 tys.)
byto przygotowanych dla turystéw w motelach, natomiast
w pensjonatach - 7,0 tys. W motelach przygotowanych byto
Srednio 19 pokoi, natomiast w pensjonatach - 18.

WYRORZYSTANIE TURYSTYCZNYCH
OBIEKTOW NOCLEGOWYCH

Turysci korzystajacy z noclegow

W 2025 r. z noclegdw w turystycznych obiektach noclego-
wych, posiadajacych 10 lub wiecej miejsc noclegowych, sko-
rzystato 42,7 min turystéw, tj. o 3,9 min (10,0%) wiecej niz
w roku poprzednim. Ponad 3/4 turystéw skorzystato w 2025
r.z noclegéw w obiektach zlokalizowanych na terenie miast.
W przeliczeniu na 1000 ludnosci Polski liczba turystéw ko-
rzystajacych z bazy noclegowej byta o 10,5% wieksza niz
W 2024 1. i wyniosta 1143 (rok wczesniej 1034). Wzrost liczby
turystéw korzystajacych z noclegéw, w poréwnaniu z rokiem
poprzednim, odnotowano w wiekszosci rodzajéw obiektéw
noclegowych, z wyjatkiem pél biwakowych (mniej o 8,2%),
kempingéw (o 7,9%), domdéw wycieczkowych (o0 4,9%), za-
ktadéw uzdrowiskowych (o 4,7%), osrodkéw kolonijnych
(0 3,8%), moteli (0 1,8%) i pensjonatéw (0 0,6%).
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Wykres 1. Turystyczne obiekty noclegowe wedtug wielkosci i ich wykorzystanie w 2025 r.
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Wykres 2. Turystyczne obiekty noclegowe wedtug rodzajéw i ich wykorzystanie w 2025 r.
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Struktura wykorzystania turystycznych obiektéw noc-
legowych w Polsce nie ulegata wiekszym zmianom. Zdecy-
dowana wiekszo$¢ turystéw wybierata noclegi w obiektach
hotelowych, w tym az 66,0% w hotelach. Motele, pensjonaty
i inne obiekty hotelowe wybierato odpowiednio 0,4%, 1,4%
i 9,4% turystéw. W obiektach hotelowych nocowato 33,0
min oséb, czyli 0 8,2% wiecej niz przed rokiem. Udziat oséb
korzystajacych z obiektéw hotelowych w strukturze korzy-
stajacych ogétem zmniejszyt sie 0 1,3 p.proc. W poréwnaniu
z ubiegtym rokiem wiekszym zainteresowaniem wsréd tu-
rystow (o 16,6% wiecej niz przed rokiem) cieszyty sie réw-
niez noclegi w pozostatych turystycznych obiektach nocle-
gowych, w ktérych nocowato 22,8% ogdtu korzystajacych
z turystycznej bazy noclegowej (9,8 min turystow). W 2024
r. udziat ten wynosit 21,5%.
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W poréwnaniu z poprzednim rokiem wzrost udziatu tury-
stéw korzystajacych z poszczegdlnych obiektéw w ogdlnej
liczbie korzystajacych z noclegéw odnotowano w 5 rodza-
jach obiektéw, w tym: w pokojach goscinnych/kwaterach
prywatnych (o 1,3 p.proc.), w innych obiektach hotelowych
(o 0,7 p.proc.), w hostelach (o 0,5 p.proc.) i pozostatych tu-
rystycznych obiektach noclegowych (o 0,4 p.proc.). Spadek
miat miejsce w 15 rodzajach obiektéw, m.in. w hotelach (01,7
p.proc.) i zaktadach uzdrowiskowych (o 0,3 p.proc.).

WSsréd oséb przebywajacych w 2025 r. w turystycz-
nych obiektach noclegowych byto 8,9 min turystéw za-
granicznych i stanowili oni 20,7% ogdtu korzystajacych
z turystycznej bazy noclegowej. Byto to 0 12,5% wiecej
niz w 2024 r., kiedy to w Polsce nocowato 7,9 min oséb
z zagranicy, stanowiac 20,3% ogétu turystéw. W 2025
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Wykres 3. Turystyczne obiekty noclegowe
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Wykres 4. Turystyczne obiekty noclegowe i miejsca noclegowe wedtug wielkosci obiektu
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Wykres 5. Pokoje i miejsca noclegowe w hotelach wedtug kategorii w 2025 r.
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Wykres 6. Hotele wedtug liczby pokoi w 2025 1.

roku zdecydowana wiekszo$¢ (7,7 min) turystéow zagra-
nicznych wybrata, podobnie jak w latach poprzednich, za-
kwaterowanie w obiektach hotelowych. Goscie z zagrani-
cy preferowali gtéwnie noclegi w hotelach — w obiektach
tego typu zatrzymato sie 6,8 min turystéw zagranicz-
nych, tj. 77,2% ogotu. Z oferty pozostatych turystycznych
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obiektéw noclegowych turysci zagraniczni, podobnie jak
w latach ubiegtych, najczesciej wybierali hostele (361,6
tys.), nastepnie pokoje goscinne/kwatery prywatne
(356,7 tys.), pozostate turystyczne obiekty noclegowe
(131,2 tys.), osrodki wczasowe (100,3 tys.) oraz kempingi
(85,0 tys.).
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Wykres 7. TurySci w turystycznych obiektach noclegowych
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Wykres 8. Noclegi udzielone turystom w obiektach noclegowych wedtug miesiecy
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Wykres 9. Turysci w turystycznych obiektach noclegowych wedtug miesiecy
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Wykres 10. Stopien wykorzystania miejsc noclegowych w turystycznych obiektach noclegowych
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Stopien wykorzystania miejsc noclegowych - wyrazony w procentach - jest to stosunek liczby udzielonych noclegéw do
nominalnej liczby miejsc noclegowych (suma miejsc noclegowych przygotowanych dla turystéw w kazdym dniu dziatal-
nosci obiektu).
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WS3réd turystéw zagranicznych przewazali turysci z Eu-
ropy, ktérzy stanowili 82,4% ogétu turystéw zagranicznych
korzystajacych z obiektéw noclegowych zlokalizowanych
na terenie Polski. W poréwnaniu z rokiem poprzednim ich
udziat zmniejszyt sie jednak o 1,0 p.proc. Z pozostatych za-
granicznych turystéw po 7,6% pochodzito z Ameryki Pétnoc-
nej i z Azji. W ogdlnej liczbie turystéw zagranicznych korzy-
stajacych z bazy noclegowej najliczniejsza grupe stanowili
turysci z Niemiec (1959,4 tys.), a nastepnie z Ukrainy (935,9
tys.) i Wielkiej Brytanii (805,7 tys.). Turysci z tych krajow
stanowili tacznie 41,8% ogdtu turystéw zagranicznych korzy-
stajacych z noclegéw w 2025 r. Sposréd pozostatych krajow
najwiecej turystéw przyjechato ze Stanéw Zjednoczonych
(623,6 tys.). Duza grupe zagranicznych turystéw stanowili
takze turysci z Czech (482,0 tys.), Wtoch (346,4 tys.), Litwy
(287,1 tys.) oraz Hiszpanii (243,8 tys.).

W Polsce najwiecej turystéw korzysta z obiektéw nocle-
gowych w 6 miesigcach roku — od maja do paZzdziernika, kie-
dy w obiektach noclegowych nocuje blisko 60% wszystkich
turystéw (w 2025 r. byto ich 25,5 min, tj. 59,6% ogdtu korzy-
stajacych). Szczyt sezonu turystycznego przypada zwykle na
miesigce letnie (lipiec i sierpien), kiedy to korzysta z zakwa-
terowania prawie 1/4 ogétu turystéw. W tym okresie w 2025
r. w obiektach noclegowych przebywato 9,8 min turystow
(o0 0,7 mIn wiecej niz rok wczesniej).

WS3éréd obiektéw noclegowych najmniejszg sezonowo-
Scig charakteryzuja sie motele. Mimo ze najwieksza liczbe
turystéw obserwuje sie w przypadku tych obiektéw takze
w miesigcach wakacyjnych, to réznice pomiedzy liczby tu-
rystéw w ciggu poszczegdlnych miesiecy nie sg tak znacz-
ne (liczba ta w ciggu roku 2025 wahata sie pomiedzy 11,6
a 22,2 tys.), jak w przypadku innych rodzajéw turystycznych
obiektéw noclegowych. Wsréd obiektéw, dla ktérych wy-
stepowata najwieksza sezonowos¢, znalazty sie kempingi
i pola biwakowe, ktére zanotowaty najmniejsza liczbe tury-
stow w styczniu (kempingi — 1113 oséb) i listopadzie (pola
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biwakowe — 106 oséb), zas najwiekszg w sierpniu (odpo-
wiednio — 93,8 tys. i 43,3 tys.).

Udzielone noclegi

Turystom korzystajacym z obiektéw noclegowych w 2025 r.
udzielono 104,7 min noclegdéw (0 7,2% wiecej niz w 2024 r.),
w tym turystom zagranicznym - 20,2 min (0 9,9% wiecej niz
w roku poprzednim). Wiekszos$¢ (73,2%) noclegdw zostata
udzielona turystom przebywajacym w obiektach zlokalizo-
wanych w miastach. W poréwnaniu z rokiem poprzednim
byto to 0 0,2 p.proc. wiece;.

Najwiecej noclegéw udzielono turystom przebywajacym
w hotelach - 53,8 min, (tj. 51,4% ogdtu noclegéw), a nastep-
nie w zakfadach uzdrowiskowych - 10,5 min (10,0% ogétu),
os$rodkach wczasowych - 9,6 min (9,2% ogétu) oraz w innych
obiektach hotelowych - 9,3 mIn (8,9% og6tu), a najmniej
w domach pracy twoérczej (130,8 tys.), a nastepnie w do-
mach wycieczkowych (171,2 tys.). Najwiekszy wzrost liczby
udzielonych noclegéw w poréwnaniu z 2024 r. odnotowano
w pokojach goscinnych/kwaterach prywatnych (o 37,7%),
a nastepnie w hostelach (o 36,0%) i innych turystycznych
obiektach hotelowych (o 14,8%). Najwiekszy spadek liczby
noclegéw w poréwnaniu z 2024 r. odnotowano na polach
biwakowych (0 17,5%), a nastepnie na kempingach (o0 11,4%)
i w motelach (o0 7,9%).

W miesigcach wakacyjnych (lipcu i sierpniu) 2025 r. tu-
rysci skorzystali t3cznie z 28,3 miIn noclegdw, co stanowito
27,0% ogétu udzielonych noclegéw w ciggu roku (w analo-
gicznym okresie 2024 r. - 27,5%). Uwzgledniajac dodatkowo
noclegi udzielone turystom we wrzesniu, ich liczba wynosita
37,8 min, co stanowito 36,1% wszystkich noclegéw udzielo-
nych turystom w ciggu roku (w 2024 r. w okresie od lipca do
wrzeénia udzielono turystom 35,7 min noclegéw, co stano-
wito 36,5% ogotu noclegéw).

W 2025 r. turysci przebywali w turystycznych obiektach
noclegowych troche krécej niz rok wczesniej, korzystajac

- Hotele

Hotels

- Motele

Motels

Pensjonaty
Boarding houses

Inne obiekty hotelowe
Other hotel establishments

Wykres 11. Wynajete pokoje w obiektach hotelowych wedtug rodzajow obiektéw w 2025 r.
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przecietnie z 2,4 noclegu (rok wczesniej - 2,5 noclegu). Bio-
rac pod uwage typ obiektu, turysci znacznie krécej nocowali
w obiektach hotelowych (Srednio 2,0 noclegu) niz w pozo-
statych obiektach, w ktérych spedzali $rednio 4,1 noclegu.
Dtuzszy niz w 2024 r. przecietny pobyt turystéw odnoto-
wano jedynie w szesciu rodzajach obiektéw, m.in. w zakta-
dach uzdrowiskowych, gdzie byt on dtuzszy o 0,5 noclegu
niz rok wczesniej, doméw wycieczkowych, osrodkéw kolo-
nijnych i szkolnych schronisk mtodziezowych (po 0,2 nocle-
gu wiecej), co daje wzrost odpowiednio o: 3,6%, 4,8%, 3,8%
i 2,2%. Krétszy czas pobytu niz w 2024 r. odnotowano w 14
rodzajach obiektéw noclegowych. Spadek powyzej 10%
wykazano w: zespotach domkéw turystycznych (Srednio 3,3
noclegu wobec 3,8 w 2024 r.), innych turystycznych obiek-
tach noclegowych (Srednio 3,2 noclegu wobec 3,7 w 2024 1.)
oraz na polach biwakowych (Srednio 3,3 noclegu wobec 3,6
W 2024 1.).

Turysci zagraniczni w 2025 r. skorzystali z 20,2 mIn noc-
legdw i byto to 0 1,8 min (9,9%) wiecej niz rok wczesniej.
Noclegi udzielone turystom zagranicznym stanowity 19,3%
og6tu noclegdw udzielonych wszystkim turystom w 2025 r.
(W 2024 r. - 18,8%). Wiekszos¢ turystéw zagranicznych jako
miejsce swojego zakwaterowania wybrato hotele, w kt6-
rych udzielono im 14,3 min noclegéw (70,7% wszystkich
noclegéw udzielonych turystom zagranicznym w 2025 r.),
a nastepnie inne obiekty hotelowe (2,0 min noclegéw) oraz
pokoje goscinne/kwatery prywatne (1,0 mIn noclegéw) i ho-
stele (0,8 mIn noclegéw).

W poréwnaniu z 2024 r. spadek liczby noclegéw tury-
stéw zagranicznych odnotowano w 10 rodzajach obiektow.
Najwiekszy spadek miat miejsce w przypadku schronisk
mitodziezowych (o 33,5%), pél biwakowych (o 26,1%) oraz
doméw wycieczkowych (o 24,7%). Ponad 50-procentowy
wzrost odnotowano w przypadku zespotéw domkoéw tury-
stycznych (0 64,6%), a w przypadku pokoi goscinnych/kwa-
ter prywatnych - 0 50,0%.

W miesigcach letnich (lipiec — wrzesien) turystom zagra-
nicznym udzielono 6,6 mln noclegbéw, co stanowito 32,6%
wszystkich noclegéw udzielonych turystom zagranicznym
w 2025 1. Sredni czas pobytu turysty zagranicznego w obiek-
cie noclegowym w 2025 r. wynosit 2,3 noclegu i byt podobny
do Sredniego czasu pobytu turysty krajowego, ktéry wynosit
przecietnie 2,5 noclegu.

Stopien wykorzystania miejsc noclegowych

Miejsca noclegowe przygotowane dla turystéw w 2025 r.
byty nieznacznie gorzej wykorzystane niz w ubiegtym roku,
jednak stopien wykorzystania miejsc noclegowych2 byt o 0,1
p.proc. wyzszy niz w 2024 r. i wyniést 40,2%. W obiektach
hotelowych wskaznik ten wyniést 42,8%, a w pozostatych
obiektach noclegowych 36,6% (w 2024 r. odpowiednio 41,7%
137,7%).

Stopien wykorzystania miejsc noclegowych w 2025 r.
wzrést w 9 rodzajach obiektéw. Najwiekszy wzrost wystapit
w hostelach (o 1,7 p.proc.), zas najwiekszy spadek odnoto-
wano na polach biwakowych (0 4,9 p.proc.).

Najlepiej wykorzystane byty miejsca noclegowe w za-
ktadach uzdrowiskowych - stopien ich wykorzystania wy-
niost 76,1% (W 2024 r. — 75,8%). Wyzszy niz Sredni dla kraju
stopien wykorzystania miejsc noclegowych odnotowaty
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ponadto hostele (45,8%), hotele (45,1%) i osrodki kolonijne
(44,5%).

W 2025 r. wystapita zauwazalna réznica w wykorzysta-
niu miejsc noclegowych pomiedzy obiektami dziatajgcymi
w miastach i na wsi. Stopien wykorzystania miejsc nocle-
gowych w obiektach zlokalizowanych w miastach wynidst
43,8% i byt 0 11,0 p.proc. wyzszy niz na terenach wiejskich,
gdzie wynidst 32,8% (w 2024 r. odpowiednio 43,5% i 33,1%).

Wykorzystanie pokoi w obiektach hotelowych

W 2025 r. w obiektach hotelowych, czyli w hotelach, mote-
lach, pensjonatach i innych obiektach hotelowych, wynaje-
to 37,0 min pokoi (o 2,3 min, tj. 6,7% wiecej niz w 2024 r.),
z tego 85,3% (tj. 31,5 mIn) pokoi wynajeto w hotelach. Pokoje
wynajete turystom zagranicznym (9,9 min) stanowity 26,8%
ogbtu wynajetych pokoi w 2025 r. (W 2024 r. byto to 26,4%).
Pokoje w obiektach hotelowych byty wykorzystane w 51,9%,
podczas gdy w poprzednim roku - w 50,8%. W hotelach sto-
piert wykorzystania pokoi byt nieco wyzszy i wynidst 54,7%,
przy czym najwyzszy odnotowano w hotelach pigcio- i czte-
rogwiazdkowych — odpowiednio 63,4% i 59,9%. W motelach,
pensjonatach oraz innych obiektach hotelowych wskaznik
ten wahat sie w przedziale od 29,2% do 42,5%. Najwyzszy
stopien wykorzystania pokoi w obiektach hotelowych od-
notowano, podobnie jak w latach poprzednich, w sierpniu
i wynidst on 63,3% wobec 62,4% W 2024 r.

Plac6éwki gastronomiczne

W koncu lipca 2025 r. w turystycznych obiektach noclego-
wych funkcjonowato 7714 placéwek gastronomicznych (tj.
restauracje, bary i kawiarnie, stotéwki oraz punkty gastrono-
miczne), czyli 0 286 (3,9%) wiecej niz w roku poprzednim.

Najwieksza grupe placdwek stanowity restauracje — 3304
(42,8% ogotu placdwek), natomiast nieco mniejszg bary i ka-
wiarnie — 2167 (28,1%). Wiekszos¢ restauracji (86,1%), baréw
i kawiarni (71,7%) oraz punktéw gastronomicznych (55,5%)
funkcjonowata w obiektach hotelowych.

Stotéwki byty najczesciej spotykanym rodzajem pla-
céwek gastronomicznych w pozostatych turystycznych
obiektach noclegowych, gdzie stanowity 73,9% wszystkich
punktéw gastronomicznych. Dominowaty réwniez w schro-
niskach mtodziezowych, szkolnych schroniskach mtodzie-
zowych oraz osrodkach kolonijnych, osiggajac odpowiednio
100,0%, 91,5% i 90,0% udziatu wsréd placéwek dostepnych
dla gosci. Wysoki udziat stotéwek odnotowano takze w kwa-
terach agroturystycznych (65,5%), zaktadach uzdrowisko-
wych (61,1%), osrodkach wczasowych (55,5%) oraz domach
pracy twérczej (55,0%).

W Polsce, wedtug stanu na koniec lipca 2025 r., na 100
turystycznych obiektéw noclegowych przypadato 69 placé-
wek gastronomicznych, z tego w obiektach hotelowych byto
ich 1233, a w pozostatych obiektach noclegowych tylko 37.
Wiecej niz jedna placéwke gastronomiczng na obiekt po-
siadaty zaktady uzdrowiskowe i hotele (po 150 placéwek na
100 obiektéw) i osrodki szkoleniowo-wypoczynkowe (107).
Sposrdd pozostatych obiektéw najmniej placéwek znajdo-
wato sie w kwaterach agroturystycznych, hostelach, poko-
jach goscinnych/kwaterach prywatnych, schroniskach mto-
dziezowych i zespotach domkéw turystycznych (od 9 do 24
placéwek na 100 obiektéw).
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Polacy podrozujg
I wydajg wiecej

W 2025 r. mieszkancy Polski odbyli 83,2 mIn podrozy z co najmniej jednym
noclegiem, 0 5,5% wiecej niz rok wezesniej. Zdecydowang wiekszosc
stanowity podroze krajowe, jednak jeszcze szybciej rosta liczba wyjazdow
zagranicznych. Laczne wydatki zwigzane z podrozami wyniosty 119,5 mid zt,
co oznacza wzrost 0 10,4% w poréwnaniu z 2024 .

noclegiem) zrealizowanych przez gospodarstwa do-

mowe w kraju w 2025 r. wyniosta 41,8 min (0 3,4%
wiecej niz w 2024 r.). Jedno gospodarstwo domowe w Pol-
sce uczestniczyto Srednio w 3 wyjazdach. Przecietnie w jed-
nym wyjeZdzie uczestniczyty 2 osoby. Sposrdd wszystkich
wyjazdéw zdecydowang wiekszos$¢ (91,5%) stanowity wy-
jazdy w celach prywatnych.

W 2025 r. mieszkancy Polski odbyli t3cznie 83,2 min po-
drézy z co najmniej jednym noclegiem (jedna osoba mogta
odby¢ kilka podrézy) - o 5,5% wiecej niz w 2024 r. Zdecydo-
wanie przewazaty podréze krajowe - 650 min (0 4,1% wie-
cej niz w 2024 r.), z tego 37,7 min (0 5,2% wiecej niz w 2024
r.) stanowity podréze krétkookresowe (2-4 dni) i 27,3 min
(o 2,5% wiecej niz w 2024 r.) podréze dtugookresowe, tj.
trwajace 5 dni lub dtuzej. Liczba podrézy zagranicznych
mieszkancéw Polski wyniosta 18,2 min (o 11,0% wiecej niz
W 2024 r.) i przewaznie byty to podréze na 5 dni lub diuzej
- 14,6 mIn (0 10,9% wiecej niz w 2024 r.). Podrdzy zagranicz-
nych trwajacych od 2 do 4 dni byto 3,6 min (o 11,8% wiecej
nizw2024r.).

Z kolei w grupie wiekowej 15 lat lub wiecej mieszkarcy
Polski odbyli 70,9 mIn podrézy (o 5,0% wiecej niz w 2024 r.).
Liczba podrézy krajowych wyniosta 54,8 min, a podrézy za-
granicznych 16,1 min. Wsréd krajowych podrézy dominowa-
ty krétkookresowe (59,5%), natomiast wséréd zagranicznych
przewazaty podréze dtugookresowe (79,4%).

W 2025 r. na miesigce typowo wakacyjne (lipiec-sierpien)
przypadto 33,3% podrdzy, ktére mieszkaricy Polski odbyli na
terenie kraju oraz 24,8% z ogélnej liczby podrézy zagranicz-
nych. W przypadku podrézy krajowych, stosunkowo duza
ich liczba przypadfa réwniez na czerwiec (9,7%) i grudzien
(8,5%). Miesigcami, ktére cieszyty sie duzg popularnoscig
w przypadku podrézy zagranicznych byty czerwiec i wrze-
sief (odpowiednio: 11,7% i 10,1%).

Najwiekszg sezonowoscia charakteryzowaty sie podréze
dtugookresowe. W przypadku dtugookresowych podrézy kra-
jowych na lipiec i sierpien przypadato 46,4% ogétu tego typu
podrézy, w tym na sierpiel 26,2%. Zagraniczne podréze na

‘ iczba wyjazdéw turystycznych (z co najmniej jednym
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5 dni lub dtuzej podejmowano przede wszystkim w czerwcu,
lipcu i sierpniu (odpowiednio: 11,8%, 12,0% i 14,5%).

Gtéwnym celem podrézy krajowych dla 27,7 min tury-
stow (50,5% ogdtu podrdzy krajowych) byt wypoczynek, re-
kreacja i wakacje. Cel ten mieszkaricy Polski wybierali zwykle
w przypadku podrézy dtugookresowych - 14,8 min (66,5%
- krajowych podrézy dtugookresowych). Z kolei wéréd po-
drézy krajowych krétkookresowych przewazaty podréze
w celu odwiedzenia krewnych lub znajomych - 16,4 min,
co stanowito 50,4% krajowych podrézy krétkookresowych.
Natomiast za granice mieszkaricy Polski wyjezdzali gtéw-
nie w celu wypoczynku, rekreacji i wakacji — 10,3 min po-
drézy (63,7% ogdtu podrézy zagranicznych) oraz odwiedzin
krewnych lub znajomych - 3,8 min podrézy (24,0% podré-
zy zagranicznych). Gtéwnym celem zagranicznych podrézy
krétkookresowych, jak i dtugookresowych byt wypoczynek,
rekreacja i wakacje (odpowiednio 50,7% zagranicznych po-
drézy krétkookresowych i 67,1% zagranicznych podrézy dtu-
gookresowych).

W 2025 r. podczas 55,0% podrézy krajowych mieszkancy
Polski w wieku 15 lat lub wiecej korzystali z wynajmowanych
miejsc zakwaterowania, przede wszystkim z obiektéw hote-
lowych (30,2%) i wynajetych kwater prywatnych lub kwater
agroturystycznych (14,5%). Podobnie przedstawiata sie sytu-
acja w przypadku podrézy zagranicznych, gdzie korzystano
przede wszystkim z wynajmowanych miejsc zakwaterowa-
nia (w przypadku 71,3% podrézy), w tym gtéwnie z obiektéw
hotelowych (54,9%).

W 2025 r., podczas podrézy krajowych, mieszkancy Polski
korzystali najczesciej (81,6%) z transportu samochodowe-
go. Ten rodzaj transportu byt wybierany zaréwno podczas
podrézy krétkookresowych, jak i dtugookresowych. Z kolei
podczas podrézy zagranicznych turysci korzystali najczesciej
z transportu lotniczego (68,1%).

W 2025 r. podczas podrézy krajowych z co najmniej jed-
nym noclegiem najwiecej turystéw w wieku 15 lat lub wigcej
odwiedzito wojewdédztwa matopolskie i pomorskie — odpo-
wiednio 8,0 min i 7,6 mIn 0séb, nastepnie mazowieckie i za-
chodniopomorskie — 6,9 miIn i 6,2 min oséb. Liczba turystéw,
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Tabela 1 Podréze turystycznea w 2025 r.

Ogotem
Wyszczegdlnienie Total

Specification

Ogétem
Total 83,2

w tym:
of which:

osob w wieku 15 lat lub
wiecej
persons aged 15 years or over 709

wtym:
of which:

w celach prywatnych
for private purposes 67,0

a Podraoze turystyczne to wyjazdy cztonkow gospodarstwa domowego (np. jeden wyjazd 4-osobowej rodziny oznacza 4 podroéze).
a Tourist trips are trips of household members (e.g. one trip of 4-person family means four trips).

Krajowe
Domestic

2-4dni 5 dnilub duzej
2-4 days 5 days or longer
wmin
in million
37,7 27,3
32,6 22,2
30,8 21,6

Zagraniczne
Outbound

2-4 dni
2-4 days

5 dni lub diuzej
5 days or longer

3,6 14,6

33 12,8

2,6 12,0

Wykres 1 Podréze turystyczne mieszkancow Polski w 2025 r.

B Krajowe 2-4dni

Domestic 2-4 days
Krajowe 5 dni lub diuzej
Domestic 5 days or longer

Zagraniczne 5 dni lub diuzej
Outbound 5 days or longer

Zagraniczne 2-4 dni
Qutbound 2-4 days

32,8%
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ktérzy odwiedzili wymienione cztery wojewdédztwa stano-
wita 52,0% ogdtu krajowego ruchu turystycznego.

Do wojewddztwa dolnoslaskiego przybyto 4,4 min oséb,
do $laskiego - 3,1 mIn, warmirisko-mazurskiego i podkarpac-
kiego — po 2,9 mIn oséb, wielkopolskiego - 2,7 min, lubel-
skiego i kujawsko-pomorskiego - po 2,2 mIn oséb. Wymie-
nione wyzej wojewédztwa odwiedzito facznie 37,1% ogdtu
turystow.

W czasie podrézy krétkookresowych mieszkancy Polski
najczesciej odwiedzali wojewddztwa mazowieckie i mato-
polskie, a podczas podrdzy trwajacych 5 dni lub dtuzej — wo-
jewddztwa nadmorskie, tj. pomorskie i zachodniopomorskie.

Gtéwnymi kierunkami wyjazdéw polskich turystéw,
podczas krajowych podrézy krétkookresowych, byty mia-
sta (58,1%), tereny wiejskie (24,2%) i rejony goérskie (14,1%).
W przypadku wyjazdéw dtugookresowych réwniez miasta
byty najpopularniejszym kierunkiem podrézy (43,7%), na-
stepnie: tereny nadmorskie (31,3%), tereny wiejskie (22,6%)
oraz rejony gorskie (21,4%).

Mieszkancy Polski podrézowali za granice gtéwnie do kra-
jow europejskich (85,5% podrézy). Najwiecej podrézy odbyli
do Niemiec (2,6 min), nastepnie Wtoch (1,5 min), Hiszpanii
(1,2 min), Grecji (1,0 min), Wielkiej Brytanii (946 tys.), Czech
(864 tys.) oraz Chorwacji (717 tys.). Mieszkancy Polski odbyli
do Francji 513 tys. podrdzy, 420 tys. na Stowacje, 413 tys. do
Austrii, 329 tys. na Wegry, 327 tys. do Butgarii oraz 317 tys.
do Szwecji. Do popularnych krajéw podrézy mieszkaricéw
Polski zaliczamy takze: Norwegie - 285 tys., Holandie - 284
tys., Portugalie - 241 tys,, Irlandie - 213 tys. oraz Malte - 203
tys. Krajami spoza Europy, do ktérych najczesciej podrézo-
wali mieszkancy Polski byty: Turcja (775 tys.), Egipt — 518 tys.
oraz Stany Zjednoczone - 223 tys. podrdzy.

W 2025 r. mieszkaricy Polski odbyli 29,2 miIn zagranicz-
nych podrézy jednodniowych (bez noclegu), o 1,9% wiecej
niz w 2024 r. Celem tych wyjazdéw byty przede wszystkim
wypoczynek i rekreacja (45,3%) oraz dokonanie zakupéw
(35,9%), w dalszej kolejnosci: cele stuzbowe (4,1%) oraz od-
wiedziny u krewnych lub znajomych (3,4%).

Wyjezdzajacy za granice na 1 dzieh przekraczali granice
przewaznie samochodem osobowym - 74,7% (wobec 72,2%
W 2024 r.), pieszo lub rowerem - 9,5% (10,3% W 2024 r.),
samolotem - 8,2% (9,3% W 2024 r.) oraz autobusem - 5,4%
(4,8% W 2024 1.).

W 2025 r. gtéwnymi krajami docelowymi podczas po-
drézy zagranicznych jednodniowych byty kraje sasiadujace
z Polska. Dominowaty podréze do Czech, ktére stanowity
38,0%, nastepnie do Niemiec - 37,7% oraz na Stowacje -
18,9%. Podréze na Litwe stanowity 3,5%. Niewielki odsetek
stanowity podréze na Ukraine — 0,7%, Biatoru$ — 0,1% i do
Rosji — 0,1% ogblnej liczby zagranicznych podrézy jedno-
dniowych.

Wydatki

Wydatki mieszkancéw Polski zwigzane z podrézami w 2025
r. wyniosty 119,5 mld zt (wzrost 0 10,4% w poréwnaniu z po-
przednim rokiem), z tego na krajowe wyjazdy z noclegami
przypadato 53,7 mld zt (wzrost 0 9,0%), na zagraniczne wy-
jazdy z noclegami - 51,8 mld zt (wzrost 0 14,6%), a na zagra-
niczne podréze jednodniowe - 14,0 mld zt (wzrost 0 1,5%).
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Wydatki na krajowe wyjazdy z noclegami stanowity 44,9%
w wydatkach ogétem (mniej o 0,6 p.proc.), a na zagraniczne
wyjazdy z noclegami - 43,3% (wiecej o0 1,6 p.proc.). Wydatki
na zagraniczne podréze jednodniowe stanowity 11,7%.

W 2025 r. przecietne wydatki jednej osoby na krajowa
podréz trwajacg od 2 do 4 dni wyniosty 599 zt, na podréz
trwajaca 5 dni lub dtuzej - 1538 zt, a na zagraniczne odpo-
wiednio 2453 zt i 3410 zt. Na jedng zagraniczng podréz bez
noclegu jedna osoba przeznaczyta srednio 480 zt.

Struktura poniesionych wydatkéw w 2025 r. byta zrézni-
cowana w zaleznosci od rodzaju podrézy i dtugosci jej trwa-
nia. W przypadku krétkookresowych wyjazdéw krajowych,
obok duzego udziatu wydatkéw na zakwaterowanie (30,5%),
wyzywienie (27,2%) i transport (25,1%), znaczny udziat miaty
wydatki na zakup towaréw (11,5%). W poréwnaniu z 2024
r. w strukturze wydatkéw poniesionych podczas krajowych
podrézy krétkookresowych zaobserwowano wzrost udziatu
wydatkéw na zakwaterowanie (0 1,9 p.proc.), a spadek udzia-
tu na zakup towaréw (o 1,1 p.proc.), transport (0 0,7 p.proc.)
i na wyzywienie (0 0,3 p.proc.).

Podczas krajowych podrézy, trwajacych 5 dni lub dtuzej,
mieszkancy Polski najwieksze wydatki poniesli na zakwate-
rowanie (39,9% z ogdélnej kwoty wydatkéw), a nastepnie na
wyzywienie (32,7%) i na transport (14,4%). W poréwnaniu
z 2024 r. w strukturze wydatkéw poniesionych podczas po-
drézy krajowych dtugookresowych zaobserwowano niewielki
wzrost udziatu wydatkédw na wyzywienie i nieznaczny spadek
udziatu wydatkéw na transport oraz na zakwaterowanie.

W czasie podrézy zagranicznych relatywnie najwieksze
kwoty wydano na transport, zaréwno podczas podrézy krot-
kookresowych (35,9%), jak i dtugookresowych (34,1%). Udziat
wydatkéw na zakwaterowanie wyniést odpowiednio 19,2%
i 27,1%. Wydatki na wyzywienie stanowity 22,0% w ogdlnej
wartosci wydatkéw poniesionych podczas zagranicznych
podrézy krétkookresowych oraz 24,4% w przypadku zagra-
nicznych podrézy dtugookresowych. Kwoty przeznaczone
na zakup towaréw stanowity odpowiednio 14,2% i 9,3%.
W poréwnaniu z 2024 r. w strukturze wydatkéw poniesio-
nych podczas zagranicznych podrézy krétkookresowych za-
obserwowano wzrost udziatu wydatkéw na transport (o 1,1
p.proc.), a spadek na zakwaterowanie (o0 0,9 p.proc.) i zakupy.
W przypadku zagranicznych podrézy dtugookresowych za-
uwazono niewielki wzrost udziatu wydatkéw na zakwatero-
wanie i wyzywienie, a spadek udziatu wydatkéw na zakup
towardw (0 1,2 p.proc.) i transport.

W przypadku jednodniowych wyjazdéw zagranicznych
mieszkancy Polski w 2025 r. relatywnie najwieksze wydatki
poniesli na zakup towaréw (55,1% wartosci wydatkéw), trans-
port oraz na wyzywienie w restauracjach, kawiarniach i barach
(odpowiednio 21,0% i 18,9%). W przypadku zagranicznych po-
drézy jednodniowych, w poréwnaniu z 2024 r., zaobserwo-
wano wzrost udziatu wydatkéw na wyzywienie (0 1,5 p.proc.),
a spadek udziatu wydatkéw na transport (o 1,5 p.proc.).

Finansowanie podrézy odbywato sie gtéwnie ze Srodkéw
wiasnych oséb podrézujacych. W przypadku podrézy krajo-
wych krétkookresowych i dtugookresowych stanowito ono
odpowiednio 83,4% i 87,4%, natomiast w przypadku podrézy
zagranicznych wielodniowych oraz jednodniowych stanowi-
to odpowiednio 81,0% i 89,6%.
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Tabela 2 Struktura podrézy turystycznych mieszkancow Polski w wieku 15 lat lub wiecej wedtug
gtéwnego celu w 2025 r.
Krajowe Zagraniczne
Domestic Outbound
5dnilub 5dnilub
Wyszczegdlnienie razem 2-4dni diuzej razem 2-4 dni dluzej
Specification total 2-4 days 5 days or total 2-4 days 5 days or
longer longer
w odsetkach
in percentage

Ogotem Total 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Wypoczynek, rekreacja,

wakacje
Leisure, recreation,

holiday 50,5 39,7 66,5 63,7 50,7 671
Odwiedziny u krewnych

lub znajomych
Visiting family or friends 39,7 504 24,0 23,5 2,7 239
Zdrowotny
Health related 2,8 1,1 53 0,2 0,2 0,2
Religijny, pielgrzymka
Religious, pilgrimage 0,8 1,0 0,3 0,5 0,8 04
Edukacyjny
Education 0,7 0,8 0,5 0,7 0,7 0,7
Stuzbowy/Zawodowy
Professional/Business 4.4 54 2,8 9,5 22,6 6,2
Inny
Other 1,2 16 0,6 19 34 1,5

Wykres 2 Wydatki mieszkancéw Polski w wieku 15 lat lub wiecej zwigzane z podr6zami w 2025 r.

o wi
32 2-4 dni
£ g 2-4 days
% 8
o £ 5 dniidiuzej
B A 5 days or longer
a
2-4 dni
2-4 days

5 dniidiuzej
5 days or longer

jednodniowe
same-day visit

Podroéze zagraniczne
QOutbound trips

40 60 80 100%

Wyzywienie w restauracjach, kawiarniach, barach, itp.
Meals in restaurants, cafes, bars, etc.

Zakwaterowanie -

- Accommodation
Transport Zakup towarow
Transport Purchase of goods

Pozostate ustugi (kulturalno-rekreacyjne, bilety wstepu, itp.)
Other services (cultural-recreational, entrance tickets, etc.)
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Wiecej cudzoziemcow odwiedza Polske.
/7,6 min przyjazdow
w 2025 roku

W 2025 r. do Polski przyjechato 77,8 min nierezydentow, o 1,1% wiecej niz rok
wezesniej. Choc liczba odwiedzajacych jednodniowych spadta, przyjazdow
turystow byto o 8,6% wiecej. Cudzoziemcy wydali w zwiazku z podrozami do
Polski 61,6 mld zt, co oznacza wzrost 0 8,3% w poréwnaniu z 2024 .

Przyjazdy i cele podrézy

W 2025 r. do Polski przyjechato 77,8 min nierezydentéw
i byto to 0 1,1% wiecej niz w poprzednim roku. Z ogélnej licz-
by odwiedzajacych nasz kraj 27,5% stanowili turysci, a 72,5%
odwiedzajacy jednodniowi. W poréwnaniu z 2024 r. odno-
towano wzrost przyjazddw turystéw o 8,6% i spadek odwie-
dzajacych nasz kraj na jeden dzieh 0 1,4%.

Gtéwnym celem przyjazdu turystéw do Polski byty od-
wiedziny u krewnych lub znajomych (38,1%), nastepnie wy-
poczynek, rekreacja, wakacje (25,7%) oraz sprawy stuzbowe
(19,5%). Odwiedzajacy jednodniowi przyjezdzali do Polski
gtéwnie w celu dokonania zakupdéw (77,3%), nastepnie na
wypoczynek, rekreacje, wakacje (6,2%) oraz w celu stuzbo-
wym (6,1%).

W 2025 r. wérdd przyjezdzajacych cudzoziemcéw blisko
potowa turystéw i odwiedzajacych jednodniowych byta
w wieku od 35 do 54 lat, co szdsta osoba byta w wieku 55-64
lata, a co siédma osoba w wieku 25-34 lata. Najmniejszy
odsetek wsérdéd podrézujacych do Polski stanowity osoby
w wieku 65 lat i wiecej oraz w wieku do 24 lat.

W 2025 r. czesciej do Polski podrézowaty kobiety niz
mezczyzni (51,1% ogdtu podrézy nierezydentéw do Polski).
WSsréd oséb do 64. roku zycia przewazaty przyjazdy kobiet,
natomiast wsréd oséb w wieku 65 lat i wiecej - mezczyzn.

Do Polski przyjezdzali gtéwnie mieszkancy krajéw sasied-
nich, ktérzy w 2025 r. wsrdd turystéw stanowili 59,1%, nato-
miast wsréd odwiedzajacych jednodniowych 97,9%. Wsréd
cudzoziemcéw odwiedzajacych nasz kraj przewazali miesz-
kanicy Niemiec, ktérzy stanowili najwiekszy odsetek wsréd
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ogbtu zaréwno turystéw, jak i odwiedzajacych jednodnio-
wych - odpowiednio 31,5% i 49,5%.

WSréd turystdw z krajéw niegraniczacych z Polska naj-
wiekszy odsetek stanowili nierezydenci z Wielkiej Brytanii
(5,7% wszystkich turystéw), nastepnie ze Stanéw Zjedno-
czonych (3,3%), Wioch (3,2%), Francji (2,9%), Holandii (2,5%),
Hiszpanii (2,2%), Austrii (1,8%), Szwecji (1,7%) oraz Norwegii
(1,6%). W przypadku odwiedzajacych jednodniowych, przy-
bywajacych z krajéw niesgsiadujacych z Polska, najwyzszy
udziat w strukturze stanowili nierezydenci z totwy (0,4%).

Najwiecej przyjazdéw turystéw zagranicznych do Polski
w 2025 r. odnotowano w sierpniu i lipcu (odpowiednio 11,6%
i 11,3% ogdlnej liczby przyjazdéw turystéw zagranicznych).
Natomiast najmniej odnotowano w lutym i styczniu (po
6,1%).

W 2025 r. ponad potowa turystéw spedzata w Polsce 5
lub wiecej dni - takie przyjazdy stanowity 62,8% ogétu ich
przyjazdéw. Turysci z krajéw sasiadujacych z Polska czesciej
przyjezdzali do naszego kraju na 2—4 dni. Wyjatek stanowili
Niemcy i Czesi, wérdéd ktérych przewazaty wizyty na 5 dni
lub dtuzej.

Wydatki nierezydentow w Polsce

Cudzoziemcy odwiedzajacy Polske w 2025 r. poniesli (przed
podréza u siebie w kraju i podczas pobytu na terenie Polski)
wydatki w wysokosci 61,6 mld zt i byto to o 8,3% wiecej niz
W 2024 r., z tego turysci — 41,3 mld zt (0 12,4% wiecej niz
W 2024 1.), a odwiedzajacy jednodniowi - 20,3 mld zt (0 0,8%
wiecej niz w 2024 r.).


https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/kultura-turystyka-sport/turystyka/

TURYSTYKA | BAZA RAPORT

Tabela 1 Podréze nierezydentow do Polski wedtug gtéwnego celu przyjazdu w 2025 r.
Ogodtem Turysci C?ddv\negze_uqc_y
S Total Tourists e
Wyszczegolnienie Same-day visitors
Specification
w tys.
in thousands
Ogotem
Total 77 769,8 21 414,0 56 355,8
w tym:
of which:
wypoczynek, rekreacja, wakacje
leisure, recreation, holiday 90334 55114 3521,9
odwiedziny u krewnych lub znajomych
visiting relatives and friends 99216 81529 1768,7
zdrowotny
health related 802,0 380,2 421,8
zakupy
shopping 45052, 1512,7 435394
stuzbowy/zawodowy
professional/business 7 593,6 4168,5 34251
Wykres 1 Podréze nierezydentow z krajow sasiednich w 2025 .
Biatorus
Turysci 12,7 min Belarus
Tourists ~ million Czechy
Czechia
Litwa
Lithuania
Niemcy
Germany
Odwiedzajacy
jednodniowi 55,2 min Rosi
Same-day  million o
diie-udy Russia
visitors .
Stowacja
Slovakia
Ukraina
Ukraine
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Wykres > Podréze turystow zagranicznych do Polski wedtug miesiecy w 2025 1.
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Wykres 3 Struktura wydatkow nierezydentow zwigzanych z podr6zami poniesionych w czasie
pobytu w Polsce w 2025 r.

Turysci
Tourists

Odwiedzajacy jednodniowi
Same-day visitors

80 100%

Transport

- Zakup towarow na wiasne potrzeby
Transport

Purchase of goods for own needs

Wyzywienie w restauracjach, kawiarniach,
barach, itp.
Meals in restaurants, cafes, bars, etc.

Zakwaterowanie
Accommodation

Pozostate ustugi (kulturalno-rekreacyjne,
- bilety wstepu, itp.)

Other services (cultural and recreational,

entrance tickets, etc.)
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taczne wydatki turystéw i odwiedzajacych jednodnio-
wych z krajéw sasiadujacych z Polskg w 2025 r. wyniosty
36,7 mld zt, co stanowito 59,6% ogdtu wydatkéw nierezyden-
téw. W poprzednim roku byto to 35,3 mld zt (62,0%). W 2025
r. najwieksze wydatki — biorac pod uwage kraje sasiadujace
z Polska — poniesli turysci i odwiedzajacy jednodniowi z Nie-
miec — tacznie 20,3 mld zt (55,2% ogétu wydatkow przyjez-
dzajacych z krajéw sasiednich), nastepnie z Ukrainy - 6,5 mid
7t (17,8%), Czech - 4,6 mld zt (12,4%), Stowacji - 2,7 mid zt
(7.4%), Litwy - 1,5 mld zt (4,1%), Biatorusi — 1,0 mid zt (2,7%)
i Rosji — 0,1 mld zt (0,3%). Nalezy przy tym dodad, ze w przy-
padku Litwy, Stowacji i Czech przewazajacy udziat w wydat-
kach cudzoziemcéw miaty wydatki odwiedzajacych jedno-
dniowych, podczas gdy dla Rosji, Biatorusi, Ukrainy i Niemiec
- wydatki turystéw. Wydatki nierezydentéw z krajéw sasia-
dujacych odwiedzajacych Polske na jeden dzief stanowity
53,7% (W 2024 r. - 55,5%) wydatkow ogdtem (tj. turystéw
i odwiedzajacych jednodniowych z krajéw sasiadujacych).
taczne wydatki turystéw i odwiedzajacych jednodniowych
poniesione w 2025 r. w zwigzku z podréza do Polski dla
wiekszosci krajéw sasiednich byty wyzsze niz przed rokiem.
Najwyzszy wzrost wydatkéw w stosunku do poprzedniego
roku zaobserwowano u przyjezdzajacych z Ukrainy (o0 7,2%)
oraz Czech (0 4,7%). Spadek wydatkéw w stosunku do
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poprzedniego roku odnotowano jedynie u nierezydentéw
z Biatorusi (0 10,1%).

W grupie turystow najwyzsze wydatki zwigzane z podré-
zami do Polski ponieéli cudzoziemcy z Niemiec - 10,8 mld zt
(26,1% ogoétu wydatkow turystdw w 2025 r.), nastepnie ze
Stanéw Zjednoczonych - 4,2 mld zt (10,2%), Ukrainy - 4,0
mld zt (9,8%) oraz Wielkiej Brytanii — 2,4 mld zt (5,8%). Wsrod
odwiedzajacych jednodniowych najwyzsze wydatki zwig-
zane z podrézami do Polski réwniez poniesli cudzoziemcy
z Niemiec - 9,5 mld zt (46,8% ogdtu wydatkéw odwiedzaja-
cych jednodniowych w 2025 r.), nastepnie z Czech - 4,0 mid
zt (19,6%), Ukrainy — 2,5 mld zt (12,3%), Stowacji - 2,4 mid zt
(12,0%) oraz Litwy — 0,9 mld zt (4,6%).

Srednie wydatki poniesione przez turyste, w zwigzku
z podréz3 do Polski, wyniosty 1930 zt (przed rokiem 1864 zt),
a odwiedzajacego jednodniowego wyniosty 360 zt (w 2024
r.352 z4).

Wsréd krajéw sasiadujacych z Polska najwyzsze prze-
cietne wydatki na osobe poniesli turysci z Niemiec — 1604
zt, natomiast najnizsze turysci z Czech - 930 zt na osobe.
W przypadku odwiedzajacych jednodniowych najwyzsze
przecietne wydatki na osobe ponieéli Biatorusini - 623 zt,
natomiast najnizsze, podobnie jak w przypadku turystow,
Czesi — 305 zt na osobe.

Turysci 8,8 min
Tourists  million

Odwiedzajacy

jednodniowi 1,2 min
Same-day million
visitors

Wykres 4 Podréze nierezydentow z krajow niegraniczacych z Polska w 2025 r.

Wielka Brytania
United Kingdom

Stany Zjednoczone

United States
e Wiochy

- Italy
Francja
France
Holandia
Netherlands
Szwecja
Sweden
totwa

_ Latvia

Pozostate
Others
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RUCH GRANICZNY
ORAZ WYDATRI — 1 KW. 2026

W1 kwartale 2026 r. odnotowano wzrost ruchu granicznego cudzoziemcow
0 1,4%, a Polakow 0 3,0% w stosunku do analogicznego okresu poprzedniego
roku. Wartosci towarow i ustug zakupionych w tym okresie przez
cudzoziemcow w Polsce oraz towardw i ustug zakupionych przez Polakow za
granica byty wieksze niz w 1 kwartale 2025 r., odpowiednio 0 7,6% i 0 10,4%.

Ruch graniczny

Liczba przekroczen granicy Polski w 1 kwartale 2026 r. wy-
niosta 63,5 min oséb. W ogélnej liczbie przekroczer granicy
cudzoziemcy (nierezydenci) stanowili 56,0%, a mieszkancy
Polski (rezydenci) - 44,0%. Ruch graniczny (z Polski i do Pol-
ski) byt wiekszy o 1,3 mIn przekroczen niz w analogicznym
okresie 2025 r. W stosunku do 4 kwartatu 2025 r. ogélna
liczba przekroczern zmniejszyta sie 0 59% (cudzoziemcow
0 4,6%, a Polakéw 0 7,6%).

W 1 kwartale 2026 r. 72,2% ogétu przekroczen dotyczy-
to granicy lagdowej Polski z krajami Unii Europejskiej (UE),
20,2% granicy na lotniskach, 7,1% zewnetrznej granicy lado-
wej UE i 0,5% granicy morskiej.

W strukturze ruchu granicznego na granicy ladowej naj-
wiekszy udziat miaty przekroczenia odcinka granicy z Niem-
cami (52,0%), a nastepnie z: Czechami (23,6%), Stowacja
(12,4%), Ukraing (7,2%), Litwa (3,0%), Biatorusia (1,6%) i Rosja
(0,2%).

Wydatki cudzoziemeow w Polsce i Polakow za
granica

Wartoé¢ towardéw i ustug zakupionych w Polsce przez
cudzoziemcdw w 1 kwartale 2026 r. uksztattowata sie na
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poziomie 10,9 mld zt (o0 7,8% wyzszym niz przed rokiem),
natomiast wydatki poniesione w tym okresie za granica
przez mieszkancéw Polski wyniosty 7,8 mld zt (0 10,4% wie-
cej). W stosunku do 4 kwartatu 2025 r. spadty wydatki za-
réwno cudzoziemcdow, jak i Polakéw, odpowiednio o 6,7%
i00,1%.

W strukturze wydatkéw poniesionych w Polsce przez cu-
dzoziemcdw przekraczajacych lgdowg granice w 1 kwartale
2026 r. najwiekszy udziat miaty wydatki przekraczajacych
granice z Niemcami (50,4%), a nastepnie z: Ukraing (20,1%),
Czechami (14,3%), Stowacja (8,5%), Litwa (3,8%), Biatorusia
(2,7%) i Rosjg (0,2%).

W przypadku mieszkaricéw Polski przekraczajacych la-
dowg granice kraju najwieksze wydatki za granicg poniesli
przekraczajacy granice z Niemcami (64,0%), a nastepnie z
Czechami (23,0%), Stowacja (10,7%), Litwa (1,8%), Ukraing
(0,3%), Biatorusia (0,2%), a z Rosjg udziat wydatkow nie osia-
gnat 0,1%.

Cudzoziemcy przekraczajacy zewnetrzna lagdowa granice
UE na terenie Polski na zakup towaréw niezywnosciowych
przeznaczyli 76,4% swoich wydatkéw, na zywnosc¢ i napoje
bezalkoholowe — 14,6%, a na pozostate wydatki (ustugi) -
8,9%.


https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/kultura-turystyka-sport/turystyka/
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Mapa 1. Zasieg oddziatywania granicy na podstawie przekroczen odcinkéw granicy przez
cudzoziemcow w 1 kwartale 2026 r.
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Mapa 2 Zasieg oddziatywania granicy na podstawie przekroczen odcinkéw granicy przez
Polakéw w 1 kwartale 2026 r.
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Wykres 1. Ruch graniczny oséb (z Polski i do Polski) wedtug odcinkéw granicy w 1 kwartale
2026r.
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Polacy

na lotniskach

Wykres 2. Wydatki ogétem cudzoziemcéw w Polsce i Polakéw za granicy wedtug odcinkéw
granicy w 1 kwartale 2026 r.
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asortymentowych w 1 kwartale 2026 r.

30,0%

10,9 mld zt

70,0%

Pozostate wydatki (ustugi)
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Wykres 3. Struktura wydatkow cudzoziemcéw w Polsce i Polakéw za granicy wedtug grup

mm Towary niezywnos$ciowe mm Zywnos$¢ i napoje bezalkoholowe
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0,2% ~19%

Wyroby tytoniowe Napoje alkoholowe

Mieszkancy Polski przekraczajacy zewnetrzng lagdowa gra-
nice UE na terenie Polski wiekszo$¢ wydatkowanych za granica
srodkéw przeznaczyli na zakup towaréw niezywnosciowych
(56,9%). Na pozostate wydatki (ustugi) przeznaczyli 22,8%
swoich $rodkéw, a na zywnos€ i napoje bezalkoholowe - 8,7%.

W strukturze wydatkéw ogétem poniesionych w Polsce
przez cudzoziemcdéw przekraczajacych wewnetrzng granice
UE w1 kwartale 2026 r. najwiecej stanowity wydatki na towary
niezywnosciowe (52,4%). Znaczny udziat w strukturze wydat-
kéw nierezydentdéw miaty pozostate wydatki (ustugi) - 18,6%
oraz wydatki na zywnos¢ i napoje bezalkoholowe - 14,7%.
Z kolei w strukturze wydatkéw poniesionych za granica przez
mieszkancow Polski, powracajacych do kraju przez wewnetrz-
ng granice UE, przewazaty towary niezywnosciowe — 41,6%
i pozostate wydatki (ustugi) — 41,5%. Na zywnos¢ i napoje bez-
alkoholowe Polacy przeznaczyli 13,6% swoich wydatkéw.

Zrdznicowanie wydatkéw, w tym takze pod wzgledem
struktury asortymentowej, wystepowato wsrdd cudzoziem-
cdw oraz Polakéw przekraczajacych poszczegdlne odcinki
granic. Zwigzane jest to m.in.: ze sposobem podrézowania,
celem podrézy, dtugoscia pobytu czy tez opfacalnoscia do-
konywania zakupéw za granica.

Maly ruch graniczny
W 1 kwartale 2026 r. w ramach matego ruchu granicznego
(MRG) odnotowano 172,2 tys. przekroczer granicy Polski

z Ukraing przez cudzoziemcéw. W poréwnaniu z analogicz-
nym okresem 2025 r. liczba tych przekroczen spadta 0 22,0%,
a w stosunku do 4 kwartatu 2025 r. spadfa o 2,7%. Wartosé
wydatkéw poniesionych przez cudzoziemcdw przekraczaja-
cych granice w ramach MRG w 1 kwartale 2026 r. wyniosta
71,7 min zt (0 19,8% mniej niz przed rokiem).

Zasieg oddzialywania granicy

Z przeprowadzonych badan wynika, ze przekraczajacy w 1
kwartale 2026 r. lgdowa granice Polski zaréwno cudzoziem-
cy, jak i Polacy byli najczesciej mieszkaricami miejscowosci
zlokalizowanych w odlegtosci do 50 km od granicy — 72,8%
cudzoziemcéw i 72,9% Polakéw, w tym 52,5% cudzoziem-
oW i 60,4% Polakdédw mieszkato w pasie do 30 km od granicy.

W przypadku zewnetrznej granicy UE na terenie Polski
56,4% cudzoziemcOw oraz 76,7% Polakdéw przekraczajacych
ladowa granice Polski mieszkato w pasie do 50 km od gra-
nicy, a w przypadku wewnetrznej granicy UE odpowiednio
75,5% i 72,8%.

Wiekszo$¢ cudzoziemcdw dokonywata zakupdw w pasie
do 50 km od granicy. W przypadku zewnetrznej granicy UE
na terenie Polski byto to 61,1% przekraczajgcych, natomiast
w przypadku granicy wewnetrznej UE - 86,4%. Z kolei odse-
tek Polakéw dokonujacych zakupéw w pasie do 50 km od
granicy zewnetrznej wynidst 90,5% ogdtu przekraczajacych,
natomiast w przypadku granicy wewnetrznej — 68,4%.
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Hotelowa gastronomia stawia na lokalnosc,
jakosc i doswiadczenia

Goscie oczekuja dzis od hotelowej gastronomii znacznie wiecej niz smacznego
positku - liczg sie autentyczne smaki, sezonowosc, oferta premium oraz
spojne doswiadczenia kulinarne. O najwazniejszych trendach i kierunkach
rozwoju rynku mowi Robert Padiasek, Commercial Director SCM.

Jak z Paristwa perspektywy zmienit sie
rynek gastronomiczny w ciggu ostatnich

12 miesiecy?

Zmiany w branzy HoReCa nie nastepu-
j3 tak dynamicznie jak w sektorze IT czy
komunikacji, lecz koncentrujg sie wokét
kluczowych trendéw smakowych, sezo-
nowosci oraz rosngcych oczekiwan gosci.
Ostatni rok potwierdzit duza wrazliwosé
gastronomii na warunki pogodowe, a tak-
ze wptyw czynnikédw ekonomicznych na
frekwencje i strukture konsumpcji.

W segmencie hotelowym szczegdl-
nie widoczny jest powrét do lokalnosci
i premiumizacji oferty gastronomiczne;j.
Goscie coraz czesciej oczekuja nie tylko
standardowego wyzywienia, ale réwniez unikal-
nych doznan kulinarnych, ktére wzbogacajg caty
pobyt. Polska kuchnia tradycyjna zyskata na prestizu - od
dan w wydaniu fine dining po regionalne $niadania i sezo-
nowe menu.

W ktdrych obszarach hotele najczesciej poszukuja dzis
wsparcia, nowych rozwiazan lub optymalizagji?
Castronomia hotelowa jest wyjatkowo wrazliwa na jako$é
obstugi, powtarzalno$¢ smaku oraz sp6jnos¢ doswiadczen
gosci. Najwieksze zapotrzebowanie dotyczy:
eleganckich, a jednoczednie efektywnych operacyjnie
rozwiagzan napojowych do lobby baréw, restauracji hote-
lowych i room service,
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4
MONIN

Vitamix

koncepcji $niadaniowych i bruncho-

wych opartych na produktach lokalnych

oraz sezonowych,

optymalizacji kosztéw pracy przy jed-

noczesnym  utrzymaniu  wysokiego

standardu, m.in. dzieki powtarzalnym
recepturom i szybkiemu przygotowaniu
napojow.

SCM wraz z produktami MONIN do-
starcza sprawdzone, wysokiej jakosci roz-
wigzania, idealnie dopasowane do potrzeb
obiektéw hotelowych.

Jak oceniaja Panstwo kierunek, w ktérym
zmierza polska gastronomia hotelowa,
i ktére trendy uwazajq za najbardziej trwate?
Polska gastronomia hotelowa rozwija sie w kierun-
ku regionalnosci, sezonowosci i personalizacji doswiadczen.
Bogactwo lokalnych owocéw jagodowych, leSnych daréw
oraz produktéw sezonowych stanowi ogromng przewage
konkurencyjna.
Do najbardziej trwatych trendéw naleza:
menu oparte na lokalnych i sezonowych skfadnikach,
rozwdj oferty napojéw premium, takich jak specialty cof-
fee, mocktaile, herbaty funkcjonalne czy sezonowe lemo-
niady,
integracja gastronomii z ofertg wellness & SPA oraz wy-
darzeniami.
Polacy i zagraniczni goscie s3 otwarci na nowe smaki
- fascynacja matcha, Cherry Blossom czy UBE jest


www.scmpoland.pl
https://www.linkedin.com/in/robert-padiasek-71101315/

coraz silniejsza. Smaki te zostaty juz wprowadzone do ofer-
ty MONIN. Rynek HoReCa w Polsce rosnie typograficznie
w tempie 8-9 proc. rocznie, a segment hotelowy szczegélnie
intensywnie inwestuje w unikalng oferte gastronomiczna.

W jaki sposob Panstwa firma odpowiada na zmieniajace sie
potrzeby hoteli i jakie ma plany rozwoju w tym obszarze?

SCM jest innowacyjnym partnerem dla branzy hotelowe;j.
Przygotowujemy dedykowane koncepty napojowe opar-
te na produktach MONIN - od klasycznych kaw i herbat
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po nowoczesne, efektowne napoje oraz mocktaile, ktére
wzmacniajg wizerunek obiektu.

Tworzymy rozwigzania wspierajgce zaréwno codzienng
oferte $niadaniowa, jak i wydarzenia specjalne oraz room
service. Dbamy o powtarzalno$¢ smaku i najwyzsza jakosé,
jednoczesnie optymalizujgc procesy przygotowania. Dzieki
temu hotele mogg ogranicza¢ koszty personelu bez kom-
promiséw w zakresie standardu obstugi.

Naszym celem jest dostarczanie rozwigzan, ktére pozwo-
I3 hotelom skupi¢ sie na tworzeniu niezapomnianych do-
Swiadczen dla gosci oraz budowaniu ich lojalnosci.

Hotelarze inwestuja w efektywnosc,
automatyzacje i bezpieczenstwo operacyjne

MAREK SLOMSKI
KEY ACCOUNT MANAGER RATIONAL

ostatnim roku wyraznie zmie-

nity sie priorytety hotelarzy.

Jeszcze niedawno wiekszo$¢
inwestycji koncentrowata sie gtéwnie na
podnoszeniu standardu ustug i rozwija-
niu oferty dla gosci. Dzisiaj réwnie waz-
ne s3 kwestie zwigzane z efektywnoscia
dziatania. Rosnace koszty prowadzenia
biznesu, trudnosci z pozyskaniem wy-
kwalifikowanych pracownikéw oraz pre-
sja na utrzymanie rentownosci sprawiaja,
ze hotele coraz uwazniej przygladaja sie
rozwigzaniom, ktére pomagaja pracowac
szybciej, oszczedniej i bardziej przewidy-
walnie.

Szczegélnie wida¢ to w gastronomii hotelowe;j.
Kuchnie musza obstugiwac jednoczesnie $niadania,
restauracje a la carte, konferencje, bankiety i room servi-
ce. Dlatego hotelarze szukajg rozwigzan, ktére pozwalaja
utrzymac wysokg jakos¢ niezaleznie od liczby gosci czy do-
Swiadczenia personelu. Coraz wieksze znaczenie maja auto-
matyzacja proceséw, ograniczanie strat zywnosci, oszczed-
nos¢ energii oraz mozliwo$¢ monitorowania pracy urzadzen
i szybkiego reagowania na ewentualne problemy.

W naszej ofercie najwiekszym zainteresowaniem cieszg
sie obecnie urzadzenia iCombi Pro oraz iVario Pro. To rozwia-
zania, ktére pomagaja hotelom radzi¢ sobie z codziennymi
wyzwaniami operacyjnymi. iCombi Pro automatycznie kon-
troluje wiele parametréw procesu gotowania, dzieki czemu
nawet mniej doswiadczony pracownik moze przygotowac
potrawy o powtarzalnej jakosci. Z kolei iVario Pro pozwala
szybciej i efektywniej przygotowywac duze ilodci dan, co jest
szczegblnie wazne podczas obstugi grup, konferencji czy wy-
darzen specjalnych. Hotelarze doceniaja fakt, ze rozwiazania
te pomagaja ograniczac koszty, zmniejszac straty surowcéw
i jednoczesnie utrzymywacé wysoki standard serwisu.

(RATioNAL)

Coraz wieksze zainteresowanie budzi
réwniez ConnectedCooking, czyli plat-
forma umozliwiajgca zdalne zarzadzanie
urzadzeniami. Dla wielu obiektéw jest to
wazny element budowania bezpieczen-
stwa operacyjnego. Mozliwo$¢ monitoro-
wania pracy sprzetu, analizowania danych
czy szybkiego diagnozowania niektérych
probleméw pozwala ogranicza¢ ryzyko
przestojow i lepiej planowad codzienng
prace kuchni.

Polski rynek hotelarski oceniamy obec-
nie jako stabilny i perspektywiczny. Widaé
dalszy rozwdj turystyki, nowe inwestycje
oraz modernizacje istniejacych obiektéw.

Jednoczesnie branza funkcjonuje w coraz bardziej

wymagajacym otoczeniu biznesowym. Z jednej stro-
ny rosnie liczba gosci i oczekiwania dotyczace jakosci ustug,
z drugiej strony hotelarze musza mierzyc sie z presja koszto-
w3 i wyzwaniami kadrowymi.

Naszym zdaniem w najblizszych latach o przewadze
konkurencyjnej hoteli bedg decydowac trzy obszary: au-
tomatyzacja, efektywnos$¢ energetyczna oraz umiejetne
wykorzystanie danych. Coraz wiekszg role bed3y odgrywac
rozwigzania, ktére pomagajg ograniczaé koszty, wspieraja
realizacje celéw zwigzanych ze zréwnowazonym rozwojem
i jednoczesdnie pozwalaja utrzymac wysoki poziom doswiad-
czen gosci. Hotelarstwo wchodzi dzi§ w etap, w ktérym
nowoczesne technologie nie sg juz dodatkiem, ale staja sie
naturalnym elementem dobrze funkcjonujacego obiektu.
W RATIONAL chcemy aktywnie uczestniczy¢ w tej zmianie,
wspierajac hotelarzy i szeféw kuchni nie tylko poprzez do-

J

starczanie innowacyjnych rozwigzan, ale réwniez poprzez
doradztwo, szkolenia i dzielenie sie wiedza, ktéra pomaga
prowadzi¢ gastronomie bardziej efektywnie i z wiekszg pew-
noscig na co dzien.
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Technologia na zapleczu coraz mocniej
wpltywa na wynik hotelu

Rosnace koszty dziatalnosci, problemy kadrowe i coraz wieksza presja
na efektywnosc sprawiaja, ze hotelarze inaczej patrza dzis na inwestycje
w technologie. Liczy sie juz nie tylko cena urzadzenia, ale przede
wszystkim catkowity koszt jego uzytkowania, niezawodnosc, dostep
do danych i sprawny serwis. O zmieniajacych sie potrzebach branzy,
roli profesjonalnego doradztwa oraz rozwigzaniach, ktore pozwalaja
optymalizowac prace zaplecza gastronomicznego, mowi Marcin Wajda,
dyrektor komunikacji i marketingu Winterhalter Polska.

Jakie zmiany w potrzebach i priorytetach
hotelarzy dostrzegliscie w ciggu ostatniego
roku? Na jakie rozwiazania obiekty
noclegowe zwracajq dzi$ szczegdIng uwage?

W ostatnim roku bardzo wyraznie
zmienit sie sposéb, w jaki hotelarze pa-
trzg na inwestycje technologiczne. Jeszcze
niedawno rozmowy koncentrowaty sie
gtéwnie wokdt parametréw urzadzen czy
ceny zakupu. Dzi$§ zdecydowanie czesciej
rozmawiamy o catkowitym koszcie uzyt-
kowania, niezawodnosci, dostepnosci ser-
wisu oraz wptywie technologii na spraw-
nos$¢ funkcjonowania catego obiektu. To
naturalna konsekwencja wyzwan, z kté-
rymi mierzy sie branza. Rosngce koszty prowadzenia
dziatalnosci i trudnosci z pozyskaniem pracownikéw
sprawiaja, ze hotelarze szukaja rozwigzan upraszczajacych
codzienng prace. Coraz wiekszym zainteresowaniem cieszg
sie technologie, ktére automatyzuja powtarzalne procesy,
ograniczaja ryzyko btedéw i pozwalaja szybciej wdrazaé no-
wych cztonkéw zespotu.

Jednoczesnie roénie Swiadomosé¢, ze zaplecze gastrono-
miczne nie jest juz wytacznie miejscem realizacji proceséw
technicznych. To wazny element wptywajacy na rentownos¢
catego hotelu. Dobrze zaprojektowana zmywalnia pozwala
zachowad ptynnos¢ pracy restauracji, ograniczy¢ zuzycie za-
sobéw i zapewnié powtarzalng jakos¢, ktérej gos¢ oczekuje
niezaleznie od standardu obiektu.

Coraz wieksza role odgrywa réwniez cyfryzacja. Hotelarze
chcg mie¢ dostep do danych pozwalajagcych monitorowac
prace urzadzen, analizowac¢ zuzycie wody, energii czy $rod-
kéw chemicznych oraz odpowiednio wczesniej planowaé
dziatania serwisowe. Takie rozwigzania pomagaja ograni-
czac przestoje i podejmowac decyzje w oparciu o fakty, a nie
intuicje. Nie bez znaczenia pozostaje takze zréwnowazony
rozwdj. Dzi$ oszczednosé wody czy energii nie jest juz wy-
tacznie argumentem ekologicznym. To przede wszystkim
racjonalne zarzadzanie kosztami i budowanie przewagi
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konkurencyjnej w branzy, w ktérej kazda
dobrze przemyslana inwestycja przektada
sie na wynik finansowy.

Ktdre produkty lub rozwiazania znajdujace
sie w ofercie firmy ciesza sie obecnie
najwiekszym zainteresowaniem wsrdd hoteli
i dlaczego?
Cho¢ mogtoby sie wydawad, ze najwiek-
szym zainteresowaniem cieszg sie kon-
kretne modele urzadzen, z naszej per-
spektywy najwiekszg wartoscia, ktérej dzi§
poszukujg hotelarze, jest profesjonalne
doradztwo. Rynek staje sie coraz bardziej
wymagajacy, dlatego inwestorzy potrzebuja partne-
ra, ktéry nie tylko dostarczy urzadzenie, ale pomoze
zaprojektowac caty proces mycia, dobra¢ odpowiednig tech-
nologie i bedzie wspierat obiekt przez wiele lat jego funkcjo-
nowania. Dlatego coraz czesciej méwimy o kompleksowych
systemach myjacych, a nie pojedynczych zmywarkach. Od-
powiednio dobrane urzadzenie, profesjonalna chemia, sys-
tem uzdatniania wody, cyfrowe narzedzia do monitorowa-
nia pracy oraz szybki i dostepny serwis tworza rozwigzanie,
ktére zapewnia najwyzsza jako$¢ mycia przy jednoczesnej
optymalizacji kosztéw eksploatacji.

To wtasnie bezpieczeristwo inwestycji staje sie dzis jed-
nym z najwazniejszych argumentéw. Wybdr sprawdzonej
marki oznacza mniejsze ryzyko nieplanowanych przestojéw,
a rozbudowana sie¢ serwisowa daje hotelarzom zwyczajnie
spokéj. W branzy hotelarskiej kazda godzina awarii moze
wptywad na komfort gosci i organizacje pracy restauracji,
dlatego niezawodno$¢ ma dzi§ ogromng wartos¢. Od lat ob-
serwujemy réwniez, ze polski rynek bardzo szybko adaptuje
nowe technologie. Hotelarze sg otwarci na innowacje i chet-
nie korzystaja z rozwiagzan cyfrowych. Niestabnaca popular-
noscia cieszy sie system Connected Wash, ktéry umozliwia
zdalne monitorowanie parametréw pracy urzadzen, analize
danych oraz wsparcie dziatah serwisowych jeszcze przed


https://www.winterhalter.com/pl-pl/
https://www.linkedin.com/in/marcinwajda/

wystgpieniem awarii. Nie stabnie takze zainteresowanie
dtugoterminowym wynajmem profesjonalnych systemoéw
myjacych. To rozwigzanie pozwala korzystaé z najnowocze-
$niejszych technologii bez angazowania wysokiego kapita-
tu na poczatku inwestycji, zapewnia przewidywalne koszty
oraz petne wsparcie serwisowe przez caty okres uzytkowa-
nia.

Jak oceniacie aktualng sytuacje polskiego rynku hotelarskiego?
Jakie trendy, wyzwania i kierunki rozwoju beda Waszym
zdaniem ksztattowac branze w najblizszych latach?

Polski rynek hotelarski oceniamy bardzo dobrze. Branza
konsekwentnie sie rozwija, przybywa nowych inwesty-
cji, a wtasciciele obiektéw coraz Swiadomiej podchodza do
zarzadzania kosztami i jakosci $wiadczonych ustug. Coraz
wiecej hoteli inwestuje réwniez w modernizacje istniejacej
infrastruktury, dostrzegajac, ze przewage konkurencyjna
buduje sie nie tylko poprzez atrakcyjny design, ale réwniez
sprawnos¢ proceséw odbywajacych sie na zapleczu.
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Jednoczesnie rynek funkcjonuje dzis w rzeczywistosci,
w ktérej o wizerunku obiektu mogg decydowaé nie tylko
doswiadczenia tysiecy gosci, lecz takze pojedyncza publi-
kacja w mediach spotecznosciowych. Kazdy klient ma dzi$
w kieszeni narzedzie pozwalajace w kilka minut opublikowaé
opinie lub materiat, ktéry btyskawicznie dotrze do ogromne;j
liczby odbiorcéw. Nie zawsze s3 to profesjonalne recenzje -
coraz czesciej ogromny wptyw na postrzeganie hotelu maja
internetowi twoércy, ktérych oceny, cho¢ nierzadko bardzo
wartosciowe, pozostajg subiektywne i oparte na pojedyn-
czym doswiadczeniu. To pewnego rodzaju nieréwna gra, po-
niewaz hotel nie ma wptywu na to, kiedy i w jakim kontekscie
stanie sie bohaterem internetowe] dyskusji. Tym bardziej
jakos¢ nie moze konczy¢ sie na recepcji czy eleganckim po-
koju. Réwnie wazne sg wszystkie procesy, ktérych gosé na co
dzien nie widzi, ale ktérych efekty odczuwa podczas catego
pobytu. Stabilna praca zaplecza, niezawodno$¢ urzadzen czy
powtarzalna jakos¢ ustug coraz czesciej staja sie najlepszym
zabezpieczeniem przed kryzysami, ktérych pézniej niezwy-
kle trudno jest odwrdcic.

Od telewizora do cyfrowego doswiadczenia

TOMASZ KOLAT, LG ELECTRONICS POLSKA

ostatnim roku w rozmowach

z hotelarzami bardzo wyraz-

nie widze zmiane podejscia
do technologii. Inwestorzy i operatorzy
coraz rzadziej pytaja wytacznie o para-
metry urzadzenia i cene zakupu. Coraz
czesciej patrza na cate rozwigzanie: jego
wptyw na doswiadczenie goscia, fatwosé
zarzadzania, niezawodno$¢, integracje
z infrastrukturg hotelu oraz catkowity
koszt uzytkowania. To naturalna konse-
kwencja zmian zachodzacych na rynku,
na ktérym rosng oczekiwania gosci, a jed-
noczesnie presja na efektywnosé opera-
cyjna i racjonalne inwestowanie pozosta-
je bardzo silna.

Z perspektywy LG Electronics szczegdlnie wi-
doczny jest wzrost zainteresowania profesjonalnymi tele-
wizorami hotelowymi oraz rozwigzaniami do centralnego
zarzadzania tredcia. Telewizor hotelowy przestaje by¢ po-
strzegany jako zwykty element wyposazenia pokoju. Staje
sie kolejnym punktem kontaktu hotelu z gosciem - moze
powitac goscia, przekaza¢ informacje o obiekcie i ustugach,
promowac restauracje, strefe SPA czy wydarzenia, a takze
zapewni¢ dostep do wybranych ustug cyfrowych. Rozwigza-
nia LG z platforma Pro:Centric pozwalajg centralnie zarza-
dzac tresciami i flota telewizoréw, co ma znaczenie szczegdl-
nie w wiekszych obiektach i sieciach hotelowych.

Duze znaczenie ma réwniez jakos$¢ obrazu, design oraz
mozliwo$¢ dopasowania rozwigzania do standardu kon-
kretnego obiektu. Widzimy zainteresowanie zaréwno

rozwigzaniami odpowiadajagcymi potrze-
bom hoteli ekonomicznych i Sredniego
segmentu, jak i bardziej zaawansowanymi
ekranami do obiektéw premium. Coraz
czedciej rozmowa zaczyna sie jednak od
pytania: ,co chcemy zaoferowac goscio-
wi?", a dopiero pézniej ,jaka technologia
pozwoli nam to zrealizowac?".

Polski rynek hotelarski oceniam jako
perspektywiczny, ale jednoczeénie coraz
bardziej wymagajacy. Polska pozostaje
atrakcyjnym kierunkiem dla turystyki i in-
westycji hotelowych, a dane za ostatnie
lata pokazujg wzrost liczby gosci i aktyw-
nos¢ inwestoréw. Jednoczesnie inwestycje

sg dzi$ bardziej selektywne, a decyzje zakupowe moc-

niej uzasadniane biznesowo. Coraz wieksze znacze-
nie maja réwniez rozwigzania cyfrowe, sztuczna inteligencja
oraz wykorzystanie danych do lepszego poznawania potrzeb
gosci i sprawniejszego zarzadzania obiektem.

W najblizszych latach spodziewam sie dalszej cyfryzacji
hotelarstwa, wiekszej integracji systemoéw oraz rozwoju per-
sonalizacji doswiadczenia goscia. Technologia bedzie coraz
czesciej oceniana nie przez pryzmat samej specyfikacji, ale
tego, jak pomaga hotelowi lepiej komunikowac sie z gosciem,
usprawniac prace personelu i budowa¢ dodatkowg wartosé.

Z mojej perspektywy najwazniejszym kierunkiem jest
wiec przejécie od ,telewizora w pokoju” do Swiadomie za-
projektowanego cyfrowego doswiadczenia goscia. | wiasnie
w tym miejscu widze dzi§ najwieksza role dla rozwigzan Ho-
tel TV LG.
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Ekonomia i bezpieczenstwo wyznaczaja
kierunek zmian w hotelarstwie

Rosnaca presja kosztowa sprawia, ze hotele coraz uwazniej analizuja wydatki
zwigzane z codziennym funkcjonowaniem, nie rezygnujac przy tym z jakosci
i bezpieczenstwa oferowanych rozwigzan. O tym, jak zmieniaja sie potrzeby
obiektow noclegowych, ktore systemy dozowania kosmetykow zyskuja na
znaczeniu oraz dlaczego z optymizmem patrzy na przysztosc polskiego rynku
hotelowego, mowi Jerzy Warszawski, prezes zarzadu Lanwar.

Jakie zmiany w potrzebach i priorytetach

hotelarzy dostrzegt Pan w ciggu ostatniego

roku? Na jakie rozwigzania obiekty 4 P
noclegowe zwracajq dzi$ szczegding uwage?

Od kilku lat priorytetem, jaki obserwuje o

we wspdtpracy z hotelami, jest ekonomia.
Dopiero na drugim miejscu znajduja sie ja-
kos¢ i wyglad produktu.

Nie dotyczy to wszystkich naszych
klientéw, ale zdecydowanej wiekszosci.
Szybko rozwijajacy sie rynek hotelowy
w Polsce wymusza konkurencje pomiedzy
obiektami. Ta z kolei oznacza walke o jak
najbardziej konkurencyjng cene, a wiec
réwniez o ograniczanie kosztéw.

Stad poszukiwanie jak najbardziej ekonomicznych
rozwigzan dla dziatalnosci operacyjnej, takze w mojej
branzy - kosmetykéw i galanterii hotelowej.

Najbardziej ekonomicznym rozwigzaniem s3 obecnie
opakowania wielorazowego uzytku. By¢ moze nie s3 one tak
eleganckie jak kosmetyki w opakowaniach jednorazowych,
ktére jeszcze do niedawna dominowaty w wiekszosci hote-
li, jednak dzis ich udziat w sprzedazy naszej firmy spadt do
okoto 40 proc. Standardem w wiekszosci obiektéw stajg sie
dyspensery z pompkami, najczesciej z mozliwoscig uzupet-
niania produktu z kilkulitrowych opakowan.

Kosmetyki w opakowaniach jednorazowych kupuja
przede wszystkim klienci, ktérzy chcg podkresli¢ eksklu-
zywny charakter swojego obiektu i poprzez umieszczenie
wiasnego logo na produktach wzmacniaé rozpoznawalnosé
marki. Rozwigzanie to wybierajg réwniez wtasciciele duzych
sieci apartamentdw, dla ktérych szybkie wytozenie jednora-
zowych kosmetykdéw jest znacznie prostsze i mniej praco-
chtonne niz uzupetnianie dyspenserdéw z kanistréw.

Ktére produkty lub rozwigzania znajdujace sie w ofercie
Lanwar cieszg sie obecnie najwiekszym zainteresowaniem
wsrdd hoteli i dlaczego?

Jak wspomniatem wczesniej, obecnie udziat dyspenseréw
wielokrotnego uzytku i kosmetykéw w opakowaniach jed-
norazowych ksztattuje sie na poziomie 60 do 40 proc,, z wy-
razng tendencjg wzrostowg dla tych pierwszych.
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[anwar

Staramy sie przekonywaé klientéw do

rozwigzan, ktére z jednej strony zapewniaja
“‘ ekonomie dzieki wiekszym pojemnosciom,

: a z drugiej gwarantujg bezpieczeristwo

= | uzytkowania. Jako producentowi kosme-

tykédw trudno jest mi akceptowad uzupet-
nianie produktéw podatnych na zakazenie
w warunkach hotelowego magazynku czy
podczas sprzatania pokoju lub fazienki. Zna-
komita wiekszos¢ pracownikédw wykonuja-
cych te czynnosci na co dzien nie zna proce-
dur wymaganych przez przepisy dotyczace
produktéw kosmetycznych. Coraz czesciej
takie nieprawidtowosci s3 wychwytywane
przez inspektoréw sanitarnych.
Dlatego moim zdaniem najlepszym rozwigzaniem
sg systemy wykorzystujace tzw. kartridze - jednora-
zowe wktady napetniane i pakowane w sterylnych warun-
kach fabrycznych, ktére umieszcza sie w wiekszym pojem-
niku zamontowanym w tazience. Takie rozwigzanie oferuje
opatentowany system Ecofill, dostepny w ofercie Lanwar.
taczy on ekonomie z ekologig - kartridz o pojemnosci
300-400 ml wystarcza na okoto 1,5-2 miesigce uzytkowa-
nia, a puste opakowanie wazy zaledwie 8-9 graméw. Dodat-
kowo wymiana wktadu zajmuje kilkanascie sekund, podczas
gdy uzupetnianie dyspensera z kanistra moze trwac nawet
kilkanascie minut.

Podobne zalety ma réwniez system Chost - jednorazowy
dozownik z pompka oferowany przez nasza firme, o bardzo
zblizonych parametrach uzytkowych.

O stusznosci tego rozwigzania $wiadczy takze fakt, ze zo-
stato ono zaakceptowane przez Swiatowe marki kosmetycz-
ne, ktére udzielity naszej grupie licencji na produkcje kosme-
tykéw z ich logo oraz charakterystycznymi kompozycjami
zapachowymi w tej wiasnie formie. Wéréd nich znajdujg sie
m.in. Guerlain, Clarins, Nuxe, Codage i Ferragamo.

Jak ocenia Pan aktualng sytuacje polskiego rynku
hotelarskiego? Jakie trendy, wyzwania i kierunki rozwoju beda
Pana zdaniem ksztattowac branze w najblizszych latach?
Obserwujemy, i to z duza satysfakcja, coraz szybszy rozwdj
polskiego rynku hotelarskiego. Nie ukrywam, ze bardzo nas
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to cieszy, poniewaz oznacza réwniez nowe mozliwosci roz-
woju naszej firmy.

Rosnie zainteresowanie Polska wsréd zagranicznych
turystéw. Dwa tygodnie temu w Krakowie odbyto sie spo-
tkanie Groupe GM, ktérej Lanwar jest cztonkiem od 25 lat.
Sposréd 88 zagranicznych uczestnikéw tylko osiem oséb
byto wczesniej w Polsce. Goscie z catego Swiata byli za-
chwyceni naszym krajem, jego wygladem, kuchnig i kultu-
ra. Niemal wszyscy deklarowali che¢ ponownego przyjaz-
du, tym razem juz wytacznie w celach turystycznych. Co
istotne, sa to profesjonalisci zwigzani z branzg turystycz-
no-hotelarska.

Wracajagc do pytania — przewiduje dalszy dynamicz-
ny rozwéj rynku hotelowego w Polsce, przede wszystkim

DOSTAWCY — GLOS RYNKU RAPORT

w segmencie hoteli cztero- i pieciogwiazdkowych. Wraz ze
wzrostem zamoznos$ci spoteczeristwa naturalnie roénie za-
potrzebowanie na ustugi premium i luksusowe.

Liczba hoteli w Polsce, w relacji do wielkosci kraju i liczby
mieszkancéw, nadal pozostaje nizsza niz w Europie Zachod-
niej. Jednoczesnie wyraznie widac rosngce zainteresowanie
miedzynarodowych sieci hotelowych rozwijaniem swoich
marek na naszym rynku. Liczba ich obiektéw systematycz-
nie wzrasta.

Dostrzegaja to réwniez banki, ktére coraz chetniej finan-
suja inwestycje w sektorze hotelarskim.

Dlatego najblizsze lata postrzegam bardzo optymistycz-
nie — zaréwno dla polskiego rynku hotelowego, jak i dla na-
szej firmy.

Polska branza hotelarska dojrzewa

MICHAL LAWNICZAK
DYREKTOR HANDLOWY RADAWAY

ostatnim roku widzimy wy-
raZnag zmiane w sposobie,
w jaki hotelarze myslg o wy-

posazeniu tazienek. Estetyka i komfort
goscia nadal s3 bardzo wazne, ale coraz
czedciej decyzje podejmowane s3 réw-
niez z perspektywy pézZniejszej eksplo-
atacji. Liczg sie trwatos¢, tatwe czyszcze-
nie, bezpieczenstwo, mozliwosé¢ szybkie-
g0 serwisu oraz rozwigzania, ktére po-
zwalaja ograniczy¢ czas wytaczenia poko-
ju z uzytkowania. To szczegdlnie istotne
dzi$, gdy rosng koszty pracy i utrzymania
obiektéw, a operatorzy szukajg sposo-
béw na wiekszg efektywnos¢ bez obniza-
nia standardu.

Z tego powodu nadal duzym zainteresowaniem
cieszg sie brodziki konglomeratowe Radaway, m.in. Kyntos
i Teos. Mozna je wpusci¢ w posadzke, a strukturalna po-
wierzchnia Stone ma witasciwosci antyposlizgowe potwier-
dzone certyfikatem TUV. Dodatkowo brodziki mozna dociaé
do konkretnego uktadu pomieszczenia. Ma to duze znacze-
nie zwtaszcza przy modernizacjach istniejgcych hoteli, gdzie
tazienki czesto maja rézne wymiary i wymagaja indywidual-
nego podejscia.

| wtasnie modernizacje beda naszym zdaniem jednym
z wazniejszych tematéw kolejnych lat. Po okresie ograni-
czonych naktadéw wiele obiektéw musi dzi$ odswiezy¢
standard, aby zachowac konkurencyjnosé. W takim przy-
padku szczegblnie dobrze sprawdza sie program Radaway
.Na Miare”, ktéry pozwala dopasowac kabine do nietypo-
wych wymiaréw, wnek czy innych ograniczen architekto-
nicznych, a jednoczesnie zachowac spéjna estetyke w ca-
tym obiekcie.

Coraz wazniejszy staje sie takze sam
komfort doswiadczenia goscia. Wellness
przestaje by¢ ograniczany do strefy SPA
- zaczyna dotyczy¢ Swiatta, akustyki, ma-
teriatéw, jakosci snu, ale tez codziennych
rytuatéw w tazience. Dlatego wiekszg wage
przywigzuje sie do wygodnego wejscia pod
prysznic, swobody ruchu, prostoty obstugi
i przestrzeni, ktéra pozwala naprawde od-
poczac. Rozwigzania walk-in czy indywidu-
alnie dopasowane kabiny wpisujg sie wiec
nie tylko w aktualne trendy estetyczne,
lecz takze odpowiadajg na potrzebe kom-
fortu i uniwersalnosci.

Zmienia sie rowniez rola designu. Wy-
rézniajace sie wnetrze buduje dzi§ marke hotelu i sta-
je sie czescia doswiadczenia, ktérym goscie dzielg sie

pdZniej w mediach spotecznosciowych. Dlatego inwestorzy
coraz chetniej f3czg standaryzacje z kontrolowanga persona-
lizacja — wyborem koloréw okué, szkta czy proporcji kabiny.

Na polski rynek patrzymy z optymizmem. W pierwszej
potowie 2026 roku Polska znalazta sie wsréd bardziej dyna-
micznych rynkéw europejskich, a perspektywy dla Europy
Srodkowo-Wschodniej pozostajg dobre. Jednoczeénie ro-
snaca konkurencja i presja kosztowa sprawiajg, ze przewage
bedy budowac obiekty, ktére potrafig potaczy¢ design i do-
Swiadczenie goscia z rozsadnym zarzadzaniem kosztami.
tazienka bedzie miata w tym coraz wieksze znaczenie. To
jedna z najintensywniej uzytkowanych przestrzeni hotelo-
wych, ale tez miejsce, w ktérym gosé bardzo szybko ocenia
jakos¢ catego obiektu. Dlatego rozwiazania trwate, bezpiecz-
ne, tatwe w utrzymaniu i dobrze zaprojektowane przestaja
by¢ dodatkiem do standardu. Coraz czesciej witasnie ten
standard definiuja.
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Zrownowazone nawodnienie
—nowy wymiar jakosci w hotelarstwie

Zrownowazony rozwoj, efektywnosc operacyjna i doswiadczenia gosci coraz

czesciej tacza sie w jednym rozwigzaniu — nowoczesnych systemach dystrybucji

filtrowanej wody. O tym, jak zmieniaja one wspotczesne hotelarstwo, mowi
Gemma Kiernan, Head of Marketing Marco Beverage Systems.

Nowy standard nowoczesnego
hotelarstwa

W ciggu ostatnich dwunastu miesiecy
jedna z najbardziej widocznych zmian
w branzy hotelarskiej stato sie rosnace
przekonanie, ze zréwnowazony rozwdj
powinien by¢ nie tylko deklaracja, lecz
réwniez realnym elementem doswiad-
czen goscia. Coraz wiecej hoteli odcho-
dzi od tradycyjnie pojmowanych dziatan
proekologicznych na rzecz rozwigzan,
ktére jednoczednie poprawiajg komfort
pobytu, zwiekszajg efektywnos$¢ opera-
cyjna oraz przynosza wymierne korzysci
Srodowiskowe. W tym kontekécie woda
staje sie jednym z najwazniejszych elementéw
wspoétczesnej strategii hotelarskiej, taczac aspekty
zrébwnowazonego rozwoju, wellbeingu, designu oraz wyso-
kiej jakosci obstugi.

Dzisiejsi goscie s3 bardziej Swiadomi wptywu swoich wy-
boréw na srodowisko, jednoczesnie nie chcac rezygnowac
z komfortu ani standardu ustug. Dla hotelarzy oznacza to
nowe wyzwanie — dziatania proekologiczne nie moga juz po-
zostawac niewidoczne dla gosci. Powinny stanowi¢ integral-
ng czes¢ ich dodwiadczen i podnosic jako$é pobytu.

Z tego wzgledu wiele hoteli zmienia sposéb, w jaki za-
pewnia dostep do wody pitnej. Tradycyjny model oparty na
wodzie butelkowanej coraz czesciej ustepuje miejsca no-
woczesnym systemom dystrybucji filtrowanej wody, ktére
pozwalaja realizowac cele Srodowiskowe bez kompromiséw
w zakresie jakosci czy estetyki.

Woda jako element doSwiadczenia goscia

Jeszcze kilka lat temu woda byta postrzegana przede wszyst-
kim jako standardowe wyposazenie hotelu. Obecnie staje sie
waznym elementem budujacym pozytywne doswiadczenia
gosci oraz postrzeganie jakosci catego obiektu. Niezaleznie
od tego, czy méwimy o pokojach hotelowych, restauracjach,
strefach SPA i wellness, sitowniach, lobby czy salach konfe-
rencyjnych — sposéb serwowania wody coraz wyrazniej od-
zwierciedla wartosci reprezentowane przez hotel.

Trend ten wpisuje sie w dynamiczny rozwéj segmen-
tu wellness. Wspdtczesny gos¢ oczekuje, ze troska o zdro-
wie bedzie obecna na kazdym etapie pobytu, a nie jedynie
w strefie SPA. Dostep do wysokiej jakosci filtrowanej wody
staje sie naturalnym elementem tej filozofii.
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Dlatego coraz wiecej hoteli koncentruje
sie nie tylko na dostarczaniu wody, ale na
tworzeniu kompleksowych doswiadczen
zwigzanych z nawodnieniem. Goscie do-
ceniaja mozliwos¢ skorzystania ze schto-
dzonej wody po treningu, gazowanej pod-
czas spotkania biznesowego czy goracej
filtrowanej wody do przygotowania herbat
i naparéw. To witasnie takie, pozornie nie-
wielkie udogodnienia budujg poczucie tro-
ski o goscia i podnosza postrzegang jakosé
obstugi.

Efektywnosé operacyjna
i zrownowazony rozwoj
Jednoczesnie branza hotelarska mierzy sie z rosna-
cymi kosztami energii, wyzwaniami kadrowymi oraz
coraz wiekszymi wymaganiami dotyczacymi raportowania
ESC. Inwestycje s3 dzi§ analizowane znacznie doktadniej niz
jeszcze kilka lat temu.

Operatorzy hotelowi nie poszukujg juz rozwigzan ekolo-
gicznych wytacznie z powoddw wizerunkowych. Oczekuja
technologii, ktére ograniczaja koszty operacyjne, upraszczaja
logistyke, zmniejszaja ilos¢ odpadéw oraz przynosza mie-
rzalne efekty biznesowe.

To witasnie dlatego system Marco FRIIA zyskuje coraz
wieksze zainteresowanie w sektorze hospitality. Pozwala
ograniczy¢ wykorzystanie jednorazowych butelek plasti-
kowych, zmniejszy¢ koszty transportu i magazynowania
wody oraz zaoferowad gosciom wysokiej jakosci wode fil-
trowana niegazowana, gazowang i goraca z jednego urza-
dzenia.

FRIIA pokazuje, ze zréwnowazony rozwdj i najwyzszy
standard obstugi nie tylko sie nie wykluczaja, ale wzajemnie
sie uzupetniaja.

Jedno rozwiazanie - wiele zastosowan

Najwiekszg zaletg systemu FRIIA jest jego uniwersalnosé.
Dzieki mozliwosci serwowania goracej, schtodzonej, niega-
zowanej i gazowanej wody z jednego kompaktowego urza-
dzenia system znajduje zastosowanie praktycznie w kazdej
przestrzeni hotelowe;j.

W salach konferencyjnych stanowi elegancky alternaty-
we dla tradycyjnej wody butelkowanej. Coraz wiecej klien-
téw biznesowych wybiera obiekty realizujace witasne stra-
tegie ESG, dlatego mozliwos¢ ograniczenia jednorazowych
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tworzyw sztucznych staje sie dodatkowym atutem przy wy-
borze miejsca organizacji wydarzen.

W strefach SPA, wellness i fitness odpowiednie nawod-
nienie jest dzis integralng czescig doswiadczer gosci. Dostep
do schtodzonej filtrowanej wody przed treningiem, po za-
biegach czy podczas relaksu doskonale wpisuje sie w oczeki-
wania wspétczesnych podréznych dbajgcych o zdrowie.

Lobby oraz strefy wspdlne staja sie natomiast miejscem
budowania pozytywnego pierwszego wrazenia. Estetycz-
nie zaprojektowane stacje nawodnienia nie tylko zachecaja
gosci do pozostania dtuzej w przestrzeniach wspélnych, ale
réwniez komunikuja zaangazowanie hotelu w dziatania pro-
ekologiczne.

Zmienia sie réwniez podejscie do wyposazenia pokoi ho-
telowych. Coraz wiecej gosci zwraca uwage na wptyw jed-
norazowych butelek plastikowych na Srodowisko. Z tego
wzgledu hotele coraz czeSciej wdrazaja rozwigzania oparte
na butelkach wielokrotnego uzytku, stacjach filtrowanej
wody oraz centralnych systemach dystrybucji.

Polska - rynek gotowy na zmiany

Polski rynek hotelowy w ostatnich latach wykazat duza
odpornos¢ i zdolno$¢ do adaptacji. Dynamiczny rozwdj tu-
rystyki krajowej i zagranicznej, wzrost liczby podrézy biz-
nesowych oraz rosnace zainteresowanie ofertg wellness
i turystyka doswiadczert powoduja, ze inwestycje w jakos$é
obstugi nabieraja jeszcze wiekszego znaczenia.

Operatorzy coraz rzadziej konkuruja wytacznie cena. Klu-
czowa role odgrywaja dzi$ jakos¢ ustug, nowoczesny design,
innowacyjne technologie oraz doswiadczenia gosci.

Jednym z najwazniejszych trendéw pozostaje zréwno-
wazony rozwdj. To, co jeszcze niedawno byto postrzegane
jako przewaga konkurencyjna, staje sie standardem funkcjo-
nowania nowoczesnych hoteli.

Szczegdlnego znaczenia nabiera réwniez zarzadzanie
woda. Obiekty hotelowe zuzywaja jej znaczne ilosci, a logi-
styka zwigzana z woda butelkowang generuje dodatkowe
koszty oraz $lad weglowy. Wraz z rozwojem obowigzkéw
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raportowania ESG oraz coraz bardziej wymagajacymi regula-
cjami Srodowiskowymi operatorzy analizujg kazdy element
swojej dziatalnosci.

Dodatkowo coraz czesciej méwi sie o inicjatywach wspie-
rajacych zapewnienie gosciom bezptatnego dostepu do
wody pitnej. Systemy takie jak FRIIA pozwalaj3 realizowaé
tego typu zatozenia przy bardzo niskim koszcie jednostko-
wym produkgji wody, zachowujac jednoczesdnie najwyzsza
jakos¢ filtrowanej wody niegazowanej, gazowanej i goracej.
Hotel moze zaoferowac gosciom bezptatny dostep do wody
w ekonomiczny sposéb i zgodny z zasadami zréwnowazo-

nego rozwoju.

Luksus definiowany na nowo
Wspétczesny luksus coraz rzadziej oznacza nadmiar. Dzisiej-
si goscie utozsamiaja go z jakoscia, autentycznoscia, odpo-
wiedzialnoscia Srodowiskowga oraz komfortem uzytkowania.
Dostep do wysokiej jakosci filtrowanej wody doskonale
wpisuje sie w te filozofie. Odpowiednio zaprojektowane roz-
wigzania nie tylko nie obnizajg standardu hotelu, lecz wrecz
wzmacniajg jego prestiz i podkreslaja nowoczesne podejscie
do obstugi gosci.

Nawodnienie jako element wellbeingu

Wellness pozostaje jednym z najszybciej rozwijajacych sie
trendéw w hotelarstwie. Goscie oczekujg dzi§ komplekso-
wej troski o zdrowie - od odpowiednio skomponowanego
menu, przez aktywnos¢ fizyczng, po mozliwos¢ wiasciwego
nawodnienia organizmu.

Dlatego hotele coraz czesciej tworza stacje nawodnienia,
oferujg wody smakowe, edukujg gosci w zakresie zdrowe-
go stylu zycia oraz zapewniajg fatwy dostep do filtrowanej
wody premium w catym obiekcie.

Przyszlos$é nalezy do zintegrowanych rozwiazan
W kolejnych latach znaczenie zréwnowazonego zarzadzania
wod3a bedzie systematycznie rosto. Coraz bardziej restryk-
cyjne wymagania Srodowiskowe, rosnace oczekiwania gosci
oraz potrzeba optymalizacji kosztéw sprawia, ze inwestycje
beda oceniane przede wszystkim przez pryzmat ich kom-
pleksowej wartosci.

FRIIA doskonale wpisuje sie w ten kierunek rozwoju. To
nie tylko system dystrybucji wody, lecz kompletne rozwia-
zanie dla nowoczesnego hotelarstwa, f3czace najwyzszg ja-
kos¢ obstugi, troske o srodowisko, efektywnosé operacyjna
oraz wellbeing gosci.

Polski rynek hotelowy jest doskonale przygotowany na te
transformacje. Operatorzy coraz chetniej inwestujg w roz-
wigzania odpowiadajace przysztym potrzebom branzy, a na-
wodnienie staje sie jednym z najwazniejszych elementéw
budowania pozytywnych doswiadczer gosci.

Woda nie jest juz wytagcznie elementem infrastruktury
hotelowej. Staje sie narzedziem budowania jakosci, odpo-
wiedzialnosci Srodowiskowej oraz przewagi konkurencyjnej.
Hotele, ktére dostrzegg ten potencjat juz dzis, beda najlepiej
przygotowane na oczekiwania kolejnych pokoleA podréz-
nych — poszukujacych obiektéw oferujgcych nie tylko kom-
fort i wyjatkowe doswiadczenia, lecz takze odpowiedzialne
podejscie do Srodowiska i zréwnowazonego rozwoju.
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Arche

ul. Mirkowska 45a

05-520 Konstancin-Jeziorna
(22) 319-80-80
www.arche.pl
arche@arche.pl

Sprzedaz w systemie Arche:
500-068-069
sprzedaz@arche.pl

ARCHE

W Arche ratujemy zabytki i spotecznosci. Przywracamy do zycia stare fabryki,
zamki i paface, chronigc je tym samym przed zagrozeniami takimi jak pozary,
wyburzenia czy naturalna degradacja. Do najciekawszych realizacji nalezg m.in.
Cukrownia Znin, Zamek w Janowie Podlaskim oraz Patac i Folwark w tochowie.
Arche prowadzi takze dziatania spoteczne: Fundacje Leny Grochowskiej
i Stowarzyszenie Arche, wspierajace osoby z niepetnosprawno$ciami oraz
0soby zagrozone wykluczeniem spotecznym.

B&B HOTELS Polska
Al. Jana Pawta Il 25
00-854 Warszawa

(22) 672-53-07
contact.pl@hotelbb.com
www.hotelbb.com

B&B

HOTELS

B&B HOTELS to jedna z najwazniejszych sieci hotelowych w Europie, powstata
w 1990 roku. Marka nalezy do segmentu value-for-money i oferuje pobyt
w swoich hotelach jako opcje smart, gwarantujac gosciom dobrg jakos¢ za
przystepna ceng. Wizytdwka wszystkich B&B HOTELI jest doskonata lokalizacja
potaczona z indywidualnym stylem, komfortem wnetrz, a takze profesjonalng
i mitg obstuga. Obecnie pod szyldem B&B HOTELS dziata ponad 950 hoteli w 19
krajach — w Europie, Brazylii i Stanach Zjednoczonych. Grupa B&B HOTELS roz-
wija sie dynamicznie rowniez w Polsce, gdzie posiada 20 hoteli w 18 miastach
—w Gdansku, todzi, Krakowie, Katowicach, Toruniu, Nowym Targu, Rzeszowie,
Lublinie, Poznaniu, Kielcach, Bytomiu, Piotrkowie Trybunalskim, Tomaszowie
Lubelskim, Kaliszu, Lesznie a takze dwa hotele w Warszawie i Wroctawiu.

Dobry Hotel - Destigo
ul. Falista 7

81-331 Gdynia

(58) 760-55-55
biuro@dobryhotel.com
www.destigohotels.com
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DESTIGO

HOTELS

Grupa Dobry Hotel — wiasciciel marki Destigo Hotels — to dynamicznie rozwija-
jaca sie firma, specjalizujaca sie w zarzadzaniu obiektami hotelowymi. Obecnie
ma w swoim portfolio 26. obiektéw w catej Polsce — przede wszystkim w atrak-
cyjnych turystycznie i biznesowo regionach i miastach — w Trojmiescie, Jastarni,
Witadystawowie, Mikotajkach, Kotobrzegu, Poznaniu, Wroctawiu, Warszawie,
Krakowie, Szczawnicy i Zakopanem. Grupe wyrdznia réznorodno$¢ oferty oraz
szeroka gama mozliwosci i ustug. Do dyspozyciji Gosci sg hotele miejskie z sze-
rokim zapleczem konferencyjnym, kameralne hotele butikowe, atakze luksusowe
oraz rodzinne obiekty resortowe wyposazone w strefe SPA & Wellness. Dobry
Hotel stawia zaréwno na promocje i rozw6j marki wtasnej — Destigo Hotels — jak
i wspotprace z globalnymi sieciami poprzez umowy franczyzowe. Jakosc¢ oferty
i ustug potwierdza szereg nagrod i wyrdznien — zaréwno dla hoteli, jak hotelo-
wych restauracji. W 2026 roku trzy z nich — krakowska Artesse, sopcka Cafe
Xander i wroctawska Wierzbowa 15 znalazty sig w Przewodniku Michelin 2026.
W latach 2026 — 2028 portfolio Grupy poszerzy si¢ o kolejne nowe obiekty. Beda
to migdzy innymi: AC Hotel Warsaw Port Praski (4*), Salamandra w Zakopanem
(5*) Experior Grand w Gdansku (5*), hotel w Warszawie, obiekt apartamen-
towy w Kamienicy Margrabskiej Krakowie oraz trzygwiazdkowe hotele: w t.odzi
w poblizu Manufaktury i w centrum Kielc. Obecnie Grupa zatrudnia ponad 1200
pracownikow.

Gorskie Resorty
ul. Widok 8
00-023 Warszawa
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Gorskie Resorty to polska grupa hotelowa tworzaca hotele i resorty 4*
i 5*. Portfolio obejmuje 14 resortéw z ponad 3 000 pokoi i apartamentow
w Sudetach, Beskidach i nad morzem, a ich lista ta wcigz rosnie. Grupa ofe-
ruje bezpieczny model Gorskie Invest ze statym czynszem do 8% rocznie, walo-
ryzowang o wskaznik inflacji. Dopetnieniem oferty jest rozbudowane zaplecze
MICE dla ponad 3 000 uczestnikéw oraz autorski projekt: Hipermedialny Park
Rozrywki Querion.

Grano Group

ul. Swojska 14
80-867 Gdansk
506-800-022
biuro@granogroup.pl
www.granogroup.pl
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Grano Group — polska grupa kapitatowa specjalizujaca sie¢ w kompleksowym
zarzadzaniu obiektami hotelowymi, apartamentowymi i inwestycyjnymi. Dzigki
przemyslanej strategii rozwoju, Grano Group jest dzi$ jednym z dynamicznie
rozwijajacych sig operatordw w segmencie premium w Polsce. Zarzadza mar-
kami Grano Hotels oraz Grano Real Estate, oferujgc gosciom najwyzszy stan-
dard ustug, wyjatkowy design i atrakcyjne lokalizacje. W portfolio znajdujg sig
obiekty zlokalizowane w najpopularniejszych lokalizacjach w Polsce.
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Hilton

Hilton

Matgorzata Morek
735-204-242
malgorzata.morek@bhilton.com

Hilton (NYSE: HLT) to jedna z wiodacych globalnych firm hotelarskich. Jej port-
folio obejmuje 28 Swiatowej klasy marek, ponad 9400 obiektow i blisko 1,4 min
pokoi w 144 krajach i terytoriach. Realizujac wizje swojego zatozyciela, zgodnie
z ktorg Swiat ma by¢ wypetniony Swiattem i cieptem goscinnosci, Hilton przyjat
juz ponad 4 mld gosci w ciagu swojej przeszto 100-letniej historii. Hilton zostat
uznany przez Great Place to Work i magazyn ,Fortune” za najlepsze miejsce
pracy na $wiecie. Firma dazy do tworzenia jak najlepszej kultury organiza-
cyjnej dla 500 tys. cztonkow zespotu na catym Swiecie. Hilton wdrozyt wiodace
w branzy rozwigzania technologiczne, ktére podnosza jako$¢ pobytu gosci.
Nalezg do nich m.in. mozliwo$¢ udostepniania cyfrowego klucza, automa-
tyczne, bezptatne podwyzszenie standardu pokoju oraz rezerwacja potaczonych
pokoi z gwarancjg ich dostegpnosci. W ramach wielokrotnie nagradzanego pro-
gramu lojalnosciowego Hilton Honors ponad 260 min jego uczestnikow, doko-
nujacych rezerwacji bezpoSrednio w Hiltonie, moze zdobywac punkty za pobyty
hotelowe oraz wyjatkowe do$wiadczenia, ktorych nie mozna kupic. Dzigki bez-
pfatnej aplikacji Hilton Honors gosScie moga za pomocg smartfona zarezer-
wowac pobyt, wybra¢ pokoj, zameldowac sie, otworzy¢ drzwi cyfrowym klu-
czem oraz wymeldowac sie. Wigcej informacji mozna znalez¢ na stronie stories.
hilton.com. Hilton jest rowniez obecny na platformach Facebook, X, Linkedin,
Instagram oraz YouTube.

Hotele Nosalowy

ul. Balzera 21 d

34-500 Zakopane

(18) 202-24-00
797-708-997

fax (18) 202-24-01
rezerwacja@nosalowy.pl
konferencje@nosalowy.pl
www.nosalowy-dwor.eu
www.nosalowypark.pl

0d ponad 25 lat Hotele Nosalowy wyznaczajg standardy w branzy hotelar-
skiej, taczac najwyzszg jakoS¢, doskonate lokalizacje i unikalny styl inspirowany
gdrami. Operatorem marki jest Nosalowy Dwar Sp. z 0.0., ktdra zarzadza flago-
wymi obiektami grupy: Nosalowy Dwar Resort & Spa, Nosalowy Park Hotel &
Spa oraz Apartamentami Park Residence by Nosalowy. Spétka prowadzi réw-
niez znane zakopianskie restauracje (w tym znang Restauracje Regionalng
i Restauracje Marilor) oraz autorska marke NABE SPA inspirowang gorska przy-
roda, oferujaca holistyczne rytuaty i zabiegi, w tym w oparciu o innowacyjng
terapie Welnamis oraz linig kosmetykdw do domowej pielegnacii.

Grupa Kocham Gory
Marynarska 15

02-674 Warszawa
marketing@kochamgory.com
www.kochamgory.com

To marka tworzaca w pigknych polskich gorach miejsca do dobrego wypo-
czynku, pracy i inwestycji. Grupa zostata stworzona przez Rafata Urbanika, wta-
Sciciela hoteli 5Seasons Szklarska Porgba i Bellevue Jelenia Gora oraz wspot-
wiasciciela hoteli Elements i Forest Park w Swieradowie-Zdroju i Blue Mountain
w Szklarskiej Porebie. Grupa realizuje projekty hotelowe, turystyczne i rekre-
acyjne, taczac komfortowa baze noclegowg z infrastrukturg dostosowang do
waloréw naturalnego otoczenia. Celem podejmowanych dziafan jest tworzenie
miejsc odpowiadajacych na potrzeby gosci poszukujacych zaréwno wypo-
czynku, jak i mozliwosci aktywnego spedzania czasu. Waznym elementem jest
dopasowanie inwestycji do lokalnego charakteru i bycie odpowiedzialnym pra-
codawca.

lanwar

FOR HOTELS

Lanwar Jerzy Warszawski
ul. Cmentarna 22

60-176 Poznan
601-507-287
biuro@lanwar.com.pl
www.lanwar.com.pl

Lanwar to lider w produkcji i dystrybucji kosmetykow hotelowych w Polsce
i Europie Wschodniej, posiadajacy ponad 30-letnie do$wiadczenie oraz part-
nerstwo z francuska Groupe GM. Oferujemy innowacyine i ekologiczne rozwia-
zania, eleganckie systemy dozownikow oraz kosmetyki renomowanych marek,
takich jak Guerlain, Clarins, Nuxe, Memo Paris. Naszg oferte uzupetniaja profe-
sjonalne srodki higieniczne Lansept, wyposazenie i galanteria hotelowa a takze
kosmetyki do SPA.

LEONARDO

Hotels

Leonardo Hotels

ul. Grzybowska 45

00-844 Warszawa | Poland
www.leonardo-hotels.com

(22) 278-88-88
info.royalwarsaw@leonardo-ho-
tels.com

Leonardo Hotels Central Europe odpowiada za dziatalno$¢ hotelowa grupy w 11
krajach Europy, w tym w Polsce. Portfolio obejmuje 126 hoteli w 55 destyna-
cjach, oferujgcych ponad 21 tys. pokoi. Sie¢ rozwija kilka komplementarnych
marek: Leonardo Hotels, Leonardo Royal Hotels, Leonardo Boutique Hotels,
NYX Hotels by Leonardo Hotels oraz Leonardo Limited Edition. Ich wspoinym
wyroznikiem sg atrakcyijne lokalizacje, wysoki standard obstugi oraz umiejetne
taczenie nowoczesnego designu z lokalnym charakterem i historig migjsca. Sie¢
jest czescig Fattal Hotel Group, ktdra nalezy dzi$ do najwigkszych operatorow
hotelowych w Europie, zarzadzajac 329 hotelami z ponad 56 tys. pokoi w 137
lokalizacjach w 22 krajach.

LG
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LG Electronics

Polska

ul. Wotoska 22

02-675 Warszawa
Information.display@Ige.pl
Www.lg.com/pl/business

LG Electronics dostarcza kompleksowe rozwigzania wizualne dla branzy hote-
larskiej, taczac innowacyjnos¢ z funkcjonalnym designem. W portfolio dziatu
Information Display znajdujg sie m.in. profesjonalne telewizory hotelowe,
zaawansowane systemy do zarzadzania trescia, ekrany OLED i LED All-in-One,
a takze interaktywne rozwiazania dla lobby, sal konferencyjnych i stref well-
ness. Technologie LG wspierajg personalizacje do$wiadczen gosci, efektywne
zarzadzanie treSciami i nowoczesny wizerunek obiektow. Marka od lat pozostaje
liderem w dostarczaniu inspirujacych rozwigzan dla sektora HoReCa.
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MAKRO Cash and Carry
Polska

Al. Jerozolimskie 186
02-486 Warszawa

WIZYTOWK

MAKRO Cash and Carry Polska jest liderem handlu hurtowego w Polsce i czg-
$cig miedzynarodowej grupy METRO AG. Od ponad 30 lat wspiera rozwoj przed-
sigbiorcdw, dostarczajac produkty, ustugi i kompleksowe rozwigzania bizne-
sowe dla gastronomii, handlu oraz firm z réznych sektoréw gospodarki. Oprocz
szerokiej oferty asortymentowej firma rozwija ustugi w kanale dostaw i narze-
dzia cyfrowe, pomagajac klientom efektywnie prowadzi¢ biznes kazdego dnia.

<l MIDDLEBY

EUROPE

MIDDLEBY EUROPE

Unit 15, Bridge Bank Close
Stonecross Park

Golborne

Wigan, WA3 3JD

tel. 607-818-777
lzdrojkowski@middleby
europe.com
www.middlebyeurope.com

Middleby jest globalnym liderem w zakresie profesjonalnych rozwigzan i pro-
dukcji urzadzen dla gastronomii, dostarczajacym innowacyjne rozwigzania
oparte na wydajnosci dla restauracji, hoteli, instytucji oraz sieciowych ope-
ratoréw gastronomicznych na catym $wiecie. Naszym celem jest pomaganie
klientom w lepszym, szybszym i bardziej rentownym gotowaniu poprzez rozwia-
zania technologiczne, ktore zapewniajg realne korzysci operacyjne.

5

PHH

HOTELE | RESORTY

Polski Holding Hotelowy
ul. Komitetu Obrony
Robotnikéw 39G

02-148 Warszawa

(22) 264-64-64
marketing@phh.pl
www.phh.pl

PHH Hotele i Resorty to jedna z najwigkszych polskich grup hotelowych, rozwi-
jajaca sie¢ obiektdw miejskich, wypoczynkowych i uzdrowiskowych. Portfolio
Grupy obejmuje obecnie 45 obiektéw i ponad 5 000 pokoi w atrakcyjnych
lokalizacjach w catej Polsce. PHH wspotpracuje z czotowymi migedzynarodo-
wymi sieciami hotelowymi, m.in. Marriott International, Hilton, Best Western,
IHG i Accor, faczac $wiatowe standardy hotelarstwa z polska goscinnoscia.
Strategia rozwoju Grupy opiera sie na trzech liniach biznesowych — Miasto,
Kurort i Uzdrowisko — oraz na inwestycjach, podnoszeniu jakosci ustug i efek-
tywnym zarzadzaniu obiektami.
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POLSKIE HOTELE
NIEZALEZNE

Polskie Hotele

Niezalezne

ul. Marii Zientary-Malewskiej 20B
10-302 Olsztyn
biuro@polskiehoteleniezalezne.pl
www.polskiehoteleniezalezne.pl

Polskie Hotele Niezalezne to grupa, ktéra od ponad 25 lat jednoczy krajowe
obiekty hotelowe, taczac je we wspolnej spotecznosci opartej na zaufaniu,
wspotpracy i wspdlnych celach. Organizacja dziata razem, zachowujac jedno-
czesnie niezaleznos¢ kazdego z hoteli, dzieki czemu moze skutecznie budowac
silng pozycje na rynku i tworzy¢ lepsze jutro dla polskiego hotelarstwa. To
co$ wiecej niz zwykta organizacja — to partnerstwo, ktore daje realne korzysci
swoim czfonkom, wspiera ich rozwoj i pozwala budowac trwatg przewage kon-
kurencyjng. Wspotpraca w ramach PHN oznacza nie tylko umocnienie pozycji
poszczegoinych obiektow na rynku, ale takze wzmacnianie wizerunku catej
branzy oraz gwarancje najwyzszej jakosci ustug dla gosci, ktorzy coraz czesciej
szukajq autentycznych i indywidualnych do$wiadczen.

PURO Hotels

Al. Jana Pawfa Il 22
00-133 Warszawa
Mice@purohotels.com
www.purohotelsc.com

PURO Hotels od ponad pigtnastu lat buduje pozycje jednej z najbardziej roz-
poznawalnych polskich marek hotelowych. Sie¢ obejmuje obecnie osiem hoteli
w Warszawie, Krakowie, Wroctawiu, Gdansku, todzi i Poznaniu. Od poczatku
dziatalno$ci marka rozwija wtasng interpretacje nowoczesnego hotelu miej-
skiego, taczac wysokiej jakoSci architekture, design, autorskie koncepty gastro-
nomiczne oraz silny zwigzek z lokalnym charakterem miast

radaa_ual_l ]

Radaway

Jasin, ul. Rabowicka 59
62-020 Swarzgdz

(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, dostepnych zaréwno w rozmiarach standardowych jak i nie-
standardowych. W ofercie marki znajduja sie takze parawany nawannowe, drzwi
wnekowe, brodziki prysznicowe i podptytkowe, jak rowniez cafa gama przydat-
nych akcesoriow i dodatkow. Produkty sygnowane logo Radaway dedykowane
sg najbardziej wymagajacym odbiorcom, stanowigc odpowiedZ na wszelkie
potrzeby i wyzwania aranzacyjne, jakie stajg przed klientami.
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WIZYTOWKI

4" RADISSON

HOTEL GROUP

Radisson Hotels Poland
ul. Koszykowa 54
00-675 Warszawa
www.radissonhotels.com

Radisson Hotel Group to dynamicznie rozwijajaca sig migdzynarodowa grupa
hotelowa, posiadajaca ponad 1 640 hoteli dziatajacych i bedacych w przygoto-
waniu w ponad 100 krajach regionow EMEA i APAC. Portfolio grupy obejmuje
marki od segmentu luxury po midscale, w tym Radisson Collection, art’otel,
Radisson Blu, Park Plaza, Radisson RED, Radisson Individuals, Radisson, Park
Inn by Radisson oraz Prize by Radisson, skupione pod wspding markg komer-
cyjng Radisson Hotels. Szerokie portfolio marek i elastyczne modele wspot-
pracy pozwalajg grupie odpowiada¢ na potrzeby roznych rynkéw, lokalizacji
oraz typow inwestycji hotelowych.

RATIONAL

RATIONAL

ul. Bokserska 66
02-690 Warszawa
(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 ter-
micznego przyrzadzania potraw w kuchniach profesjonalnych. Lider innowacji
od momentu stworzenia technologii konwekcyjno-parowej regularnie proponuje
udoskonalenia swoich urzadzen. Oferuje najlepsze w swojej klasie piece kon-
wekcyjno-parowe iCombi oraz urzadzenie multifunkcyjne iVario. Celem firmy
jest nie tyle projektowanie maszyn, a oferowanie innowacyjnych rozwigzan.
Dzigki ponad 1 000 000 sprzedanych urzadzen staty sig one standardem
w restauracjach, stofdwkach, kantynach czy rozwijajacych sie strefach goracej
lady, wedliniarskiej czy piekarniczej w sklepach.

¢
MONIN

Vitamix

SCM

ul.al. Jana Pawta Il 11
00-828 Warszawa
(22) 586-54-00

fax (22) 586-54-01
biuro@scmpoland.pl
www.scmpoland.pl

Firma SCM dziata od wrzes$nia 2005 roku, a od lipca 2012 jest Wytacznym
Dystrybutorem Produktéw Monin na Polske. Gtéwne obszary dziatalnosci firmy
to: Rozwoj i kreowanie nowych rozwigzan w kategorii produktow i napojow dla
kanatu HoReCa oraz doradztwo w zakresie ich przetwarzania; Zakupy i sprzedaz
surowcow rolnych oraz produktow gastronomicznych; Efektywne zarzadzanie
tancuchem dostaw obejmujacego produkty, opakowania i dystrybucje. Marka
Monin jest obecnie uznawana za numer jeden na $wiecie na rynku syropow
klasy Premium, puree owocowych oraz soséw deserowych. To zastuga ponad
105-letniego do$wiadczenia oraz bogatej oferty — ponad 250 smakow sprze-
dawanych w 150 krajach na $wiecie. Do produkcji wyrobdow Monin wybierane
sg wytacznie wyselekcjonowane i najlepsze owoce, kwiaty, przyprawy oraz
orzechy. To sprawia, ze powstaja zawsze produkty wyjatkowej jakosci o niepo-
wtarzalnym smaku, kolorze i zapachu. Monin — naturally inspiring. Rozwoj Marki
Monin w Polsce oraz szkolenia w zakresie kreacji i nowych rozwigzan w kate-
gorii napojow, deserow oraz potraw blendowanych to obszar dziatania naszych
Brand Ambasadoréw. JesteSmy obecni w ciagu roku na 60 targach, eventach,
konkursach i indywidulanych warsztatach. Kreujemy rozwigzania i sprzeda-
jemy koncepty. JestesSmy ekspertami w kategorii ,beverage & food solution”. Od
kwietnia 2016 r. SCM jest takze wytacznym importerem i dystrybutorem profe-
sjonalnych urzadzen do miksowania i mieszania napojow oraz potraw — marki
Vitamix.

THEWESTIN

WARSAW

The Westin Warsaw
Aleja Jana Pawfa Il 21
00-854 Warszawa

(22) 450-80-00
warsaw@westin.com
www.marriott.com/wawwi

The Westin Warsaw to pieciogwiazdkowy hotel w samym sercu stolicy, taczacy
nowoczesny komfort z najwyzszg jakoScig obstugi. Na gosci czekajg przy-
tulne pokoje, wysmienita kuchnia, odnowiona strefa fitness oraz ekskluzywny
Executive Club z panoramicznym widokiem na Warszawe. To idealne migjsce
zardwno na podrdz biznesowa, jak i chwile relaksu. Odkryj przestrzen, ktdra
sprzyja regeneraciji i dobremu samopoczuciu.

&= TRANSGOURMET
w” SELGROS

Transgourmet Foodservice
i Selgros HoReCa

ul. Zamenhofa 133

61-131 Poznan, Polska
Transgourmet Foodservice:
602 300 000

Selgros HoReCa:

800505 105
kontakt@transgourmet.pl
kontakt@selgros.pl
Transgourmet.pl

Selgros.pl

Transgourmet Foodservice to marka zaopatrujaca Klientow gastronomicznych
za pomocg wiasnej nowoczesnej floty samochodéw cigzarowych z nowocze-
snego Centrum Logistyczno-Magazynowego zlokalizowanego w Ozarowie pod
Warszawg i Gliwicach oraz sieci magazynow typu cross-dock w catej Polsce.
Selgros to ogolnopolska sie¢ samoobstugowych hal handlowych, oferujaca
najwyzszg jakosc i $wiezo$¢ produktow oraz petne zaopatrzenie pod jednym
dachem dla os6b prowadzacych dziatalno$¢ gospodarcza, Klientow z branzy
HoReCa oraz indywidualnych.

winterhalter *
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Winterhalter
Gastronom Polska

ul. Krajobrazowa 2

05-074 Wielgolas
Duchnowski

(22) 773-25-52
biuro@winterhalter.com.pl
www.winterhalter.pl

Winterhalter jest ekspertem w dziedzinie przemystowych systemow zmywania.
Juz od ponad 20 lat dziatalno$ci na polskim rynku firma buduje pozycie lidera,
oferujac najwyzszej jakosci zmywarki przemystowe, chemig oraz systemy
uzdatniania wody dla kazdego rodzaju biznesu gastronomicznego. Produkty
firmy Winterhalter wyrdzniajg sie innowacyjnoscig, wydajnoscia, fatwos$cia
uzycia i perfekcyjnymi efektami zmywania zapewnianymi od dziesigtkow lat
w profesjonalnych kuchniach na catym $wiecie.
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POLSKA.
Wiecej niz myslisz

www.polskiehoteleniezalezne.pl
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Zachwy¢ swoich gosci @ LG
juz od pierwszego kroku w hotelu

Od wejscia do lobby, przez komfort w pokoju, az po profesjonalne wyposazenie sal konferencyjnych
— rozwigzania LG Information Display wspieraja nowoczesne hotele w tworzeniu przestrzeni,
ktére zachwycajg gosci i utatwiajg zarzadzanie.

Tworzymy technologie, ktdre tgczg design,
funkcjonalnosé i innowacje — wspierajqgc
architektéw w projektowaniu inspirujgcych
przestrzeni, a hotelarzy w budowaniu marki
opartej na wyjgtkowym doswiadczeniu gosci.

bk Hotelowe telewizory LG
z oprogramowaniem Pro:Centric

Intuicyjna komunikacja i personalizacj
doswiadczen gosci.

Rozwigzania dla sal
konferencyjnych

Najwyzsza jakosc obrazu i prostota obstugi,
ktore podnosza prestiz wydarzen biznesowych.

A B il

Ekrany do lobby i stref wspdlnych

Elegancki design i mozliwos¢ dynamiczne;j
" prezentacji tresci.

Technologie odgrywaja kluczowa role w spetnianiu oczekiwan gosci hotelowych. Inwestycje
w nowoczesne systemy zarzadzania trescig, integracje technologiczne i odpowiednia infrastrukture
podnosza jakos$¢ goscinnosci i satysfakcje klientow.

@90 Dowiedz sie wiecej
*;gﬁ € wigcej

R
;;:-;f;ﬁrgﬁi&-*f information.display@lge.pl
Elﬁi%” 2 www.lg.com/pl/business/commercial-tv

*Dotyczy wybranych modeli telewizoréw
**Wszystkie grafiki na tej stronie maja wytgcznie charakter pogladowy @


https://www.lg.com/pl/



