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WYZSZA SZKOLA
TURYSTYKI | EKOLOGII

+~Nowa turystyka"” — fakty i mity.
Czego oczekujg odwiedzajacy i goscie?
Polska jako destynacja w liczbach i trendach.
Jakie produkty s markowe?
Wspotczesny i przyszty hotel?
Jaka strategia rozwoju turystyki w Polsce?

dr Barttomiej Walas, prof. WSTE
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CZY NAPRAWDE ZYJEMY W EPOCE NOWEJ TURYSTYKI? N
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THE END

YEEmC

TQURISM | TOURISM

AS WE KNOW IT

Nowa turystyka nie oznacza wytacznie nowych sposobow podrozowania.
Oznacza nowy sposob podejmowania decyzji przez turystow, hotele, inwestorow i destynacje.
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Zrozumiec i interpretowac informacje i dane statystyczne
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JAKI JEST UDZIAL TURYSTYKIW PKB ? HOTEL INVESTORS
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Turystyka nie stanowi odrebnej sekcji PKD ani samodzielnego sektora gospodarki narodowej.
Jej wktad w PKB jest obliczany metodg Rachunku Satelitarnego Turystyki (Tourism Satellite
Account), ktory identyfikuje czesc wartosci dodanej wytwarzanej w wielu gateziach
gospodarki, wynikajaca z popytu turystycznego. Z tego wzgledu udziat turystyki w PKB nie
jest rowny udziatowi zadnej pojedynczej sekcji gospodarki i rozni sie od wskaznikow

obejmujacych rowniez efekty posrednie i indukowane, publikowanych m.in. przez WTTC.



A w 2036 roku?

e Total Travel & Tourism GDP Contribution

4.9%

(of Total Economy)
PLN 162.5 BN
(USD 43.2 BN)

Annual Change:

. 3.7%
PLN 150.1 BN

(-7.6% vs 2019)
(USD 39.9 BN)

Economy Change YoY = 3.6%

40% gy
PLN 1625 BN (0.0% vs 2019)

4.7% CAGR? (2026-2036)

PLN 227.6 BN 3.4%
(USD 60.5 BN) 2.0%

Economy CAGR (2026-2036).

Poland -2026 Economic Impact Research (EIR):Key Highlights, WTTC, 2026
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POLAND: TOTAL CONTRIBUTION OF TRAVEL & TOURISM TO GDP

Constant 2025 PLN BN % of whole Economy GDP
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" All values are in constant 2025 prices & exchange rates

Poland -2026 Economic Impact Research (EIR):Key Highlights, WTTC, 2026
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JEZELI INDUKOWANY UDZIAE TURYSTYKIW PKBW ROKU 2035 MIALBY OSIAGNAC 8 % \%y\/

HOTEL INVESTORS

(JAK NIEKTORZY CHCIELIBY...), TO CO SIE MA STACW INNYCH SEKTORACH MEETING
Z PUNKTUWIDZENIA ICH UDZIALUW PKB ?

Scenariusz Turystyka | Pozostate sektory Efekt dla udziatow w PKB
Turystyka rosnie szybciej niz cata gospodarka S ik B Sty rosnie,
=g Y- 9P a udziaty innych sektorow maleja
Turystyka rosnie, inne sektory stoja w miejscu R 0 udziat turystyki wyraznie rosnie
Turystyka rosnie, czesc sektorow sie kurcz 55575 - R styKi rosnie
Ve 1 2% ® ! bardzo szybko
ol - udziat turystyki pozostaje

Wszystkie sektory rosng identycznie

taki sam

opracowanie wtasne
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W 2025 roku sektor podrozy i turystyki wniost do gospodarki Polski 165,5 mld zt, co stanowi
4,4% PKB kraju. Oznacza to przekroczenie poprzedniego szczytu z 2019 r. o 5,9%.

Sektor zapewnia aktualnie 9go1 100 miejsc pracy.

Wedtug WTTC do 2035 roku polski sektor podrozy i turystyki moze wniesc 221,8 mld zt do PKB,

co stanowic bedzie 4,8% PKB. Oczekuje sie, ze zatrudnienie przekroczy 987 300 miejsc pracy.

Travel & Tourism in Poland Set to Surpass Economic Records, WTCC, 24.06.2025



Wskaznik

DYNAMIKA WSKAZNIKOW 2025 W STOSUNKU DO 2024
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Wydatki mieszkancow Polski

Wartosc w 2025 r.

Dynamika r/r

Interpretacja

Utrzymujacy sie wzrost popytu krajowego oraz

Znaczenie dla sektora turystyki

Wzmacnia rynek krajowy, zwieksza przychody

3 bodréze kraiowe 52,7 mid zt +7,1% wieksza sktonnos¢ do wydatkow na ustugi przedsiebiorstw turystycznych i ogranicza zaleznos¢
P J turystyczne. od ruchu zagranicznego.
Wydatki turystow 0 Tempo Wzrostu przewyzsza dynamike rynlfu , . | Wzrost wptywow z eksportu ustug turystycznych oraz
o el 41,5 mid zt +12,8% krajowego, wskazujac na poprawe atrakcyjnosci B Y s ok
Polski jako destynacji przyjazdowe,;. :

IZ_;czrt;iitcuzrr;]/s’éEw 21 4 mln 0s6b +8.5% Kontynuacja wzrostowego trendu przyjazdow Zwiekszenie popytu na ustugi noclegowe,
od?/viedzajz;/cych Polske o '3 zagranicznych. gastronomiczne, transportowe i kulturowe.
Krajowe podrdze turystyczne min bodréz +2. 2% Stabilny wzrost aktywnosci turystycznej Sprzyja rozwojowi turystyki regionalnej
mieszkancow Polski >0 P Y 3,270 mieszkancow. i zmniejszaniu sezonowosci.

e : Coraz wieksza popularnos¢ krotkich wyjazdow Rosngce znaczenie produktow jednodniowych oraz

0
Podroze jednodniowe S L +6,0% rekreacyjnych i zakupowych. turystyki bliskiego zasiegu. Zjawisko niekorzystne
Korzystajacy z obiektow . 0 : , : Poprawa wykorzystania infrastruktury turystycznej
noclegowych 58,9 min osob +11,6% Silny wzrost wykorzystania bazy noclegowe. oraz wzrost przychoddéw sektora hotelarskiego.
Turysci zagraniczni o : Ny ,
) L . Wzrost szybszy niz srednia dla catego rynku Rosngca konkurencyjnos¢ Polski na rynku
0
l;gzzlzz]taa\f\?;ghz Sl 15,2 min osob +13,2% noclegowego. miedzynarodowym.
Noclegi w najmie 44,8 min 39,0 min Segment rozwija sie bardzo dynamicznie _ZWleszalp_odaz mieJse noc!egowych, gle
krétkoterminowym noclegow noclegow i nalezy do najszybciej rosnacych czesci rynku. jednoczesnie rodzi wyzwania regulacyjne
i wptywa na rynek mieszkaniowy.

Pozycja Polski w UE pod Wysoka pozvcia Polski na europeiskim rvnku Potwierdza znaczenie kanatoéw cyfrowych
wzgledem rezerwacji przez 7. miejsce 7. miejsce Y pozyd Pel Y oraz konkurencyjnos¢ polskiego rynku najmu

platformy internetowe

platform rezerwacyjnych.

krétkoterminowego.

Opracowanie wtasne z wykorzystaniem danych :https://stat.gov.pl/dla-mediow/informacje-prasowe/moda-na-polske-2025-rok-pod-znakiem-rekordow-w-turystyce, 52,1.html



POLSKA NIE ZWALNIA: +11% NA STARCIE 2026 R., PONAD DWA RAZY
SZYBCIEJ NIZ UE.

Od poczqtku 2026 r. tylko Irlandia, Litwa i Sfowacja rosly szybciej
Zmiana r/r liczby noclegoéw turystow zagranicznych w panstwach UE (%), 4M26

Irlandia
Litwa
Stowacja

35%
20%
14%

Polska I 11%

Dania

Estonia 7%
Stowenia 7%

Wiochy 5%
Czechy 5%
UE-27 5%
Finlandia 4%
Wegry 4%
Luksemburg 4%
Hiszpania 2%
Austria 2%
Rumunia 2%
Niemcy 1%
Portugalia 1%
Chorwacja 0%
Grecja 0%
Belgia 2%
Niderlandy -3%
Szwecja -4%
Butgaria -6%
totwa -6%

Zrodio: Eurostat, Analizy Pekao

"\ | Bank Pekao

Geografia podrozy po Europie zaczyna sie
zmieniac - zyskujg potnoc i wschod kontynentu
Zmiana r/r liczby noclegow turystow zagranicznych —
srednia dla regionow UE (%), 4M26

W okresie styczen-kwiecieri 2026 . liczba
noclegow turystow zagranicznych

w Polsce wzrosta o 11% r/r, wobec 5%
srednio w UE.

Byt to czwarty najwyzszy wynik wsrod
panstw z dostepnymi danymi — po
Irlandii, Litwie i Stowacji. Polska rosta
szybciej niz srednio kazdy region UE,
w tym Europa Potnocna (+9%),
Wschodnia (+5%), Potudniowa (+2%)
i Zachodnia (+0,3%).

Mocny poczatek 2026 r. potwierdza, ze
przewaga Polski nad Srednig UE nie byta
jednorazowym efektem odbudowy po
pandemii, a nieoczywiste kierunki
turystyczne stajg sie coraz bardziej
popularne. Sam region CEE zyskat

+6% r/r w tym okresie.
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KRAKOW, WARSZAWA | ZACHODNIE WYBRZEZE PRZYJMUJA NIEMAL
POLOWE WSZYSTKICH NOCLEGOW TURYSTOW ZAGRANICZNYCH.

W wiekszosci Polski ruch krajowy nadal wyraznie dominuje nad zagranicznym Krakow i Warszawa skupiajq 35% ruchu, Kofobrzeg
Liczba noclegow krajowych przypadajqca na jeden nocleg turysty zagranicznego; wartosc ponizej 1 j Swinoujscie kolejne 10%
oznacza przewage noclegow zagranicznych Udziat wybranych regionéw w liczbie noclegow turystow
zagranicznych w Polsce, %
Najwieksze metropolie
5 Krakéw 19,7% = Ruch zagraniczny jest silnie skoncentrowany:

Krakow i Warszawa odpowiadajg tgcznie za
° Warszawa 15,3% ok. 35% noclegow udzielonych turystom
zagranicznym w Polsce, a czotowke

RuGtaisk e uzupetniajg najwieksze miasta i wybrane
o Wroctaw 4,5% kurorty.
o Poznan 2,1% = Dane pokazujg dwa rézne modele turystyki:

metropolitalny, z dominacjg Krakowa,

et 200 Warszawy i Gdariska, oraz przygraniczno-

o Katowice 1,3% wypoczynkowy, szczegolnie widoczny na
Pomorzu Zachodnim.
Poza duzymi miastami * Wybrzeze ma dwa oblicza: zachodnie mocniej
) \ przycigga turystow zagranicznych, giownie
K Kotobrzeg i okolice 4,9% Niemcow, podczas gdy w Pomorskiem
5 Swinoujscie 4,7% wigksz3 role odgrywa ruch krajowy.
Z Zakopane i okolice 3,6% = Tylko w Krakowie i powiacie zgorzeleckim
" X K noclegi turystow przewazajg nad krajowymi
[] ponizej1 1-4 . 4-10 - 10-16 . 16-26 D Powyzej26 [ Brak danych KP "Kamiieri Pomorski i okolice 2,8% pod wzgledem liczby udzielonych.
JG Jelenia Gora i okolice 2,4%

Najwyzszy udziat Najnizszy udziat

zagranicznych 4 < zagranicznych G Gryfice i okolice 1,0%
L Lubar i okolice 0,8%

Nl

Zrodlo: GUS, Analizy Pekao N )&/
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POLSKIE HOTELE ODBUDOWALY OBLOZENIE SZYBCIEJ NIZ EUROPA — ALE

WCIAZ MAJA DUZA REZERWE.

Wykorzystanie miejsc noclegowych w Polsce juz powyzej poziomu sprzed pandemii
Zmiana sredniego wykorzystania miejsc noclegowych w hotelach i podobnych obiektach, srednia
2023—2025 wobec 2017-2018, p.p.

55%
50,46
50%
45%
40%
35%
30%
25%
S>> XIS C 0N SESES B8 IS8T > e
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Zrédto: Eurostat, Analizy Pekao

A | Bank Pekao

Weigz jest ono jednak nizsze niz srednio w UE

Stopien wykorzystania miejsc noclegowych w hotelach
i podobnych obiektach w Polsce i UE, 2012-2025, %

%
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Srednie wykorzystanie miejsc
noclegowych w Polsce w latach 2023-
2025 byto o okoto 1 p.p. wyzsze niz przed
pandemig. W wigkszosci panstw UE
obtozenie hoteli nie wrdcito jeszcze do
wczesniejszego poziomu.

Odbudowa nie zlikwidowata jednak
strukturalnego dystansu. W ostatnich
latach wykorzystanie miejsc noclegowych
w Polsce wynosito miedzy 41% a 43%,
wobec okoto 50% w UE.

Najwiekszy potencjat turystyki
przyjazdowej lezy zatem nie tylko w
rozbudowie bazy, lecz takze w lepszym
wykorzystaniu juz istniejgcych miejsc.
Spodziewany coraz wiekszy naptyw
zagranicznych turystow moze poméc
wypefnic te luke.
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POPYT NA PODROZE ROSNIE, ALE HOTELOWY BOOM INWESTYCYJNY
WYHAMOWAL.

Rynek budowy hoteli cofngi sie z 1,5 do 1,0 mid zt
Wartosc produkcji sprzedanej przy budowie hoteli i budynkow
biurowych, suma kroczgca za 12M, mid zi.

45

g segmencie budynkow biurowych.

Eo \ W4 i 3,2 * Po osiggnieciu okoto 1,5 mid zt roczna wartosé robot
I Biura przy budowie hoteli spadta do okoto 1 mid zi. Jest to
3 /-/ V korekta o okoto jedng trzecig, wyraznie giebszg nizw

= Wyhamowanie inwestycji nastgpito mimo rekordowych

2
'5 wynikow turystyki przyjazdowej, co moze prowadzic do
ograniczen podazowych w kolejnych latach.
- * Schitodzenie rynkowe moze przejSciowo ograniczy¢
rozwoj bazy, podczas gdy diugoterminowy popyt
1,5 = wspierajg zarowno czestsze podroze Polakow, jak i
ruch przyjazdowy.
1 —
0,5
0

4Q10
2Q11
4Q11
2Q12
4Q12
PAOKE]
4Q13
2Q14
4Q14
2Q15
4Q15
2Q16
4Q16
2Q17
4Q17
2Q18
4Q18
2Q19
4Q19
2Q20
4Q20
2021
4Q21
2Q22
4Q22
2023
4Q23
2Q24
4024
2Q25
4Q25
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Liczba ludnosci Polski spada i w 2035 roku osiggnie ok. 35 993 tys. os6b w scenariuszu
najbardziej realistycznym. Oznacza to, ze potencjat ilosciowy rynku krajowego sie
zmniejszy.

Prognozy dotyczace ruchu lotniczego wskazujg, ze w 2035 r. polskie lotniska moga
obstuzyc ponad 100 min pasazerow rocznie. Oznacza to, ze liczba wyjazdow turystycznych
Polakow za granice bedzie znaczaco wyzsza niz w 2025 roku. Powiekszy sie zdolnosc lotnisk
do recepcji ruchu pasazerskiego przyjazdowego.

Prognoza ludnosci Polski na lata 2008-2035, GUS, Warszawa.
Rynek turystyczny w Polsce 2025. Analiza rynku i prognozy rozwoju na lata 2025-2030, PMR MARKET EXPERTS by Hume's, 2025.
https://www.rynek-lotniczy.pl/wiadomosci/100-mIn-pasazerow-w-2035-roku-prognoza-ppl-dla-polskich-lotnisk-27002.html (dostep: 03.04.2026).



BARIERY GOSPODARKITURYSTYCZNEJ \z\&

wzrost kosztow prowadzenia dziatalnosci niedobor wykwalifikowanych pracownikow HOTEL INVESTORS
bariery instytucjonalne i legislacyjne ograniczenia infrastrukturalne MEETING
realokacja kapitatu w sektorze turystyki atomizacja popytu

konsekwencje spoteczne i przestrzenne gentryfikac;ji
turystycznej
rozproszenie przedsiebiorcow i niska integracja
(pozioma i pionowa)

nierowna konkurencja i szara strefa

zagrozenia geopolityczne

niski poziom automatyzacji : = _
_ ) , _ niestabilnosc finansowania systemu
i cyfryzacji procesow sprzedazowych

POT-ROT- LOT
i marketingowych
niewystarczajgce naktady panstwa konflikty wewnatrz sektora i opor wobec zarzadzania
na turystyke zmiang

staba widocznos¢ przez modele jezykowe w danych, tresciach i ekosystemie cyfrowym, z ktorych
korzystajg modele Al

opracowanie wtasne



CZYTETEZY SA PRAWDZIWE? COZ NICHWYNIKA? Ll

By
\%y
. HOTEL INVESTORS
1.To nie jest nowa turystyka — to nowy turysta. MEETING

2.Al nie zmieni hotelarstwa. Zmieni sposob, w jaki goscie wybierajg hotel. Al staje sie nowym posrednikiem
sprzedazy. Al stanie sie kolejng warstwa posrednictwa pomiedzy klientem a OTA.

3.Europa pozostaje liderem, ale konkurencja sie zmienia.

4.Polska przestata byc¢ tanig destynacjg. Stata sie destynacjg dobrej relacji jakosci do ceny

5.Hotel przestaje sprzedawac pokoj — sprzedaje doswiadczenie.

6.ESG staje sie elementem modelu biznesowego.

7-Najwiekszym wyzwaniem nie bedzie konkurencja, lecz brak pracownikow.

8.0dpornosc¢ organizacyjna stanie sie wazniejsza niz efektywnosc kosztowa. Najwiekszg przewaga hoteli
bedzie zdolnosc¢ adaptacji.

9.Marka destynacji bedzie rownie wazna jak marka hotelu.

10.W najblizszych latach nie wygra ten hotel, ktory bedzie najwiekszy. Wygra ten, ktory bedzie najszybciej
sie uczyt.
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MIT FAKT
Turystyka wrocita do stanu sprzed pandemii Wracita liczba podrozy, ale nie zachowania klientow
Liczy sie lokalizacja Coraz czesciej liczy sie doswiadczenie
Konkurujemy ceng Coraz czesciej konkurujemy wartoscia
Hotel sprzedaje pokoj Hotel sprzedaje emocje, bezpieczenstwo i czas
Al to dopiero przysztosc Al juz dzis wptywa na wybory klientow

opracowanie wtasne

.Doswiadczenia jako produkt tak, ale przy ztej lokalizacji samo doswiadczenie nie wystarczy dla sukcesu
finansowego inwestora hotelowego... moze byc tak, ze turysta bedzie zachwycony tym czego dozna i przezyje w

hotelu, ale wtasciciel hotelu wyda zbyt duzo na stworzenie takiego zestawu doznan i przezyc ...,
J. Miklewski




STR A PODAZ A

i

Ograniczenie najmu krotkoterminowego (STR) w wybranych strefach miast mozna traktowac jako interwencje w strukture \%y
podazy noclegowej, ktora wywotuje efekty substytucyjne miedzy apartamentami, hotelami i rynkiem najmu dtugoterminowego. HOTEL INVESTORS
Badania pokazuj3, ze regulacje rzeczywiscie moga zmniejszac liczbe ofert STR, a czesc korzysci przejmuja hotele; skala efektow MEETING
jest jednak silnie zalezna od miasta i segmentu rynku.

SKUTEK OGRANICZENIA STR

OCENA NA PODSTAWIE BADAN EUROPEJSKICH

spadek liczby ofert STR w requlowanej strefie

silne potwierdzenie

wzrost noclegow hotelowych

silne potwierdzenie

STR i hotele sg substytutami

silne potwierdzenie

przesuniecie STR z centrum na peryferie

potwierdzone

przesuniecie STR do sgsiednich gmin

potwierdzone / wskazywane

STR przesuniety do najmu srednioterminowego

wskazywane

STR przesuniety do najmu dtugoterminowego

potwierdzone, ale skala zréznicowana

spadek cen mieszkan po regulacji

wyniki niejednoznaczne

spadek czynszow

wyniki niejednoznaczne

wzrost ADR hoteli

mechanizm prawdopodobny, ale mniej jednoznaczny niz wzrost
noclegow

wzrost RevPAR hoteli

prawdopodobny

spadek catkowitego popytu turystycznego

mozliwy, ale stabiej potwierdzony

spadek overtourismu

zalezne od konstrukcji requlacji i relokacji ruchu

poprawa jakosci zycia mieszkancow

niejednoznaczne

Bibler, A. J., Teltser, K. F., & Tremblay, M. J. (2025). How do short-term rental regulations affect market outcomes? Evidence from San Francisco's Airbnb registration requirement. Real Estate Economics, 53, 841-868. https://doi.org/10.1111/1540-6229.12537

Bilal Caliskan, Masud Hatami, When platforms reshape housing: the causal impact of short-term rentals on rents in Istanbul, Journal of Housing and the Built Environment, 10.1007/510901-026-10329-y, (2026).

European Parliament: Directorate-General for Cohesion, Agriculture and Social Policies and Colomb, C., The regulatory aspects of short-term rentals in the EU, European Parliament, 2025, https://data.europa.eu/doi/10.2861/5383516

Ginger Zhe Jin, Liad Wagman, and Mengyi Zhong, "The Effects of Short-Term Rental Regulation: Insights from Chicago," NBER Working Paper 32537 (2024), https://doi.org/10.3386/w32537

Hibscher, M. and Kallert, T. (2023), Taming Airbnb Locally: Analysing Regulations in Amsterdam, Berlin and London. Tijds. voor econ. en Soc. Geog., 114: 6-27. https://doi.org/10.1111/tesg.12537

IODICE, S., VAN HEERDEN, S., BARRANCO, R., BERTONI, E., CURTALE, R. et al., Exploring the nexus of housing, tourism, and local liveability: Insights from Paris, Milan, and Rome, IODICE, S., VAN HEERDEN, S. and RIBEIRO BARRANCO, R. (editors), Publications Office of the

European Union, Luxembourg, 2025, https://data.europa.eu/doi/10.2760/8602103, JRC140885.
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MEETING

Nowa luka kompetencyjna w hotelarstwie: dane, Al i widocznosc

Co naprawde zmienita
sztuczna inteligencja?

*wyszukiwanie
*marketing
*planowanie podrozy
*rezerwacje

*obstuge klienta
*polityke cenowg
‘revenue management

Jeszcze kilka lat temu hotel walczyt o klienta.

Dzisiaj hotel coraz czesciej walczy o widocznosc
przez algorytmy
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BRAND VISIBILITY WEDtUG PROMPTEYE

Wskaznik, ktory pokazuje, jak czesto dana marka pojawia sie w odpowiedziach
i rekomendacjach modeli Al (ChatGPT, Gemini, Perplexy, DeepSeek) w danej kategorii lub na
konkretne zapytanie. Jesli Brand Visibility marki wynosi 54%, oznacza to, ze na 100
wygenerowanych odpowiedzi marka pojawita sie w 54 z nich.

Uzupetnieniem jest srednia pozycja liczona jako srednia wazona wytacznie w tych

odpowiedziach, w ktorych marka faktycznie sie pojawita. Im nizszy numer, tym wyzej marka
trafia na liste rekomendacji Al.
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Brand Visibility Sr.pozycja (& GPT ' Claude <4 Gemini <4 AlOverview (3 Grok %1 Perplexity % DeepSeek \%)&/

qaffies . HOTEL INVESTORS

1.9 1.5 18 . 2.8 2.3

Europejski Warsaw MEETING

Hotel Stary 229 % . 4.8 . 6.4 4.5 8.9
Hotel Copernicus 22.7 % . . 7.7
Grand Hotel Tith

Heron Live Hotel

Poziom 511 lura Wellness
Hotel & Spa

Booking.com

Raffles Europejski
Warszawa

Hotel Bristol

Hotel Bristol,
a Luxury Collection Hotel

Turystyka w rekomendacjach Al w Polsce, Prompteye, marzec 2026

[=> PromptEye
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Visibility Sr.pozycja @ GPT - Claude < Gemini 4 AlOverview (3 Grok " Perplexity % DeepSeek \%y
HOTEL INVESTORS

MEETING

Marine Hotel 18.5 % ; 3.2 LA | 4 8 25 4.8
Radizson Blu Resort 18.3 % . 4. 2.2 a.7 2.9

Havet Hotel Resort & SPA, 14 % , 8.3 3.7 7.2 6.8

Wave Migdzyzdroje

Resort & SPA B.6%

Booking.com 15.2 %

Hotel Aguarius SPA 15.1 3%

Hilton Swinoujécie

Resort & Spa 14.9 %

Grand Lubicz
Uzdrowisko Ustka 13.1%

Hotel Senator 12 %

Gwiazda Marza
Resort SPARSPORT

Turystyka w rekomendacjach Al w Polsce, Prompteye, marzec 2026

=2 PromptEye
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%

HOTEL INVESTORS

Brand Visibility  Sr.pozycja @& GPT - Claude <+ Gemini < AlOverview (J Grok | Perplexity (¥ DeepSeek MEETING

: InterContinental

e 36.9% 3.5 4.5 29 2.4 3.1 4.8 2.6 6.5
Raffies Europejski o
Z Warsaw 32.6% 2.4 1.4 1.8 3 3.3 4.5 2.4 2.9
Przyktady badanych promptéw
| ! 9% 18 75 68 10. 7 6.4 5.8 9
Warszawa Centrum : ' ' ' ' ' ' . . .
Polec hotel w Warszawie na krotki
PURO o wyjazd.
4 Warszawa Centrum el 2ol = = e = 2 — = Jakie s3 top hotele w Warszawie?
Polec top hotele w Warszawie, ktére
5  Hotel Warszawa 219% 4.6 4.5 33 5.2 3.9 9.5 4.8 7.8 najczesciej si¢ sprawdzajg.
Polec 5 hoteli w Warszawie na
g HotelBristol, 19.4% 31 5c . > e - Week'end. |
aLuxury Collection Hotel ' ' ) ' ) ' ' : ' Polec dobry hotel w Warszawie w
centrum.
7 Booking.com 187% 44 - 0.5 5 6 17 8.5 0.6 Polec 5 hoteli w Warszawie na wyjazd
stuzbowy.
8 HotelBristol 18.5 % 4.5 3.2 4.6 /.6 2.8 3.5 2.6 2
9  Sofitel Warsaw Victoria 18.1 % 6.2 6.1 85 7.4 3.8 3 4.6 13.2

The Westin Warsaw 24 6.5 8 6.7 27

Turystyka w rekomendacjach Al w Polsce, Prompteye, marzec 2026
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Dla  wiekszosci gosci  hotelowych
technologia ma sens tylko wtedy, gdy
przyspiesza obstuge, a nie zastepuje
personelu. W dobie fascynacji sztuczna
inteligencja branza hotelarska staje wiec
przed kluczowym pytaniem: gdzie
konczy sie pomoc maszyny, a zaczyna
prawdziwa goscinnosc?

Zdjecie: https://morebusiness.pl/ai-w-hotelach-goscie-stawiaja-granice-to-juz-za-duzo/
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SEGMENTY PLEMIENNE, BEHAWIORALNE et
HIPERPERSONALIZACIJA \%y

HOTEL INVESTORS
anfen
Kulturowi City breakerzy Zakupoholicy Imprezowicze . m

MEETING
Zdrowotni

Aktywni Biznesowi/
+ : city breakers
W naturze kongresowi
Spadwellness

planisci
aktywni i zleceniodawcy
i wielbiciele konferencji
wellbeing i podrézy
motywacyjnych

pokolenie
lifestylowe

Sentymentalni

Segmenty turystow zagranicznych Segmenty priorytetowe

Za: STRATEGIA ZARZADZANIA ZINTEGROWANA KOMUNIKACJA MARKETINGOWA W TURYSTYCE DO ROKU 2030, Przyjeta przez Rade POT 03.04.2024



SEGMENTY BEHAWIORALNE TURYSTOW
wiele opisOw z roznego punktu widzenia....
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Profil behawioralny

Charakterystyka

Gtéwna motywacja

Zachowania zakupowe

Preferowane produkty

Wyzwania dla DMO
i branzy

Szuka lokalnych
doswiadczen, kultury
i kontaktu z
mieszkancami. Unika
masowej turystyki.

Autentycznos¢ i poznanie
miejsca

Rezerwuje mate obiekty,
lokalnych przewodnikow,
wybiera regionalna
gastronomie

Slow tourism, turystyka
kulturowa, wiejska,
kulinarna

Zachowanie
autentycznosci przy
rosngcym ruchu
turystycznym

Oczekuje prostoty
organizacji i wysokiego
komfortu.

Komfort i oszczednosc
czasu

Korzysta z OTA, pakietow,
aplikacji mobilnych,
ptatnosci cyfrowych

Hotele 3—5*, city break,
SPA, all inclusive

Integracja ustug
i cyfryzacja obstugi

Bardzo wrazliwy na cene.

Porownuje oferty i
promocje.

Maksymalizacja relacji
jakosci do ceny

Rezerwuje last minute,
korzysta z programdw
lojalnosciowych

Krotkie wyjazdy krajowe,
apartamenty, tansze
hotele

Presja cenowa
i sezonowos¢

Planuje podréz wokot
aktywnosci fizycznej.

Sport, zdrowie, przygoda

Samodzielnie organizuje
wyjazd, korzysta
z aplikacji outdoorowych

Gory, rowery, kajaki,
zeglarstwo, narciarstwo

Rozwoj infrastruktury
i bezpieczenstwo

Uwzglednia wptyw
podrozy na srodowisko
i spotecznosc lokalna.

Zrownowazony rozwoj

Wybiera certyfikowane
obiekty, transport
publiczny, lokalnych
dostawcow

Ekoturystyka, parki
narodowe, agroturystyka

Wiarygodna komunikacja
ESGiograniczenie
greenwashingu

Korzysta z Al, aplikacji
i mediow
spotecznosciowych na
kazdym etapie podrozy.

Personalizacja i wygoda

Inspiruje sie social
mediami, korzysta z Al do
planowania i dynamicznie

Smart destinations, city
break, wydarzenia,
atrakcje interaktywne

zmienia plan podrozy

Zarzadzanie danymi,
personalizacja

i komunikacja w czasie
rzeczywistym

opracowanie wiasne
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* ograniczona wiedza o miescie

SELEKTYWNO S'C « korzystanie z czesci oferty

» ograniczona przestrzen i czas pobytu

\N(

» czestsze przyjazdy

POWTA RZALN OS'C * brak lojalnosci turystow motywowanych kulturowo

* systematycznos¢ powrotow niektorych segmentow

N\

» szybkos¢ i intensywna konsumpcji miasta

R APTOWNOS'C » duza liczna odwiedzanych atrakcji

« krotki pobyt

Y4

» podatnos¢ na mode i styl zycia
KAPRYSNOSC « oczekiwania spektakularnych atrakcj

» szybkie znudzenie formg ekspozyciji

Ashworth, G. J., & Page, S. J. Urban tourism research: Recent progress and current paradoxes. Tourism Management, 32(1), 1-15.
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dziedzictwo

wellbeing aktywnosé

dziedzictwo

caravaning

Za: STRATEGIA ZARZADZANIA ZINTEGROWANA KOMUNIKACJA MARKETINGOWA W TURYSTYCE DO ROKU 2030, Przyjeta przez Rade POT 03.04.2024
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Dla hotelarzy oznacza to koniecznosc dostosowania sie do
StYlU 2ycia gOéCia, ktO'I’y chce: Hospitality Customer Touch Points Management
* zobaczyc¢ oferte dopasowang do swoich preferencji,
a nie przeglada¢ dtugie listy dostepnych pokoi, maion
* zarezerwowac pobyt bez koniecznosci dzwonienia
czy czekania na odpowiedz,
* otrzymywac komunikaty w odpowiednim momencie

Paid |  [Reviews Website Email  website! Reviews

| przez wiasciwy kanat,

Organic Social
search

* miecC poczucie, ze hotel ,,zna” jego potrzeby i reaguje
w sposob spojny i przemyslany.

Gosc¢ a dane, czyli jak technologia zmienia hotelarstwo .
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Profil behawioralny Charakterystyka Gtowne oczekiwania |Zachowania zakupowe | Wrazliwos¢ cenowa |Potencjat przychodowy
Traktuje hotel jako :
miejsce wygodnego ¢ NG e
. ] Komfort, czystos¢, |bezposrednio lub przez . :
.pob}/:cu. Llcz.y " szybki check-in OTA, korzysta z gadnia R~
jakos¢, lokalizacja
. podstawowych ustug
i sprawna obstuga.
Szuka najlepszej relacji Cena, promocje B orerty,
. J et 1% korzysta z programow bardzo wysoka 1.0 8 8% 04
jakosci do ceny. sniadanie w cenie
rabatowych
Oczekuje wysokiego Rezerwuje pokoje
”stanc.Jardu . Pers.onallzaqa, wyzszych kategorii, e e
i indywidualnej concierge, luksus korzysta z ustug
obstugi. dodatkowych
Caty pobyt organizuje Aplikadalipteicess Korzysta z Al, aplikacji i
POV J mobilny klucz, szybkie Y 1 N srednia 1.8, 8. 8
cyfrowo. s samoobstugi
Wi-Fi
Lokalne
HoteIJes‘F baz_qldo d05W|adczer_1|a, Kupuje ustugi i atrakcje R erednia B
poznawania miejsca. gastronomia, oferowane przez hotel
rekomendacje
Podrozuje dla Cisza, SPA, wellness, |Chetnie kupuje pakiety e ek Ak

regeneracji i zdrowia.

zdrowa kuchnia

pobytowe

opracowanie wiasne
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Diugoselnei Korzystanie“ Zakup ustug ol Sktonnosc d(?_
z gastronomii dodatkowych rekomendacji

* %k %k ¥ * %k %k ¥ * %k ¥ 1. 8.8.8 8*¢ 1. 8.8 .8 8*¢

¥ ¥k e e ¥k e e e ¥ e e e e 1.8 8 %S 1. 8.8 8% 0%

1.8.8. 0 $* 1.8.8.0 .8 ¢ 1.8.8.0 .8 ¢ 1. 8.8.8.8 ¢ 1. 8.8.8.8 ¢

¥ ¥k e e ¥k ke e ¥ %k e e ¥ ¥k e e 1.8.8 0 7

1. 8. 8.8 8¢ 1. 8. 8.8 8¢ 1. 8.8.8.8 ¢ 1. 8.8 8 8*¢ 1. 8.8.8.8 ¢

1. 8. 8.8 8 ¢ 1. 8.8 8 8¢ 1. 8.8.8.8 ¢ 1 8. 8.8 8 ¢ 1 8. 8.8 8 ¢

opracowanie wiasne
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ZROWNOWAZONA TURYSTYKA, HOTELARSTWO A ESG

' WSPOLPRACA
@ TURYSTYKA
ZROWNOWAZONA

Czy turystyka z natury zjawiska nie jest zrownowazona ?
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sowven B NERThG
Wzrost zatorow
Staby powroét
. . . Wysoki udziat systemu
,,Overt0ur|5m" | ,,UndertOU I'Ism" odv:,iedzajacych kult»;rtowego.
jednodniowych. Obnizajaca sie
Skracanie pobytu ocena jakosci
produktow
. . ’ Ekspansja
Jak daleko mozna sie posunac regnow
. . 7 = . urystycznyc
w rozwoju ilosciowym turystyki, ) teroet 3
zanim jakosc¢ zycia mieszkancow ity
spadnie ponizej akceptowalnego
poziomu (Irridex), a turystyka wpadnie Doxey’s Irridex

w btedne koto?

Euphoria

Antagonism
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Analiza jakosciowa opinii hotelarzy wskazuje, ze wdrazanie zasad ESG

w branzy hotelarskiej napotyka zaréwno na bariery ekonomiczne, -
L WYZSZA SZKOLA TURYSTYKI | EKOLOGII

jak i organizacyjne, ale jednoczesnie stanowi potencjalne narzedzie &/

rozwoju i budowania przewagi konkurencyjnej (badania 2026)

Postrzeganie ESG ewoluuje: od narzuconego obowigzku - do|

strategicznej inwestycji, a niekiedy jest traktowane jako ,moda" lub §ﬂ * @
,Wymog zewnetrzny”, jednak coraz czesciej rowniez jako inwestycja Sy 3,“’ &
w przysztosc i czynnik zwiekszajacy atrakcyjnos¢ zarowno dla gosci, ' O <
jak i pracownikow, a docelowo wtascicieli obiektu (badania 2026) _
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= —— e — ==~ =
Umiarkowanie pragmatyczni Decydenci korporacyjni

Glebokie przekonanie o wartosci Filozofia Win-Win. Wdrazajg ESG Realizuja odgorne wytyczne sieci, Inicjatywa oddolna. Niskie budzety,
ESG. Kompleksowe wdrazanie jako tylko tam, gdzie przynosi to Dzialajg poprawnie, lecz rzadko ale autentyczne dzialania wynikajace
klucz do diugofalowej przewagi. wymierne oszczednoscl finansowe 2 glebokim, lokalnym 2 lokalnej gospodarnosci (bez
Inwestuja i certyfikuja. (np. energia, woda). zrozumieniem celu. formalnego raportowania).

T ———
Minimalistycznie reaktywni Sceptycy

Zmiany tylko pod presjg (prawa Fragmentaryczne kopiowanie ESG to zielone mydienie oczu
lub partnerdw). Wdrazajg konkurencji. Dzialania i zbedny koszt. Brak
najprostsze, tanie dzialania bez powierzchowne, nastawione zaangazowania i obawa przed
szerszej strategii, gléwnie na zysk marketingowy. ryzykiem finansowym.

Walas B.& Fedyk W.(red), 2026. Zdolnos¢ sektora ustug hotelarskich do wdrazania zrownowazonej gospodarki turystyczneji modelu ESG- monografia. WSTIE, Sucha Beskidzka



MODELE WDROZENIOWE ESGW HOTELACH ROZNEGO TYPU

ESG CITY MODEL ESG RESORT MODEL ESG CORPORATE MODEL

Model adaptacyjny Model lokalny Model korporacyjny

uovidd L5

ESG City Light ESG Resort Light ESG Net Light

Model procesowy Model zintegrowany Model standardowy

T, Al

ESG City Medium ESG Resort Medium ESG Net Medium

Model strategiczny Model holistyczny Model globalny

ESG City High ESG Resort High ESG Net High

Al

o

HOTEL INVESTORS
MEETING



Al

Y
HOTEL INVESTORS
MEETING

CZY DZIALANIA ESG PRZYPROWADZA NOWEGO GOSCIA
LUB ZBUDUJA LOJALNOSC?

Goscie decydujg, czy wroca do hotelu, w ciggu pierwszych 7 sekund, zanim jeszcze dotra do recepg;ji ?

"I wcale nie chodzi o to, co widzg, ale o to, co czuje ich mozg. Podczas ITB Berlin 2026 eksperci udowodnili:
przysztosc branzy lezy w neuronauce, a nie w kolorze zaston. Wykorzystanie neuronauki pozwala skrocic czas
aklimatyzacji goscia w nowym miejscu. Dzieki temu czuje sie on ,jak w domu” juz w pierwszej godzinie pobytu, co

bezposrednio przektada sie na wyzsze oceny w serwisach typu Booking czy TripAdvisor”.
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REKOMENDACIJE STRATEGICZNE ROZWOJU TURYSTYKI
DO 2035 ROKU
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Mit niekonczacego sie wzrostu: Analiza zagrozen VUCA ...

MEETING
Maksymalizacja jedynie wzrostu liczby turystéw to btedne koto. Wkraczamy w ere radykalnej zmiennosci, ktéra

przetestuje odpornos$¢ kazdego modelu biznesowego.
. \7 '
U - Niepewnos¢
Zmiany geopolityczne = @
YRR *\ Spadek populaciji

\b‘ (prognoza 35,9 min w 2035 r.)
Ekstremalne zjawiska klimatyczne <—; = \ <

: \
V - Zmiennos$¢

Polski Sektor

Turystyczny

~ II, \ \ Rewolucja wyszukiwania
Dynamiczne skoki _ \ ~ generatywnego (Al)
kosztow energii
’ = / Gentryfikacja turystyczna ..
’ Presja mieszkarcéw ,j‘ I

(overtourism)
L. !

Polaryzacja rynku -
|-S| '~ (premium vs. ekonomiczny)

-~

T Transformacja modeli
R biznesowych

=

A - Niejednoznacznos¢

= A

—

C - Ztozono$

é
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Ekspercka analiza SWOT diagnozujgca stan gospodarki turystycznej pozwala docelowo na opracowanie rekomendacji

obszarow i narzedzi strategicznych oraz konsekwencji rozwojowych. ol

HOTEL INVESTORS
MEETING

MOCNE STRONY IAGROZENIA

SZANSE

Woga Ocena Srednio Wogn Ocena Srednia

Waga Ocena Srednia
(skala (skala waiona
0-1) 1-5)

GZYIII'I“( (skala (skala waiona CZVI'II'Iik CZYI'IIIik

0 1-8)

(skala (skalo waiona
0-) 1-5)

wieloproduktowa
atrakcyjnosé dziedzictwa,
waloréw przyrodniczych
iuzdrowiskowych

rozwijajgea sie
infrastruktura transportowa
inoclegowa

konkurencyjnosé cenowa

bezpieczenstwo

duiy i silny rynek
wewnetrzny

infrastruktura dla segmentu
MICE

02 5 10
01 4 04
02 3 06
03 5 15
01 5 05

4 04

4,4

Mocne i stabe strony

niski poziom integracji
pionowej i poziomej

przedsiebiorcow

rosngce koszty operacyjne,
w tym pracy i energii

niedobor kadr

staba rozpoznawalnosé
kapitatu marki Polska

rozproszenie kompetenciji
pomiedzy interesariuszami
publicznymi i prywatnymi

niestabilno$é finansowania
DMO!

niski poziom cyfryzacji M$P

b (o (e
0-1) 1-5)

01 3 03
02 4 08
02 5 10
02 3 06
01 3 03
01 3 03
01 4 04

3,7

+ Szanse i zagrozenia +0,1

korzystne trendy
W popycie turystycznym

fundusze na cyfryzacje
i zielone inwestycje

CPK (Centralny Port
Komunikacyjny) i wzrost
dostepnosci transportowej
Polski

cyfrowa transformacija,
w tym Al we wszystkich
punktach styku (touch
points)

inwestycje publiczne
i prywatne wspierajgce
turystyke

powszechna optata
turystyczno-
rekompensacyjna

1,5

0,6

0,4

0,6

0,5

0,5

4,1

kurczenie sig populacii
mieszkancow Polski

Swiatowe i regionalne
napigcia geopolityczne

wzrost obcigien
fiskalnych przedsigbiorstw
turystycznych

overtourism, gentryfikacja
i utrata pojemnosci oraz
przepustowosci atrakcji
/waloréw turystyeznych

dominacja globalnych
platform widocznosci
w ekosystemie Al

g Wartosé pozycji strategicznej +0,8 pkt

! Destination Management Organization. W Polsce odpowiednikiem sq: POT-ROT-LOT

5 10
4 08
3 06
4 08
4 08




MAXI-MAXI

Wykorzystanie mocnych stron (atutow)
dlo osiggniecia korzysci z szans pojawiajgeych
sie w otoczeniu rynkowym.

SZANSE = : o2 e
» Rozwoj produktow wysokiej wartosci (city break,

MICE, uzdrowiska, wellness & spa).
» Budowa globalnej marki Polska.

o Wykorzystanie Al.

MAXI-MINI
Wykorzystanie mocnych stron (atutow)
dlo osiggniecia korzysci z szans pojawiajgcych
sie w otoczeniu rynkowym.

o Wykorzystanie bezpieczenstwa i ceny jaoko
przewagi komunikacji marketingowej.

o Dywersyfikacja emisyjnych rynkow zagranicznych.

¢ Rozwoj turystyki krajowe;.
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SLABE STRONY

MINI-MAXI

Przezwyciezenie stabosci wynikajgcej ze stabej
pozycji konkurencyjnej przez wykorzystanie
szansy wzrostu popytu w otoczeniu rynkowym.

 Cyfryzacja sektora + integracja.
¢ Wzmocnienie komunikacji marketingowej.

MINI-MINI

Minimalizacja skutkow wynikajgcych ze stabej
pozycji konkurencyjnej i unikanie zagrozen.

e Restrukturyzacja kosztow

« Polityka wspierania kompetencji.

¢ Umiarkowana regulacja rynkuv.

e Stabilizacja finansowania (POT/ROT/LOT).
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PRODUKTOW TURYSTYCZNYCH POLSKI MEETING

KONKURENCYJNOSC PRODUKTOW - kombinacja trzech parametréw: atrakcje/walory
turystyczne decydujqce o wartosci wizerunkowej produktu, infrastruktura turystyczna (lokalizacja,
standard), dostepnosc komunikacyjna (szybkosc dojazdu, rozktad przestrzenny w kraju, koszt);

ATRAKCYJNOSC PRODUKTOW - kombinacja trzech parametréw: wielkos¢ potencjalnego
segmentu/rynku (liczba przyjazdow i sita nabywcza), korzysc ekonomiczna (wyrazona w
wydatkach), osiggalnosc segmentu (mierzona poziomem kosztow inwestycji w komunikacje
marketingowgq, konwersjq, barierami wejscia).
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REKOMEDOWANE OBSZARY STRATEGICZNE ROZWOJU

TURYSTYKIW POLSCE

Zintegrowane
i zwinne
zarzadzanie

Elastyczne struktury reagujace
na zmiany rynkowe.

Konkurencyjnos¢

/*/‘ gospodarki
turystycznej

Budowanie trwatej przewagi
rynkowej regionow
i przedsiebiorstw.

Cyfryzacja
i innowacyjnos¢

Wdrazanie nowoczesnych
technologii i cyfrowych
rozwigzan w obstudze ruchu.

Turystyka
zrownowazona
i odporna

Rozwdj minimalizujacy wptyw
na srodowisko i odporny na
Kryzysy.

w Kapitat ludzki
** ** i jakos¢
doswiadczenia
turysty

Inwestowanie w kompetencje
kadr i dbatos¢ o satysfakcje gosci.

o Turystyka
spoteczna
i inkluzywna

Zapewnienie dostepnosci
oferty turystycznej dla kazdej
grupy spotecznej.
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Produkty markowe: Gdzie lokowa¢ kapitat do 2035 roku?

Przy ograniczonych zasobach i wymogach polityki zrGwnowazonego rozwoju, wsparcie finansowe i marketingowe

musi by¢ celowane w produkty o najwyzszej stopie zwrotu (ROI) i wysokiej atrakcyjnoSci.

N

POTENCJAL

Turystyka wodna
3S Battyk

City Break
MICE

Spa & Wellness
Uzdrowiska
Turystyka rowerowa

Atrakcyjnos$c

INWESTOWAC

SELEKTYWNY ROZWOJ

Turystyka przyrodnicza
Turystyka goérska
Turystyka kulturowa
Turystyka wiejska

Konkurencyjnosc¢
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FUTURYSTYCZNY RAPORT WIZJI ROKU 2046 PROGNOZUJE SILNE ZMIANY \?&:&’/

POD WPLYWEM EWOLUCJI SZTUCZNEJ INTELIGENCJI, AWSROD NICH: [FmiRns
MEETING

e zmierzch tradycyjnego posrednictwa,

e stabngaca rola wyszukiwarek,

e rosngca rola wskaznika zaufania (trust core),

e przesuniecie roli decydentow w zarzadzaniu podrozami,

e zarzadzanie gtebokimi profilami preferencji (first-party data),

e zagrozenie monopolizacji danych, ktore prawdopodobnie stang sie waluta lub
kapitatem branzy turystycznej,

e rozmycie odpowiedzialnosci w kontekscie ochrony konsumenta.

Parsons M., Executive brief: the future of travel and tourism from the Leadership Exchange, Phocuswright by Northstar, 2026
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JAKIE DWA SKRAJNE SCENARIUSZE ROZWOJU POLSKIEJTURYSTYKI DO 2035 R.? HOT%EI?%SGTORS

Pierwszy zaktada wykorzystanie szans rozwojowych i skuteczng realizacje polityki turystycznej. Drugi stanowi scenariusz
krytyczny (,szukamy dziury w catym”), wskazujacy, jakie konsekwencje moga wystapic przy btednych decyzjach, braku reform
lub kumulacji niekorzystnych zjawisk.

POLSKA 2035 - SUKCES POLSKA 2035 - UTRACONE SZANSE

wartosc turystyki zamiast samej liczby

i e pogon za wolumenem i dalsza presja cenowa

rozproszone kompetencje i niestabilne

zarzadzanie oparte na danych i silnych DMO e wanic

hotele konkurujgce doswiadczeniem wzrost kosztow, niedobor kadr i spadek
i produktywnoscia rentownosci
Al, ESG i odpornosc jako element modelu Al i ESG traktowane jako koszt lub chwilowa

biznesowego moda
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Dziekuje za uwage




PRZYSZ£OSC DESTYNACJI?
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TEZA

ANTYTEZA

Sukces destynacji bedzie nadal mierzony liczba odwiedzajacych
i dynamika wzrostu ruchu turystycznego.

Najwazniejszym miernikiem sukcesu stanie sie wartos¢ ekonomiczna
i spoteczna turystyki przy kontrolowanej liczbie odwiedzajacych.

Destynacje powinny maksymalizowac dziatania promocyjne,
aby zwiekszac konkurencyjnosc.

Nadmierna promocja prowadzi do overtourismu, dlatego zarzadzanie
popytem bedzie wazniejsze niz jego stymulowanie.

Budowa nowych hoteli, atrakgcji i infrastruktury jest podstawowym
warunkiem rozwoju turystyki.

W wielu destynacjach wiekszym wyzwaniem stanie sie ograniczanie nowej
zabudowy i lepsze wykorzystanie istniejgcych zasobdw.

Al, big data i platformy cyfrowe pozwolg skuteczniej zarzadzac
destynacjami oraz zwiekszg satysfakcje turystow.

Nadmierna cyfryzacja ograniczy autentycznosc doswiadczen turystycznych
i zwiekszy zaleznosc¢ od globalnych platform technologicznych.

Przysztosc nalezy do ofert hiperpersonalizowanych tworzonych przez
sztuczng inteligencje.

Coraz wiecej turystow bedzie swiadomie poszukiwac spontanicznych,
niealgorytmicznych doswiadczen.

Zrownowazona turystyka stanie sie podstawowym warunkiem
konkurencyjnosci destynacji.

W okresach kryzysow gospodarczych priorytetem ponownie stanie sie szybki
wzrost ekonomiczny kosztem czesci celow srodowiskowych.

Autentycznos¢, lokalna kultura i dziedzictwo stang sie gtownym
zrodtem przewagi konkurencyjnej.

Globalizacja doswiadczen sprawi, ze turysci beda oczekiwali podobnych
standardow ustug niezaleznie od miejsca pobytu.

DMO przeksztatcg sie w centra zarzgdzania danymi, wspotpraca
i odpornosciag destynacji.

Tradycyjne DMO bedg stopniowo tracity znaczenie na rzecz platform
cyfrowych i bezposrednich relacji miedzy ustugodawcami a turystami.

Rozwdj taniego transportu i potaczen lotniczych bedzie nadal
napedzat wzrost turystyki miedzynarodowej.

Rosnace koszty energii, polityka klimatyczna i ograniczenia emisji CO,
spowoduja renesans turystyki krajowej i regionalnej.

Rozwoj turystyki bedzie coraz silniej opierat sie na akceptacji
i wspotudziale mieszkancow.

Rosnaca komercjalizacja przestrzeni oraz konflikty spoteczne moga
doprowadzic do coraz wiekszego sprzeciwu mieszkarncow wobec rozwoju
turystyki.




PRZYSZtOSC HOTELI?

TEZA

ANTYTEZA

Hotel przysztosci bedzie niemal catkowicie
zautomatyzowany

Im wiecej technologii w hotelu, tym wiekszg przewage konkurencyjna
beda miaty obiekty oferujgce autentyczny kontakt z cztowiekiem

Al zastapi recepcjonistow i concierge

Al przejmie rutynowe zadania, ale zwiekszy znaczenie pracownikow
odpowiedzialnych za budowanie relacji i doswiadczen gosci

Najwazniejszym kryterium wyboru hotelu

pozostanie cena

W erze Al i tatwego porownywania cen przewage zyskaja hotele
oferujace unikalne doswiadczenia, a nie najnizsze stawki

Programy lojalnosciowe s kluczem

do utrzymania klientow

Coraz wiecej gosci bedzie lojalnych wobec doswiadczen i wartosci
marki, a nie wobec punktéw i rabatow

Hotele powinny dazy¢ do maksymalnego
obtozenia przez caty rok

Maksymalizacja obtozenia nie zawsze oznacza maksymalizacje zysku
ani najwyzszg satysfakcje gosci

Im wiecej udogodnien oferuje hotel, tym jest
bardziej konkurencyjny

Nadmiar ustug zwieksza koszty i komplikuje zarzadzanie — przysztosc
moze nalezec do hoteli wyspecjalizowanych i prostych

Standaryzacja sukces  sieci

hotelowych

gwarantuje

Goscie coraz czesciej wybierajg obiekty z lokalnym charakterem
i niepowtarzalng atmosferg zamiast identycznych standardow na
catym swiecie

ESG jest przede wszystkim kosztem dla hoteli

ESG staje sie zrodtem przewagi konkurencyjnej, oszczednosci
operacyjnych i tatwiejszego dostepu do finansowania

Booking.com i OTA s3 niezbednym partnerem
kazdego hotelu

W dtuzszej perspektywie najwiekszg przewage osiaggna hotele, ktore
odzyskajg bezposrednia relacje z gosciem i ograniczg zaleznosc
od posrednikow
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