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1. Trendy społeczno-gospodarcze  

 

1.1 Stany Zjednoczone  

 2020 2021 2022 

PKB w USD 21 490 000 000 23 315 080 000 25 462 700 000 

PKB per capita w USD 63 051 70 159 76 348 

Poziom bezrobocia (w %) 8,1 5,5 3,5 

Inflacja - CPI 1,4% 7% 6,5% 

Kurs PLN/USD 3,8993 4,0600 4,4018 

Źródła: Bureau of Economic Analysis – U.S. Department of Commerce, International 

Monetary Fund, U.S. Bureau of Labor Statistics, NBP. 

30 marca 2023 r. amerykańskie Biuro Analiz Ekonomicznych opublikowało końcowy 

odczyt danych na temat wzrostu gospodarczego Stanów Zjednoczonych w czwartym 

kwartale 2022 roku. Ostateczna rewizja amerykańskiego wskaźnika PKB 

przyniosła słabszy odczyt niż w publikacji z końca lutego - PKB USA w ujęciu 

annualizowanym w czwartym kwartale 2022 roku wyniosło 2,6%, wobec 

opublikowanych wcześniej 2,7%. Warto przypomnieć, że jest to druga rewizja tego 

wskaźnika - pierwsze szacunkowe dane ze stycznia mówiły o wzroście PKB w tempie 

2,9%. 

W całym 2022 roku gospodarka Stanów Zjednoczonych zanotowała wzrost o 2,1% r/r, 

wobec wzrostu PKB o 5,9% r/r w 2021 roku i spadku o -2,8% w pandemicznym 2020 

roku. 

Był to pierwszy odczyt PKB w 2022 roku wskazujący na dodatnią dynamikę 

amerykańskiej gospodarki, przerywający trwającą od początku roku techniczną recesję 

(tj. dwa odczyty PKB z rzędu o ujemnej dynamice). W drugim kwartale dane o PKB 

wskazały na spadek o -0,6% w ujęciu annualizowanym, a w pierwszym kwartale spadek 

PKB wyniósł -1,6% (annualizowany). 

Rosnąca wartość dolara amerykańskiego w ostatnim roku jest dobrodziejstwem dla 

Amerykanów podróżujących za granicę, którzy uzyskają większy zwrot z każdego 

wydanego dolara za granicą, pomimo gwałtownej inflacji w kraju. 

Dolar w 2022 roku osiągnął parytet z euro po raz pierwszy od dwóch dekad, dzięki czemu 

podróże do Europy były dla Amerykanów o 10 do 15 procent tańsze niż w tym samym 

czasie rok wcześniej. Za dolara kupowało się około 15 procent więcej niż rok temu w 19 

krajach europejskich, które używają euro oraz około 30 procent więcej w Polsce. 
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Według American Society of Travel Advisors wraz z rosnącymi kosztami podróży, silny 

dolar amerykański jest pozytywnym wynikiem netto wśród wszystkich zakłóceń 

w branży.  

Według niedawnej ankiety przeprowadzonej przez Destination Analysts, połowa 

amerykańskich turystów twierdzi, że wysokie ceny powstrzymały ich od podróżowania 

na początku sezonu letniego tj. w czerwcu 2022 r., co stanowi wzrost o 8 punktów 

procentowych w porównaniu z poprzednim miesiącem. 

Korzystne kursy walut osłabiają wpływ inflacji, która wzrosła w Europie w podobnym 

tempie jak w USA. Z danych firmy Expedia wynika, że liczba wyszukiwań letnich 

wycieczek do popularnych europejskich miejsc, takich jak Paryż, Londyn, Rzym, 

Amsterdam i Dublin, wzrosła dwucyfrowo. Według portalu Hotels.com podobny wzrost 

zainteresowania obiektami noclegowymi odnotowano w Kopenhadze, Atenach 

i Madrycie. 

Osoby podróżujące do Europy są narażone na zwiększone ryzyko opóźnień lub odwołań 

lotów ze względu na braki w zatrudnieniu obsługi linii lotniczych. 65 % Amerykanów 

podróżujących za granicę podaje zakłócenia w podróży na lotniskach oraz potencjalnie 

odwoływane loty jako główny czynnik negatywny wpływający na ich plany podróży 

zagranicznych, daleko przed obawami związanymi z pandemią i inflacją. 

Eksperci z U.S. Travel Association podają, że wyeliminowanie wymogu przeprowadzania 

testów przed wyjazdem miało pozytywny wpływ na podróże, aczkolwiek nie spodziewają 

się pełnego ożywienia sektora podróży międzynarodowych do 2025 r. 

Podsumowując: 

• PKB USA wzrósł o 2,1% w 2022 r. po wzroście o 5,9% w 2021 r. 

• Inflacja rok do roku, czyli tempo wzrostu cen konsumpcyjnych, wyniosła 

w grudniu 2022 r. 6,5%. 

• Rezerwa Federalna podniosła stopy procentowe siedem razy w 2022 r. i ponownie 

1 lutego 2023 r., aby ograniczyć inflację, podnosząc stopę docelową z bliskiego zera 

do 4,5-4,75%. 

• Biorąc pod uwagę inflację, średnie godzinowe zarobki pracowników spadły o 1,7% 

w grudniu 2022 r. w porównaniu z rokiem poprzednim. 

• Stosunek bezrobotnych do wolnych miejsc pracy przez cały 2022 r. utrzymywał 

się na rekordowo niskim poziomie lub w jego pobliżu. 
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• Stopa bezrobocia na początku 2022 roku wynosiła 4%, a zakończyła rok na 

poziomie 3,5%. 

• Wskaźnik aktywności zawodowej pozostaje prawie o jeden punkt procentowy 

niższy niż w lutym 2020 r. 

1.2 Kanada 

 2020 2021 2022 

PKB w USD 1 643 410 000 1 988 340 000 2 139 840 000 

PKB per capita w USD 43 258 51 987 54 104  

Poziom bezrobocia (w %) 9,7 7,5 5,3 

Inflacja – CPI 2,8% 3,4% 6,3%  

Kurs PLN/ CAD 2,907 3,2221 3,2486 

Źródła: Bank Światowy, IMF, NBP, StatCan, National Bank of Canada 
 
Potwierdzają się wcześniejsze sygnały sugerujące spowolnienie tempa wzrostu 

kanadyjskiej gospodarki. W trakcie 2022 lata gospodarka Kanady rosła w powolnym 

tempie, co przełożyło się na pogorszenie sytuacji na rynku pracy, według serwisu 

Bloomberg. 

W okresie pandemii władze zdecydowały się na bezprecedensowe wsparcie gospodarki, 

którego wartość oceniana jest na 15 proc. rocznego PKB. 

Zorientowana na eksport gospodarka Kanady jest w znacznym stopniu uzależniona od 

koniunktury w USA, w tym spory udział eksportu oraz sektora ropy i gazu wpływa na 

podatność na duże wahania dolara kanadyjskiego. 

Trzymiesięczne spowolnienie zakończyło pięć kolejnych kwartałów wzrostu i było 

spowodowane głównie mniejszymi wydatkami przedsiębiorstw i gospodarstw 

domowych na różnego rodzaju inwestycje. 

W grudniu całkowita produkcja gospodarcza Kanady spadła o 0,1 procent w stosunku do 

poziomu z listopada. 

Eksperci z Capital Economics uważają, że stagnacja w produkcji gospodarczej Kanady pod 

koniec 2022 r. pozostawia gospodarkę w gorszym stanie niż oczekiwał Bank of Canada. 
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2. Sytuacja na rynku turystycznym 

2.1 Liczba wyjazdów ze Stanów Zjednoczonych 

Z danych opublikowanych przez Amerykańskie Narodowe Biuro Podróży i Turystyki 

(NTTO) wynika, że w 2022 roku liczba wyjazdów zagranicznych obywateli 

amerykańskich ze Stanów Zjednoczonych wyniosła łącznie 80 729 714, co oznacza wzrost 

o 65,7% w porównaniu z 2021 r. 
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2.2 Model zachowań turystycznych Amerykanów podczas podróży zagranicznych 
w rozkładzie dochodowym. 

W oparciu o badanie firmy MMGY „Global’s Portrait of American International Travelers” 

przeprowadzone w USA w 2022 r. - Amerykanie o najwyższych dochodach tj. powyżej 250 

tys. USD rocznie na gospodarstwo domowe, najczęściej podróżują za granicę oraz 

przeznaczają na swoje podróże największy budżet.  

Poniższa tabelka przedstawia rozkład wydatków Amerykanów odbywających podróże 

zagraniczne z podziałem na wysokość dochodu na gospodarstwo domowe: 

Dochody $100.000-$149.999 $150.000-$249.000 $250.000+ 

Liczba wyjazdów 2,6 4,3 5,3 

Budżet na wyjazd $3.601 $3.387 $5.728 

Razem wydatki roczne $9.362 $14.564 $30.360 

Źródło: United States Tour Operators Association, MMGY Global’s 2022 Portrait of American International 

Travelers TM.  

2.3 Motywacje do podróży, źródła informacji o nowych destynacjach oraz 

preferencje rynkowe. 

Poznanie nowego miejsca oraz bezpieczeństwo w destynacji docelowej to najistotniejsze 

czynniki przy podejmowaniu decyzji o wyborze kierunku podroży zagranicznej. Poniżej 

prezentujemy rozkład procentowy czynników decyzyjnych grupy docelowej: 

 

Źródło: USTOA MMGY Global’s 2022 Portrait of American International Travelers TM.  
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Dodatkowe wnioski zauważalne przy badaniu: 

• Różnice pokoleniowe.  

W większym niż w przypadku starszych pokoleń, na wybór kierunku podróży 

przez grupę 27-42 lata mają wpływ rekomendacje znajomych i rodziny, opinia 

miejsc docelowych w zakresie zrównoważonej turystyki oraz fakt, że odwiedzają 

je jako pierwsi z rodziny i/lub znajomych. 

• Różnice w dochodach.  

Osoby o wyższych rocznych dochodach (tj. powyżej 150 tys. USD) częściej niż inni 

uznają fakt bycia pierwszym wśród rodziny i znajomych wpływa na ich wybór 

kierunku podróży zagranicznej.  

 

Badając motywację do wyjazdów zagranicznych Amerykanów ustalono 

najbardziej interesujące aktywności z podziałem na grupy wiekowe. Wyniki 

badania prezentuje poniższe zestawienie: 

 

Źródła informacji, które mają decydujący wpływ na podjęcie decyzji o podróży – główne 

wnioski: 

1. Witryny z recenzjami miejsc podróży to najważniejsze źródła, które Amerykanie 

biorą pod uwagę, nawet bardziej niż opinia znajomych i rodziny. 

2. Wykorzystywane źródła różnią się znacząco w zależności od pokolenia. 
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3. Google Travel jest najczęściej używaną witryną przez grupę wiekową 27-42 lata, 

podczas gdy osoby z pokolenia 43-58 lat najczęściej korzystają z Expedii, a osoby 

z pokolenia wyżu demograficznego tj. 59-77 lat najchętniej korzystają 

z Tripadvisor.  

4. Media społecznościowe odgrywają coraz większą rolę w podejmowaniu decyzji 

dotyczących podróży zagranicznych.  

 

Dodatkowe wnioski 

Różnice pokoleniowe:  

Grupa 27-42 lata częściej niż starsze pokolenia korzystała z Google Travel. 

W rzeczywistości jest to ich ulubiona witryna internetowa zawierająca informacje 

dotyczące kierunków podróży. 
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Osoby z pokolenia wyżu demograficznego (tj. grupa 59-77 lat) znacznie częściej niż 

młodsze pokolenia korzystały z serwisu Tripadvisor. 

Różnice w dochodach: 

Podróżujący, których dochody gospodarstwa domowego przekraczają 250 tys. USD 

rocznie częściej niż gospodarstwa domowe o niższych dochodach korzystają z Google 

Travel, Kayak oraz Orbitz.  

Obecność w mediach społecznościowych jest niezbędna, aby przyciągnąć pokolenie 

w wieku 25-40 lat. Biorąc pod uwagę niektóre media społecznościowe mają taki sam 

wpływ na podjęcie decyzji o podróży zagranicznej, jak rekomendacje przyjaciół i rodziny. 

Starsi odbiorcy częściej korzystają ze strony internetowej dedykowanej celowi podróży, 

przewodników dla zwiedzających online oraz drukowanych katalogów. Trzy czwarte 

podróżnych wskazuje, że korzysta z mediów społecznościowych przy planowaniu 

podróży, a najczęściej używany jest YouTube. 

 

 

 

 



 

11 

 

Dodatkowe wnioski 

Różnice pokoleniowe: 

Znacznie mniej osób z wyżu demograficznego wskazuje, że korzysta z mediów 

społecznościowych do planowania podróży.  

YouTube, Instagram i Facebook są używane w równym stopniu przez pokolenie 27-42 lat 

i pokolenie 43-58 lat, podczas gdy Tiktok jest używany znacznie częściej przez pokolenie 

27-42 lata.  

Różnice w dochodach: 

Znacznie więcej podróżnych o dochodach powyżej 150 tys. USD rocznie wskazuje, że 

korzysta z mediów społecznościowych przy planowaniu podróży.  
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Kolejnym wnioskiem obrazującym preferencje rynkowe jest poniższy rozkład 

prezentujący znaczną część grupy docelowej na rynku USA, tj. 79% amerykańskich 

turystów wybiera odwiedzenie kilku miejsce podczas podroży zagranicznej: 
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2.4 Kierunki podróży oraz długość pobytu. 

Poniższe zestawienie prezentuje kierunki podróży z USA w 2022 r. w porównaniu do 

2019 r. (zmiana % w stosunku do 2019 r.) 

 

Długość pobytu Amerykanów i Kanadyjczyków w krajach europejskich to średnio 14-16 

dni. Z reguły są to pobyty w 2-3 krajach. Do Europy najczęściej udają się w okresie od 

połowy maja do grudnia.  

2.5 Zagrożenia w podróżach zagranicznych.  

Głównymi zagrożeniami zidentyfikowanymi przez amerykańskich touroperatorów, które 

mogą zagrozić podróżom w ciągu najbliższych trzech lat są: 

- wzrost kosztów utrzymania w USA, 

- powracające masowe kryzysy zdrowia publicznego, 

- braki doświadczonej kadry w branży turystycznej, 

- wojna w Ukrainie. 
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2.6 Kanały dystrybucji. 
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Wycieczki grupowe – główne wnioski: 

1. Prawdopodobieństwo odbycia wielodniowej, zorganizowanej wycieczki grupowej 

wzrosło w porównaniu z rokiem 2019. 

2. Przy planowaniu udziału w zorganizowanej wycieczce grupowej podróżni 

najczęściej najpierw wybierają miejsce docelowe, a następnie szukają biura 

podróży. 

3. Witryny z recenzjami kierunków podróży oraz witryna internetowa biura, gdzie 

są podane koszty all-inclusive są głównymi źródłami wyszukiwania wycieczek 

grupowych. 
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2.7 Wpływ wojny w Ukrainie na wyjazdy Amerykanów do Europy. 

W okresie, gdy wiele ograniczeń związanych z Covid zaczęło znikać i w którym planowane 

są letnie wakacje, agresja Rosji na Ukrainę sprawiła, że wielu Amerykanów zrezygnowało 

z podróży do Europy Środkowej i Wschodniej w 2022 roku i według InteleTravel, 

(internetowego biura podróży z siecią ponad 70 tys. niezależnych agentów turystycznych 

w USA) prawdopodobnie ten trend utrzyma się do momentu zakończenia konfliktu 

zbrojnego.  

W 2022 roku odnotowano odwołania, przełożenia i mniejszą liczbę rezerwacji, 

w szczególności grupowych, do Polski oraz pozostałych krajów Europy Centralnej 

i Wschodniej. Relacjonowana codziennie w amerykańskich mediach wojna w Ukrainie 

oraz nuklearne napięcia geopolityczne powodują chwilowy spadek sprzedaży oferty 

Polski wśród amerykańskich touroperatorów.  

Badania wskazują, że wojna w Ukrainie powoduje, że amerykańscy turyści ponownie 

zastanawiają się nad podróżowaniem na większy obszar Europy. W niedawnej ankiecie 

przeprowadzonej przez MMGY Travel Intelligence wśród podróżnych z USA, prawie dwie 

trzecie (62%) jako czynnik wpływający na plany podróży do Europy wymieniło obawy 

związane z rozprzestrzenieniem się wojny w Ukrainie na pobliskie kraje. To dwa razy 

więcej (31%) osób, które wymieniły Covid-19 jako powód do niepokoju. Prawie połowa 

(47%) podróżnych stwierdziła, że chce poczekać i zobaczyć jak rozwinie się sytuacja w 

Ukrainie, zanim zaplanuje wizytę w Europie. 
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Szeroko relacjonowane w amerykańskich wiadomościach ataki Rosji na obiekty 

nuklearne w Ukrainie, w tym zajęcie największej ukraińskiej elektrowni jądrowej, 

potęgują obawy związane z podróżą do Europy Centralnej wśród Amerykanów. Według 

ekspertów branżowych jakiekolwiek ruchy związane z uzbrojeniem nuklearnym mogą 

skutkować dalszym masowym anulowaniem wycieczek.  

Należy podkreślić, że nie każdy potencjalny turysta będzie trzymał się z daleka. Grupa, 

która nie zna zasięgu konfliktu na urlop wybierze pozaeuropejskie destynacje. Natomiast 

amerykańscy turyści, którzy często podróżują indywidualnie nie przestraszyli się 

planując wakacje w Polsce oraz krajach naszego regionu. Widzimy to po danych 

napływających m.in. z polskiej bazy hotelowej.  

Chociaż eksperci zalecają zakup ubezpieczenia podróżnego, nie wszystkie polisy są sobie 

równe. Działania wojenne nie są przyczynami anulowania lub przerwania umowy, które 

są zwykle uwzględniane w ubezpieczeniu podróżnym. Dodatkowo wojna i inwazja 

zbrojna są uwzględnione w ogólnych wyłączeniach większości planów, co oznacza, że nie 

ma pokrycia innych rodzajów strat. 

Jeśli podróżni chcą mieć możliwość anulowania podróży, ponieważ obawiają się zmiany 

bezpieczeństwa ich podróży z powodu wojny, musieliby wykupić plan ochrony podróży 

z opcją Anuluj z dowolnego powodu. Ten rodzaj planu może dodać dodatkowe 350-450 

USD od osoby.  

Departament Stanu USA wydał zalecenia dotyczące zakazu podróżowania dla czterech 

krajów, w tym Ukrainy, gdzie toczy się wojna oraz Rosji, ze względu na niesprowokowany 

i nieuzasadniony atak rosyjskich sił zbrojnych na Ukrainę, możliwość nękania obywateli 

USA przez rosyjskich urzędników państwowych. 

Istnieją również związane z wojną zalecenia „Nie podróżuj” dla sąsiedniej Mołdawii ze 

względu na konflikt zbrojny w regionie oraz dla Białorusi z powodu arbitralnego 

egzekwowania prawa, ryzyka zatrzymania, rosyjskiego ataku wojskowego na sąsiednią 

Ukrainę, narastania rosyjskiego wojskowych na Białorusi wzdłuż granicy z Ukrainą, 

COVID-19 i związane z tym ograniczenia wjazdu. 

Podróżnym rozważającym podróż do Europy zaleca się również zapoznanie się 

z poradami dotyczącymi podróży Departamentu Stanu USA. 

 

2.8 Prognozowane wydatki na podróże zagraniczne 

Na podstawie badanie przeprowadzonego przez MMGY pod koniec 2022 r. wydatki 

Amerykanów na podróże międzynarodowe przekroczą poziom z roku 2019. Amerykanie 

planują odbycie zagranicznych wakacji 3,8 razy w porównaniu do 2,2 w roku 2019. 
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Przewidywane wydatki na zagraniczne wakacje wyniosą 15.364 USD co stanowi wzrost 

o 16% w porównaniu ze średnimi wydatkami rocznymi przed pandemią. W przedziale 

dochodowym wydatki na wycieczki zagraniczne znacznie wzrosną wśród gospodarstw 

domowych przewyższających dochód roczny w wysokości 250 tys. USD.  

W 2022 r. globalny ruch lotniczy osiągnął 70% poziomu sprzed pandemii – imponujący 

wyczyn, biorąc pod uwagę, że nadal istniały ograniczenia kadrowe i operacyjne, nie 

wspominając o zamkniętych granicach w niektórych miejscach docelowych. 

Chociaż Amerykanie są zadowoleni z powrotu normalności i odbicia turystyki, 

podróżowanie w 2022 roku było obarczone dużym ryzkiem. Niedobór samochodów do 

wynajęcia, zatłoczone europejskie stolice i niebotyczne ceny biletów lotniczych były 

głównymi przyczynami utrudnień.  

Priorytetem w planowych wydatkach amerykańskich gospodarstw domowych wciąż są 

podróże. Inflacja odbija się na dochodach wszystkich, ale jak dotąd to nie wystarczy, aby 

zniechęcić kogokolwiek do rezygnacji z planów podróży. U.S. Travel Assiociation 

przewiduje wzrost dalszy wydatków na podróże w 2023 r. w porównaniu z 2022 r.  

Ankieta zrealizowana przez Booking.com wykazała, że prawie połowa (49%) 

respondentów wybrała, że prawdopodobnie wyda więcej na następną podróż, aby 

nadrobić stracony czas podczas ograniczeń pandemicznych. Badanie przeprowadzone 

przez Expedia pokazało, że 80% respondentów w wieku od 18 do 34 lat jest gotowych 

więcej zapłacić, aby poprawić jakość swoich podróży. 

Hotele średniej klasy ograniczają standardową ofertę, eliminując śniadania i ograniczając 

usługi codziennego sprzątania, co sprawia, że luksusowe hotele wyróżniają się jeszcze 

bardziej niż kiedykolwiek przyciągając zamożnych turystów.  

Arbitraż walutowy stawia na mapie nowe destynacje. Dolar amerykański jest mocniejszy 

niż był od dłuższego czasu, co sprawia, że podróże międzynarodowe wyglądają 

szczególnie atrakcyjnie. Od początku grudnia 2022 r. dolar i euro wymienia się prawie 1 

do 1, a kursy wymiany walut do wielu innych popularnych miejsc poza strefą euro są 

również korzystne.  
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Stany Zjednoczone odnotowują rekordowo wysoki ruch krajowy. Chociaż podróże 

międzynarodowe mogą wyglądać na niedrogie, w rzeczywistości wielu podróżnych 

pozostaje w USA. Badanie przeprowadzone przez firmę Expedia wykazało, że 59% 

respondentów spodziewa się zaplanować podróż w obrębie Stanów Zjednoczonych 

zamiast lub oprócz podróży zagranicznych. 

3. Przyjazdy do Polski 

3.1 USA  
 2020 2021 2022 

L. wyjazdów do Polski (w tys.) 164.000 165.000 bd 

L. wyjazdów do Polski obejmujących 

co najmniej 1 nocleg (w tys.) 

68.629 117.659 bd 

L. korzystających z bazy noclegowej na 

terenie Polski (w tys.) 

bd 167.047 397.573 

L. udzielonych noclegów w bazie 

noclegowej na terenie Polski (w tys.) 

164.857 348.202 957.556 

Źródła: MsiT-GUS-NBP 
3.1 Kanada 

 2020 2021 2022 

L. wyjazdów do Polski (w tys.) bd bd bd 

L. wyjazdów do Polski obejmujących 

co najmniej 1 nocleg (w tys.) 

5.134 6.541 bd 

L. korzystających z bazy noclegowej na 

terenie Polski (w tys.) 

bd 8.632 27.821 

L. udzielonych noclegów w bazie 

noclegowej na terenie Polski (w tys.) 

14.619 17.792 70.813 

Źródła: MsiT-GUS-NBP 
 

 

 

 

 



 

20 

 

4. Połączenia 

 

4.1 Lotnicze 

W 2022 r. jedynym przewoźnikiem oferującym bezpośrednie połączenia lotnicze z USA 

i Kanady do Polski były Polskie Linie Lotnicze LOT. Połączenia obsługiwane przez LOT na 

trasach amerykańskich w znacznej części opierają się na ruchu etnicznym. Rejsy z/do USA 

i Kanady to ruch generujący około 30 procent przychodów LOT. Jest to rynek kluczowy 

z punktu widzenia połączeń długodystansowych. W 2022 roku udało się powrócić do 

wyników z 2019 roku, kiedy w szczytowym momencie przewoźnik oferował 41 rejsów 

tygodniowo z/do USA. W 2022 r., po 12 latach przerwy, do siatki połączeń wykonywanych 

przez LOT wróciły bezpośrednie rejsy na trasie Newark – Kraków. 

Stan na 2022 r. - bezpośrednie połączenia PLL LOT: 

 

Stany Zjednoczone:  

Newark – Warszawa – od 3 do 5 rejsów tygodniowo w zależności od sezonu, 

Newark – Kraków – 1 rejs w tygodniu (rejs sezonowy), 

Newark – Rzeszów - 1 rejs w tygodniu (rejs sezonowy), 

Nowy Jork (JFK) – Warszawa – od 6 do 11 rejsów tygodniowo, 

Chicago – Warszawa – od 6 do 11 rejsów tygodniowo (w zależności od sezonu), 

Chicago – Kraków – 1 do 4 rejsów tygodniowo (w zależności od sezonu),  

Los Angeles – Warszawa – od 3 do 7 rejsów tygodniowo (w zależności od sezonu, rejs 

operował od końca MAR2022), 

Miami – Warszawa – 3-4 razy tygodniowo (w zależności od sezonu).  

Kanada: 

Toronto -Warszawa – od 5 do 12 rejsów tygodniowo 9 (w zależności od sezonu). 

W porównaniu do stanu z 2019 r. została zwiększona liczba oferowanych połączeń. Dla 

porównania siatka połączeń w 2019 r. przedstawiała się następująco:  

Z USA:  

Newark – Warszawa – od 3 do 5 rejsów tygodniowo w zależności od sezonu,  

Nowy Jork (JFK) – Warszawa – od 6 do 10 rejsów tygodniowo,  

Chicago – Warszawa – od 6 do 9 rejsów tygodniowo,  

Chicago – Kraków – 2 razy tygodniowo,  
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Los Angeles – Warszawa – od 4 do 7 rejsów tygodniowo,  

Newark – Rzeszów – 1 rejs tygodniowo,  

Miami – Warszawa – 4 razy tygodniowo.  

Z Kanady:  

Toronto -Warszawa – od 5 do 9 rejsów tygodniowo.  

 

Bezpośrednie połączenia LOT kosztują średnio ok. 1300-1600 USD w obie strony, przy 

czym zakup biletu w jedną stronę kosztuje niemal tyle samo, co bilet powrotny.  Tańszą 

alternatywą są połączenia z przesiadkami oferowane przez innych przewoźników, np. 

Lufthansa, SAS, Swiss, Finnair, Air Canada z przystankami we Frankfurcie, Monachium, 

Kopenhadze, Zurychu, Toronto (ceny w dwie strony od ok. 900 USD). 

 

5. Popyt na polskie produkty turystyczne 

 

Ze względu na wybuch wojny w Ukrainie została odwołana w 2022 r. znaczna część 

wyjazdów grupowych u większości amerykańskich touroperatorów do regionu Europy 

Środkowej oraz Wschodniej. W rozmowach z amerykańskimi touroperatorami 

w większości obserwowana jest postawa wyczekująca na zakończenie wojny w Ukrainie.  

Obserwujemy natomiast wzrost ruchu ze strony klientów indywidulanych wśród których 

Polska postrzegana jest przede wszystkim jako cel podróży kulturowych z naciskiem na 

poznawanie historii. 

Poniższe zestawienia prezentują preferencje dla osób zainteresowanych odwiedzaniem 

miejsc historycznych: 
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Turyści z Ameryki Północnej chcący odwiedzić Polskę mają do wyboru następujące opcje: 

• internetowa rezerwacja indywidualna (strony hoteli oraz linii lotniczych),  

• indywidualne usługi agenta turystycznego,  

• zakup gotowego pakietu u tour operatora. 
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Podobnie do lat ubiegłych oferta uwzględniająca Polskę jako cel podróży dostępna 

w biurach podróży w USA i Kanadzie obejmuje przede wszystkim: 

a) podróże objazdowe przez najważniejsze polskie miasta (Warszawa, Kraków, 

Gdańsk, Poznań, Wrocław), 

b) Wyjazdy dotyczące dziedzictwa i historii w szczególności związanej z II Wojną 

Światową oraz kulturą żydowską, 

c) podróże religijne oraz pielgrzymkowe, 

d) programy tematyczne, np. jarmarki bożonarodzeniowe, podróże genealogiczne. 

 

Część touroperatorów oferuje programy objazdowe dedykowane tylko Polsce, które 

obejmują m.in. Warszawę, Kraków, Wrocław, Poznań oraz Gdańsk o długości od 8 do 14 

dni.  Krótsze wyjazdy nie są preferowane ze względu na długi przelot z Ameryki Północnej 

oraz znaczną różnicę czasową. 

Dużą popularnością cieszą się programy objazdowe obejmujące kilka krajów 

europejskich. W ofertach amerykańskich biur podróży Polska przeważnie pojawia się 

w programach obejmujących m.in. Czechy, Węgry, Niemcy oraz Austrię.  

 

Zainteresowanie Polską jako celem podróży, tak jak w ostatnich latach, analizowane jest 

z wykorzystaniem kilku kanałów komunikacji monitorowanych przez ZOPOT Chicago, 

w tym:   

• zapytań telefonicznych oraz mailowych skierowanych do Ośrodka, 

• spotkań z podczas wydarzeń branżowych, 

• spotkań indywidualnych w Ośrodku, 

• interakcji w mediach społecznościowych oraz analizy wyszukiwanej treści 

w serwisie www.poland.travel. 

W 2022 r. większość zapytań dotyczyła ogólnego poziomu bezpieczeństwa w Polsce 

związanego z toczącą się w sąsiednim kraju wojną, sytuacji związanej z pobytem 

uchodźców z Ukrainy oraz praktycznych stron podróżowania po Polsce.  

 

 

 

 

http://www.poland.travel/
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6. Analiza wybranych działań 

 

1. Emisja filmów reklamowych "Poland - Discover Your Roots" promujących pilotażowy 

program "Polska jest w Tobie" podczas 34-go Festiwalu Filmów Polskich w Ameryce. 
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2. Emisja 30 sekundowych spotów filmowych „Poland – Discover Your Roots” na 

lokalnych kanałach stacji telewizyjnej FOX w aglomeracjach o dużym skupieniu 

Amerykanów z polskim pochodzeniem tj.:  

- kanał FOX 32 w aglomeracji Chicago, 

- kanał FOX 5 w aglomeracji Nowy Jork, 

- kanał FOX 2 w aglomeracji Detroit, 

- kanał FOX 9 w aglomeracji Minneapolis. 

Kampania objęła 76 emisji spotów w okresie od 14.11.2022 do 1.01.2023, podczas 

spotkań transmitowanych na żywo polskiej reprezentacji narodowej w fazie grupowej 

XXII Mistrzostw Świata w Piłce Nożnej. 
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2. Zewnętrzna rekalma cyfrowa "Poland - Discover Your Roots" w wybranych 

aglomeracjach o dużym skupieniu Amerykanów z polskim pochodzeniem. na stacjach 

metra oraz komunikacji miejskiej.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3. Artykuły sponsorowane 
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4. Kampania w ramach Grupy V4 na portalach Expedia 

 

 

 

 

7. Analiza zachowań konkurencji 

 

 Analizując zachowania konkurencji w aspekcie komunikacji i działań promocyjnych 
szczególnie po wybuchu wojny w Ukrainie nie zanotowano znaczących zmian 
w prowadzonych od kilku lat działaniach marketingowych.   
W 2022 r. najpopularniejsze europejskie destynacje dla Amerykanów oraz 

Kanadyjczyków prezentowały się następująco: 
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1. Włochy 

2. Grecja 

3. Francja 

4. Wielka Brytania 

5. Islandia 

6. Hiszpania 

7. Portugalia 

8. Irlandia 

9. Chorwacja 

Kampanie prowadzone przez narodowe organizacje turystyczne skupiały się na 

działaniach online (rozwój strony www, kampanie internetowe, PR, storytelling). 

Bezpośrednia konkurencja z Grupy V4 nie przeprowadzała kampanii promocyjnych poza 

współpracą B2B z wybranymi touroperatorami oraz w ramach wspólnego programu 

„Discover Central Europe” na rynku amerykańskim. Wyróżniały się tutaj Węgry 

z promocją turystyki rzecznej będącej cały czas niezmiernie popularnym produktem 

turystycznym wśród zamożnej części amerykańskich turystów. 

Według danych udostępnionych przez USTOA oferty programów do krajów bezpośrednio 

konkurujących z Polską w 2021 r. sprzedawała następująca liczba tour operatorów 

zrzeszonych w stowarzyszeniu (zestawienie nie obejmuje firm, które nie są 

zarejestrowane w USTOA): 

 
 Polska  Czechy  Węgry  Niemcy  Austria  

Liczba członków USTOA 
prezentujących ofertę  

48 70 70 85    72  

 
Dla porównania stan na 2020 r. przedstawiał się następująco: 

 Polska Czechy Węgry Niemcy Austria 

Liczba członków USTOA 
prezentujących ofertę 

50  72  68  85    72  

Źródło: USTOA 

 

 

Analiza kosztowa na postawie oferty amerykańskiego touropeatora Collette 

Tours:  

Włochy – „Best of Italy” 12 dni, 17 posiłków, bez przelotu -  3.399 USD 

Grecja – „Greece Isnald Hopper” 11 dni, 13 posiłków, bez przelotu – 2.799 USD 

Francja – „France Magnifique” 12 dni, 16 posiłków, bez przelotu – 3.599 USD 

UK – „British Landscapes” 10 dni, 13 posiłków, bez przelotu – 2.299 USD 

Islandia – „Land of Fire & Ice” 10 dni, 14 posiłków, bez przelotu – 3.199 USD 

Hiszpania – „Spain’s Classics” 12 di=ni, 16 posiłków, bez przelotu – 2.999 USD 
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Portugalia – „Sunny Portugal” 10 dni, 13 posiłków, bez przelotu – 1.899 USD 

Irlandia – „The Best of Ireland” 15 dni, bez przelotu, 21 posiłków - 3.999 USD 

Chorwacja „Croatia & Islands” 12 dni, 20 posiłków, bez przelotu – 3.499 USD 

Niemcy „Discover Germany” 10 dni, 12 posiłków, bez przelotu – 2.799 USD 

Austria – „Spotlight on Austria” 12 dni, 16 posiłków, bez przelotu – 3.599 USD 

Polska – „Discovering Poland” 12 dni, 16 posiłków, bez przelotu – 2.599 USD 

„Majestic Cites of Central & Eastern Europe” (Berlin, Praga, Wiedeń, Budapeszt, 

Kraków)14 dni, 19 posiłków, bez przelotu – 3.499 USD  

 

Główne kanały sprzedaży to:  

a) portale internetowe: Expedia; Booking.com; Google Travel; Airbnb; 

Hostelworld; Vrbo; HRS; Hotelbeds; Trivago; Kayak; Priceline; Orbitz; 

Hotels.com 

b) strony internetowe touroperatorów, hoteli, linii lotniczych oraz agentów   

       turystycznych. 

8. Mierniki działań promocyjnych 

L.p.  Rok  
2021 

Rok  
2022 

1. Podróże prasowe i studyjne 
Liczba przyjętych dziennikarzy 1 10 

Liczba przyjętych przedstawicieli zagranicznych 
touroperatorów 

0 17 

Liczba blogerów/influencerów  lub innych 1 0 

2. 
 

Touroperatorzy 
Liczba touroperatorów z rynku działania ZOPOT, którzy 
posiadają w swojej ofercie Polskę – stan na koniec 2022 r. 

46 48 

Liczba touroperatorów z rynku działania ZOPOT, którzy                         
w 2022 r. wprowadzili do swojej oferty Polskę  

1 2 

Liczba touroperatorów z rynku działania ZOPOT, którzy w 
2022 r. wycofali ze swojej oferty Polskę / którzy, posiadali 
Polskę w ofercie i  zaprzestali działalności w 2022 roku 

      3/2        0/0 

Liczba przedstawicieli zagranicznych/polskich 
touroperatorów uczestniczących w warsztatach 
turystycznych 

Z P Z P 
7000 - 8000 - 

3. Liczba adresów w bazie newslettera 
system Freshmail 3345 nd 

inne niż Freshmail 1670 3321 
(SARE) 

4. Liczba wejść na strony internetowe ZOPOT  1.065.706 992.043 

5. Media społecznościowe - liczba osób, które to lubią 
Facebook  39 321 42 089 

Instagram nd nd 
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Twitter 16 123 16 326 

inne* 903 1 047 

blog** nd nd 
6. Liczba uczestników seminariów i prezentacji na temat Polski 650 300 

7. Wartość artykułów (w tym w mediach elektronicznych) 
i audycji radiowych i telewizyjnych 
publikowanych/emitowanych w 2022 roku,  liczona 
według ceny reklamy w EURO, w tym: 

bd bd 

o na skutek organizacji podróży prasowych  bd bd 
o na skutek wszystkich działań PR Ośrodka,                            z 

wyłączeniem podróży prasowych 
bd bd 

8.  Zasięg materiałów opublikowanych w Internecie  w efekcie 
podroży influencerskich 

bd bd 

 
* należy wymienić inne platformy społecznościowe, na których ZOPOT jest obecny oraz 
podać łączną liczbę fanów/obserwujących w 2020 roku (w przybliżeniu) 
**dotyczy tylko ZOPOT, które prowadzą własnego bloga  
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9. Współpraca w realizacji działań promocyjnych 

 

9 .1. Środki zaangażowane przez podmioty współfinansujące działani a 

promocyjne realizowane przez ZOPOT. Dane w EUR. 

 

 

Projekt 1 Projekt 2 Projekt 3 Razem 

2021 2022 2021 2022 2021 2022 2021 2022 

Branża bd bd bd bd bd bd bd bd 

Regiony bd bd bd bd bd bd bd bd 

Placówki 
dyplomatyczne 

bd bd bd bd bd bd bd bd 

Inne         

Razem         

 

9.2. Najaktywniejsi, na rynku działania ZOPOT, przedstawiciele polskiej branży 

turystycznej oraz regiony 

Lp. Nazwa podmiotu 

1 Małopolska Organizacja Turystyczna 

2 Warszawska Organizacja Turystyczna 

3 Poznańska Lokalna Organizacja Turystyczna 

4 Stołeczne Biuro Turystyki 

5 JAN POL 

6 Mazurkas 

7 Furnel Travel 

8 GM Travel 

 


