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REKORDOWE DANE!!!

WEDtUG DANYCH BANCA D’ITALIA, MIEDZY STYCZNIEM A
GRUDNIEM 2024 DO POLSKI PRZYJECHALO 734.000 WLOCHOW, CO
OZNACZA, ZE NIE TYLKO ZOSTAt PRZEKROCZONY WYNIK Z 2019 R.

(582.000), ALE | 2023 (603.000) ORAZ REKORDOWY 2017 (654.000).

W 2025 R., TYLKO W PIERWSZYCH DZIEWIECIU MIESIACACH POLSKE
ODWIEDZItO 585 TYSIECY WLOCHOW, KTORZY WYDALI 340

MILIONOW EURO.

POLSKA STAJE SIE JEDNA Z NAJSZYBCIEJ ROSNACYCH DESTYNACII
EUROPEJSKICH DLA W+OSKICH TURYSTOW.

LINK DO ARTYKULU TURYSTYKA.RP.PL



https://turystyka.rp.pl/nowe-trendy/art43531841-bella-polonia-najlepszy-rok-w-historii-przyjazdow-wlochow-do-polski?fbclid=IwZXh0bgNhZW0CMTEAc3J0YwZhcHBfaWQKNjYyODU2ODM3OQABHvYh3NnKjnZ1alTYLLJg5i_gnNMAftEiqzGNWeypahMxjmyFQU0qB-orPgLo_aem__LQTPNs-mpa3HbBfydQLJA

Italiani in Polonia
(spesa in milioni di euro; viaggiatori e notti in migliaia)

Viaggiatori a

Spesa . Notti
destinazione

2017 279 654 5.529
2018 303 601 4.498 . . . . . ,
5018 265 582 4.498 Wieksze wydatki, ale tez wiecej noclegow.
2020 163 237 3.366
2021 205 283 3.319 o .
2022 427 594 6.625 Najwiekszy wzrost byt po Il kwartale, prawie +30%. w
2023 425 603 wilias stosunku do tego samego okresu 2024 r., co pokazuje
2024 446 734 6.157

silny trend na Polske w okresie wiosennym i w
okolicach Wielkanocy i dtugiego weekendu (25
Italiani in Polonia kwietnia-1 maja)

(spesa in milioni di euro; viaggiatori e notti in migliaia)

Takze dane MSIT - GUS s3 optymistyczne: w

Viaggiatori a ,
Spesa destinazione Nott poréwnaniu do 10 miesiecy 2024 w 10 miesigcach
2017 279 654 3.529 2025 roku liczba przyjazdow z Wioch to wzrost az o
2018 303 601 4.498
2019 265 582 4.498 +27%).
2020 163 237 3.366
2021 205 283 3.319
2022 427 594 6.625
2023 425 603 4.741
2024 446 734 6.157
2025 1 trim 89 141 1.035
2025 1l trim 132 226 2.520

2025 Il trim 119 218 1.400




NAJWAZNIEJSZE TRENDY TURYSTYCZNE NA RYNKU
WLOSKIM

Zrédta: IPSOS lItalia, ASTOI, ANSA, Future4Tourism, EY, ING People Insights Lab i YouGov



Witosi a sezonowosé podrozy: odchodzenie od sierpnia

e Lipiec 27% | Sierpien 28% | Wrzesien 19% — sezon letni staje
sie quasi-rownomierny, sierpien traci pozycje ,,domysinego”
miesigca

e 55% Wtochow, ktorzy NIE wybrali sierpnia, wczesniej
regularnie urlopowato w sierpniu - realna zmiana nawykow,
nie nisza

® +7% turystow przesuneto urlop z sierpnia na lipiec i wrzesien

e Wrzesien = preferowane okno dla wyjazdow zagranicznych i
dtugodystansowych - mniejszy ttok, lepszy komfort, lepsza
relacja cena/jakosé

e Urlopy coraz czesciej krotsze, ale czestsze - sprzyja
destagionalizacji

e Rownolegle rosnie znaczenie wyjazdow wiosennych i dtugich
weekendow (tzw. ponti) - krotkie city breaks i wypady
zagraniczne ,, drenuj3” popyt z klasycznego szczytu letniego




JAK ZMIENIA SIE RYNEK Wt OSKI?

Zmiana motywacji (Gen Z & Millennialsi) — ewolucja
zachowan konsumenckich

eod sun & sea - do experience-first

eod ,,sprawdzonych klasykow” - do nowych, mniej
oczywistych destynacji

eod pasywnego wypoczynku - do autentycznych,
formacyjnych doswiadczen

esilny wptyw overtourism na decyzje wyjazdowe

erosngce znaczenie komfortu klimatycznego (coolcation)
i wellbeing




Lista dei ponti 2026:
-2-3-4-5-6 gennaio ,
etta: 3-4-5-6aprile
tori: 1-2-3 maggio

« Epifania: 1
« Pasqua e Pasqu
« Festa dei lavora
« Festa della Repu
« Festa delllmmacol
« Natale e Santo

« Capodanno: 28 ,

e

pblica: 30-31 maggio -

he quest'anno:
Anche q prego,

non c'@ di che.

Mtodzi Wtosi (Gen Z i Millennialsi) coraz czesciej , kupujg” cos innego
niz ich rodzice, a nasza oferta lifestyle’'owa moze realnie wygrywac z
klasycznym wypoczynkiem na Potudniu (plaza + hotel + stonce), bo
odpowiada na nowe trendy: doswiadczenia (podrézowanie nie
“gdzie” a “dlaczego”), komfort klimatyczny, mniej ttoku, elastycznosc.

e 42% Wtochow aktywnie planuje dzis podrdze poza szczytem sezonu,
aby unikng¢ ttoku i wysokich temperatur.

e 36% mtodych Wtochow deklaruje, ze Swiadomie wybiera mniej
oczywiste destynacje, zamiast klasycznych kierunkéw potudniowych.
e Ponad 60% Millenialséw wskazuje, ze doswiadczenia (kultura,
jedzenie, natura) sg wazniejsze niz standard hotelu czy infrastruktura
wypoczynkowa.

e 4 na 5 Wiochéw deklaruje, ze overtourism realnie wptywana ich
decyzje podroznicze.

e 79% przedstawicieli Gen Z we Wtoszech chce tgczy¢ podroze z praca
zdalna (workation).

e +7 punktow procentowych — o tyle wzrosta po pandemii liczba
Wtochow podrozujgcych w celach, formacyjnych” i rozwojowych.



PODROZE ZAGRANICZNE

e Podroze zagraniczne sg silnie zakorzeniong praktyka wsrod

wtoskich turystow.

e okoto 73% Wtochow podrozuje za granice w celach
turystycznych przynajmniej od czasu do czasu

* w grupie 18-34 lata odsetek rosnie do 82%

* wiekszos¢ podrozy zagranicznych odbywa sie w Europie

* Trend ten potwierdza, ze wyjazdy zagraniczne sg standardowa
czescig stylu zycia Wiochow, zwtaszcza mtodszych pokolen



CO SZCZEGOLNIE REZONUJE Z MtODYMI WtOCHAMI

eLifestyle i estetyka (design, architektura, kreatywne dzielnice)
eGastronomia jako gtdowna motywacja podroézy, nie dodatek
oSlow & wellness — reset, sen, lasy, jeziora, spa
eWorkation / bleisure — miasta ,,do zycia i pracy”

ePodrdze ,content-ready” — doswiadczenia do dzielenia sie w
social mediach

Mtodzi Wiosi nie porzucajg potudnia — ale szukaja alternatywy.
Polska wygrywa, gdy jest komunikowana jako:
chtodniejsza ® mniej zatfoczona ¢ autentyczna e lifestyle’owa e
petna doswiadczen.




Coolcation jako trwaty trend rynkowy

e Coolcation przechodzi z trendu sezonowego w
strukturalny driver popytu

e Motywacje: komfort termiczny, zdrowie, wellbeing,
aktywnosc¢ na Swiezym powietrzu

e Przesuniecie zainteresowania na cooler destinations oraz
okresy poza szczytem sezonu (shoulder season)

e Naturalne powigzanie z segmentami: turystyka aktywna,
przyrodnicza, slow travel, wellness

e Destynacje potnocne i Srodkowoeuropejskie postrzegane
jako racjonalna alternatywa dla potudnia Europy
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Polska jako realna alternatywa?

* “less crowded” - mniejszy ttok, wieksza
dostepnosc, wiecej ,lokalnosci”
* Coolcation — chtodniejsze lato, natura,
regeneracja, aktywnosci outdoor
* Value-for-experience — wiecej tresci i
jakosci w relacji do ceny
 City breaks + natura w jednym
wyjezdzie (krotkie dystanse, fatwa
logistyka)
* Autentycznos¢ zamiast masowosci:
gastronomia, tradycje, doswiadczenia,
design, kultura wspotczesna




Al jako narzedzie inspiracji i planowania

Wedtug Adyen Hospitality & Travel Report 2025, 29%
Wtochoéw uzywa narzedzi Al do wyboru miejsca
wakacyjnego — to wzrost 0 77% w poréwnaniu z rokiem
wczesniej, szczegolnie wsrod mtodszych grup (Gen Z i
Millenialsi).

Al pomaga filtrowac nieistotne informacje i proponowac
spersonalizowane pomysty na wyjazd.

W segmencie turystyki enogastronomicznej az 75%
mtodych turystow (25-34 lata) uzywa Al do planowania
tras, ttumaczenia menu czy porownywania ofert.

Jednak cyfrowa biegtos¢ spoteczenstwa pozostaje ponizej
sredniej UE, co ogranicza petne wykorzystanie Al - bardzo
wazne pozostajg media spotecznosciowe.




MEDIA SPOLECZNOSCIOWE

Badania wskazuj3a, ze media spotecznosciowe staty sie jednym z
gtownych zrédet inspiracji podrdézniczych:

* 67% decyzji podrozniczych jest w pewnym stopniu
inspirowanych tresciami z social media.

e Wsrod aktywnych podréznych 76% korzysta z mediow
spotecznosciowych podczas poszukiwania informacji o
destynacjach.
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* Instagram jest najwazniejszg platforma inspiracyjng dla ok.
45% turystow poszukujgcych pomystow na wyjazdy.
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e 25,2% Wiochéw wybrato miejsce wakacyjne po zobaczeniu
tresci influencerow.

* Wsrod mtodszych uzytkownikow wptyw ten jest nawet
dwukrotnie wiekszy.




DZIAtANIA ZOPOT RZYM W 2026 ROKU




Kompleksowa promocja Polski w Mediolanie w zwigzku z
zimowymi Igrzyskami Olimpijskimi —

dziatania dtugofalowe, wielokanatowe i skierowane do
miedzynarodowej publicznosci.

Silna obecnos¢ w przestrzeni miejskiej — kampania OOH i
DOOH w metrze, spersonalizowany tramwaj oraz flota
autobusow miejskich.

Udziat Polski jako Destynacji Partnerskiej na targach
turystycznych BIT Milano — stoisko narodowe (64 m?), udziat
miast, regionow i partnerow branzowych.

Szeroka ekspozycja medialna dzieki statusowi partnera
targow oraz promocji w materiatach i kanatach
komunikacyjnych organizatora.

Elementy kulturalne i kulinarne — koncert chopinowski
polskiego i wtoskiego pianisty oraz degustacja polskich
produktow.

Rownolegte kampanie cyfrowe (#poloniadarecord) w
mediach spotecznosciowych i na portalach internetowych
promujgce przyrode, kulture, gastronomie i turystyke
aktywna w Polsce.
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#POLONIADARECORD

Od lutego trwajg dwie szerokozasiegowe
kampanie internetowe — jedna w mediach
spotecznosciowych, druga na nhajwiekszych
portalach internetowych.

Obie realizowane sg pod wspolnym hastem i
hasztagiem #poloniadarecord i pokazujg
Polske jako kraj réznorodny, nowoczesny i
Inspirujacy. Kampanie eksponuja
najmocniejsze  atuty Polski: przyrode,
turystyke aktywng, gastronomie, miasta |
kulture, tradycje, turystyke slow oraz oferte
wellness.
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DZIALANIA BRANZOWE

Imprezy targowe - BIT w Mediolanie, TTG Rimini (14-
16.10.2026)

Warsztaty branzowe na lotniskach w catych Wtoszech
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Prezentacje i spotkania z branzg wtoska

Podrodze studyjne - w 2026 roku jest planowanych az 6
podrozy studyjnych dla biur podrézy i TO, w tym jedna
skierowana do organizatorow podrozy MICE

Promocja nowych potgczen PLL LOT - z Bolonii do
Warszawy i z Rzymu do Krakowa (od konca marca) -

oprocz podrozy studyjnych przy wspodtpracy z PLL LOT i

lokalnymi partnerami, planowane sg wspodlne dziatania w
Rzymie i Mediolanie

Promocja w mediach branzowych




[OURISM

Dzickuje za uwagc! el
Kontakty

Mail:
barbara.minczewa@pot.gov.pl

Linkedin: @barbaraminczewa
Polish Tourism Organisation Rome Office

Telefon: +3906 482 70 60 - +39 331 1255155
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