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Cel i zakres publikacji: 
Niniejszy raport jest podsumowaniem analizy trendów w turystyce miejskiej, które 
mają potencjał kształtowania sektora do 2035 roku. Jego treść stanowi odpowiedź 
na istotne potrzeby rynkowe i społeczne, sugerując refleksję nad nowymi 
rozwiązaniami w modelach biznesowych oraz w charakterystyce świadczonych 
usług. 

Publikacja skierowana jest zarówno do jednostek samorządu terytorialnego, które 
mogą wykorzystać jego analizy do optymalizacji i innowacji w lokalnych strategiach 
turystycznych, jak i do przedsiębiorstw turystycznych i usługowych, które znajdą  
w nim cenne wskazówki dotyczące adaptacji modeli biznesowych i ofert usług. 

Trendy, będące przedmiotem tego opracowania, zostały zidentyfikowane jako 
zjawiska o znaczącej skali i wpływie, powstałe w odpowiedzi na konkretne sygnały  
i potrzeby. Obejmują one szeroki kontekst i różne grupy społeczne. W procesie 
śledzenia trendów wyszczególniono około 120 kluczowych zjawisk w turystyce 
miejskiej. Każde z nich zostało poddane analizie w kontekście kształtujących je 
czynników. 

Jeśli chcesz dowiedzieć się więcej, skontaktuj się z nami:  
 info@busolatrends.com 
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Wielowymiarowość 
obecnych wyzwań 
Pandemia COVID-19 i towarzyszący jej kryzys ekonomiczny wywarły znaczący 
wpływ na turystykę miejską. Budowanie odporności i elastyczności  
w adaptacji do nowych warunków nie ogranicza się jedynie do kwestii 
ekonomicznych czy technologicznych, ale wymaga uwzględnienia aspektów 
społecznych, kulturowych i środowiskowych. 

Turystyka, w tym turystyka miejska, jest wielowymiarowym zjawiskiem, skupiającym czujne 
spojrzenia różnych środowisk – od organizacji międzynarodowych i rządów krajów, przez 
miliony przedsiębiorców, po badaczy, pracowników i lokalne społeczności. W kontekście 
miejskim obejmuje ona ogół zjawisk związanych z podróżą do miast i funkcjonowaniem 
turystów, włączając w to korzystanie z usług oraz przestrzeni miejskich1. Według UNWTO2 
turystyka miejska bezpośrednio wiąże się z nierolniczą gospodarką, oraz zwartą, oferującą 
znaczną różnorodność przestrzenią3. Cechą charakterystyczną dla tej formy podróży są 
krótkookresowe pobyty, które często liczą one około 2-3 dni4. W związku ze zwiększającą 
się liczbą ludności w regionach rozwijających się oraz rosnącym współczynnikiem 
urbanizacji – już dziś ponad 50% ludności świata żyje w miastach i prognozuje się, że do 
2050 r. kolejne 2 miliardy mieszkańców zasilą tereny zurbanizowane5 – temat turystyki 
miejskiej zyskuje na znaczeniu. 

Oprócz zmian demograficznych, obserwujemy również ewolucję w preferencjach turystów 
oraz w różnorodnych metodach świadczenia usług turystycznych. Te zmiany są często 
napędzane przez rozwój technologii, który otwiera nowe możliwości. Dla przykładu, 
monopol na podróże pierwotnie zarezerwowane dla wyższych klas społecznych 
(historyczne Grand Tour dla arystokracji) został zastąpiony przez turystykę bardziej 
dostępną. Z czasem ta forma turystyki przeobraziła się w turystykę masową. 

Turystyka masowa jest sprzężona z paradygmatem 3S, czyli wyborem popularnych 
destynacji zapewniających dostęp do słońca, piasku i morza (sun, sand, sea), a więc 
lokalizacji wypoczynkowych6. Jednak z indywidualizacją podróżowania oraz zmianą 
motywacji turystów, na popularności zyskuje paradygmat "3E"7. Nowy model skupia się na 
zdobywaniu nowych doświadczeń (excitement, entertainment, education) i otwiera nowe 
perspektywy rozwoju.  
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Jednak rozwój i zmiany w turystyce są podatne na wpływy zewnętrzne, takie jak szoki  
i kryzysy. Turystyka jest strategicznym sektorem wielu gospodarek, który obecnie skupił 
swoją uwagę na budowaniu odporności. Rozwój rynku został zahamowany w okresie 
pandemii COVID-198. Okres obostrzeń ograniczył możliwość działalności obiektów  
i usług. W związku z tym, że zmienianie miejsca pobytu było z zasady niepożądane, 
turystyka funkcjonowała w bardzo ograniczonym stopniu. Popularność zyskały krótkie 
wycieczki, destynacje blisko miejsca zamieszkania, a także nowe formy wypoczynku 
łączące podróż z pracą. Wszystkim tym przemianom towarzyszyła intensywna cyfryzacja.  

Obserwowane dziś kierunki rozwoju turystyki są efektem wyżej wymienionych zmian. Okres 
od 2020 do 2023  to czas rewolucyjny dla strategii wszystkich uczestników sektora. Chcąc 
planować swoją przyszłość na nowo należy rozważyć istotne trendy, które mogą być 
kluczowym czynnikiem konkurencyjności.  

 

 

Dane z Eurostatu wskazują, że w 2020 roku liczba noclegów w hotelach w Unii Europejskiej spadła 
o 52% w porównaniu z rokiem 2019. roku (Eurostat, "Tourism Statistics", 2021). 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Według UNWTO, sektor turystyczny doświadczył spadku w 2020 roku o 74%  
w międzynarodowych przyjazdach turystycznych w porównaniu do roku 2019- ok. 1,3 biliona 
dolarów amerykańskich. UNWTO, "International Tourism and COVID-19" (2021) 



 

 6 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

EKO 
TURYSTYKA 

1 
6 



 

 7 

51%

54%

Ważne czynniki przy wyborze obiektu turystycznego: 
 

W obiekcie dąży się do zmniejszenia emisji CO2 i ograniczenia zużycia wody. 
 
 
 
 
W obiekcie wprowadzono zasady gospodarki o obiegu zamkniętym. 
 
 
 
 
Badanie przeprowadzone techniką CAWI na próbie ogólnopolskiej wyjeżdżających do innego 
miasta w celach turystycznych  min. 1 raz  w roku ( n=690) 

 

Wzrasta świadomość dotycząca etycznych i ekologicznych decyzji konsumenckich. 
Co najmniej 4 na 5 podróżników z całego świata uznaje zrównoważone modele 
podróżowania za element kluczowy. Turyści zmieniają nawyki w stronę mniejszej 
inwazyjności dla środowiska naturalnego i tego samego oczekują od branży 
turystycznej. Rozwój sektora oraz jego poszczególne kierunki nie powinny obciążać 
środowiska w stopniu przekraczającym jego nośność. Natomiast pozytywnie  
postrzegane jest podejście regeneratywne.   

Obecnie świadomość kryzysu klimatycznego skłania wczasowiczów do zmniejszenia śladu 
węglowego, co często idzie w parze z ograniczonym przemieszczaniem się. Jednym  
z przejawów trendu jest to, że turyści starają się zminimalizować odległości i czas 
spędzony w środkach transportu. Rynek odpowiada na nowe potrzeby pielęgnując ofertę 
dla miejscowych. Zwrot w kierunku turystyki lokalnej jest silnie związany z budowaniem 
poczucia tożsamości opartego o miejsce. Miasta coraz częściej oferują usługi do klientów 
pochodzących z ich najbliższego otoczenia, dedykowane osobom mieszkającym w tym 
samym województwie.  

Jednak w świadomym podejściu do ograniczenia śladu węglowego nie chodzi o to, by 
całkowicie zaprzestać podróży, ale by podejmować decyzje nie niosące za sobą szkody. 
Zrównoważone podróże wymagają zrównoważonych środków transportu. Na uwagę 
zasługują ekologiczne rozwiązania w obszarze miasta, a także innowacje w transporcie 
międzynarodowym.  
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Obok zrównoważonej mobilności rośnie znaczenie świadomej polityki odpadowej. Usługi 
turystyczne podejmują różne próby budowaniu lepszej przyszłości dla planety. Umożliwiają 
to marki takie jak W Hotel, który rozpoczął współpracę z Coca-Cola Company  
i EKOCYCLE, żeby powlec swoje łóżka pościelą z rPET (poliester częściowo wykonany  
z plastiku pochodzącego z recyklingu)9. Natomiast międzynarodowa marka piwa Corona 
nawiązała współpracę z organizacją Oceanic Global, żeby stworzyć Corona Island – 
zrównoważony raj na środku Karaibów. Wyspa jest całkowicie wolna od plastiku 
jednorazowego użytku oraz zaprojektowana zgodnie z praktykami przyjaznymi 
środowisku10.  

Wraz z pogłębiającym kryzysem klimatycznym, czynniki ekologiczne mogą stać się 
kluczowe przy wyborze destynacji. Popularne będzie korzystanie z usług posiadających 
odpowiednie zaświadczenia o redukcji emisyjności, wdrażających zasadę 3R (reduce, 
reuse, recycle), czy ekologicznych źródłach żywności. Warto zwrócić uwagę na 
projektowanie infrastruktury i planowanie aktywności tak, aby zminimalizować zakłócenia 
dla lokalnych ekosystemów. Zrównoważone oświetlenie miejskie, innowacje w obszarze 
energetyki oraz retencji są nie tylko istotne z perspektywy efektywnego gospodarowania 
zasobami. Potencjalnie są to elementy napędzające konkurowanie o przyszłego turystę 
nastawionego na zrównoważony rozwój i zdrowie. Istotnym aspektem jest również ochrona 
dzikiej przyrody i lokalnych zwierząt. Odwiedzający miasto poszukują przestrzeni 
zdrowych, umożliwiających doświadczanie natury. 

 

 

 

 

Wykorzystaj poniższe pytania, aby zastanowić się, jak wprowadzić zmiany w duchu 
trendu „Ekoturystyka” 

1. Jakie zmiany wprowadzisz w organizacji, żeby ograniczyć emisję CO2? 
2. Jakie zmiany w swojej ofercie wdrożysz, żeby korzystać z usług lokalnych 

dostawców? 
3. Jakie partnerstwa nawiążesz, żeby podjąć wspólne inicjatywy na rzecz środowiska?
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61%

 
 
Ważne czynniki przy wyborze obiektu turystycznego:
 

Obiekt jest otwarty na klientów z różnych kultur. 
 
 
 
 
Badanie przeprowadzone techniką CAWI na próbie ogólnopolskiej wyjeżdżających do 
innego miasta w celach turystycznych  min. 1 raz  w roku ( n=690) 
 
 
 
Zmiana profilu turystów odbywa się między innymi za sprawą rosnącego 
zróżnicowania  etnicznego i religijnego. Odbiorcami usług turystycznych stają się 
obywatele licznych społeczeństw regionów rozwijających się. Ich potrzeby, 
wynikające z kultury i religii, są odmienne niż w przypadku społeczności globalnego 
zachodu. W dwóch najludniejszych krajach świata, Chinach i Indiach, liczba wylotów 
za granicę zwiększyła się odpowiednio o 15 i 6 razy w latach 2001-201911. 

Trend jest skutkiem przemian kulturowych i demograficznych. Regiony rozwijające się,  
w tym Azja i Afryka, stanowią już teraz większość populacji świata. Wraz ze wzrostem 
zamożności zyskują nowe możliwości nabywcze, w tym zorientowane na turystykę. Według 
Willema van Rossema żyjemy w epoce, w której ludzie odbierają podróże jako swoje 
prawo, a nie tylko przywilej12. Kolejne społeczeństwa będą włączały się do ruchu 
turystycznego w poszukiwaniu odpoczynku, nauki, nowych doświadczeń i rozwoju 
biznesowego, prawdopodobnie trzymając się przy tym zasad swojej kultury i religii. Dla 
przykładu 91% ankietowanych muzułmanów z Azji Południowo-Wschodniej ocenia 
zgodność ze swoją wiarą jako bardzo ważny czynnik wyborów konsumenckich13. Z kolei 
według badania przeprowadzonego przez Accenture, 37% wszystkich podróżnych zgadza 
się, że takie czynniki jak pochodzenie etniczne, płeć, religia, wiek i orientacja seksualna są 
często pomijane przez usługodawców podczas planowania miejsca pobytu lub atrakcji dla 
turystów14. 

Rosnąca różnorodność to szansa na wdrożenie nowych usług. Otwierające się nisze 
biznesowe zachęcają do modyfikacji dotychczas przyjętego podejścia. Jednym z istotnych 
aspektów jest świadomość w zakresie potrzeb żywieniowych. Podróżni są zainteresowani 
lokalnymi daniami, ale zależy im również na dostępie do opcji zgodnych z ich wartościami. 
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Dla przykładu Alanda Hotel Marbella w Hiszpanii oferuje potrawy halal i pokoje bez 
alkoholu. Należy brać pod uwagę, że wielu turystów może chcieć przestrzegać rytuałów 
religijnych podczas podróży. Odpowiedzią na ich potrzeby mogą okazać się ciche  
i prywatne miejsca na modlitwę i kontemplację. Warto przygotować się również na 
zmieniające się preferencje wśród młodych podróżników z różnych regionów. Według 
najnowszych badań cyfryzacja, gry, AR i VR będą odgrywać większą rolę w decyzjach 
konsumenckich turystów z Chin, którzy powracają do europejskich miast po pandemii15.  

Branża turystyczna może uwzględniać odmienne potrzeby religijne i kulturowe gości. 
Świadomość kulturowa i wrażliwość są istotne dla rozwoju branży turystycznej  
w przyszłości. Wdrażając zmiany należy pamiętać o badaniu preferencji potencjalnych 
klientów i edukacji całego sektora turystycznego, szczególnie w zakresie otwartości na 
różnorodność.  

 

Wykorzystaj poniższe pytania, aby zastanowić się, jak wprowadzić zmiany w duchu 
trendu „Turyści Różnorodni”: 

1. W jaki sposób uwzględnisz w swojej organizacji potrzeby religijne klientów/klientek 
wyznających islam? 

2. Jak będziesz się komunikował/a z klientami/klientkami z Chin? 
3. Czym szczególnie zainteresujesz potencjalnych klientów/klientki spoza Europy?
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71%

 
Ważne czynniki przy wyborze obiektu turystycznego:
 

Obiekt promuje lokalną kulturę i tradycję.  
 

 

 

Badanie przeprowadzone techniką CAWI na próbie ogólnopolskiej wyjeżdżających do innego 
miasta w celach turystycznych  min. 1 raz  w roku ( n=690) 
 

 

W parze ze zmianą paradygmatu 3S (sun, sand, sea) na 3E (excitement, 
entertainment, education) oraz indywidualizacją turystyki, zintensyfikowały się 
dążenia turystów do doświadczania miejsc, w których się znajdują. Coraz większy 
nacisk kładzie się na wybór mniej znanych i bardziej autentycznych destynacji, które 
przedstawiają unikalne walory estetyczne i kulturowe. Zmienia się też sposób 
doświadczania. W cenie są mocne doznania i intensywne wykorzystanie czasu 
podróży. Już w 2016 r. 78% millenialsów wolało wydać pieniądze na doświadczenia 
niż zakup przedmiotów16. 

Jako czynniki napędzające rozwój (push factors) turystyki przygodowej wyróżnia się 
potrzebę nowości, eskapizm, poszukiwanie ekscytacji, ryzyka, czy postawienie osobistego 
wyzwania. Może to wynikać z kilku kwestii. Obecnie obserwujemy przejście do modelu 
bardziej zindywidualizowanego społeczeństwa17 – jest to jedna z kulturowych determinant 
dążenia do unikalności i oryginalności18. Wiąże się to z rezygnacją z utrzymywania 
rozległej sieci więzi społecznych, co sprawia, że turyści niekoniecznie chcą przebywać w 
dużych grupach. Są bardziej skłonni docenić poświęconą uwagę, personalizację 
doświadczeń19. Ponadto mamy do czynienia z przesytem otrzymywanych informacji, przez 
co z jednej strony buduje się świadomość na temat niszowych tematów, z drugiej zaś 
następuje zmęczenie popularną tematyką. Wykształca to potrzebę zachowania 
oryginalności preferencji. Jest to też znacząca kontra do modelu turystyki masowej, który 
stał się passe20, ponieważ kojarzony jest z utartymi standardami, często bezosobowymi  
i uniemożliwiającymi emocjonalne związanie się z miejscem.  

W wyniku tych przemian obserwujemy rosnące zainteresowanie miejscami „jedynych  
w swoim rodzaju”, takimi jak stylizowane hotele i restauracje (styl kosmiczny, styl 
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podwodny, abstrakcyjne kształty)21 lub oparte na tradycji regionu. Przykładem szybko 
rozwijającego się mikrotrendu w tym obszarze są miejsca noclegowe w ogromnych 
beczkach od wina. Pomysł wdrożony w 2017 roku w dolinie Douro w Portugali, szybko 
rozprzestrzenił się w innych regionach winiarski w całej europie. Istotnie rośnie również 
zainteresowanie intensywnymi aktywnościami, od rosnącej popularności wyjazdów 
survivalowych, aż po promowanie ekstremalnych przeżyć w pozornie spokojnych 
obszarach, takich jak turystyka kulinarna. Szokujące doświadczenie oferuje między innymi 
restauracja Alchemika Rasmusa Munka. W multikulturowym mieście, jakim jest Kopenhaga, 
wprowadza ona kuchnię holistyczną, które czerpiąc inspirację z całego świata podaje 
potrawy kontrowersyjne w swojej formie22.   

W nadchodzących latach należy oczekiwać, że wycieczki grupowe będą cieszyły się coraz 
mniejszym zainteresowaniem, a większość podróżników będzie samodzielnie organizowała 
swoje wyjazdy. Rosnąca indywidualizacja wiąże się z wyzwaniami w obszarze strategii 
biznesowych, ale jest również szansą na przekształcenie lokalnej tożsamości i historii w 
wyjątkową ofertę. Nowe rozwiązania powinny być budować emocjonalne połączenie z 
celem podróży, żeby była ona głębokim, osobistym doświadczeniem.  

 

 

Wykorzystaj poniższe pytania, aby zastanowić się, jak wprowadzić zmiany w duchu 
trendu „Podróżna Euforia”: 

1. Jak zapewnić możliwość modyfikacji oferty przez klientów/klientki? 
2. Jakie doświadczenia chcesz podkreślić w promocji marki? 
3. W jaki sposób przedstawisz ofertę klientom/klientkom odczuwającym przesyt 

informacyjny? 
4. Jaką stylizację wizualną powinna mieć organizacja, żeby dotrzeć do turystów/turystek 

poszukujących doświadczeń?
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Workation czy bleisure to tylko niektóre z określeń odnoszących się do łączenia 
pracy z wypoczynkiem. Trend polega na wykorzystaniu możliwości elastycznej pracy 
z przebywaniem w innym miejscu niż miejsce zamieszkania. Powoduje to dłuższe 
pobyty w krajach, które są zachęcające finansowo, klimatycznie lub kulturowo23. 
Jednocześnie nie ograniczają możliwości pracy w dotychczasowy sposób dla 
podmiotów odległe zlokalizowanych od miejsca przebywania24. Uosobieniem trendu 
są cyfrowi nomadzi, czyli osoby wykonujące pracę zdalną i regularnie zmieniający 
miejsce pobytu. 

Trend jest skutkiem przemian społecznych, ekonomicznych i technologicznych, które 
prowadzą do cyfryzacji wielu zawodów oraz rosnącego w siłę modelu zatrudnienia 
opartego na freelancingu. Pandemia COVID-19 okazała się nieprzezwyciężoną stymulantą 
rozwoju pracy zdalnej, a co za tym idzie – uelastycznienia jej. Ponadto osoby niezależne 
finansowo od lat wykorzystują model częściowej rezydencji w kraju macierzystym,  
a częściowej (na przykład zimną porą roku) w innej części globu25. Wobec zanikania 
związku funkcji zawodowych z przestrzenią fizyczną, naturalnym stało się korzystanie  
z uroków świata przez osoby, które miały taką możliwość. Dla przyszłych cyfrowych 
nomadów powstała platforma „nomadify”, która zapewni ekspercką wiedzę, jeśli chodzi  
o rozpoczęcie nowego, koczowniczego stylu życia, a także dostęp do możliwości pracy 
zdalnej26. 

Istotna jest również motywacja finansowa. W krajach globalnego zachodu i północy zarobki 
są odpowiednio wyższe, niż w regionach rozwijających się, ale koszty życia również są 

"Workation" to połączenie słów "work" (praca) i 
"vacation" (wakacje), odnoszące się do praktyki 
wykonywania pracy zdalnej z miejsc tradycyjnie 
uznawanych za destynacje wakacyjne. Model ten 
umożliwia jednoczesne wykonywanie obowiązków 
zawodowych i korzystanie z atrakcji turystycznych. 

"Bleisure" to zlepek słów "business" (biznes) i 
"leisure" (wypoczynek), opisujący zjawisko 
łączenia podróży służbowych z elementami 
wypoczynku. W tym modelu, pracownicy 
wykorzystują podróż służbową jako okazję do 
przedłużenia pobytu w celach turystycznych 
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wyższe. Dlatego dłuższy pobyt za granicą wcale nie musi wiązać się z obciążeniem 
finansowym, a wręcz przeciwnie. Najbardziej na trendzie korzystają kraje położone w 
przyjaznym klimacie, o niskich cenach i rozbudowanej infrastrukturze turystycznej. Dla 
przykładu Maroko promuje się jako dostępne finansowo miejsce, które jest przyjazne 
cyfrowym nomadom27. Rosnąca liczba produktów i usług ukierunkowanych na pracę w 
podróży świadczy o tym, że  sektor turystyczny powinien odpowiedzieć na nowe potrzeby. 
Warto zwrócić uwagę na Nomad List, który jako głos cyfrowych nomadów, przedstawia 
najbardziej przyjazne miejsca dla tego typu podróżników, korzystając z kryteriów kosztów, 
dostępności WiFi, atrakcyjności (fun) i bezpieczeństwa a także innych wskaźników 
dotyczących otwartości społeczeństwa, dostępności oraz jakości infrastruktury  
technicznej28 29. Wśród 20 najwyżej ocenianych lokalizacji znalazło się 11 dużych miast,  
w tym 3 stolice europejskich państw.  

Nowym wyzwaniem jest przystosowanie infrastrukturalne obiektów, w tym miejsca do pracy 
w hotelach oraz rozbudowa przestrzeni coworkingowych30. Warto rozważyć swoje usługi 
oraz region w kontekście atrakcyjności finansowej, a tym samym porównać lokalne warunki 
do cen oferowanych w krajach wysokorozwiniętych. Jedną ze strategii nakierowanych na 
cyfrowych nomadów jest oferowanie stosunkowo niższych kosztów usług dla pracujących 
zdalnie turystów. Warto zadbać również o bogatą ofertę kulturową – szeroką ofertę 
wydarzeń, obiektów i otwartość na przyjezdnych, miasta z każdego regionu świata mogą 
przyciągnąć osoby łączące biznes z podróżami. 

 

 
Wykorzystaj poniższe pytania, aby zastanowić się, jak wprowadzić zmiany w duchu 
trendu „Praca Bez Granic”: 

1. Jakie udogodnienia wprowadzisz dla klientów/klientek pracujących zdalnie? 
2. Jakie atrakcje w miejscowości warto zaakcentować w ofercie, w perspektywie 

kilkumiesięcznego pobytu? 
3. W jakich kanałach organizacja będzie promować ofertę sprzyjającą pracy zdalnej?
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Czynniki zachęcające do zamiany podróży fizycznych na wirtualne (VR): 

 

 

 

 

Badanie przeprowadzone techniką CAWI na próbie ogólnopolskiej wyjeżdżających do innego 
miasta w celach turystycznych  min. 1 raz  w roku ( n=690) 

Trend podróży wirtualnych lub rozszerzonych polega na wykorzystaniu różnych 
zastosowań cyfrowej rzeczywistości przez turystów i cyfrowych turystów. 
Rozwiązania cyfrowe mogą stanowić dopełnienie lub nawet zastąpienie świata 
fizycznego31. W pierwszym przypadku mowa o wykorzystaniu rozszerzonej 
rzeczywistości (AR). Turysta przy pomocy odpowiednich narzędzi (np. smartfona) i 
oprogramowania może odbierać cyfrowe informacje przypisane do odpowiedniej 
lokalizacji lub przestrzeni. Idąc dalej, możliwe jest także całkowite zrezygnowanie z 
przemieszczania się, aby podróżować, za sprawą wirtualnej rzeczywistości (VR), 
korzystając z dostępu do metawersum*, lub prostszej wersji zdigitalizowanych 
destynacji podróżniczych. 

Szereg motywacji sprawia, że zastosowanie technologii AR i VR w turystyce rozwija się 
dynamicznie. W przypadku AR szczególnie istotne są: ograniczenie przestrzeni fizycznej 
przy powszechnym dostępie do urządzeń elektronicznych oraz zmieniające się potrzeby 
turystów. Implementacja cyfrowych elementów przestrzeni pozwala na uniknięcie kosztów 
związanych z fizycznym wykorzystaniem miejsca, przy jednoczesnym zwiększeniu 
atrakcyjności. Ponadto AR ma zastosowanie w przekazywaniu informacji i wskazywaniu 
drogi, czyli w kwestiach ściśle związanych z turystyką32. Zastosowanie rozszerzonej 
rzeczywistości cieszy się popularnością między innymi w muzeach – jednym z przykładów 
jest Muzeum Historii Naturalnej w Paryżu, gdzie dzięki nowej technologii można obcować 

31%

5%

5%

7%

15%

36%Możliwość zwiedzania miejsc niedostępnych 
lub trudno dostępnych w rzeczywistości. 

 
Oszczędność kosztów związanych z podróżą. 

Wzmocnienie wrażeń za pomocą VR. 

Oszczędność czasu poświęconego na transport. 

Zmniejszenie emisji CO2. 

W ogóle bym nie zamieniłbym/ 
nie zamieniłaby 
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z gatunkami wymarłymi33. Także całe miasta sięgają po tę funkcję, żeby przekazać istotne 
informacje użytkownikom – już 10 lat temu powstał Florence Travel Guide34, a dziś jako  
w pełni „rozszerzone miasto” reklamuje się Stirling w Szkocji35. 

W kontekście całkowicie cyfrowych podróży wchodzą w grę częściowo odmienne 
motywacje. Według niektórych badań spełniają potrzebę nowych doświadczeń, 
zapewniając oszczędność czasu oraz pieniędzy (np. poświęconych na tranzyt)36. Świat 
wirtualny może też zapewniać możliwość poznania od środka miejsc obecnie 
niedostępnych, minionych lub nieistniejących37. Jako przykład wirtualnych, ale  
nie-metawersowych podróży, można wskazać funkcje Google Maps, od galerii zdjęć, przez 
Street View, po modele 3D znanych atrakcji38. Platforma Google Arts & Culture pozwala  
z kolei odtworzyć wystawy muzealne w internecie, z czego skorzystał m.in. Kraków39.  
Z kolei w stronę własnego metawersum podążają miasta, takie jak Dubaj, Singapur, czy 
Seul.40, jednak póki co bliżej im do cyfrowych bliźniaków lub miast wirtualnych. 

Chociaż metawersum* jest określane jako koncepcja, która odmieni na zawsze sektor 
turystyki, a w niej także transport41 i hotelarstwo42, tak przyszłość wykorzystania VR będzie 
zależała głównie od upowszechnienia technologii oraz nakładów finansowych na jej 
rozwój. AR już dziś ma duży potencjał do wykorzystania przez instytucje kultury i inne 
jednostki publiczne, celem zwiększenia atrakcyjności turystycznej, przy zachowaniu ładu 
przestrzennego – naprzeciw zjawisku „karaoke architecture”43. Podróżni mogą korzystać z 
rozszerzonej wersji otoczenia skanując je swoim telefonem i obserwując modele 3D 
zabytków wraz z informacjami na temat ich historycznego znaczenia. Połączenie historii  
i sztuki z technologią AR może sprawić, że branża osiągnie nowe wyżyny44. 

*McKinsey definiuje metawersum jako „przestrzeń cyfrową z obsługą 3D, która wykorzystuje rzeczywistość 
wirtualną, rzeczywistość rozszerzoną i inne zaawansowane technologie internetowe i półprzewodnikowe, aby 
umożliwić ludziom realistyczne doświadczenia osobiste i biznesowe online”45.

Wykorzystaj poniższe pytania, aby zastanowić się, jak wprowadzić zmiany w duchu 
trendu „Turystyka Rozszerzona”: 

1. Jakie usługi w organizacji może uatrakcyjnić przez wykorzystanie rozszerzonej 
rzeczywistości (AR)? 

2. Jak uodpornisz organizację na rozwój cyfrowej turystyki? 
3. Jakie kompetencje kadry warto rozwijać, żeby wdrażać rozwiązania oparte na 

rozszerzonej rzeczywistości (AR)?
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28%

 
Osoby, które wyraziły gotowość do skorzystania z usług hotelu obsługiwanego 
jedynie przez roboty: 
 
 
 
 
 
Badanie przeprowadzone techniką CAWI na próbie ogólnopolskiej wyjeżdżających do innego 
miasta w celach turystycznych  min. 1 raz  w roku ( n=690) 

 

Internet of Things (IoT), czyli sieć fizycznych urządzeń połączonych i wymieniających 
się danymi46, oraz robotyzacja, czyli zastępowanie pracy ludzkiej wysiłkiem 
maszyn47, stają się istotnymi elementami każdej branży, w tym turystyki. Pozwalają na 
automatyzację czynności, optymalizację obiektów oraz zapewnienie wysokiej jakości 
usług. Trend wraz z postępującą cyfryzacją oraz rosnącym problemem niedoboru 
wykwalifikowanej siły roboczej, będzie zyskiwać na znaczeniu, a także stanie się 
jednym z wyznaczników konkurencyjności na rynku. 

Już dziś podstawowe roboty mogą pełnić funkcję recepcyjną, kasową, serwisu, obsługi 
kelnerskiej lub dowozu zamówień. Z kolei IoT ma zastosowanie między innymi w branży 
hotelarskiej, gdzie wszystkimi funkcjami pokoi, takimi jak oświetlenie, klimatyzacja, rolety, 
muzyka i TV, turysta może zarządzać z jednego miejsca48. Wskazuje się także na wysoki 
potencjał wykorzystania IoT i robotyzacji w optymalizacji zużycia energii, organizacji 
automatycznych zameldowań, planowaniu czynności i ich wykonywaniu (np. sprzątanie), 
sterowaniu głosem wyposażeniem pomieszczeń, lepszych zabezpieczeń, czy śledzenia 
zużycia sprzętu49. Oba trendy technologiczne są ze sobą sprzężone.  

Zastąpienie pracy ludzkiej wysiłkiem maszyny oraz lepszy przepływ informacji są od dawna 
elementami wzmacniającymi efektywność produkcji i usług. Jednocześnie lepsze 
dopasowanie do preferencji użytkowników, personalizacja oraz ułatwienie dostępu do 
różnorodnych ofert może zwiększać zadowolenie klientów i stanowić istotną przewagę 
konkurencyjną. W tym momencie roboty są już częścią załogi m.in. na lotniskach  
i w hotelach Sheraton, Hilton, czy japońskim Henn-na Hotel50. Henn-na Hotel jest 
rozpoznawany jako pierwszy na świecie hotel z robotami używanymi w recepcji, jako 
punkty informacyjne dla klientów. Z kolei Microsoft od 2017 r. promuje łączenie usług  
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i urządzeń do lepszego zarządzania hotelem i zwiększenia wygody konsumenta przez 
próbną aplikację SmartHotel 36051. 

W przyszłości możemy się spodziewać uczestnictwa wszystkich segmentów turystyki  
w rozwoju zastosowań IoT i robotyzacji. Niewykluczone, że upowszechnią się 
autonomiczne hotele, restauracje, muzea i środki transportu. Perspektywa rozwoju trendu w 
turystyce miejskiej jest połączona z koncepcją Smart City i w dużej mierze może bazować 
na udostępnieniu turystom rozwiązań dostępnych dla mieszkańców. Z czasem można 
oczekiwać, że infrastruktura i usługi publiczne będą ściśle powiązane z prywatnymi 
urządzeniami, co wpłynie na wzrost bezpieczeństwa i komfortu pobytu turystów, ale rodzi 
wyzwania w obszarze prywatności. Dla turystów szczególnie atrakcyjne może być bieżące 
informowanie o dostępnych możliwościach transportowych, kulturalnych, jakości powietrza 
i ogólnym bezpieczeństwie w ich lokalizacji52. Ważne jest odpowiednie dopasowanie 
rozwiązań technologicznych do potrzeb i wyzwań, przed którymi stoi przedsiębiorstwo lub 
całe miasto. Chcąc wdrażać rozwiązania z zakresu IoT oraz robotyzacji w turystyce nie 
należy zapominać o budowaniu otwartości na innowacje wśród uczestników sektora,  
a także edukacji w zakresie korzyści z niej płynących.  

 

 

 

 

 

 

Wykorzystaj poniższe pytania, aby zastanowić się, jak wprowadzić zmiany w duchu 
trendu „Połączone Organizmy ”: 

1. Które z kluczowych, z punktu widzenia organizacji, urządzeń i narzędzi mogą być 
smart w niedalekiej przyszłości (zapewniać ciągły przepływ informacji i sterowanie 
zdalne)? 

2. W jaki sposób wykorzystasz inteligentne rozwiązania do promocji swojej działalności? 
3. Jakie przedmioty/usługi oparte o Internet Rzeczy (IoT) wprowadzisz do swojej 

organizacji? 
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68%

62%

Ważne czynniki przy wyborze obiektu turystycznego:
 

Obiekt ma wdrożoną politykę równości płci. 
 
 
 
 
Obiekt funkcjonuje z poszanowaniem potrzeb lokalnych mieszkańców. 
 
 
 
Badanie przeprowadzone techniką CAWI na próbie ogólnopolskiej wyjeżdżających do innego 
miasta w celach turystycznych  min. 1 raz  w roku ( n=690) 

 

 

Odpowiedzialne podejście do biznesu, w tym do zapewnienia równości w miejscu 
pracy, lepszych kwalifikacji kadry i wysokiego standardu usług jest jedną z 
pożądanych dróg dla sektora turystyki. Branża wciąż odstaje na tle innych pod 
względem innowacyjności53 i jakości środowiska pracy54, pomimo wysiłków 
czynionych przez podmioty międzynarodowe. Jednak zmieniające się oczekiwania 
nowych pokoleń konsumentów sprawiły, że rośnie zainteresowanie tworzeniem 
odpowiedzialnego i zrównoważonego biznesu . 

Działania na rzecz wzmocnienia pozycji kobiet i polepszenia warunków pracy w branży 
stają się jednym z priorytetów podmiotów, takich jak UE i UNWTO55. Jest to także element 
zdecydowanego ukierunkowania sektora turystyki na zwiększenie odporności, szczególnie 
dostrzegalny w obliczu perturbacji wywołanych pandemią COVID-1956. Wśród ogólnych 
działań, poza doraźną stymulacją sektora, wprowadzane są polityki mające lepiej 
przygotować turystykę na przyszłe kryzysy i przejść na bardziej odporne modele57. Modele 
turystyki opierające się na współpracy wielu interesariuszy, w tym lokalnej społeczności, 
oraz wykorzystujące metody foresightowe58. 

Oprócz skali i dynamiki zmian jaka dotyczy zglobalizowanego świata, nurt budowania 
odporności i profesjonalizacja turystyki wiążą się z niedoborem siły roboczej oraz 
przemianami kulturowymi, w tym preferencjami konsumentów59. Niedobór siły roboczej  
kreuje nowe podejście do rynku pracy, na którym pracownicy kładą nacisk również na 
pozafinansowe wymagania oczekując dodatkowych benefitów, a także możliwości rozwoju 
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osobistego i sprawnego zarządzania60. Lepsze warunki zatrudnienia i rozwój kompetencji 
osób zatrudnionych w turystyce jest drogą do profesjonalizacji usług. Na konkurencyjnym 
rynku produktów i usług turystycznych, wyższa jakość usług często jest podstawowym 
elementem budowania pozycji przedsiębiorstwa na rynku61.  

Nie można również zapominać o rządach i organizacjach międzynarodowych, które coraz 
większy nacisk kładą na przepisy pracy, równość płac i rozwój kapitału ludzkiego. 
Przykładem może być nawiązywanie współpracy przez UNTWO z UE62, czy Arabią 
Saudyjską63. W przyszłości należy oczekiwać, że podmioty, które będą się dostosowywały 
do nowych wymogów, staną się bardziej konkurencyjne. Istnieje duże 
prawdopodobieństwo, że będą miały prostszą drogę do znalezienia nowych pracowników i 
dotarcia do klientów, oraz będą mogły liczyć na wsparcie organizacji międzynarodowych, 
rządów lub organizacji pozarządowych. Równość płac wśród płci, certyfikaty jakości usług i 
inne wskaźniki (np. certyfikat DSR – destination social responsibility64) mogą stanowić 
istotny wyznacznik do wyboru destynacji i usług przez turystów, a tym samym stać się 
ważnym elementem promocji miast konkurujących o zainteresowanie podróżników. Chcąc 
odpowiedzieć na trend powinno się szczegółowo analizować określone regiony i 
przedsiębiorstwa, aby właściwie rozpoznać charakterystyczne dla nich wyzwania w 
obszarze profesjonalizacji i wrażliwości. Działania podejmowane w tych obszarach 
powinny być dopasowane i wdrażane z należytą starannością, co pozwoli uniknąć utraty 
autentyczności wśród odbiorców.  

Wykorzystaj poniższe pytania, aby zastanowić się, jak wprowadzić zmiany w duchu 
trendu „Odpowiedzialność i Profesjonalizm ”: 

1. W jaki sposób będziesz kreować wizerunek profesjonalnej firmy? 
2. Jakie standardy jakości wprowadzisz w organizacji, żeby wzmocnić  

konkurencyjność firmy?  
3. Jak zapewnisz równość płci w miejscu pracy?
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49%

19%

14%

14%

4%

1%

Czynniki zachęcające do zamiany podróży fizycznych na wirtualne (VR): 
 
 

 

 

 

 

 

 

Badanie przeprowadzone techniką CAWI na próbie ogólnopolskiej wyjeżdżających do innego 
miasta w celach turystycznych  min. 1 raz  w roku ( n=690) 

 

Koncepcja zrównoważonego rozwoju miast łączy w sobie wiele elementów, w tym 
dbałość o środowisko i klimat, społeczeństwo i gospodarkę. Powyższe wymiary 
przenikają się z planowaniem i gospodarowaniem przestrzenią. Dostosowanie 
przestrzeni do zmian klimatu, ekologicznej mobilności i zapewniania poczucia 
bezpieczeństwa. Obserwuje się trend polegający na większej atrakcyjności 
turystycznej miast lub obszarów w miastach, które cechują się dostępnością pieszą 
(walkability65), dużą ilością zieleni i aktywnością ludzi66. Szczególnym punktem na 
mapach są tereny rewitalizowane, które stanowią połączenie różnych usług  
z autentyczną historią miejsca67. 

W dużej mierze trend można wytłumaczyć przez psychologię przestrzeni, według której 
poczucie bezpieczeństwa wzrasta w obecności innych ludzi. Zieleń i tereny naturalne 
stanowią domyślną przestrzeń do wspólnego wypoczynku. Według UNWTO turyści 
doceniają przestrzenie harmonijne, zadbane i wykorzystywane przez mieszkańców68. 
Wiąże się to także z potrzebą przebywania w estetycznych miejscach69. Ponadto zazwyczaj 
miasto zwiedzamy na piechotę, spacerując poznajemy nowe otoczenie. Poruszanie się 
transportem miejskim, a tym bardziej samochodowym wiąże się z większymi kosztami  
i koniecznością poznania nowego systemu (poznanie tras, kupno biletów itp.). Dlatego 
przyciągają nas przestrzenie przyjazne dla ludzi, szczególnie jeśli możemy w nich 
doświadczać nowych wrażeń i poznawać lokalną kulturę70. Przykładem tego typu miejsc są 
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stare miasta, bulwary i aleje parkowe oraz projekty rewitalizacyjne miast europejskich. 
Warszawa, po wygraniu plebiscytu European Best Destinations 2023, jest opisywana jako 
piękna, przyjazna, zielona, otwarta, z wieloma parkami, plażami i bogatą ofertą 
gastronomiczną oraz kulturalną, a wśród atrakcji wymienia się przestrzenie dostępne dla 
pieszych, w tym rodzin71. W tym nurcie popularność zyskuje także tworzenie woonerfów, 
czyli ulic z uspokojonym ruchem, przeznaczonych głównie dla pieszych i mających 
poprawiać jakość życia mieszkańców72. W ostatnich latach nowe realizacje tej koncepcji 
powstały m.in. w Łodzi, Gdyni, czy Warszawie73. W kształtowanie woonerfów mogą być 
zaangażowane podmioty prywatne – zarówno deweloperzy, jak i lokalni przedsiębiorcy, 
czy wykonawcy w formie partnerstwa publiczno-prywatnego74. Z badań wynika, że jest to 
opłacalne także dla biznesu, ponieważ funkcjonując w takiej przestrzeni przedsiębiorca 
może liczyć na większe zyski z handlu75. 

Miasta turystyczne nie tylko mają wysokiej jakości usługi i słynne atrakcje, ale również są 
komfortowe i przyjemne. Nie jest to nowe zjawisko, ale wraz z polityką prowadzoną przez 
UE76 można oczekiwać umocnienia się tego trendu. Biorąc pod uwagę także rozwój 
koncepcji Smart City, należy spodziewać się połączenia przyjaznej przestrzeni 
uwzględniającej rozwiązania technologiczne, miast zachowujących dawne walory, ale 
„rozszerzonych” o przestrzeń wirtualną i zintegrowane przez IoT usługi publiczne. 
Zarówno organizacje turystyczne działające w przestrzeni miejskiej, jak i prywatne 
przedsiębiorstwa powinny dążyć do pozytywnej zmiany w otoczeniu, żeby podnieść 
atrakcyjność swojej lokalizacji. Coraz większe znaczenie będą miały w tym obszarze 
interdyscyplinarne współprace podmiotów połączonych z sektorem, które działając  
w ramach jednego celu mają większe szanse na wdrożenie zmian.  

 

Wykorzystaj poniższe pytania, aby zastanowić się, jak wprowadzić zmiany w duchu 
trendu „Aglomeracja Zapraszająca”: 

1. W jaki sposób będziesz współtworzyć przestrzeń wspólną w okolicy  
swojego biznesu? 

2. Jaki środek transportu polecisz swoim klientom/klientkom? 
3. Jakie organizacja będzie uczestniczyć w infrastrukturze Smart City swojego miasta?
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Podsumowanie 
Rozwój sektora turystyki w mieście wymaga zwrócenia uwagi na zmiany globalne 
oraz uwzględnienia w nich warunków lokalnych. Dla przedsiębiorców  
i decydentów miejskich, świadomość tych zjawisk jest kluczowa do wykorzystania 
nowych możliwości i minimalizacji ryzyk. Z kolei miasta mają okazję do 
przemyślenia swoich strategii turystycznych i urbanistycznych, aby stać się 
bardziej atrakcyjnymi, zrównoważonymi i konkurencyjnymi na globalnym rynku. 

W obliczu kryzysu klimatycznego oraz kryzysu gospodarczego, branża turystyczna 
przechodzi istotne zmiany, zwracając uwagę na zrównoważony rozwój i ekologiczne 
praktyki. Turystyka będzie coraz bardziej indywidualizowana i dostosowana do 
różnorodności kulturowej i religijnej. W ramach trendów opisane są niektóre zjawiska 
ściśle związane z technologią i światem wirtualnym. Zastosowanie nowych technologii, 
takich jak VR, AR oraz IoT, może znacząco wpłynąć na atrakcyjność i funkcjonalność 
turystycznych destynacji. Jednak należy zwrócić uwagę na szerszy kontekst, definiowany 
jako data-driven tourism77. Wraz ze zwiększającymi się możliwościami zbierania i analizy 
danych, zwiększają się także możliwości dla sektora turystycznego. Analiza danych pozwala 
na identyfikację nowych preferencji wśród konsumentów, a idąc dalej – nawet całkowitą 
personalizację usług. Posługiwanie się danymi może usprawnić modele zarządzania  
w turystyce, czy przewidywać ruch i obłożenie w danych szeregach czasu78. Jest to szeroka 
zmiana uwarunkowań, która może być wykorzystana na wielu polach. 

Rosnące znaczenie mają również standardy pracy, równość płac i certyfikaty społecznej 
odpowiedzialności jako kryteria wyboru przez turystów. Równocześnie branża musi 
dostosować się do rosnącego zapotrzebowania na miejsca pracy zdalnej i coworkingowe. 
Wszystko to składa się na złożony obraz przyszłości turystyki, w której zrównoważony 
rozwój, innowacyjność technologiczna i społeczna odpowiedzialność będą kluczowe. 
Jednak poza wiedzą na temat trendów i sygnałów zmian w naszej świadomości funkcjonują 
cały czas istotne niepewności. Sprawiają, że poddajemy w wątpliwość różne scenariusze 
przyszłości i obawiamy się o dalszy rozwój przedsięwzięć, sektorów, czy gospodarek.  
W publikacji OECD Tourism Trends and Policies 2022 wyszczególniono kluczowe pytania 
dla przyszłości turystyki: 

● „Czy wojna Rosji na Ukrainie będzie miała długotrwały wpływ na turystykę? 
● Czy kryzys energetyczny i wyższe koszty paliwa doprowadzą do długotrwałych 

zmian we wzorcach podróżowania? 
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● Czy trendy społeczne w kierunku zrównoważonego rozwoju przyspieszą 
ekologizację przedsiębiorstw turystycznych i zachowań konsumentów? 

● Czy działania na rzecz klimatu doprowadzą do powstania wygranych  
i przegranych w turystyce i kim oni będą? 

● Czy destynacje turystyczne powrócą do modelu wzrostu za wszelką cenę, czy też 
przejdą na bardziej zrównoważone modele turystyki? 

● Czy niedobory siły roboczej i umiejętności będą nadal utrudniać ożywienie  
w turystyce? 

● Czy podróże służbowe powrócą do poprzedniego poziomu i jak będą wyglądać w 
przyszłości? 

● Czy turystyka miejska powróci w obliczu nowo odkrytego pragnienia doświadczeń 
opartych na naturze? 

● Czy firmy turystyczne każdej wielkości skorzystają z możliwości cyfrowych, czy też 
luka będzie się nadal powiększać, a MŚP z branży turystycznej pozostaną w tyle? 

● W jaki sposób postęp technologiczny będzie kształtował doświadczenia  
i zachowania turystyczne w przyszłości (np. podróże długodystansowe, turystyka 
kosmiczna, turystyka wirtualna)? 

● Czy dostęp do doświadczeń turystycznych poszerzy się, tworząc bardziej 
inkluzywny i dostępny sektor?”79 

Poza przyswojeniem informacji na temat opisanych trendów, warto też zadać sobie  
i swojemu otoczeniu powyższe pytania. Szeroka dyskusja nad otaczającym nas światem i 
wpływem poszczególnych zjawisk na system mechanizmów społecznych i gospodarczych, 
może przybliżyć nas do optymalizacji sposobu funkcjonowania. 

W obliczu skomplikowanego krajobrazu zmian, który obejmuje zarówno technologiczną 
innowację, jak i rosnące wymagania społeczne i środowiskowe, kontynuacja głębokiej 
analizy trendów i zjawisk staje się nie tylko wartościowa, ale wręcz niezbędna. Nie 
wystarczy jedynie zrozumieć obecne dynamiki. Kluczowe jest również przewidywanie 
długoterminowych skutków i przygotowanie na różnorodne scenariusze. Tym samym, 
zachęcamy do dalszego pogłębiania analiz i adaptacji modeli biznesowych oraz strategii 
miejskich w kontekście dynamicznie zmieniających się uwarunkowań. Ostatecznym celem 
jest stworzenie bardziej zrównoważonego, inkluzywnego i odpornego ekosystemu 
turystycznego. 
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O autorach:  
 

BUSOLA TRENDS jest studiem foresightowym. Zajmuje się eksplorowaniem 
teraźniejszości i przeszłości, w celu prognozowania przyszłości. Tworzy strategie  
i wizje jutra dla administracji publicznej, NOZ i biznesu, żeby wspierać 
proinnowacyjne postawy oraz rozwiązania. Naszą misją jest wskazywanie rozwiązań 
protopijnych, które budują lepszy świat. 

MAŁGORZATA PISKÓRZ Analityczka trendów oraz prognostka. Kierowniczka 
projektów badawczych specjalizująca się w technikach ilościowych. Od 2020 roku 
współzałożycielka Busola Trends. Stosując metodologię futures thinking oraz 
narzędzia foresightu zajmuje się eksploracją trendów oraz planowaniem 
scenariuszowym. 

MICHAŁ STOKOWSKI specjalista w zakresie rozwoju miast i foresightu. 
Absolwent gospodarki przestrzennej o specjalizacji foresight terytorialny na 
Uniwersytecie Warszawskim, doktorant Szkoły Doktorskiej Nauk Społecznych UW, 
stypendysta Rządu Francuskiego na Uniwersytecie Sorbońskim w Paryżu, specjalista 
w Ośrodku Badań Strategicznych Instytutu Rozwoju Miast i Regionów, 
współzałożyciel organizacji studenckiej Ad Futurum.
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