


RAPORT BADAWCZY 2026

g OGOLNOPOLSKIE
4 BADANIE
PODROZNIKOW

SLOWO OD ORGANIZATOROW

Rok 2025 potwierdzit, ze swiatowa branza turystyczna nie tylko wrocita do pozioméw sprzed pandemii, ale
weszta w etap dalszego, stabilnego wzrostu. Wedtug danych Miedzynarodowego Zrzeszenia Przewoznikow
Powietrznych (IATA) globalny ruch pasazerski wzrost o 5,3% wzgledem 2024 roku, osiggajac rekordowe wyniki
zarowno pod wzgledem liczby podroznych, jak i Sredniego wypetnienia samolotow. Szczegolnie dynamicznie
rozwijaty sie podréze miedzynarodowe, ktore ponownie staty sie gtownym motorem wzrostu catej branzy lotniczej.

Polska pozostaje jednym z najszybciej rozwijajacych sie rynkow lotniczych w Europie. W 2025 roku krajowe
lotniska obstuzyty ponad 66 miliondw pasazerdw, notujac wzrost o blisko 12% wzgledem roku poprzedniego.
Szczegolnie silnie rozwijat sie ruch miedzynarodowy oraz segment lotow czarterowych, w ktérym najpopularniejszymi
kierunkami pozostawaty Turcja, Egipt i Grecja.

Wyniki najnowszej edycji Ogolnopolskiego Badania Podroznikow pokazuja, ze wspotczesny polski podroznik jest
coraz bardziej mobilny, swiadomy i samodzielny. Nadal najczesciej podrozujemy po Europie, jednak wyraznie
rosnie zainteresowanie dalszymi kierunkami — szczegolnie Azjg i Afryka. Coraz chetniej wybieramy réwniez krétsze,
czestsze wyjazdy oraz podroze organizowane na wtasnych zasadach. Podobnie jak w poprzednich latach dominuja
wyjazdy do 7 dni oraz city breaki, ktére staty sie naturalnym elementem wspotczesnego stylu zycia.

Tegoroczna edycja badania pokazuje takze dalsza cyfryzacje procesu planowania podrozy. Smartfon stat sie
podstawowym narzedziem wykorzystywanym podczas organizacji wyjazdow, a inspiracji do podrozy szukamy
przede wszystkim w mediach spotecznosciowych, wsrod znajomych oraz twoércow internetowych. Coraz wieksza
role odgrywaja krotkie formaty wideo oraz platformy rezerwacyjne, ktore dla wielu podréznikéw staty sie nie tylko
miejscem zakupu ustug, ale rowniez zrodtem pomystow na kolejne wyprawy.

Mimo dynamicznych zmian technologicznych i rosngcej dostepnosci podrozy, motywacje polskich podroznikow
pozostaja niezmienne od poczatku realizacji projektu. Nadal najwazniejsze sg dla nas piekna natura, lokalna kultura,
autentyczne doswiadczenia oraz mozliwos¢ odkrywania nowych miejsc i smakow. Podroze staja sie dzis czyms
wiecej niz forma wypoczynku — sa sposobem realizowania pasji, budowania relacji i poszukiwania doswiadczen,
ktorych nie da sie zastgpic¢ codziennoscia.

W tegorocznej edycji raportu analizujemy to, kim jest wspotczesny polski podroznik i jak zmieniaja sie jego
preferencje, potrzeby oraz sposob podrozowania. Sprawdzamy, jakie kierunki wybieramy najczesciej, jak
organizujemy swoje wyjazdy, czym kierujemy sie przy wyborze biletow lotniczych i sprzetu turystycznego oraz
gdzie szukamy inspiracji do kolejnych podrozy. Przygladamy sie rowniez zmianom zachodzacym w sposobie
konsumpcji tresci podrézniczych oraz wptywowi nowych technologii na decyzje wyjazdowe.

Niniejszy raport stanowi nie tylko podsumowanie aktualnych trendow, ale rowniez probe uchwycenia tego,
Jjak wyglada wspotczesna kultura podrozowania w Polsce - jej kierunki rozwoju, potrzeby oraz marzenia polskich

podroznikow.
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1.

PROFIL
POLSKIEGO
PODROZNIKA

Profil wspotczesnego polskiego podroznika
w dalszym ciggu ewoluuje, jednak wyniki
najnowszej edycji badania pokazuja kilka
wyraznych zmian wzgledem poprzednich fal
projektu. Spotecznos¢ podrdoznicza pozostaje
sfeminizowana - kobiety stanowia 77% uczestnikow
badania. Jednoczesnie coraz wiekszg czesc
podréznikow stanowiag osoby bardziej dojrzate
wiekowo. Najwiekszy udziat osiggnety osoby
powyzej 55. roku zycia (26%) oraz respondenci
miedzy 45. a 54. rokiem zycia (25%).
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Wyniki pokazuja rowniez dalsza demokratyzacje podrézowania. Cho¢ nadal dominuja
mieszkancy najwiekszych miast (30%), bardzo wysoki pozostaje rowniez udziat osob
Z mniejszych miejscowosci do 100 tys. mieszkancow (28%) oraz terenow wiejskich
(19%). Oznacza to, ze podréze sg dzis elementem stylu zycia niezaleznie od miejsca
zamieszkania.

Wspotczesny polski podrdznik to najczesciej osoba aktywna zawodowo.
Najliczniejsza grupe stanowia osoby pracujace na stanowiskach niekierowniczych
(31%), a kolejne miejsca zajmuja przedstawiciele sredniej kadry zarzadzajacej (13%)
oraz osoby prowadzace wtasna dziatalnos¢ gospodarcza (12%). Na uwage zastuguje
rowniez wysoki udziat emerytow i emerytek (11%), co potwierdza rosngca aktywnosc
podroznicza starszych grup wiekowych.

Pod wzgledem statusu zyciowego najwieksza grupe respondentow stanowia osoby
wolne (45%), jednak niemal co trzeci uczestnik badania jest w zwigzku matzenskim
(32%), a kolejne 24% deklaruje zycie w zwiagzku partnerskim. Pokazuje to, ze podréze
sa dzis zarowno elementem indywidualnego stylu zycia, jak i wazna forma wspolnego
spedzania czasu.

Wies Miasto do 100 tys. mieszkannicéow @ Miasto 100-200 tys. mieszkancéw
@ Miasto od 200 do 500 tys. mieszkancéw Miasto powyzej 500 tys. mieszkancéw
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Wolny/Wolna Jestem zonaty/zamezna @ Zyje z partnerka/partnerem
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@ Pracownik fizyczny @ Student/uczen @ Wyisza kadra zarzadzajaca
Stanowisko niekierownicze Zajmuje sie domem/pracuje w domu Bezrobotny z wyboru
Emeryt/ka Odmowa
2026 4% 12% 13% 6% 6% 6% 31% 12% 7%
2025 12% 13% 5% 36% 7%
2024 1M1% 14% 4% 36% 8%
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2.
DOKAD
JEZDZIMY?

Wyniki tegorocznej edycji Ogolnopolskiego Badania Podréznikow pokazuja,
ze Europa pozostaje absolutnie najwazniejszym kierunkiem podrézy Polakow.
W ciggu ostatniego roku odwiedzito jg 88% respondentdéw, co potwierdza jej
dominujaca pozycje mimo rosnacej popularnosci bardziej odlegtych destynacii.
Bliskos¢ geograficzna, rozwinieta siatka potaczen lotniczych oraz mozliwosé
organizacji zaréwno krotkich city breakdw, jak i dtuzszych wyjazdow sprawiaja,
ze europejskie kierunki pozostajg naturalnym wyborem dla wiekszosci podroznikow.
Jednoczesnie utrzymuje sie silne zainteresowanie podrozami poza Stary Kontynent.

Azje odwiedzito 38% uczestnikow badania, a Afryke 22%. Oznacza to, ze ponad co
trzeci podrdznik w ciggu ostatniego roku zdecydowat sie na wyjazd azjatycki, a ponad
co piaty odwiedzit kraje afrykanskie. Wyniki te potwierdzajg obserwowany od kilku lat
trend poszukiwania bardziej egzotycznych kierunkéw, oferujacych odmienne kultury,
krajobrazy i doswiadczenia.
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AUSTRALIA
i OCEANIA

_ JAKIE KONTYNENTY ODWIEDZILES/-AS vV
W CIAGU ZESZLEGO ROKU?

Znacznie rzadziej podrézujemy do obu Ameryk. Ameryke Pétnocng odwiedzito 9%
respondentow, natomiast Ameryke Potudniowa 4%. Australia i Oceania pozostaja
najbardziej niszowym kierunkiem podrozy - wskazat je zaledwie 1% badanych.
Wynika to przede wszystkim z wysokich kosztow podrozy oraz znacznych odlegtosci,
ktore sprawiaja, ze wyjazdy do tej czesci swiata wymagaja wiekszych naktadow
finansowych i czasowych.

Podobnie jak w poprzednich edycjach badania, wiek pozostaje jednym z najwazniejszych
czynnikdw roznicujacych wybor kierunkow podrozy. Mtodsi respondenci czesciej
wybieraja Europe i krotsze wyjazdy, natomiast wraz z wiekiem rosnie udziat podrozy
miedzykontynentalnych. Szczegdlnie widoczne jest to w przypadku Afryki i Ameryki
Potudniowej, ktére znacznie czesciej odwiedzajg osoby po 45. roku zycia. Mozna to
wigzac zarowno z wiekszym doswiadczeniem podrozniczym, jak i wyzsza stabilnoscig
finansowa starszych grup respondentéw.

W Europie najchetniej odwiedzanymi krajami pozostajg Wtochy (37%), Hiszpania (27%)
oraz Czechy (23%). Popularnosc tych kierunkéw wynika zarowno z tatwej dostepnosci
komunikacyjnej, jak i mozliwosci taczenia wypoczynku z poznawaniem lokalnej kultury
i kuchni. W Azji najwiekszym zainteresowaniem cieszyty sie Turcja (10%), Tajlandia (7%)
oraz Cypr (5%). W Afryce zdecydowanie dominowat Egipt (9%), wyprzedzajac Maroko (5%)
i Tunezje (3%).

W obu Amerykach preferencje podroznikow pozostaja stosunkowo stabilne. W Ameryce
Pétnocnej najczesciej odwiedzane byty Stany Zjednoczone (5%), Meksyk (2%) oraz
Dominikana (1%). Z kolei w Ameryce Potudniowej najwieksza popularnoscia cieszyty sie
Peru, Argentyna i Kolumbia. W Australii i Oceanii liderami pozostajg Australia oraz Nowa
Zelandia, ktore od lat znajduja sie na liscie marzen wielu polskich podroznikow. str. 9/35
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3.
JAK CZESTO

I NA JAK DLUGO
PODROZUJEMY?

Wyniki tegorocznej edycji Ogolnopolskiego Badania Podroznikow
pokazuja, ze Polacy najchetniej wybierajg krotsze wyjazdy.
Najpopularniejsze pozostaja podroze trwajgce do 7 dni,

ktore deklaruje 58% respondentow. Niewiele rzadzigj
podrézujemy weekendowo (43%), co potwierdza rosnaca
popularnosc krotkich wyjazddw organizowanych przez caty rok.

Duzym zainteresowaniem cieszg sie rowniez wyjazdy
trwajace od 7 do 10 dni (38%) oraz od 11 do 14 dni
(26%). Dtuzsze podroze pozostajg domena
mnigjszej grupy podroznikow - wyjazdy
trwajace od 15 do 20 dni realizuje 14%

badanych, natomiast ponad trzytygodniowe
wyprawy deklaruje 9% respondentow.

Wyniki sugeruja, ze coraz czesciej rezygnujemy
Z jednego dtugiego urlopu na rzecz kilku
krotszych wyjazdow roztozonych na caty rok.
Trend ten wspieraja rozwoj tanich potaczen
lotniczych, popularnosc city breakéw oraz
wieksza elastycznos¢ w organizacji czasu
wolnego. Wraz z wiekiem rosnie rowniez
udziat dtuzszych wyjazdow, szczegolnie
wsrod respondentow po 45. roku zycia.
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NA JAK DLUGI OKRES
NAJCZESCIEJ WYJEZDZASZ?

©® 2026, N=3637 2025, N=4587 2024, N=9291
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4.
ZKIM
PODROZUJEMY?

Podobnie jak w poprzednich edycjach
badania, najczesciej podrézujemy z partnerem
lub partnerka. Te odpowiedz wskazato 62%
respondentdw, co potwierdza, ze podréze
pozostaja jedna z najpopularniejszych form
wspolnego spedzania czasu i budowania
relacji.

Druga najczesciej wybierang forma
podrozowania sa wyjazdy ze znajomymi
(46%). Tego typu podroze szczegolnie
czesto wybieraja mtodsi respondenci,
dla ktérych wyjazdy stanowia okazje do
wspolnego odkrywania nowych miejsc
i aktywnego wypoczynku. Niewiele rzadziej
podrézujemy z rodzing (43%), co pokazuje,
ze wyjazdy rodzinne pozostajg waznym
elementem stylu zycia polskich podréznikow:.

Co trzeci respondent deklaruje podroze
solo (34%). Wynik ten potwierdza rosnaca
popularnos¢ samodzielnego podrézowania,
ktére daje wieksza niezaleznosc i swobode
planowania wyjazdow.

Znacznie rzadziej wybieramy podroze
w wiekszych grupach zorganizowanych lub
z dalszymi cztonkami rodziny.

Analiza wynikdw wskazuje réwniez na
wyrazne réznice pokoleniowe. Osoby mtodsze
czesciej podrézuja ze znajomymi lub
samodzielnie, podczas gdy wraz z wie-
kiemrosnie udziat wyjazdow realizowanych
Z partnerem oraz rodzina..
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5.
JAKIE WYJAZDY
WYBIERAMY?

Na drugim miejscu znalazty sie city breaki (18%), ktére od kilku lat systematycznie
zyskuja na popularnosci. Krétkie wyjazdy do europejskich miast dobrze wpisuja sie
W obserwowany trend czestszego podrézowania przez caty rok. Podium zamyka
backpacking (15%), ktory nadal pozostaje jedna z najchetniej wybieranych form
podrozowania przez bardziej doswiadczonych i samodzielnych podréznikow.

JAKI TYP WYJAZDU PREFERUJESZ?

® 2026, N=3637

Retreat

Wyprawy ekstremalne

Wakacje all inclusive

Inne

Wyjazdy rodzinne

Roadtrip

Wyjazdy gérskie

Backpacking

City Break

Adventure - aktywny wyjazd

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Duzym zainteresowaniem ciesza sie rowniez wyjazdy goérskie (11%), roadtripy (10%)
oraz podroze rodzinne (9%). Znacznie rzadziej wybieramy wakacje all inclusive
(4%), ktore od poczatku realizacji projektu naleza do najmniej popularnych form
wypoczynku wsrdéd uczestnikow badania. Niszowe pozostaja takze wyprawy

ekstremalne (3%) oraz retreaty (2%).
str. 13/35



Jednoczesnie niezmienne pozostajg najwazniejsze kryteria
Respondenci najczesciej zwracaja uwage na lokalizacje
oraz stosunek ceny do jakosci (65%). Dopiero w dalszej kolejnosci
czynniki jak standard obiektu, dostepne udogodnienia czy marke

JAK ORGANIZUJEMY
1 REZERWUJEMY SWOJE WYJAZDY"

Polscy podroznicy w dalszym ciggu najchetniej organizuja swoje
modzielnie, korzystajgc z internetowych platform rezerwacyjnyc

komputer (41%).

WYJAZD ZORGANIZOWANY -
NA CO ZWRACA UWAGE POLSKI
PODROZNIK?

Cho¢ wiekszo$¢ uczestnikdw badania organizuje swoje
podroze samodzielnie, osoby wybierajagce wyjazdy
zorganizowane kieruja sie przede wszystkim wygoda.
Najwazniejszym argumentem jest brak koniecznosci
samodzielnej organizacji wyjazdu (24%), a niewiele rzadziej
wskazywana jest bogata oferta dostepnych kierunkow
i programow podrézy (22%). Istotne znaczenie ma réwniez
poczucie bezpieczenstwa (18%) oraz zatatwienie wszelkich
formalnosci przez organizatora (15%).

Znacznie mniejsza role odgrywaja mozliwosc¢ personalizacji
oferty (11%), obecnosc¢ profesjonalnego pilota lub lidera
(6%) czy brak koniecznosci znajomosci jezyka obcego (3%).
Wyniki pokazuja, ze wspotczesny podroznik wybiera wyjazd

zorganizowany przede wszystkim po to, aby zaoszczedzic¢
czas i ograniczy¢ obowiazki zwigzane z planowaniem
podrozy.
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WYJAZD ZORGANIZOWANY - NA CO
ZWRACA UWAGE POLSKI PODROZNIK?

©® 2026, N=3637 2025, N=4587 2024, N=2720
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Cena biletu pozostaje najwazniejszym czynnikiem wptywajacym na wyboér potaczenia
lotniczego. Wskazato jg 36% respondentow, co potwierdza obserwowany od lat trend
duzej wrazliwosci podréznikdéw na koszty transportu. Duze znaczenie maja rowniez
liczba przesiadek (20%), lokalizacja lotniska wzgledem miegjsca zamieszkania (18%)
oraz ilos¢ bagazu wliczonego w cene biletu (14%). Znacznie mniejsza role odgrywaja
elementy zwigzane z komfortem podrozy, takie jak positki na poktadzie, prestiz linii
lotniczej czy dostepne udogodnienia.

Podobnie jak w poprzednich edycjach badania, najpopularniejszymi przewoznikami
pozostaja linie niskokosztowe. Najczesciej wybierany jest Ryanair (78%), wyprzedzajac
Wizz Air (61%) oraz LOT (28%). W dalszej kolejnosci znajdujg sie Lufthansa (16%),
Turkish Airlines (13%) oraz Qatar Airways (11%). Wyniki pokazuja, ze dla wiekszosci
podréznikdw kluczowe znaczenie majg dostepnosc potaczen i cena, a nie marka
przewoznika.
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CO JEST DLA CIEBIE WAZNE
W WYBORZE BILETU LOTNICZEGO?

® 2026, N=3637 2025, N=4587 2024, N=8949

Centrum rozrywki na pokiadzie
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llo$¢ udogodnien na poktadzie

Prestiz linii lotniczych
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JAKIMI LINIAMI LOTNICZYMI |
PODROZUJESZ NAJCZESCIEJ)? R

@ 2026, N=3637 2025, N=4587 2024, N=8949
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7.
PO CO JEZDZIMY?

Motywacje polskich podroznikdw pozostaja niezwykle stabilne na przestrzeni
kolejnych edycji badania. Najwazniejszym czynnikiem przy wyborze celu podrozy
pozostaje piekna natura, ktéra wskazato az 89% respondentéw. Niewiele rzadziej
badani zwracaja uwage na lokalng kuchnie (77%) oraz kulture i lokalne spotecznosci
(72%). Wyniki pokazuja, ze wspotczesni podroznicy poszukuja przede wszystkim
autentycznych doswiadczen i mozliwosci poznawania odwiedzanych miejsc z bliska.

Duze znaczenie maja rowniez egzotyka i odmiennos¢ odwiedzanych krajow (58%),
a takze zabytki i muzea (53%). Mniejsza role odgrywaja plaze i infrastruktura
turystyczna (41%), wydarzenia i festiwale (21%) czy luksusowe i nieoczywiste
miejsca (15%). Potwierdza to, ze uczestnicy badania zdecydowanie czesciej
poszukuja aktywnego poznawania Swiata niz typowo wypoczynkowych form
turystyki.
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CO JEST DLA CIEBIE NAJWAil!IEJSZE
WYBIERAJAC CEL PODROZY?

©® 2026, N=3637
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8.
GDZIE | JAK
KUPUJEMY SPRZET?

Podobnie jak w poprzednich edycjach badania, przy zakupie sprzetu turystycznego
najwazniejszym kryterium pozostaje stosunek ceny do jakosci, ktory wskazato 74%
respondentow. Niewiele nizsze znaczenie maja funkcjonalnosc¢ produktu (69%) oraz
jego jakosc (61%). Wyniki pokazuja, ze wspoétczesni podroznicy podejmuja decyzje
zakupowe przede wszystkim w oparciu o praktyczne zastosowanie sprzetu i jego
optacalnosé, znacznie rzadziej kierujac sie marka czy dziataniami promocyjnymi.
Tegoroczna edycja badania potwierdza rowniez utrzymujacy sie trend przenoszenia
zakupow do internetu. Sprzet turystyczny online kupuje 86% respondentéw, podczas
gdy sklepy stacjonarne wybiera 39% badanych. Oznacza to, ze zakupy internetowe
staty sie dominujacym kanatem pozyskiwania wyposazenia podrozniczego, oferujac
wiekszy wybor produktow, tatwiejsze porownywanie cen oraz dostep do opinii innych
uzytkownikow.
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GDZIE KUPUJESZ SPRZET TURYSTYCZNY
NA WYJAZD?
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9.
CO NAS INSPIRUJE?

Zrodta inspiracji podrozniczych zmieniaja sie wraz z rozwojem mediéw cyfrowych,
jednak niezmiennie najwiekszy wptyw na decyzje wyjazdowe maja rekomendacje
0s06b z najblizszego otoczenia. W tegorocznej edycji badania najczesciej wskazywanym
zrodtem inspiracji pozostaja znajomi (58%), wyprzedzajac Instagram (56%) oraz
Facebook (52%). Wyniki pokazuja, ze mimo rosnacej roli nowych technologii
podroznicy nadal najbardziej ufaja doswiadczeniom innych oséb.

Silng pozycje utrzymuja réwniez tradycyjne tresci podroznicze publikowane
w internecie. Blogi inspiruja 41% respondentdow, a YouTube 38%. Jednoczesnie
widoczny jest dalszy wzrost znaczenia platform opartych na krotkich materiatach
wideo. TikTok jest dzis zrodtem inspiracji dla 26% badanych, co czyni go jednym
Z najszybciej rozwijajacych sie kanatow wptywajacych na decyzje podroznicze.

Analiza szczegotowych wskazan pokazuje, ze mimo rosnacej liczby tworcow
podrdézniczych i kanatow komunikacji, wcigz istnieje grupa marek i osobowosci,
ktore odgrywaja szczegolng role w inspirowaniu podrozy. Na Facebooku
zdecydowanym liderem pozostaje Busem przez Swiat (25%), wyprzedzajac profile
Gdzie Wyjechac (22%) oraz Kotem Sie Toczy (13%). Potwierdza to, ze uzytkownicy tej
platformy nadal chetnie korzystajg z tresci o charakterze praktycznym i poradnikowym.
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GDZIE ZNAJDUJESZ INSPIRACJE DO PODROZY?
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Na Instagramie najwieksza inspiracja pozostaje Martyna Wojciechowska (34%),
ktora od lat utrzymuje pozycje jednej z najbardziej rozpoznawalnych osobowosci
podrozniczych w Polsce. Kolejne miejsca zajmuja Busem przez Swiat (24%) oraz
Dodo Knitter (24%), pokazujac, ze odbiorcy rownie chetnie Sledza zaréwno klasyczne
profile podrdznicze, jak i tworcow prezentujacych bardziej osobiste spojrzenie na
podrozowanie.

Analiza szczegotowych wskazan pokazuje, ze mimo rosnacej liczby twoércow podroz-
niczych i kanatéw komunikacji, wciaz istnieje grupa marek i osobowosci, ktore odgry-
Wwajg szczegolna role w inspirowaniu podrozy. Na Facebooku zdecydowanym lide-
rem pozostaje Busem przez Swiat (25%), wyprzedzajac profile Gdzie Wyjechac (22%)
oraz Kotem Sie Toczy (13%). Potwierdza to, ze uzytkownicy tej platformy nadal chetnie
korzystaja z tresci o charakterze praktycznym i poradnikowym.

Na Instagramie najwieksza inspiracjg pozostaje Martyna Wojciechowska (34%), ktora
od lat utrzymuje pozycje jednej z najbardziej rozpoznawalnych osobowosci podroz-
niczych w Polsce. Kolejne miejsca zajmuja Busem przez Swiat (24%) oraz Dodo Knit-
ter (24%), pokazujac, ze odbiorcy rownie chetnie Sledza zarowno klasyczne profile
podroznicze, jak i tworcow prezentujacych bardziej osobiste spojrzenie na podrozo-
wanie.

Wyniki tegorocznej edycji badania pokazuja, ze inspiracje podroznicze sa dzi$ znacz-
nie bardziej rozproszone niz jeszcze rok wczesniej. W przeciwienstwie do poprzednich
edycji nie obserwujemy juz wyraznej dominacji pojedynczych tworcéw, a podrdzni-
Cy coraz czesciej czerpia pomysty z wielu réznych zrddet jednoczesnie. Na Facebo-
oku najwieksza rozpoznawalnoscia ciesza sie Martyna Wojciechowska (21%), Busem
przez Swiat (20%) oraz Solisci (16%). Na Instagramie liderka stat sie fanpage Dodo
Knitter (16%), wyprzedzajac Martyne Wojciechowska (9%) oraz Busem przez Swiat
(8%). W serwisie YouTube najczesciej wskazywanymi kanatami sa Busem przez Swiat,
Podroze Wojownika oraz BezPlanu (po 14%). Wyniki potwierdzaja rosnace znaczenie
autentycznych twoércow podrdzniczych, ktorzy dziela sie wtasnymi doswiadczeniami
i praktyczna wiedza, a jednoczesnie pokazuja postepujaca fragmentacje rynku influ-
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10.
CO NAM SIE MARZY?

Bucket list polskich podrdéznikdw w 2026 roku otwiera Islandia, ktéra wsrod krajow
do odwiedzenia w najblizszych 3 latach wskazato 28% respondentéw. Na kolejnych
miejscach znalazty sie Japonia (21%), Hiszpania (16%), Tajlandia (16%) oraz Portugalia
(15%). Wysoko w zestawieniu utrzymuja sie rowniez kierunki pozaeuropejskie: Stany
Zjednoczone (14%), Wietnam (14%), Chiny (11%), Peru (11%) i Australia (10%).

Wyniki pokazuja, ze marzenia podréznicze Polakdéw tacza dwa Swiaty: bliskie
i dobrze dostepne kierunki europejskie oraz dalsze wyprawy do Azji, obu Ameryk
iOceanii.Szczegolniesilnapozycjalslandii, Japoniii Tajlandii potwierdza,zewplanachna
najblizsze lata podroznicy szukaja przede wszystkim wyjatkowej natury, odmiennej
kultury i doswiadczen wykraczajacych poza standardowy wypoczynek.

OGOLNOPOLSKIE
BADANIE
PODROZNIKOW
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TREND 1

PODROZE STAJA SIE STYLEM ZYCIA,
A NIE POJEDYNCZYM URLOPEM

Jednym z najmocniejszych trendow widocznych w OBP 2026 jest dalsze odchodzenie
od modelu jednego duzego wyjazdu w roku na rzecz kilku krotszych podrézy.
Najczesciej wybierane sg wyjazdy do 7 dni (58%), a az 43% respondentow regularnie
podrézuje weekendowo. Rosnaca popularnosc city breakow (18%) i rozwinieta siatka
potaczen lotniczych sprawiaja, ze podrdze staja sie elementem codziennego stylu
zycia, a nie wydarzeniem planowanym raz do roku.

Trend ten jest widoczny rowniez globalnie. Wedtug Amadeus oraz UN Tourism
podrdzni coraz czesciej wybieraja czestsze, krotsze i bardziej elastyczne wyjazdy
roztozone na caty rok, zamiast jednego dtugiego urlopu.

TREND 2
EUROPA POZOSTAJE BAZA, ALE ROSNIE
APETYT NA EGZOTYKE

Europa nadal dominuje w rzeczywistych podrézach Polakow - odwiedzito ja 88%
respondentéw. Jednoczesnie az 38% badanych podrézowato do Azji, a 22% odwiedzito
Afryke. Jeszcze ciekawiej wyglada lista podrozniczych marzen. Wsrod kierunkow
planowanych na najblizsze lata dominuja Islandia (28%), Japonia (21%), Tajlandia (16%),
Wietnam (14%) czy Peru (11%).

Pokazuje to wyrazne przesuniecie aspiracji podrozniczych w strone dalszych,
bardziej egzotycznych destynacji. Trend ten znajduje odzwierciedlenie rowniez
w globalnych analizach branzowych, ktére wskazuja na rosnace zainteresowanie
podrozami opartymi na doswiadczeniach, autentycznosci i odkrywaniu nowych
kultur.
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TREND 3
SOCIAL MEDIA STAJA SIE GLOWNYM
BIUREM PODROZY

Instagram (56%) i Facebook (52%) naleza dzis do najwazniejszych zrédet inspiraci
podrozniczych, a TikTok inspiruje juz 26% respondentow. Jednoczesnie az 57%
podréznikdw rezerwuje wyjazdy gtownie przez smartfon, ktory po raz pierwszy
wyraznie wyprzedza komputer (41%). Coraz czesciej inspiracja, planowanie i zakup
podrézy odbywaja sie w jednym ekosystemie cyfrowym.

Widoczna jest rowniez zmiana w sposobie konsumowania tresci. Liderami inspiracji
pozostajg tworcy internetowi, tacy jak Dodo Knitter, Busem przez Swiat czy Podroze
Wojownika, jednak rynek staje sie coraz bardziej rozproszony. Globalne raporty
wskazuja, ze media spotecznosciowe coraz czesciej petnig funkcje wyszukiwarki
podrozniczej i bezposrednio wptywaja na decyzje wyjazdowe.

TREND 4
LICZA SIE DOSWIADCZENIA, NIE LUKSUS

Najwazniejszymi motywacjami podrozniczymi pozostajg piekna natura (89%), lokalna
kuchnia (77%) oraz kultura i lokalne spotecznosci (72%). Znacznie mniejsze znaczenie
maja luksusowe miejsca (15%), prestiz linii lotniczej (1%) czy klasa podrdzy (0%).
Podrdznicy coraz wyrazniej wybieraja doswiadczenia zamiast statusu.

Trend ten jest jednym z najczesciej opisywanych zjawisk w Swiatowej turystyce. UN
Tourism, Mastercard oraz liczne raporty branzowe wskazuja, ze wspotczesni podrozni
coraz czesciej poszukuja autentycznosci, lokalnosci i emocjonalnej wartosci podrézy,
a nie wytacznie komfortu czy prestizu.

TREND 5
PODROZNICY DOJRZEWAJA

Jedna z najwiekszych zmian wzgledem wczesniejszych edycji OBP jest struktura
wieku respondentow. Najwieksze grupy stanowia dzis osoby 55+ (26%) oraz 45-54 lata
(24%). To wyrazna zmiana wzgledem wczesniejszych fal badania, w ktérych dominowali
mtodsi podroznicy.

Zmiana ta pokazuje, ze podrézowanie staje sie coraz bardziej powszechnym stylem
zycia rowniez w starszych grupach wiekowych. Jednoczesnie osoby dojrzate czesciej
wybierajg dalsze kierunki, dtuzsze wyjazdy i bardziej wymagajace podréze. Trend
ten jest widoczny takze globalnie - starzenie sie spoteczenstw i rosnaca aktywnosc¢
finansowa pokolenia 50+ powoduja, ze silver tourism staje sie jednym z najszybcigj
rozwijajacych segmentow rynku turystycznego
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