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WSTEP

Turystyka stanowi jedng z najwigkszych gatezi gospodarki Swiatowej — generuje 9%
Swiatowego PKB, 6% S$wiatowego eksportu oraz 260 min miejsc pracy — a jej
potencjat ro$nie nieprzerwanie od ponad 60 lat. Jak podaje Swiatowa Rada Podrézy
i Turystyki (World Travel & Tourism Council, WTTC) — sektor turystyki i podrdzy byt
jedynym, ktory w sytuacji $wiatowego kryzysu gospodarczego zanotowat wzrost.
Ta sama organizacja przekonuje — 1 dolar zainwestowany w turystyke wygeneruje
3,2 dolary, zas sprzedaz na poziomie 1 miliona przyczyni sie do utworzenia dwoch
razy wiecej miejsc pracy niz odpowiedni poziom sprzedazy w sektorze finansowym,
komunikacyjnym czy przemysle samochodowym.

W dokumencie rzadowym Kierunki rozwoju turystyki do 2015 r. czytamy: ,Rozwdj
turystyki jest istotnym impulsem dynamizujgcym rozwdj spoteczno-ekonomiczny
kraju. Jej znaczenie przejawia sie w wysokiej zdolnosci do generowania nowych
miejsc pracy, podnoszenia jakosci Zycia lokalnych spotecznosci, podwyzszania
konkurencyjnosci regionéw. Rownoczesnie, turystyka przyezynia sie do odkrywania
najcenniejszych zasobéw kulturowych i Srodowiskowych, ktorych eksponowanie
poprawia wewnetrzny i zewnetrzny wizerunek kraju, regionéw oraz miejscowosci.
Przy zachowaniu odpowiedniego podejscia rozwéj funkcji turystycznych [...], sprzyjac
bedzie zachowaniu tradycyjnych wartos$ci oraz zréwnowazonemu rozwojowi".

Miasta to najwazniejsze destynacje turystyczne, ktére przyciagajg podrézujacych
réznorodnoscia, aktywnoscig, zmiennoscia, obietnicg doznan, osiggnie¢ i mozliwosci.
Miasta w wyjatkowy sposdb koncentrujg w sobie zasoby kultury i historii, przez
co stajg sie¢ waznym miejscem ich poznawania. Jednocze$nie miasta sSg pionierami
w adaptowaniu i przekazywaniu nowych idei, informacji i wiedzy, przyciagajgc
talenty, dajac pole do realizacji pomystow i innowacji. Ulegajgc nieustannym
przemianom, bedac jednak mocno zakorzenione w historii i lokalnej kulturze, miasta
byty i bedg atrakcyjnym miejscem pobytu i spedzania czasu wolnego.

Turystyka w miastach jest wspoiczesnie nie tylko waznym zrodiem dochodéw, lecz
takze zjawiskiem spotecznym, budujacym tozsamo$é miejsca. Wplywa na rozbudowe
i utrzymanie infrastruktury, a przez to na jako$é zycia mieszkancéw. Miasta oferujg
turystom nagromadzenie zréznicowanych produktow turystycznych i zwigzane z tym
mozliwosci realizacji celow osobistych, biznesowych lub innych, w zamian otrzymujac
zwigkszone szanse realizacji wiasnych celéw spotecznych i ekonomicznych.

Budowanie marki miasta poprzez rozwdj turystyki okazuje sie waznym elementem,
z ktorego korzystajg takze inne branze gospodarcze i dziatalnoéci podejmowane
W miescie — z korzyécig dla jego mieszkancow.

Turystyka jest zjawiskiem ztozonym, a skutkiem jej rozwoju sg roznorodne efekty
W wymiarze spotecznym, gospodarczym i $rodowiskowym. Zréwnowazony rozwoj
turystyki w miescie, spetniajgcy oczekiwania lokalnych spotecznosci oraz podmiotéw
gospodarczych, wymaga aktywnego wiaczenia sie wlodarzy miasta.

Wyrazem uznania dla roli turystyki w rozwoju gospodarczym Krakowa oraz wyrazem
zaangazowania wiadz lokalnych w jej rozwijanie jest Strategia Rozwoju Turystyki
w Krakowie na lata 2014-2020. Dokument niniejszy jest programem operacyjnym,
ktérego powstanie zostato zaplanowane w Strategii Rozwoju Krakowa.
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PROCEDURA OPRACOWANIA DOKUMENTU

Sposdb postepowania w procesie opracowywania dokumentu Strategia Rozwoju
Turystyki w Krakowie na lata 2014-2020 przedstawia zamieszczony ponizej schemat
(rys. 1). Zawiera on zaktadane efekty czastkowe prac nad dokumentem, ktére zostaty
utozone w ciagg logiczny, odpowiadajacy podejmowanym kolejno etapom prac.

Rys. 1. Schemat procesu budowania Strategii Rozwoju Turystyki w Krakowie na lata 2014—2020.

Analiza dokumentaw i Konsultacje spoteczne o
e —— - = e e = N
S r'd VA
.\ O
DIAGNOZA TURYSTYCZNA E i =
o
A
' .
ZALOZENIA STRATEGICZNE :8
1
y ¢
WIZJA o
. Y, -
3
MISJA
v _ 3 , v
PRIORYTET PRIORYTET | PRIORYTET
CELE CELE CELE CELE CELE CELE 82 )
SZCZEGOLOWE SZCZEGOLOW SZCZEGOLOWE SZCZEGOLOWE SZCZEGOLOWE SZCZEGOLOWE "
...'
5
m
@
v o
N
Z Z z Z Z Z §
A A A A A A
D D D D D D
A A A A A A
N N N N N N
I I I I I I
E E E E E E




STRATEGIA ROZWOJU TURYSTYK W KRAKOWIE
02

I
NA LATA 2014 . 2 0

Opracowanie skiada sie z dwoch zasadniczych czesci: wprowadzajacej oraz
strategicznej.

W czesci wprowadzajacej zawarto wyniki diagnozy sytuacji, w jakiej znajduje
si¢ turystyka w Krakowie. Aby ten cel osiagnaé, zebrano informacje ze zrodet
wtérnych oraz pierwotnych. Uzyskany material, po poddaniu analizie, pozwolit
na okreslenie uwarunkowan zewnetrznych i wewnetrznych rozwoju turystyki
w Krakowie i dokonanie ich oceny (analiza SWOT).

W okresie przygotowywania dokumentu przeprowadzono konsultacje spoteczne,
m. in. w formie ankiety skierowanej do przedstawicieli instytucji sektora turystycznego
i okototurystycznego, celem zidentyfikowania obszaréw problemowych zZwigzanych
z rozwojem turystyki oraz mozliwych rozwigzan w tej dziedzinie. Odbyto konsultacje
z przedstawicielami interesariuszy, w tym gestoréw bazy turystycznej, organizacji
pozarzadowych, instytucji ko$cielnych, samorzadu gospodarczego, przedsiebiorstw
ustugowych $wiadczacych ustugi na rzecz turystéw i in. Przeprowadzono takze
konsultacje wewnetrzne — m. in. z wydziatami Urzedu Miasta Krakowa, jednostkami
budzetowymi GMK.

Przeprowadzona analiza materiatow Zr6dlowych oraz konsultacje spoteczne
pozwolity na wypracowanie zatozeri do budowania Strategii Rozwoju Turystyki
w Krakowie na lata 2014-2020 oraz wizji rozwoju turystycznego miasta
w perspektywie 2020 r.

Wskazane powyzej dziatania staly sie podstawg podjecia prac nad czescia
strategiczng opracowania i punktem odniesienia przy okreslaniu priorytetéw i celow
szczegotowych, ktdre majg przyblizy¢ realizacje wizji rozwoju turystycznego miasta.

W niniejszym opracowaniu zastosowano nastepujaca strukture planu strategicznego:
Misja turystyczna Krakowa

Wyrazem zaangazowania samorzadu lokalnego w realizacje Strategii jest deklaracja
misji, w formie 5 filarébw prowadzenia miejskiej polityki turystycznej. Misja jest
elementem, ktéry ma ukierunkowywaé dziatania witadz miasta w obszarze rozwijania
turystyki oraz motywowa¢ do ich podejmowania. Rolg misji jest takze integracja wokot
wspolnych idei dla réznych érodowisk zycia gospodarczego i spotecznego miasta.
Priorytety rozwoju

Priorytety rozwoju sa to giéwne kierunki dziatan, jakie powinny byé podjete w ciagu
okresu objetego Strategig. Inaczej mozna powiedzieé, ze sg to ,kamienie milowe”,
na bazie ktérych powinna =zosta¢ zbudowana sfera dziatalnosci rozwojowe;.
W niniejszym dokumencie okreslono 5 priorytetéw rozwoju turystycznego Krakowa.

Cele szczegdlowe

Cele szczegblowe pokazujg dzialania, ktore odnosza sie do polityki $redniookresowej
(3-4 lata). Sg drogowskazami popartymi narzedziami i sposobami wspierania rozwoju
turystyki w miescie. W niniejszej Strategii kazdemu priorytetowi odpowiadajg 2-3 cele
szczegotowe.

Zadania

Realizacji celow szczegélowych niniejszej Strategii stuzq konkretne zadania. Sa one baza
do wdrazania zapiséw niniejszego dokumentu. Kazde zadanie zostalo w niniejszym
dokumencie scharakteryzowane, natomiast szczegétowe wytyczne dotyczace dziatan,
etapdw realizacj, przewidywanych Zrédet finansowania, jednostek (instytuciji)
odpowiedzialnych za wdrozenie i wspdlprace merytoryczna itd. znajdg sie w Katalogu
Zadari Rekomendowanych, ktory zostanie przyjety odrebnych aktem kierowania.
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W niniejszym dokumencie zostaly réwniez wskazane mozliwosci finansowania
dziatarn rozwojowych obszaru turystycznego Krakowa, jak réwniez proponowane
zasady monitorowania i oceny realizacji Strategii wraz ze wskaznikami
(strategicznymi i kontekstowymi) i okre$leniem ryzyka wystagpienia zjawisk
niepozgdanych.

WARUNKI REALIZACJI STRATEGII

Dokument Strategii Rozwoju Turystyki w Krakowie na lata 2014-2020 jest powiazany
z innymi dokumentami o charakterze planistycznym, wypracowanymi na szczeblu
kraju, regionu i gminy.

Ramy dla realizacji Strategii Rozwoju Turystyki w Krakowie stwarza m. in. rzgdowy
dokument Kierunki rozwoju turystyki do 2015 r. przyjety przez Rade Ministrow
w dniu 26 wrzesnia 2008 r. Zatozono w nim, ze gtownym wyzwaniem, stojgcym przed
rozwojem turystyki w Polsce, jest zwiekszenie udziatu gospodarki turystycznej w PKB
I stworzenie warunkéw do utrzymania tego udziatu w nastgpnych latach. Dokument
okresla 3 wiodgce cele rozwoju turystyki: 1) wzrost znaczenia ekonomicznego
turystyki w rozwoju gospodarczym kraju, 2) wzrost jakosci srodowiska i zycia
mieszkancéw, 3) wspélpraca oraz integracja na rzecz turystyki i jej otoczenia
W wymiarze spotecznym, przestrzennym i ekonomicznym. Zawarto w nim takze
zadania rekomendowane wszystkim podmiotom dzialajacym na rzecz rozwoju
turystyki w formie 4 obszaréw priorytetowych (tab. 1):

1. Produkt turystyczny o wysokiej konkurencyjnosci

2. Rozwdj zasobéw ludzkich na rzecz rozwoju furystyki

3. Wsparcie marketingowe

4. Ksztaltowanie przestrzeni turystycznej

Tab. 1. Rekomendowane cztery obszary priorytetowe w Kierunki rozwoju turystyki do 2015r.

-~ Produktturystyczny |- Rozwej zasobéw ludzkich | ‘Waparcie marketingowe ~ Ksztaltowanie przestrzeni
e o wysokiej ..|*'na rzecz rozwoju turystyk Rt et turystycznej. - i
. konkurencyjnosci - | - it IR s G R RS R L

Kreowanie i rozwoj
konkurencyjnych produktéw
turyslycznych

Rozwdj infrastruktury
turystycznej

Integracja produktow i oferty
turystycznej regiondw

Rozwoj przedsiebiarczosci
i dziatalnosci organizaciji
w dziedzinie turystyki

Rozwdj wiodacych typow
turystyki

Przygotowanie kadr
operacyjnych gospodarki
turystycznej

Rozwdj edukacii turystycznej
i turystyki spolecznej

Monitorowanie potrzeb
branzy turystycznej
w zakresie kadr
zawodowych

Usprawnienie systemu
informacji turystycznej

Zwigkszenie efektywnosci
dzialarh marketingowych
w turystyce, zwlaszcza
promocji

Ksztaltowanie rozwoju
turystyki w sposdb
zachowujgcy
i podnoszacy wartosc
przestrzeni

Zwigkszenie dostepnosci
turystycznej do regionéw
poprzez rozwoj transportu
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W odniesieniu do czwartego obszaru strategicznego zwraca sie uwage na fakt,
iz przestrzen nalezy do podstawowych wyznacznikéw atrakcyjnosci turystycznej,
ktora jest rownoczesnie warto$cig w silny sposob zagrozong przez rozwdj gospodarki
turystycznej. W dokumencie czytamy:
"Utrzymanie atrakcyjnodci turystycznej warunkowane jest wiec utrzymaniem
wielopfaszczyznowo rozumianego fadu przestrzennego, przejawiajgcego  sie
w wymiarze:
e gospodarczym, to jest eliminowaniu kolizji pomiedzy turystyka a innymi
dziedzinami gospodarki,
e spofecznym, zwigzanym  z akceptacjg lokalnych spofecznosci
przyjmowania ruchu turystycznego,
e ekologicznym, dotyczgcym ksztaftowania natezenia ruchu turystycznego
na poziomie nie przekraczajgcym pojemnosci Srodowiskowej,
e urbanistyczno-architektonicznym, polegajgcym na ksztattowaniu atrakcyjnej
zabudowy oraz nie zakidcaniu tegoz fadu przez nowopowstajgce obiekty

turystyczne,
e estetycznym, obejmujgcym ochrone przestrzeni przed dewastacja,
zanieczyszczehiem,

o zdrowolnym, zwfaszecza w wymiarze zdrowia S$rodowiskowego, poprzez
funkcjonowanie w przestrzeni fadu i harmonii opartej na naturalnych
elementach krajobrazowych i przyrodniczych".

Na szczeblu krajowym powstat takze dokument Marketingowa strategia Polski
w sektorze turystyki na lata 2012-2020, ktéry zostat przyjety przez Rade Polskiej
Organizacji Turystycznej w dniu 5 grudnia 2011 r. Celem jego powstania byto
wskazanie najwazniejszych kierunkéw i form dziatania, ktérych efektem powinna byé
poprawa migdzynarodowej rozpoznawalnosci Polski jako kraju atrakcyjnego
i goscinnego dla turystow, posiadajacego konkurencyjne produkty turystyczne
wysokiej jakosci. Zgodnie z treScig dokumentu cel strategiczny, za jaki uznano
spoprawe pozycji konkurencyjnej Polski na miedzynarodowym rynku turystycznym”
moze zostac osiggany poprzez: 1) zaspokajanie potrzeb informacyjnych w zakresie
turystyki, 2) marketingowe wspieranie rozwoju  produktu turystycznego,
3) zwigkszenie dotarcia z przekazem informacyjno-promocyjnym o atrakcyjnosci
turystycznej Polski. _

Na szczeblu regionalnym dokumentem istotnym z punktu widzenia tworzenia
Strategii Rozwoju Turystyki dla Krakowa jest Strategia Rozwoju Mafopolski na lata
2011-2020 ,,Matopolska 2020. Nieograniczone mozliwo$ci”, przyjeta przez Sejmik
Wojewddztwa Matopolskiego w dniu 26 wrzesnia 2011 r.

W dokumencie zaprezentowano m. in. model diugofalowego rozwoju  woj.
matopolskiego w perspektywie do roku 2030. Wiazac sie on bedzie z wykorzystaniem
unikalnych dziedzin przewagi konkurencyjnej regionu, takich jak kapitat intelektualny,
kultura i dziedzictwo do osiggniecia pozycji regionalnego lidera w obszarze
przemystow wiedzy oraz ustug czasu wolnego. W dokumencie zidentyfikowano
7 obszaréw i celéw strategicznej interwencji: 1) gospodarka wiedzy i aktywnosci,
2) dziedzictwo i przemysly czasu wolnego, 3) infrastruktura dostepnosci
komunikacyjnej, 4) Krakowski Obszar Metropolitalny i inne subregiony, 5) rozwdj
miast i terenéw wiejskich, 6) bezpieczeristwo ekologiczne, zdrowotne i spofeczne,
7) zarzadzanie rozwojem wojewddztwa.
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W obszarze 2 tenze dokument zakiada realizacje nastepujacych kierunkow polityki
rozwoju:
1. Ochrona matopolskiej przestrzeni kulturowej
2. Zréwnowazony rozwoj infrastruktury oraz komercjalizacja ustug czasu wolnego
3. Ksztatcenie kadr dla rozwoju i obstugi przemystow czasu wolnego
4. Wzmocnienie promocji dziedzictwa regionalnego oraz oferty przemystéw
czasu wolnego.
Z punktu widzenia mozliwosci wzmachniania rozwoju turystyki w Krakowie, istotne sg
takze nastepujgce kierunki polityki rozwoju na szczeblu regionalnym:

o Krakéw nowoczesnym weztem miedzynarodowe] sieci transportowej
(obszar 3) — w tym m. in. poprawa dostepnosci kolejowej Krakowa,
kontynuacja rozwoju Migdzynarodowego Portu Lotniczego Krakow-Balice
Wraz z poprawg jego dostepnosci transportowej, skoncentrowanie wokat
Krakowa sieci gléwnych szlakéw drogowych i in.

* Rozwoéj Krakowskiego Obszaru Metropolitalnego (obszar 4) — w tym m. in.
realizacja inwestydgji niezbednych dla uzupetnienia funkcji metropolitalnych
Krakowa, Zapewniajacych $wiadczenie ustug wyzszego rzedu w zakresie
infrastruktury kongresowej oraz widowiskowo-sportowej, infrastruktury
kultury, infrastruktury ochrony zdrowia; rozwdj funkcji Krakowa jako
waznego wezla wiedzy i innowacji w europejskiej przestrzeni badawczo-
rozwojowej.

Na stronie internetowe; www.malopolskie.pl znajdujemy odwotanie do raportu
Kierunki rozwoju turystyki dla wojewédztwa mafopolskiego na lata 2008-2013.
W dokumencie tym, w zakresie wizji rozwoju regionu do 2013 ., sprecyzowano role
Krakowa bedgcego bramg do Matopolski i jednocze$nie iej wizytéwka w $wiecie,
wspotpracujgcego z innymi wiodacymi oérodkami turystycznymi w regionie
w budowaniu i marketingu zintegrowanych produktow turystycznych. Sprecyzowano
nastepujgce szczegotowe cele dziatania: 1) rozwéj strategicznych, markowych
produktéw turystycznych (w tym turystyke miejska, kulturowg oraz pielgrzymkowa),
2) rozwoj uzupetniajgcych oraz lokalnych produktow turystycznych (tu turystyka
biznesowa, w tym kongresowa i konferencyjna), 3) zorganizowanie zintegrowane;j,
tatwo dostepnej informac;ji turystycznej oraz jednolitej promocg;ji turystyczne;j
wojewodztwa, 4) wzmochienie podmiotéw i struktur wspotpracy sektora regionalnej
turystyki, 5) budowanie infrastruktury wspomagajgcej rozwoj markowych produktéow
turystycznych.

Obecnie trwajg prace nad nowym dokumentem: Program Strategiczny Dziedzictwo
i Przemysfy Czasu Wolnego.

Na szczeblu lokalnym podstawowym dokumentem, stwarzajgcym ramy dla
budowania strategii rozwoju turystyki, jest Strategia Rozwoju Krakowa. Dokument
ten zawiera wiele odniesien do turystyki, jako dziedziny przyczyniajgcej sie
do wzrostu gospodarczego miasta. W dokumencie zostat zawarty m. in. nastepujgcy
zapis:

JAnalizujgc mozliwosci rozwoju Krakowa, tradycyjnie podkresla sie jego walory
turystyczne. Turystyke nalezy traktowac jako bardzo wazny sektor gospodarki
Krakowa. Je$li zostang stworzone sprzyjajace warunki dla prowadzenia dziatalnosci
gospodarczej, to w naturainy Sposob przyczyni sie to takze do rozwoju turystyki.
Alrakeyjnosc turystyczna Krakowa Jjest réwniez elementem konkurencyjnos$ci Miasta.
Procesem, ktory nalezy wzig¢ pod uwage jest coraz tatwiejsza i tarisza mozliwos¢

' Data dostepu: 30.11.2013 .
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podroZowania oraz towarzyszaca jej mozliwo$¢ wyboru marszruty wakacyjnej przez
turystow. Krakéw, mimo obiektywnie niekwestionowanych waloréw turystycznych
moze konkurencje te przegrac ze wzgledu na uwarunkowania komunikacyjne, stabe
zaplecze noclegowe i niedoskonatg oferte imprez turystycznych i kulturalnych”.

Strategia Rozwoju Krakowa wskazuje jednoznacznie na konieczno$é opracowania
Strategii Rozwoju Turystyki w Krakowie, jako programu sektorowego dla celu
operacyjnego l1-6: Zwiekszenie atrakcyjnosci turystycznej Miasta. Jak stwierdzono
w dokumencie, odnoszac sie wiasnie do tego celu 11-6: ,Potencjaf turystyczny
Krakowa (znany o$rodek kultury i sztuki, bogate dziedzictwo kulturowe, wysoka
ranga Srodowiska artystycznego) nie jest w peii wykorzystywany. Do zwigkszenia
tego wykorzystania przyczyni sie stworzenie odpowiednich warunkéw materialnych
I instytucjonalnych rozwoju kultury oraz aktywna promocja Miasta (wydarzenia
kulturalne, zabytki) na rynkach krajowych i zagranicznych. Atrakcyjnosé turystyczna
Miasta zostanie takze zwigkszona przez zapewnienie odpowiedniej bazy
koncerfowo-kongresowej | poprawe wewnetrznej | zewnetrznej dostepnosci
komunikacyjnej. Postawi¢ nalezy na dynamiczny rozwdj turystyki oraz rozwoj sfery
zwigzanych z tym ustug. Przestaniem powinno byé potraktowanie turystyki jako
kategorii ekonomicznej oraz dochodowej dziedziny gospodarki Miasta, w ktérg
mozna i trzeba inwestowad.”

Turystyka jest jednakze dziedzing bardzo zlozona, dlatego tez poza wymienionym
gtbwnym celem operacyjnym 1I-6 dla niniejszej Strategii Rozwoju  Turystyki w
Krakowie na lata 2014-2020, do celow komplementarnych nalezy m.in. zaliczy¢: 1-2:
Poszerzanie zakresu i dostepnosci edukacji dla wszystkich grup wiekowych oraz
podnoszenie jej jakosci; I-8: Rozwéj samorzadnosci lokalnej i doskonalenie metod
zarzadzania, zwiekszenie $wiadomosci obywatelskiej i zainteresowania zyciem
miasta; II-2: Poprawa dostepnosci komunikacyjnej; I-4: Rozwdj sektora matej
i $redniej przedsiebiorczosci; I1I-3: Zachowanie dziedzictwa kulturowego, w tym
rewitalizacja zespotéw zabytkowych Miasta; lll-4: Tworzenie warunkéw materialnych
i instytucjonalnych dla rozwoju kultury; 111-6: Tworzenie warunkow rozwoju sportu,
kultury fizycznej i rekreacii.

Z punktu widzenia rozwoju turystyki duze znaczenie ma takze deklaracja wiadz
miasta, ze bedg podejmowane dzialania zmierzajace do zachowania dziedzictwa
kulturowego, w tym do rewitalizacji zespotéw zabytkowych miasta, rewitalizacji
terenéw zdegradowanych oraz dziatania wpierajace materialne i instytucjonalne
warunki dla rozwoju kultury, sprzyjajgce lokalizacji central i przedstawicielstw
organizacji krajowych i miedzynarodowych, a takze wpieranie inwestycji w strefie
ustug.



STRATEGIA ROZWOJU TURYSTYK W KRAKOWIE
202

I
NA LATA 2014 - 020

DIAGNOZA TURYSTYCZNA

UWARUNKOWANIA ZEWNETRZNE | ICH KONSEKWENCJE
DLA ROZWOJU TURYSTYKI W KRAKOWIE

1

Wraz z wejsciem w zycie Traktatu Lizboriskiego w 2009 r., Unia Europejska
ofrzymata kompetencje do wspierania dzialan panstw czlonkowskich
w dziedzinie turystyki, w szczegolnoéci poprzez popieranie konkurencyjnosci
przedsigbiorstw, koordynowania i uzupetniania dziatari podejmowanych przez
panstwa cztonkowskie.

Polityka Unii Europejskiej w obszarze turystyki zmierza do uczynienia z Europy
najpopularniejszego  kierunku turystycznego na $wiecie (strategia ,Europa
2020"). Dziatania skupiaé sie bedg na: - stymulowaniu konkurencyjnosci sektora
turystycznego w Europie; - wspieraniu zréwnowazonej i odpowiedzialnej
turystyki wysokiej jakosci: - konsolidacji wizerunku i widocznosci Europy jako
zbioru kierunkéw turystycznych wysokiej jakosci i opartych na zasadach
Zréwnowazonego rozwoju; - petne wykorzystanie potencjatu réznych obszarow
polityki i instrumentow finansowych UE na rzecz rozwoju turystyki.

Dane Swiatowej Organizacji Turystyki (UNWTO) wskazujg na stabnacg pozycje
Europy w $wiatowej turystyce. Wg prognoz tej organizacji — udziat Europy
w ogolnej liczbie przyjazdéw turystow zagranicznych moze ulec zmniejszeniu
z 51% w 2010 r. do 41% w 2030 r. Powodem tych zmian jest dynamiczny
rozwoj rynkéw pozaeuropejskich.

Jak podaje Swiatowa Rada Podrozy i Turystyki (World Travel & Tourism
Council, WTTC) — sektor turystyki i podrézy byt jedynym, ktory w sytuacji
Swiatowego kryzysu gospodarczego zanotowat wzrost. Z drugiej jednak strony
zmiany w sektorze finansowym, wahania PKB — dynamicznie zmieniajg
sytuacje na rynku turystycznym, co utrudnia przedsigbiorcom podejmowanie
decyzji o charakterze strategicznym.

W Polsce udziat gospodarki turystycznej w PKB wynosit w latach 2007-2011:
5-6%.

Wedlug OECD (2010), wspoélczesny rozwdj turystyki jest pobudzany przez
procesy globalizacyjne, wzmacniane przez takie czynniki jak; wzrastajgce
dochody, nowe, tansze $rodki transportu, wykorzystanie nowych technologii
komunikacyjnych.

Obserwuje sie wzrost $wiadomosci zwigzanej z ochrong $rodowiska, co wptynie
na wzrost konkurencyjnosci obszaréw budujgcych produkt na narracji
ekologicznej, inwestujacych w poprawe warunkéw $rodowiska naturalnego.
Przewiduje sie wzrost znaczenia segmentu os6b starszych. Prognozuje sie,
ze do 2020 r. grupa oséb w wieku powyzej 65 lat stanowié bedzie 20%
spoteczenstwa UE. Ten segment potencjalnych odbiorcow oferty turystycznej
stanowig osoby dysponujgce zaréwno sita nabywcza, jak i czasem wolnym,
a wiec dysponujacy duzym potencjalem gospodarczym. Nalezy jednak
pamigta¢, ze ze wzgledu na swoja specyfike wymagajg oni specjalnego
dostosowania, zaréwno po stronie obszaru recepcyjnego, jak i ustugodawcéw.
Identyfikuje sie znaczace przemiany w obszarze wykorzystania nowych
technologii w turystyce. Rozwdj technologii mobilnych, wzrost roli informacji
i sprzedazy przez Internet, wzrost popularnosci samodzielnego pakietowania
oferty z wykorzystaniem specjalistycznych stron internetowych, rosngca rola
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telefonu komorkowego i GPS w komunikacji i informacji, tworzenie sie
spotecznosci internetowych i wypieranie przez nie tradycyjnych portali
promocyjnych w komunikacji marketingowej — to tylko nieliczne ze zmian
zachodzacych w obszarze nowych technologii.

Obserwuje sig zmiany w sposobie korzystania z czasu wolnego — podréze stajg
sie krotsze, z potrzebg wypoczynku; widoczna jest tendencja do rezygnowania
w jednego diuzszego wyjazdu na rzecz kilku krotszych.

Wzrost znaczenia jakosci obstugi — turyéci beda preferowaé miejsca, w ktorych
sg chetnie przyjmowani, identyfikuje sie wzrost wymagan w zakresie
bezpieczenstwa, komfortu i dostepnosci (tatwy i szybki transport),
indywidualizacje produkgji i konsumpgiji.

Widoczny jest trend poszukiwania okazji do samodoskonalenia (ksztatcenie
ustawiczne), co przejawia¢ sie bedzie: zwiekszonym zapotrzebowaniem
na imprezy, w ktorych istotng role odgrywajg sztuka, kultura, historia, rozwoj
psychiczny i duchowy, zapotrzebowaniu na produkty oparte na kreatywnosci, a
takze wzrost popytu na produkty specjalistyczne.

Identyfikuje sie wzrastajgcy trend polegajgcy na tworzeniu spoteczenstwa
sieciowego (network society). W konsekwencji przewiduje sie m.in.: - wzrost
znaczenia struktur sieciowych wséréd podmiotéw branzy turystycznej,
poszukujgcych mozliwosci zyskania przewagi konkurencyjnej w wyniku
dziatania we wspoipracy i w partnerstwach; - wzrost znaczenia uczestnictwa
w sieciach towarzyskich i in. w zyciu jednostek; - przemiany taricucha tworzenia
produktu — przejécie od formy faricucha do formy sieci wspéipracy.

Oczekuje sig¢ wzrostu znaczenia wydarzen, narracji, symboli i mechanizmow
koordynujgcych w  budowaniu  produktéw turystycznych. Wozrastajgca
powierzchowno$¢ i rzadko$¢ kontaktdw osobistych, wzrastajgce poczucie
osamotnienia i izolacji jednostek, tworzy zapotrzebowanie na oferte kreujaca
poczucie wspobtuczestnictwa, zaangazowania, bycia czescig wspélnoty.

W dokumencie Kierunki rozwoju turystyki do 2015 r. przyjetym na szczeblu
krajowym, wyznaczono pieé wiodgcych typéw turystyki, w tym turystyke
biznesowg oraz turystyke w miastach i kulturowa. Dziatania podejmowane
na szczeblu krajowym przyczyniaé sie bedq do wzmacniania konkurencyjnosci
oferty miasta, zwlaszcza na miedzynarodowym rynku turystycznym.

W dokumencie ,Marketingowa strategia Polski w sektorze turystyki na lata
2012-2020" turystyka miejska i kulturowa traktowana jest jako wizerunkowy
produkt priorytetowy (rozumiana jako ,5 A" - attractions, amenities,
accomodation, access, atmosphere, czyli ,atrakcje”, Justugi”, ,zakwaterowanie”,
,dostepnos¢” oraz ,atmosfere” wraz z produktami przemystu spotkan).

UWARUNKOWANIA WEWNETRZNE ZWIAZANE Z ROZWOJEM
TURYSTYKI W KRAKOWIE

W dokumencie Strategia Rozwoju Turystyki w Krakowie na lata 2006-2013
nakreslono charakterystyke zasobéw Krakowa dajgcych podstawe jego rozwoju jako
osrodka turystycznego. Wskazano tam m. in.:

1.

,Krakow jest jednym z najwazniejszych osrodkéw turystycznych w kraju,
ze wzgledu na bogate dziedzictwo kulturowe i historyczne, doceniane w skali
migdzynarodowej. Te walory, choé¢ w chwili obecnej najwazniejsze,
nie stanowig wylgcznie o atrakcyjnosci miasta. Walory turystyczne Krakowa
8q réznorodne — warto podkreslic liczbe instytucji kultury oraz imprez
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kulturalnych, okolicznosciowych | inn ych organizowanych w miegcie.
Na pierwszy plan wysuwajg sie takze atrakcje o charakterze niematerialnym,
takie jak goscinnosé mieszkaricéw i »atmosfera” miasta. Wazna role odgrywajg
zasoby spofeczne, w tym znane postacie zycia spofecznego i politycznego.
Nazwa miasta jest znana na $wiecie. Te i inne elementy atrakcyjnosci
turystycznej miasta generujg zainteresowanie Krakowem ze strony turystow
krajowych | zagranicznych, ktére przektada sie na wzrost ruchu
przyjazdowego do miasta. _

2. ,Istnieje korzystny klimat gospodarczy i spofeczny dla rozwoju turystyki
W Krakowie, poprzez wzmachianie funkcji metropolitalnych miasta, zwtaszcza
W zakresie kultury, nauki oraz roli Krakowa Jako centrum biznesu, siedziby
waznych instytucji miejsca zamieszkania znanych ludzi. Powoduje
fo poszerzenie motywéw przyjazdu do miasta, a takze Sprawia,
Ze zaspokajane sg potrzeby turystow w zakresie ustug uzupetniajgcych.”

3. ,Krakéw posiada obecnie dobrze rozwinigtg podstawows infrastrukture
turystyczng, tzn. baze noclegowg | gastronomiczng, oferujgca ustugi
W szerokim przekroju cen, standardu i zakresu ustug. Liczba miejsc
noclegowych | gastronomicznych pozwala zapewnic¢ zaspokojenie potrzeb
w tym wzgledzie wszystkim turystom odwiedzajgcym miasto, nawet w sezonje
turystycznym.”

4. ,Zasoby turystyczne miasta (walory i infrastruktura) pozwalajg na realizacje
wszystkich form turystyki typowych dla turystyki miejskiej: turystyka kulturowa,
biznesowa (w tym konferencyjna), rozrywkowa. Waznym celem przyjazdéw
jest turystyka religijna. Miasto jest ponadfo celem przyjazdéw
wypoczynkowych (rekreacyjnych). Wzrasta znaczenie takich form turystyki jak
edukacyjna(w tym realizacji zainteresowar), aktywna oraz zdrowotna.”

Tak przestawiona charakterystyka zasobow turystycznych miasta zachowuje
aktualnos¢ do dzis, ttumaczac potrzebe kontynuacji gtéwnych kierunkow rozwoju
turystycznego Krakowa, nakreslonych w Strategii Rozwoju Turystyki w Krakowie
na lata 2006-2013. Podkresli¢ nalezy, ze realizacja powyzszego dokumentu
przyniosta wymierne skutki. Zaplanowano w nim realizacje waznych inwestycji
infrastrukturalnych celem przeciwdziatania sezonowosci ruchu turystycznego oraz
celem rozwijania miejskich produktéw turystycznych. Dzis wiemy, ze wiele z tych
inwestycji juz zakonczono bgdz sg one w trakcie realizacji. W okresie przygotowan
do EURO 2012 dokonano m. in. rozbudowy Stadionu Wisty, Cracovii i Hutnika,
przebudowy weziow komunikacyjnych i sieci transportowej. Rozbudowie podlegata
baza noclegowa, zwlaszcza w segmencie upscale (hotele 4* i 5%). Rozpoczeto
budowe centrum konferencyjnego — ICE Krakéw oraz budowe nowego obiektu
wystawienniczego EXPO KRAKOW, jak réwniez budowe hali widowiskowo-
sportowej. Oddano do uzytku nowoczesne obiekty muzealne: MOCAK — Muzeum
Sztuki Wspoétczesnej oraz dwa nowe oddziaty Muzeum Historycznego Miasta
Krakowa: Fabryke Emalia Oskara Schindlera oraz Podziemia Rynku. Wymienione
obiekty zlokalizowane sg w wigkszosci poza $cislym centrum historycznym miasta,
Przyczyniajgc sig¢ do deglomeragciji ruchu turystycznego. Dzielnice Kazimierz i Stare
Podgdrze potaczyta nowa komunikacyjna pieszo-rowerowa Kiadka Ojca Bernatka,
otwierajgc prawy brzeg Wisly dla eksploracji turystycznej. Obecnie trwajg takze prace
budowlane w Centrum Jana Pawia Il i obiektach towarzyszacych. Okres realizacji
Strategii Rozwoju Turystyki w Krakowie na lata 2006-2013 w duzej mierze pokrywat
sie z okresem przygotowan miasta do goszczenia w Polsce Mistrzostw Europy w
Pitce Noznej EURO 2012, wydarzenia, ktore poprzez pozytywny efekt wizerunkowy
moze otworzy¢ miastu droge do wlgczenia sie w organizacje innych wielkich
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wydarzen. Okres polskiej prezydencji w Radzie Unii Europejskiej od 1.07. —
31.12.2011 r. zaowocowat organizacjs w Krakowie w dniach 5-7.10.2011 r.
Europejskiego Forum Turystyki, dzieki ktoremu Krakéw odwiedzito ponad 400
przedstawicieli administracji rzadowych krajow UE, przedstawicieli narodowych
organizacji  turystycznych, branzy turystycznej i $rodowiska naukowego.
Réwnoczesnie odbylo sie w miescie Nieformalne Spotkanie Ministrow UE
odpowiedzialnych za turystyke.

Duze nadzieje na nowe mozliwosci w rozwoju krakowskich produktéw turystycznych
wigzg si¢ z ukoriczeniem w 2014 r. ww. inwestycji w infrastrukture konferencyjna,
ekspozycyjng,  widowiskowg i  kulturows. Realizacja  ww. inwestycji
i planéw, pozwoli na rozwijanie, na bazie nowego potencjatu, oferty dla turystyki
biznesowej (branza MICE) i turystyki kulturowej (turystyka religijna, imprezy
| wydarzenia kulturalne i sportowe).

Potencjat rozwojowy miasta w zakresie zdolnosci do konkurowania na rynku
turystycznym potwierdzajg wyniki analiz wizerunkowych. Badania zaprezentowane
przez firme Pricewaterhouse Coopers w ,Raporcie na temat wielkich miast polskich”
z 2011 r. wskazuja, ze ,Krakéw dysponuje znakomitym wizerunkiem. Jest
fo najbardziej rozpoznawalne polskie miasto na $wiecie, gldwnie dzieki bogatym
tradycjom historycznym i kulturalnym. W duzej mierze dzieki temu Krakéw cieszy sie
takze duzg atrakcyjnosSciq biznesowg”. Zastosowany przez PwC wskaznik
w obszarze ,0g6Iny wizerunek” oszacowano dla Krakowa na najwyzszym posrod
badanych miast poziomie 248,4, przy $rednim poziomie dla 11 miast rownym 100.
Takze dane przedstawione w dokumencie Marketingowa strategia Polski w sektorze
turystyki na lata 2012-2020 wskazuja, ze Krakéw nalezy do najbardziej
rozpoznawalnych miejsc turystycznych w Polsce.

WIODACE PRODUKTY TURYSTYCZNE KRAKOWA

W ponizszych tabelach 2-9 zaprezentowano propozycje gtébwnych istniejacych
produktow turystycznych Krakowa, uwzgledniajgc potencjat ich rozwoju.

Tab. 2. Produkt turystyczny Krakowa — ,Zwiedzanie miasta”.

STAN OBECNY - 2 '

zabytki architektury,

muzea,

dzielnica historyczna (spacery),

imprezy plenerowe: jarmarki, koncerty, prezentacja folkloru,
.Krakéw nocg” — iluminacja, oferta lokali rozrywkowych,
trasy tematyczne,

imprezy kulturalne, okolicznosciowe, inne,

gastronomia — réznorodna oferta,

atmosfera miasta ,

punkty widokowe,

zwiedzanie atrakcji potozonych w okolicach Krakowa.

walory

Elémenty
produktu -

dostepnos¢ komunikacyjna (port lotniczy w Balicach, polgczenia
kolejowe, autostrada/droga szybkiego ruchu),

kawiarnie z ogrodkami,

restauracje,

sklepy, w tym z pamiatkami, produktami regionalnymi,
oznakowanie turystyczne,

infrastruktura
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informacja turystyczna,

usiugi przewodnickie,

baza noclegowa zréznicowana pod wzgledem ceny i standardu,
estetyka miasta, dekoracje sezonowe,

parkingi, w tym dla autokaréw,

wypozyczalnie samochodow, rowerdw i in.,

karty miejskie np. muzealna.

Cechy produktu

Najczesciej przyjazdy 1-3 dniowe w przypadku turystéw krajowych,
4- dniowe i diuzsze w przypadku turystow zagranicznych.

Lokalizacja w przestrzeni
miasta

Stare Miasto i Wawel, Kazimierz, ewentualnie tereny sasiadujace.

MOZLIWOSCI ROZWOJU PRODUKTU

Zasoby miasta stanowigce
niewykorzystany potencjat

e walory turystyczne Podgérza, Zablocia i innych dzielnic
otaczajgcych centrum miasta (Kleparz, Garbary, Salwator)
oraz Nowej Huty,
tereny zielone, w tym nadrzeczne,
produkty specjalistyczne umozliwiajgce realizacje specjalnych
zainteresowan (szlaki tematyczne),

e tradycje, zwyczaje, wydarzenia, w tym tradycje kulinarne
i wydarzenia zwigzane z obchodzeniem éwiat,

e slawni obywatele miasta i ich osiggniecia,

e legendy i narracje — Krakow w literaturze, filmie i innych
przekazach,

e gry miejskie.

Mozliwosci poprawy
GOSCINNOSCI
(dostepnosé, organizacja,
komunikacja z odbiorcg)

e poprawa oznakowania,

e poprawa dostepu do informacii turystycznej (kanaly, tresci,
materialy) z uwzglgdnieniem dostosowania do zachodzgcych
zmian technologicznych,

e oprawa organizacji zwiedzania: przygotowanie terendw
zielonych (w tym nadrzecznych), ciggoéw pieszych, stref
odpoczynku, punktéw widokowych, tras rowerowych itd.,

e wzmocnienie znaczenia karty turystycznej poprzez poszerzanie
oferty muzealnej i dodatkowej,

o profilowanie oferty, takze w wymiarze praktycznym (np. ,odwiedz
bezplatnie” — zestawienie atrakcji turystycznych miasta
dostepnych bezplatnie wg dni tygodnia/miesigca/roku;
«Zapraszamy osoby niepethosprawne” — zestawienie miejsc
i obiektéw realnie dostepnych dla 0s6b niepetnosprawnych,

z opisem udogodnien i sposobu organizacji zwiedzania, ,nikt nie
powie nie dotykaj” — instytucje kultury przyjazne dla
najmtodszych,

e przejrzysta informacja co do oferty transportu turystycznego
(w tym meleksy, dorozki, tramwaj wodny, transport publiczny
iin.) w sposob umozliwiajgcy poréwnanie zakresu oferowanych
ustug i zasiegu przestrzennego,

o rewitalizacja oferty instytucji kulturainych (tworzenie oferty
realnie interaktywnej, angazujacej odwiedzajgcych za pomoca
wigcej niz 1 zmysiu),

e modernizacja funkcjonalnoéci miejskiego portalu turystycznego,

e estetyzacja przestrzeni.

Mozliwoéci dzialania
na rzecz deglomeracji
przestrzennej ruchu
turystycznego

o wykorzystanie zasoboéw turystycznych dzielnic otaczajgcych
centrum miasta, w tym zwlaszcza Podgdrza, Zabtocia, Nowej
Huty,

e wykorzystanie dla ruchu turystycznego waznych obiektéw
dziedzictwa, polozonych peryferyjnie (koéciét i klasztor
Benedyktynéw w Tyncu, Sanktuarium w Mogile, klasztor
kamedutéw na Bielanach itd.),

e polgczenie nowych obszaréw z tradycyjnym centrum miasta
(m. in. nowe ciggi piesze, uzupeinienie informacji turystycznej
i oznakowania, rewitalizacja dzielnic m. in. umozliwiajgca
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dostosowanie do potrzeb ruchu turystycznego, wydtuzenie tras
transportu turystycznego),

poprawa poczucia bezpieczeristwa zwiedzajgcych m. in. paprzez
o$wietlenie, oznakowanie, wyznaczenie ciggow spacerowych

i ich utrzymanie.

Mozliwosci dziatania
narzecz zmniejszenia
sezohowosci

wspdlna promacja istnigjgcych i tworzenie nowych wydarzen
kulturalnych, festiwali,

rewitalizacja oferty instytucji kulturalnych poprzez organizacje
wydarzen o randze migdzynarodowe;j,

profilowanie oferty miasta, takze z uwzglednieniem segmentow
niszowych (np. grupy specjalnych zainteresowan, ruch
tranzytowy),

poprawa komunikacji z rynkiem na temat polskich i regionalnych
tradycji, zwyczajow, $wiat (w tym $wigt panstwowych)

i zwigzanych z nimi wydarzen i obchodéw,

tworzenie oferty miejskich gier terenowych,

»Zwiedzasz Matopolske — zatrzymaj sie w Krakowie" — promocja
miasta jako miejsca recepcji turystycznej.

Mozliwosci profilowania
oferty celem poprawy

- komunikacji -

z adbiorca (propozycje)

Krakéw historyczny / Skarby Krakowa,
Krakow rodzinny,

Krakow swigteczny,

Smakuj Krakéw,

Dzisiaj w Krakowie,

Krakéw skarbnica wiedzy,

Krakéw w roli glownej,

Tajemnice Krakowa,

Cyfrowy Krakow.

* Rynki docelowe

Wszystkie podstawowe oraz tzw. wschodzace i potencjalne: tj.
W ujeciu geograficznym: m.in. Gruzja, Rumunia, Brazylia,

| Argentyna, Chiny, Indie, Korea Pid., Filipiny, Meksyk, Kazachstan

oraz w ujgciu spoteczno-demograficznym: seniorzy, rodziny
z malymi dzieémi.

Potencjat produktu

bardzo duzy, takze w przysziosci,

Tab. 3. Produkt turystyczny Krakowa — ,Odwiedzanie miejsc kultu, uczestnictwo w uroczystosciach

religijnych”.

STAN OBECNY

walory

Elémenty
produktu

miejsca kultu religijnego, w tym gtéwnie Sanktuarium

W tagiewnikach, miejsca zwigzane z $w. Janem Pawiem I,
uroczystosci religijne zwigzane z waznymi $wietami w roku oraz
wydarzeniami,

pozostate obiekty sakralne miasta,

oznakowane szlaki — Sciezkami Jana Pawia II, Krakowskim
Szlakiem Swietych, Trasa éw. Stanistawa i in.,

dzielnica historyczna (spacery),

zwiedzanie wybranych obiektéw zabytkowych,

wycieczki do miejsc kultu, polozonych poza Krakowem
(Wadowice, Kalwaria Zebrzydowska, Zakopane, Czestochowa),
w przypadku grup zydowskich gt. zabytki Kazimierza oraz pobyt
w dawnym obozie koncentracyjnym Auschwitz-Birkenau,

infrastruktura

e @ @ o o o

dostepnos¢ komunikacyjna (port lotniczy w Balicach, potaczenia
kolejowe, autostrada/drogi szybkiego ruchu),

oznakowanie drég dojazdowych do miejsc kultu,

stan sieci drogowej, '

dostepnosé miejsc kultu $rodkami komunikaciji miejskiej,

baza noclegowa w sgsiedztwie miejsc kultu,

tania baza noclegowa, przystosowana do przyjmowania grup,
sprzedaz dewocjonalidw,
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e parkingi, w tym dla autokarow.

Cechy produktu

Krotkie pobyty, 1-3 dni, czesto w czasie weekendu.

Lokalizacja w przestrzeni
miasta

tagiewniki, centralna cze$¢ miasta, inne miejsca w miescie (Mogita,
Nowa Huta ~Arka Pana, Pradnik Czerwony — Ecce Homo, Tyniec,
Zwierzyniec, Koéciot §$. Piotra i Pawla).

MOZLIWOSCI ROZWOJU PRODUKTU

Zasoby miasta stanowigce
niewykorzystany potencjat

nowobudowane Centrum Jana Pawla Il "Nie lekajcie sig",
zabytki historyczne miasta, w tym cmentarze,
muzea, w tym zwigzane z tematyka religijng,
wydarzenia kulturalne, koncerty (wybrane imprezy cykliczne,
m. in. powigzane z tematyka religijng),
° organizowanie wydarzen masowych spotkarn, powigzanych
z tematyka religijng, w tym Swiatowe Dni Miodziezy, czy
np. spotkania miodych Taizé,
e Kkursy, warsztaty, rekolekcje.

Mozliwoéci poprawy
GOSCINNOSCI
(dostepnosé, organizacja,
komunikacja z odbiorcg)

e rozwijanie infrastruktury: gastronomia w sgsiedztwie miejsc
kultu, infrastruktura sanitarna przystosowana do przyjmowania
duzej liczby osdb, w tym niepetnosprawnych i chorych,
urzadzone tereny zielone (strefy odpoczynku, miejsca
piknikowe),
profilowana informacja turystyczna,

¢ uzupelnienie oznakowania obiektéw, zwlaszcza w przypadku
miejsc polozonych poza centrum miasta,

e wspdlpraca z organizatorami pielgrzymek, celem przekazywania
informacji o ofercie miasta.

Mozliwosci dziatania
na rzecz deglomeracji
przestrzennej ruchu
turystycznego

e udostepnianie informacji o ofercie turystycznej Krakowa
w miejscach przyjmujgcych pielgrzymaéw,

¢ udogodnienia w komunikacji wewnatrzmiejskiej, pomiedzy

miejscami kultu a centrum miasta Krakowa i weztami
przesiadkowymi.

Mozliwosci dziatania
narzecz zmniejszenia
sezonowosci

e udostgpnianie profilowanej informacji o ofercie podstawowej
(informacje o mniej znanych miejscach kultu) oraz uzupetniajgce;
(spotkania, koncerty, warsztaty, festiwale, wydarzenia
o tematyce religijnej),

e wspdipraca z organizatorami pielgrzymek.

Mozliwosci profilowania
oferty celem poprawy
komunikacji
z odbiorcg (propozycje)

Krakoéw dla pielgrzymaow,
Krakow — miasto wielkie duchem,
Jan Pawet Il — Wielki Pielgrzym Swiata.

Rynki docelowe

Turystyka krajowa grupowa (z przewaga os6b starszych,
niepetnosprawnych i chorych oraz rodzin); Wybrane rynki turystyki
zagranicznej (Wiochy, USA, Irlandia, Stowacja, Niemcy, Austria,
Wegry, Portugalia, Ukraina, Hiszpania) —glownie przyjazdy
grupowe; Rynki tzw. wschodzgce i potencjalne: Gruzja, Chorwacja,
Brazylia, Argentyna, Meksyk, Filipiny; Polonia, w tym gf. z USA,
Kanady, ale takze z bylych republik radzieckich; Zydzi z calego
swiata, w tym miodziez z lzraela.

Potencjat produktu

e duzy, wzrastajgcy w wybranych miejscach w przestrzeni miasta,
zwlaszcza w powigzaniu z kultem bt. Jana Pawia II,

e budowanie oferty o zlozonym charakterze, ukierunkowanej
na odbiorcow indywidualnych.

STAN OBECNY

Tab. 4. Produkt turystyczny Krakowa — ,\Wypoczynek, rekreacja, uprawianie sportow”.

E.Iementy

produktu welory

e dzielnica historyczna - Spacery po miescie,
¢ Rynek Gléwny — salon miasta,
o tereny zielone, Las Wolski w tym ZOO, Ogrdd botaniczny,
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Bulwary wislane,

kopce,

panoramy miasta,
atmosfera miasta,

imprezy plenerowe,
wybrane imprezy kulturalne,
imprezy sportowe,
restauracje, w tym renomowane (np. wymieniane w przewodniku
,Michelin),

kawiarnie, kluby, puby,
galerie handlowe,

.Krakéw noca”.

infrastruktura

iluminacja zabytkdw, dekoracje okazjonalne,
zréznicowana pod wzgledem oferty i cen baza gastronomiczna
oraz baza noclegowa,

dostepnosé komunikacyjna miasta,

oznakowanie turystyczne,

informacja turystyczna,

Sciezki rowerowe,

oérodki jazdy konnej, centra wspinaczkowe, kluby fitness,
spa, centra odnowy biologicznej,

infrastruktura rozrywkowa ,

kapieliska, baseny, parki wodne,

szlak wodny po rzece Wisle,

stadiony pitkarskie (zwlaszcza Wisly i Cracovii).

; Cenhy= produktu

Produkt dostepny dla wszystkich grup turystéw, jako produkt
uzupeiniajacy lub gléwny (w tym wypadku zwiaszcza przyjazdy
weekendowe lub jednodniowe gosci krajowych).

Lokalizacja w przestrzeni -
; miasta

Gldwnie dzielnice historyczne — Stare Miasto, Kazimierz oraz tereny
rekreacyjne. Btonia, Kopce, waly wislane i in.

"MOZLIWOSCI ROZWOJU PRODUKTU

Zasoby miasta stanowigce
niewykorzystany potencjat

tereny sportowo — rekreacyjne, zwlaszcza Park Lotnikéw
i otoczenie hali widowiskowo-sportowe;j,

obiekty sportowe,

w szerszym zakresie oferta kulturalna miasta,

wystawy, koncerty i inne wydarzenia plenerowe,

kursy, szkolenia, warsztaty,

odnowa biologiczna w oparciu o walory uzdrowiskowe
oraz potencjat medyczny miasta,

tereny zielone,

place.

Mozliwosci poprawy
GOSCINNOSCI
(dostepno$é, organizacja,
komunikacja z odbiorcag)

organizacja specjalnych wydarzen (np. degustacje, pokazy
kulinarne, kiermasze, festyny, festiwale, koncerty) i innych
imprez o charakterze otwartego dostepu,

tworzenie miejskich gier terenowych,

poprawa udostepniania informacji turystycznej, m. in.

o aktualnych imprezach i wydarzeniach (kanaly, tresci,
materialy),

poprawa organizacji zwiedzania: przygotowanie terenéw
zielonych (w tym nadrzecznych), ciggéw pieszych, stref
odpoczynku, punktéw widokowych, tras rowerowych,
profilowanie oferty,

przejrzysta informacja co do oferty transportu turystycznego
(w tym meleksy, dorozki, tramwaj wodny, transport publiczny
iin.) w spos6b umozliwiajgcy poréwnanie zakresu oferowanych
ustug i zasieg przestrzenny,

estetyzacja przestrzeni,

nastawienie prozdrowotne, w tym ekologiczna zywnos¢,
poprawa jako$ci powietrza i wody.
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Mozliwosci dziatania
na rzecz deglomeracji
przestrzennej ruchu
turystycznego

o realizacja inwestycji Btonia 2.0,
e modernizacja infrastruktury i oferty Uzdrowiska w
Swoszowicach,
e organizacja wydarzen sportowych i kulturalnych w obiektach
i na terenach polozonych poza centrum miasta i ich promowanie
o rozbudowa sieci $ciezek rowerowych i ich utrzymanie,

o zagospodarowanie kapielisk,

* tworzenie informatoréw turystycznych w oparciu o trasy
rowerowe,

* uporzadkowanie i rozbudowa infrastruktury dla odwiedzajgcych
w Lasku Tynieckim,

o _rozbudowa infrastruktury turystycznej Nowej Huty.

Mozliwosci dziatania
na rzecz zmniejszenia
sezonowosci

s wzbogacenie kalendarza imprez i wydarzen,
o zwigkszenie atrakcyjno$ci krakowskich terenéw zielonych
o elementy ogdinodostepnej infrastruktury sportowej i
rekreacyjnej, budowa stref wypoczynkowych / piknikowych,
e tworzenie Sciezek edukacyjnych, gier terenowych, oferty
tematycznego zaangazowanego spedzania czasu na terenie
miasta (warsztaty, spotkania, tematyczne spacery
Z przewodnikiem).

Mozliwosci profilowania
oferty celem poprawy
komunikacji
z odbiorcy (propozycje)

Krakéw romantyczny,
Rowerem po Krakowie,
Zapros$ bliskich do Krakowa,
Krakéw na sportowo,
Krakow rodzinny,

Krakow $wigteczny,

Rynki docelowe

rodziny z dzie¢mi, dzieci, mlodziez, osoby starsze, osoby
niepetnosprawne; turystyka indywidualna, gléwnie turystyka
krajowa, przyjazdy wewnatrzregionalne, tranzytowe.

Potencjat produktu

e duzy pod wzgledem liczby korzystajgcych, mozliwosé
zwiekszenia potencjalu ekonomicznego.

Tab. 5. Produkt turystyczny Krakowa — ,Udziat w konferencjach, szkoleniach, targach, spotkaniach
zwigzanych z pracg’”.

STAN OBE

CNY

Elementy
produktu

walory

dobrze rozwiniete funkcje metropolitalne,

wazny osrodek naukowy,

centrum biznesu,

imprezy targowe,

atrakcyjno$¢ turystyczna dzielnic historycznych,
mozliwo$¢ organizacji atrakcyjnych imprez kulturalnych,
.Krakéw noca” — iluminacja, bezpieczenstwo,
zroznicowana oferta rozrywkowa,

ranga Krakowa w skali krajowej i miedzynarodowe;.

infrastruktura

sale konferencyjne wyposazone w nowoczesny sprzet,
dobra dostepnos¢ komunikacyjna,

zroznicowana infrastruktura sportowo — rozrywkowa,
zréznicowana baza noclegowa, zwtaszcza obiekty o wyzszym
standardzie ,

tereny i infrastruktura organizacji targow i wystaw,
Convention Bureau,

ustugi cateringowe,

ustugi ttumaczeniowe,

dobra tgcznosé, w tym internetowa,

zréznicowane obiekty gastronomiczne.

Cechy produktu

Pobyty 2-3 dniowe z ustalonym programem pobytu.

miasta

Lokalizacja w przestrzeni

W miejscach lokalizacji infrastruktury konferencyjnej oraz
w zabytkowych przestrzeniach Starego Miasta, Kazimierza i innych
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| czedci miasta.

MOZLIWOSCI ROZWOJU PRODUKTU

Zasoby miasté stanoWiqhe_-
niewykorzystany potencjat

"|e  planowane zakorczenie realizacji inwestycji ICE Krakow i EXPO

Krakow, hala widowiskowo-sporiowa,

wspdipraca i aktywno$¢ naukowa krakowskich uczelni wyzszych,
uczestnicy konferencji i targéw jako potencjalni konsumenci
innych produktéw miasta.

Mozliwosci poprawy
GOSCINNOSCI
(dostepnosé, organizacja,
komunikacja z edbiorcg).

| poprawa infrastruktury transportowej (m.in. stanu drég) oraz

dostepnosci komunikacyjnej miasta,

e wzrost siatki polgczen lotniczych w lotniskiem w Balicach,

o wykwalifikowane kadry turystyczne,

e realizacja zaplanowanych inwestycji w obszarze infrastruktury
konferencyjnej,

e tworzenie sieci wspélpracy podmiotéw bedacych dostawcami
ustug dla branzy MICE,

e wspolpraca Miasta z ambasadorami Krakowa jako centrum
kongresowego (np. z przedstawicielami uczelni wyzszych),

e wspdlpraca z organizacjami polonijnymi.

Mozliwosci dziatania
" ‘na rzecz deglomeracji -
przestrzennej ruchu
turystycznego

Lokalizacja obiektéw konferencyjno-wystawienniczych poza $cistym
centrum miasta (tj. ICE Krakow, EXPO Krakow, centrum
konferencyjne hotelu Gromada).

Mozliwoéci dziatania
- narzecz zmniejszenia-
Sezonowosci

| Rozwdj produktu przyczyni sie do zmniejszenia sezonowosci ruchu

turystycznego w Krakowie, ze wzgledu na specyfike turystyki
biznesowej i uniezaleznienie od warunkéw klimatycznych .

‘Mozliwoéci profilowania
~ oferty celem poprawy
komunikaciji
-z odbiorcg (propozycje)

Zbudowanie na bazie strony internetowej Krakow Convention
Bureau nowoczesnego narzedzia komunikacji z branzg MICE oraz
organizatorami konferencji i kongresow.

Rynki docelowe

Krajowi i zagraniczni organizatorzy spotkan biznesowych
i naukowych oraz ich uczestnicy.

Potencjat produktu

o duzy, na skutek poprawy stanu infrastruktury.

Tab. 6. Produkt turystyczny Krakowa — ,Rozrywka, spotkania towarzyskie, zakupy”.

STAN OBECNY

walory

lokale rozrywkowe — puby, kluby, dyskoteki,
bogata oferta lokali gastronomicznych,
dzielnica historyczna,

imprezy plenerowe, wydarzenia kulturalne,
centra handlowe i centra rozrywki,

tereny zielone.

Elementy
‘produktu

infrastruktura

dostepnos¢ komunikacyjna zewnetrzna,
dostepnoé¢ komunikacyjna wewnatrzmiejska (takze w godzinach
nocnych),
e zroznicowana pod wzgledem cenowym baza noclegowa
i gastronomiczna,
o estetyka przestrzeni,
e informacja kulturalna,
infrastruktura rozrywkowa.

Cechy produktu

Krotkle pobyty lub jako produkt uzupetniajacy.

Lokalizacja w przestrzeni
miasta

Centrum miasta — gt. Stare Miasto, Kazimierz, centra handlowe,
inne miejsca lokalizacji ob. rozrywkowych i rekreacyjnych w miescie.

MOZLIWOSCI ROZWOJU PRODUKTU'

. Zasoby miasta stanowigce
niewykorzystany potencjat

 potencjat organizacji imprez masowych i innych imprez
plenerowych, koncertéw i festiwali popularnych wykonawcéw,
potencjat kulinarny miasta i regionu, festiwale kulinarne itd.,

o tereny zielone, tereny poprzemystowe,
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* branza artystyczna i $wiat sztuki Krakowa — potencjalni
inicjatorzy i ambasadorzy organizacji wielkich wydarzer
kulturalnych,

zasoby dzielnic spoza $cislego centrum miasta.

Mozliwosci poprawy
GOSCINNOSCI
(dostepno$é, organizacja
komunikacja z odbiorca)

'

dostepnos$¢ komunikacyjna zewnetrzna,

oznaczenie obiektéw polozonych poza centrum miasta,
estetyzacja przestrzeni miasta,

poprawa udostepniania informagji turystycznej (kanaly, tresci,

materialy) z uwzglednieniem dostosowania do zmian
technologicznych.

Mozliwosci dziatania
na rzecz deglomeragcji
przestrzennej ruchu
turystycznego

e  udostepnienie hali sportowo-widowiskowej,

o realizacja inwestycji Blonia 2.0,

o rewitalizacja i udostepnienie dla ruchu turystycznego dzielnic
otaczajgcych centrum miasta — zwtaszcza Zablocia, Podgoérza.

Mozliwosci dziatania
narzecz zmniejszenia
sezonowosci

Rozwdj produktu przyczyni sie zmniejszenia sezonowosci ruchu
turystycznego w Krakowie.

Mozliwosci profilowania -
oferty celem poprawy
komunikacji
z odbiorcy (propozycije)

Dzisiaj w Krakowie,

Smakuj Krakow,

Krakow dla ciata i dla duszy,
Zapros bliskich do Krakowa,
Krakow swigteczny,

Krakéw rodzinny.

Rynki docelowe

Turysci krajowi z duzym udziatem mieszkancow wojewodztwa
matopolskiego oraz duzych miast; turysci zagraniczni (zwlaszcza
gtéwne rynki: Wielka Brytania, Niemcy, Wiochy, Hiszpania, Rosja,
Francja, Skandynawia); miodziez, osoby do 45 roku zycia; osoby
aktywne zawodowo; przyjazdy indywidualne lub w grupach
towarzyskich.

Potencjat produktu

e Sredni, wzrastajacy wraz z rozszerzeniem oferty festiwalowej

oraz uruchomieniem hali widowiskowo-sportowej.

Tab. 7. Produkt turystyczny Krakowa — .Edukacja, realizacja zainteresowan, rozwdj osobisty".

STAN OBECNY

o zabytki architektury i sztuki,
e zasoby przyrodnicze,
» oferta edukacyjna instytucji kultury (np. muzedw),
e szlaki tematyczne,
walory » oferta szkoleniowa i edukacyjna krakowskich instytuciji,
e spotkania z autorytetami,
e spotkania kot zainteresowan,
Elementy e Spacery po miescie,
produktu o Osrodek akademicki — dostepnos¢ kadry.
e baza gastronomiczna — kawiarnie, bary, restauracje,
* sale konferencyjne, sale spotkan,
o infrastruktura transportowa,
infrastruktura |e  baza noclegowa zréznicowana pod wzgledem ceny i standardu,
w tym zwlaszcza tania baza noclegowa,
= sklepy specjalistyczne,
* _stowarzyszenia, fundacje, kluby zainteresowar.
Przyjazdy indywidualne niezalezne od pory roku, przyjazdy 1-3
Cechy produktu dniowe, najczgsciej w weekend; w przypadku wycieczek szkolnych

gl. maj, czerwiec, wrzesien, pobyty 1-2 dniowe.

Lokalizacja w przestrzeni
miasta

Centrum miasta oraz miejsca organizacji spotkan.

MOZLIWOS$CI ROZWOJU PRODUKTU

Zasoby miasta stanowigce
niewykorzystany potencjat

e potencjat instytucji naukowych,
® wyspecjalizowana kadra,
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e mniej znane choc¢ cenne walory turystyczne, z powodu braku
narracji, aplikacji mobilnych, tras tematycznych i miejskich gier
terenowych umozliwiajgcych ,odkrywanie miasta".

" Mozliwosci-poprawy =
: GOSCINNOSCI

- (dostepnosé, organizacja,

komunikacja z odbiorea)

|* udostepnianie profilowanych informacji dla odwiedzajgcych

0 motywacji hobbystycznej,

‘|e oznakowanie odpowiednich obiektéw turystycznych,
.|* udostepnianie i utrzymanie w dobrym stanie waloréw

turystycznych polozonych peryferyjnie.

Mozliwosci dziatania
na rzecz deglomeracji
- przestrzennej ruchu .
turystycznego

1® wykorzystanie potencjatu infrastruktury uczelni wyzszych — Il

Kampus UJ i infrastruktury innych szkét wyzszych,

e poprawa dostgpnosci komunikacyjnej waloréw turystycznych
polozonych peryferyjnie.

Mozliwoéci dziatania
na rzecz zmniejszenia
Sezonowosci -

nowe, odmienne propozycje zwiedzania miasta (odkrywanie),
oferta kulturalna,
o warsztaty, spotkania, konkursy, pokazy, dni otwarte.

- Mozliwosci profilowania

oferty celem poprawy -
komunikacii

z odbiorcy (propozycje)

Smakuj Krakow,

Krakow dla hobbystdw,
Krakéw skarbnica wiedzy,
Krakéw w roli gidwnej,
Dzisiaj w Krakowie.

" Rynki docelowe

Przyjazdy indywidualne, gt. ludzie miodzi; przyjazdy grupowe —
wycieczki szkolne; rynek krajowy.

Potencjé} produktu

e $redni w przypadku wycieczek szkolnych, utrzymujacy sie,
e niszowy w przypadku innych przyjazdéw, wzrastajgcy,

Tab. 8. Produkt turystyczny Krakowa — ,Udziat w imprezach i wydarzeniach”.

STAN OBECNY"
e organizowane festiwale, imprezy kulturalne, okolicznosciowe,
walory o obchody $wigt i rocznic,
e imprezy sportowe.
e teatry,
s opera,
ilrirgﬁl?tt: e kabarety, kluby muzyczne,
infrastruktura | ° s.tad|ony,‘ ; . . .

o filharmonia, sale koncertowe, inne obiekty m. in. koscioly,
o tereny zielone, Rynek Gtéwny, inne plenery,
* instytucje organizujace imprezy, np. Biuro Festiwalowe, inne,
e _informacja turystyczna, w tym kulturalna.

Cechy pro duktur Krotkie pobyty, najczgséciej weekendowe, lub jako produkt

uzupetniajgcy.

Lokalizacja w przestrzeni-
 miasta

W zaleznoéci od miejsca organizacji imprezy, obecnie gl. centrum
miasta (Stare Miasto, Kazimierz, Blonia i okolice).

MOZLIWOSCI ROZWOJU PRODUKTU

Zasoby miasta stanowigce
niewykorzystany potencjat

hala widowiskowo-sportowa,

centrum konferencyjne ICE,

stadiony miejskie, tereny sportowe,

plenery, w tym obszar Blonia 2.0, tzw. biate morza itd.

Mozliwosci poprawy
GOSCINNOSCI
- (dostepnoéé, organizacja,
komunikacja z odbiorcg)

odpowiednia infrastruktura widowiskowa, wystawiennicza,
zagospodarowana przestrzen publiczna,

narracje wskazujace na tradycje artystyczne miasta, zZwyczaje
folklor, styl zycia dawniej i dzis,

réznorodnos¢ oferty pod wzgledem cenowym,

imprezy, festiwale i wydarzenia plenerowe,

¢ stworzenie narzedzi do gromadzenia i udostepniania informacji o

wydarzeniach w miescie.

Mozliwosci dziatania
na rzecz deglomeracji

o zakonczenie inwestygji i udostepnienie hali widowiskowo-

sportowej oraz EXPO Krakow,
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przestrzennej ruchu
turystycznego

e realizacja inwestycji Bionia 2.0.

Mozliwosci dzialania
na rzecz zmniejszenia
sezonowosci

° organizacja imprez, wydarzer i festiwali, w tym duzej rangi,
w okresie niskiego wykorzystania infrastruktury turystycznej,

e promocja wydarzen i imprez odbywajgcych sie poza gléwnym
sezonem turystycznym.,

Mozliwosci profilowania
oferty celem poprawy
komunikacji
z odbiorca (propozycje)

Dzisiaj w Krakowie,

Krakow na sportowo,

Zapros$ bliskich do Krakowa,
Krakow — miasto wielkie duchem,
Krakow dla ciata i dla duszy.

Rynki docelowe

Osoby miode, aktywne zawodowo; rynek krajowy i zagraniczny,
zwiaszcza m.in. Wielka Brytania, Irlandia, Skandynawia, Wiochy,
Niemcy, Hiszpania, Francja, Rosja oraz najblizsi sgsiedzi: Ukraina,
Stowacja, Czechy.

Potencjat produktu

e $redni, potencjalnie duzy.

Tab. 9. Produkt turystyczny Krakowa — ,Poprawa zdrowia".

STAN OBECNY

o walory uzdrowiskowe Swoszowic i potencjalne walory
uzdrowiskowe Matecznego,
walory e tereny rekreacyjne z nimi powigzane,
Elementy e Kkliniki i przychodnie zdrowia,
produktu e centra odnowy biologicznej.
e baza noclegowa w sasiedztwie obiektow z oferts leczenia
infrastruktura lub odnowy biologiczne;j,
e dobra dostepno$¢ komunikacyjna.
Cechy produktu Diluzsze pobyty.
Lokahzacﬁ i;vsgzestrzenl Tereny uzdrowiskowe i okolice.

MOZLIWOSCI ROZWOJU PRODUKTU

Zasoby miasta stanowigce
niewykorzystany potencjat

o walory uzdrowiskowe Swoszowic i potencjalne walory
uzdrowiskowe Matecznego,

o potencjat medyczny, w tym m.in. kliniki dentystyczne.

Mozliwosci poprawy
GOSCINNOSCI
(dostepnosé, organizacja,
komunikacja z odbiorcg)

* modemizacja i udostgpnienie waloréw uzdrowiskowych miasta,
e poprawa jakosci powietrza i wody pitnej,

e estetyzacja i wyposazenie w infrastrukture sportowo-rekreacyjng
terendw zielonych,

e poprawa zewnetrznej i wewngtrznej dostgpnosci komunikacyjnej
- infrastruktury transportowe;,

o spakietowanie i promocja rozproszonej oferty medycznej.

Mozliwosci dzialania
na rzecz deglomeracji
przestrzennej ruchu
turystycznego

Modernizacja i udostepnienie waloréw uzdrowiskowych miasta,
w Swoszowicach i okolicach ronda Matecznego.

Mozliwosci dziatania
na rzecz zmniejszenia
sezonowosci

Rozwdj produktu przyczyni sie zmniejszenia sezonowosci ruchu

turystycznego w Krakowie (duzy stopien niezaleznosci od warunkéw
atmosferycznych).

Mozliwosci profilowania
oferty celem poprawy
komunikacji z odbiorcg
(propozycje)

Do Krakowa po zdrowie i urode,
Krakow na sportowo.

Rynki docelowe

Osoby starsze — emeryci, renciéci z Polski; turyéci zagraniczni
ukierunkowani na tafisze ustugi medyczne, w tym gt. z Europy
Zachodniej, krajéw sgsiednich, w tym Rosji, Ukrainy.

Potencjat produlktu

e maly, mozliwy wzrost przy spetnieniu warunku realizacji

modernizacji infrastruktury i rozszerzenia oferty.
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Propozycje agregowania oferty turystycznej miasta w struktury informacyjne
umozliwiajgce komunikacje z odbiorca;

1.

Krakéw  historyczny - stworzenie przejrzystego  zbioru informacji
0 najcenniejszych zabytkach historycznych, architekturze, kolekcjach,
miejscach, z uwzglednieniem tras, udogodnieri dla specjalnych grup
odbiorcow (jak osoby starsze, rodziny z dzieémi, osoby niepetnosprawne),
oceny afrakcyjnosci (Top 10). Uwzglednienie opracowan kartograficznych
(mapy interaktywne).

Krakéw rodzinny — prezentacja miasta jako miejsca przyjaznego dla rodzin
z dzieémi - przedstawienie propozycji zwiedzania miasta, opracowanie tras,
opis udogodnien dla najmfodszych w obiektach i instytucjach,
z uwzglednieniem opisu i lokalizacji miejsc odpoczynku, placéw zabaw, imprez
dedykowanych z kalendarza wydarzen. Uwzglednienie opracowar
kartograficznych (mapy interaktywne). Oparcie na narracjach, legendach,
historiach, biografiach znanych ludzi itd.

Krakow swigteczny — zaznaczenie specjalnych okreséw w roku w zyciu miasta
— opis oferty miasta w okresie waznych $wigt (gt. Wielkanoc, Boze
Narodzenie) — z uwzglednieniem sposobu obchodéw, tradycji, wydarzen
towarzyszacych, mozliwosci uczestnictwa dla odwiedzajacych.

. Dzisiaj w Krakowie — ciggta praca nad kalendarzem imprez i wydarzen, zbiér

opracowany takze w formie interaktywnej mapy, z dostepem do informagji
0 sposobie uczestnictwa, z podzialem na rézne grupy odbiorcéw (w tym
rodziny z dziecmi, osoby niepelnosprawne, osoby bez znajomosci jezyka
polskiego, itp.), z uwzglednieniem dat $wigtecznych, wydarzen plenerowych,
wydarzen w instytucjach kultury. Uwzglednienie oferty miejskich gier
terenowych, oferty uzupetniajacej instytucii kultury (warsztaty, spotkania) oraz
instytucji edukacyjnych (w tym szkét wyzszych), stowarzyszen, osrodkéw
kultury.

Smakuj Krakéw — zestawienie oferty gastronomicznej, opartej na zasobach
kulinarnych miasta i regionu. Jej prezentacja podczas festiwali, fiest, pokazoéw,
degustacji, biesiad itp. VWykorzystanie zasobdw krakowskich lokali
gastronomicznych lokalnych targéw/ bazarkéw, sklepow ze zdrowa,
ekologiczng zywnoscig — tworzenie szlakéw, gier miejskich itd.

Krakow skarbnica wiedzy — prezentacja miasta jako kolebki mys$li i zwrocenie
uwagi na miejsca, w ktérym mozna pozyskaé wiedze o historii Polski i regionu,
sfawnych ludziach, ale takze miejsca w ktérym poznajemy $Swiat i jego
réznorodno$¢, prawa natury itp. Identyfikuje sie potrzebe stworzenia oferty
przeznaczonej dla os6b indywidualnych i grup (zwtaszcza szkolnych, grup
zainteresowan) poszukujgcych oferty edukacyjnej / dydaktycznej. Oferta
powinna zostac¢ sprofilowana pod wzgledem np. wieku odbiorcéw, dziedzin
wiedzy itp. i powstawaé m.in. we wspéipracy z krakowskimi uczelniami.
Krakow w roli gléwnej — prezentacja miasta jako scenerii lub ,2pbohatera”
W zyciu stynnych postaci, ale takze filméw, seriali, ksigzek, gier
komputerowych, wydarzern opisywanych w mediach. Tworzenie narracji
| umiejscawianie ich w przestrzeni wspétczesnego miasta.

Tajemnice Krakowa — prezentacja miasta od strony basni, legend, zjawisk
niewyjasnionych (od smoka wawelskiego do czakramu), co tworzy¢ moze
podstawe do tworzenia gier terenowych, takze z wykorzystaniem mniej
znanych obiektéw historycznych miasta (np. Twierdzy Krakéw, kopcéw) oraz
miejskich podziemi.
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9. Cyfrowy Krakéw — prezentacja zasobow miasta udostepnianych cyfrowo
(wirtualny spacer, widok z kamer miejskich, mobilne aplikacje, przewodniki,
gry itp., wirtualne kolekcje muzealne, transmisje on-line z wydarzen
kulturalnych i innych itd.

10.Krakéw dla pielgrzyméw — zbior wyprofilowanych informacji praktycznych
dla organizatorow i uczestnikow pielgrzymek, zawierajagcy m.in. odno$niki
do portali i stron internetowych miejsc i obiektow kultu ($w. Jan Pawet I, groby
Swietych, btogostawionych i $wiagtobliwych krakowian itd.), prezentacja takze
wybranych atrakcji turystycznych miasta.

11.Krakow — miasto wielkie duchem — prezentacja miasta w narracji wielkich
wydarzen i wzniostych momentéow w historii miasta, waznych postaci -
bohateréw i autorytetow, symboli, wspoiczesnych obiektéw kultu religijnego
i centréw duchowosci

12.Krakéw romantyczny — prezentacja miasta w narracji romantycznej, jako
miejsca spotkan bliskich, zakochanych; odwotanie do historii i miejsc
wspotczesnie tworzgcych romantyczne scenerie, propozycje spedzania czasu.

13.Rowerem po Krakowie — prezentacja miejsc, atrakcji, widokéw znajdujgcych
sig¢ na trasie $ciezek rowerowych

14.Zapros bliskich do Krakowa — zbi6r podpowiedzi dla mieszkancow Krakowa,
bedacych gospodarzami i przewodnikami po miedcie dla bliskich — rodziny
i przyjaciot

15.Krakéw na sportowo — zbior ofert aktywnego wypoczynku, obejmujgcych
obiekty sportowe i rekreacyjne, czy m.in. mozliwosci, jakie daje rzeka Wista
i jej nabrzeze (rower, konie, kajaki itp.). Uwzglednienie koniecznosci
prezentacji oferty na interaktywnej mapie miasta, w tym informacji
o kalendarzu wydarzen sportowych, odbywajacych sie w miescie
(fanoturystyka).

16.Krakowie dla hobbystéw - prezentacja oferty Krakowa umozliwiajacej
realizacje zainteresowan — atrakcje i instytucje, w podziale wg rodzaju
zainteresowan, w ujeciu przestrzennym.

17.Krakow dla ciata i dla duszy — prezentacja oferty: sztuka w obiektach
zabytkowych i historycznej czeéci miasta, obiektach sakralnych,
poprzemystowych. Poszukiwanie alternatywnych form udostepniania waloréw
turystycznych miasta poprzez aktywnosc¢ artystyczna, poszukiwanie miejsc-
scenerii stwarzajacych wyjatkowy kontekst dla wydarzeri artystycznych.
Tworzenie narracji na temat ,ducha miasta” wyrazajacego m. in.
zaangazowanie w praktyki religiine (organizacja wielkich wydarzer
o charakterze religiinym), przywigzanie do klubéw sportowych, nadawanie
znaczenia rywalizacji sportowej (organizacja imprez sportowych, w tym imprez
masowych), krakowskie tradycje artystyczne (tradycje ,Piwnicy pod
Baranami”, Festiwalu Piosenki Studenckiej, Teatru Starego, Teatru im.
J. Stowackiego, kabaretu ,Zielony Balonik” itd.)
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SILNE STRONY

.
2.

3.

10.
11.

12.

13.

14.

18,

16.

17.

Bogate dziedzictwo historyczne i kulturowe. Genius loci Krakowa znajdujgcy
wyraz w postrzeganiu miasta przez turystéw (Body & Soul)?.

Korzystna lokalizacja miasta w niedalekiej odlegtosci od potudniowej granicy
Polski, w sgsiedztwie miejsc i obszaréw atrakeyjnych turystycznie.

Bardzo korzystne polozenie tranzytowe w  ruchu komunikacyjnym
migedzynarodowym i krajowym.

Przekonanie wtadz lokalnych i regionalnych o znaczeniu turystyki dla rozwoju
gospodarczego regionu.

Rozwo6j waznego centrum turystyczno- religinego w oparciu o m.in,
Sanktuarium Bozego Mitosierdzia w Krakowie- tagiewnikach, Centrum Jana
Pawta Il ,Nie lekajcie sie”.

Wazne w skali krajowej miedzynarodowe porty lotnicze w sasiedztwie miasta
(Krakow- Balice, Katowice- Pyrzowice).

Duza liczba podmiotéw gospodarczych i organizacii dzialajgcych w sferze ustug
turystycznych.

Zasoby spoteczne przyczyniajace sie do kreowania pozytywnego wizerunku
miasta.

Duzy ruch turystyczny przyjazdowy do Krakowa.

Znana, umacniajgca sie marka Krakowa.

Tradycje turystyczne miasta, w tym doswiadczenie w organizowaniu wielkich
wydarzen.

Istnienie powszechnie znanych w kraju produktow turystycznych (np. Dama
Z tasiczkg, Droga Krélewska, hejnat mariacki).

Wielofunkceyjny charakter miasta, w tym rozwéj funkcii generujacych ruch
turystyczny (osrodek naukowy i szkolnictwa wyzszego, centrum biznesu, w tym
powstaty w wyniku inwestycji zagranicznych).

Dobrze rozwinigta podstawowa infrastruktura turystyczna miasta (baza
noclegowa, gastronomiczna), pozwalajgca na zaspokajanie podstawowych
potrzeb turystéw o réznorodnych wymaganiach w zakresie kosztéw, komfortu
i zakresu ustug.

Rozbudowa portu lotniczego w Krakowie - Balicach oraz zagospodarowanie
otoczenia lotniska.

Udostepnienie wielkopowierzchniowych obiektéw: hali widowiskowo-sportowej,
centrum kongresowego, centrum wystawienniczego, stadionow miejskich.
Dostgpno$é informacji o zjawiskach turystycznych  w miescie dzieki
prowadzeniu badan i analiz.

SLABE STRONY

1.
2.

Ograniczenia przepustowosci portu lotniczego Krakéw — Balice.
Nieprawidiowosci w funkcjonowaniu wewnetrznego systemu komunikacyjnego
(zwtaszcza brak parkingéw, przystankéw turystycznych dla autokarow)
taczacego miasto z innymi osrodkami turystyki i miejscami pochodzenia
turystow.

Opodznienia w realizacji inwestycji strategicznych z punktu widzenia rozwoju
turystyki.

% w rozumieniu ,wszystkimi zmystami"
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4. Staba infrastruktura turystyczna i mate wykorzystanie potencjatu turystycznego
dzielnic potozonych w sgsiedztwie centrum miasta oraz peryferyjnie w stosunku
do centrum.

5. Stabe wykorzystanie terenéw zielonych ze strony turystéw.

6. Mato wykwalifikowanych kadr menedzerskich w zakresie specjalistycznych
ustug turystycznych.

7. Niewystarczajagce profilowanie  oferty, niewystarczajgce  koordynowanie
i kierunkowanie dziatan promocyjnych i informacyjnych.

8. Niedostateczne wykorzystanie dziedzictwa kulturowego i historycznego miasta
do budowy produktéw turystycznych, odpowiadajgcych  potrzebom
wspodtczesnego turysty m.in. w zakresie tworzenia ,nharracji’, odwotywania sie
do emocji i doswiadczen uczestniczacych, tworzenia okazji do osobistego
zaangazowania odwiedzajgcych (przejscie od ,zobacz” do ,dotknij”, Lprzezyy”,
wigcz sie”, ,odnajdz").

9. Brak skoordynowanych dziatan w obszarze budowania goscinnos$ci miejsca.

10. Niewystarczajace wykorzystanie mozliwosci technologicznych w zakresie
komunikacji z odwiedzajacymi i branza.

11. Brak koordynacji terminéw organizacji duzych imprez oraz niewykorzystane
mozliwosci organizacji imprez kulturalnych w roku kalendarzowym, zwlaszcza
poza gtownym sezonem turystycznym.

12. Zbyt wolna rewitalizacja potencjalnie atrakcyjnych obszaréw miasta (np. Nowa
Huta, Zablocie, Kazimierz, Stare Podgarze).

13. Konflikty przestrzenne pomiedzy turystyka (zwlaszcza t. rozrywkowa w dzielnicy
historycznej oraz na Kazimierzu), a innymi formami uzytkowania przestrzeni
(zwtaszcza funkcjg mieszkaniowa).

14. Mozliwosci przekroczenia chlonnoéci turystycznej na obszarze Starego Miasta
W sezonie turystycznym.

15. Konflikty przestrzenne pomiedzy ruchem pieszym, rowerowym
i zmotoryzowanym z uwagi na niedostatek elementdw infrastruktury drogowe;j
typu miejsc parkingowych, s$ciezek rowerowych, jak roéwniez brak kultury
wspotuzytkowania przestrzeni.

16. Niekontrolowana aktywno$¢ w zakresie liczby i estetyki reklam zewnetrznych w
przestrzeni miasta.

17. Staba dostepnosé atrakgji turystycznych dla os6b niepetnosprawnych,

17 Niewystarczajace wiezi i zakres wspétdziatania w obrebie branzy turystycznej
i okototurystyczne;j.

18 Istniejaca przestepczo$é w miejscach koncentraciji ruchu turystycznego.

SZANSE

1. Przewidywany wzrost liczby podejmowanych migdzynarodowych podrézy
turystycznych na swiecie.

2. Wazrost =zainteresowania w skali migdzynarodowej formami turystyki
0 pozadanym przez miasto charakterze (turystyka: kulturowa, biznesowa,
specjalistyczna).

3. Utatwienia w ruchu miedzynarodowym pomiedzy krajami UE (Uktad
z Schengen)

4. Powstanie i wdrazanie polityki turystycznej, w tym marketingowej panstwa.

5. Uprawnienia UE do podejmowania dziatan zmierzajagcych do poprawy
konkurencyjnosci regionu na rynku turystycznym

6. Mozliwo$¢ wzrostu krajowego popytu na uslugi turystyczne, w tym m. in.

ze strony osob starszych.
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o

7. Przewidywana mozliwo$¢ pozyskiwania érodkéw z UE na realizacje inwestycji
o charakterze turystycznym i majacych posredni wplyw na rozwaj turystyki.

8. Rozwoj nowoczesnych technologii, zwtaszcza informatycznych
i telekomunikacyjnych, i mozliwosé ich wykorzystania w celu poprawy
konkurencyjnosci oferty miasta i dotarcia z oferta bezposrednio do duzej ilosci
odbiorcow bez duzych naktadow finansowych.

9. Rozwoj potaczeri transportowych  (drogowych, lothiczych), w tym
miedzynarodowych.

10. Skuteczne pozyskiwanie inwestycji opartych na wysokich technologiach.

11. Rozwdj kultu $wietego Jana Pawia Il.

12. Szansa na wejscie Polski w strefe euro.

ZAGROZENIA

1. Wazrost $éwiadomoséci zagrozeniem atakami terrorystycznymi w Polsce
| na $wiecie oraz zwigzana z tym zmiana zachowarn tu rystycznych.

2. Wystgpienie  niekorzystnych  zjawisk (politycznych,  ekonomicznych,
organizacyjnych i in.) w skali krajowej i miedzynarodowej zaburzajgcych
kierunki i tempo rozwoju gospodarczego.

3. Konkurencja ze strony innych osrodkéw turystyki miejskiej w Europie
i w Polsce.

4. Niebezpieczenstwo wystgpienia katastrof przyrodniczych (np. powodzi).

5. Odplyw wykwalifikowanej kadry pracujacej w turystyce do atrakcyjniejszych
osrodkéw gospodarczych UE.

6. Potencjalne konflikty mieszkancow z odwiedzajacymi w niektérych czesciach
Krakowa w miare wzrostu natezenia ruchu turystycznego, jak réwniez konflikty
pomiedzy mieszkaricami osiggajgcymi i nie osiggajacymi korzysci finansowych
z tytutu obstugi turystéw.

7. Ciagle liczne ograniczenia wizowe w ruchu przyjazdowym (zwfaszcza rynki
wschodnie).

ZAY OZENIA DO STRATEGII
Przy tworzeniu Strategii Rozwoju Turystyki w Krakowie na lata 2014-2020 przyjeto

nastepujgce zatozenia:

1

Turystyka w nadchodzacych latach wcigz bedzie waznym czynnikiem rozwoju
gospodarczego miast i regiondéw, m. in. ze wzgledu na mniejszg podatnosé
branzy na oddziatywanie $wiatowego kryzysu ekonomicznego. Zakiada sie
utrzymanie obecnych trendéw w rozwijaniu ruchu turystycznego i znaczenia
turystyki jako sektora gospodarczego.

Krakéw jest jednym z najwazniejszych osrodkow turystycznych w kraju
ze wzgledu na bogate dziedzictwo kulturowe i historyczne, doceniane w skali
miedzynarodowej (m. in. Lista Swiatowego Dziedzictwa UNESCO, Miasto
Literatury UNESCO).

Krakow posiada potencjat kreatywny do budowania nowoczesnych,
konkurencyjnych produktéw turystycznych. '

Strategia Rozwoju Turystyki w Krakowie na lata 2014-2020 bedzie uwzgledniaé
zatozenia i kierunki rozwoju turystyki okreslone w dokumencie Strategia
Rozwoju Turystyki w Krakowie na latach 2006-2013.
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5. Zaklada sie uruchomienie programow pomocowych Unii Europejskiej
umozliwiajgcych finansowanie / wspoffinansowanie inwestycji turystycznych
z wykorzystaniem srodkoéw zewnetrznych

6. Nalezy zadba¢, aby rozwoj turystyki w Krakowie przebiegat zgodnie
z zasadami zréwnowazonego rozwoju.

7. Nalezy zadba¢, aby rozwoj turystyki w Krakowie nie przebiegat z naruszeniem
interesow jego mieszkancéw oraz kosztem utraty tozsamosci kulturowej miasta.

8. Krakow posiada najwieksze predyspozycje do rozwoju turystyki kulturowej,
biznesowej (w tym konferencyjnej) oraz religiinej. Uzupetnianie i tworzenie
nowych form aktywnosci w miescie o te zwigzane z turystyka: aktywna,
kulinarng, rozrywkowa, edukacyjna i in. pozwoli na pelniejsze wykorzystanie
potencjatu turystycznego miasta.

9. Waznym czynnikiem poprawy konkurencyjno$ci miasta jest zdolno$é
prawidiowego komunikowania sie z odbiorcami oferty turystycznej. Za istotne
uznaje sie dostosowanie form komunikacji do wspéiczesnych wymagan
technologicznych, i oczekiwan wspolczesnego turysty (zastosowanie
narracji, zaawansowane profilowanie oferty, poszukiwanie sposobéw
nawigzywania komunikacii dwukierunkowej, angazujgcej odbiorcow).

10.Warunkiem kreowania silnej pozycji Krakowa jako centrum turystyki jest
budowa nowoczesnych obiektéw dla turystyki kulturowej i biznesowej i ich
Zagospodarowywanie w sposéb pozwalajgcy na uzyskiwanie efektu synergii -
wspolnie z pozostatymi dziataniami podejmowanymi na rzecz rozwoju turystyki.

11.Warunkiem  podniesienia konkurencyjnosci  Krakowa na krajowym
i miedzynarodowym rynku turystycznym jest opracowanie i wdrozenie
nowoczesnego modelu GOSCINNOSCI, rozumianego jako poprawa
dostgpnosci czasowej, przestrzennej i spotecznej, dbatosé o infrastrukture
uzupeiniajgca, zaspokajajaca podstawowe potrzeby turystéw, estetyke
i funkcjonalno$¢  przestrzeni, bezpieczenstwo, poprawe  warunkéw
ekologicznych (zwtaszcza jakosci powietrza w miescie), jak réwniez tworzenie
udogodnien organizacyjno-technicznych dla oséb bedacych go$émi Miasta.

12.Warunkiem osiggania celow strategii jest koordynacja dzialan i realna
wspéipraca podmiotéw swiadczacych ustugi na rzecz turystéw, m. in.
Poprzez rozwijanie struktur wspétpracy podmiotéw branzy turystycznej w formy
sieciowe,

13.Istnieje silna potrzeba kontynuacji deglomeracji czasowej i przestrzennej
ruchu turystycznego poprzez wykorzystanie potencjatu turystycznego dzielnic
potozonych w sasiedztwie centrum miasta oraz peryferyjnie w stosunku
do centrum.

14.Rozwdj  produktow  turystycznych poprzez dostosowanie do potrzeb
I sposobow podrézowania wspoiczesnego turysty oraz podnoszenie jakosci
Swiadczenia  ustug turystycznych  to  niezbedne  czynniki poprawy
konkurencyjnosci Krakowa na migdzynarodowym rynku turystycznym.

15.Warunkiem podnoszenia jakosci $wiadczenia ustug turystycznych jest
wykwalifikowana kadra turystyczna oraz wspélpraca podmiotow
swiadczgcych ustugi na rzecz turystow.

16. Osigganie celéw zwigzanych z rozwojem turystyki w Krakowie nie jest mozliwe
bez spéjnej i efektywnej promocji turystycznej Krakowa na wybranych
rynkach docelowych.

17.Warunkiem rozwoju turystyki w Krakowie jest lepsze wykorzystanie powiazar
miedzynarodowych  miasta, w tym  przynaleznoci do  organizacii
migdzynarodowych. '
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18.Dalsze prowadzenie monitoringu zjawisk turystycznych w Krakowie stworzy
warunki dla prawidtowego podejmowania decyzji strategicznych dla rozwoju
turystyki w miescie.

19. Samorzad lokalny moze odegrac istotng role w tworzeniu powiazan pomiedzy
podmiotami branzy turystycznej, stuzacych podnoszeniu jej konkurencyjnosci.

Na ponizszym rysunku (nr 2) zaprezentowano w sposdb syntetyczny cele i obszary
rozwoju turystyki w Krakowie na lata 2014-2020.

Rys. 2. Strategiczne cele i obszary rozwoju turystyki w Krakowie w latach 2014-2020.
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WIZJA

W celach i zadaniach okreslonych w Strategii Rozwoju Turystyki w Krakowie na lata
2014-2020 dazy sie do realizacji nastgpujgcej wizji Krakowa jako os$rodka
turystycznego:

JW 2020 r. Krakéw nalezy do czolowki europejskich osrodkéw turystyki
miejskiej. Miasto wykorzystuje, z zachowaniem zasad zrownowazonego rozwoju,
swoje dziedzictwo historyczne, kulturowe i przyrodnicze oraz potencjat kreatywny
swoich mieszkancow i instytucji, do budowania produktdéw turystycznych o wysokiej
jakosci i konkurencyjnosci. Krakéw — MIASTO WIELKIE DUCHEM — przycigga
odwiedzajacych z Polski i z calego swiata wyjatkowg atmosferg, otwartoscia,
unikalnymi zasobami materialnymi i niematerialnymi o charakterze artystycznym,
naukowym i religiinym. Krakéw — MIASTO GOSCINNE — jest przyjazne dla
odwiedzajgcych pod wzgledem stanu infrastruktury, estetyki otoczenia, tadu
przestrzennego, warunkéw ekologicznych, dostepnosci wewnetrznej i zewnetrznej
oraz komunikacji z odbiorcami. Miasto posiada nowoczesne obiekty infrastrukturalne
I wykwalifikowane kadry turystyczne, dzieki czemu w obszarze turystyki kulturowej,
religijnej oraz kongresowej posiada pozycje lidera w skali krajowej i skutecznie
konkuruje na rynkach miedzynarodowych. Krakow jest rozpoznawalny w skali
europejskiej jako MIASTO FESTIWALI | WIELKICH WYDARZEN, oferujac przez
caly rok imprezy kulturalne i sportowe, w tym o randze swiatowej, skutecznie
pozyskujac wydarzenia wysokiej rangi. Krakow wykorzystuje nowe media
i mozliwo$ci technologiczne do obstugi odwiedzajgcych i budowania innowacyjnej
oferty turystycznej. Zréznicowane atrakcje turystyczne przyciagaja odwiedzajgcych
do obszaréw pofozonych peryferyjnie, w tym do zrewitalizowanych dzielnic
historycznych. Rozwéj turystyki przyczynia sie do wzrostu gospodarczego miasta,
dzieki czemu pozytywnie wptywa na poziom zycia mieszkancow.”

MISJA

MISJA witadz lokalnych Krakowa w obszarze rozwijania turystyki opiera sie
na nastgpujacych filarach (rys. 3):

Rys. 3. Filary MISJI Krakowa w zakresie turystyki.
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Goscinnosé

Chcemy tworzy¢é miejsce przyjazne dla odwiedzajacych pod wzgledem
infrastrukturalnym, ekologicznym, fadu przestrzennego, bezpieczne i piekne.
Bedziemy zacheca¢ wszystkich uczestnikéw zycia spofecznego i gospodarczego
w mieécie do zaangazowania w budowanie goscinnosci miasta.

Otwartosc¢

Chcemy, aby Krakéw byt miejscem otwartym na réznorodnosé, nowe idee i trendy,
inspirujgcym do podejmowania wyzwan twérczych i rozwoju osobistego.

Chcemy, aby Krakow oraz jego cenne zasoby materialne i niematerialne byty
dostepne dla jak najszerszego grona odbiorcéw - niezaleznie od wieku, stopnia
sprawnosci, pochodzenia spofecznego i geograficznego oraz mozliwosci
finansowych.

Wiedza

Chcemy rozwijaé turystyke w Krakowie w oparciu o wiedze na temat ksztattowania
sig zjawisk turystycznych w miescie oraz w jego otoczeniu, na bazie gromadzenia
opinii turystow, mieszkanicéw i branzy turystycznej oraz podejmowania wspotpracy
ze srodowiskiem naukowym, organizacjami pozarzadowymi i in.

Wspélpraca

Chcemy zacheca¢ mieszkaricow oraz inne podmioty zycia spotecznego
| gospodarczego do zaangazowania w ksztattowanie zjawisk turystycznych
w miescie. Chcemy pobudzaé do wspotpracy i petié role zwornika dla dziatan
podejmowanych na rzecz rozwoju turystyki.

Przywoédztwo

Chcemy wykorzystywaé uprawnienia nadane wiadzy samorzgdowej, aby umozliwic
realizacje Strategii Rozwoju Turystyki w Krakowie na lata 2014-2020, poprzez
dostosowywanie systeméw i struktur administracyjnych, uwalnianie
niewykorzystanego potencjatu, nadawanie kierunku dziataniom i realizacje przyjetych
zobowigzan. Bedziemy troszczyé sie o zrbwnowazony rozwdéj turystyki miasta
i wysoka jako$¢ zycia jego mieszkancow.

PRIORYTETY, CELE SZCZEGOLOWE | ZADANIA

W ramach priorytetéw rozwoju turystyki w Krakowie w latach 2014-2020 nalezy
Wyroznic:

NOWOCZESNA PRZESTRZEN TURYSTYCZNA MIASTA
KONKURENCYJNE PRODUKTY TURYSTYCZNE

WYSOKA JAKOSC OBStUGI RUCHU TURYSTYCZNEGO
PROGRAMOWANIE KOMUNIKACJ! Z RYNKIEM TURYSTYCZNYM
SIECI PARTNERSTW TURYSTYCZNYCH

I o 08 B
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PRIORYTET | ~ NOWOCZESNA PRZESTRZEN TURYSTYCZNA

MIASTA

Odpowiedni  poziom zagospodarowania  przestrzeni turystycznej  miasta,
uwzgledniajacy nowoczesne technologie, to podstawowy element, niezbedny
z punktu widzenia obstugi ruchu turystycznego. Bez obiektow kulturalnych,
sportowych, kongresowych itd. nie mozna mysle¢ o wzroscie ruchu turystycznego
i utrzymaniu odpowiedniej pozycji miasta na miedzynarodowym rynku turystycznym.
Trzeba przy tym pamigta¢, ze zwiekszenie liczby obiektéw i co za tym idzie ruchu
turystycznego, nie moze byé nadmiernie ucigzliwe dla mieszkancow i wplywac
negatywnie na stan srodowiska przyrodniczego i dziedzictwo kulturowe miasta.
Dlatego tez istotne jest zdeglomerowanie ruchu turystycznego z centrum m.in. przez
odpowiednie przygotowanie terendw zielonych i przestrzeni publicznej poza Starym
Miastem, takze w kontekscie postrzegania Krakowa jako przyjaznego i goscinnego.

CEL SZCZEGOLOWY I.1. — Rozwdj infrastruktury turystycznej
i okototurystycznej

Nowoczesno$e, celowosé i jakosé to cechy, ktdre powinny przyswiecaé rozwojowi
infrastruktury turystycznej i okofoturystycznej. Bez odpowiednich inwestycji w obiekty,
ktére mogg same w sobie generowaé przyjazdy turystyczne, nie mozna zaktadaé
rozwoju miasta. Szczegélny nacisk nalezy tu potozy¢ na inwestycje poprawiajace
dostepnosé i wewnetrzny system komunikacyjny miasta. Duza konkurencja na rynku
turystycznym wymusza koniecznosé podejmowania cigglych dziatan na rzecz
budowy odpowiednich obiektéw. Obecnie nie jest to mozliwe bez $Scistej wspoipracy
pomigdzy samorzadem terytorialnym a partnerami prywatnymi.

Zadanie: 1.1.1. -~ Rozbudowa infrastruktury konferencyjno-wystawienniczej

Celem zadania jest zwigkszenie pojemnosci krakowskiej bazy konferencyjno-
kongresowej oraz targowo-wystawienniczej, a przez to rozszerzenie mozliwosci
realizacji imprez o charakterze migdzynarodowym. Rozbudowa tego rodzaju
infrastruktury przyczyni sie takze do rozszerzenia oferty kulturalno-rozrywkowej,
w tym organizacji znaczacych wydarzen artystycznych oraz z zakresu pop-kultury.
Ze wzgledu na podstawowe zatozenia strategiczne kierunkujace, jako jedna
z podstawowych gatezi rozwoju Krakowa, funkcje konferencyjng — zadanie ma
podstawowe znaczenie. Otwarcie dwdch duzych obiektow, podniesie range
Krakowa, jako os$rodka zwigzanego z przemystem spotkan. Szczegodlna rola
przypada tu nowobudowanemu, moggcemu pomiesci¢ ponad 2 tys. oséb Centrum
Kongresowemu (ICE) przy Rondzie Grunwaldzkim.

Zadanie: 1.1.2, — Rozbudowa infrastruktury sportowej miasta

Celem zadania jest rozbudowa infrastruktury ~ sportowej miasta Krakowa,
z uwzglednieniem obiektéw umozliwiajacych organizacje migdzynarodowych, mega
wydarzen sportowych. Dodatkowo planowane obiekty, w tym hala widowiskowo-
sportowa pozwolg na organizacje znaczacych, masowych wydarzen kulturalnych.
Kibice sg bardzo pozadanym klientem w Krakowie, przynoszg oni znaczace dochody
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miastu jak i lokalnym przedsigbiorcom. Dodatkowo lokalizacja tego rodzaju obiektow
poza centrum miasta, przyczynia sie do deglomeracji ruchu turystycznego. Zadanie
ma podstawowe znaczenie z punktu widzenia cyklicznego pozyskiwania do miasta
duzych (co najmniej o randze europejskiej) wydarzen sportowych. Realizujac
zadanie nalezy zwré6cié uwage na udostepnianie obiektéw sportowych dla ruchu
turystycznego i zwigzane z tym aspekty muzealno-pamiagtkarskie.

Zadanie: 1.1.3. — Rozbudowa i modernizacja Miedzynarodowego Portu
Lotniczego im. Jana Paw{a Il w Krakowie-Balicach wraz
z otoczeniem
Celem zadania jest zwiekszenie ilosci obstugiwanych pasazeréw w krakowskim
porcie lotniczym poprzez rozbudowe infrastruktury lotniczej jak i przebudowe
otoczenia i dostepnosci portu. Wzrastajagcy z roku na rok ruch turystyczny
przyjazdowy do miasta, zaréwno krajowy jak i zagraniczny, jak réwniez wzrost
konkurencji innych miast, wymusza cigglta prace nad poprawg jakosci ustug
$wiadczonych pasazerom oraz rozbudowe oferty zwigzanej z obstugg ruchu
turystycznego.

Zadanie: .1.4. —  Projekt Krakéw-Nowa Huta Przysztosci: zadania »,Bfonia 2.0”
i ,Zagospodarowanie Przylasku Rusieckiego”

Celem zadania jest podniesienie atrakcyjnosci obszaru wschodniej czesci Krakowa
poprzez jego zagospodarowanie na réznego typu funkcje, w tym turystyczno-
rekreacyjne. Zadania majg charakter miastotwoérczy i bardzo istotny z punktu
widzenia deglomeracji ruchu turystycznego, tutaj szczegdlnie w kontekécie
potencjalnej mozliwosci budowy kapieliska geotermalnego. Prace podejmowane
w ramach programu pozwolg na stworzenie nowej przestrzeni, na znacznej czesci
obecnie zdegradowanego terenu. Jednoczesnie zadania przyczynia sie do poprawy
uktadu komunikacyjnego i dostepno$ci tej czesci miasta dla ruchu turystycznego.
Zagospodarowany obszar ,Bfori 2.0" pozwoli na poszerzenie oferty wydarzen o
charakterze masowym i sprawi, ze na state wpisze sie w zycie lokalnej spotecznoéci,
jak i goéci tutaj przybywajgcych.

Zadanie: 1.1.5. - Rozbudowa i zagospodarowanie otoczenia Centrum Jana
Pawta Il ,,Nie lekajcie sig”

Celem zadania jest upowszechnianie dziedzictwa $w. Jana Pawta Il oraz
zgromadzenie i udostepnienie miejsc i pamigtek zwigzanych z postacig Wielkiego
Papieza. W ramach projektu zostang zrealizowane réznego rodzaju inwestycje
na terenie tzw. "bialych mérz" (dawne zaktady Solvay), w tym budowa Sanktuarium
$w. Jana Pawita Il, Centrum Wolontariatu. Dziatalnosé bedzie prowadzi¢ Instytut
Dialogu Miedzykulturowego im. Jana Pawla |l. Na terenie Centrum zostanie
wybudowane muzeum i obiekty pozwalajgce na obstuge ruchu turystycznego, w tym
zwtaszcza ukierunkowane na turystyke religijna.

Zadanie: 1.1.6. - Rozbudowa sieci parkingéw wraz z systemem P&R
(Park and Ride)

Celem zadania jest wdrozenie systemu parkingéw dla samochodoéw osobowych
i autokaréw w miejscach istotnych z punktu widzenia obstugi ruchu turystycznego.
Zadanie uwzglednia takze rozwoj sieci parkingéw w systemie P&R. Wzrost ruchu
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turystycznego w Krakowie w ostatnich latach spowodowat konieczno$¢ wdrozenia
systemowego i przemyslanego programu rozmieszczenia w przestrzeni miasta
parkingoéw oraz przystankow turystycznych dla autokaréw. Nie nalezy tu zapominaé
0 udostgpnieniu tych miejsc osobom niepetnosprawnym oraz koniecznoéci ich
powigzania z dostgepem do toalet publicznych.

Zadanie: 1.1.7. —  Rewitalizacja placu Centralnego wraz z otoczeniem

Celem zadania jest ozywienie i zmiana zagospodarowania przestrzennego placu
Centralnego wraz z otoczeniem. Obszar ten ma wysokg range historyczno-kulturowg
I jest reprezentatywnym przykfadem urbanistyki socrealizmu w Polsce. W ramach
zadania planuje sie wprowadzi¢ nowe funkgcje i/lub rozszerzy¢ istniejgce, w tym
turystyczno-rekreacyjne. Szczegdlna uwaga zostanie potozona na likwidacje barier
I {agodzenie miejscowej architektury, poprzez wprowadzenie dodatkowych
elementow zieleni. Naturalnym uzupetieniem bedzie unikatowa w skali europejskiej
koncepcja zachowania w centrum metropolii obszaru zielonego o cechach rezerwatu
—tgki Nowohuckie.

Zadanie: 1.1.8. —  Rewitalizacja Rynku Podgérskiego

Celem zadania jest przywrocenie dawnej $wietnosci Rynkowi Podgérskiemu i jego
ozywienie, z zachowaniem waloréw krajobrazowych placu. Istotnym elementem
bedzie tutaj skierowanie na ten teren wiekszego zainteresowania ze strony turystow,
Co wigze sig z podjeciem roéznego typu inicjatyw planistycznych (plenerowe wystawy,
koncerty, ogrodki gastronomiczne itp.).

Zadanie: 1.1.9. —  Dalsza rewitalizacja Zabfocia i Kazimierza

Celem zadania jest dalsza realizacja przyjetego programu rewitalizacji Zabtocia
i Kazimierza, co w efekcie wplynie na podniesienie atrakcyjnosci turystycznej obu
obszaréw. Program obejmuje w szczegélnosci przywrdcenie i zachowanie wartosci
historyczno-kulturowych zabytkowych obiektéw i uktadow przestrzennych. W okresie
obecnego programowania konieczne jest wieksze zwrécenie uwagi na dostepnos$é
komunikacyjng dla ruchu turystycznego (przystanki turystyczne).

Zadanie: 1.1.10. — Rozbudowa muzycznych obiektow kultury

Celem zadania jest rozszerzenie oferty muzycznej, i jej wprowadzenie na rynek
turystyczny, opartej na nowej infrastrukturze kultury. Krakéw pomimo bogatej oferty
kulturalnej ma stosunkowo wiele do zrobienia z punktu widzenia oferty muzycznej.

Zadanie: 1.1.11. — Nowoczesna infrastruktura muzealna

Celem zadania jest wzmocnienie pozycji Krakowa na rynku turystycznym, jako
osrodka z bogatg i réznorodng ofertg muzealna. Nalezy zaznaczy¢, ze od
wspdiczesnych muzeéw wymaga sie unikalnosci, popartej interaktywnoscig
prezentowanych zbiorow. W ramach zadania przewiduje sie modernizacje
istniejgcych placdéwek oraz adaptacje i rewitalizacje obiektéw na potrzeby instytucji
muzealnych.

Zadanie: 1.1.12. — Budowa mariny i dalszy rozwéj zeglugi pasazerskiej
na Wisle
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Celem zadania jest dalszy rozwéj szlaku zeglugi tramwaju wodnego po Wisle w
kierunku wschodnim. Zwigzana z tym jest koniecznosé budowy stopnia wodnego
"Niepotomice". W ramach zadania zaktada sie m.in. budowe nowej mariny, przystani
jachtowej. Zadanie ma istotne znaczenie rozwojowe, réwniez ze wzgledu
na metropolitaine funkcje Krakowa i potgczenie drogg wodng z atrakcjami
turystycznymi, potozonymi w bezposrednim otoczeniu miasta.

CEL SZCZEGOLOWY 1.2. - Zagospodarowanie przestrzeni turystycznej
i rekreacyjnej

Odpowiednio zagospodarowana przestrzen turystyczna i rekreacyjna wplywa
na postrzeganie miasta z punktu widzenia jego atrakcyjnosci turystycznej. Nie mozna
tutaj zapominaé o tgczeniu miejsc i obszaréw w ciagi liniowe, spojng siec¢. Dotyczy
to zaréwno wewnetrznego systemu komunikacyjnego (m.in. $ciezek rowerowych), jak
i np. terenow zielonych, obszaréw rekreacyjnych. Nalezy pamieta¢, ze czlowiek
odbiera krajobraz multisensorycznie, z dominacjg wrazen wzrokowych, stad estetyka,
czystos¢, ukwiecenie czy ciekawy design sg bardzo pozadane z punktu widzenia
postrzegania i oceny goscinno$ci miasta ze strony turystow.

Zadanie: 1.2.1.—  Promocja obszaréw pod inwestycje, w tym turystyczne
i okofoturystyczne

Celem zadania jest promocja obszaréw pod inwestycje zwigzane z szeroko pojeta
turystykg. Tutaj nalezy zwréci¢é uwage na obiekty o charakterze noclegowym,
gastronomicznym, rozrywkowym, sportowym czy m.in. kulturalnym. Istotne znaczenie
bedzie mie¢ promocja obszaru pod inwestycje objete koncepcjg programu ,Nowa
Huta Przysztosci: Btonia 2.0" i Zagospodarowanie Przylasku Rusieckiego (zadanie
1.1.4), w tym zwlaszcza z punktu widzenia turystyki i deglomeracji ruchu
turystycznego, znaczenie bedzie mie¢ budowa basenéw geotermalnych.

Zadanie: 1.2.2. —  Zagospodarowanie obszaréw rekreacyjnych

Celem zadania jest opracowanie i wdrozenie programu rozwoju sieci obszaréw
rekreacyjnych, zagospodarowanych z punktu widzenia réznorodnych form
aktywnego wypoczynku (w tym m.in. utrzymanie czysto$ci, mata architektura, toalety
publiczne), z uwzglednieniem potrzeb oséb niepetnosprawnych. Tereny zielone
odgrywaja podstawowg role z punktu widzenia samooczyszczania sie
srodowiskowych uktadéw przyrodniczych, istotne jest tutaj réwniez powigzanie
wewnegtrznie ukifadéw obszaréw rekreacyjnych. W ramach zadania zaktada sie
rewitalizacje i zagospodarowanie rekreacyjne obszaru poprzemystowego dawnych
zaktadow Solvay, tzw. bialych mérz, w tym osadnika najbardziej wysunietego
na potudnie, dotychczas niezagospodarowanego.

Zadanie: 1.2.3. -  Rozwdj systemu tras rowerowych

Celem zadania jest dalsza rozbudowa i potaczenie w spdjng siec tras rowerowych.
Dobry system $ciezek rowerowych poprawia dostepno$é obszaréw potozonych
w dalszej odlegtosci od centrum miasta, w tym atrakgji turystycznych oraz terenéw
zielonych i rekreacyjnych jak réwniez wplywa pozytywnie na komfort jazdy
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uczestnikow turystyki rowerowej oraz mieszkancéw gmin osciennych, traktujgcych
Sciezki rowerowe, jako alternatywny sposob swobodnego i bezpiecznego
przemieszczania sie po trasach biegnacych juz od granic administracyjnych miasta.
W ramach zadania zaklada sie takze poprawe dostepnosci dla ruchu turystycznego
miejskiego systemu wypozyczalni roweréw, zwlaszcza w kontekécie form ptatnosci
Za ustuge.

Zadanie: 1.2.4. - Zagospodarowanie nabrzeza rzeki Wisty i doptyweéw

Celem zadania jest podjgcie dalszych prac zwigzanych z rewitalizacjg
i zagospodarowaniem bulwaréw rzecznych. Zadanie zaktada uatrakcyjnienie
| ozywienie nabrzezy Wisty, uwzgledniajac przy tym utrzymanie ich w czystosci oraz
ukwiecenie. Istotnym aspektem, wymagajacym podjecia dalszym prac, jest
Zagospodarowanie parkow rzecznych na cele rekreacyjne, w tym Sciezki rowerowe,
matg architekture sportowo-rekreacyijna, ciagi pieszych itd. doplywow rzeki Wisty.

Zadanie: .2.5, - Zagospodarowanie otoczenia Sanktuarium Bozego
Mitosierdzia w Krakowie — tagiewnikach

Celem zadania jest dalsze zagospodarowanie i rozbudowa systemu
komunikacyjnego w otoczeniu Sanktuarium Bozego Mitosierdzia. Realizacja zadania
wzmocni m.in. funkcje turystyczne, zwigzane z turystyka religijng i role tego miejsca
w deglomerowaniu ruchu turystycznego z centrum miasta. Jest to tym istotniejsze,
ze w 2016 r. Krakow bedzie goscit mtodziez przybylg na spotkanie z Ojcem Swietym
podczas Swiatowych Dnij Miodziezy.

Zadanie: 1.2,6. - Dalsze prace zwigzane ze zintegrowanym oznakowaniem
turystycznym w miescie

Celem zadania jest realizacja dalszych prac zwigzanych z poprawa systemu
oznakowania turystycznego, zwigzanego z ruchem pieszo-rowerowym | drogowym.
Chodzi o zespolenie réznych inicjatyw w spojny, zintegrowany system, co przyczyni
sig do zapewnienia sprawnej obstugi ruchu turystycznego, w tym oséb
niepetnosprawnych. W okresie objetym niniejsza strategig konieczne jest wieksze
zwrécenie uwagi na informacje w gtéwnych punktach weziowych, zwlaszcza dla
ruchu drogowego. W ramach zadania zakiada sie réwniez modernizacje istnigjgcych
tablic. Nalezy pamieta¢, ze oznakowanie jest wizytéwka miasta i ksztattuje poczucie
goscinnosci. Nie mozna zapominac o estetyzacji oznakowania | wkomponowania go
w istniejaca architekture i krajobraz. Oznakowanie jest niezwykle istotnym
narzedziem deglomeracji ruchu turystycznego. Zadanie niniejsze jest $cisle
powigzane z zadaniami dotyczacymi m.in. wdrozenia aplikacji, geolokalizatorow,
fotokodow.

Zadanie: 1.2.7. - Rozbudowa sieci ciggéw spacerowych

Celem zadania jest rozwoj ciggow i stref ruchu pieszego, umozliwiajgcych
przemieszczanie sie turystow (liniowa deglomeracja ruchu turystycznego).
Dodatkowo wydzielone obszary do ruchu wylacznie pieszego pozwalajg na lepsza
eksploracje otaczajgcej przestrzeni, jak réwniez poprawiajg bezpieczenstwo
poruszania sie w miejscach atrakeyjnych turystycznie.
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Zadanie: 1.2.8. - Zagospodarowanie obszaru dawnego Obozu KL Plaszow
oraz Krzemionek

Celem zadania jest zagospodarowanie pod funkcje muzealne i edukacyjne obszaru
dawnego nazistowskiego obozu koncentracyjnego KL Plaszéw. Zadanie jest
powigzane z innymi miejscami martyrologii z okresu Il wojny $wiatowej, znajdujacymi
si¢ na trenie miasta i kraju. Planuje sie rowniez przystosowanie tego obszaru jako
spacerowego. Taka réowniez podstawowsa funkcje maja petni¢ pobliskie Krzemionki
Podgorskie. W ramach zadania planuje sie ich rehabilitacje i zagospodarowanie
na cele wypoczynkowe.

Zadanie: 1.2.9. — Zagospodarowanie i udostepnienie zespotu fortecznego
Twierdzy Krakow

Celem zadania jest bardziej efektywne wykorzystanie dla celéw turystycznych
zespotu fortdw, rozciggajacych sie na znacznej czesci, na obrzezach miasta. Ich
adaptacja na funkcje turystyczne, zwlaszcza pod katem turystyki aktywnej i
kulturowej, dodatkowo daje mozliwos$¢ zdeglomerowania ruchu turystycznego
z centrum Krakowa. W ramach zadania planowana jest kontynuacja prac nad
adaptacjq i zagospodarowaniem otoczenia kolejnych obiektéw twierdzy Krakéw.

Zadanije: 1.2.10. — Tworzenie sieci parkéw kulturowych

Celem zadania jest kontynuacja realizacji programu ochrony krajobrazu i dziedzictwa
kulturowego miasta, co podniesie jego wartos¢ w oczach turysty. W jego ramach
planowane jest wigczenie kolejnych obszaréw w sie¢ parkéw kulturowych. Dziatania
te winny by¢ prowadzone i uzgadniane réwnoczesnie z pracami nad miejscowymi
planami zagospodarowania przestrzennego.

37



STRATEGIA ROZWOJU TURYSTYK
NA LATA 2014 - 202

I W KRAKOWIE
0

PRIORYTET |: NOWOCZESNA PRZESTRZEN TURYSTYCZNA

MIASTA

CELE SZCZEGOLOWE ZADANIA
11.4 Rozbudowa infrastruktury konferencyjno-
77 wystawienniczej
.1.2.  Rozbudowa infrastruktury sportowej miasta
Rozbudowa i modernizacja Migdzynarodowego Portu
.1.3.  Lotniczego im. Jana Pawla Il w Krakowie-Balicach
wraz z otoczeniem
Projekt Krakéw-Nowa Huta Przyszlosci: zadania
1.1.4. »Blonia 2.0” i ,,Zagospodarowanie Przylasku
Rusieckiego”
I.1. Rozwdj infrastruktury 115 Rozbudowa izagospoc.ia_ro“{agie otoczenia Centrum
turystycznej Jana Pawta Il ,Nie lekajcie sig
i okototurystycznej Rozbudowa sieci parkingéw wraz z systemem P&R
1.1.6. -
(Park and Ride)
.1.7. Rewitalizacja placu Centralnego wraz z otoczeniem
I.1.8.  Rewitalizacja Rynku Podgoérskiego
1.1.9.  Dalsza rewitalizacja Zablocia i Kazimierza
1.1.10. Rozbudowa muzycznych obiektéw kultury
1.1.11.  Nowoczesna infrastruktura muzealna
11.12 Budowa mariny i dalszy rozwoj zeglugi pasazerskiej
T na Wisle
1.2.1 Promocja obszaréw pod inwestycje, w tym turystyczne
" i okoloturystyczne
.2.2.  Zagospodarowanie obszaréow rekreacyjnych
1.2.3. Rozwdéj systemu tras rowerowych
1.2.4. Zagospodarowanie nabrzeza rzeki Wisly i doplywéw
1.2.5 Zagospodarowanie otoczenia Sanktuarium Bozego
1.2. Zagospodarowanie "7 Milosierdzia w Krakowie — Lagiewnikach
Przistrzery turystycznej l2.6. Dalsze prace zwigzane ze zintegrowanym
LFexreacyjne) "7 oznakowaniem turystycznym w miescie
1.2.7. Rozbudowa sieci ciaggow spacerowych
1.2.8 Zagospodarowanie obszaru dawnego Obozu KL
e Plaszow oraz Krzemionek
1.2.9 Zagospodarowanie i udostepnienie zespolu
7" fortecznego Twierdzy Krakow
1.2.10. Tworzenie sieci parkow kulturowych
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PRIORYTET Il - KONKURENCYJNE PRODUKTY TURYSTYCZNE

Produkt turystyczny oferowany w miescie i przez miasto stanowi podstawowy
element rozwoju turystyki przyjazdowej. Jest rowniez niezwykle istotny w kontekscie
deglomeracji ruchu turystycznego poza centrum miasta. Powinien on mieé kilka cech,
tj. by¢ unikalny, celowy, zréznicowany i odpowiedniej jakosci. Stad osiagniecie
sukcesu na rynku wigze sie z koniecznoscig $cistej wspolpracy wszystkich
podmiotéw, dziatajgcych w sferze szeroko ujmowanej turystyki. Tutaj takze nalezy
zwréecic uwage na wspolprace w kontekscie regionalnym, tzn. w ramach
Krakowskiego Obszaru Metropolitalnego czy szerzej patrzac — z woj. $laskim
i podkarpackim.

CEL SZCZEGOLOWY I.1.—  Wzmochienie pozycji wiodacych produktéw
turystycznych

Rozwoj krakowskiej oferty turystycznej oparty na turystyce kulturowej, religijnej,
konferencyjnej czy fanoturystyce, stanowi najmocniejszg strone miasta i klucz
do wyréznienia Krakowa od konkurentéw. Istniejacy potencjat turystyczny w tym
zakresie, pozwala na wysokie pozycjonowanie miasta w skali Polski czy Europy.
Szczegblnego znaczenia nabiera tu organizacja wydarzen, w tym zwlaszcza tych
0 zasiegu co najmniej europejskim.

Zadanie: Il.1.1. -  Organizacja wydarzen kulturalnych o znaczeniu
miedzynarodowym

Celem zadania jest wzmocnienie oferty turystycznej Krakowa zwigzanej z duzymi
wydarzeniami kulturalnymi o wydzwigku miedzynarodowym, w tym z udziatem
krakowskich artystéw. Szczegélnie nacisk nalezy potozyé na imprezy dla szerszego
grona odbiorcow, w tym réznego typu festiwale. W tym celu powinno sie wykorzystac
dostgpne obiekty tj. stadiony, hale widowiskowo-sportowa oraz w okresie letnim —
przestrzenie otwarte, takze
te znajdujace sie poza $cistym centrum miasta. Podniesienie rangi wydarzen mozna
osiggngc rowniez poprzez taczenie rozdrobnionych imprez w jedng catosé
(np. festiwal), pod jedng marka. Infrastruktura, ktéra Krakow posiada (m.in. ICE)
pozwala réwniez na organizacje ekskluzywnych spotkan z $wiatowe; stawy artystami.

Zadanie: I1.1.2. - Rozwdj oferty w zakresie turystyki religijnej

Celem zadania jest dalszy rozwdj oferty skierowanej do turystow, zainteresowanych
religijnym potencjatem Krakowa. W miescie znajdujg sie liczne Sanktuaria Zwigzane
z kultem panskim, maryjnym oraz krakowskich $wietych i btogostawionych, ktore
przyciagajg pielgrzyméw od wielu wiekéw (m.in. Sanktuarium Sw. Stanistawa
na Skatce) i z cafego $wiata (Sanktuarium Bozego Mitosierdzia w t.agiewnikach).
Jednoczes$nie do Krakowa przyjezdza spotecznosé zydowska, dla ktorej statym
punktem wizyt jest grob Mojzesza Isserlesa na cmentarzu Remu. Kanonizacja
papieza Jana Pawia Il i Jemu po$wiecone nowobudowane Centrum Jana Pawia Il
"Nie lgkajcie sie", na terenie dawnych osadnikow zaktadow Solvay (tzw. biate morza),
z pewnoscig bedzie istotnym punktem na mapie podrézy turystycznych. W 2016 r.
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Krakéw bedzie goscit mlodziez, ktéra przyjadzie na spotkanie z Ojcem Swietym w
ramach Swiatowych Dni Miodziezy. Kazdorazowo, w wydarzeniu tym uczestniczy ok.
2 min miodych ludzi z catego Swiata. W kolejnych latach winno si¢ podejmowad

aktywne dziatania Zwigzane z organizacjg w miescie duzych wydarzen o charakterze
ekumeniczno—religijnym.

Zadanie: 11.1.3. — Rozbudowa oferty turystycznej zwigzanej
Z przemystem spotkarn

nalezy takze zapominaé o rozwoju funkcji targowo-wystawienniczej czy pakietow
ofert spotkan dla zespotow pracowniczych (incentive travel), wykorzystujac przy tym
roznego typu walory przyrodnicze i kulturowe miasta. Niebagatelne znaczenie
odgrywac¢ bedzie jako$é obstugi ze strony operatorow bazy konferencyjnej oraz
wspotpraca z instytucjami zlokalizowanymi na terenie miasta — przedsiebiorstwami
I uczelniami — ktére moga odgrywac role ambasadoréw Krakowa.

Zadanie: Il.11.4. - Krakow miastem wydarzen sportowych o zasiegu
miedzynarodowym

Celem zadania jest organizacja w miescie duzych wydarzen sportowych i budowa
wizerunku Krakowa jako Mmiejsca organizacji imprez o co najmniej europejskim
zasiegu. Zwigzane to jest réwniez =z wykorzystaniem nowobudowanych/
zmodernizowanych obiektéw sportowych (hala widowiskowo-sportowa, stadiony
miejskie). Nalezy tutaj potozy¢ nacisk na wydarzenia organizowane poza gtéwnym
sezonem turystycznym (deglomeracja ruchu turystycznego w czasie) oraz ich
cyklicznosé (wpisanie na state do kalendarza imprez). Daje to wieksze mozliwosci
rozwoju produktow turystycznych.

Zadanie: II.1.5. -  Wzmocnienie oferty turystycznej krakowskich muzeoéw

Celem zadania jest rozszerzenie i lepsze dostosowanie oferty muzealnej z punktu
widzenia rynku turystycznego. Biorgc pod uwage dziedzing kultury (przemysty
kreatywne), najmocniejszym ich atutem w Krakowie sa wlasnie muzea. Od
wspotczesnych tego typu placowek wymaga sie jednakze bogatej oferty
i nowoczesnych form komunikacji, stad szczegllny nacisk nalezy potozyc
na interaktywnos¢ przekazu, nowoczesne technologie i fatwosé dostepu
do informaciji.

CEL SZCZEGOLOWY I1.2. — RoézZnicowanie produktow tury_stycznych

Poza wiodgcymi dla miasta produktami turystycznymi, rozwija¢ nalezy rowniez te,
ktére majg nieco mniejsze znaczenie z punktu widzenia potencijatu, ale generujg
istotny ruch turystyczny. Chodzi tutaj o poszerzanie oferty tak, aby turysci chcieli
ponownie wroci¢ do miasta. Szczeg6lng role nalezy tu przypisaé¢ ofercie skierowanej
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do ludzi mtodych, zaréwno Polakéw jak i obcokrajowcow, w tym zwracajac sie takze
ku osobom z polskimi korzeniami.

Zadanie: I.2.1. — Krakoéw dla rodzin

Celem zadania jest rozwiniecie oferty i jej lepsze dostosowanie do wymagan
i specyfiki rodzin z dzie¢mi, zwlaszcza malymi. Nalezy tutaj zwréci¢ uwage zaréwno
na m.in. opieke nad dzieckiem, dostepnos¢ dla wozkdw, przebieralnie itd. W ramach
zadania zakiada si¢ poszerzenie oferty obiektow (miejsc) przyjaznych dzieciom,
zwracajgc przy tym uwage na okres poza gldwnym sezonem turystycznym
(np. catoroczne pawilony w zoo itp.) oraz oferty umozliwiajgce aktywne formy
wypoczynku.

Zadanie: 11.2.2. - Miodzi tury$ci w miescie

Celem zadania jest budowa i ukierunkowanie oferty turystycznej miasta dla ludzi
miodych. Szczegolnie istotne jest tutaj zwrocenie uwagi na polskg miodziez oraz ta
polskiego pochodzenia, dla ktérej Krakéw jest i powinien byé noénikiem tozsamosci
narodowej. Dla milodziezy szkolnej (gimnazjalnej, ze szkét $rednich) miasto ma
do zaoferowania wiele interesujgcych miejsc, w tym planowane, m.in. interaktywne
Centrum Nauki czy Centrum Edukacji Przyrodniczej UJ. Ta rola miasta jest cennym,
dodatkowym elementem, mogacym przyciagnaé studentéw, w tym z zagranicy,
pragngcych poznac polskg kulture i tutaj studiowac.

Zadanie: I1.2.3. — Wykorzystanie potencjatu medycznego w budowie
produktéw turystycznych

Celem zadania jest zbudowanie i spakietowanie oferty leczniczej, dostepnej
w miescie, dla klienta zewnetrznego. Krakoéw posiada znaczny, niewykorzystany
na rynku turystycznym potencjat medyczny oraz z zakresu odnowy biologicznej
(wyzsze uczelnie, wysokiej klasy specjalisci, réznorodna oferta). Do tego w granicach
miasta znajduje si¢ uzdrowisko z unikalnymi wodami (Swoszowice). Nalezy tu takze
zwréci¢ uwage na dziatania w kierunku zwigkszenia powierzchni terenéw zielonych
| potaczenie ich wspding oferta.

Zadanie: Il.2.4. — Wzmocnienie oferty rozrywkowej miasta

Celem zadania jest rozszerzenie oferty rozrywkowej miasta dostepnej dla turystéw.
Pod tym pojeciem turyéci rozumiejg rézne formy przyjemnego spedzania wolnhego
czasu, dobrze sig przy tym bawigc. Rozrywka stanowi nieodigczny element kazdej
oferty turystycznej, stad trzeba jg caly czas wzbogacaé. Nalezy tu zwrécié
szczegolng uwage na réznego rodzaju imprezy ludyczne, okolicznosciowe
kiermasze, plenerowe koncerty, wystawy, kabarety, rewie, burleski czy
np.  potgczenie  folkloru, kultury z gastronomig. Istotnym  punktem
na mapie Krakowa bedzie tu powstajacy nowy teatr muzyczny w dawnym kinie
Zwigzkowiec.

Zadanie: 11.2.5. = Rozwdj turystyki zakupowej

Celem zadania jest zwrdcenie wiekszej uwagi i spakietowanie oferty turystycznej
powigzanej z zakupami, opartymi na produktach tradycyjnych, wysokiej jakosci,
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lokalnych wyroboéw rzemieslniczych, czy m.in. pracach miodych projektantéw
(design) i artystéw. Badania ruchy turystycznego w miescie pokazujg, ze z roku
na rok wzrasta zainteresowanie ze strony turystow przyjazdami pofgczonymi (tez
wylgcznie zwigzanymi z tym celem) z motywacjg zakupowa. Zaklada sie rowniez
wykorzystanie w budowie produktu turystycznego m.in. tradycyjnych placéw
targowych (m.in. Kleparza), matych tradycyjnych sklepikéw czy np. organizacje
statych (cyklicznych) kiermaszy (np. na pl. Wolnica, w Podgérzu czy na Zabtociu).

Zadanie: 11.2.6. — Dalszy rozwéj produktéw turystycznych specjalistycznych
zainteresowan

Celem zadania jest rozbudowa i rozszerzenie spektrum oferty turystycznej zwigzanej
ze specjalistycznymi zainteresowaniami. Jest to alternatywa dla masowej turystyki,
a jednoczesnie ciekawa propozycja, majgca istotne znaczenie w deglomeragc;ji
przestrzennej ruchu turystycznego z centrum miasta. Nie wymaga duzych naktadow
finansowych i jednoczesnie pozwala wykorzystac istniejacy potencjat lokalny.
We wspolczesnej turystyce indywidualizacja oferty, oparte] na osobistym
Zaangazowaniu odwiedzajacego, jest waznym kierunkiem rozwoju. Zwiedzanie
W matych grupach, wrazenie przekazywania tajnikow specjalistycznej wiedzy, kreuja
zdarzenia angazujace i w rezultacie budujace silniejsze niz przecietnie
doswiadczenia turystyczne.

Zadanie: 11.2.7. — Niepetnosprawni turysci w Krakowie

Celem zadania jest budowa oferty turystyczne;j, skierowanej do oséb z réznego
rodzaju  dysfunkcjami (niepetnosprawno$é  ruchowa, wzrokowa, stuchowa,
intelektualna). W ramach zadania planuje sie m.in. wytyczenie specjalistycznej trasy
turystycznej na obszarze Kazimierza/ Starego Podgérza. Szczegélnie nalezy zwrdcié
uwage na utatwienia w przekazie informacji turystycznej, w tym wykorzystanie
nowoczesnych technologii.

CEL SZCZEGOLOWY I1.3. — Kreowanie nowych produktow turystycznych

Kreowanie  nowych  produktéw turystycznych, zwiaszcza w  kontekscie
pozasezonowej oferty miasta, ma istotne znaczenie dia rozwoju ruchu turystycznego.
Aktywny wypoczynek potaczony ze zdrowym jedzeniem i ciekawg ofertg kulturalna,
Z pewnoscig bedzie silnym magnesem przyciggajacym gosci do miasta. Zwrécenie
szczegolnej uwagi na segment Senioréw jest wazne w perspektywie dtugookresowe;j
turystyki przyjazdowej do miasta.

Zadanie: I.3.1. — Wzmocnienie Jesienno-zimowej oferty turystycznej

Celem zadania jest zmniejszenie sezonowosci ruchu turystycznego poprzez
wzmacnianie atrakcyjnosci pobytéw w okresie zimowym. Wazng role odegrajg tu
Z pewnoscig termy oraz organizacja w tym czasie duzych wydarzen kulturalnych czy
sportowych. Nalezy takze zwrécié uwage na wzmocnienie roli i uatrakcyjnianie
obchoddéw wydarzen i tradycji $wiatecznych (réznych wyznan), w tym m.in. 11
listopada (Krakéw patriotyczny), konkurs szopek krakowskich, 6 stycznia (Trzech
Kroli), zapusty, jasetka, kolednicy, sylwester itd. W ramach zadania zaklada sie
coroczne stosowanie réznych form zachet do przyjazdu, wykorzystujac tutaj
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roznorodne techniki promocji sprzedazy (upusty, rabaty itp.). Szaro$¢ okresu
jesienno-zimowego nalezy przetamac kolorowymi dekoracjami, iluminacjami, itp.

Zadanie: I1.3.2. — Budowa nowych produktow turystycznych z zakresu
turystyki kulinarnej

Celem zadania jest budowa oferty turystycznej miasta, wykorzystujacej lokalny
i regionalny potencjat kulinarny. Obecna moda w turystyce, oparta z jednej strony
na zdrowej kuchni, a z drugiej na regionalizmie (produkty regionalne, polskie tradycje
kulinarne), pozwala na stworzenie ciekawych propozycji dla mito$nikéw dobrego
jedzenia. Atrakcyjna oferta kulinarna tworzaca pozytywne doznania smakowe,
udostepniajgca atrakcyjne miejsca do wypoczynku i relaksu, jest waznym filarem
oferty turystycznej miasta.

Zadanie: 11.3.3. — Oferta turystyczna dla Senioréw

Celem zadania jest zbudowanie oferty turystycznej miasta i jej ukierunkowanie
na segment osob starszych. Starzejgce sie spoleczenstwo europejskie, ktore
jednoczesnie jest pod wzgledem turystycznym najbardziej mobilne na $wiecie, oraz
wydtuzajgca sie Srednia dtugo$¢ zycia, powoduja, ze w najblizszych latach nalezy
spodziewac si¢ wzrostu udziatu tego segmentu w ruchu turystycznym. Jak dotad w
Krakowie udziat tej grupy oséb byt stosunkowo niewielki. Identyfikuje sie tu
zwitaszcza potrzebe podjecia dziatan z zakresu ksztattowania go$cinnosci miasta (w
tym akceptacji ze strony mieszkancow, przyjaznej informacji turystycznej,
oznakowania, estetyzacji przestrzeni, bezpieczenstwa, stref wypoczynku itd.) i
jakosci obstugi ruchu turystycznego.

Zadanie: I.3.4. - Aktywny wypoczynek wmiescie w kazdej porze roku

Celem zadania jest zbudowanie uzupetniajacej oferty miasta w zakresie aktywnego
spedzania wolnego czasu w mie$cie przez turystéw. Istotne znaczenie bedzie mied
nie tylko udostepnianie informacji o mozliwosciach uprawiania sportéw i aktywnego
wypoczynku, ale takze nowe inwestycje infrastrukturaine (np. termy), m.in. te
sprzyjajgce ztagodzeniu sezonowosci ruchu turystycznego. Oferta ta bedzie mieé
istotne znaczenie z punktu widzenia budowy wizerunku miasta jako nowoczesnego
osrodka promujacego aktywny styl zycia mieszkancow.

Zadanie: I1.3.5. = Krakoéw w roli gléwnej — turystyka filmowa i literacka

Celem zadania jest budowa nowej oferty Krakowa, opartej na potencjale filmowym
I literackim miasta. Krakéw ma bogate tradycje piSmiennicze (zaréwno artystyczne,
naukowe, drukarskie, jak i zwigzane z technikg wydawniczg), a od 2013 r. nalezy do
prestizowej sieci Miast Literatury UNESCO, jako siédme kreatywne miasto literackie
Swiata. Od niedawna takze istnieja w Krakowie i regionie znaczne mozliwosci
rozwoju  z  punktu  widzenia  produkcji  filmowych.  Odbywajace  sie
w miescie znane juz szerokiemu gronu odbiorcow festiwale filmowe (Digital Dragons,
Krakowski Festiwal Filmowy, OFF Plus Camera) czy literackie (Conrada i Mitosza),
z pewnoscig pozwolg na stworzenie interesujgcej oferty turystyczne;j.
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Zadanie: I1.3.6. — Wdrozenie Programu "Slow quarter™

Celem zadania jest aktywizacja i zmiana akcentow z punktu widzenia istniejgcych
obecnie funkcji na terenie obejmujgcym Stare Podgérze, Kazimierz i Zablocie.
Zgodnie z zalozeniami slow turystyki, czyli "powolnej turystyki", jako formy
alternatywnej dla wspoifczesnego masowego ruchu turystycznego, chodzi
0 stworzenie produktu, ktory pozwoli "poczué" miejsce, kladac nacisk na goscinnosé
oraz dogtebne, $wiadome poznanie i "delektowanie sie" zaréwno miejscem (walory
krajobrazowe) jak i jedzeniem (Slow Food — tradycyjne, ekologiczne, wysokiej
jakosci, sezonowe), czy autentycznymi, lokalnymi dobrami kultury (historia,
rzemiosto). W efekcie zakiada sie¢ skoncentrowanie dziatan na przeciwdziataniu
utraty lokalnego charaktery i tozsamosci poprzez Promocje i sprzedaz oferty matych
(niszowych) form artystycznych, réznego rodzaju klubow hobbystycznych, dobrego
jedzenia, ciekawej pod wzgledem artystycznym, alternatywnej rozrywki itd.

% w rozumieniu promowania $wiadomosci waloréw miejsca i wzajemnych relacji matych spotecznosci
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PRIORYTET II: KONKURENCYJNE PRODUKTY TURYSTYCZNE

CELE SZCZEGOLOWE | = ZADANIA

Organizacja wydarzen kulturalnych o znaczeniu

L3 miedzynarodowym

I.1.2. Rozwdj oferty w zakresie turystyki religijnej

I1.1. Wzmocnienie pozycji
wiodacych produktéw .1.3.
turystycznych

Rozbudowa oferty turystycznej zwiazanej
z przemystem spotkan

1.4 Krakéw miastem wydarzen sportowych o zasiegu
T miedzynarodowym

I.1.5. Wzmocnienie oferty turystycznej krakowskich muzeéw

I.2.1. Krakoéw dla rodzin

1.2.2.  Miodzi tury$ci w miescie

Wykorzystanie potencjalu medycznego w budowie

2.3, produktéw turystycznych

11.2. Réznicowanie

produktow turystycznych I.2.4. Wzmocnienie oferty rozrywkowej miasta

I.2.5. Rozwdj turystyki zakupowej

11.2.6 Dalszy rozwdj produktéw turystycznych
" specjalistycznych zainteresowan

1.2.7.  Niepelnosprawni tury$ci w Krakowie

I.3.1.  Wzmocnienie jesienno-zimowej oferty turystycznej

Budowa nowych produktéw turystycznych

Il.3.2. z zakresu turystyki kulinarnej

1.3. Kreowanie nowych 1.3.3.  Oferta turystyczna dla Senioréw

produktow turystycznych
I.3.4. Aktywny wypoczynek wmiescie w kazdej porze roku

1.3.6. Krakéw w roli gidwnej — turystyka filmowa i literacka

1.3.6. Wdrozenie Programu "Slow quarter"
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PRIORYTET Il - WYSOKA JAKOSG OBSE.UGI RUCHU

TURYSTYCZNEGO

Praca nad odpowiednig jako$cig obstugi klienta to ciggly proces. Im lepsza jakosc¢,
dostosowana do docelowych grup odbiorcow, tym turysta jest w stanie wiecej
zapfaci¢ i chetniej wréci do danego miejsca. Jako$é obstugi ksztattuja kadry
turystyczne, stad szczegéiny nacisk nalezy potozy¢ na ich doskonalenie zawodowe.
Wspotczesny podrézny to osoba korzystajaca z roznego typu urzadzern mobilnych
I systemow internetowych, w zwigzku z tym istnieje koniecznosé wykorzystywania
tych narzedzi w dotarciu z informacjg o atrakcjach turystycznych miasta.

CEL SZCZEGOLOWY Il.1. -  Rozbudowa systemu obstugi ruchu
turystycznego

Sprawny system obstugi ruchu turystycznego to podstawowy, niezbedny element
oferty turystycznej miasta. W proponowanym w niniejszej Strategii czasie,
szczegodlny nacisk trzeba potozyé na rozwdj nowoczesnych narzedzi komunikacji
(mobilnych, informatycznych) z klientami oraz interaktywne, angazujace formy
zwiedzania miasta. Nie nalezy jednakze zapominac o lokowaniu, w miejscach
recepcji turystycznej, i podnoszeniu jakosci obsugi ~ informacji turystycznej
w réznych jej formach.

Zadanie: lll.1.1. = Dalszy rozwoj miejskiej sieci informacji turystycznej

Celem zadania jest kontynuowanie dziatan w zakresie poprawy dostepu do informacji
turystycznej zaréwno w uktadzie przestrzennym, jak i pod wzgledem wykorzystania
nowoczesnych technologii  informatycznych i mobilnych.  Szybki dostep
do wiarygodnej informagiji turystycznej to podstawowy komponent obstugi
w osrodkach recepcji turystycznej. Nalezy takze podkresli¢, ze w przypadku Krakowa
mamy do czynienia z bardzo wysoka liczbg gosci odwiedzajgcych miasto w ciggu
roku, co tym bardziej obliguje do cigglej pracy nad ulepszaniem systemu. Stad
nalezy zadba¢ o ulokowanie urzadzen / punktow "it" np. w nowobudowanej
przestrzeni kasowej dworca kolejowego, w okolicach pl. Boh. Getta (dzielnica
Zabtocie / Podgodrze), czy m.in. pl. Centralnego. W ramach zadania zaktada sie
poprawe systemu dystrybucji materiatow informacyjnych oraz informac;ji o aplikacjach
do pobrania, takze do prywatnych, pozamiejskich punktow "it" (Nowa Huta,
tagiewniki, Dworce itd.).

Zadanie: lll.1.2. - Obstuga ruchu turystycznego w przestrzeni wirtualnej

Celem zadania jest opracowanie funkcjonalnych narzedzi komunikowania sie
z rynkiem turystycznym, dostepnych w przestrzeni wirtualnej. Jednym z gtéwnych
zadan bedzie modernizacja i konsolidacja turystycznego portalu internetowego
(rezygnacja z wielu platform i zrodet internetowych). Chodzi o system oparty
na jednym gtownym portalu turystycznym  (www.krakow.travel), powigzanym
z og6lnym portalem informacyjnym miasta. Zaklada si¢ takze podejmowanie
zroznicowanych dziatan, zwigzanych z lepszym przeptywem informacji do oséb
zainteresowanych i gosci przebywajgcych w miescie (w tym w zakresie wydarzen
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kulturalnych), z  wykorzystaniem nowoczesnych technologii internetowych
i mobilnych.

Zadanie: lll.1.3. - Dostosowanie przestrzeni miasta do potrzeb turystéw-
internautow

Celem zadania jest rozszerzenie sieci punktéw / stref dostepu do bezprzewodowego,
bezptatnego Internetu w przestrzeni publicznej (place, rynki i inne miejskie obiekty
turystyczne). Chodzi o budowe sieci miejsc umozliwiajgcych bezptatne pobranie
informacji oraz aplikacji turystycznych (bez optat roamingowych). Zadanie zakiada
takze lokalizacje w przestrzeni miasta, z mozliwoscig bezptathego pobrania,
fotokoddw (np. "méwiace bruki").

Zadanie: lll.1.4. - Nowoczesne formy zwiedzania — gry miejskie

Celem zadania jest stworzenie nietypowej oferty turystycznej zwiedzania miasta,
W sposob silnie angazujacy (zabytki inaczej opowiedziane, ozywienie historii),
wykorzystujgc przy tym technologie mobilne. Gry miejskie pozwalajg na duza
elastycznos¢ i pogtebione poznanie danego miejsca np. w formie zagadek (quest).
Poza tym sg istotnym elementem deglomeracji ruchu turystycznego w przestrzeni,
dajg mozliwos¢ odkrywania mniej znanych czesci miasta (m.in. Podgérza, Zabtocia,
Kleparza, Zwierzynca, Debnik, Garbar, Swoszowic). Sg interesujacg forma zaréwno
dla turystow indywidualnych jak i grup dzieci i miodziezy szkolnej, rodzin
z dzie¢mi czy grup pracowniczych. Aplikacje mobilne dadza mozliwo$é wykreowania
nowego wymiaru relacji z turystami, mogacymi trwaé takze po zakonczeniu wizyty
w miescie.

CEL SZCZEGOLOWY li.2. - Doskonalenie zawodowe kadr turystycznych

Turystyka jest dziedzing, w ktérej pracuje sie z drugim cztowiekiem, co wymaga
ciggtego podnoszenia kwalifikacji zawodowych. Nalezy takze pamietaéd, ze jest to
branza, na ktérg wplywa wiele réznorodnych czynnikoéw, zaréwno zewnetrznych jak
i wewnetrznych. Szybko zmieniajacy sie rynek ustug turystycznych wymaga
od pracownika ciagtego dostosowywania kwalifikacji do potrzeb klientow.

Zadanie: lll.2.1. — Tematyczne szkolenia dla pracownikoéw branzy turystycznej

Celem zadania jest wsparcie branzy turystycznej poprzez zapewnienie wysokiej
jakosci szkolen personelu obstugi ruchu turystycznego. Szkolenia majg poméc
w doskonaleniu umiejetnosci kadr turystycznych w kierunkach zgodnych
z zatozeniami niniejszej Strategii i potrzebami rynku turystycznego. Postepujace
zmiany czy m.in. problem bezpieczenstwa, istniejaca konkurencja na rynku
turystycznym, wymagaja szybkiej reakcji i elastycznosci dziatan oraz ciagtego
procesu podnoszenia wiedzy i kwalifikacji. W ramach zadania planuje sie cykle
szkolen m.in. obejmujgcych problematyke zwigzang z obstugg ruchu turystycznego
z wybranych rynkéw geograficznych, grup pielgrzymkowych, profesjonalng obstuga
kongresow (sektor MICE), z zakresu nowosci technologicznych (gastronomia) czy
obstugi wybranych grup docelowych, takich jak seniorzy, osoby niepetnosprawne,
rodziny z matymi dzieé¢mi, Polonia itd.
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Zadanie: lll.2.2. — Podnoszenie kwalifikacji zawodowych przewodnikéw
miejskich

Celem zadania jest realizacja cyklicznych szkolen skierowanych do przewodnikéw
miejskich, podnoszacych ich poziom wiedzy, umiejetnoéci i kompetencji zwiazanych
z wykonywanym zawodem. Deregulacja zawodu przewodnika miejskiego
od 1.01.2014 r. wymusza podijecie szerszych dziatan zwigzanych z obligowaniem
przewodnikéw do podnoszenia kwalifikacji zawodowych. Opracowanie programu
i harmonogramu szkolert (corocznych) winno byé prowadzone we wspoipracy
z organizacjami zrzeszajgcymi przewodnikdéw. Konieczne jest planowanie szkolen
poza sezonem turystycznym oraz objecie nimi réwniez o0séb niezrzeszonych
w zadnym samorzadzie gospodarczym.

Zadanie: lll.2.3. — Szkolenia z zakresu obsiugi ruchu turystycznego
dla pracownikéw spoza branzy turystycznej

Celem zadania jest podniesienie poziomu wiedzy z zakresu obstugi ruchu
turystycznego wsrod pracownikéw spoza branzy turystycznej. Obstuga muzedw,
policjanci, straznicy miejscy, taksdwkarze, kierowcy miejskiej komunikacji,
pracownicy ochrony, melexy, personel dworca autobusowego i kolejowego itd. maja
niejednokrotnie stycznos¢ z turystami, czesto bedacymi tzw. ,trudnymi klientami”,
m.in. w zakresie bezpieczenstwa, udzielania informacji turystycznej itd. Rozwdj
turystyki w Krakowie, w tym wzrastajgca liczba turystow zagranicznych, podrézujace
osoby starsze, niepetnosprawne czy np. z matymi dzieémi, wymusza konieczno$é
podnoszenia wiedzy i umiejgtnosci, takze w zakresie znajomoéci jezykow obcych.
W ramach zadania zaklada sie opracowanie programu tematycznych szkolen
i przeprowadzanie ich cyklicznie (raz na 1-2 lata).
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PRIORYTET Ill: WYSOKA JAKOSC OBSLUGI RUCHU

TURYSTYCZNEGO
‘CELE SZCZEGOLOWE ZADANIA
1.1,  Dalszy rozwoj miejskiej sieci informacji turystycznej
ll.1.2.  Obstuga ruchu turystycznego w przestrzeni wirtualnej
l11.1. Rozbudowa systemu
obstugi ruchu turystycznego | j1.1.3 Dostosowanie przestrzeni miasta do potrzeb turystéw-
T internautéw
ll.1.4. Nowoczesne formy zwiedzania — gry miejskie
.2.1 Tematyczne szkolenia dla pracownikéw branzy
T turystycznej
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turystycznych sl
.2.3 Szkolenia z zakresu obslugi ruchu turystycznego

dla pracownikéw spoza branzy turystycznej
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PRIORYTET IV — PROGRAMOWANIE KOMUNIKACJI Z RYNKIEM
TURYSTYCZNYM

Podejmowanie odpowiednio ukierunkowanych, celowych dziatari promocyjnych
na rynkach: krajowym i miedzynarodowych, przektada si¢ bezposrednio na strukture
I wielko$¢ ruchu turystycznego przyjazdowego do miasta. Szczegolny nacisk musi
zostac pofozony na nowoczesne, interaktywne instrumenty i narzedzia komunikacji
z klientem. Wazne jest réwniez to, ze Krakéw nalezy do wiodgcych w Polsce miast,
ktére od wielu lat prowadzi systematyczne i zréznicowane badania oraz analizy rynku
turystycznego, zarowno w ujeciu zewnetrznym jak i wewnetrznym.

CEL SZCZEGOLOWY IV.1. — Wykorzystanie nowoczesnych technik promogji

Bez celowej i odpowiednio zaplanowanej promocji nie mozna funkcjonowac
na wspolczesnym rynku turystycznym. W przypadku turystyki przede wszystkim
kieruje sie komunikat do potencjalnych turystow, choé nie nalezy zapominaé o rynku
wewnetrznym. Krakow ze swoimi powigzaniami miedzynarodowymi w ramach
partnerstw, czy poprzez przynalezno$¢ do organizacji o $wiatowej randze, ma duze
mozliwosci wykorzystywania ré6znorodnych instrumentow promoc;ji.

Zadanie: IV.1.1. - Kreowanie wizerunku turystycznego Krakowa Jjako miasta
festiwali i znaczgcych wydarzen

Celem zadania jest podjecie dziatan promocyjnych na rynku turystycznym, gdzie
motywem przewodnim bedzie Krakéw jako miejsce z licznymi, organizowanymi przez
caty rok, cyklicznymi festiwalami réznego rodzaju (filmowymi, literackimi, kulinarnymi
itd.) oraz wydarzeniami kulturalnymi (w tym religijnymi), sportowymi i kongresowymi
(biznesowymi). W zadaniu tym wazne bedzie pokazanie otwartosci i aktywnosci
spotecznosci lokalnych w zakresie wymienionych obszaréw. Festiwale sa formg,
ktorg Polacy i Krakowianie sobie cenig (tradycyjna goscinno$é potgczona
z biesiadowaniem) i warto to wykorzystaé w budowaniu wizerunku i przycigganiu
turystbw (w tym z zagranicy) do miasta. Istotne znaczenie bedzie tu miec
odpowiednie, z punktu widzenia deglomeracji ruchu turystycznego w czasie
I przestrzeni, rozplanowanie festiwali i wydarzen oraz ich hierarchizacja.

Zadanie: IV.1.2. - Promocja strategicznych produktow turystycznych miasta

Celem zadania jest podejmowanie dziatari promocyjnych na rynku turystycznym,
ukierunkowanych na wyodrebnione w niniejszej strategii produkty turystyczne,
z uwzglednieniem zdefiniowanych grup docelowych. Istothym narzedziem
promocyjnym, ktore nalezy tutaj wykorzystywa¢ z punktu widzenia pozasezonowej
oferty turystycznej miasta, sg roznego rodzaju techniki promogiji sprzedazy. Powinno
to by¢ powigzane z corocznymi, specjalnymi kampaniami promocyjnymi
prowadzonymi w kraju (wspéipraca z innymi miastami / atrakcjami turystycznymi
z terenu woj. matopolskiego) i zagranica, w tym we wspdlpracy z miastami
partnerskimi Krakowa. Tak ukierunkowana promocja wspomoze deglomeracje ruchu
turystycznego do preferowanych przestrzeni miasta, jak réwniez zniweluje
w wiekszym stopniu sezonowo$é.
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Zadanie: IV.1.3. — Wewnetrzne dzialania promocyjno-informacyjne
dot. rozwoju turystyki w miescie

Celem zadania jest poprawa komunikacji wewnetrznej, zwigzanej z obstuga ruchu
turystycznego przyjazdowego do miasta. Dotyczy to zaréwno branzy turystycznej,
mieszkancow, jak i turystéw, ktérzy przebywaja w Krakowie. Biorac pod uwage
realizacjg powyzszego celu, nalezy przemodelowaé i pofozyé wiekszy nacisk
w dziataniach promocyjnych na jeden, gtéwny portal informacyjno-turystyczny miasta,
uwzgledniajgc przy tym szybkie udostepnienie biezgcej informacji. Waznym
aspektem, wymagajacym ciagtej promocji (z wykorzystaniem réznorodnych technik
przekazu), bedg miejsca z bezptatnym dostepem do Internetu (pobranie aplikacji
turystycznych bez koniecznosci korzystania z roamingu).

CEL SZCZEGOLOWY IV.2, — Rozwdéj systemu badan i monitoringu
turystycznego

Turystyka, jako dziedzina podlegajgca szybkim zmianom, wymaga ciagtego procesu
badawczo-analitycznego. Nabiera to szczeg6lnego znaczenia w kontekscie rozwoju,
w tym zwigzanego z zaktadanym w niniejszej Strategii utrzymaniem co najmnie;j
obecnej wielkosci ruchu turystycznego. Prowadzenie badarn i analiz, w tym zwiaszcza
ich cykliczno$¢, pozwala na odpowiednie programowanie dziatalnosci gospodarcze;j
podmiotom dziatajgcym zaréwno w branzy turystycznej jak i okototurystyczne;j.

Zadanie: IV.2.1. — Kontynuacja monitoringu ruchu turystycznego
przyjazdowego do Krakowa

Celem zadania jest dalsze, coroczne prowadzenie monitoringu ruchu turystycznego
przyjazdowego do Krakowa. Znajomo$¢ zachowan gosci odwiedzajgcych miasto,
w tym z punktu widzenia ich potrzeb, motywoéw przyjazdu, wydawanych kwot, czy
m.in. oceny oferty turystycznej Krakowa, stanowi podstawowa, niezbedng wiedze
do prawidlowego funkcjonowania na rynku turystycznym. Pozwala takze
na dostosowanie oferty miasta zgodnie z oczekiwaniami i mozliwosciami
finansowymi turystéw. Istotne jest to, ze tego typu badania musza byé prowadzone
corocznie oraz w miare mozliwosci z réwnomiernym, w czasie i przestrzeni,
rozktadem préby badawcze;.

Zadanie: IV.2.2. — Badania przemystu spotkan w Krakowie

Celem zadania jest prowadzenie badan zwigzanych z organizacjg konferencji,
kongresow i innych spotkan biznesowych w Krakowie, majgcych znamiona pobytow
turystycznych. Bedg one mialy charakter cykliczny — coroczny, jak réwniez,
w szerszym ujeciu problematyki, raz na kilka lat. W Krakowie w najblizszych latach,
m.in. w zwigzku z inwestycjami dotyczacymi obiektéw konferencyjno-targowo-
wystawienniczych, spodziewany jest znaczny wzrost zainteresowania tego typu,
spotkaniami, stad rynek turystyki biznesowej bedzie wymagat pogtebionych badan
i analiz.

Zadanie: IV.2.3. — Monitoring miast konkurencyjnych dla Krakowa na rynku

turystycznym
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Celem zadania jest prowadzenie statlego monitoringu konkurencji Krakowa na rynku
turystycznym. Tego rodzaju badania i analizy stanowig podstawowy etap
Swiadomego zarzadzania marketingowego miastem jako destynacjg turystyczng.
Coraz wigksza konkurencja wsréd osrodkéw miejskich, zwilaszcza w Europie,
wymaga statego badania inicjatyw podejmowanych przez konkurentéw. Analiza
konkurencji Krakowa na krajowym i migdzynarodowym rynku turystycznym, pozwoli
na szybkie, efektywne i odpowiednie do potrzeb ksztattowanie oferty turystycznej
miasta. Istotne jest tutaj state przekazywanie informacji dot. krakowskiej gospodarki
turystycznej do instytucji analizujgcych rynek miast, co w zamian wigze sie
z otrzymywaniem informacji zwrotnych z innych o$rodkéw, jak rowniez cykliczne
(co 3 lata) prowadzenie pogtebionych analiz.

Zadanie: IV.2.4. — Monitoring wplywu turystyki na gospodarke lokalng

Celem zadania jest prowadzenie cyklicznego monitoringu krakowskiej gospodarki
turystycznej. Powinien on odbywaé sie w dwéch fazach: podstawowej — corocznie
| szerszej — raz na kilka lat. Kazdego roku nalezy badac i analizowaé¢ podstawowe
wskazniki gospodarki turystycznej, w tym m.in. odnoszace sie do poszczegolnych
obiektéw i przedsiebiorstw (wielko$é i struktura podmiotéw $wiadczacych ustugi
noclegowe, gastronomiczne, rozrywkowe itd.) czy zatrudnienia w ustugach
turystycznych i okoloturystycznych. Co 2-3 lata trzeba przeprowadzi¢ szersze
badania i analizy, w tym zwiazane z dochodami generowanymi przez krakowska
turystyke.

Zadanie: IV.2.5. - Badania tematyczne dotyczgce zjawisk turystycznych
w miescie

Celem zadania jest przeprowadzanie, w miare pojawiajacych sie potrzeb, badan
dotyczacych  obszaréw  problemowych, zwigzanych ze  zréwnowazonym
funkcjonowaniem turystyki w miescie. Szczegolnie nalezy tu zwrécié uwage
na badania i analizy odnoszace sie do jakosci ustug gastronomicznych, czy m.in.
te zwigzane z sytuacjg na rynku krakowskich przewodnikéw miejskich. Nalezy
przyjac, ze beda one przeprowadzane co najmniej raz na dwa lata.
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PRIORYTET IV: PROGRAMOWANIE KOMUNIKACJI Z RYNKIEM

TURYSTYCZNYM
CELE SZCZEGOLOWE ZADANIA
VA1, Kreowanie wizerunku turystycznego Krakowa jako

IV.1. Wykorzystanie

miasta festiwali i znaczacych wydarzen

Promocja strategicznych produktow turystycznych

nowoczs?snych technik vV.1.2. milasta
promocji
V.13 Wewnetrzne dzialania promocyjno-informacyjne
T dot. rozwoju turystyki w miescie
Kontynuacja monitoringu ruchu turystycznego
vV.2.1. E
przyjazdowego do Krakowa
IvV.2.2. Badania przemystu spotkan w Krakowie
IV.2. Rozwdéj systemu badan IV.2.3 Monitoring miast konkurencyjnych dla Krakowa
i monitoringu turystycznego " narynku turystycznym
IV.2.4. Monitoring wplywu turystyki na gospodarke lokalng
V2.5 Badania tematyczne dotyczace zjawisk turystycznych

w miescie

53



STRATEGIA ROZWOJU TURYSTYKI W KRAKOWIE
NA LATA 2014 - 2020

PRIORYTET V — SIECI PARTNERSTW TURYSTYCZNYCH

Mocne partnerstwa, silna branza turystyczna — to klucz do sukcesu Krakowa. Nalezy
zatem podejmowac réznego typu inicjatywy, wspierajace lokalnych przedsigbiorcow.
Interdyscyplinarno$é turystyki i jej szeroki zasieg oddzialywania, powoduje, ze rézne
podmioty gospodarcze majg wplyw na jej rozwdj, stad koniecznosé wielowymiarowe;j
i wielopoziomowej wspolpracy. Trzeba takze wspomagac branze turystyczng
na poziomie instytucjonalnym. Nie mozna zapomina¢ o mieszkancach i ich
potrzebach — to oni definiujg tozsamogé tego miasta.

CEL SZCZEGOLOWY V.1.—  Aktywna wspélpraca branzowa

Staba wspoétpraca wewnatrz branzowa oraz z innymi podmiotami obstugujgcymi ruch
turystyczny to wyhamowanie rozwoju, a nierzadko wrecz cofniecie. Produkty
turystyczne, zwlaszcza w kontekscie obszaru, sktadajg sie z wielu réznorodnych
komponentéw. Stad dla prawidtowego funkcjonowania na rynku turystycznym
niezbedna jest wspoétpraca. Moze ona odbywac sie poprzez spotkania, szkolenia czy
np. fora dyskusyjne. W kazdym przypadku chodzi o stymulowanie do dialogu
i wspolpracy.

Zadanie: V.1.1. - Wzmocnienie sieci wspolpracy pomiedzy branza turystyczng
a biznesem, kulturg i sportem

Celem zadania jest kontynuacja wspolpracy pomiedzy organizatorami turystyki
przyjazdowej do Krakowa, a innymi podmiotami $wiadczacymi ustugi na rzecz
turysty. Istotna jest poprawa lepszego dostepu do informacji i utrzymanie
ptaszczyzny porozumienia oraz miejsca do rozmow i wymiany doswiadczer.
Szczegolnie potrzebny jest dialog organizatoréw pobytéw turystycznych oraz imprez
konferencyjnych z muzealnikami czy innymi  podmiotami dzialajacymi w sferze
kultury, w tym gestorami obiektow sakralnych. Nalezy takze zwrécié uwage
na tworzenie partnerstw w zakresie pozyskiwania dla miasta duzych wydarzen
kulturalnych jak i religijnych, kongresowych czy sportowych. Istotne znaczenie bedzie
mie¢ takze wspélpraca z policjg i strazg miejska, w zakresie bezpieczenstwa oraz
z wytwdrcami ustug transportowych dojazdowych do miasta (przewoznicy lotniczy,
kolejowi i autokarowi), w tym m.in. w zakresie odpowiednich z punktu widzenia ruchu
turystycznego rozktadéw jazdy czy kierunkow przyjazdéow.

Zadanie: V.1.2. - Powofanie branzowo-samorzadowej grupy roboczej
ds. pozasezonowej oferty miasta

Celem zadania jest powotanie zespotu sktadajgcego sie z przedstawicieli samorzadu
terytorialnego i zrzeszen (izb gospodarczych, stowarzyszen itp.), dziatajgcych
w roznych sferach turystyki. Zadaniem zespolu bedzie coroczne przygotowanie
i skoordynowanie prac zwigzanych z wprowadzeniem w miescie, w okresie jesienno-
zimowym interesujacej oferty i réznorodnych form promocji sprzedazy tj. rabatow,
upustow i innych form zachet dla turystow.
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Zadanie: V.1.3. - Wspéipraca z krakowskimi wyzszymi uczelniami,
ksztalcgcymi na kierunkach turystycznych

Celem zadania jest zacie$nienie wspoipracy pomiedzy branzg turystyczng
a krakowskimi wyzszymi uczelniami, ktére ksztalcg na kierunkach turystycznych.
Wprowadzenie systemu bolonskiego w programach nauczania na wyzszych
uczelniach, jak réwniez zmiany w systemie ksztalcenia wyzszego w Polsce,
wymagajg $cistych wspoétdziatan z przedsiebiorcami (B2R). Obu stronom tego
procesu edukacyjnego winno zaleze¢ na jak najlepszym dostosowaniu, w tym
w aspekcie praktycznym, wiedzy do potrzeb rynku pracy.

Zadanie: V.1.4. - Powofanie grupy roboczej ds. turystycznego systemu
komunikacji w miescie

Celem zadania jest sprzezenie dziatann zwigzanych z rozwojem i funkcjonowaniem
miejskiego systemu komunikacji, a ruchem turystycznym przyjazdowym do Krakowa.
Turysci sg obecnie w miescie bardzo istotnym podmiotem korzystajgcym
z wewnetrznego systemu komunikacji. Branza turystyczna, znajac bolgczki
transportowe, z jakimi ma do czynienia turysta przebywajgcy w Krakowie (m.in.
rozkiady jazdy tramwajéw z dniami tygodnia podanymi tylko w jez. polskim,
niejasnoéci zwigzane z biletami komunikacji miejskiej z i do Balic itd.), winna by¢
waznym partnerem do wspolpracy dla jednostki zarzadzajacej wewnetrznym
systemem komunikacji. Rozwdj turystyczny Krakowa, zwiekszajgca sie liczba
samochoddw oraz obcigzenie $rodowiska, w tym m.in. szybszy proces niszczenia
zabytkéw miasta, wymaga podjecia wspoipracy w celu wypracowania systemowych
rozwigzan w zakresie komunikacji. Istotnym aspektem bedzie tutaj takze
deglomeracja ruchu turystycznego w przestrzeni miasta.

Zadanie: V.1.5. — Utworzenie wewnetrznego forum przewodnikéw miejskich

Celem zadania jest stworzenie forum skupiajacego branze krakowskich
przewodnikéw miejskich, ktére bedzie koordynowaé prace zwigzane z poprawa
jakosci $éwiadczenia ustug przewodnickich w mieécie. Deregulacja, od 2014 r.,
zawodu przewodnika miejskiego, terenowego, oraz pilota wycieczek bedzie
skutkowa¢ duzym zamieszaniem informacyjnym i moze spowodowaé obnizenie
jakosci ustug. Brak regulacji w tym zakresie, w tym koniecznosci stalego
podnoszenia kwalifikacji zawodowych przewodnikéw, skutkuje stabg wiedzg tychze
m.in. na temat tego co dzieje sie w miescie. Przewodnicy, jako osoby ksztattujgce
wizerunek miasta, poprzez bezposredni kontakt z turystg, sg niezwykle istotnym
ogniwem w ocenie miejskiego produktu turystycznego. W ramach zadania zaklada
si¢ réwniez wsparcie dla samorzadu gospodarczego w zakresie certyfikacji
przewodnikéw oprowadzajacych po Krakowie.

Zadanie: V.1.6. — Wspoipraca z krakowskimi gastronomikami w zakresie
poprawy jakosci ustug

Celem zadania jest wzmocnienie wspoipracy wewnatrz branzy gastronomiczne;j
na rzecz udoskonalenia oferty i poprawy jakosci ustug $wiadczonych w zaktadach
gastronomicznych. Zgtaszane ze strony turystéw obnizenie jakosci ustug
gastronomicznych, a z drugiej strony planowany rozwdj oferty kulinarnej miasta,
wymuszajg weryfikacje dziatalnosci i zwiekszenie zasiegu oddzialywania, takze
zrzeszen branzowych w tym sektorze. Na krakowskim rynku gastronomicznym
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obserwuje sig¢ wysoki odsetek zaktadéw gastronomicznych, ktore nie wspottworzg
zadnego zrzeszenia branzowego ma to negatywny wydzwiek z punktu widzenia
dziatalno$ci promocyjno-informacyjnej. W ramach zadania planuje sie rowniez dalsze
prowadzenie Akcji Rekomendacji Krakowskich Restauracj, uwzgledniajgc przy tym
rekomendowanie restauracji dla réznych segmentéw krakowskiego rynku
turystycznego (np. restauracja przyjazna rodzinom z matymi  dzie¢mi,
niepetnosprawnych itd.).

CEL SZCZEGOLOWY V.2. — Spolecznosci lokalne na rzecz turystyki

Turysci, przebywajac w miescie, wchodzg w relacje z mieszkancami. Stad duze
znaczenie ma takie zaprogramowanie zadan, aby nie nadwyrezaé réwnowagi
pomigdzy tymi dwoma podmiotami. Wazne jest, zeby wypracowaé odpowiednie
formy porozumienia i przeptywu informacji, aby nie dochodzito do negatywnych
zjawisk. Harmonijny rozwoj gospodarczy i zrownowazone wykorzystywanie zasobéw
srodowiska kulturowego i przyrodniczego — to podstawy funkcjonowania na
wspotczesnym rynku turystycznym.

Zadanie: V.2.1. — Kontynuacja organizacji spotkan Forum Turystyki

Celem zadania jest dalsze utrzymywanie dziatalnosci Spotecznego Forum Turystyki
Przyjazdowej, jako szerokiej platformy dialogu wewnatrz branzy turystyczne;j
i pomigdzy nig, a lokalnym samorzadem. Forum spetnia istotng role z punktu
widzenia przekazu informacji w zakresie biezacego funkcjonowania i prowadzenia
dziatalnosci turystycznej w miescie oraz dziatan podejmowanych przez Magistrat na
rzecz rozwoju turystyki.

Zadanie: V.2.2. — Kontynuacja dzialalnosci Krakowskiego Forum
Turystycznego (KFT)

Celem zadania jest kontynuacja prac prowadzonych w ramach Krakowskiego Forum
Turystycznego, jako ciala doradczego (Rady Konsultacyjnej), dziatajgcego pod
auspicjami Prezydenta Miasta Krakowa. Gremium to petni role konsultacyjna
w zakresie wdrozenia niniejszej Strategii, jak réwniez jest jednostka pomocniczg
dla wiadz miasta, z punktu widzenia rozwoju turystyki w Krakowie. Jednym z zadan
Forum jest takze reagowanie na wnioski i postulaty mieszkaricow dotyczace rozwoju
turystyki w miescie.

Zadanie: V.2.3. — Platforma informacyjna dla mieszkarncow dot. rozwoju
turystyki w mieScie

Celem zadania jest rozszerzenie zakresu dziatania istniejacej platformy
informacyjnej, pozwalajacej mieszkaricom na zgtaszanie postulatéw zwigzanych
z rozwojem i ruchem turystycznym w miescie. Z jednej strony chodzi o mozliwosé
wyrazania swoich opinii czy zgtoszenie uwag i pomystow dotyczgcych krakowskiej
turystyki, a z drugiej wskazywanie korzysci zwigzanych z rozwojem turystyki
w miescie. Zadanie umozliwi szybkie reagowanie i niwelowanie negatywnych
skutkow  rozwoju ruchu turystycznego, jak réwniez wzmocni poczucie
wspofodpowiedzialnosci za przestrzen turystyczng miasta.
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PRIORYTET V: SIECI PARTNERSTW TURYSTYCZNYCH

CELE SZCZEGOLOWE ZADANIA
VAA Wzmocnienie sieci wspolpracy pomiedzy branzg
"7 turystyczng a biznesem, kulturg i sportem
VA2 Powolanie branzowo-samorzgdowej grupy roboczej
"7 ds. pozasezonowej oferty miasta
VA3 Wspélpraca z krakowskimi wyzszymi uczelniami,

V.1. Aktywna wspoélpraca
branzowa

ksztalcacymi na kierunkach turystycznych

Powotanie grupy roboczej ds. turystycznego systemu

V1.4, komunikacji w miescie
Utworzenie wewnetrznego forum przewodnikow
V.15 C
miejskich
VA6 Wspdlpraca z krakowskimi gastronomikami w zakresie
7" poprawy jakosci usiug
V.2.1. Kontynuacja organizacji spotkan Forum Turystyki
V.2. Spolecznosci lokalne na | V.2.2. 1i§ontytnuacja dzi;l(i:_lrnoéci Krakowskiego Forum
rzecz turystyki urystycznego { )
V.2.3 Platforma informacyjna dla mieszkancow dot. rozwoju

turystyki w miescie
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ZRODL.A FINANSOWANIA STRATEGII

Srodki na realizacje zadan okreslonych w Strategii Rozwoju Turystyki w Krakowie
na lata 2014 - 2020 podzielono z punktu widzenia nastepujgcych zrédet
finansowania:

I. Wewnetrzne:
e srodki wlasne Gminy Miejskiej Krakéw, w tym jednostek organizacyjnych
miasta, zabezpieczone w budzetach operacyjnych (biezgcych) oraz w
Wieloletniej Prognozie Finansowe;.

Il. Zewnetrzne:

e Skarb Panstwa, w tym $rodki celowe w poszczegdlnych ministerstwach,
a w szczegodlnoéci Ministerstwa Sportu i Turystyki, Ministerstwa Transportu,
Budownictwa i Gospodarki Morskiej, Ministerstwa Kultury i Dziedzictwa
Narodowego, Ministerstwo Rozwoju Regionalnego,

o S$rodki Unii Europejskiej, w tym fundusze przeznaczone na rozwéj regionow
(Matopolski Regionalny Program Operacyjny na lata 2014-2020), innowacyjng
gospodarke itd.,

° pozaunijne fundusze celowe, w tym w ramach Norweskiego Mechanizmu
Finansowego oraz Mechanizmu Finansowego Europejskiego Obszaru
Gospodarczego, czy Szwajcarsko-Polskiego Programu Wspéipracy,

e dotacje celowe przyznawane przez réznego typu organizacje pozarzgdowe,

o kapitat prywatny w tym $rodki inwestorow prywatnych, takze w ramach
partnerstwa publiczno — prywatnego.

Nalezy nadmienié, ze finansowanie projektéw w ramach $rodkow Europejskiego
Funduszu Rozwoju Regionalnego na lata 2014-2020 nie jest jeszcze $cisle
doprecyzowane, stad na obecnym etapie mozna jedynie  prognozowaé
o mozliwosciach finansowania. Powoduje to takze utrudnienia w dostepie
do zewnetrznego wsparcia finansowego ze strony prywatnych przedsiebiorcow.

Realizacja duzej czesci inwestycji o charakterze publicznym, w tym m.in. w zakresie
infrastruktury sportowej czy parkingéw, moze byé zwigzana z partnerstwem
publiczno-prywatnym. Takie tez projekty chetnigj wspierane s w ramach
finansowania zewnetrznego, w tym z Unii Europejskiej. Preferencje majg tu projekty
0 zasiggu co najmniej regionalnym, z naciskiem na ponadregionalne. Réwniez
Norweski Mechanizm Finansowy czy np. Szwajcarsko-Polski Program Wspolpracy
przewiduje dofinansowanie projektow realizowanych przez sektor publiczny
z udziatem partnera prywatnego.

ZARZADZANIE STRATEGIA

Istniejgcy system zarzgdzania ruchem turystycznym w miescie oparty jest na réznych
szczeblach samorzadu terytorialnego, jak rowniez zadania z tego zakresu realizujg
organizacje pozarzgdowe, samorzad gospodarczy, a takze sektor prywatny.

Z punktu widzenia Gminy Miejskiej Krakéw na poziomie wiadz Miasta za rozwdj
turystyki odpowiada wtasciwy zastepca Prezydenta. Z poziomu wydziatéw zadania
realizuje odpowiednia jednostka ds. turystyki. Bezposrednio za nadzér i realizacje
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niniejszej Strategii odpowiada¢ bedzie wiasciwy referat ds. rozwoju turystyki.
Kontrolowaé '

on bedzie i inicjowac¢ wspotprace w zakresie rozwoju turystyki pomiedzy wydziatami
Magistratu, w tym szczegélnie wtasciwymi ds. kultury, sportu, promocji i rozwoju oraz
jednostkami  miejskimi, t. Krakowskim Biurem Festiwalowym, Zarzadem
Infrastruktury Komunalnej i Transportu oraz Zarzadem Infrastruktury Sportowe;.

Z punktu widzenia nadzoru nad wdrozeniem niniejszej Strategii, jako zewnetrzne

cialo doradcze wskazano Krakowskie Forum Turystyczne, co znalazio
odzwierciedlenie w odpowiedniej zadaniu.

MONITORING | OCENA REALIZACJI STRATEGII

Ocena strategicznych dokumentéw, zawierajacych programy rozwoju, winna byé
dokonywana trzykrotnie: okreélajgc stan wyjéciowy — przed rozpoczeciem realizacji
(ex-ante), kontrolujgc wdrazanie Strategii — w potowie okresu realizacji (mid-term)
oraz definiujgc osiagnigte rezultaty — po zakornczeniu realizacji (ex-post). :

Ocena ex-post jest najbardziej istotna z punktu widzenia cato$ciowej polityki rozwoju
turystyki w miescie i spetnia najwiecej funkcji. Wszelkie oceny oddzialywania
podmiotéw publicznych na procesy rozwoju winny byé przeprowadzane w kontekscie
potrzeb turystycznych, realizacji celéw i poniesionych naktadéw. Mierzy sie i ocenia
produkty oraz wyniki. Ocena realizacji Strategii jest procesem wymagajgcym udziatu
spotecznego, a przede wszystkim wspotdziatania wszystkich podmiotéw rynku
turystycznego. Stad wynika konieczno$¢ prowadzenia stalego monitoringu Strategii.
Bezposrednio prowadzi¢ i koordynowac¢ go bedzie wydziat wiasciwy ds. turystyki oraz
odpowiednia jednostka, nadzorujaca dokumenty strategiczne w strukturach Urzedu
Miasta Krakowa. Obowigzek monitorowania poszczegélnych zadan spoczywa
na jednostce realizujgcej dane zadanie.

Zrédtami pozyskiwania danych do oceny realizacji Strategii moga by¢:
1. Zrodia pierwotne:

e badania sondazowe, w  tym  wywiady, z  wykorzystaniem
zestandaryzowanego lub czgsciowo zestandaryzowanego kwestionariusza,

e wypowiedzi podczas spotkan, szkolen itd.,

o zapisy z foréw dyskusyjnych,

» aktywnos¢ na wybranych witrynach internetowych, rejestrowana poprzez
urzadzenia mobilne,

e inne.

2. Zrédta wtérne:

e raporty z badan i ekspertyz,

e statystyki, w tym Urzedu Statystycznego oraz innych jednostek i instytuci
(m.in. Migdzynarodowego Portu Lotniczego im. Jana Pawita Il w Balicach
iin.),

o informacje medialne oraz raporty, biuletyny, sprawozdania z dziatalnosci
I inne pochodzace od podmiotéw turystycznych (np. Polska Organizacja
Turystyczna itp.), ‘

e inne.
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Wybor  Zrédet informacji do oceny realizacji Strategii bedzie kazdorazowo
weryfikowany, zgodnie z przyjetymi wskaznikami.

WSKAZNIKI STRATEGICZNE | KONTEKSTOWE

Ocena wykonania Strategii bedzie prowadzona na kilku poziomach. Pierwszy z nich
— najistotniejszy — odnosi sie do realizacji catej Strategii. Nawiazujac do przyjetych

zalozen, wyszczegolniono trzy podstawowe, opisujgce dokument wskazniki
strateglczne

WSKAZNIKI STRATEGICZNE

1. WIELKOSC RUCHU TURYSTYCZNEGO

2. WZROST ZAINTERESOWANIA KRAKOWSKIM PRODUKTEM TURYSTYCZNYM

3. SREDNIA OCENA JAKOSCI UStUG TURYSTYCZNYCH

Biorac pod uwage zdefiniowane w zatozeniach konkretne obszary strategiczne i cele
dziatania, okreslono kilka wskaznikow kontekstowych (poziom drugi). Rozszerzajg
one i uszczego%awrajq wskazniki strategiczne, precyzujac, jakie parametry i jak je
nalezy mierzyé.

" WSKAZNIKI KONTEKSTOWE:

1. OCENA GOSCINNOSCI JAKA OKAZANO ODWIEDZAJACYM KRAJOWYM
| ZAGRANICZNYM W MIESCIE

2. ZAINTERESOWANIE WSROD ODWIEDZAJACYCH KRAJOWYCH | ZAGRANICZNYCH
OBSZARAMI | OBIEKTAMI MIASTA POZA CENTRUM

3. SREDNIE OBLOZENIE W OBIEKTACH NOCLEGOWYCH POZA WYSOKIM SEZONEM
TURYSTYCZNYM

4. UDZIAL. WIODACYCH SEGMENTOW RYNKU TURYSTYCZNEGO

Szczegotowe, odnoszace sie do poszczegdinych zadan, mierniki i wskazniki (poziom
trzeci), zostaly wyszczegolnione w kazdej karcie zadania, znajdujacej sie Katalogu
Zadan Rekomendowanych.

Przyjeto zatozenie, ze wskazniki strategiczne, z racji stanowienia oceny catosciowej
realizacji Strategu bedg =zmierzone po zakonczeniu wdrazania dziatan
strategicznych, tj. na podstawie danych z 2020 r. Szczeg6towe mierniki i zaktadane
do 2020 r. zmiany w zakresie rozwoju, przedstawiono w tabeli 10.

60



A LATA 2014

STRATEGIA ROZWOJU TURYSTYKI W KRAKOWIE
N - 2020

Tab 10. Ocena wskaznikow strateglcznych z punktu widzenia realizacji Strategii.

Nazwa wskazmka cl ot Mlernlk Warto§é wyjéciowa Zakladéna zmiana | Zrédio i
“'strategicznego:. - 7 : (dane za rok 2013) C w2020 danych
ok HeteE R B SN RN L e - pcena ex-ante " - ocena ex-post .

Wielko$¢ ruchu - liczba ogdlem odwiedzajgcych 9,25 min os6b - wzrost 0 25-30% BRT*
turystycznego krajowych i zagranicznych
Wzrost zainteresowania | - zamiar ponownego przyjazdu 71% zagraniczni; - Co najmniej BRT
krakowskim produktem do miasta 87% krajowi utrzymanie na tym
turystycznym samym poziomie
Srednia ocena jakoéci - $rednia ocena jakosci obstugi turysty | dominujgca ocena - CO najmniej BRT
uslug turystycznych 4,0 utrzymanie na tym

samym poziomie

* Badania ruchu turystycznego przyjazdowego do Krakowa

Z kolei wskazniki kontekstowe majg byé — z punktu widzenia praktycznego —
narzedziem kontroli i monitoringu wdrazania Strategii w potowie okresu jej realizacii.
W ponizszej tabeli (nr 11) zaprezentowano mierniki i zaktadane zmiany, odnoszace

sie do wskaznikéw kontekstowych.

Tab 11. Ocena wskazmkow kontekstowych momtorujacych realizacje Strategi.

_‘Nazwa wskaznika Mlermk Warto$¢ wyjéciowa - | Zakladanazmiana | Zrodlo -
:-“kontekstowago (dane za rok 2013) |- . w2016 r. . 'danych -
S e M : . -ocena ex-ante -| - (mid-term) L
Ocena goscinnosci, jakg - Srednia ocena goscinnosci dominujgca ocena - CO najmniej BRT*
okazano odwiedzajgcym 4,0 utrzymanie na takim
krajowym i zagranicznym samym poziomie
w miescie
Zainteresowanie wsrod - odsetek odwiedzajgcych Rynek: kraj- 51%, - CO najmniej BRT
odwmdza]qcych krajowych krajowych i zagranicznych zagr-44% utrzymanie na takim
i zagranicznych obszarami zainteresowanych obszarami Wawel: kraj-36%, samym poziomie
i obiektami miasta poza poza centrum miasta zagr-56%
centrum Kazimierz: kraj-23%,
zagr-23%
Srednie oblozenie w obiektach | - wykorzystanie misjsc - rozpoczecie - wzrost GUS
noclegowych poza wysokim noclegowych pomiaru — obecny zainteresowania
sezonem turystycznym poziom zero
Udziat wiodgcych segmentéw - udzial wybranych segmentéw, | - rozpoczecie - co najmniej BRT
rynku turystycznego charakteryzowanych wg pomiaru — ohecny utrzymanie na takim
wybranych celéw przyjazdu, poziom zero samym poziomie
wieku, towarzystwa w podrozy,
rynkéw geograficznych

* Badania ruchu turystycznego przyjazdowego do Krakowa

OCENA RYZYKA

Ryzyko to rodzaj niepewno$ci i jest zwigzane z ograniczonymi mozliwosciami
przewidzenia realizacji. Do gtéwnych rodzajéow =zaliczamy tu: funkcjonalne
(uzytkowe), fizyczne (bezpieczenstwo zakupu), ekonomiczne, spoteczne, polityczne,
srodowiskowe, czy m.in. planistyczne. To ostatnie moze byé powigzane np.
z niesolidnosciag organizatoréw turystyki, duzymi wydatkami, czy wysokim stopniem
niepewnosci. W przypadku turystyki duzym utrudnieniem, z punktu widzenia oceny
ryzyk, jest fakt znacznego wpltywu czynnikéw zewnetrznych, niezaleznych od nas.

Z wdrozeniem Strategii rozwoju turystyki w Krakowie na lata 2014-2020 zwigzane sg
réznego rodzaju ryzyka, odnoszace sie do samego dokumentu, jak i realizacji zadan.

Obecna sytuacja gospodarcza i perspektywy na najblizsze lata z pewna doza
ostroznosci kaza podchodzi¢ do mozliwo$ci szerokiego finansowania inwestycji

61



STRATEGIA ROZWOJU TURYSTYK
A LATA 2014 - 202

| W KRAKOWIE
0

turystycznych. W zwigzku z tym wystepuje istotne ryzyko niezrealizowania
Strategii ze wzgledéw finansowych.

Biorgc pod uwage cato$é Strategii nalezy wyszczegélnié nastepujace elementy, ktore
moga mie¢ wplyw na jej realizacje:

e zmiany w koniunkturze gospodarczej, zwigzane z popytem turystycznym,

¢ finansowanie Strategii, w kontekscie ograniczonego dostepu do funduszy
zewnetrznych, w tym zwtaszcza unijnych, oraz czeste zmiany w budzecie
Gminy Miejskiej Krakow — operacyjnym czy wieloletnim,

* niestabilna sytuacja z punktu widzenia wewnetrznego zarzadzania Strategia,

* sytuacja wplywajaca na zachowanie i ochrone wartosci antropogenicznych
I przyrodniczych (finansowa, zwigzana z ruchem turystycznym, ochrong
Srodowiska itd.),

® niezrozumienie np. ze strony przedsiebiorstw turystycznych, dotyczace
konieczno$ci stosowania sie do zasad zrownowazonego rozwoju turystyki,

° ostabienie branzy turystycznej zwigzane m.in. ze zmianami w systemie prawa,
w tym deregulacja zawodu przewodnika miejskiego, terenowego i pilota
wycieczek,

¢ sfabe wigzi lub wrecz brak wspdipracy wewnetrznej i zewnetrznej,

e rozczionkowanie dziatan i brak koordynacji, w tym w zakresie komunikacji
z rynkiem turystycznym,

e spadek jakosci ustug turystycznych, zwigzany np. z masowoscig ruchu,

* niespodziewane zwiekszenie aktywnosci konkurentow.

Zdefiniowanie ryzyk, zwigzanych z realizacjg Strategii, oparto na poczynionych
zatozeniach strategicznych oraz wskaznikach strategicznych i kontekstowych.
Tak wigc mozemy wyrdznic¢ nastepujgce ryzyka zwigzane z realizacjg Strategii:

1. BRAK / ZA MAL.O PIENIEDZY NA WDROZENIE ZADAN | DZIAEAN WYSZCZEGOLNIONYCH

W STRATEGI!

2. StABE ZROZNICOWANIE PRODUKTU TURYSTYCZNEGO MIASTA

3. SPADEK POZIOMU JAKOSCI USEUG | OBSEUGH TURYSTOW

Oraz:

1. WZROST NEGATYWNYCH POSTAW WSROD MIESZKANCOW W STOSUNKU
DO ODWIEDZAJACYCH KRAJOWYCH | ZAGRANICZNYCH

2. SEABE ZAINTERESOWANIE ZE STRONY ODWIEDZAJACYCH KRAJOWYCH

| ZAGRANICZNYCH OFERTA TURYSTYCZNA MIASTA, ZWIAZANA Z OBSZARAMI POZA
CENTRUM

3. NIETRAFIONA PROMOCJA SPRZEDAZY POZASEZONOWEJ OFERTY TURYSTYCZNEJ
MIASTA

4. NIETRAFIONE DZIArANIA PROMOCYJNE Z PUNKTU WIDZENIA ZDEFINIOWANYCH
W STRATEGII, WYBRANYCH SEGMENTOW RYNKU

W tabeli 12 zdefiniowano elementy pomiaru, zwigzane z oceng ryzyk odnoszgcych
sie do rozwoju turystyki w Krakowie do 2020 r.
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Tab 12 Ocena ryzyk zwnqzanych z reallzaqa Strategu

'-'--‘;Sytuacja nlopozadana~ |- -Dzialania naprawcze.
; : e S - ‘ocenaza 2016 r. (mid-term). | ~ - . . (zaradcze)
RYZYKA STRATEGICZNE:
Brak / za malo pieniedzy - wielkosé budzetu - czesle zmiany w budzecie, - uaktywnienie w zakresie
na wdrozenie zadan przeznaczonego na rezygnacja z realizacji zadan | wspdlpracy z podmiotami
i dzialan wyszczegolnionych realizacje zadan i / lub drastyczne prywatnymi,
w Strategii. strategicznych. zmniejszenie $rodkow - zwiekszenie aklywnosci
finansowych, majgcej na celu pozyskanie
- wycofywanie sie ze finansowania zewnetrznego.
wspalfinansowania ze strony
podmiotéw zewnetrznych.
Slabe zréznicowanie produktu | - zamiar ponownego - zmniejszenie odsetka osob - uaktywnienie w zakresie
turystycznego miasta. przyjazdu do miasta. deklarujgcych zamiar rozbudowy oferty turystycznej
ponownego przyjazdu. i poprawa systemu komunikacji
marketingowej z klientami.
Spadek poziomu jakosci uslug | - érednia ocena jakosci - obnizenie sig wskaznika - zaciesnienie wspdlpracy
i obstugi turystow. obslugi turysty. oceny jakosci obstugi turysty. | z branzq turystyczng w celu
poprawy jakosci uslug i obslugi
turysty.
POZOSTALE RYZYKA:
Wzrost negatywnych postaw - ankiety wypelnione - negatywne uwagi. - szybkie reagowanie
wérdd mieszkancow przez mieszkancow. na problemy zglaszane przez
w stosunku do mieszkancow,
odwiedzajgcych krajowych - staly monitoring zglaszanych
i zagranicznych. w ankietach probleméw.
Slabe zainteresowanie - odsetek odwiedzajacych | - widoczny wzrost - uaktywnienie w zakresie
ze strony odwiedzajacych krajowych zainteresowania. rozbudowy oferty turystycznej
krajowych i zagranicznych i zagranicznych i poprawa systemu komunikacji
ofertg turystyczng miasta, wskazujgcych Rynek, marketingowej z klientami.
zwigzang z obszarami poza Wawel i Kazimierz jako
centrum. atrakcje turystyczne.
Nietrafiona promocja - liczba uzytkownikéw - brak zainteresowania. - zaciesnienie wspdipracy
sprzedazy pozasezonowej oferly, z branzg turystyczna, w celu
oferty turystycznej miasta - podmioty rozszerzenia oferty
wspdélpracujace. pozasezonowej.
Nietrafione dzialania - odsetek odwiedzajgcych | - spadek udzialu. - uaktywnienie w zakresie
promocyjne z punktu widzenia | wg wybranych celow rozbudowy oferty turystycznej
zdefiniowanych w Strategii, przyjazdu, wieku, i poprawa systemu komunikacji
wybranych segmentéw rynku. | towarzystwa w podrézy, marketingowej z klientami,
rynkéw geograficznych.

Do tego nalezy zwrdécic rowniez uwage na ryzyka zwigzane z:
¢ silng konkurencjg ze strony innych centréw turystycznych w zakresie oferty
festiwalowe;,
e nie nadgzanie z wdrazaniem nowoczesnych technologii informacyjnych,
e sftabe zainteresowanie wspoétpracy i podnoszeniem kwalifikacji zawodowych
ze strony branzy turystycznej i okototurystycznej.

Przebieg rozwoju turystyki w Krakowie w najblizszych latach moze przybraé rézne
formy, stgd w ponizszej tab. 13 przedstawiono przewidywane scenariusze:
optymistyczne i pesymistyczne - z punktu widzenia realizacji poszczegdlnych
priorytetéw Strategii.
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Tab. 13. Scenariusze rozwoju turystyki w Krakowie.

Widrazanie nowych technologii i innowacji,
usprawniajgcych obsluge ruchu
turystycznego.

N Scenariusz
Eliorytek Optymistyczny ; Pesymistyczny

I. NOWOCZESNA »  Tworzenie nowej i modemizacja starej o Degradacja lub catkowite zniszczenie
PRZESTRZEN infrastruktury turystycznej, sportowej, najcenniejszych zasobow miasta,
TURYSTYCZNA kulturowej itd., poprawa atrakcyjnosci e  Zachowawcze podejscie
MIASTA inwestycyjnej, do ksztaltowania przestrzeni miasta, nie

e Zwigkszenie atrakcyjnosci turystycznej wprowadzanie innowacyjnych,
miasta poprzez jego zagospodarowanie ciekawych rozwigzan m.in.
i rewitalizacjg, z ukierunkowaniem na cele architektonicznych.
turystyczne i rekreacyjne, z uwzglednieniem
zasad zrownowazonego rozwoju.

Il. KONKURENCYJNE ¢ Co najmniej utrzymanie dotychczasowego e Spadek ruchu turystycznego,
PRODUKTY poziomu wielkosci ruchu turystycznego zmniejszenie sprzedazy i zagrozenie
TURYSTYCZNE przyjazdowego do miasta, w tym ponownych dla calego sektora turystycznego,

odwiedzin miasta, ° Nieciekawa, uboga, niedostosowana
e Zroznicowanie | wzmocnienie atrakcyjnosci do potrzeb turysty oferta miasta.
krakowskiej oferty turystycznej.

ll. WYSOKA JAKOSC |«  Poprawa jakoéci obslugi ruchu ¢ Oslabienie jakosci obslugi ruchu
OBSLUGI RUCHU turystycznego, zadowolenie turystow turystycznego, spadek zainteresowania
TURYSTYCZNEGO z pobytu w miescie, ze strony turystow krakowska ofertg

turystyczna,

Ograniczone zainteresowanie ze strony
branzy turystycznej wprowadzaniem
nowoczesnych, innowacyjnych
rozwigzan.

IV. PROGRAMOWANIE
KOMUNIKACJI
Z RYNKIEM
TURYSTYCZNYM

Wzmocnienie pozycji Krakowa na krajowym
i europejskich rynkach turystycznych,
Znajomos$¢ rynku turystycznego, mozliwosé
elastycznego dostosowywania sie do
wymagan klienta.

Przegrywanie miasta z konkurencjg
na waznych rynkach turystycznych,
Stopniowa utrata tozsamosci miasta
i znaczenia symbolicznego w kraju

i za granica.

V. SIECI PARTNERSTW
TURYSTYCZNYCH

L]

Wspolpraca podmiotéw turystycznych,
tworzenie réznych sieci partnerstw
(klastrow),

Wozrost dochodowosci w sekiorze
turystycznym, pelne wykorzystanie kapitalu
ludzkiego, zwlaszcza osdb miodych

i wykwalifikowanych,

Nasilenie sie zjawiska sezonowoéci,
co pociggnie za sobg okresowe
przecigzenie miejsc, wzrost cen,
degradacje srodowiska, a w efekcie
utrate znacznej czesci klientow

i przychodéw,

Trudnoéci finansowe, stabosé i upadki
przedsigbiorstw sektora turystycznego.
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