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Szanowni Panstwo,

Krakéw, jako miasto historyczne, z niezwyktq atmosferq i dziedzictwem
kulturowym wpisanym na swiatowgq liste UNESCO, w naturalny sposéb stat
sie markq turystycznqg o miedzynarodowej renomie. Rosngca popularnosc¢
naszego miasta, coraz wiekszy naptyw odwiedzajqcych - oprécz niezaprze-
czalnych korzysci ekonomicznych, intensywnego rozwoju ustug - przyniosty
nam réwniez pewne uciqgzliwosci, odczuwalne szczegdlnie przez mieszkancéw
Starego Miasta. Pojawita sie zatem potrzeba zdefiniowania nowego podejscia
do rozwoju turystyki oraz wypracowania konsensusu pomiedzy mieszkan-
cami, gosémi i przedsiebiorcami branzy turystycznej. W $lad za tym
przystqgpilismy do opracowania ,Polityki zrbwnowazonej turystyki Krakowa
na lata 2021-2028".

W czasie prac nad dokumentem zaszty jednak niespodziewane
zmiany. W wyniku pandemii COVID-19 doszto do zatamania gospodarki
turystycznej. Z dnia na dzien opustoszat Rynek Gtéwny, opustoszaty gwarne
niegdys ulice Starego Miasta. Zmienito sie tez zycie wiekszosci Krakowian.
W wyjgtkowo trudnej sytuacji znalezli sie mieszkaricy zatrudnieni lub
prowadzqcy dziatalno$¢ gospodarczq w szeroko rozumianym sektorze
turystycznym. Trudnosci dotknety kazdego niemal segmentu rynku podrézy,
niezaleznie czy méwimy o biznesie czy wypoczynku.

Dlatego i my, kontynuujgc prace nad ,Politykq zréwnowazonej
turystyki Krakowa...”, musielismy wzig¢ pod uwage zmiany, jakie zaszty
w obszarze gospodarki, i dostosowac nasz dokument do nowej sytuacji.



Najwazniejszy cel pozostat jednak niezmieniony. Nadal dgzymy do
zrownowazonej turystyki w Krakowie, a pandemia jedynie utwierdzita nas
w przekonaniu, zZe takie dziatania bedq procentowac w przysztosci.

Co nam przyniesie nowa polityka? Wiekszq harmonie, poszanowanie
dla dziedzictwa i wartosci kulturowych, czerpanie korzysci z rozwoju turystyki
przy jednoczesnym ograniczaniu zjawisk negatywnych, a takze dqzenie do
podnoszenia jakosci i zapewnienia turystom doswiadczania naszego miasta
na wysokim poziomie.

Bo przeciez Krakéw bez odwiedzajgcych, bez tego gwaru, mieszanki
jezykow, tygla kulturowego, to nie to samo miasto. Czekamy wiec na turystow
bogatsi o doswiadczenia ubiegtych lat, a jednoczesnie stesknieni atmosfery,
ktérg my mieszancy tworzymy nie dla naszych gosci, ale wspdlnie z nimi.

\\ S N

Jacek Majchrowski
Prezydent Miasta Krakowa



1. WPROWADZENIE

Turystyka to jeden z waznych sektoréw gospodarki Krakowa, odgrywajacy
znaczacg role w rozwoju miasta. Jej wptyw jest widoczny w dochodach budzetowych,
liczbie miejsc pracy, udziale procentowym PKB oraz w procesie budowania marki
miasta. W zwigzku z okresem pandemii COVID-19, ktéra spowodowata drastyczny
spadek ruchu turystycznego i gteboki kryzys w gospodarce Krakowa, Samorzad
Miasta Krakowa przygotowat dokument okreslajacy dtugofalowa polityke turysty-
czna miasta, w tym kierunki jej odbudowy.

Osig dokumentu jest dziewie¢ obszaréw rekomendacji dziatan wspierajacych
proces odbudowy turystyki w sposdb zréwnowazony, przy jednoczesnym wzmocnieniu
reputacji marki. Rekomendacje powstaty na bazie diagnozy, konsultacji spotecznych
i zostaty poprzedzone badaniami opinii mieszkancéw. Sg one zgodne z dokumentem
,Strategia Rozwoju Krakowa. Tu chce zy¢. Krakow 2030" oraz uwzgledniajg zalecenia
zawarte w miedzynarodowych dokumentach dedykowanych turystyce w miastach:
Agendzie Miejskiej dla Unii Europejskiej, Nowej Agendzie Miejskiej ONZ, Karcie
Lipskiej, rekomendacjach UNESCO - Historyczny Krajobraz Miasta (HUL), Swiatowej
Organizacji Turystycznej (UNWTO), analizach rozwoju sytuacji w okresie COVID-19,
Deklaracji Lizbonskiej, podpisanej przez Krakéw (,Miasta dla wszystkich-budowanie
miast dla mieszkancéw i odwiedzajacych”).

Jednym z gtéwnych wyzwan dla miast historycznych byta dotychczas rosnaca
i ztozona konkurencja oraz hipertrofia turystyczna, zwana medialnie ,overtourism”
(turystyfikacja). Przy zatamaniu gospodarki turystycznej w okresie pandemii, ko-
nieczne jest zaproponowanie rekomendacji, ksztattujacych polityke turystycznag
miasta zachowujacg rownowage pomiedzy interesami réznych grup tworzacych
wspoélnote miasta (mieszkancy, odwiedzajacy, przedsiebiorcy, studenci, inwestorzy).

Konsensus mieszkanncow i lokalnych ustugodawcéw w zakresie rozwoju
przez turystyke powinien polegac na akceptacji przez kazdq z grup
interesariuszy mozliwosci rezygnacji z czesci wtasnych korzysci
na rzecz wspolnych wartosci miasta, przy planowanym w sposéb
zrownowazony rozwoju gospodarki lokalne;j.
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Pod pojeciem zrownowazonej turystyki miasta historycznego rozumiec
nalezy proces, w ktorym konsekwencje zachowan turystow i modeli
biznesowych lokalnych ustugodawcow nie powodujg strat lub

trudnych do odwrécenia zmian pojemnosci ekologicznej,
przestrzeni oraz zmian w stosunkach spotecznych i gospodarczych.

Turystyka zrownowazona to wspotodpowiedzialnos¢.

Zarzadzanie turystyka powinno zostac oparte o integracje lokalnych partneréw,
przy jednoczesnym stworzeniu mieszkanicom mozliwosci nowej aktywnosci gospo-
darczej wobec odwiedzajacych.

wartosci
wspodlne

przedsiebiorcy

Rys. 1. Nowe zarzadzanie turystyka
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Dotychczasowe trendy zwigzane z rozwojem turystyki, zjawiska towarzyszace
pandemii COVID-19 oraz prognozy wskazuja, iz w zarzadzaniu turystyka powinno sie
wzmacnia¢ nastepujace dziatania dotyczace odbudowy turystyki po pandemii:

e Edukowanie odwiedzajacych o wptywie turystyki na spotecznosc i gospodarke
lokalng, dziedzictwo i srodowisko oraz koniecznosci respektowania praw
mieszkancow,

e Tworzenie partnerstwa lokalnego, kreowanie wspélnych wartosci (CSV -
creating shared value) i utrzymywanie relacji z lokalnymi spotecznosciami,
w tym celem ograniczania konfliktéw pomiedzy réznymi grupami intere-
sariuszy,

e Ochrone intereséw mieszkancoéw oraz zasobdéw spotecznych, kulturowych
i naturalnych miasta przed zbyt duzym natezeniem ruchu turystycznego
i nadmiernym rozwojem podazy,

e Rozpoznawanie potrzeb i doswiadczen odwiedzajacych oraz przekazywanie
tej wiedzy lokalnym partnerom,

e Wzmacnianie odpornosci odwiedzanych miejsc na mozliwy przerost funkcji
turystycznej,

e Zwiekszenie roli technologii i rozwigzan inteligentnych w zarzadzaniu do-
sSwiadczeniami odwiedzajacych i komercjalizacja.

2. TURYSTYKA W KRAKOWIE W CYFRACH I DIAGNOZIE

Zestawione ponizej dane i tezy zostaty sformutowane na podstawie corocznych
badan ruchu turystycznego w Krakowie i postaw spotecznych oraz analiz funkcji
turystyki w miesciel.

Turystyka byta i bedzie waznqg ekonomicznie, ale nie dominujgcg
funkcjqg gospodarczq Krakowa. PKB wytworzone przez branze
turystyczng w 2016 roku wyniosto ponad 8% catego PKB miasta.
Szacuje sie, ze turystyka tworzy w Krakowie 29 tys. statych miejsc pracy,
a biorgc pod uwage efekty mnoznikowe, generuje ich ponad 40 tys.
Oznacza to, Ze udziat gospodarki turystycznej w zatrudnieniu
w catej gospodarce Krakowa przekroczyt 10% [1].

! Ostatnie badanie pn. Wptyw ekonomiczny turystyki na gospodarke Krakowa zrealizowano w 2016 r., a dane na temat ruchu
turystycznego pochodza z raportéw za 2019 r.i2020r.

Wydziat ds. Turystyki Urzedu Miasta Krakowa 7



PKB miasta wytworzone
przez branze turystyczna

Statych miejsc pracy
tworzy turystyka

efekt mnoznikowy

Udziat gospodarki
o
>10% turystycznej
uom w zatrudnieniu w catej
@ Y@l sospodarce Krakowa

w roku 2019 w trakcie

pobytu w Krakowie.
Wobec 6.48 mld ztotychw 2018 r.

7.5 mld zt Tyle wydali turysci

Rys. 2. Wybrane wskazniki ekonomiczne gospodarki turystycznej Krakowa

Suma podatkow i optat bezposrednio wygenerowanych przez
branze turystycznaq, ktore zostaty odprowadzone do budzetu miasta
w 2016 roku wynosita okoto 170 min zt. Uwzgledniajqc efekty

mnoznikowe, kwota odprowadzanych przez podmioty gospodarki
turystycznej podatkow i optat wyniosta 244 min zt, co stanowito
5,25% dochodow budzetu miasta [1].
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Odwiedzajacy w liczbach
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Wykres 1. Liczba odwiedzajgcych Krakdw (turysci i odwiedzajacy jednodniowi)

w latach 2017-2020 [2]

Liczba turystow
krajowych w 2020 roku
odpowiada poziomowi
zroku 2005, a turystow
zagranicznych z roku
2003

2017 2018 2019 2020

M Turysci ogotem W Turysci krajowi M Turysci zagraniczni

Wykres 2. Liczba turystow w Krakowie w latach 2017-2020 [2]
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Wykres 3. Wydatki odwiedzajacych w Krakowie w latach 2017-2020 [2]

13,6% 15,5% 13,9% 18,3%
13,9% 12,1% 14,2% 16,1%
11,3% 9,7% 11,5% 12,0%
1,0% 1,8% 1,9% 4,6%
2,2% 2,3% 2,9% 3,5%
4,6% 4,7% 5,4% 3,0%
2,2% 4,0% 3,3% 3,0%
3,4% 3,1% 2,6% 2,3%

Tabela 1. Procentowa struktura przyjezdzajacych do Krakowa z zagranicy wedtug
wybranych panstw w latach 2017-2020 [2]

1

o

Wydziat ds. Turystyki Urzedu Miasta Krakowa



% Liczba obiektéw |= Liczba t6zek

z

obiekty swiadczacych ustugi
noclegowe, niebedace 1654 32191
obiektami hotelarskimi

Baza noclegowa tacznie 1837 53436

Tabela 2. Baza noclegowa w Krakowie w 2020 r.

Sposrod turystéw zagranicznych odsetek oséb korzystajgcych
z noclegu wynidést w 2019 roku 95,5 %, a wsrod gosci krajowych 66,9%.

Wskaznik NPS (Net Promoter Score) - oceny lojalnosci i satysfakcji

turystow krajowych w 2019 roku wyniost 7,63,
a wsréd turystow zagranicznych 6,572

W 2019 roku Krakéw Airport dysponowato
150 bezposrednimi potqczeniami oferowanymi przez
24 przewoznikéw, co przetozyto sie na ponad 8,2 min
obstuzonych pasazeréw. Planowanych byto 40 nowych potqczen.

2W skaliod 1 do 10.
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Przemyst spotkan - w 2019 roku Krakow zajqt 48. miejsce na
Swiecie i 29. wsrod miast europejskich pod wzgledem liczby cyklicznych
spotkan (54) stowarzyszen miedzynarodowych spetniajgcych
wszystkie kryteria International Congress and Convention
Association (ICCA). W tym samym roku w Krakowie odbyto sie
8400 spotkarn biznesowych?® (78% krajowych). Najwiekszy udziat

(67%, ponad 2/3) stanowity konferencje / kongresy, tqcznie ponad
5600 wydarzen, co potwierdza pozycje Krakowa jako miasta
gospodarza tego typu spotkan. Na drugim miejscu znalazty sie
imprezy firmowe / motywacyjne (32%, czyli ponad 2600 wydarzen),

a najmniejsze (1,6%) targi / wystawy - tylko 134. Liczba uczestnikow
spotkan i wydarzen w 2019 roku byta rekordowa: ponad 1,2 min osob [3].

Macierzowa analiza strategiczna produktow turystycznych

Analiza strategiczna produktéw Krakowa zostata oparta o zmodyfikowana
metode (ADL) konkurencyjnosci i atrakcyjnosci4, ktéra wykazuje, ze najwieksze
wartosci wsrdod produktéw miasta posiadaja: city break, kongresy i konferencje,
turystyka religijna, natomiast najwiekszy dystans pomiedzy konkurencyjnoscia
a atrakcyjnoscia odnosi sie do gastronomii i turystyki medyczne;j.

3 Powyzej 10 0s6b.

4 Konkurencyjnosé produktéw turystycznych jest kombinacja atrakcji i wizerunku, infrastruktury oraz dostepnosci komunikacyjnej
i cenowej, przy czym na kazdy parametr sktada sie kilka cech czastkowych. Atrakcyjnosé okresla ekonomicznga korzys¢ z produktéw
w kategoriach wielkosci ruchu turystycznego z rynkéw emisyjnych: liczba przyjazdéw i sita nabywcza, korzys¢ ekonomiczna z pro-
duktu (wydatki zwiazane z zakupem catego produktu), mozliwosci realizacji (optacalnos¢ - niski/wysoki poziom inwestycji w promocje).
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Konkurencyjnos¢ Atrakcyjnos¢

Produkty . » lwocci
atrakcje |infrastruktural dostepnos¢ segment orzy.sc moz '.WOS.'.:'
ekonomiczna realizacji

20 40 40 40 30 30

waga (w %)
City break

(krétki pobyt
weekend)

Kongresy

i konferencje
Turystyka
religijna
Turystyka
medyczna

Wydarzenia
kulturalne
Incentive

(podréze
motywacyjne)

Pobyty
tematyczne

Tabela 3. Macierz produktéw metodg ADL na podstawie warsztatu z przedsiebiorcami, 2019

Segmentacja odwiedzajacych

Analizujac trendy zachowan turystow (w tym na podstawie systemu rezerwa-
cyjnego Amadeus) mozna byto w Krakowie wyszczegélni¢ nastepujgce segmenty
odwiedzajacych:

Segmenty odwiedzajacych

Krakow

Nie jest wytacznie biernym adresatem oferty kreowanej
przez miasto, ale petni role aktywnego uczestnika rynku,
jak rowniez wystepuje jako jej recenzent.

Kreatywny homo
consumens

Zakochany w starych kamieniach/budynkach i muzeach.
Kroétkie pobyty z wykwalifikowanymi przewodnikami,
Purysta kultury i sztuki w tym na znaczacych wystawach, wydarzeniach, sztukach
teatralnych. Jest w stanie zaakceptowac¢ nawet dwu-
gwiazdkowy hotel, byleby tylko zwiedzi¢ jak najwiece;j.

Cel rozrywkowy jest istotniejszy niz miasto, do ktérego
przyjezdza. Jedynie powierzchownie interesuje go dzie-
dzictwo kulturowe. Kieruje sie cena. Przyjezdza w grupie
kolezenskiej.

Banalny hulaka

Catkowicie identyfikuje sie z kultura lokalng. Otwarty
i poszukujacy zwyczajow i mieszkancéw. Nie jest zainte-
resowany standardowg oferta.

W1téczega - integrujacy sie
turysta indywidualny
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Zalicza najbardziej atrakcyjne miejsca, o ktérych styszat
Weekendowy konformista lub zaproponowane zostaty w pakiecie biura podrézy.
Nie wykracza w przestrzeni miasta poza ustalong trase.

Poszukiwacz Przyjazd do Krakowa ma dla niego gtebokie znaczenie wobec
wartosci duchowych wyznawanych wartosci duchowych. Wigzaé sie to moze
i sentymentalnych zwyznawana religia, przesztoscia osobista lub narodowa.

Wybdr podrézy jest ograniczony koniecznoscia spetnie-
nia niektérych celéw. Oprécz zobowigzan zwigzanych

Podréznik z obowiazku z podrézami stuzbowymi, moga to by¢ motywy osobiste,
religijne, udziat w festiwalach, weselach i spotkaniach
rodzinnych.

Skupia sie na podrézowaniu taczac luksus, samodosko-
towca nagréd nalenie i zdrowie osobiste. Poszukiwanie ,nagrody” za
prace w innych obszarach zycia.

Przyjezdza na dtuzszy czas. Bywa posiadaczem mieszkania,
do ktérego czesto wraca. Student, ktéry przyjechat w ra-
mach programu Erasmus lub cztonkowie rodziny ekspaty,
chcacy go odwiedzic .

Czasowy rezydent

Tabela 4. Profile behawioralne odwiedzajacych Krakéw [4]

Kazdy z segmentdéw posiada zréznicowang atrakcyjnos¢ dla Krakowa oraz
pozycje w dotychczasowych przyjazdach do miasta.

Wskazniki pomiaru obcigzenia ruchem turystycznym

Obszar/miasto

Deferta (WBD)
Schneidera (WSch)
ruchu turystycznego
Charvata
Wskaznik Deferta
(WD) liczba korzystajacych
z noclegéw na 1 km?
noclegowe;j
na 100 km 2

o
-
c
>
“—
Z
(=
‘N
(O]
oz
s

turystycznej Baretje'a -
Wskaznik intensywnosci
ruchu turystycznego
Wskaznik intensywnosci
Wskaznik gestosci bazy
Liczba turystycznych
obiektow noclegowych

POLSKA 88,2 321,3 2,6 3,5
MALOPOLSKA 153,4 409,9
moncos [RUNORVA

Tabela 5. Wskazniki obcigzenia ruchem turystycznym dla Krakowa.
Zrédto: Kruczek Z., ekspertyza, 2019
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Gospodarka nocna

Gospodarka nocna stanowi jedng z dynamiczniej rozwijajacych sie dziedzin zycia
spoteczno-gospodarczego miast. Jest waznym elementem atrakcyjnosci turystycznej
miasta, niejednokrotnie decydujac o jego przewadze konkurencyjnej, ale nie jest
wynikiem jedynie ruchu turystycznego.

W ofercie gospodarki nocnej wyrdznia sie trzy segmenty: wyrafinowang rozrywke,
zaawansowang rozrywke oraz prosta rozrywke. Dla Krakowa najbardziej pozadane
bytyby dwa pierwsze typy, ktére bazujac na tradycjach miasta i jego potencjale
kulturowym moga wygenerowac znaczace dochody. Jednak dominujagcym elementem
nocnego zycia miejskiego Krakowa jest tzw. prosta rozrywka. Przeciwdziatanie nega-
tywnym aspektom zycia nocnego wymaga nie tylko przemyslanych dziatah ze strony
wtadz, ale takze wspétdziatania réznych podmiotéw zaangazowanych w gospodarke
nocna, w tym przedsiebiorcéw, zgodnie z ideg spotecznej odpowiedzialnosci biznesu [5].

Patrzenie na decyzje administracyjne wtadz jako jedyny srodek
walki z patologiami zycia nocnego jest podejsciem naiwnym.
Pawlusinski R., 2019 .

Wtasciwie prowadzona polityka wspierania rozwoju gospodarki nocnej musi
by¢ ukierunkowana na dwa obszary. Pierwszym z nich jest wspieranie rozwoju
kreatywnej gospodarki nocnej, powigzanej z dziatalnoscig placéwek kultury, mu-
zebéw, klubow muzycznych itd. Drugi wigze sie z eliminowaniem lub ograniczaniem
negatywnych skutkéw, zwtaszcza wobec mieszkancéw. Jedng z drég przeciwdziatania
jest powotanie do zycia partnerskiej instytucji - zwanej potocznie ,burmistrzem
nocnym”. Najbardziej wartos$ciowe przestrzenie w miescie (Stare Miasto, Kazimierz
i Podgodrze) nie majg znaczacych alternatywnych ofert nocnych. Nalezy przyjaé, ze
rozwoj gospodarki nocnej w Krakowie bedzie wystepowat nadal, w tym na skutek
ogoélnych proceséw spoteczno-gospodarczych modelujacych strukture funkcjonalng
i spoteczng miasta [6].

Gentryfikacjai hipertrofia turystyczna

Proces gentryfikacji® rodzi pozytywne i negatywne skutki. Na obszarze
Starego Miasta i Kazimierza rozpoczat sie on po roku 1989, a jego bezposrednim
powodem nie byt ruch turystyczny.

5 Zmiana charakteru czesci miasta, najczesciej dzielnicy, ktéra pierwotnie zamieszkiwana byta przez srodowisko lokatoréw, a zostaje
zdominowana przez mieszkancow o wyzszym statusie spotecznym i majatkowym.
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Hipertrofia turystyki miejskiej - zwana takze z jezyka angielskiego ,overtourism”
- oznacza jej przerost i jest ztozonym zjawiskiem, ktore silnie wptywa na jakos$¢ zycia
w miescie lub jego czesci. Przed pandemiag COVID-19 dotykata przede wszystkim
miasta posiadajace ponadprzecietne zasoby kulturowe [7]. Obliczony indeks irytacji
Doxey’a wskazuje, ze w ocenie postaw mieszkancéw dzielnic Krakowa wobec
turystyki dominujg postawy euforii i apatii [8]. Wyjatkiem jest Dzielnica | Stare
Miasto, gdzie wystepuje najwyzszy odsetek oséb, okreslajgcych swojg postawe jako
irytacja (24%) oraz antagonizm (13,6%).

Nowe modele przedsiebiorczosci oparte o platformy rezerwacyjne typu
(peer-to-peer) wywotuja konflikty na tle konkurencyjnosci oraz napiecia spoteczne,
skutkujac przekroczeniem granicy zdolno$ci do akceptacji zachodzacych zmian
ewoluujgcego procesu gentryfikacji miasta [9]. Stad tez zarzadzanie strategiczne
musi zachowa¢ wzgledng rownowage pomiedzy korzysciami z dochodéw, a ewen-
tualnymi stratami wynikajgcymi z konfliktéw. Jednym ze spotecznych skutkow
dotychczasowego rozwoju turystyki poprzez nowy typ bazy noclegowej (mieszkan
czy apartamentéw) jest zmiana nastawienia mieszkancéw oraz konkurujgcych
miedzy sobg przedsiebiorcéw. Mieszkancy tracg swojg podmiotowos¢, a ich miejsce
zaczyna zajmowacé odwiedzajacy, wzgledem potrzeb ktérego zaczyna by¢ orga-
nizowana przestrzen publiczna, w tym struktura ustug [10]. Stosunek mieszkancow
Krakowa do zjawiska wzrostu liczby lokali turystycznego najmu krétkotermino-
wego nie jest jednoznaczny [11].

3. POLITYKATURYSTYCZNA

Polityka turystyczna rozumiana jest jako ksztattowanie optymalnej wielkosci
i struktury ruchu turystycznego oraz ustug, jak tez koordynacji rozwoju funkcji
turystycznej i jej zwigzkéw z innymi sferami zycia miasta w oparciu o partnerstwo
z interesariuszami.

Strategicznym zadaniem polityki turystycznej miasta bedzie dgzenie
do uzyskania konsensusu mieszkancow i lokalnych ustugodawcow
w zakresie rozwoju przez turystyke. Powinien on polegac na akceptacji

przez kazdq z grup interesariuszy mozliwosci rezygnacji z czesci
wtasnych korzysci, na rzecz wspolnych wartosci miasta, przy
planowanym w sposéb zrownowazony rozwoju gospodarki lokalne;j.

6 Peer-to-Peer (P2P) - model komunikacji i komercjalizacji w sieci zapewniajacy wszystkim te same uprawnienia.
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Sytuacja w momencie odmrazania gospodarki oraz niedoskonatosci na rynku
turystycznym sprzed pandemii legitymizujg zasadno$¢ podejmowania dziatan opartych
o zasade protekcjonizmu i interwencjonizmu w polityce turystycznej miasta, zmie-
rzajagc do wsparcia lokalnej przedsiebiorczosci turystycznej i odbudowania ruchu
turystycznego [10]. Obszary interwencjonizmu lub protekcjonizmu mogg byc
dynamiczne w czasie w zaleznosci od zewnetrznych okolicznosci i powinny by¢
ustalone kazdorazowo w planach operacyjnych projektéw. Stawia sie teze, ze oprocz
odbudowywania turystyki dla osiggniecia wskaznikéw rentownosci i jakosci zycia
w miescie, istotnym bedzie minimalizacja konfliktéw interesariuszy.

Konflikty zwigzane z rozwojem turystyki

Konflikty spoteczne sg nieuniknione, poniewaz sg elementem ciggtosci miasta.
Istotnym obszarem zarzadzania rozwojem turystyki jest rozpoznawanie natezenia
i charakteru konfliktow spotecznych, jakie powstajg pod jej bezposrednim Ilub
posrednim wptywem, a nastepnie odpowiednie zarzadzanie ich przebiegiem.
Wynikaja one z istnienia odmiennych grup interesu i koncentrujg sie na szesciu
wymiarach konfliktéw: przemyst turystyczny - mieszkancy, turysci - mieszkancy,
turysci - turysci, mieszkancy - mieszkancy, instytucje odwiedzane - odwiedzajacy,
miejsca odwiedzane - odwiedzajacy.

Zidentyfikowane obszary konfliktéw przedstawiono na ponizszych rysunkach.

turystyczny najem krétkoterminowy,
gospodarka nocna,

zmiana struktury ustug we fragmentach dzielnic,
ceny,

komercjalizacja przestrzeni.

e koncepcja zagospodarowania przestrzennego
miasta,

struktura i funkcje inwestycji,

presja na regulacje rynku,

presja wydatkéw budzetowych,

zachowanie ustug o lokalnej tozsamosci,
transport.

samorzad
terytorialny

kultura zachowan,

przekroczenie pojemnosci, przepetnienie,
gospodarka nocna, ) )
ograniczona przestrzen penetracji turystycznej odwiedzajacy
miasta,

e gentryfikacja turystyczna.
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e monopolizacja przewag konkurencyjnych, samorzad
e zréznicowane zdolnosci ekonomiczne. terytorialny

ograniczenie szarej strefy,

wydatki na komunikacje marketingowa,
regulacje rynku,

finansowanie pozyskania wydarzen,

cele dtugoterminowe a krétkoterminowe,
transport-dojazd do centrum/hoteli/atrakcji.

e presjana niska cene. odwiedzajacy

Rys. 3. Obszary konfliktow interesariuszy, opracowanie wtasne

Zintegrowane wyniki wskazujg na nastepujaca site wskaznikéw konfliktéw w skaliod 1 do 57.

Konflikt
strukturalny

3,31

Konflikt Konflikt
intereséw informacji

4,15 4,15

Konflikt Konflikt
wartosci relacji

4,31 4,10

Rys. 4. Wskazniki sity konfliktow interesariuszy, opracowanie wtasne

Uzyskane wyniki wskazujg jednoznacznie na konieczno$¢ wzmocnienia dialogu
i komunikacji wewnetrznej, ktérej niska jakos¢ staje sie zrédtem nieporozumien [12].

7 Konflikt informacji - interesariusze nie potrafia ustali¢ stanu faktycznego (dysponuja btednymi danymi badZ odmiennie je
interpretuja, opieraja sie na nieprawdziwych informacjach, np. na plotkach). Konflikt relacji - interesariusze maja nega-
tywny stosunek emocjonalny do drugiej strony zwigzany, np. ze stereotypowym postrzeganiem, czy tez niezrozumieniem.
Konflikt wartosci- jest skutkiem odmiennych struktur w hierarchii wartosci oraz w réznicy patrzenia na miasto. Jedni daja
sobie prawo do tego, aby méwi¢ drugim jak powinno wyglada¢ miasto i nie daja przestrzeni na odmienne poglady. Rodzi to
potrzebe obrony wtasnych wartosci i idei. Konflikt intereséw - jedna grupa interesariuszy postrzega siebie lub inna grupe
interesariuszy jako silniejsza, bardziej uprzywilejowana, Konflikt strukturalny - przeznaczenie gospodarcze wtasnosci
nieruchomosci nie moze byc¢ ograniczane.
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Otoczenie sektora turystycznego

Warunki konkurowania wewngqtrz sektora ustug turystycznych
w Krakowie po pandemii stanq wobec trzech podstawowych
wyzwan: dziatalnos¢ niedochodowa w krétkim okresie czasu,

ujemna ptynnosc finansowa, potrzeby kapitatowe.

Za kluczowe zjawiska na rynku nalezy uznac zachowania
linii lotniczych, odbudowe potqczen lotniczych

oraz zalecenia i rekomendacje sanitarne.
W dalszej kolejnosci decydujqgce bedzie poczucie
bezpieczenstwa potencjalnych turystow.

Potencjalne, krétko- i srednioterminowe zmiany wewnatrz sektora turystycznego
moga mie¢ wptyw na szybkos$¢ odbudowy turystyki.

Rynek turystyczny

zmiany w zasadach sprzedazy online i systemie prowizyjnym OTA

wzrost konkurencji i konflikty interesow

zmiany wtasnosci kapitatu

unikanie miejsc zattoczonych

krétsze pobyty

preferencje rynku krajowego

niskie wskazniki ADR i RevPAR w hotelarstwie

spadek a nastepnie wzrost cen biletéw lotniczych

niestabilne siatki potaczen lotniczych

regulacje formalne turystycznego najmu krétkoterminowego

zmiany w organizacji segmentu turystyki biznesowej (MICE)

dumping cenowy

bankructwa

Tabela 6. Potencjalne zjawiska na rynku turystycznym po pandemii, opracowanie wtasne
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Analiza SWOT

Zdiagnozowane powyzej zjawiska pozwalajg na przeprowadzenie analizy
SWOT?® turystyki w Krakowie w perspektywie kilku lat, opartej o $rednig wazona
(w skali do 5). Uzyskane wyniki wskazujg nastepujaca pozycje strategiczng turystyki
Krakowa:

Tabela 7. Wynik pozycji strategicznej turystyki w Krakowie, opracowanie wtasne

Pozycja strategiczna uzyskuje nieznaczny wynik pozytywny, przy czym sita
zagrozen jest znaczna i oznacza istotne uzaleznienie od zewnetrznych czynnikow,
wptywajacych na gospodarke turystyczng miasta.

8 Akronim od angielskich stéw okreslajacych cztery elementy sktadowe analizy Strengths - silne strony, Weaknesses - stabe
strony, Opportunities - szanse, Threats - zagrozenia.
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MOCNE STRONY StABE STRONY

Ocena Ocena

Szeroka oferta dla
wszystkich form
turystyki miejskiej

i kulturowej

Wysoka
rozpoznawalnos¢
marki

Pojemnosc¢
i zréznicowanie bazy
noclegowej

Dostepnos¢
komunikacyjna

Potencjat przemystu
spotkan

| SZANSE

Popyt: city

break, slow,
gastronomia,
wydarzenia

Brak podazy ustug
i produktu
luksusowego oraz

Niski poziom
komercjalizacji
online instytucji

kultury

Poziom integracji
lokalnych
interesariuszy
i zintegrowanego
zarzadzania
marka

Dominacjaw
dotychczasowych
pobytach
odwiedzajacych
jednodniowych
i rynku krajowego

Niski stopien
adaptacji rynku
hotelowego
do bonu
turystycznego

tacznie

Odmrazanie
potaczen
lotniczych

Programy
wsparcia
gospodarki
turystycznej

Zmiany modeli
biznesowych
w tancuchu
dostaw

tacznie

Wydziat ds. Turystyki Urzedu Miasta Krakowa

Protekcjonizm na

rynkach emisyjnych

Koniecznos¢ polityki

niskiej ceny i brak
zysku netto
w perspektywie
2-3lat

Konflikty pomiedzy

lokalnymi
interesariuszami
a odwiedzajacymi

Odptyw popytu na

wydarzenia,

w tym w przemysle

spotkan

Powroty pandemii
z obostrzeniami

Bankructwa
i zmiany
wtasnosciowe

Tabela 8. Analiza SWOT turystyki w Krakowie

oferty premium

Ocena Ocena
od1do5 | wazona
2 0,4
3 0,6
3 0,3
5 1,5
3 0,6
tacznie 3,4

4

tacznie
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4. REKOMENDACIJE POLITYKI ZROWNOWAZONE)
TURYSTYKI

Miejska zrownowazona turystyka jest rozumiana jako turystyka, ktéra przyno-
szac korzysci miastu i spotecznosci lokalnej, nie szkodzi jego dziedzictwu kulturowemu,
Srodowisku przyrodniczemu i jakosci zycia mieszkancow [13]. Bedzie ona zalezata
od zachowan i wyboréw turystéw - odpowiedzialnej konsumpcji (strona popytowa),
jak réwniez od szeroko pojetego zarzadzania turystyka (planowanie infrastruktury,
ksztattowanie sezonowosci, wspieranie rozwigzan proekologicznych, certyfikacja
obiektéw i produktow, wspieranie i promowanie inicjatyw lokalnych...). Turystyka po-
winna by¢ tak rozwijana, aby zwiekszy¢ odpornosé miasta w wymiarze ekologicznym,
spotecznym, ekonomicznym i infrastrukturalnym.

DtUGOTERMINOWY CEL
POLITYKI ZROWNOWAZONEJ TURYSTYKI KRAKOWA

Odbudowa turystyki przyjazdowej do Krakowa poprzez:
wzrost efektywnosci zarzgdzania, zintegrowang komunikacje

marketingowq, wsparcie komercjalizacji produktéw turystycznych przez

lokalnych przedsiebiorcow, tagodzenie konfliktow interesow i wartosci
(w formach regulacji, partnerskiego dialogu i transferu wiedzy), tak aby

odzyskac istotng role turystyki w zyciu spoteczno-gospodarczym Krakowa,

nie doprowadzajqc do przerostu w przysztosci funkcji turystycznej, przy
rownoczesnym zwiekszeniu jakosci ustug i komfortu zycia mieszkancow.

Obszary i narzedzia polityki turystycznej Krakowa zostaty zidentyfikowane
w oparciu o rekomendacje instytucji miedzynarodowych, zaadoptowane do potrzeb
i mozliwosci Krakowa z uwzglednieniem skutkéw pandemii COVID-19 [14].

Ingerowanie w mechanizmy rynkowe poprzez narzedzia interwencjonizmu czy
protekcjonizmu [15] generalnie nie jest w Zadnej branzy pozadane, bowiem prowadzi
do zaktocen dziatania rynku w ditugim okresie. Jednakze realizacja polityki tu-
rystycznej miasta oraz rozregulowanie rynku w wyniku pandemii legitymizuja
zasadnosc ich podejmowania. Obszary interwencjonizmu lub protekcjonizmu moga
by¢ dynamiczne w czasie i ustalone zostang kazdorazowo w planach operacyjnych.
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INTEGRACJA
INTERESARIUSZY
NA RZECZ
NIWELOWANIA
KONFLIKTOW

INTEGRACJA
KULTURY

| PRZEMYSLOW
KREATYWNYCH
ZGOSPODARKA
TURYSTYCZNA

ZARZADZANIE
GOSPODARKA

NOCNA

NOWE

. REKOMENDAC)JI
L DLA KRAKOWA

WSPARCIE ROZWOJU

TECHNOLOGIE KRAKOWSKIEGO RYNKU
W TURYSTYCE TURYSTYCZNEGO:
SZYTE NA MIARE

PRZECIWDZIALANIE
SKUTKOM
HIPERTROFII
TURYSTYCZNE)

| ROWNOWAZENIE
GOSPODARKI
WSPOLDZIELENIA

OBSZARY

WSPARCIE
ROZWOJU
PRZEMYStU
SPOTKAN

AAAA
jolalolc

SPOJNE
ZARZADZANIE

ZINTEGROWANA TOZSAMOSCIA

TURYSTYCZNA IREPUTACJA
KOMUNIKACJA TURYSTYCZNA

MARKETINGOWA

Rys. 5. Obszary rekomendacji dla Krakowa
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Zestawione ponizej obszary rekomendacji polityki zréwnowazonej turystyki
Krakowa dotyczg obszardéw, na ktére bezposredni wptyw ma rynek turystyczny.

Obszary rekomendacji dla Krakowa:

. Krakowski rynek turystyczny ,szyte na miare”

. Hipertrofia turystyczna i rownowazenie gospodarki wspotdzielenia
. Przemyst spotkan

. Zarzadzanie tozsamoscig i reputacjg turystyczna

. Turystyczna komunikacja marketingowa

. Zarzadzanie gospodarkg nocng

. Kulturai przemysty kreatywne w gospodarce turystycznej

. Zarzadzanie konfliktami pomiedzy interesariuszami

. Nowe technologie w turystyce

O 00O NONULT ANOWDN P

Kluczowi realizatorzy polityki zrownowazonej turystyki

Realizacja sugerowanych i nowych dziatan zawartych w rekomendacjach bedzie
wymagata zaangazowania zaréwno jednostek samorzadu terytorialnego jak tez przed-
siebiorcow i instytucji - beneficjentéw gospodarki turystycznej w Krakowie. Duza role
spetnia¢ beda samorzady gospodarcze, stowarzyszenia i organizacje turystyczne, port
lotniczy, stowarzyszenia i inicjatywy mieszkancéw, instytucje kultury, uczelnie i insty-
tucje otoczenia biznesu.

= ﬁf&’-,temu&\; B
= T

el d
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4.1. WSPARCIE ROZWOJU KRAKOWSKIEGO RYNKU
TURYSTYCZNEGO: SZYTE NA MIARE

Polityka protekcjonizmu

Zbyt niski poziom ruchu turystycznego w okresie pandemii COVID-19, w stosunku do
zdolnosci przedsiebiorstw, w tym biur podrézy, portu lotniczego, innych ustugodawcoéw
turystycznych oraz pojemnos$¢ obiektéw noclegowych, wymaga wsparcia celem ochrony
miejsc pracy i odbudowy sprzedazy. Najwieksze ryzyka to: brak przychodéw, koszty, dtug,
zyskownosé (rentownosc¢ i zwrot z aktywoéw). Nalezy przypuszczaé, ze proces odbudowy
zabierze kilka lat. Nowa sytuacja dokonuje zmian w tancuchach dostaw i stawia przed-
siebiorstwa turystyczne przed koniecznoscig odbudowy i nawigzania nowych relacji
biznesowych. Stuza temu praktykowane dotychczas i innowacyjne narzedzia komunikacji
marketingowej pozwalajace na komercjalizacje krakowskich produktéw turystycznych.
Lezy to w interesie catej wspdlnoty miasta i Matopolski. Indywidualizacja partneréw
biznesowych na rynkach emisyjnych wymaga wsparcia sprzedawcy, dostosowanego do
wskazanych przez niego narzedzi. Wsparciem dla komercjalizacji ustug moga by¢ roz-
poznawalne znaki jakosciowe.

Rekomendowane dziatania:

e Inicjowanie i kreowanie innowacyjnych ustug pakietowych w oparciu o oferte
kulturowa, sportowg i wydarzenia z uwzglednieniem wszystkich atrakcji i waloréw
Krakowa i Matopolski oraz produktéw o charakterze premium?, w tym we wspotpracy
z Matopolska Organizacjg Turystyczna.

e Wsparcie rozwoju inwestycji publicznych i prywatnych posiadajgcych potencjat
recepcyjny ruchu turystycznego i zdolnos¢ do dywersyfikacji.

e Partnerstwo samorzadu z sektorem turystycznym w realizacji dziatan promocyjnych
na rynkach emisyjnych.

e Wsparcie dziatan majacych na celu podnoszenie jakosci ustug $wiadczonych przez
przedsiebiorcow sektora turystycznego, np. program znaku jakosci ,Zréwnowazona
Jakos¢ Krakow”.

e Podnoszenie kompetencji poprzez transfer wiedzy.

Cele w Strategii Rozwoju Krakowa. Tu chce zyé. Krakow 2030.

il Krakéw - miasto rozwijajgce gospodarke opartg na wiedzy

Ill. Krakéw - kreatywna i korzystajgca z potencjatu kulturowego nowoczesna
metropolia

VI. Krakéw - nowoczesnie zarzadzana metropolia

? Oferta premium spetnia kryteria unikalnosci, wysokiej wartosci dodanej, grupy docelowej respektujacej tozsamosé lokalng Krakowa.
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4.2. PRZECIWDZIAEANIE SKUTKOM HIPERTROFII TURYSTYCZNEJ
| ROWNOWAZENIE GOSPODARKI WSPOLDZIELENIA

Polityka interwencjonizmu

W sSwietle nabytych doswiadczen i wnioskéw wynikajgcych z dotychczasowego zjawiska
hipertrofii turystycznej, nalezy wspierac¢ rozwadj ustug legalnych oraz ich profesjonalizacje,
w poczuciu wspoétodpowiedzialnosdci za miasto. Wraz z sukcesywnym powrotem ruchu
turystycznego w miescie, stymulacji podlegaé¢ beda nowopowstajace typy ustug turystycz-
nych gospodarki wspoétdzielenia, w szczegdlnosci wciggajgce mieszkancéw w sSwiadczenie
ustug dla przyjezdnych, o ile nie zaburzajg zréwnowazonego rozwoju miasta. Gospodarka
wspoétdzielenia bedzie sie rozwijata zwiekszajgc ogdlng podaz ofert i zapewniajac tatwy
dostep do ustug. Miasto bedzie zachecaé¢ do rejestracji turystycznego najmu krétko-
terminowego, a w relacjach z witascicielami nieruchomosci do zachowania tozsamosci
centrum historycznego.

Rekomendowane dziatania:

e Uczestnictwo w procesie legislacyjnym w zakresie krajowych i miedzynarodowych
przepiséw regulujgcych turystyczny najem krétkoterminowy oraz zarzadzanie
przestrzenia.

e Wspbtpraca z globalnymi portalami rezerwacyjnymi w zakresie wymiany wiedzy,
promocji i respektowania tozsamosci miasta jako centrum historycznego.

e Zarzadzanie obszarami specjalnymi i parkami kulturowymi w duchu zréwnowazenia
przestrzeni i ustug.

e Wspieranie rozwigzan podnoszacych jakos$¢ s$wiadczenia ustug przewodnickich,
w tym na obszarach specjalnych.

e Wypracowanie rozwigzan legislacyjnych dla ochrony pejzazu miejskiego z udziatem
sektora turystycznego.

Cele w Strategii Rozwoju Krakowa. Tu chce zy¢é. Krakéow 2030.

. Krakow - miasto rozwijajgce gospodarke oparta na wiedzy
VI. Krakéw - nowoczesnie zarzadzana metropolia
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4.3. WSPARCIE ROZWOJU PRZEMYStU SPOTKAN (MICE*)

Polityka protekcjonizmu

Organizacja wydarzen kongresowych stanowi strategiczny rynek rozwoju ze wzgledu na transfer
wiedzy oraz wskaznik dochodowosci i kwalifikacje uczestnikow do segmentu premium poprzez
wyzszy poziom wydatkéw. Odbudowa silnej pozycji konkurencyjnej Krakowa jako miasta gospoda-
rza miedzynarodowych wydarzen jest zadaniem kluczowym. Bezpieczerstwo sanitarne spowoduje
opdzniony w czasie restart tego segmentu i wprowadzi wydarzenia hybrydowe. Posiadajac dobrze
rozwiniete struktury organizacyjne (Krakowskie Biuro Kongresow - Krakéw Convention Bureau,
Centrum Kongresowe ICE Krakéw, Krakowskie Biuro Festiwalowe, Krakéw Network), rekomen-
duje sie dziatania czynigce z tego segmentu sektor strategiczny. Krakéw winien selektywnie
pozyskiwaé wydarzenia przemystu spotkan w oparciu o wtasny potencjat naukowy. Rosnie presja
ekonomiczna zleceniodawcéw na wspodtfinansowanie wydarzeh przez miasta gospodarzy, co
wymaga partnerstwa lokalnych interesariuszy w tworzeniu oferty. Poszukiwanie unikatowych
miejsc przez planistdw wydarzen wskazuje na potrzebe szerszego, ale odpowiedzialnego
udostepniania przestrzeni dziedzictwa kulturowego. Stopniowa integracja interesariuszy prze-
mystu spotkan powinna dokonywaé sie wokét Krakéw Convention Bureau jako lidera i koordy-
natora marki rozpoznawalnej w kraju i zagranica.

Rekomendowane dziatania:

e Wspdlne budowanie konkurencyjnej oferty kongresowej miasta, jej promocja i lobbing
z wykorzystaniem najbardziej skutecznych narzedzi marketingowych np. pakiet kon-
gresowy, program Ambasadoréw Kongreséw Polskich.

e Integracja partneréw i dostawcéw, w zakresie wymiany wiedzy, w tym poprzez Krakéw
Network.

e Kreowanie innowacyjnych narzedzi, w tym hybrydowych i online, wspomagajgcych
proces pozyskiwania i organizacji wydarzen kongresowych.

e Promowanie odpowiedzialnego partnerstwa w tworzeniu dtugoterminowej oferty
kongresowej miasta.

e Analizy i badania sektora spotkan w Krakowie.

Cele w Strategii Rozwoju Krakowa. Tu chce zy¢. Krakéw 2030.

Il. Krakéw - miasto rozwijajgce gospodarke oparta na wiedzy
1. Krakéw - kreatywna i korzystajgca z potencjatu kulturowego nowoczesna
metropolia

VL. Krakéw - nowoczes$nie zarzgdzana metropolia

10 Meeting, Incentives, Conferences and Exhibitions.
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REKOMENDACJA IV —

4.4. SPOJNE ZARZADZANIE TOZSAMOSCIA | REPUTACJA
TURYSTYCZNA

Polityka interwencjonizmu

Jednym z waznych elementéw budujacych tozsamos$é miejsca jest genius loci, rozumiane jako
zespot elementéw materialnych i niematerialnych, ktére nadajg sens emocjonalny miejscu.
Tozsamos$¢ dotyczy identyfikacji mieszkaricéw z miejscem, jej przestrzenia, ludZzmi, kultura,
tradycja czy dziedzictwem materialnym i oparta jest na trzech elementach: wizerunku, systemie
komunikowania sie z otoczeniem, systemie zachowania sie miasta. Reputacje miast ocenia sie
poprzez: zaufanie do miasta (miasto, na ktérym mozna polegad), referencje (miasto, ktére mozna
poleci¢ znajomym), atmosfere medialng (o miescie méwi sie Zle w mediach), spoteczna
odpowiedzialno$¢ biznesu CSR'!' (miasto w swoich dziataniach bierze pod uwage dobro
spoteczenstwa), miasto jako pracodawca (kojarzy sie z dobrymi warunkami pracy). Wysoki
poziom reputacji jest obecnie kluczowym wskaznikiem oceny miejsca docelowego. Dtugo-
terminowym celem zarzadzania miasta jest budowanie jego marki poprzez ochrone tozsamosci
i reputacji, opartej na dziedzictwie kulturowym i lokalnosci. Stuzy temu kreowanie i wzmac-
nianie indywidualnych doswiadczen i emocji zwigzanych z miastem. Krakéw posiada elementy
swojej specyficznej tozsamosci opartej na historii, kulturze, religii i tradycjach, gwarze,
unikalnych produktach lokalnych, ktére stanowi¢ muszg trwate elementy krajobrazu kultu-
rowego, biznesowego i przestrzeni miejskiej oraz komunikacji marketingowej.

Rekomendowane dziatania:

e Aktywnos$¢ na rzecz pozycjonowania reputacji miasta w miedzynarodowych rankingach.

e Inicjowanie partnerskich programéw promocyjnych np. Ambasador marki Krakowa.

e Udziat Krakowa w projektach krajowych i miedzynarodowych (np. Miasta Przyjazne
Turystyce, Network Miast Kreatywnych) wspierajacych reputacje miasta.

e Zwiekszenie zaangazowania i aktywnosci narodowych wspdlnot mieszkancéw Krakowa
(ekspaci) w budowie reputacji miasta.

e Aktywizacja lokalnej spotecznosci i odwiedzajagcych w multiplikowaniu przekazu o Kra-
kowie w mediach spotecznosciowych.

e Ozywienie przestrzeni publicznej poprzez wykorzystanie sztuki i waloréw kulturowych
oraz aktywnosci obywatelskiej ruchéw miejskich.

Cele w Strategii Rozwoju Krakowa. Tu chce zyé. Krakow 2030.

V. Silna wspélnota samorzgdowa mieszkancow Krakowa
VL. Krakéw - nowoczesnie zarzagdzana metropolia

11 CSR - z ang. Corporate Social Responsibility.
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REKOMENDACJA V lm] FAARSS

4.5. ZINTEGROWANA TURYSTYCZNA KOMUNIKACJA
MARKETINGOWA

Polityka interwencjonizmu

Kluczowym celem, szczegdlnie w okresach kryzysowych, bedzie utrzymanie marki Krakowa
oraz przycigganie odwiedzajacych z segmentdéw o oczekiwanych zachowaniach i poziomie
wydatkéw. Wzrosnie potrzeba tworzenia zréznicowanych, ale zintegrowanych narracji oraz
wykorzystania kreatywnych narzedzi promocji. Wspdétczesna komunikacja wymaga wyko-
rzystania réznorodnych narzedzi TTL'?> w odniesieniu do rynkéw lub segmentéw behawio-
ralnych potencjalnych turystéw z przewaga narzedzi elektronicznych, w tym mediéw spo-
tecznosciowych. Zintegrowanie przekazu oznacza partnerstwo cztonkéw tarcucha wartosci
ustug turystycznych. Badania stajg sie podstawa do skutecznego monitorowania oczekiwan
odbiorcéw. Dzieki analizie danych mozna wyznaczy¢ realistyczne, wymierne wskazniki KPI*3
i zmierzy¢é wptyw i zwrot z inwestycji. Rola oficjalnych stron internetowych krajéw/miast
Znaczaco sie zmniejsza, co wymaga aktywnosci na globalnych, specjalistycznych platformach
i grupach tematycznych mediéw spotecznosciowych. Wzrasta znaczenie umiejetnego procesu
pozyskiwania leadéw'4, a analiza doswiadczen konsumenta oraz mapy jego postepowania
beda pozadang podstawg budowy produktéw i komunikacji marketingowe;j.

Rekomendowane dziatania:
e Wiasne oraz partnerskie zintegrowane kampanie 360-stopni na rynkach strategi-
cznych/segmentach behawioralnych.
e Ujednolicenie narracji i formatu opowiesci (storytelling) o Krakowie.
e Wykorzystywanie nowoczesnych narzedzi marketingowych w strategiach komunikacji.
e Budowanie partnerstw w narzedziach promocyjnych.

Cele w Strategii Rozwoju Krakowa. Tu chce zy¢é. Krakéw 2030.

I Krakéw - otwartg i harmonijng metropolig o znaczeniu miedzynarodowym
w sferach: innowacji, nauki, gospodarki i kultury
Il. Krakéw - miasto rozwijajgce gospodarke opartg na wiedzy

12 TTL - (ang. trough the line) - na linii. Strategia wykorzystujaca narzedzia, ktdre tacza ze sobg masowosé ze zindywidualizowanym
podejsciem do odbiorcy.

13 Key Performance Indicators oznacza kluczowy wskaznik efektywnosci.

14 Zestaw informacji, zainteresowania lub zapytan o oferty produktéw i ustug w biznesie.
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REKOMENDACJA VI

4.6. ZARZADZANIE GOSPODARKA NOCNA

Polityka interwencjonizmu i protekcjonizmu

Obserwujac trendy w zakresie preferowanych form i sposobdw spedzania czasu wolnego
zaréwno przez mieszkancéw, jak i turystdw mozna wnioskowadé, ze rozwdj gospodarki nocnej
w Krakowie bedzie wracat do stanu sprzed pandemii COVID-19. Wymaga¢ bedzie to interwencji
wszystkich lokalnych interesariuszy w dazeniu do eliminacji negatywnych praktyk i skojarzen
zwigzanych z Krakowem jako miejscem taniej rozrywki. Sektor turystyczny miasta jest zain-
teresowany uspokojeniem przestrzeni miasta w oparciu o idee tworzenia wartosci wspolnej
(CSV)*. Kreacja nowych przestrzeni moze by¢ skuteczna w dywersyfikacji gospodarki nocne;j.

Rekomendowane dziatania:

e Wypracowanie mechanizmoéw kreowania i zarzadzania ofertg nocng, nawigzujacg do
dziedzictwa historycznego miastai jego tozsamosci.

e Angazowanie sektora biznesowego w rozwigzywanie problemdéw w oparciu o idee CSV,
w tym rozwigzania programéw promujacych odpowiedzialnych przedsiebiorcéw.

e Stymulowanie zachowan uzytkownikéw miasta (w tym odwiedzajgcych), uwzglednia-
jacych integracje interesariuszy wokét idei ,Respect Krakéw” z korzyscig dla mie-
szkancow.

Cele w Strategii Rozwoju Krakowa. Tu chce zy¢. Krakow 2030.

v. Krakéw - miasto przyjazne do zycia
VI. Krakéw - nowoczesnie zarzadzana metropolia

15 Creating Shared Value.
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REKOMENDACJA VII % % m

4.7. INTEGRACJA KULTURY | PRZEMYStOW KREATYWNYCH
Z GOSPODARKA TURYSTYCZNA

Polityka interwencjonizmu

Woydarzenia kulturalne majg zdolno$¢ zmieniania miast. Kreujg atmosfere miedzykulturowego
kontaktu, budujg marke miasta, s3 wazng inwestycjg w kapitat symboliczny i kulturowy
mieszkancow. Wiele festiwali organizowanych w przestrzeniach historycznych staje sie istotng
czescig niematerialnego dziedzictwa miast, przyczyniajac sie do fizycznej i symbolicznej
transformacji miasta. Motywacja przyjazdow turystycznych wykracza wiec poza klasyczne
zasoby dziedzictwa materialnego. Miasto potrzebuje sprawnego ekosystemu festiwali i kilku
cyklicznych wydarzen, w tym wystaw, o zasiegu miedzynarodowym budujgcych trwale marke
Krakowa, ktéore powinny mieé¢ znaczacy udziat w tworzeniu oferty turystycznej. Z punktu
widzenia budowania strategii dla miedzynarodowej marki krakowskich festiwali konieczne jest
stworzenie spéjnej platformy z wykorzystaniem cyfrowych narzedzi komercjalizacji oferty
instytucji kultury. Interesariusze powinni wypracowac takze narzedzia stuzace trwatemu
wigczeniu oferty kulturalnej i przemystéw kreatywnych w komercjalizacje prowadzong przez
tradycyjnych organizatoréw turystyki oraz samodzielnie poprzez systemy rezerwacyjne.

Rekomendowane dziatania:

e Koncentracja i komercjalizacja unikalnych wydarzen (m.in. wystawy, festiwale, etc.)
o prestizowej randze krajowej i miedzynarodowe;.

e Stworzenie platformy informacji i komercjalizacji oferty instytucji kultury i wydarzen.

e Angazowanie przemystow kreatywnych i ustug pozaturystycznych.

e Umiarkowana komercjalizacja unikalnych miejsc (venues) ,na zamoéwienie”.

e Woypracowanie formuty zintegrowanego centrum zarzadzania dziedzictwem kulturowym
Krakowa jako platformy dialogu zarzadzania przestrzenia.

e Zwiekszanie integracji zadan innych instytucji miejskich (Krakow Film Commission,
Krakowskie Biuro Festiwalowe) z gospodarka turystyczna.

Cele w Strategii Rozwoju Krakowa. Tu chce zy¢é. Krakéow 2030.

Il. Krakéw - kreatywna i korzystajgca z potencjatu kulturowego nowoczesna
metropolia
VL. Krakéw - nowoczes$nie zarzagdzana metropolia
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REKOMENDACJA VIII ﬁ %

4.8. INTEGRACJA INTERESARIUSZY NA RZECZ
NIWELOWANIA KONFLIKTOW

Polityka interwencjonizmu

Naturalnie wystepujace konflikty intereséw i wizji rozwoju miasta, spotegowane w okresie
pandemii COVID-19, wymagaja zrozumienia wzajemnych punktéw widzenia i wypracowania
konsensusu. Oceny konfliktowych zjawisk spoteczno-gospodarczych dokonuje sie z uwzgled-
nieniem gtoséw wszystkich uzytkownikéw danej przestrzeni, tj. mieszkancéw, odwiedzajacych
oraz przedsiebiorcéw. Przekazywanie informacji i prawidtowa ich interpretacja powinna
stuzy¢ zminimalizowania konfliktow. Wszyscy interesariusze powinni angazowac sie w dziata-
nia stuzace obnizeniu ucigzliwosci turystyki dla jakosci zycia mieszkancow i poszukiwad
porozumienia tagodzacego obszary konfliktogenne pomiedzy lokalnymi grupami spotecznymi
i zawodowymi.

Rekomendowane dziatania:

e Inicjowanie formalnych i poza formalnych ptaszczyzn dyskusji i komunikacji branzy
turystycznej z mieszkaricami, organizacjami pozarzadowymi, wspdélnotami mieszkan-
céw i religijnymi.

e Stymulowanie wséréd mieszkancéw swiadomosci oddziatywania turystyki na spote-
cznos$¢ i gospodarke lokalng, a wsrdd odwiedzajgcych informacji o lokalnym prawie,
oczekiwaniach i zwyczajach.

e Inspirowanie wsérdd przedsiebiorcow i wtascicieli nieruchomosci postaw wspélnej
wartosci nadrzednej.

e Oferowanie nowych doswiadczen turystycznych poprzez programy wolontariatu
i integracji lokalnych interesariuszy.

Cele w Strategii Rozwoju Krakowa. Tu chce zyé. Krakéw 2030.

v. Krakéw - miasto przyjazne do zycia
V. Silna wspélnota samorzagdowa mieszkancéw Krakowa
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REKOMENDACJA IX [

4.9. NOWE TECHNOLOGIE W TURYSTYCE

Polityka leseferyzmu i interwencjonizmu

Wspodtczesni turysci funkcjonujg w koncepcji ,internetu wszystkiego”. Daje to poczucie
bezpieczenstwa podczas podroézy, dostepu do informacji i ofert. Inteligentna turystyka taczy
wykorzystanie nowoczesnych technologii z wysokim standardem obstugi i pobytu turysty
w miescie. Turysta moze funkcjonowaé¢ w miescie bezkonfliktowo, ale moze takze wprowadzad
zaburzenia do réwnowagi miasta. Wiele zalezy od tego jak sprawnie otrzyma informacije
i utatwienia umozliwiajace bezproblemowe korzystanie z oferty miasta. Wyzwala to koniecznosc
prowadzenia monitoringu uzytkowania miast i satysfakcji, zaréwno po stronie turystéw jak
i mieszkancéw. W oparciu o pozyskane dane wprowadzad sie powinno inteligentne rozwiazania,
ktére umozliwig zachowanie harmonii w réznych sferach funkcjonowania miasta. Pozwoli to na
realizacje strategicznych celéw miasta i rozwigzywania probleméw z wykorzystaniem nowo-
czesnych technologii. Podstawowe znaczenie bedzie odgrywato wykorzystanie duzych zbioréw
danych. Rekomenduje sie budowanie oferty turystycznej miasta w oparciu o idee smart
z uwzglednieniem pogtebionych relacji i doznan turystycznych, w tym zgodnie z ideg slow?.

Rekomendowane dziatania:

e Cyfryzacja zarzadzania relacjami z odwiedzajacymi.

e Wykorzystanie kreatywnych technik i inteligentnych narzedzi w celu poprawy wrazen
turystycznych, przeptywu informacji oraz analizy sciezek aktywnosci turystéw.

e Rozwdj narzedzi oznakowania i informacji turystycznej z wykorzystaniem nowoczesnych
technologii.

e Budowa oferty turystycznej miasta w oparciu o nowe technologie z uwzglednieniem
pogtebionych relacji i doznan turystycznych.

e Promocja turystycznej oferty miasta o duzym stopniu digitalizacji.

Cele w Strategii Rozwoju Krakowa. Tu chce zy¢. Krakéw 2030.

I Krakéw - otwartg i harmonijng metropolig o znaczeniu miedzynarodowym
w sferach: innowacji, nauki, gospodarki i kultury

Il. Krakéow - kreatywna i korzystajaca z potencjatu kulturowego nowoczesna
metropolia

V. Krakéw - miasto przyjazne do zycia

VL. Krakéw - nowoczes$nie zarzagdzana metropolia

16 Slow - z ang. Podrézowanie: wolno, bez pospiechu, w ciszy.
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5. REKOMENDACIJE DLA STRATEGII TURYSTYCZNEJ
KOMUNIKACJI MARKETINGOWE)J

Konsekwencja rekomendacji majacej na celu dotarcie do wyselekcjonowanych
segmentéw odbiorcéw powinny by¢ wielokanatowe kampanie komunikacyjne, o zinten-
syfikowanym nasileniu w czasie. Zdolnos¢ budzetowa samorzadu terytorialnego oraz
partneréw moze spowodowad, ze ilos¢ wybranych rynkéw bedzie ograniczona. Wybér
rynkéw po pandemii powinien by¢ dostosowany do popytu na rynku zréodtowym, siatki
bezposrednich potaczen lotniczych i ogranicza¢ sie do rynku europejskiego, komercja-
lizowanego przez touroperatoréw czy profesjonalnych organizatoréow kongreséw
(PCOY) oraz segmentdw behawioralnych.

RYNKI RYNKI RYNKI

PRIORYTETOWE DRUGOPLANOWE OKAZJONALNE

Cel sprzedazowy Cel wizerunkowy Cel wizerunkowo-sprzedazowy

Zintegrowana kampania

komunikacji marketingowej Pojedyncze wydarzenia zwigzane ze
(roczna lub dwuletnia) na jednym Selektywne narzedzia wspétpracq partnerskq Krakowa,
lub dwéch rynkach lub grupach komunikacji nowe/wznowione potqczenie
behawioralnych z uwzglednieniem marketingowej lotnicze.
partnerstwa z przedsiebiorcami Zadania B2B sektora MICE
lokalnymi

Tabela 9. Podziat rynkow zrédtowych wedtug celéw komunikacji

6. OCENA WARTOSCI PRODUKTOW NA WYBRANYCH
RYNKACH EMISYJNYCH

Na atrakcyjnosé¢ rynku sktadajg sie: wielkos¢ rynku, srednioroczna stopa wzrostu
wyjazdow z rynku za granice, potozenie wzgledem Polski (ze wzgledu na dostepnosé
komunikacyjng oraz site nabywczg). Wskaznik ,pozycja Polski i Krakowa na rynku” ma
charakter zintegrowany, mierzony liczbg dotychczasowych przyjazdéw do Krakowa, sitg
wizerunku i dopasowaniem produktéw do rynku. Natozone na macierz rynki zawierajg
rekomendacje dziatan marketingowych w rozwoju oferty miasta.

Krakéw powinien dostosowywac narzedzia marketingowe w zaleznosci od
wartosci rynku uzyskanej na macierzy.

17 Professional Conference Organizer.
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Atrakcyjnosé

silna

NIEMCY
WIELKA BRYTANIA
FRANCJA
UKRAINA

broni¢ pozycji: rozwijaé
produkty i intensyfikowac
komunikacje koncentrujac
sie na utrzymaniu przewagi
konkurencyjnej i roli rynku
w przyjazdach

NIDERLANDY

IZRAEL
BELGIA

tworzy¢ produkty w sposéb
wybiérczy. Inwestowac
w atrakcyjne segmenty

srednia

WEGRY

nastawiac sie na produkty
najwazniejsze, o duzej
wartosci dodanej; promocja
do atrakcyjnych segmentow
rynku

Pozycja Krakowa na wybranych rynkach

srednia staba
WLOCHY RYNKINOWYCH
POtACZEN
B2 LOTNICZYCH
USA O POTENCJALE
. , PRZYJAZDOWYM
inwestowac
w komunikacje CHINY
ZJEDNOCZONE

EMIRATY ARABSKIE

specjalizowac sie,
wybiérczy produkt

SKANDYNAWIA
ROSJA
JAPONIA
AUSTRIA
REPUBLIKA CZESKA

broni¢ pozycji
istniejgcego
produktu,

koncentrowac

promocje tam, gdzie
jest zadowalajaca

stopa zysku i niskie
ryzyko

Tabela 10. Wartos¢ rynkéw dla Krakowa, opracowanie wtasne na podstawie analiz
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7. MONITORING POLITYKI TURYSTYCZNEJ

Dla potrzeb analitycznych wprowadza sie mierniki dziedzinowe ujete w ,Strategii
Rozwoju Krakowa”, a odnoszace sie bezposrednio do gospodarki turystyczne;j.

Operacjonalizacja ,Polityki zrownowazonej turystyki Krakowa na lata 2021-2028"
dokonywana bedzie poprzez identyfikacje i monitoring zadan biezacych i projektowych
realizujgcych poszczegdélne rekomendacje oraz poprzez powigzanie ich z celami
,Strategii Rozwoju Krakowa” i zadaniami typu: ustuga publiczna, projekt, przedsiewziecie
wieloletnie w Zintegrowanym Systemie Zarzadzania STRADOM.

Monitoring Symbol

Monitorujac biezace zjawiska turystyki, dazy¢ sie bedzie do udostepniania
i promowania informacji nt. ewaluacji wptywu turystyki na rozwéj miasta.
Specjalistyczne analizy rynku maja zwiekszy¢ kompetencje konkurencyjnosci
lokalnych przedsiebiorcow. Warunkiem jest wspotudziat interesariuszy
w gromadzeniu danych. Poziom monitorowanych miernikéw wptynie posre-
dnio na wartos$¢ podstawowego wskaznika zréwnowazonej turystyki.

Wskaznik realizacji polityki zrownowazonej turystyki - ocena jakosci ustug turystycznych
przez odwiedzajacych

Mierniki i wskazniki monitorowania

1. liczba turystéw W16 _H
2. liczba odwiedzajacych W8 H
3. kwota wydatkow turystow -
4. kwota wydatkéw odwiedzajacych jednodniowych
5. liczba obiektéw krotkoterminowego najmu turystycznego objetych

rejestracja
6. liczba wydarzen kongresowo-konferencyjnych wedtug metodologii ICCA
7. liczba wnioskéw aplikacyjnych o kongresy i konferencje
8. liczba podmiotéw objetych certyfikatem ,Krakéw - Zréwnowazona

Jakos¢” (od 2023)

9. okresowa analiza wptywu ekonomicznego turystyki na gospodarke miasta
(co 3 lata)

10. wskaznik satysfakcji NPS

11. wskaznik indeksu irytacji Doxey’a (co 3 lata)

Tabela 11. Wskazniki monitoringu. Zrédto: opracowanie wtasne

Wprowadzony wskaznik i mierniki monitoringu ulegajg istotnej zmianie w sto-
sunku do dotychczasowych. Obecnie wprowadza sie wskaznik jakosciowy dotyczacy
oceny ustug turystycznych miasta, w korelacji z miernikami monitoringu, w tym przede
wszystkim miernikiem odnoszacym sie do wielkosci wydatkéw odwiedzajacych oraz
wskaznikiem satysfakcji NPS. Celem bedzie wzrost tych wskaznikéw w stosunku do
wartosci bazowych. Ich pomiar w dtuzszej perspektywie pozwoli na ocene stopnia
wdrozenia polityki zréwnowazonej turystyki w Krakowie.
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