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WPROWADZENIE

,Diagnoza stanu turystyki w m.st. Warszawie w 2017 r.” (dalej: Diagnoza) jest opracowaniem
stuzgcym ocenie aktualnego stanu turystyki m.st. Warszawy, w oparciu o istniejgce badania
i analizy dotyczace wielu powigzanych zagadnien odnoszacych sie tak do popytowej, jak
i podazowej strony funkcjonowania rynku turystycznego w Warszawie. W toku prac nad
Diagnozg przeprowadzono cykl indywidualnych wywiadéw pogtebionych z dyrekcjg Biura
Rozwoju Gospodarczego Urzedu m.st. Warszawy, Stotecznego Biura Turystyki, Warszawskiej
Organizaciji Turystycznej i Mazowieckiej Regionalnej Organizacji Turystycznej. Wnioski z prac
analitycznych i diagnostycznych byty réwniez konsultowane z interesariuszami warszawskiej
turystyki (w tym z branzg turystyczng) podczas dwoch warsztatow.

Diagnoza zostata przygotowana z perspektywy jednostki samorzadu terytorialnego, ktéra
swoim dziataniem moze oddziatywac¢ na rozwdj turystyki i tym samym przyczyniaé sie do
realizacji strategicznych celéw rozwoju danego obszaru. Rezultatem analiz przeprowadzonych
na potrzeby Diagnozy jest sformutowanie szeregu rekomendacji dotyczacych rozwoju turystyki
w Warszawie, ktére majg postuzy¢ przy projektowaniu przysziej polityki rozwoju turystyki
w Warszawie.

Przy opracowaniu rekomendacji zostaty uwzglednione wnioski z prac nad poszczegolnymi
obszarami merytorycznymi (o ktérych mowa nizej), a takze zapisy zawarte w dokumentach
regionalnych, krajowych i miedzynarodowych, majgcych wpltyw na rozwdj turystyki w
Warszawie.

Zakres merytoryczny Diagnozy obejmowat nastepujgce zagadnienia (ktdére odzwierciedlajg
strukture gtéwnego dokumentu):

1. Uwarunkowania dla tworzenia polityki rozwoju turystyki m.st. Warszawy (rozdziat 1),
w tym:
e Analiza trendéw i tendencji (spotecznych i konsumenckich), wptywajgcych na
rynek oraz planowanie organizacji turystyki w Warszawie,
e Analiza dobrych praktyk w zakresie planowania rozwoju turystyki,
¢ Analiza uwarunkowan organizacyjnych i prawnych zarzgdzania rozwojem turystyki
w Warszawie,
e Zidentyfikowanie konkurentéw Warszawy na polskim i europejskim rynku
turystycznym.
2. Potencjat i wizerunek turystyczny m.st. Warszawy (rozdziat 2), w tym:
e Analiza potencjatu turystycznego miasta wraz z analizg perspektyw jego rozwoju,
e Analiza wizerunku Warszawy jako destynacji turystycznej.
3. Turysci i ich wptyw na Warszawe (rozdziat 3), w tym:
e Analiza struktury oraz wielkosci ruchu turystycznego w Warszawie,
e Aktualna i docelowa segmentacja turystow w Warszawie,
e Pomiar funkcji turystycznej Warszawy,
e Analiza wptywu turystyki na gospodarke Warszawy.
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4. Synteza wnioskow oraz rekomendacje (rozdziat 4), w tym:
e Podsumowanie wnioskéw z analiz,
e Analiza PEST i SWOT,
e Rekomendacje dla polityki rozwoju turystyki w Warszawie.

Niniejsze streszczenie Diagnozy zawiera kluczowe jej elementy tj. wnioski, analize SWOT,
drzewo problemdw oraz rekomendacje.

Europejski
Instytut

PLACE Marketingu . 5
Miejsc www.bestplaceinstytut.org



Diagnoza stanu turystyki w m.st. Warszawie w 2017 r. Streszczenie

STRESZCZENIE WNIOSKOW Z DIAGNOZY

Analizy przeprowadzone w toku pracy nad diagnoza stanu turystyki w miescie stotecznym
Warszawie umozliwity sformutowanie szeregu wnioskéw odnoszacych sie do poszczegolnych
zagadnien, wskazanych szczego6towo we wprowadzeniu. Sg one pogrupowane w trzy obszary:
uwarunkowania dla tworzenia polityki rozwoju turystyki m.st. Warszawy, potencjat i wizerunek
turystyczny m.st. Warszawy oraz turysci i ich wptyw na Warszawe.

Uwarunkowania dla tworzenia polityki rozwoju turystyki m.st. Warszawy
Trendy i praktyki

Analiza trendéw popytowych wyraznie wskazuje na stopniowe zacieranie granic miedzy
aktywnoscig turystyczng a aktywnoscig rekreacyjng, czasem pracy i czasem wolnym, a takze
globalizacjg zachowan konsumentoéw coraz starszych, zamozniejszych, Swiadomych potrzeby
zrownowazonego korzystania z zasobow, ukierunkowanych na dzielenie sie otrzymywang
wartoscig. Zachowania konsumentéw sg wybitnie zindywidualizowane.

Z analizy trendow podazowych wynika, ze sfera turystyki w coraz wiekszym stopniu bedzie
zalezna od rozwigzan oraz trendow technologicznych zrodzonych i rozwijanych poza nig.
Komercjalizacja produktow turystycznych bedzie wymagata licznych powigzan organizacyjno-
marketingowych w formie integracji pionowej i poziomej a kanatami dystrybucji bedg platformy
z obszaru sharing economy. Zmniejszac sie bedzie rola dotychczasowych, oficjalnych portali
promocyjnych w kierunku form spotecznosciowych.

Analiza wspétczesnych praktyk w zakresie zarzgdzania rozwojem turystyki w duzych
metropoliach europejskich jednoznacznie wskazuje, ze turystyka jest traktowana jako funkcja
metropolitalna, czyli taki obszar dziatalnosci miasta, ktory jest skierowany na zewnatrz (ma
znaczenie ponadregionalne, a przede wszystkim ponadnarodowe) i ukierunkowany w catosci
na pozyskiwanie kapitatéw zewnetrznych do miasta, w zgodzie ze zréwnowazonym rozwojem
kapitatbw wewnetrznych, przede wszystkim sfery zycia mieszkancow. Oznacza to, ze cele
rozwojowe turystyki w metropoliach $wiatowych nie odnoszg sie tylko do niej samej, ale
wpisujg sie w rozwoj innych, jeszcze bardziej kluczowych dla rozwoju miasta obszaréw
dziatalno$ci miast. W tym kontek$cie mozna wyrdzni¢ trzy kluczowe sfery zarzadzania
turystyka: sfera budowania kapitatu marki miasta (turystyka jako nosnik wartosci i znaczen,
ktoére przyczyniajg sie do wzrostu kapitatu marki miasta), sfera internacjonalizacji miasta
(turystyka jako narzedzie budowania przewagi konkurencyjnej w okreslonych specjalizacjach
gospodarczych i spotecznych miast poprzez transfer bezposrednich inwestycji zagranicznych,
Srodkdéw pienieznych, innowaciji, kapitatu intelektualnego oraz kapitatu kulturowego) oraz sfera
jakosci zycia mieszkahcow (turystyka jako odzwierciedlenie oraz wzbogacenie zycia miasta).
Droga dalszego wspomagania rozwoju funkcji turystycznej Warszawy prowadzi zatem do
ukierunkowywania dziatan wykraczajgcych poza jej dotychczasowe waskie rozumienie.

Uwarunkowania organizacyjne i prawne

Analiza uwarunkowanh organizacyjnych i prawnych zarzgdzania rozwojem turystyki wykazata,
ze trzy podmioty kluczowe dla prowadzenia dziatann promocyjnych oraz rozwojowych

Europejski
Instytut

PLACE Marketingu . 6
Miejsc www.bestplaceinstytut.org



Diagnoza stanu turystyki w m.st. Warszawie w 2017 r. Streszczenie

w Warszawie oraz regionie mazowieckim (SBT, WOT oraz MROT) dysponujg cato$ciowo (ale
nie wspolnie) budzetem na poziomie 9 min zt (2016 rok, przy czym wielkos¢ ta rosnie
w tempie umiarkowanym). W poréwnaniu do wczesniej analizowanych przyktadéw miast
europejskich nalezy uzna¢ te kwote za niskg. Problemem jest niewykorzystywany potencjat
wspotpracy miedzy podmiotami, zaréwno na linii sektor publiczny - sektor prywatny - sektor
mieszany, jak i miasto - obszar metropolitalny - region. Brak synergii wynika nie tylko z braku
jasno porozdzielanych obszaréw kompetencyjnych, ale takze braku wypracowanych
mechanizmow wynikajgcych z praktyki wieloletniego dziatania. Podkreslany brak koordynatora
takiej wspétpracy nalezy uznaé za istotny mankament z uwagi na matg liczbe podmiotow
kluczowych. W Warszawie wystepuje wyrazny deficyt kluczowego dla przywddztwa
w turystyce kapitatu — tzw. kapitatu relacyjnego, a wiec zdolnosci do wspétpracy oraz dziatan
ukierunkowanych na motywowanie i utatwianie dziatan partnerom. Nalezy uznaé, ze obecna
staba kondycja polskiego systemu organizacyjnego turystyki potgczona z brakiem stabilnego
wsparcia finansowego rozwoju turystyki, a takze nieprzystawalnos¢ struktury gospodarczej
innych miast polskich do struktury gospodarczej stolicy sprawiajg, ze w Polsce nie mozna
znalezé zadowalajgcych rozwigzah organizacyjnych mogacych stanowi¢ przyktad do
zastosowania w Warszawie. Z Kkolei przyktady stosowania szczegdlnych rozwigzan
organizacyjnych w odniesieniu do zarzgdzania turystykg w stolicach panstw UE wskazujg, ze
wdrozenie w Warszawie nowego modelu organizacyjnego jest mozliwe.

Konkurencja

Potencjat spoteczno-gospodarczy, funkcja stoteczna oraz ponadprzecietna dostepnosé
komunikacyjna sprawiajg, ze na rynku wewnetrznym Warszawa konkuruje przede wszystkim
z Krakowem, miastem o silnej, ponadnarodowej marce turystycznej. Mozna stwierdzi¢, ze
dotychczas najwiekszym zaniechaniem konkurencyjnym Warszawy jest to, iz Krakéw przejat
duzg czes¢ miedzynarodowego rynku spotkan. Poprawa sytuacji konkurencyjnej Warszawy
wzgledem Krakowa wymagataby rozwoju infrastruktury kongresowej oraz bardziej intensywnej
(i lepiej finansowanej) promocji lokalnej branzy spotkan. Na rynku europejskim (ograniczonym
wedtug kryterium geopolitycznego) miastami o najwiekszym stopniu podobienstwa wzgledem
Warszawy w odniesieniu do turystyki sg Praga oraz Budapeszt, majgce w wielu aspektach
silniejszg pozycje konkurencyjng niz stoteczne miasto Polski.

Potencjat i wizerunek turystyczny m.st. Warszawy
Potencjat turystyczny Warszawy

Potencjat turystyczny Warszawy wyznacza w duzej mierze rosngca dostepnosc
komunikacyjna (w odniesieniu do metropolii czynnik ten uwaza sie za kluczowy) oraz dobrze
zorganizowany transport w miescie. Duze znaczenie przypisuje sie takze walorom
antropogenicznym (zarbwno o charakterze edukacyjnym, rekreacyjnym, jak i
specjalistycznym), gdyz majg one duzy potencjat przyciggania ruchu turystycznego do
Warszawy. Potencjat turystyczny Warszawy tworzg rowniez w istotny sposob walory
naturalne, rosngca, ale wcigz niewystarczajgca podaz miejsc noclegowych, zréznicowana
baza gastronomiczna, infrastruktura rynku spotkan (jednak wcigz deficytowa w stosunku do
potrzeb), baza rekreacyjno-sportowa (rozwijajgca sie pod wzgledem iloSciowym
i jakosciowym), rozwinieta (tak w przestrzeni miasta, jak i przestrzeni wirtualnej) sie¢ informac;ji
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turystycznej. Dokonujgc diagnozy potencjatu turystycznego miasta nalezy rowniez zauwazy¢
dynamicznie zmieniajgcg sie (na korzys¢) sytuacje z zakresu transportu rowerowego
dostepnego turystom oraz brak zaniechan rozwojowych w odniesieniu do infrastruktury
paraturystyczne;.

Ze zidentyfikowanych (na podstawie przeglagdu dostepnych zrédet witérnych) 21 obszarow
produktowych, zweryfikowanych dodatkowo spojnoscia ze skojarzeniami i motywami
przyjazdu do Warszawy, tylko kilka mozna nazwaé produktami turystycznymi majgcymi
szanse dotrze¢ do znaczacych, pod wzgledem iloSciowym, segmentow turystow.

Przeprowadzone analizy wskazujg na 5 flagowych produktéw tematycznych Warszawy tj.
Warszawa krélewska, Warszawa walczgca, Warszawa Judaica, Warszawa Chopina oraz
MICE. Produkty flagowe to takie, ktére stanowig mozliwy, podstawowy motyw pierwszego
przyjazdu oraz posiadajg zdolnos¢ do komercjalizacji katalogowej bezposrednio na rynkach
emisyjnych. Do flagowych produktow mozna zaliczy¢ takze formute city break?.

Wizerunek Warszawy

Analiza wynikéw badan wizerunku Warszawy wskazuje, ze historia (w tym |l wojna $wiatowa),
kultura, tradycja i sztuka (w tym Zydzi i getto, zabytki, architektura) oraz stoteczna funkcja
miasta to najwazniejsze skojarzenia z Warszawg. Za najwieksze atrakcje turystyczne
Warszawy uznawane sg: Stare Miasto, Muzeum Powstania Warszawskiego oraz Patac
Kultury i Nauki. Warszawa postrzegana jest jako miejsce interesujgce, niekiedy nieodkryte,
o duzym potencjale przede wszystkim turystyki kulturowej i weekendowej. Turysci, ktorzy
odwiedzili Warszawe, wyjezdzajg w zdecydowanej wiekszosci z jej lepszym obrazem,
wysokim stopniem satysfakcji oraz checig rekomendacji miasta jako wartego odwiedzenia.

Turysci i ich wptyw na Warszawe
Ruch turystyczny i segmentacja

Analiza podstawowych miernikdw charakteryzujgcych wielkos¢ ruchu turystycznego
potwierdza wysokg pozycje Warszawy wsrod miast polskich, przy czym miasto stoteczne
ustepuje Krakowowi pod wzgledem liczby noclegéw udzielonych turystom zagranicznym.
Ruch turystyczny w Warszawie jest rowniez w mniejszym stopniu umiedzynarodowiony, niz
ma to miejsce w przypadku gtdwnych konkurentdéw zagranicznych, tj. Pragi i Budapesztu. W
analizowanym okresie (2009 - 2016) dynamicznie rosta w Warszawie liczba udzielonych
noclegoéw (o 8,3% sredniorocznie), jednak wzrost liczby udzielonych noclegéw byt znacznie
wyzszy od wzrostu podazy miejsc noclegowych, co moze stanowié bariere dalszego rozwoju
ruchu turystycznego. Na krajowym rynku przemystu spotkan Warszawa osigga najwyzsze
wskazniki pod wzgledem liczby spotkan i wydarzen ogétem oraz spotkan miedzynarodowych

1 Kategoria podstawowego produktu kazdego miasta - city break - jest o tyle specyficzna, ze nie wskazuje na konkretne,
odwiedzane atrakcje i miejsca, utrudniajgc analize podstawowych motywéw przyjazdu do miasta w takiej formule. Stad tez
wnioskowanie jest mozliwe, ale w oparciu o analize motywow przyjazdéw, rozpoznawalnos$é i skojarzenia do atrakcji miasta oraz
posrednio, na podstawie danych statystycznych dot. frekwencji w obiektach. Zatem dopiero zestawienie motywéw samego
przyjazdu i oczekiwan pozwala na zidentyfikowanie sktadnikdw tego produktu. Moze zatem sie okazaé, ze motywem przyjazdu
do Warszawy w formule city break bedzie ,Warszawa krolewska” lub ,clubbing” lub ,Warszawa zimowa” lub kombinacja atrakgji
tematycznych. Niemniej uznano za zasadne poddanie go analizie.
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stowarzyszen, jednak nalezy pamietaé, ze potencjat dalszego wzrostu moze pozostaé nie w
petni wykorzystany z uwagi na brak centrum kongresowego. Diagnoza wskazata istotne
znaczenie rynku turystyki biznesowej w ksztattowaniu struktury ruchu turystycznego w
wymiarze czasowym (wyréznia sie dwa szczyty sezonu: marzec-czerwiec oraz wrzesien-
listopad) oraz wykorzystania bazy noclegowej (86% o0séb nocujgcych w rejestrowanej bazie
noclegowej wybiera hotele o standardzie co najmniej trzech gwiazdek, co moze swiadczy¢ o
istotnym udziale pobytéw zwigzanych z celami biznesowymi). Jednoczesnie nalezy zauwazy¢,
ze turystyka wypoczynkowa stanowi nadal gtéwny motyw przyjazdéw do Warszawy, a pomaga
w tym m.in. rosngca popularnos¢ wyjazdow typu city break.

Segmentacja turystéw przeprowadzona na potrzeby Diagnozy pozwolita wyodrebnié trzy
segmenty turystow krajowych: okazjonalny bywalec, mitody odkrywca kulturowy
i pedagog oraz pie¢ segmentow turystow zagranicznych: hipster, indywidualny odkrywca
kulturowy, zorganizowany odkrywca kulturowy, podréznik pamieci, Polonus sentymentalny.
Istotne jest takze podkreslenie roli promotorow Warszawy, czyli cudzoziemcéw
zamieszkajgcych na state lub czasowo w Warszawie. Dodatkowa analiza z uzyciem cech
wartosciujgcych wskazata na silne znaczenie dla miasta segmentéw ,kulturowych”,
podréznikéw pamieci oraz turystéw polonijnych. Tym niemniej inwestowanie marketingowe
powinno nastepowaé przede wszystkim wobec pierwszej grupy segmentow pod katem
ksztattowania u niej celu wyjazdu. Docelowe segmentacje turystow krajowych
i zagranicznych odwiedzajgcych Warszawe zostaty zaprezentowane w ponizszych tablicach.

Tablica 1. Docelowa segmentacja turysty krajowego

Cechy segmentu Segmenty turysty krajowego

Okazjonalny Mtody odkrywca Pedagog
bywalec kulturowy

miejsce duze miasta duze i $rednie miasta miasta

zamieszkania

wiek od 20 lat do 25 lat z dzieckiem od 7 do 12

lat
wymagane hotel, hostel, tanie u rodziny/znajomych
zakwaterowanie apartament, u apartament
rodziny/znajomych

sposob zakupu zakwaterowanie/pocigg organizator, online zakwaterowanie/pociag
online online

oczekiwane selektywne atrakcje podstawowe zabytki atrakcje nastawione na

atrakcje/produkty dzieci

szacunkowy udziat wysoki Sredni maty

w rynku

Zrédfo: opracowanie wtasne
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Tablica 2: Docelowa segmentacja turysty zagranicznego

Cechy
segmentu

Hipster

Segmenty turysty zagranicznego

Indywidualny |[Zorganizowany

odkrywca
kulturowy

odkrywca
kulturowy

Polonus
sentymental-

ny

Podroznik
pamieci

miejsce miasta miasta Srednie i mate | miasta i wsie miasta
LA CUIEW bezposrednich, | bezposrednich miasta bezposred-
tanich potgczen pofgczen nich potgczen
lotniczych lotniczych lotniczych
pokolenie Y od 20 lat od 25 lat od 40 lat wszystkie
grupy
wiekowe
wymagane hostel, Airbnb, |hotel, hostel lub hotel hotel, hostel, | hotel, hostel
zakwaterowa- couchsurfing wynajety wynajety
nie apartament apartamenty,
znajomi/rodzi-
na
online online biuro podrozy online biuro podrézy
inny organizator inny
organizator
oczekiwane bary, wediug podstawowe podstawowe | dziedzictwo
atrakcje/pro- restauracyjki, wlasnego produkty atrakcje i judaistyczne,
dukty rozrywka, zainteresowania| turystyczne, dot. NowoscCi Il wojna
wibczg sie po gtéwnie obszaru
miescie, kultowe Warszawa
miejsca krélewska”
szacunkowy Sredni Sredni WysoKi Sredni WysoKi
udziat w
rynku

Zrédfo: opracowanie wlasne

Przeprowadzona zostata analiza rynkéw emisyjnych na macierzy atrakcyjnoéci, ktéra
wskazata rekomendowane rynki do dziatan promocyjnych. Przy wyborze rynkéw uznano, ze
nie jest celowe szukanie potozenia wszystkich rynkéw europejskich na macierzy, lecz takich,
na ktérych ewentualna ekspansja wymaga uzasadnienia. Rynki takie jak Hiszpania, Holandia,
Francja, Szwecja, Wielka Brytania czy Wtochy nalezy traktowa¢ rownorzednie — na rynkach
tych powinny by¢ prowadzone dziatania promocyjne w zaleznosci od zdolnosci finansowej. Za
rynki o najwiekszym poziomie konkurencyjnosci i atrakcyjnosci, cechujgce sie w znacznej
czesci wysokg dynamikg wzrostu, uznano: Niemcy, a takze USA, Japonie, Izrael i bliski rynek
krajowy. Macierz oceny atrakcyjnosci i konkurencyjnosci rynkow turystycznych przedstawiona
jest ponizej. Potozenie na macierzy wskazuje trzy grupy rynkow: inwestowania intensywnego
(zielony kolor), inwestowania selektywnego (niebieski kolor) oraz ograniczonego inwestowania
lub wycofania sie (szary kolor).
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Tablica 3: Ocena atrakcyjnosci i konkurencyjnosci rynkow

ATRAKCYJNOSC

“

krajowy bliski

8 Niemcy | |
2 zrae
2
z.) USA Biatorus / Rosja /
E Japonia Ukraina
14
=)
§ miasta / kraje
g przysztych potaczen
lotniczych Ameryka Potudniowa krajowy daleki
kraje GCC?
Chiny

Zrédfo: opracowanie wlasne

Funkcja turystyczna Warszawy

Pomiar syntetyczny funkcji turystycznej Warszawy, odnoszacy sie do ogodlnego potencjatu
spoteczno-gospodarczego miasta i bazujgcy na 26 miernikach, pozwala oceni¢ jej natezenie
w stosunku do innych miast. Na tej podstawie mozna stwierdzi¢, ze funkcja turystyczna w
Warszawie ma nieco nizsze relatywne natezenie niz funkcja turystyczna w Krakowie, ale znaczaco
wyzsze od innych miast polskich. Nie oznacza to, ze nie jest silna - mimo nieustajgcego rozwoju w
silnej warszawskiej gospodarce ma ona mniejsze znaczenie niz w Krakowie, w ktérym nalezy ona
do funkcji podstawowych. W tym aspekcie uwidacznia sie najsilniej odrebna, metropolitalna
struktura funkcjonalna stolicy, napedzana przede wszystkim przez zaawansowane ustugi
biznesowe oraz funkcje stoteczne. Szczegdlnie widoczne jest to w sferze potencjatu, ktéra jest
znaczgco nizsza od sfery rezultatu. Oznacza to — w pewnym uproszczeniu — ze rozwinieta nieco
ponad przecietny poziom dla miast wojewddzkich podaz turystyczna Warszawy ,wytwarza” rezultat
trzykrotnie wiekszy od przecietnego rezultatu w tych miastach. Obecnie sita funkcji turystycznej
Warszawy tworzona jest w wyniku rozwoju jakosciowego oferty, a wiec jest ukierunkowana na
osigganie wysokiej skutecznosci wykorzystania zasobow kulturowych, biznesowych oraz
infrastruktury turystycznej. Taka struktura jest charakterystyczna dla dojrzatych funkcji miejskich.
Moze to takze oznaczaé, ze podstawowe wskazniki charakteryzujace sfere potencjatu
turystycznego bedg nadal wzrasta¢, jednak w stosunku do jeszcze wiekszych wzrostéw
wskaznikow charakteryzujgcych ogélny potencjat spoteczno-gospodarczy miasta, przyrost ten
bedzie relatywnie mniejszy. Sita funkcji turystycznej Warszawy tkwi przede wszystkim w jej
umiedzynarodowieniu, ktére nalezy nadal wzmacnia¢. Turystyka wpisana jest w proces
internacjonalizacji miast i nalezy do obszaréow dziatalnosci miasta ulegajgcych najszybszej i
najsilniejszej internacjonalizacji, rzutujacej na internacjonalizacje innych sfer dziatalnosci
gospodarczej Warszawy (najwiekszg role w tym procesie odgrywa turystyka biznesowa). Skupienie
sie na ekspansji miedzynarodowej jest naturalng drogg rozwoju turystyki metropolitalnej.

2 Kraje Zatoki Perskiej (Gulf Cooperation Council — w skrécie GCC)
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Wptyw turystyki na gospodarke Warszawy

Analiza wptywu turystyki na gospodarke Warszawy przynosi potwierdzenie jej umiarkowanego
znaczenia w catosciowym rozwoju miasta, a takze jej indukowany (zalezny od innych funkcji
miasta) charakter rozwojowy. Duzy wptyw na potencjat gospodarczy Warszawy ma ranga stolicy
oraz zwigzany z nig rozwdj funkcji metropolitalnych, wynikajacy ze swiadczenia ustug wyzszego
rzedu, kumulacji funkcji zarzagdczych oraz rozwoju inteligentnych specjalizacji gospodarczych, do
ktérych — zgodnie z nadal obowigzujacg regionalng strategig innowacji — nalezg: bezpieczna
zywnos¢, inteligentne systemy zarzadzania, nowoczesne ustugi dla biznesu oraz wysoka jakos¢
zycia. Biorgc to pod uwage mozna stwierdzi¢, ze zaréwno udziat w zatrudnieniu (6%), wartos¢
dodana brutto (13 mid zt), wktad turystyki w PKB Warszawy (15,4 mld zt) oraz wartos¢ naktadow
inwestycyjnych na turystyke (2,4 mid zt), a takze jej udziat we wptywach w podatku dochodowym
od os6b fizycznych (1,8%) i od os6b prawnych (2,2%), sg wysokie. Wptyw turystyki na gospodarke
Warszawy przejawia sie ponadto w jej metropolitalnym charakterze, ukierunkowanym w rezultacie
na wzrost oparty o jakos¢ zycia jak najszerszej grupy mieszkancéw i innych odbiorcow oferty
miejskiej, a takze stymulujgcym wspotprace miedzy Warszawg a sgsiednimi jednostkami
samorzadu terytorialnego, sprzyjajgcym rozwojowi sieciowego modelu gospodarki i zarzadzania
stolicg. Ten posredni wptyw nie jest jednak dostatecznie silnie dostrzegany, zaréwno przez wtadze
miasta, jak i kluczowe podmioty zaangazowane w jej rozwdj, uwiktane w nierozwigzane problemy
organizacyjno-zarzgdcze oraz skupione na komunikacji marketingowej oraz ekstensywnym
rozwoju samej funkciji, a nie takze innych obszaréw miasta poprzez funkcje turystyczna.
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ANALIZA SWOT

Na podstawie przeprowadzonych analiz skonstruowano analize SWOT, stuzacg identyfikacji
kluczowych mocnych i stabych stron, a takze szans i zagrozenh odnoszacych sie do przyszitosci
turystyki w Warszawie.

Zaréwno mocne i stabe strony turystyki w Warszawie, jak tez szanse i zagrozenia jej rozwoju
zostaty pogrupowane tematycznie tak, aby mozliwe bylo uwzglednienie wielu réznych
ptaszczyzn analitycznych i zagadnien. Ponadto wprowadzono priorytetyzacje czynnikéw,
polegajacg na ustaleniu dla poszczegdinych czynnikéw ich wagi (suma czynnikbw w danej
grupie: mocnych lub stabych stron, szans lub zagrozen, rowna sie 1), ktére odzwierciedlajg
stopien istotnosci danego czynnika w catym zbiorze czynnikéw (np. mocnych stron). Nastepnie
dokonano oceny tych czynnikdw (czyli okredlenia, jaka jest sita ich oddziatywania).
Zsumowanie ocen wazonych (powstajgcych jako wynik mnozenia wag i ocen poszczegoéinych
czynnikow) pozwolito na cato$ciowg ocene tak mocnych i stabych stron, jak tez szans i
zagrozen, a w konsekwencji dokonanie diagnozy strategicznej. Na tej podstawie ustalono, czy
mocne strony przewazajg nad stabymi oraz czy szanse przewazajg nad zagrozeniami, a w
szczegolnosci, jakie ptyng z tego wnioski i wstepne rekomendacje dla polityki turystycznej w
Warszawie.

Ponizsze tabele przedstawiajg analize SWOT dla turystyki w Warszawie.
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Tablica 4: Analiza SWOT - mocne i stabe strony

MOCNE STRONY

SLABE STRONY

Marketingu

OCENA OCENA OCENA
CZYNNIK WAGA (1-5) WAZONA CZYNNIK WAGA (1-5) WAZONA
UWARUNKOWANIA LOKALIZACYJNE, ORGANIZACYJNE | PRAWNE

Niesprawny system zarzgdzania rozwojem

Stotecznos¢ miasta jako atut dla rozwoju 04 4 16 turystyki w Warszawie (naktadanie sie 02 5 10

turystyki indywidualnej oraz MICE ' ' kompetencji poszczegoinych jednostek, ' '
niedostateczna koordynacja)

Duza i rosngca dostepnos$¢ komunikacyjna (w Niestosowanie koncepcji good governance

. S . 0,3 4 1,2 ) 0,2 5 1,0

tym przede wszystkim usieciowienie lotnicze) w zarzgdzaniu turystyka
Brak wyznaczania celéw poza turystycznych

Sektor MICE o wysokich kompetencjach kadr | 0,2 4 0,8 (odn(_)s.zacy_ch sig do mtehgen_tnych . 0,2 3 0,6
specjalizacji gospodarczych) instytucjom
odpowiedzialnym za zarzgdzanie turystykg

Duzy .potenlCJai kadrc.)wy’/ (IIOSCIOWy).I Brak narzedzi wsparcia finansowego lokaciji

organizacyjny podmiotow zarzgdzajgcych 0,1 4 0,4 , 0,1 4 0,4

. . ; wydarzen z obszaru MICE

rozwojem turystyki w Warszawie
Nieuwzglednienie w zarzgdzaniu rozwojem
turystyki atrakcji przylegtych do granic 0,1 3 0,3
administracyjnych miasta
Rozwoj turystyki w sektorze MICE
nieukierunkowany na specjalizacje w 01 3 03
wybranych dziatach gospodarki kluczowych ' '
dla Warszawy
Koncgntraqa na. ilosciowych aspektach 0.1 5 0.2
rozwoju turystyki

RAZEM OCENA WAZONA 4,00 RAZEM OCENA WAZONA 3,80
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POTENCJAL TURYSTYCZNY (WALORY, ATRAKCJE, PRODUKTY, WIZERUNEK)

Wysoka rozpoznawalnos¢ Warszawy i jej

Kluczowych atrakeji turystycznych 0,2 0,8 Niski stopien komercjalizacji oferty lokalnej 0,2 1,0
Wysoki stopien konkurencyjnosci cenowej . o .
oferty turystycznej Warszawy (zwtaszcza dot. 0,2 0,8 Mata umkaJnosc oferty miasta wobec 0,2 0,8
. konkurenciji
city break)
Duza liczba atrakcji i wydarzen w przestrzeni Dominacja historii i stotecznosci miasta w
. 0,1 0,4 . 0,2 0,6
miasta wizerunku Warszawy
Réznorodnos¢ historyczna i architektoniczno- Mato unikalny wizerunek Warszawy,
. . 0,1 0,4 . L 0,2 0,6
urbanistyczna oferty miasta zwtaszcza w krajach pozaeuropejskich
Duzy potencjat tworzenia produktéw ; e
turystycznych w oparciu o posta¢ Fryderyka 0,1 0,4 Stabe oznakowanie obiektow i tras 0,1 0,2
: turystycznych
Chopina
Niedostateczne wykorzystanie nowych
Potencjat rzeki Wisty 0.1 0,3 |technologii (Virtual i Augmented Reality) w — | 0.2
rozwijaniu i tworzeniu atrakcji turystycznych
miasta
Wystepowanie obiektu z listy UNESCO 0,1 0,3
Duzo zieleni w miescie 0,1 0,2
RAZEM OCENA WAZONA 3,60 RAZEM OCENA WAZONA 3,40
R O
Wysoki stopien satysfakcji z pobytu i Zdecydowana przewaga liczby
rekomendaciji przyjazdu wérdd turystéw 0,4 1,2 odwiedzajgcych jednodniowych nad liczbg 0,4 2,0
odwiedzajgcych Warszawe turystow (w turystyce krajowej)
Stabilny wzrost ruchu turystycznego i dosc Niewielki odsetek turystow z zagranicy w
wysoki jego poziom, tak w odniesieniu do 0,3 1,2 poréwnaniu do europejskich miast 0,3 1,2
turystéw krajowych, jak i zagranicznych konkurencyjnych
Europejski
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Silna pozycja konkurencyjna miasta (w
odniesieniu do hotelarstwa, gastronomii, ustug
czasu wolnego oraz ustug z zakresu turystyki 0,3 4 1,2 Dominacja segmentu kulturowego 0,3 3 0,9
biznesowej) sprzyjajgca rozwojowi segmentu
premium turystéw (tj. turystow wymagajacych)
RAZEM OCENA WAZONA 3,60 RAZEM OCENA WAZONA 4,10
RO O R AR
Relatywnie wysoki (na tle miast polskich) Niski poziom intearacii pionowei i poziomei w
stopien rozwoju funkgji turystycznej w 0,4 4 1,6 poziom Integracyl p 1P W1 03 4 1,2
W . warszawskiej branzy turystycznej
arszawie
Duze umiedzynarodowienie funkc;ji 0.4 4 16 Niewystarczajgca podaz miejsc noclegowych 0.2 4 08
turystycznej w hotelach
Niewykorzystanie posredniego wptywu
Silna koncentracja hoteli sieciowych 0,2 4 0,8 tury§tyI§| na rozwol gospoc’jarcz.y Warszawy 0,2 2 0,4
wynikajacy z jej miastotworczej roli oraz
metropolitalnej charakterystyki
Niedostateczne wykorzystanie synergii
miedzy wzrostem atrakcyjnosci turystyczne;j
L o7 0,2 2 0,4
a wzrostem atrakcyjno$ci inwestycyjnej
miasta
Koncentracja funkgcji turystycznej w
Warszawie w nielicznych obszarach 0,1 2 0,2
geograficznych miasta
RAZEM OCENA WAZONA 4,00 RAZEM OCENA WAZONA 3,00
REDNIA O A MO RO 3,80 REDNIA O A StAB RO 3,58

Zrédfo: opracowanie wtasne
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Tablica 5: Analiza SWOT - szanse i zagrozenia

SZANSE ZAGROZENIA

OCENA | OCENA OCENA | OCENA
CZYNNIK WAGA (1-5) WAZONA CZYNNIK WAGA (1-5) WAZONA
OTOCZENIE POLITYCZNE | TECHNOLOGICZNE
Rosngca swiadomos¢ wtadz publicznych nt. Brak priorytetéw dla turystyki w krajowych i
. ) AR 0,4 5 2 s . : ) 0,4 4 1,6
Znaczenia turystyki w rozwoju miast europejskich politykach i programach wsparcia
tatwos¢ dostepu do informaciji oraz postep Mozliwe ataki terrorystyczne na terytorium Polski
technologiczny umozliwiajgcy tworzenie i 0,3 4 1,2 (lub nawet w stolicach krajéw Europy Srodkowo- 0,5 3 15
promocje atrakcyjnej oferty turystycznej Wschodniej)
Bezpieczenstwo Warszawy i Polski jako o L
destynacji turystycznej (m.in. w kontekscie 0,2 4 0,8 (’Ds_iablenlle pOZYCjI krajow QE W turystyce 0,1 2 0,2
. Swiatowej w zwigzku z dezintegracjg UE
zagrozen terrorystycznych)
Rosngca dostepnosé technologii sprzyjajacych
. L , 0,1 3 0,3
duzej mobilnos¢ spoteczenstw
RAZEM OCENA WAZONA 4,30 RAZEM OCENA WAZONA 3,30

OTOCZENIE EKONOMIC KONKURENCYJNE) | SPOLECZNE

. . Silnie zintegrowany sektor publiczny i prywatny w
Stabilny wzrostowy popyt na city break 0,4 4 1,6 europejskich miastach konkurencyjnych 0,4 4 1,6
Wzrost pozycji konkurencyjnej miast stanowigcych
krajowe i regionalne osrodki wzrostu Relatywnie szybszy rozwdj funkciji turystycznej w
S . 0,2 3 0,6 . 0,3 4 1,2
gospodarczego i waznych funkcji Krakowie
administracyjnych
Istnienie obszardw inteligentnej specjalizacji Wzrost potencjaiu gospodarczego Wroctawia,
geninej specjatizac] 0,2 2 04 |Katowic i Gdanska w obszarze podazy ustug 03 3 0,9
Mazowsza
turystycznych
Brak negacji turystyki przez mieszkarncéw 0.1 4 0.4
Warszawy
Duzy potencjat wzrostu umiedzynarodowienia 0,1 3 0,3
RAZEM OCENA WAZONA 3,30 RAZEM OCENA WAZONA 3,70
REDNIA O A A 3,80 REDNIA O A ZAGRO 3,50

Zrédfo: opracowanie wtasne
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Podsumowanie mocnych i stabych stron oraz szans i zagrozen wraz z bilansem czynnikéw
zostato przedstawione na ponizszym grafie.

Rysunek 1: Podsumowanie analizy SWOT

- SLABE STRONY
(OCENA WAZONA =
3,58)

- MOCNE STRONY
(OCENA WAZONA
= 3,80)

NAJSILNIEJSZE NAJSILNIEJSZE
ODDZIALYWANIE: ODDZIALYWANIE:
UWARUNKOWANIA § RUCH
LOKALIZACYJNE, TURYSTYCZNY
ORGANIZACYJINE | SEGMENTY
| PRAWNE 8 TURYSTOW

NAJSILNIEJSZE
ODDZIALYWANIE:
OTOCZENIE
POLITYCZNE

I
TECHNOLOGICZNE

NAJSILNIEJSZE
ODDZIALYWANIE:
OTOCZENIE
EKONOMICZNE

| SPOLECZNE

« SZANSE - ZAGROZENIA
(OCENA WAZONA (OCENA WAZONA =
= 3,80) 3,50)

Zrédfo: opracowanie wtasne

Wynik analizy SWOT nie jest jednoznaczny. Zaréwno stabe i silne strony turystyki, jak i szanse
i zagrozenia, niemal sie rbwnowazg, z niewielkg przewagg czynnikow pozytywnych. Bilans
mocnych i stabych stron wynosi zaledwie 0,22 (w skali 0 — 5), za$ bilans szans i zagrozen jest
réwny 0,3.

Na podstawie tych wynikow mozna stwierdzi¢, ze zalecang orientacjg strategiczng jest
wykorzystywanie szans przy rozwijaniu mocnych stron. Dla jej skutecznej realizacji konieczne
bedzie jednak dokonanie gtebszej analizy odnoszacej sie do poszczegdinych grup czynnikow
pod katem identyfikacji strategicznie istotnych stabych stron oraz zagrozen, ktére mogag
zakléci¢ stosowanie przyjetej strategii.

W tym kontekscie do szans najbardziej istotnych strategicznie nalezg czynniki polityczne
i technologiczne. | tak, postrzeganie Warszawy jako miasta bezpiecznego oraz rosngca
swiadomos¢ witadz, ze turystyka stanowi wazny obszar rozwoju innych dziedzin
gospodarczych miasta sprzyja wykorzystaniu stotecznego charakteru miasta dla dalszego
rozwoju turystyki. Stotecznos¢ natomiast stanowi dzwignie dla: 1) umiedzynarodowienia
turystyki, szczegdlnie w odniesieniu do rozwoju sektora MICE, gdyz bezpieczenstwo to
obecnie najbardziej znaczgcy czynnik wyboru miejsca na zorganizowanie konferencji
i wydarzeh miedzynarodowych, 2) rozwijania dostepnosci komunikacyjnej oraz 3)
wzmacniania obecnosci hoteli sieciowych. Z kolei silnie rosngce mozliwosci wykorzystania
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technologii informatycznych sprzyja¢ bedg zaréwno wzmacnianiu mocnych stron, jak
i minimalizacji stabych stron. Stwarza to okazje do wzmacniania marketingowego efektu
satysfakcji z pobytu i rekomendacji wsrod turystow, rozwoju oferty i ruchu turystycznego dot.
turystycznego segmentu premium, wzrostu liczby turystow zagranicznych oraz zmniejszania
przewagi liczebnej odwiedzajgcych jednodniowych nad turystami z Polski.
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DRzEWO PROBLEMOW

Kolejnym etapem, ktory bezposrednio poprzedza formutowanie rekomendacji, jest
opracowanie drzewa problemow warszawskiej turystyki. Technika drzewa jest czesto
stosowana w celu zidentyfikowania gtéwnego problemu, uzyskania gtebszego zrozumienia
jego przyczyn i przypuszczalnych skutkow, ktére zawsze sg ztozone i czesto wspoizalezne.
Zatozono na potrzeby niniejszego dokumentu, ze drzewo okresli kluczowe wyzwanie dla
warszawskiej turystyki, ktére bedzie wyznacznikiem do opracowania rekomendacji korncowych
rozwoju turystyki w Warszawie, a docelowo do opracowania polityki rozwoju turystyki.

Tworzenie drzewa rozpoczyna sie od opracowania systemu korzeniowego, czyli problemdéw
zrodtowych (przyczyn). Potem tworzy sie pieh drzewa, czyli poszukuje sie gtdwnego
problemu/wyzwania. Na ostatnim etapie tworzy sie korone drzewa, czyli przedstawia
hipotetyczne skutki danego stanu rzeczy.

Przyczyny (problemy zrédfowe)

Aby okresli¢ problemy Zrodiowe, nalezy odpowiedzie¢ sobie na nastepujgce pytania:

o Co w obecnej sytuacji jest niezadowalajgce?
e Co nam doskwiera, przeszkadza i skfania do podjecia interwencji?
e Co domaga sie zmiany?

Problemami zrédtowymi (przyczynami gtéwnego problemu) jest szereg ztozonych aspektow,
ktore zostaty wskazane podczas prac warsztatowych, jak i wynikajg z niniejszej Diagnozy.
Zostaly one pogrupowane w pie¢ grup tematycznych, ktérych nazwy tworzg system
korzeniowy drzewa probleméw.

1. Nieokre$lona rola i funkcja turystyki w Warszawie
a. Niski priorytet turystyki w polityce rozwoju miasta
b. Turystyka nie jest postrzegana jako gatgz gospodarki
c. Marka miasta skierowana jest gtdwnie do wewnatrz
2. Brak systemowego zarzgdzania turystykg
a. Brak lidera, rozproszenie podmiotow zarzgdzajgcych, dezintegracja
Srodowiska
b. Niespojna wizja rozwoju warszawskiej turystyki
Ograniczenia formalno-prawne we wspotpracy roznych grup interesariuszy
d. Niski stopien znajomosci trendow, wnioski z badan i analiz nie sg wdrazane w
zycie
3. Niewykorzystany potencjat wspotpracy z branzg turystyczng
a. Nieefektywna wspétpraca sektora publicznego i prywatnego
b. Ograniczone zaufanie przedsiebiorcéw do instytucji samorzagdowych
c. Instytucje samorzgdowe postrzegane jako mato kompetentne i nieefektywne
d

Niski stopien komercjalizacji produktow turystycznych
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4. Nieskoordynowana, nieefektywna promocja turystyczna miasta
a. Niejednorodne cele interesariuszy w zakresie promocji turystycznej miasta oraz
brak miernikéw rezultatu
b. Brak wspdlnego planowania promocji przez jednostki odpowiedzialne za nig
c. Ograniczone mozliwosci miasta w egzekwowaniu spéjnej polityki promocyjnej
5. Niewykorzystany potencjat wspoétpracy Warszawy z regionem
a. Postrzeganie rozwoju turystyki jedynie w granicach administracyjnych miasta,
bez kontekstu wspétpracy z regionem

b. Niski stopieh koordynaciji dziatan Warszawy i Mazowsza

Gtoéwny problem (wyzwanie)

Problemy zrodtowe (wynikajgce z wnioskow z warsztatow oraz Diagnozy) prowadzg do
sformutowania gtéwnego problemu jako: Brak spodjnej polityki turystycznej miasta
dostosowujgcej funkcje turystyczng do celdw strategii rozwoju #Warszawa2030.

Oznacza to, ze gtdwnym wyzwaniem powinno by¢ opracowanie i wdrazanie takiej polityki
turystycznej Warszawy, aby wspierata ona w sposéb mozliwe najbardziej bezposredni cele
rozwoju miasta zawarte w strategii #Warszawa2030. Innymi stowy, polityka turystyczna
powinna przyczynia¢ sie do realizacji trzech wymiarow wizji Warszawy w roku 2030: aktywni
mieszkancy, przyjazne miejsce oraz otwarta metropolia. Tym samym, miarg oceny stusznosci
podejmowanych dziatan w ramach polityki turystycznej, powinien by¢ zwigzek z szeroko
rozumianym podnoszeniem jakosci zycia mieszkancow.

Zakiadane konsekwencje wystepujacych probleméw

W ramach przypuszczalnych konsekwencji (skutkow) zdefiniowanych wczesniej problemow
mozna okresli¢ szereg negatywnych zjawisk, ktore zostaty przedstawione ponizej wedtug
trzech rodzajow:

1. Skutki o charakterze zarzgdczym
a. Chaos kompetencyjny, organizacyjny i komunikacyjny
b. Dublowanie sie dziatah i budzetéw (a nierzadko konkurowanie) jednostek
odpowiedzialnych za turystyke w Warszawie
Podejmowanie przez nie dziatanh realizujgcych sprzeczne cele
d. Niespdjny i mato atrakcyjny wizerunek turystyczny miasta (w ktérym nadal
dominujg stereotypy)
2. Skutki o charakterze ekonomicznym
a. Niski stopien wykorzystania potencjatu turystycznego Warszawy
b. Hamowanie dynamiki rozwoju turystyki

c. Przegrywanie z konkurencjg
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d. Staby impuls rozwojowy dla miasta i regionu

e. Mniejsze wptywy do budzetu miasta

f. Niezauwazalne wsparcie innych sfer rozwoju miasta przez turystyke

3. Skutki o charakterze spotecznym

a. Mniej powodow do dumy z miasta oraz nizszy stopien identyfikacji
mieszkancow z miastem

b. Nizsza dynamika rozwoju infrastruktury, ustug i produktéw stuzgcych
mieszkancom
Nieefektywna wspétpraca samorzadu, biznesu i partnerow spotecznych
Niewykorzystany potencjat powigzania turystyki z rekreacjg mieszkancow

Prawdopodobng docelowg konsekwencjg wyznaczonego powyzej kluczowego problemu,

w przypadku nie podjecia zadnych dziatah (wyzwania), bedzie niewykorzystanie rozwoju
turystyki do zwiekszania jakosci zycia mieszkancow Warszawy.

Ostateczny ksztatt drzewa problemow prezentuje ponizszy rysunek. Nalezy go czyta¢ od dotu,
tj. od problemoéw zrédtowych, do gory, czyli przez gtdéwny problem, do wynikajgcych z niego
konsekwenciji.

Rysunek 2: Drzewo probleméw warszawskiej turystyki

— DOCELOWA KONSEKWENCJA:
Rozwdj turystyki nie przektada sie
‘ na jakosé Zycia mieszkafcdw

Skutki o charakterze ‘ .

ekonomicznym

&
I
1
1
Przewidywane ! ‘ Skutki o charaktlerze
konsekwencje 1 - ‘ ’ spotecznym
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{wyzwanie) ' dostosowujace] funkcje
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i rozwoju #Warszawa2030
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REKOMENDACJE DOTYCZACE ROZWOJU TURYSTYKI W WARSZAWIE

Problemy sformutowane w formie drzewa odzwierciedlajg szczegdlng sytuacje Warszawy,
gdyz stanowig czesto wynik nierozwigzanych kwestii, ktére byly podkreslane w
dotychczasowych rozwazaniach. Nie bez przyczyny brakuje w nich jednak trzech elementow:
szerszego, zewnetrznego spojrzenia na rozwdj funkcji turystycznej w kontekscie rozwoju
catego miasta, perspektywy rynkowej, ktéra powinna by¢ charakterystyczna dla podmiotéw
odpowiedzialnych za zarzadzanie dziatalnoscig w duzej mierze rynkowa, a takze odniesienia
wyzwan w stosunku do uwarunkowan, ktére sg ksztaltowane przez tzw. otoczenie
makroekonomiczne.

Warto podkresli¢, ze problemy (zebrane w duzej liczbie oraz przedstawione w schemacie
drzewa) abstrahujg — co jest zrozumiate z uwagi na charakter narzedzia analizy — od
jednoznacznie pozytywnego wniosku wynikajgcego z Diagnozy:

funkcja turystyczna w Warszawie jest silna, sukcesywnie sie rozwija, co
udowadniajg wartosci niemal wszystkich wskaznikéw przywotywanych
w Diagnozie, a takze ma stosunkowo duze — jak na jej interdyscyplinarny
i rozproszony charakter - znaczenie w strukturze funkcjonalnej
(gospodarczej) miasta.

Mozna zatem sformutowac nastepujgca teze:

mimo dlugotrwalych i trafnie zdiagnozowanych wyzwan rozwojowych,
funkcja turystyczna w Warszawie znajduje sie¢ w fazie rozwoju
metropolitalnego, a wiec nosi wszelkie znamiona funkcji metropolitalnej,
charakterystycznej dla tzw. miast swiatowej turystyki, do ktorych nalezy
Wieden, Londyn lub Amsterdam, jednak znajduje sie wobec nich na poczatkowym
etapie rozwoju.

Miasta te wykazujg relatywnie wysokie poziomy poszczegdlnych funkcji miejskich
i wskaznikéw rozwojowych, a jednoczesnie ponadprzecietny potencjat gospodarczy funkciji
turystycznej, ktéra jednak w cato$ciowym obrazie rozwoju ustepuje innym funkcjom,
a jej znaczenie sie rozmywa.

Wobec powyzszego nalezy sformutowaé rekomendacje dla przysztej polityki turystycznej
Warszawy. Stanowig one wskazowki koncepcyjne przysziej turystyki, bez prob ksztattowania
wizji oraz celéw rozwojowych.

1. Przyszia polityka turystyczna powinna by¢ ksztattowana w oparciu o paradygmat
metropolitalnego rozwoju funkcji turystycznej. Biorgc to pod uwage nalezy
odwota¢ sie do przyktadow planowania rozwoju turystyki w miastach, ktore taki
paradygmat stosujg: Londyn, Amsterdam, Wieden oraz od niedawna - Kopenhaga.

2. Nalezy kontynuowaé¢ dotychczasowe dziatania w zakresie wsparcia rozwoju oraz
komunikacji marketingowej Warszawy jako miasta atrakcyjnego turystycznie. Ta
sfera powinna nadal pozostawa¢ podstawowym obszarem dziatan polityki turystycznej.

3. Ponadto nalezy wyznaczyé¢ i uruchomic¢ takie dziatania, ktore beda tworzyly
turystyczng wartosé¢ dodang w innych obszarach miasta. Ten kierunek polityki
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turystycznej nie byt dotgd w Warszawie realizowany jako cel polityki rozwoju w
odniesieniu do turystyki.

4. Logika tworzenia przyszitej polityki turystycznej powinna opiera¢ sie na zatozeniu:
funkcja turystyczna ma byé narzedziem wspierania rozwoju nie tylko w
odniesieniu do dzialalnosci charakterystycznych dla samej turystyki, ale przede
wszystkim narzedziem podnoszenia jakosci zycia w miescie.

5. Wzorem miast metropolitalnych o statusie swiatowym, aby wspiera¢ rozwdj oraz
zwiekszac konkurencyjnos¢ funkcji turystycznej, nalezy formutowaé cele i kierunki
rozwoju w taki sposéb, aby odnosity sie do wzmacniania wizerunku Warszawy
jako miasta atrakcyjnego turystycznie oraz stuzyty wzmacnianiu innych funkcji
miasta i przyczynialty sie do wzrostu konkurencyjnosci specjalizacji
gospodarczych miasta. Sita turystyki jako funkcji metropolitalnej powinna byé
wzmacniania poprzez system wsparcia innych obszaréw funkcjonalnych Warszawy.
Znaczenie i natezenie funkcji turystycznej powinno by¢ mierzone nie tylko przy uzyciu
miernikdw turystycznych, ale takze poprzez jej uzytecznos¢ dla innych funkcji
(skuteczno$¢ w tworzeniu wartosci dodanej dla tych funkgciji).

6. W tym kontekscie gtébwnym wyzwaniem przysztej polityki turystycznej powinno
by¢ sciste dostosowanie polityki turystycznej do celéw strategii rozwoju miasta
#Warszawa2030. Oznacza to, ze cele polityki turystycznej powinny przyczyniac¢ sie do
osiggania trzech wymiarow wizji Warszawy w roku 2030: aktywni mieszkancy,
przyjazne miejsce oraz otwarta metropolia.

7. Tym samym efektem, a takze miarg oceny stusznosci podejmowanych dziatan
w ramach polityki turystycznej, powinien by¢ zwigzek turystyki z podnoszeniem jakosci
zycia mieszkancow. Tam, gdzie jest to uzasadnione, nalezy traktowa¢ mieszkancow
jako adresatéw dziatan polityki turystycznej, w mysl koncepcji turystyfikacji zycia
w metropoliach. Oznacza to, ze decyzje i dzialania podejmowane w odniesieniu do
sfery turystyki w Warszawie powinny by¢ przede wszystkim ukierunkowane na
wzrost uniwersalnej jakosci zycia w miescie, zarowno mieszkancoéw, jak i oséb
tymczasowo jg odwiedzajacych. Doswiadczanie Zzycia w miescie, korzystanie z
przestrzeni i ustug o wysokiej wartosci spotecznej powinno stanowi¢ nadrzedng idee
programowania polityki turystyczne;j.

8. Rekomenduje sie, aby druga, rownolegtg ptaszczyzng ksztattowania polityki
turystycznej Warszawy byt trojpodziat kluczowych obszaréw oddziatywania,
w ktorych koncentruje sie polityka turystyczna w metropoliach swiatowych:

o turystyka jako narzedzie budowania kapitalu marki Warszawa — w tym
zakresie powinny znalez¢ sie m.in. zapisy dotyczgce zasad selekcji docelowych
segmentdéw, rynkdw emisyjnych oraz wachlarza produktowego, a takze
ustalenia tych sktadnikéw kapitatu marki, ktéra moze by¢ komunikowana wobec
adresatéw zewnetrznych (turystow i odwiedzajgcych jednodniowych,
inwestorow, przedsiebiorcow, studentdw, potencjalnych mieszkahcow) oraz
wewnetrznych (mieszkancéw, pracownikow, promotoréw miasta);

o turystyka jako narzedzie internacjonalizacji Warszawy — w tym zakresie
powinny znalez¢ sie m.in. zapisy dotyczace tych obszarow i specjalizaciji
gospodarczych miasta, ktére zostang wskazane jako sfery tworzenia wartosci
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dodanej przez turystyke, a takze dziatania z zakresu analiz wptywu turystyki na
gospodarke miasta;

o turystyka jako narzedzie zwiekszania jakosci zycia mieszkancéw — w tym
zakresie powinny znalez¢ sie m.in. zapisy integrujgce funkcje turystyczng
z funkcjg rekreacyjng miasta, integrujgce oferte miasta z ofertg obszaréw
podmiejskich oraz oferta regionalng, zachecajgce do sSwiadomej,
zréwnowazonej konsumpciji turystycznej i rekreacyjnej, a takze monitorowania
wptywu turystyki na jakos¢ zycia mieszkancéw oraz stosunek mieszkancéw do
rozwoju turystyki.

Oba zaprezentowane wymiary — wymiar celow strategicznych i operacyjnych miasta
(ptaszczyzna oceny turystyki poprzez wsparcie miasta, rekomendacja nr 6) oraz
wymiar trzech obszaréw oddziatywania turystyki (ptaszczyzna oceny miasta poprzez
wsparcie turystyki, rekomendacja nr 8), mozna ze sobg integrowac znajdujac wspoine
obszary strategiczne, aby uwidoczni¢, w jakim zakresie rozwdj turystyki odnosi sie do
realizacji wizji #Warszawa2030.

Przystepujgc do formutowania polityki turystycznej nalezy dokonaé weryfikacji celéw
strategicznych i operacyjnych strategii #Warszawa2030 pod katem analizy
mozliwosci i celowosci wniesienia wartosci dodanej przez sfere turystyki. W
wyniku tej analizy nalezy wybra¢ te cele operacyjne, dla ktérych wartos¢ dodana
turystyki bedzie najwieksza i najbardziej poszerzajgca zakres rozwoju samej turystyki
(takze poprzez alternatywne, dotad niestosowane rozwigzania).

Wymaga to poszerzenia kompetencji oraz zakresu dziatan podmiotéow
odpowiedzialnych za rozwdj turystyki na nowe, niewykorzystywane dotychczas
pola. Ryzykiem tych dziatan moze by¢ konflikt kompetencyjny zgtaszany przez
instytucje odpowiedzialne za te pola (np. transport, ustugi spoteczne, specjalizacje
gospodarcze itp.), dotad nieprzywykte do aktywnosci sfery turystyki w tym zakresie.

W  Sredniookresowym horyzoncie czasowym rekomenduje sie - wzorem
wspomnianych miast europejskich — wigczenie turystyki do (lub dotaczenie do
turystyki) dziatan z zakresu pozyskiwania kapitalow zewnetrznych dla miasta:
bezposrednich inwestycji zagranicznych, innowacji o charakterze otwartym (w tym
spotecznych, inkluzywnych), kapitatu intelektualnego i spotecznego w postaci
studentow oraz nowych mieszkancow, a takze pienigdza zewnetrznego oraz kapitatu
kulturowego.

Rekomenduje sie, aby polityka turystyczna jako dziatanie strategiczne ukierunkowana
byta w wiekszym stopniu niz dotychczas na wzmocnienie rozwoju lokalnej branzy
spotkan, przede wszystkim w zakresie rozwoju infrastruktury kongresowej, a takze
w formie finansowej (budzet dedykowany na promocje sprzedazy miasta jako osrodka
spotkan i wydarzen) oraz organizacyjne;.

Rekomenduje sie dokonanie weryfikacji dotychczasowej struktury organizacyjne;j
sfery zarzadzania promocja i rozwojem turystyki pod katem umozliwienia
aktywnych, poszerzonych dziatan majacych na celu tworzenie wartosci dodanej
turystyki dla innych obszaréw i specjalizacji miasta. W tym kontekscie nalezy
zmieni¢ podejscie do kwestii funkcjonowania DMO oraz przywdédztwa w rozwoju
turystyki. W nowych warunkach liderem powinien by¢ ten podmiot, ktory zwieksza
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mozliwosci tworzenia wartosci dodanej, ktérg wnosi turystyka do innych obszarow
miasta i jego specjalizacji gospodarczych, a nie ten, ktory dysponuje najwiekszym
budzetem.

Ponadto przyszia polityka turystyczna powinna odnosi¢ sie do kluczowych
czynnikéw otoczenia sfery turystyki w Warszawie rozumianej jako rozwéj same;j
funkcji oraz aspektow zwigzanych z jej zarzgdzaniem. Najistotniejszym (mierzonym
poprzez znaczenie oraz prawdopodobienstwo wystgpienia) czynnikiem nalezgcym do
otoczenia politycznego sg rozstrzygniecia zarzgdcze w strukturze Urzedu m.st.
Warszawy w zakresie umiejscowienia turystyki wraz z szerszymi kompetencjami
z zakresu szeroko pojetego przyciagania kapitatdbw zewnetrznych do miasta. Jest to
czynnik rozstrzygajgcy w kontekscie tworzenia polityki turystycznej miasta. Mniejszy,
aczkolwiek znaczacy wplyw, majg dziatania dywersyfikujgce zrédta finansowania
dziatan z zakresu marketingu oraz wspierania funkgji turystycznej. W grupie czynnikéw
technologicznych nalezy wskazac analize wptywu ew. nowego lotniska o charakterze
centralnym, zwiekszenia nacisku na zastosowanie inteligentnych rozwigzan
technologicznych w funkcjonowaniu miasta oraz aktywne dziatania na rzecz
wykorzystania efektéw rosngcej dostepnosci komunikacyjnej Warszawy. W grupie
czynnikow spoteczno-kulturowych nalezy monitorowa¢ zmiany w trendach popytowych
oraz zmiany w wizerunku Warszawy. W grupie czynnikédw ekonomicznych nalezy
tworzy¢ warunki wzmacniania konkurencyjnosci lokalnych przedsiebiorcéw
turystycznych oraz branzy spotkan.

Ponadto rekomenduje sie, aby polityka turystyczna doktadnie wskazywata zakres
koniecznych analiz rynkowych w sferze turystyki lub obszarach przyciggania
kapitatdw zewnetrznych oraz analiz i badan dotyczacych wptywu turystyki na
potencjat spoteczno-gospodarczy miasta i wybranych funkcji, a takze badan
wielkosci i struktury ruchu turystycznego oraz wizerunku miasta (wraz z
podaniem zrodtami finansowania tych analiz).

Aby uporzadkowaé sytuacje rozdzielenia kompetencji miedzy podmiotami
odpowiedzialnymi za rozwdj i promocje turystyki w Warszawie, w pierwszym
rzedzie jednostki nadrzedne w strukturze organizacyjnej miasta nad SBT powinny
rozstrzygnaé wyrazny podziat czesci kompetencji, zwtaszcza w zakresie:

¢ realizacji lub zamawiania badan dotyczgcych turystyki,

e przygotowywania materiatbw graficznych dla kampanii informacyjnych
i promocyjnych,

¢ planowania, zamawiania oraz dystrybucji materiatéw promocyjnych na potrzeby
m.st. Warszawy,

e przygotowania i koordynacji przedsiewzie¢ zwigzanych z udziatem m.st.
Warszawy w krajowych i zagranicznych imprezach wystawienniczo-targowych,

e prowadzenia strony internetowe;j i profili w mediach spotecznosciowych.

W najblizszej przysziosci oferta turystyczna Warszawy powinna skupia¢ sie na
tworzeniu warunkéw indywidualnej kompozycji wrazen z pobytu w miescie przez
turystow odwiedzajgcych Warszawe i orientacji na wspétprace zaréwno z innymi
podmiotami majgcymi wptyw na ksztatt oferty turystycznej, jak i z podmiotami
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reprezentujgcymi sfere posrednictwa, ktéra nie dotyczy tylko klasycznego
posrednictwa turystycznego (w odniesieniu do turystyki biznesowej oraz turystyki
czasu wolnego), ale takze posrednictwa w sferze transferu informac;ji biznesowe;j (big
data), nowych form dystrybucji i sprzedazy, komunikacji spotecznosciowej oraz sfery
transportowej (staty wzrost dostepnosci w sieci komunikacyjnej miast Europy i swiata).

W odniesieniu do komunikacji marketingowej Warszawy na miedzynarodowym rynku
turystycznym  polityka turystyczna powinna podkreslaé koniecznos¢
dokonywania strategicznych decyzji w odniesieniu do badania, oceny i gradacji
segmentéw odbiorcow, rynkéw emisyjnych oraz dostosowanych do nich
propozycji obszaréw produktowych 2z podziatem m.in. na obszary flagowe
(odnoszgce sie do podstawowych wartosci tworzgcych kapitat marki Warszawa) oraz
obszary produktowe uzupetniajgce, ktore moga by¢ komunikowane i komercjalizowane
w miejscu docelowym.

Polityka turystyczna powinna by¢ sformutowana w taki sposéb, aby stanowita
ramy aktywnosci kompetencyjnej oraz merytorycznej kluczowych podmiotéow,
a jednoczesnie ufatwiata im — a nie zastepowata — okreslanie celow strategicznych,
programow dziatan marketingowych i rozwojowych, stosowanie wybranych przez nie
narzedzi komunikacji marketingowej oraz wspieranie innowacji o charakterze
otwartym.
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