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WPROWADZENIE

Jako samorzad angazujemy sie w tworzenie

polityki turystycznej, poniewaz doceniamy

role, jaka turystyka petni w rozwoju Warszawy

w wymiarze wptywu na zatrudnienie, PKB,
dochody budzetowe oraz wizerunek miasta

i otwartos¢ mieszkancow. Jednoczes$nie zdajemy
sobie sprawe z roli, jakg petnimy w rozwoju funkcji
turystycznej w odniesieniu do zarzadzania zasobami
materialnymi i niematerialnymi miasta, promocji
turystycznej oraz organizacji ruchu turystycznego
w miescie. Rbwnoczesnie mamy tez wptyw na
tworzenie infrastruktury, kontrole wielkosci oraz
struktury podazy i ruchu turystycznego, ochrone
cennych waloréw i przestrzeni publicznej, a takze
zapewnienie bezpieczenstwa mieszkaricom i osobom
odwiedzajacym Warszawe.

Konieczno$¢ stworzenia polityki turystycznej
uznajemy zatem za wyraz odpowiedzialno$ci, ktéra
wynika z naszej roli. Czujemy sie w obowigzku nadania
nurtu, czyli okreslenia kierunkowych ram rozwojowych
w odniesieniu do funkcjonowania turystyki oraz
marketingu turystycznego miasta. Chcemy takze
zaproponowac wartosci i kierunki, w ktorych bedziemy
podaza¢ podejmujac decyzje i dziatania zwigzane

z turystyka. Bedziemy réwniez do tego namawiac
naszych partneréw ze sfery publicznej, prywatnej

i spotecznej. Nie odnosimy sie do wszystkich
szczegbtowych kwestii zwigzanych z turystyka,

ale do kwestii podstawowych i priorytetowych.
Uwzgledniamy réwniez wptyw pandemii, ktéra

w 2020 roku sparalizowata ruch turystyczny na catym
Swiecie. Naszym celem jest zapewnienie trwatego

i zrbwnowazonego rozwoju turystyki w Warszawie,
jej spéjnosci spoteczno-gospodarczej i przestrzennej
z innymi funkcjami miasta, a takze podnoszenie
konkurencyjnosci Warszawy na europejskim rynku
turystycznym.

Zgodnie z wytycznymi dotyczacymi struktury

i zakresu dokumentéw programujacych rozwoj
miasta - wynikajgcymi ze ,Standardéw dokumentéw
programujacych rozwaéj m.st. Warszawy”, stanowigcych
Zatacznik do Zarzadzenia nr 1868/2017 Prezydenta
Miasta Stotecznego Warszawy z dnia 5 grudnia

2017 r. - ,Polityka turystyczna” wyraza sposéb
myslenia o turystyce oraz formutuje wartosci

i zasady, ktére stanowig wytyczne do uwzglednienia w
programach przygotowywanych w ramach realizacji
celéw operacyjnych ,Strategii #Warszawa2030"




w odniesieniu do sfery turystyki. ,Polityka” nie
uszczegbdtawia w sposob bezposredni celow
strategicznych i operacyjnych ,Strategii” w odniesieniu
do rozwoju funkcji turystycznej. Jest z nig jednak
powigzana w sensie wynikowym.

,Strategia #Warszawa2030” definiuje polityke
rozwoju Warszawy do 2030 roku, wskazujac jej
wizje i precyzujac jej wymiary. ,Polityka turystyczna’
rozwija w dziedzinie turystyki wartosci zawarte

w ,Strategii” i jej wizji, respektujgc i wykorzystujac
zidentyfikowane w niej potencjaty rozwojowe.
Zapisane w ,Polityce turystycznej” kierunki sa

sprzezone z wymiarami wizji Warszawy w roku 2030:

| aktywni mieszkancy,

l przyjazne miejsce,

| otwarta metropolia.

Ponadto zapisy ,Polityki turystycznej” sg zgodne

z innymi dokumentami o charakterze strategicznym
lub diagnostycznym dotyczacymi Warszawy.

Dokument uwzglednia takze zapisy dokumentow
ustawowych, a takze miedzynarodowych polityk
miejskich okreslonych w ,Agendzie Miejskiej dla
Unii Europejskiej” oraz ,Nowej Agendzie Miejskiej”
Narodoéw Zjednoczonych. KorzystaliSmy réwniez

z inspiracji zrodzonych z przegladu strategii, polityk
miejskich oraz programéw rozwojowych miast
Swiatowych, w wiekszosci stolic: Londynu, Nowego
Jorku, Brukseli, Dublina, Zurichu, Sztokholmu, Pragi,
Helsinek, Aten, Oslo, Rzymu, Berlina, Wiednia,
Paryza, Lizbony, Madrytu i Amsterdamu. Dobre
praktyki z szes$ciu ostatnich miast postuzyty

do sformutowania zapiséw zawartych w ,Polityce
turystycznej m.st. Warszawy”. Spis materiatow
zrédtowych , Polityki turystycznej” znajduje sie

na koncu dokumentu.
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UWARUNKOWANIA

DOTYCZACE TURYSTYKI W WARSZAWIE

TURYSTYKA JAKO JEDNA Z FUNKCJI MIASTA

W Warszawie mieszka niemal 2 min oséb!. Miasto
stuzy jednak réznorodnym uzytkownikom. Obok
mieszkancéw s3 to osoby dojezdzajgce do pracy

i szkoty, odwiedzajacy jednodniowi, jak rowniez
turysci. W 2019 roku miasto odnotowato ponad

10 mln przyjazdéw turystéw i ponad dwukrotnie
wiecej przyjazdow odwiedzajacych jednodniowych?.
W ciggu ostatnich kilku lat w Warszawie nastepowat
zauwazalny wzrost ruchu turystycznego bedacy
efektem rosnacego znaczenia stolicy jako miasta
globalnego?, ktore taczy Polske ze Swiatem
obstugujac biznes, kulture czy sport. Dynamika

ta miata réwniez swoje uzasadnienie w rozwoju
gospodarczym Polski oraz w notowanych globalnie
przyrostach ruchu turystycznego rok do roku.

Pomimo Ze Lotnisko Chopina oferowato

w 2019 roku 130 regularnych kierunkéw
lotniczych* na catym $wiecie, to przyjazdy
turystow zagranicznych stanowity jedynie 28%
ruchu turystycznego w Warszawie. Najwiecej
przyjazdéw odnotowano z Wielkiej Brytanii,
Niemiec, Ukrainy i Stanéw Zjednoczonych.
Srednia deklarowana kwota wydatkow turystéw
zagranicznych podczas pobytu wyniosta

1 571 zt. Przyjazdy turystéw krajowych stanowity
natomiast 72% ruchu. Wydali oni $rednio

453 zt podczas swojego pobytu w stolicy®.

Z przytoczonych danych wynika, ze turysci
zagraniczni generujg porownywalny do turystow
krajowych dochdéd dla gospodarki miasta,
poniewaz ich srednie wydatki podczas pobytu

w Warszawie sa kilkakrotnie wieksze.

Turystyka to liczaca sie gataz gospodarki
Warszawy. Liczba zatrudnionych w szeroko
pojetej branzy turystycznej w 2016 roku wyniosta
ponad 70 tys. oséb¢. Oznacza to, Zze co 13. osoba
zatrudniona w Warszawie pracowata w turystyce’.
W ostatnich latach wktad branzy turystycznej

w PKB Warszawy ksztattowat sie w okolicach 6%
(w 2016 roku byto to ponad 15 mld zt8).

Warszawa posiadata w 2019 roku ponad 50 tys.
miejsc noclegowych w obiektach zbiorowego
zakwaterowania’. Na portalu Airbnb oferowanych
byto niemal 7 tys. obiektéw do wynajecia

w ramach gospodarki wspoétdzielenial®. Rozwéj
bazy noclegowej w dzielnicach Warszawy jest
nieréwnomierny. Najwiecej miejsc noclegowych
w turystycznych obiektach noclegowych
zlokalizowanych jest w Srédmiesciu (35%). Na
kolejnych miejscach plasuja sie dzielnice: Wiochy
(14%), Mokotdéw (10%) i Wola (10%). Najnizszym
zagospodarowaniem turystycznym mierzonym
tym sposobem odznaczaja sie: Zoliborz, Targéwek,



Rembertéw i Ursus - w sumie zlokalizowanych jest
w nich 1,1% wszystkich miejsc noclegowych®'.

Silnym czynnikiem rozwoju ruchu turystycznego
jest przemyst spotkan. Biorac pod uwage wskaznik
CIMI (Competitiveness Index of Meetings Industry),
Warszawa jest najbardziej konkurencyjnym miastem
polskim na miedzynarodowym rynku spotkan?2.

W 2019 roku w stolicy odbyto sie blisko 16 tys.
spotkan (kongresow, konferenciji, targdw, wydarzen
motywacyjnych i innych eventéw), co oznacza,

ze $rednio dziennie organizowano tu ponad 40
wydarzen. Wzieto w nich udziat tacznie niemal

2,8 miIn uczestnikdéw?!3. W rankingu sporzadzanym
przez ICCA (International Congress and Convention
Association)* Warszawa zajeta 20. miejsce w Europie
i 34. miejsce na $wiecie pod wzgledem liczby
zorganizowanych w miescie spotkan stowarzyszen®.

Efektem pandemii COVID-19, ktéra w 2020 roku
objeta swoim zasiegiem caty Swiat, bedzie globalny
spadek dynamiki ruchu turystycznego, ktory
dotknie rowniez Warszawe. Jego skala oraz czas
trwania uzalezniony bedzie od zakresu i dtugosci
obowiagzywania ograniczen w ruchu turystycznym.
Jednak osiggnieta przez stolice pozycja na rynku
turystycznym powinna zapewnic jej stosunkowo
szybki powrdét do wypracowanych w ostatnich
latach wskaznikdw.




1.2

DETERMINANTY ROZWOJU
TURYSTYKI W MIASTACH SWIATOWYCH

W dobie coraz wiekszej dbatosci o jakos¢ zycia

w miastach konieczne jest wieloaspektowe
spojrzenie na funkcje turystyczna i jej interakcje

z innymi dziedzinami aktywnosci metropolitalnej.
Jak wynika z analizy programowania rozwoju
turystyki w miastach swiatowych, coraz czesciej jest
ona widziana tgcznie z innymi sferami aktywnosci
miejskiej, takimi jak: rekreacja, kultura i dostep

do przestrzeni publicznych. Polityka jej rozwoju
bardzo czesto obejmuje starania o zachowanie
réwnowagi pomiedzy interesami réznorodnych grup
uzytkujacych miasto.

Turystyka moze bowiem przyczyniac¢ sie wydatnie
do rozwoju gospodarczego. Rozwéj ten nie moze

by¢ jednak okupiony pogarszaniem sie jakosci zycia
mieszkancéw - szczegdlnie, kiedy na preferencje

i sposéb konsumpcji turystycznej wptywaja takie
trendy, jak gospodarka wspétdzielenia i lokalnos¢.
Turysta czesto dazy do tego, zeby zy¢ jak lokalny,

tj. mieszkaé, bywac i jada¢ w tych czesciach miasta,

z ktérych korzystajg mieszkancy. Dzielnice staja

sie coraz czesciej samodzielnymi celami podrézy,
posiadajacymi wtasnag marke, oferte i specjalizacje,
ktére s3 zintegrowane z wartosciami miasta. Oddolna
aktywno$¢ mieszkancéw czyni je unikatowymi. Sami
mieszkancy znajg najlepiej atrakcje najblizszej okolicy
i jej tozsamo$¢ kulturowa, dlatego tez coraz czesciej
to od nich pochodzi¢ bedzie oferta spedzania czasu
wolnego kierowana do turystéw.

Turysta i mieszkaniec maja dos¢ zblizone potrzeby
w zakresie spedzania czasu wolnego i coraz

czesciej rekreacja i turystyka w miastach przenikaja
sie w jednej przestrzeni. Tym bardziej rozwoj
turystyczny musi odpowiadac na wyzwania rozwoju
zréownowazonego.
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Miasta stoteczne posiadaja bardzo silne

i rozpoznawalne marki, co pozwala im na przyciaganie
uwagi gosci z catego Swiata. Ich oferta staje sie
automatycznie ofertg ,kraju w pigutce”. Same staja
sie centrami turystycznymi, ktére dystrybuuja

i wspieraja ruch turystyczny w sasiadujacych
regionach. Stotecznos¢ stymuluje takze rozwdéj
turystyki biznesowej, ktéra coraz czesciej staje sie
ofertg integrujaca spotkania biznesowe z elementami
kultury i rekreacji (bleisure).

Turysta moze funkcjonowac w miescie
bezkonfliktowo, ale moze takze wprowadzaé
zaburzenia do réwnowagi miasta. Wiele zalezy

od tego, czy w tatwy sposéb pozyska informacje
umozliwiajace mu bezproblemowe korzystanie

z oferty miasta. Wprowadzanie rozwigzan typu
smart, ktére przyczyniajg sie do zachowania harmonii
w miescie, powinno opieracd sie na prowadzeniu
monitoringu uzytkowania miasta oraz satysfakcji
turystéw i mieszkancéw.




1.3

POLITYKATURYSTYCZNA
W ROZWOJU M.ST. WARSZAWY

»Polityka turystyczna m.st. Warszawy” ma charakter
polityki dziedzinowej. Wyznacza i definiuje ona
ramy organizacji rozwoju turystyki w Warszawie

w odniesieniu do zadan realizowanych przez
samorzad lokalny, wynikajacych z obowigzkéw
ustawowych, a takze w zakresie zarzadzania
marketingowego oraz powigzan z celami
operacyjnymi ,Strategii #Warszawa2030".

,Polityka turystyczna” stanowi takze wyraz
szerszego, zewnetrznego spojrzenia na rozwéj funkcji
turystycznej w kontekscie rozwoju catego miasta.
taczy ona perspektywe publiczng z perspektywa
rynkowa, charakterystyczna dla podmiotéw
odpowiedzialnych za zarzadzanie turystyka. ,Polityka
turystyczna” jest wyrazem odpowiedzialnosci wtadz
miasta za powierzone im spotecznie najcenniejsze
zasoby materialne i niematerialne, w tym takze
tozsamos¢ miasta, rozumiane jako kapitaty miasta
wykorzystywane do tworzenia wizerunku Warszawy
jako miasta atrakcyjnego turystycznie.

Uwazamy, ze zadne inne polskie miasto nie
potrzebuje polityki turystycznej tak bardzo jak
Warszawa. Wynika to z ponizszych uwarunkowan.

Po pierwsze, dynamiczny rozwéj Warszawy sprawit,
ze stata sie ona miastem globalnym. Jest to sytuacja
szczegblna, nieznana w innych polskich miastach,
ktére nie osiggnety tak wysokiego poziomu rozwoju.
Na tym etapie Warszawa potrzebuje nie tylko

i nie tyle rozwoju samej turystyki, mierzonego za
pomoca liczby turystow lub miejsc noclegowych.
Koncentracja wytacznie na tym aspekcie sprawi,

ze niemozliwe bedzie petne wykorzystanie potencjatu
miasta. Kluczowa staje sie dla nas natomiast

kwestia jak najpetniejszego zharmonizowania

rozwoju turystyki z rozwojem miasta. Konieczne

jest poszukanie odpowiedzi na pytanie, jakie inne
obszary i potencjaty miasta, w jakim zakresie

oraz w jaki sposéb funkcja turystyczna moze lub
powinna wzmacniac. Czas zatem na zmiane myslenia
wytacznie proturystycznego (polityka proturystyczna)
na myslenie zintegrowane (turystyka jako narzedzie
rozwoju miasta).

Po drugie, turystyka - w odréznieniu

od pozostatych funkcji miasta moggcych by¢
przedmiotem polityk i programéw miejskich

- przenika wszystkie sfery zycia Warszawy. Turysci
to tymczasowi mieszkancy, a mieszkancy to takze
w pewnym sensie turysci we wtasnym miescie.

To oznacza, ze nasze myslenie o turystyce jest
jednoczesnie tworzeniem oferty spedzania czasu
wolnego dla mieszkancéw. Co wiecej, atrakcyjnosc
turystyczna i rekreacyjna Warszawy zalezy w duzej
mierze od jakosci obiektéw i przestrzeni publicznej,
ktérymi chcemy sie dzieli¢, ale jednoczesnie je
chroni¢. Do tego nalezy doda¢ oferte podmiotow
prywatnych, a takze aktywnosci samych
mieszkancéw, zarowno indywidualnie, jak i w formie
stowarzyszen, ruchow miejskich i wspotpracy
sasiedzkiej. Jeste$my zatem przekonani,

ze droga rozwoju oferty turystycznej Warszawy,
doswiadczana przez osoby odwiedzajgce Warszawe
oraz jej mieszkancéw, nie ksztattuje sie wytacznie
W urzedzie, ale jest dziataniem rozproszonym.
Wymaga zatem ustalenia wspélnych wartosci

i koordynacji wspélnych dziatan.

Po trzecie, traktujemy turystyke jako przestrzen

i aktywnos¢ goscinna. Turystyka to sfera otwarta,
przyczyniajaca sie do tworzenia zwigzkow

z obszarami znajdujgcymi sie wokdt miasta.




Warszawa z wojewddztwem mazowieckim tworza
region turystyczny, w ktérym ruch turystyczny

i rekreacyjny odbywa sie w trzech kierunkach:

na zewnatrz miasta, do centrum miasta i miedzy
dzielnicami. Wierzymy, ze Warszawa wzmacnia
atrakcyjnos¢ turystyczng i rekreacyjng obszaru
metropolitalnego, a obszar metropolitalny
stanowi narzedzie rownowazenia strumieni
turystow odwiedzajacych miasto oraz poszerza
oferte miasta. Ponadto uwazamy, ze turystyka
jako dziatalnosc¢ opierajaca sie na spotkaniu
mieszkancow z odwiedzajagcymi z catego $wiata
stuzy wzmacnianiu relacji miedzynarodowych

i budowaniu pozycji Warszawy na arenie globalne;j.

Po czwarte, w Warszawie problem nadmiernego
wzrostu podazy i przyjazdéw odwiedzajgcych,
bedacy przyczyna konfliktow spotecznych
(overtourism), pozostawat dotad niewidoczny

lub byt minimalny. Kwestig absolutnie dla nas istotna
jest w zwiazku z tym doktadne monitorowanie
rozwoju turystyki, a takze taki jej rozwoj, ktéry
bedzie adekwatny do potencjatu i potrzeb miasta.

Zgodnie z wnioskami ,Diagnozy stanu turystyki

w m.st. Warszawie w 2017 r.", gtéwnym problemem
rozwojowym turystyki jest brak spdjnej polityki
miasta, dostosowujacej funkcje turystyczng do
celéw ,Strategii #Warszawa2030". Niniejszy
dokument stanowi odpowiedzZ na tak okreslone
wyzwanie. Uwazamy, ze wykorzystanie petnego
potencjatu tkwigcego w funkgji turystycznej
Warszawy wymaga podejscia tgczacego rozwoj
turystyki z innymi politykami dziedzinowymi,

a takze rézne poziomy zarzadzania: dzielnicowy,
miejski, metropolitalny i regionalny. Polityka
turystyczna Warszawy przejawia sie zatem

w okresleniu ram planowania, zdefiniowaniu regut
dobrego wspotrzadzenia organizacja turystyki

i promocja turystyczng, uzgodnionych z partnerami
reprezentujgcymi sfere publiczng, prywatng
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i spoteczna. Wyraza sie rowniez poprzez wskazanie
stopnia i zakresu zaangazowania wtadz miasta

w turystyke, a takze monitorowania jej rozwoju

oraz koordynowania dziatan z partnerami. Podejscie
do organizacji i rozwoju turystyki oraz promocji
turystycznej Warszawy powinno by¢ zrbwnowazone
i zintegrowane ze wszystkimi aspektami rozwoju
miasta: gospodarczym, spotecznym, przyrodniczym,
kulturowym i terytorialnym.







¢ KIERUNKI POLITYKI TURYSTYCZNEJ

Logika polityki turystycznej w miastach swiatowych
oparta jest na zintegrowaniu priorytetéw rozwoju

turystyki z potencjatami i wyzwaniami catego miasta.

Ma zatem charakter narzedziowy w odniesieniu do
samej turystyki i odwotuje sie do trzech wymiaréw
jej oddziatywania:

l jako narzedzia budowania kapitatu marki miasta;

I jako ptaszczyzny rozwoju miasta w wymiarze
miedzynarodowym (internacjonalizacji miasta);

I jako narzedzia wzrostu jakosci zycia mieszkancow.

,Polityka turystyczna m.st. Warszawy” wskazuje
uniwersalne wartosci i zasady dotyczace
turystyki, ktérych zastosowanie w praktycznych
dziataniach, realizowanych przez samorzad we
wspotpracy z mieszkancami i branzg, umozliwi
optymalne zintegrowanie turystyki z rozwojem
miasta i przyczyni sie do wzmocnienia efektu
prorozwojowego turystyki w trzech wymiarach jej
oddziatywania.

,Polityka turystyczna” definiuje 8 kierunkow, ktére
wskazuja wzorcowe rozumienie sfery wsparcia
rozwoju miasta poprzez turystyke. Wynikaja one
zaréwno z wszechstronnej analizy wewnetrznego
potencjatu i warunkéw rozwojowych miasta
stotecznego Warszawy zawartej w dokumencie
,Diagnoza stanu turystyki w m.st. Warszawie
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w 2017 r.”, jak i szerokiej analizy sposobu
formutowania polityk turystycznych w innych
miastach swiatowych zawartej w ,Raporcie z analizy
roli turystyki w rozwoju miast $wiatowych”. Ich
wdrozenie powinno mie¢ miejsce poprzez pdzniejsze
uszczegotowienia realizowane gtéwnie w ramach
poszczegdblnych programoéw miasta stotecznego
Warszawy wynikajgcych z celéw operacyjnych
»Strategii #Warszawa2030".

Kierunki nie stanowig odrebnych obszarow

decyzji i aktywnosci, ale sg wzgledem siebie
komplementarne, tj. powigzane ze soba
merytorycznie lub wykonawczo, co ilustruje rysunek
na stronie 15.

W celu wskazania powigzania kierunkéw ze
,Strategia #Warszawa2030" przy kazdym

z nich zostaty wskazane cele operacyjne, ktére
korespondujg z danym kierunkiem. Wskazano
takze na komplementarnos$¢ kazdego kierunku
z pozostatymi kierunkami.
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2.1

TURYSTYKA SZYTA NA MIARE MIASTA

Warszawa nalezy do grona miast Swiatowych.

Jako stolica duzego kraju europejskiego posiada
rozpoznawalng marke oraz pozycje silnego

osrodka gospodarczego, biznesowego, naukowego

i kulturalnego oraz miedzynarodowego wezta
transportowego. Turystyka jest czescig tego sukcesu,
co potwierdzaja wyniki przedstawione w rozdziale
1.1. Pozycja Warszawy na miedzynarodowym

i krajowym rynku turystycznym sprawia, ze

w rozwoju turystyki kluczowe powinno sie sta¢
podejscie jako$ciowe, co oznacza zintegrowanie
turystyki z miastem. To nie miasto i jego mieszkancy
powinni przystosowywac sie do rynku turystycznego,
ale rynek do miasta, jego mieszkancow i ich potrzeb.
Uwazamy, ze turystyka powinna pozytywnie
oddziatywac na jako$¢ zycia lokalnej spotecznosci,
dobrobyt ekonomiczny oraz kapitat innowacyjny
miasta, a takze by¢ zorientowana na ochrone
Srodowiska. To turystyka powinna by¢ szyta na
miare miasta, a nie na odwrét. Pozytywna relacja
turystyki z miastem i optymalne wykorzystanie
jego turystycznego potencjatu powinno przynies¢
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pozytywne efekty dla rozwoju Warszawy. Dlatego
wazne jest wspieranie przez samorzad dziatan
turystycznych, ktére beda akceptowane przez
mieszkancdw, inicjowane przez nich i zrozumiane
jako podnoszace jakos¢ korzystania z miasta przez
wszystkich jego uzytkownikéw (mieszkancéw,
odwiedzajacych, osoby przyjezdzajace do pracy/
szkoty). Niezwykle istotne jest prowadzenie dziatan
turystycznych, ktére nie wytrgcajag mieszkarncéw

i przestrzeni miejskiej ze stanu rownowagi.

Pojemnosc turystyczna Warszawy nie zostata
osiaggnieta - miasto ma mozliwosci przyjecia wiekszej
liczby odwiedzajacych niz w 2019 roku. Tym samym
powrdt do wskaznikéw sprzed pandemii COVID-19
oraz dalszy wzrost catkowitej liczby turystéw

i odwiedzajacych jednodniowych jest pozadany.

Nie powinnismy jednak tkwi¢ w krepujacym nasze
dziatania rozumieniu $ciezki rozwoju turystyki

w Warszawie, utozsamiajgcym sukces ze wzrostem
podstawowych miernikéw wielkosci ruchu
turystycznego oraz bazy turystycznej. Uwazamy,




ze naszym obowiagzkiem nie jest $ciganie sie z innymi
miastami w zakresie liczby turystéw i jednodniowych
odwiedzajacych, ale przycigganie takich typéw
turystéw, ktorzy beda ,kompatybilni” z Warszawa

i beda wspierali jej zrbwnowazony rozwdj.

Niemate znaczenie ma takze wzmacnianie dziatan
komunikacji marketingowej z tymi odbiorcami,
ktérzy poszukuja doswiadczen zgodnych

z realnym potencjatem kulturowym, spotecznym

i gospodarczym oraz tozsamoscia miasta. Istotne jest
przycigganie turystow swiadomych, niepodazajacych
za ttumem i chcacych odkrywacé prawdziwe oblicze
Warszawy oraz zachecanie ich do powrotu w celu
coraz gtebszego poznania miasta. To oznacza
odstapienie od wspierania dziatan ukierunkowanych
na odwiedzajacych, ktérzy zostali przyciagnieci
wizerunkiem miasta ksztattowanym przez
posrednikéw komercyjnych na globalnym masowym
rynku turystycznym.

Podstawa planowania dziatan marketingowych
powinna by¢ analiza behawioralna odbiorcéw oferty
turystycznej miasta. Tym samym wybor rynkéw
geograficznych powinien by¢ pochodna segmentacji
behawioralnej. Segmenty turystéw odwiedzajgcych
Warszawe zostaty zdefiniowane w ,Diagnozie stanu
turystyki w m.st. Warszawie w 2017 r.". Podzielono
je na dwie grupy - turystéw krajowych i turystéw
zagranicznych. Do segmentéw turystéw krajowych
zaliczamy:

I okazjonalnego bywalca: przyjezdza z duzego
miasta w konkretnym celu kilkakrotnie w ciggu
roku; zwiedza nowe atrakcje w miescie (nawet
jezeli jego przyjazd jest zwiazany z wyjazdem
stuzbowym); udziat w wydarzeniu (np. koncercie,
imprezie sportowej) moze by¢ gtébwnym celem jego
przyjazdu;
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l mtodego odkrywce kulturowego: przyjezdza
w grupie kolezenskiej lub z wycieczka szkolng;
zwiedza podstawowe atrakcje, m.in. ,\Warszawy
krélewskiej”; nie ma wptywu na dobér zwiedzanych
atrakgji, jezeli jest uczestnikiem wycieczki szkolnej;
w grupie kolezenskiej poszukuje kultowych miejsc
kulinarnych, wieczorem péjdzie do klubu (latem nad
Wiste); wydaje stosunkowo mato;

I pedagoga: przyjezdza w celu pokazania dziecku
stolicy i odwiedzenia atrakgji skierowanych do dzieci;
zwiedza powierzchownie podstawowe atrakcje
miasta.

Do segmentéw turystéw zagranicznych zaliczamy
natomiast:

l hipstera: poszukuje rekomendacji w mediach
spotecznosciowych; zwiedza powierzchownie
podstawowe atrakcje; oddala sie w interesujace
dla niego, nawet peryferyjne miejsca; poszukuje
ciekawych miejsc kulinarnych i rozrywkowych oraz
kontaktu z mieszkancami;

l indywidualnego odkrywce kulturowego: przyjezdza
w towarzystwie rodziny lub przyjaciot, rzadziej
samotnie; interesuje go kultura wysoka oraz
oryginalne tematyczne muzea; ceni oferte sklepéw
i galerii handlowych; przyjezdzajac w celach
stuzbowych chce zwiedzi¢ miasto na tyle, na ile
pozwala mu czas;

I zorganizowanego odkrywce kulturowego:
przyjezdza po raz pierwszy, w grupie zorganizowanej;
zwiedza podstawowe zabytki; jest ciekawy,
jak wyglada miasto i jego codzienne zycie;
podporzadkowany programowi zwiedzania,
wieczorem samodzielnie poznaje miasto;




l podréznika pamieci: przedstawiciel mtodego lub
starego pokolenia uczestniczacego w podrozy
zwiazanej z dziedzictwem judaistycznym; przyjezdza
W grupie zorganizowanej; powierzchownie poznaje
inne atrakcje miasta, niezwiazane z judaikami;

l polonusa sentymentalnego: przyjezdza w grupie
znajomych, z rodzing lub samotnie; interesuje go
sztuka wysoka; chce zobaczy¢, co sie w miescie
zmienito od ostatniej wizyty; ceni oferte sklepéw
i galerii handlowych.

Ze wzgledu na duza dynamike zmian spotecznych
i postaw konsumpcyjnych analiza segmentéw
turystéw odwiedzajacych Warszawe powinna by¢
weryfikowana maksymalnie co pie¢ lat, a rynkow
geograficznych - co trzy.

Segmenty oséb odwiedzajacych miasto to tylko

jeden z aspektéw turystyki, ktére powinny

podlegaé systematycznemu monitoringowi poprzez
wykorzystanie dostepnych zrodet statystyki
publicznej oraz badan bezposrednich. Badania i analizy
powinny obejmowac takze nastepujacy zakres:

I stan i dynamike potencjatu turystycznego:
baze noclegowg, gastronomiczng, dostepnosc
i infrastrukture komunikacyjng, baze
konferencyjng, atrakcje turystyczne, obiekty
kulturalno-rozrywkowe;

I stan i dynamike popytu turystycznego: liczbe
turystow i odwiedzajacych jednodniowych,
analize odwiedzajacych pod wzgledem cech
behawioralnych, demograficznych, geograficznych
i ekonomicznych, wydatki ponoszone przez
odwiedzajacych, natezenie ruchu turystycznego
w przestrzeni miasta;
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I wptyw turystyki na relacje spoteczne: pomiar
stosunku mieszkancéw do turystéw oraz rozwoju
turystyki;

l wptyw turystyki na gospodarke Warszawy:
spozycie turystyczne, warto$¢ dodang oraz wptyw
turystyki na PKB miasta, zatrudnienie w turystyce,
naktady inwestycyjne, wptywy i wydatki budzetu
miasta zwigzane z turystyka;

I marketing: pomiar wizerunku Warszawy
w wymiarze turystycznym, segmentacje
odbiorcéw oferty turystycznej, analize rynkéw
geograficznych, z ktérych pochodza odwiedzajacy,
pomiar skutecznosci prowadzonych dziatan
promocyjnych;

l rozwaj oferty (produktéw) - pomiar satysfakgcji
turystéw oraz ocene jakosci oferty turystycznej
miasta, analize stanu i dynamiki potencjatu miast
konkurencyjnych;

I stan i dynamike rynku spotkan oraz jego wptywu
na gospodarke.

Z uwagi na rozproszenie turystyki oraz jej wptyw na
wszystkie aspekty funkcjonowania miasta, pozyskiwanie
powyzszych danych powinno leze¢ w gestii samorzadu
Warszawy. Dane powinny by¢ udostepniane publicznie
w postaci ogélnodostepnej bazy. Kazdy z powyzszych
zakreséw monitoringu turystycznego powinien by¢
realizowany nie rzadziej niz co trzy lata.

Kierunek komplementarny ze wszystkimi
pozostatymi kierunkami.

Powiazanie z celami operacyjnymi
»Strategii #Warszawa2030":

1.1. Dbamy o siebie nawzajem

4.3. Przyciggamy talenty i liderow




2.2

TURYSTYKA JAKO SFERA
AKTYWNOSCI LOKALNEJ

Potrzeby i jako$¢ zycia lokalnych spotecznosci sa dla
nas wazniejsze od potrzeb i zadowolenia turystéw.
Turysci powinni mie¢ natomiast mozliwos¢ korzystania
Z miasta, jego dostepnych zasobdw i przestrzeni.
Istotny jest takze udziat mieszkarncéw w tworzeniu
lokalnych, zréwnowazonych ofert turystycznych.
Uwazamy mieszkancéw za lokalnych ekspertéw

w zakresie wykorzystania potencjatu miasta

i mozliwosci spedzania czasu wolnego oraz inspiracji
dotyczacych nowych form aktywnosci turystyczne;j.

Turystyka w Warszawie powinna mie¢ charakter
partycypacyjny, zacheca¢ do wspédtdziatania

i zmniejszac sfere wykluczenia spotecznego. Jest
ona jednoczes$nie zrodtem tolerancji oraz poczucia
tozsamosci lokalnej wszystkich mieszkancéow.
Wierzymy, ze dziatalno$¢ turystyczna moze
zachecaé mieszkancéw do odgrywania aktywnej
roli w miejskich inicjatywach rozwojowych oraz
wptywac na ich postawy spoteczne. Konieczne jest,
aby mieszkancy - poprzez przedstawicieli ruchow
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miejskich i spotecznych, inicjatyw dzielnicowych,
osiedlowych i innych lokalnych stowarzyszen - brali
udziat w konsultacjach dotyczacych nowych inwestycji
i inicjatyw majacych zwiazek z turystyka. Istotne

jest zachecanie mieszkarncéw do podejmowania
aktywnosci biznesowej w sferze turystyki i tym samym
angazowania sie w jej rozwdj. Dziatalnos$¢ turystyczna
(kulturalna, gastronomiczna czy edukacyjna) moze
bowiem przynosi¢ mieszkaricom wymierne korzysci
ekonomiczne, jak i wptywacé na innowacyjnos¢ oferty
turystycznej miasta.

Z punktu widzenia polityki turystycznej korzystne jest
wspieranie oddolnych inicjatyw lokalnych opartych

na kreatywnosci aktywnych warszawiakéw. Turystyka
to sfera posiadajaca potencjat kreowania centrow
lokalnych, ktére maja stanowic¢ obszary ogniskujace
Zycie spoteczne mieszkancéw w dzielnicach. Wazne
jest zachecanie do budowania innowacyjnych ofert,
ktére wzmocnig unikatowos$é miasta i poczucie
tozsamosci lokalnej mieszkancow. Jestesmy przeciw




tworzeniu w Warszawie enklaw turystycznych,

w ktérych mieszkancy nie sg mile widziani. Popieramy
idee realizacji projektéw opartych na zasadzie
powszechnego udziatu i rGwnego dostepu, niezaleznie
od wieku, ptci, orientacji seksualnej, pochodzenia,
obywatelstwa, wyznania, pogladéw, zamoznosci czy
stanu zdrowia.

Istotne jest tworzenie instytucjonalnych zachet dla
podejmowanych przez mieszkancow i przedsiebiorcow
dziatan proturystycznych zgodnych ze zréwnowazonym
rozwojem, zorientowanych na:

I tworzenie obiektow i przestrzeni, ktérych
ideg bedzie umozliwienie spotkan turystéw
Z mieszkancami;

I tworzenie atrakgji i przestrzeni uwypuklajacych
unikalny charakter, tozsamos¢ i historie Warszawy
lokalnej (dzielnic, ulic, budynkéw);

I tworzenie form spedzania wolnego czasu
w oparciu o srodowisko przyrodnicze oraz
tworzenie proekologicznych rozwiazan w ustugach
gastronomicznych, noclegowych, transportowych,
kulturowych czy edukacyjnych;

l tworzenie programow, ktére np. zachecatyby
do kreowania pakietéw ofert dla turystéw
zaangazowanych w sprawy lokalne, w ktérych
powstawanie i animacje witaczeni byliby lokalni
spotecznicy i przedsigbiorcy.

Uwazamy, ze turystyka powinna wspiera¢ rozwaj
Srodowisk twdrczych stolicy, w tym ich aktywnosci

w zakresie zwiekszania dostepnosci oferty tych
srodowisk dla turystéow kulturowych, weekendowych,
turystyki edukacyjnej czy turystyki biznesowe;j.

W Warszawie funkcjonuja wiodace w Polsce

osrodki zwigzane z szeroko pojetymi przemystami
kreatywnymi, w tym w obszarze architektury,

wzornictwa, sztuki wspotczesnej, teatru, filmu czy
produkcji audiowizualnych. Wiele z tych instytucji
oraz powigzanych z nimi podmiotdw (w tym instytucji
pozarzadowych, wyzszych uczelni, jednostek
twdrczych) generuje wysokiej jakosci, czesto unikalng
w skali Polski i Europy oferte aktywnosci kulturalnych,
udostepnianych takze w ofercie ,otwartej”, ktore
mogtyby staé sie czescia oferty i wizerunku
turystycznego Warszawy.

Kluczowe dla wsparcia przez nas dziatan

w tym zakresie bedzie integrowanie i wzmacnianie
komunikacji marketingowej otwartej oferty kulturalnej
rozproszonych jednostek publicznych oraz prywatnych
stolicy. Przyktadami sg warsztaty dla dzieci i dorostych,
festiwale filmowe, fotograficzne, sztuki nowoczesnej,

a takze targi mody prezentujagce mtodych projektantéw,
wystawy czy cykle otwartych wyktadéw, spaceréw
architektonicznych, akcji i happeningéw plenerowych.
Najwieksza uwage bedziemy przyktadaé do rozwoju
oferty silnie zwigzanej z tozsamoscia miasta, aby
dopetnita ona przekaz polskiego dziedzictwa i historii
Warszawy.

Kierunek komplementarny z kierunkami:
Turystyka szyta na miare miasta, Turystyka
produktowa, Turystyka w dzielnicach, Turystyka
bez konfliktow, Turystyka smart.

Powiazanie z celami operacyjnymi

»Strategii #Warszawa2030":

1.1. Dbamy o siebie nawzajem

1.2. Wspdélnie decydujemy o naszym mieScie

2.2. Aktywnie spedzamy czas wolny blisko domu

2.4, Dziatamy w warunkach przyjaznych dla
rozwoju biznesu

3.1. Korzystamy z atrakcyjnej przestrzeni publicznej

3.2. Zyjemy w czystym $rodowisku przyrodniczym

4.1. Rozwijamy nasz twoérczy potencjat

4.3. Przyciggamy talenty i lideréw




2.3

TURYSTYKA PRODUKTOWA

Turysci odwiedzajacy dane miejsce oczekuja, ze
otrzymaja - w formie konkretnej oferty rynkowej
lub zbioru uporzadkowanych wskazéwek, jak
spedzi¢ czas wolny oraz jakie atrakcje zwiedzi¢

- propozycje, pasujaca do ich oczekiwan

i potrzeb. Dlatego podstawa rozwoju oferty
turystycznej miasta oraz podkreslania jego
atrakcyjnosci w komunikatach marketingowych
powinny by¢ obszary produktowe.

Obszary produktowe Warszawy zostaty
zidentyfikowane w ramach prac nad ,Diagnoza
stanu turystyki w m.st. Warszawie w 2017 r.”%¢,
Zgodnie z jej zapisami, do flagowych
produktéw tematycznych, ktdre sg najczesciej
podstawowym motywem pierwszego przyjazdu
do Warszawy oraz stanowiag najwiekszy
potencjat turystyczny miasta, naleza:

I Warszawa krélewska - produkt obejmujacy
miejsca, obiekty i wydarzenia zwigzane z czasami
panowania polskich wtadcow;
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I Warszawa walczaca - produkt obejmujacy miejsca,
obiekty i wydarzenia zwigzane z walka narodu
polskiego o wolnosc¢ i niepodlegtosc;

l Warszawa Judaica - produkt obejmujacy miejsca,
obiekty i wydarzenia zwigzane z historig i kulturg
narodu zydowskiego;

l Warszawa Chopina - produkt majacy charakter
metropolitalny, obejmujgcy miejsca, obiekty
i wydarzenia zwigzane z zyciem i twdrczoscia
Fryderyka Chopina;

I MICEY - obejmuje szeroko pojeta oferte
infrastrukturalna, ustugowa oraz posrednictwa
z zakresu przemystu spotkan, realizowang
w obiektach targowych i konferencyjnych;

I city break - formuta produktu bedacego oferta
krétkiego pobytu turystycznego (2-5 dni), ktéra nie
wskazuje na konkretne atrakcje i miejsca; oferta




moze by¢ zréznicowana w zalezno$ci od sezonu
turystycznego oraz motywdw przyjazdu.

Ponadto zostaty zidentyfikowane produkty
uzupetniajace: Warszawska Wista, Klimaty
warszawskiej Pragi, Kulturalna Warszawa, Warszawa
kulinarna, Warszawa dla dzieci, Wspétczesna
architektura i sztuka, Socrealizm, Zielona Warszawa,
Zimowa Warszawa, Shopping, Turystyka medyczna,
Sportowa Warszawa, Clubbing.

Wszystkie obszary produktowe nalezy promowac
wsréd wybranych segmentéw turystéw oraz na
wyselekcjonowanych rynkach geograficznych.
Kluczowy jest odpowiedni dobér produktéw

do potrzeb segmentéw oraz specyfiki rynkéw.
Weryfikacja obszaréw produktowych Warszawy
powinna by¢ dokonywana nie rzadziej niz co trzy
lata. Powinna ona bra¢ pod uwage ich zgodno$¢

z tozsamoscia marki Warszawa, unikalnos¢ wobec
miast konkurencyjnych, zgodnos¢ z biezacymi
trendami turystycznymi, a takze wzajemna
komplementarnos$¢. Dobor produktéw do
poszczegdlnych segmentdw i na poszczegdine
rynki geograficzne powinien by¢ weryfikowany

w warunkach partnerstwa miedzy wtadzami miasta
a lokalng branzg turystyczng co trzy lata.

Promocja produktowa powinna by¢ zgodna (oraz
nastepowac réwnolegle) z dziataniami z zakresu
komunikacji marki Warszawa. Komunikowanie
marki powinno koncentrowac sie na jej czterech
wartosciach: otwartosci, réznorodnosci,
aktywnosci i przyjaznosci. Oznacza to dazenie

do kreowania obrazu Warszawy dla wszystkich,
dajacej przestrzen do dziatania, realizacji planow,

a takze zapraszajacej i przyciagajacej kazdego,

kto chce tu zy¢ i sie rozwija¢. Ponadto Warszawa
powinna by¢ pokazywana, jako miejsce gdzie wiele
sie dzieje, spotykaja sie rézne style, doswiadczenia
i osobowosci, a energia ludzi i potencjat
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miasta motywuja do dziatania. Warszawa jest
takze miastem, w ktérym ludzie sg zyczliwi,
przyjaznie nastawieni do siebie i innych, a miasto
dostosowuje sie do potrzeb mieszkancéw. Tresc
i forma komunikatow oraz sposéb komunikacji
powinien by¢ zgodny z zapisami ,Wytycznych

do komunikowania marki Warszawa w obszarze
turystyki”.

Silna identyfikacja wizerunku Warszawy

z wizerunkiem Polski powoduje, ze celem
przyjazdu istotnej czesci turystéw do Warszawy
jest uczestnictwo w wydarzeniu kulturalnym

o randze narodowej lub miedzynarodowej,

np. wystawie, koncercie, spektaklu, operze,
meczu polskiej reprezentacji narodowej,

a takze konferencji i zjezdzie o charakterze
naukowym. Z wizerunku Warszawy w oczach
obcokrajowcow takze wynika, ze Warszawa

to esencja Polski, gdyz jest identyfikowana w ich
umystach przez pryzmat historii i kultury polskiej.
Dla obcokrajowcéw przyjazd do Warszawy
oznacza czesto odwiedzenie Polski. Poznanie
klimatu miasta oraz charakteru i zwyczajéw
mieszkancéw Warszawy oznacza dla nich czesto
poznanie Polakéw, polskiej kultury, obyczajow
czy kuchni. Bedziemy popiera¢ wykorzystywanie
tej zbieznos$ci w komunikacji marki w obszarze
turystyki, a takze dazy¢ do zachecania Polakéw
do odwiedzenia Warszawy i obcowania z wysokiej
klasy oferta narodowa, a turystéw zagranicznych
do poznania Polski w pigutce. Istotne jest,

aby oferta edukacyjna Warszawy nie byta
ukierunkowana wytacznie na poznanie miejsc

i obiektéw historycznych i martyrologicznych
(wchodzacych w sktad obszaréow produktowych:
Warszawa krolewska, Warszawa walczaca,
Warszawa Judaica), ale takze na kulture

i sztuke wspotczesng, zarowno o charakterze
wystawienniczym, jak i performatywnym.




Warunkiem koniecznym do skutecznego
funkcjonowania miasta na rynku turystycznym
jest to, aby marketing turystyczny byt prowadzony
ze wsparciem organizacji majacej poparcie lokalnej
branzy turystyczne;j.

Wskazane jest takze zapewnienie wsparcia
szkoleniowego i marketingowego utatwiajacego
przedsiebiorcom turystycznym rozwdj i integrowanie
ofert w ramach obszaréw produktowych
rekomendowanych przez miasto. Istotne jest réwniez
stworzenie standardow sieciowania wspotpracy
przedsiebiorcow w zakresie wspoéttworzenia oferty
produktéw turystycznych.

Kierunek komplementarny ze wszystkimi
pozostatymi kierunkami.

Powiazanie z celami operacyjnymi

»Strategii #Warszawa2030":

2.4. Dziatamy w warunkach przyjaznych
dla rozwoju biznesu

4.1. Rozwijamy nasz tworczy potencjat

4.3. Przyciggamy talenty i lideréw
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2.4

TURYSTYKA W DZIELNICACH

Jednym z kluczowych zagadnien ,Polityki
turystycznej” jest rozpraszanie ruchu
turystycznego w miescie. Naszym celem jest
zwiekszanie aktywnosci turystycznej w innych
dzielnicach Warszawy dla unikniecia nattoku
turystéw w Srédmiesciu. Poznawanie lokalnoéci
poszczegdlnych dzielnic jest atrakcyjne z punktu
widzenia turysty. Rozszerzanie oferty o kolejne
dzielnice wymaga jednak zréwnowazonego
podejscia, gdyz zachowanie pozytywnej relacji
pomiedzy dzieleniem sie lokalno$cig a spokojem
zycia mieszkancéw jest dla nas kluczowe.

Nalezy zatem skoncentrowac sie na rozwijaniu
wszelkich produktow opartych na idei ,,czuc sie jak
mieszkaniec” (live like local), ktére beda pozytywnie
zaopiniowane przez mieszkancéw dzielnic lub
obszaroéw, ktérych beda dotyczyé. Podejscie to
rozwinie identyfikacje mieszkancow z dzielnicami

i ich dume zwiazanga z miejscem zamieszkania.

Warszawa jest miastem metropolitalnym, ktérego
nie mozna poznac i doswiadczy¢ odwiedzajac
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wytacznie najpopularniejsze miejsca i atrakcje.
Zwiedzajac Muzeum tazienki Krélewskie, Patac
Kultury i Nauki, Zamek Krélewski czy Muzeum
Narodowe turysci nie poznajg w petni réznorodnosci
Warszawy. Przebywajac w Muzeum Patacu Kréla
Jana Ill w Wilanowie czy w Muzeum Powstania
Warszawskiego znajduja sie oni wrecz na
Lturystycznej wyspie”, niepowigzanej z dzielnica,

w ktorej obiekt sie znajduje. Kreowanie i promowanie
oferty produktéw turystycznych Warszawy powinno
zatem uwzglednia¢ specyfike dzielnic, z ktérych
sktada sie miasto.

Z czasem mozliwe bedzie takze promowanie ofert
dzielnic o duzym potencjale turystycznym jako
interesujacych celdw podrézy. Szczegdlnie wséréd
segmentow odwiedzajgcych, ktérzy powracaja do
Warszawy i znaja juz jej gtdéwne atrakcje i flagowe
produkty tematyczne. Wiele dzielnic posiada
bowiem interesujace zabytki, muzea, przestrzenie
rekreacyjne, centra handlowe, restauracje oraz
gosci réznorodne wydarzenia kulturalne i sportowe.




Moga one wnies$¢ nowa wartos¢ i wspdlnie stworzy¢
mozaike turystyczna, jakiej nie ma zadne inne miasto
w Polsce. Uwzgledniajac oferte turystyczng dzielnic
wychodzimy naprzeciw oczekiwaniom turystow,
ktérzy poszukuja lokalno$ci, autentycznosci

i réznorodnosci, sa zorientowani na nowe trendy

i chca zy¢ jak mieszkancy miast, ktére odwiedzaja.

Rozwydj turystyki w dzielnicach powinien by¢ tak
planowany, aby atrakcje turystyczne, stanowigce
wezty ruchu turystycznego (istniejace oraz
planowane), byty ze sobg dobrze skomunikowane

i powiagzane atrakcyjnymi przestrzeniami
publicznymi tak, aby w efekcie zwiekszyc¢ liczbe
zwiedzanych miejsc i obiektéw. Wazne jest, aby
potencjat turystyczny poszczegdinych lokalizacji

w dzielnicach byt ze sobg tgczony za pomoca ulic

i placéw, z funkcjami handlowo-ustugowymi. Istotny
jest takze rozwdj infrastruktury terenéw zieleni

(np. o $ciezki spacerowe, tawki i inne meble miejskie,
zadaszone miejsca do odpoczynku) i innych obszaréw
charakteryzujacych sie duzym stopniem przeptywu
ruchu pieszego oraz potencjatem rekreacyjnym

(np. prze$wity i bramy budynkéw, skréoty
komunikacyjne, dziedzince). Ponadto oznakowanie
przestrzeni publicznych w dzielnicach powinno by¢
realizowane zgodnie z najwyzszymi standardami,

z uwzglednieniem potrzeb turystéw zagranicznych

i 0s0b z niepetnosprawnosciami (np. dysfunkcja
wzroku, poruszania sie).

Kierunek turystyki dzielnicowej oznacza, ze oferta
turystyczna tych obszaréw powinna by¢ tworzona

i promowana jako oferta obszaréw powiazanych

ze soba, jednak majacych wtasna tozsamosé.
Podejmowane aktywnosci powinny prowadzi¢

do podkreslania i wzmacniania wyjatkowosci,
charakteru i klimatu dzielnic i jednoczesnie wpisywacé
sie w obszary produktowe Warszawy.
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Na szczeblu catego miasta oraz na szczeblu dzielnic
istotne jest uspojnienie narzedzi marketingowych

i komunikatéw kierowanych do potencjalnych
odwiedzajacych. W komunikatach marketingowych
nalezy podkresla¢ przestrzenne zréznicowanie
oferty turystycznej Warszawy oraz jej réznorodnosc
wzgledem por roku, stwarzajac pretekst do bardziej
zrébwnowazonych wizyt w miescie (dtuzszych,
rozbudowanych przestrzennie i roztozonych

w czasie). Podziat korzysci ekonomicznych
wynikajacych z rozwoju funkcji turystycznej catego
miasta bedzie dzieki temu bardziej rownomiernie
roztozony.

Kierunek komplementarny ze wszystkimi
pozostatymi kierunkami.

Powiazanie z celami operacyjnymi

»Strategii #Warszawa2030":

1.1. Dbamy o siebie nawzajem

1.2. Wspdélnie decydujemy o naszym miescie
2.2. Aktywnie spedzamy czas wolny blisko domu
3.1. Korzystamy z atrakcyjnej przestrzeni
publicznej

Korzystamy z przyjaznego systemu
transportowego

Przyciggamy talenty i lideréw

3.3.

4.3.




2.5

TURYSTYKA METROPOLITALNA

Odwiedzajac miasta metropolitalne, turysci maja
potrzebe przezycia spéjnego doswiadczenia
turystycznego, zwiedzajac zaréwno atrakcje
zlokalizowane w ich centrach, jak i na obszarach
podmiejskich. Turystyka powinna byc¢ zatem
motorem napedowym zintegrowanego rozwoju
Warszawy oraz jej obszaru metropolitalnego.

Wazna jest dla nas ciggtos¢ narracji i zbieznos¢
tematyczna oferty metropolii warszawskiej.
Poprzez integracje komunikacji marketingowej ofert
zlokalizowanych w granicach administracyjnych
miasta i poza nim nalezy podkresla¢ dbatos¢

0 zapewnianie turystom bogatszych doswiadczen
oraz wiekszej satysfakcji z pobytu. Ponadto
powinno sie dazy¢ do proponowania turystom
zréwnowazonych form pobytow poprzez
wzbogacenie wizyty o wyjazd poza miasto, co
doprowadzi do zmniejszenia gestosci ruchu
turystycznego w centrum oraz ztagodzenia
ucigzliwosci dla warszawiakéw i Srodowiska
przyrodniczego miasta. Otwierajac sie na wspodtprace

z obszarem metropolitalnym, Warszawa podkresli
role lidera turystycznego, ktéry dzieli sie swoja
atrakcyjnoscia i sita marki rozpoznawalnej na rynku
krajowym i zagranicznym.

Chcemy otwierad sie na wspotprace w tworzeniu
oferty turystycznej i budowaniu systemowych
rozwigzan wszedzie tam, gdzie kooperacja pomiedzy
samorzadami przyczyni sie do wykreowania wartosci
dodanej dla turystéw. Zalezy nam na precyzowaniu
wspolnych pdl tematycznych, wokét ktérych mozna
budowac oferte turystyczna, jak i mozliwych do
rozwiniecia we wspotpracy z gminami o$ciennymi
form turystyki, dla ktérych miasto nie mogtoby
stworzy¢ petnej oferty produktowe;j.

Naturalnymi polami wspdlnej aktywnosci

i budowania sieciowych produktéw turystycznych
powinny by¢ obszary produktowe zidentyfikowane
w ,Diagnozie stanu turystyki w m.st. Warszawie

w 2017 r.", ktére przekraczajg zakresem
przestrzennym granice administracyjne miasta:




Warszawa Chopina, Warszawska Wista, Zielona
Warszawa, Warszawa kulinarna, Warszawa

dla dzieci. Kooperacja wydaje sie takze nieodzowna
w odniesieniu do rozwoju turystyki aktywnej oraz
turystyki biznesowej. Takie atrakcje, jak Zalew
Zegrzynhski, Kampinoski Park Narodowy czy Dom
Urodzenia Fryderyka Chopina i Park w Zelazowej
Woli moga znaczaco wzbogacié¢ przezycie turysty,
jezeli beda dotaczane do oferty Warszawy

(np. w ramach turystyki aktywnej czy produktu
Warszawa Chopina). Konieczna bedzie rowniez
wspoétpraca w ramach spoéjnego systemu informacji
turystycznej oraz zapewnienia transportu pomiedzy
atrakcjami turystycznymi.

Kierunek komplementarny z kierunkami:
Turystyka szyta na miare miasta, Turystyka

w dzielnicach, Turystyka produktowa, Turystyka
bez konfliktéw, Turystyka biznesowa, Turystyka
smart.

Powiazanie z celami operacyjnymi

»Strategii #Warszawa2030":

3.1. Korzystamy z atrakcyjnej przestrzeni
publicznej

3.3. Korzystamy z przyjaznego systemu
transportowego

4.3. Przyciggamy talenty i lideréw

Powiazanie z celami strategicznymi , Strategii
Rozwoju Obszaru Metropolitalnego Warszawy
do roku 2030":

Cel 0: Warszawa wraz ze swoim obszarem
metropolitalnym jako znaczaca metropolia
europejska

Cel 3: Zintegrowana, atrakcyjna oferta spedzania
czasu wolnego, wykorzystujaca potencjat

przyrodniczy, kulturalny i historyczny OMW
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2.6

TURYSTYKA BEZ KONFLIKTOW

Rozwdj turystyki w Warszawie powinien
prowadzi¢ do wzmacniania odpornosci miasta

w wymiarze ekologicznym, spotecznym,
ekonomicznym i infrastrukturalnym. Dotyczy

to zagrozen zwigzanych z presja tworzona

przez wspotczesne globalne uwarunkowania
zewnetrzne wywotane przez ruch turystyczny
oraz nowe inwestycje turystyczne, a takze

przez rozwdj innych funkcji miejskich. Wazne
jest tworzenie bezpiecznych, zielonych,
odpowiednio skomunikowanych, wysokiej jakosci
przestrzeni publicznych, dostepnych zaréwno
dla mieszkancéw, jak i turystéw. Ulice i $ciezki
rowerowe, chodniki, place, bulwary, ogrody

i parki poprzez swoja wielofunkcyjnosc¢ sprzyjaja
interakcjom i wieziom spotecznym, integracji,
zdrowiu i dobremu samopoczuciu uzytkownikow
miasta, dialogowi miedzykulturowemu, a takze
warunkom $wiadczenia ustug i wymiany
handlowej. Przyczyniaja sie do bezkonfliktowego
realizowania zréznicowanych celéw i potrzeb
wszystkich uzytkownikéw.
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Turystyka w Warszawie powinna rozwijac sie

Z poszanowaniem zalecen zaproponowanych
w raporcie na temat zmian klimatycznych
Miedzyrzadowego Zespotu ds. Zmian

Klimatu oraz porozumienia Konferencji
Narodéw Zjednoczonych w sprawie zmian
klimatu z Paryza z 2015 roku'®. Oznacza

to, ze rozwigzania dotyczgce lokalizacji

i sposobu tworzenia atrakcji turystycznych,
inwestycji turystycznych i rekreacyjnych,
transportu, organizacji ruchu turystycznego
oraz konsumpcji produktéw turystycznych
powinny prowadzi¢ m.in. do ograniczenia emisji
dwutlenku wegla, ograniczania ilosci odpadow,
zapewnienia retencji wody oraz wspierania
recyklingu. Wazne bedzie zachecanie turystéw
i ustugodawcow turystycznych do zachowan
wzmacniajacych odpornos$¢ miasta w wymiarze
ekologicznym, spotecznym i infrastrukturalnym,
np. ograniczania uzywania jednorazowych
naczyn i opakowan, zmniejszania zuzycia wody
i energii, korzystania z transportu publicznego




oraz alternatywnego, tworzenia i uzytkowania
przestrzeni zielonych, tworzenia tymczasowych
terenéw rekreacyjnych w miejscach
zaniedbanych (lukach w zwartej zabudowie ulic,
miejscach zdegradowanych itp.).

Kluczowa kwestia jest ochrona Warszawy przed
turystyfikacja, czyli zdominowaniem atrakcyjnych
przestrzeni przez funkcje turystyczna, a takze
przed hipertrofig turystyki, czyli nadmiernym
wzrostem podazy i przyjazdéw odwiedzajacych,
przekraczajacym dopuszczalne progi
pojemnosciowe i bedacym przyczyna konfliktow
spotecznych. Turystyka musi by¢ zarzadzana

i rozwijana w taki sposdb, by przyczyni¢ sie do
minimalizacji lub unikniecia konfliktéw i napie¢
miedzy mieszkancami a odwiedzajagcymi. W tym
celu nalezy utworzy¢ zbiér wskaznikéw, za
pomoca ktérych bedzie monitorowany rozwaj
turystyki na szczeblu miasta i dzielnic. Istotne
jest badanie zaréwno kierunkéw przemieszczania
sie turystow, wptywu turystyki na sSrodowisko
przyrodnicze, stopnia uzytkowania przestrzeni
publicznej, zakresu rozwoju wynajmu
krotkoterminowego w celach turystycznych, jak

i zadowolenia mieszkancéw z zycia w miescie oraz
ich stosunku do turystéw. Przesycona turystami
przestrzen miasta staje sie mato atrakcyjna,
spada poziom zadowolenia i satysfakcja samych
turystéw, a przede wszystkim jakos$¢ zycia
mieszkancéw.

Wazne jest zapewnienie bezpieczenstwa
mieszkancom i turystom. Kazdy, kto przebywa

w Warszawie, powinien czuc sie bezpiecznie, bez
wzgledu na jezyk, rase, tozsamos¢ kulturowa,
wyznanie, pte¢ czy orientacje seksualna. Jest to
jedna z podstawowych potrzeb kazdego cztowieka,
zapewniajgca komfort korzystania z zasobow miasta,
eliminujaca niepokdj i niepewnosé.
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Szczegolnie istotna jest dla nas kwestia
bezkonfliktowego i bezpiecznego rozwoju ustug

i atrakcji turystycznych oferowanych w godzinach
wieczornych i nocnych. Dotyczy to przede
wszystkim ustug rozrywkowych, kulturalnych,
gastronomicznych oraz transportowych. Wazna jest
wspotpraca wiadz miasta z partnerami tworzacymi
gospodarke nocy i ukierunkowanie na podejmowanie
zintegrowanych dziatan na rzecz harmonijnego
rozwoju ,nocnej Warszawy”, w tym promowanie
Zzrownowazonego zycia nocnego miasta. W wielu
miastach europejskich i $wiatowych powotywany
jest w tym celu tzw. nocny burmistrz. Ponadto
wazne jest wspieranie dziatarn mieszkancéw
zmierzajacych do zawierania wszelkich form uméw
spotecznych regulujgcych warunki porzadku

i bezpieczenstwa publicznego w godzinach ciszy
nocnej oraz wykorzystania przestrzeni publicznej
do swiadczenia ustug komercyjnych.

Kierunek komplementarny z kierunkami:
Turystyka szyta na miare miasta, Turystyka jako
sfera aktywnosci lokalnej, Turystyka produktowa,
Turystyka w dzielnicach, Turystyka metropolitalna,
Turystyka smart.

Powiazanie z celami operacyjnymi

»Strategii #Warszawa2030":

1.1. Dbamy o siebie nawzajem

1.2. Wspdlnie decydujemy o naszym miescie

3.1. Korzystamy z atrakcyjnej przestrzeni
publicznej

3.2. Zyjemy w czystym $rodowisku przyrodniczym

3.3. Korzystamy z przyjaznego systemu
transportowego




2.7

TURYSTYKA BIZNESOWA

Rozwojowi turystyki biznesowej w Warszawie
sprzyja potencjat administracyjny stolicy, potencjat
infrastrukturalny (zaréwno transportowy, jak

i konferencyjny, noclegowy, gastronomiczny) oraz
potencjat biznesowy (skupienie gtéwnych siedzib
zarzadoéw korporacji krajowych, jak i gtéwnych
siedzib lub regionalnych oddziatéw korporacji
transnarodowych, a takze firm prowadzacych
wysoko wyspecjalizowane ustugi biznesowe).
Warszawa jako stolica jest dla zagranicznych
organizatorow badz zleceniodawcoéw spotkan

lub wydarzen biznesowych w Polsce naturalng
lokalizacja.

Turystyka biznesowa wspiera gospodarke
Warszawy przede wszystkim w odniesieniu do
sektoréow o wysokiej wartosci dodanej, czyli
ukierunkowanych na petnienie dziatalnosci
ustugowej najwyzszego rzedu: politycznych,
administracyjnych, kulturalnych, naukowych,
edukacyjnych, gospodarczych, finansowych,
komunikacyjnych i informacyjnych, a takze
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dziatalnosci instytucji reprezentujacych struktury
kierowania, zarzadzania i kontroli w skali
miedzynarodowej. Turystyka biznesowa sprzyja
zatem rozwojowi gospodarczemu miasta, jest
nos$nikiem nowych idei gospodarczych oraz
innowacji, przyczynia sie do propagowania
warszawskich osiggnie¢ naukowych, kulturalnych
i gospodarczych na catym $wiecie. Dlatego
réwnolegle do dziatan promujacych Warszawe,
ukierunkowanych na nabywcéw i uczestnikow
rynku podrézy biznesowych (tj. uczestnikow
konferencji i wydarzen biznesowych,
indywidualnych podréznych w celach stuzbowych,
wystawcéw i odwiedzajacych imprezy targowe
oraz uczestnikow podrézy motywacyjnych

i wyjazdéw korporacyjnych), nalezy promowac
miasto w celu pozyskiwania kapitatéw
zewnetrznych, takich jak: nowi mieszkancy,
kapitat intelektualny w postaci studentéw, kapitat
kulturowy, bezposrednie inwestycje zagraniczne,
innowacje o charakterze otwartym, a takze
pienigdz zewnetrzny.




Warunkiem koniecznym do skutecznego
funkcjonowania Warszawy w sektorze

turystyki biznesowej jest promocja miasta

na miedzynarodowym rynku spotkan za
posrednictwem organizacji majacej poparcie
lokalnej branzy spotkan. Istotng kwestia jest
wspieranie jej dziatan w zakresie dyplomacji
publicznej, koniecznej w pozyskiwaniu spotkan

i wydarzen o kluczowym znaczeniu i randze.
Uwazamy takze, ze skuteczne funkcjonowanie
Warszawy na $wiatowym rynku spotkan
powinno polega¢ na zwiekszonym niz do tej pory
wsparciu finansowym dziatan z zakresu promocji
turystyki biznesowej. Wazne jest takze wsparcie
organizatoréw spotkan w dazeniu do oferowania
uczestnikom konferencji i kongreséw mozliwosci
korzystania z dostepu do ustug publicznych.

Warunkiem koniecznym rozwoju turystyki
biznesowej w Warszawie jest wykorzystanie

logiki funkcjonowania metropolii Swiatowej.
Oznacza to konieczno$¢ wytypowania specjalizacji
strategicznych (sektoréw i branz), ktore
odpowiadaja specjalizacji Warszawy i na bazie
ktorych Warszawa powinna budowac swoja
przewage konkurencyjna na $wiatowym rynku
spotkan. W ich ramach kluczowe jest wsparcie
dziatan marketingowych majacych na celu
pozyskanie najbardziej znaczacych i prestizowych
kongreséw, konferencji oraz innych spotkan

i wydarzen. Z uwagi na specyfike funkcjonowania
rynku, wybér specjalizacji strategicznych powinien
dotyczy¢ nie wiecej niz trzech specjalizacji i nie
powinien ulega¢ kompletnym zmianom czesciej niz
co 6 lat, przy czym mozliwa jest tzw. modyfikacja
ciggta (zmiana jednej specjalizacji) co trzy lata.
Wybor specjalizacji powinien by¢ efektem
uzgodnien miedzy innymi wtadz miasta,
przedstawicieli warszawskiej branzy spotkan oraz
ekspertéw z zakresu rynku spotkan.
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Czesciag rozwoju turystyki biznesowej powinna
by¢ kwestia tworzenia w Warszawie - miescie
metropolitalnym - sektora luksusowej turystyki
biznesowej, a takze zachecania organizatoréw

i uczestnikéw spotkan i wydarzen biznesowych
do taczenia pobytéw stuzbowych z turystyka
czasu wolnego (segment bleisure). W ten sposdéb
turysta biznesowy, jak i osoby mu towarzyszace,
beda w stanie podejmowac trafniejsze decyzje
dotyczace zagospodarowania czasu wolnego,
lepiej dopasowane do aktualnych warunkéw
panujgcych w miescie oraz do ich osobistych
preferencji. Chcemy, aby nowoczesna oferta
turystyczna w zakresie turystyki biznesowej
powstawata przy zaangazowaniu i partnerstwie
Z organizacjami spotecznymi, branzowymi

i biznesem, zarowno w obszarze administracyjnym
miasta, jak i na obszarze metropolitalnym. Klienci
instytucjonalni powinni otrzymac wsparcie
organizacji wyspecjalizowanej w promocji miasta
na miedzynarodowym rynku spotkan w zakresie
przyciagania i realizacji przez nich spotkan
konferencyjnych i innych wydarzen biznesowych
w Warszawie.

Istniejace w miescie obiekty wystawiennicze oraz
centra konferencyjne i hotele z infrastruktura
konferencyjna umozliwiaja organizacje wydarzen
o réznej skali. Uwazamy, ze dalszy rozwdj tego
rodzaju infrastruktury korzystnie wptynatby na
warszawski rynek spotkan. Czynnikiem hamujgcym
jego rozwdj jest brak centrum kongresowego na
co najmniej kilka tysiecy oséb®. Jego budowa
wzmocnitaby potencjat Warszawy, przyczynitaby
sie do przyciggania talentéw, rozwoju potencjatu
innowacyjnego i twérczego miasta, nawigzywania
wspotpracy sektora nauki, biznesu oraz
generowania innowacji. Centrum kongresowe
powinno petni¢ zaréwno funkcje konferencyjno-
kongresowg (posiada¢ wielofunkcyjne sale




o roznej wielkosci), jak i targowo-wystawiennicza,
koncertowa czy bankietowo-eventowa. Jego
budowa umozliwitaby organizacje w stolicy
wydarzen na szerszg skale oraz takich imprez,
ktore do tej pory byty poza zasiegiem Warszawy.
Obiekt ten mogtby sie sta¢ wizytéwka miasta na
rynku miedzynarodowym.

Kierunek komplementarny z kierunkami:
Turystyka szyta na miare miasta, Turystyka
produktowa, Turystyka w dzielnicach, Turystyka
metropolitalna, Turystyka smart.

Powiazanie z celami operacyjnymi
»Strategii #Warszawa2030":

4.3. Przyciggamy talenty i lideréw
4.4. Inspirujemy Swiat

Powiazanie z celami strategicznymi , Strategii

Rozwoju Obszaru Metropolitalnego Warszawy

do roku 2030":

Cel O: Warszawa wraz ze swoim obszarem
metropolitalnym jako znaczaca metropolia
europejska
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2.8

TURYSTYKA SMART

Turysci, z uwagi na wyrazng potrzebe przyswojenia
wielu nowych informacji w krotkim czasie, zalezni sg
w wiekszym stopniu niz mieszkancy od technologii
informacyjno-komunikacyjnych. Uwazamy, ze
potrzeby informacyjne turystéw oraz rozproszenie
przestrzenne waloréw i podazy turystycznej,
tworza doskonaty kontekst i katalizator rozwoju
miasta w duchu idei smart city?°. Planujac dziatania
z zakresu turystyki w duchu tej idei nalezy dazy¢ do
wykorzystania mozliwosci ptynacych z cyfryzacji,
innowacyjnych technologii transportowych,
innowacji spotecznych oraz ekologicznej energii.
Dziatania te przyczynia sie do budowania Warszawy
przyjaznych technologii, szczesliwych mieszkarncow
i turystow.

Sprytna, poreczna, otwarta na dialog - taka naszym
zdaniem musi by¢ oferta turystyczna Warszawy.
Co to konkretnie oznacza?

,Sprytna” to taka, ktéra dostarcza turystom
najaktualniejszych informacji o tym, jak poruszac
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sie po miescie i korzystac z jego oferty kulturalnej,
kulinarnej, rekreacyjnej, noclegowej, konferencyjnej,
targowe;j i innych. Informacja ta powinna by¢ podana
w odpowiednim kontekscie i w czasie rzeczywistym.
Powinna by¢ oparta na zrédtach danych - miejskich
(hurtownie danych, bazy danych systemoéw
informatycznych, urzadzenia Internetu Rzeczy)

oraz zewnetrznych (instytucjonalne, prywatne

i obywatelskie) - opisujacych aktualny stan i sposob
funkcjonowania miasta. Turysta, dzieki posiadaniu
wyzej wymienionych informacji, bedzie lepiej
zintegrowany z otoczeniem miejskim, wchodzac
takze w bardziej $wiadome i odpowiadajace jego
preferencjom interakcje.

,Poreczna” odnosi sie do oferty miasta w rozumieniu
jego przestrzeni i atrakcji. Powinny by¢ one dostepne
dla wszystkich w sposdb mozliwie intuicyjny, dobrze
oznakowane oraz pozbawione barier - zaréwno dla
0s6b z niepetnosprawnosciami, jak i pochodzacych

z innych krajow czy kregéw kulturowych. Ich

funkcje powinny by¢ czytelne na pierwszy rzut




oka i dostosowane do potrzeb zréznicowanych
uzytkownikéw. Wazne jest dostarczenie turystom
wygodnej przestrzeni miejskiej, ktora zacheci ich

i umozliwi im skorzystanie z urzadzen i aplikacji
utatwiajacych turystyczne doswiadczanie Warszawy.
Dzieki zastosowaniu cyfryzacji oraz rozszerzonej

i wirtualnej rzeczywisto$ci mozliwe bedzie zniesienie
barier jezykowych, przyblizenie odmiennos$ci
kulturowych oraz uatrakcyjnienie poznawania
miasta o nieistniejace juz (lub jeszcze) obiekty czy
przestrzenie. Przestrzen fizyczna powinna zostac
zintegrowana z internetowa dzieki zastosowaniu
rozwigzan z obszaru Internetu Rzeczy - Internet of
Things (loT). Umieszczenie w przestrzeni miejskiej
urzadzen loT (np. elementow matej architektury)
umozliwi wzbogacenie przezy¢ i doswiadczen
turystycznych. Urzadzenia te stang sie nosnikami
dodatkowych tresci o miescie, bedg mogty przestaé
kontekstowg informacje odbiorcom, pokierowaé
ich, a takze przeprowadzi¢ monitoring ruchu
turystycznego. Dzieki takiemu podej$ciu wszystko
bedzie ,pod reka”, do wykorzystania w czasie
rzeczywistym i przez kazdego uzytkownika.

,Otwarta na dialog”. Turysta powinien mie¢
szerokie mozliwosci pozostawienia swojej opinii,
,materialnego $ladu” z wizyty, przyktadowo poprzez
wybrane media spotecznos$ciowe czy umieszczone
W przestrzeni miasta urzagdzenia multimedialne

(np. ekrany dotykowe, infokioski). Pozyskane w ten
sposob dane cyfrowe sg tatwo przetwarzalne aich
analiza moze postuzy¢ ulepszaniu miejskich ustug,
w tym uatrakcyjnieniu oferty turystycznej miasta.

Dzieki zastosowaniu kierunku smart turysta

z tatwoscig uzyska informacje utatwiajgce mu
korzystanie z transportu publicznego, zielonych
srodkow komunikacji, biezacej oferty kulturalnej
czy oferty débr publicznych w miescie (niezaleznie
czy bedg to osrodki stuzby zdrowia czy toalety
miejskie). Kontekstowe informacje pojawia
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sie w sposob automatyczny i niewymuszony.
Dzieki wtaczeniu technologii informacyjno-
komunikacyjnych w przezycie turystyczne

bedzie ono bogatsze, zaréwno o elementy

oferty zgromadzone w najblizszej okolicy, jak

i pochodzace z catego miasta, ale pogrupowane
zgodnie z zainteresowaniami turysty. Turysta
bedzie w stanie podejmowaé podczas pobytu

w Warszawie trafniejsze decyzje, lepiej dopasowane
do aktualnych warunkéw panujacych w miescie
oraz jego osobistych preferencji. Inteligentna
oferta turystyczna Warszawy powinna powstawac
przy zaangazowaniu i partnerstwie samorzadu

z otoczeniem - zaréwno interesariuszami
indywidualnymi, jak i instytucjonalnymi.

Kierunek komplementarny ze wszystkimi
kierunkami.

Powiazanie z celami operacyjnymi

»Strategii #Warszawa2030":

2.2. Aktywnie spedzamy czas wolny blisko domu

3.1. Korzystamy z atrakcyjnej przestrzeni
publicznej

3.2. Zyjemy w czystym $rodowisku przyrodniczym

3.3. Korzystamy z przyjaznego systemu
transportowego

4.3. Przyciggamy talenty i liderow
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e REALIZACJA ZAPISOW

POLITYKI TURYSTYCZNEJ

,Polityka turystyczna m.st. Warszawy” jest
dokumentem, w ktérego realizacje zaangazowany
bedzie caty samorzad miejski, ze szczegdlnym
uwzglednieniem urzeddéw dzielnic, jednostek
organizacyjnych miasta oraz mieszkancow. ,Polityka
turystyczna” nie ma charakteru dokumentu
wykonawczego. Zapisy zawarte w jej kierunkach
odnoszg sie, jak wielokrotnie podkreslalismy,

do turystyki jako narzedzia, a nawet katalizatora
podnoszacego jakos$¢ zycia w miescie. Wdrozenie
postulatow funkcjonowania turystyki w Warszawie
opisanych w kierunkach ,Polityki turystycznej”

nie bedzie mozliwe bez wspdtpracy Urzedu z cata
branza turystyczna, jak réwniez poszczegdlnych
podmiotow tworzacych te branze.

Na podstawie analizy celéw operacyjnych

»Strategii #Warszawa2030” wskazujemy 10

celéw powigzanych z turystyka. Bedzie ona miata
najistotniejszy wktad w realizacje celéw ,3.1 -
Korzystamy z atrakcyjnej przestrzeni publicznej”
oraz ,4.3 - Przyciggamy talenty i lideréw”, a takze
zatozonego poziomu wskaznikéw ich realizacji.
Uwzglednienie w zapisach programoéw odnoszacych
sie do poszczegdlnych celéw operacyjnych
rekomendacji wynikajacych z kierunkéw ,Polityki
turystycznej” (opisanych w rozdziale 3.1) wptynie
na wzbogacenie i uzupetnienie tych celéw przy
jednoczesnym zachowaniu ich zatozen. Kazdorazowo
rozpoczynajac tworzenie programu stanowigcego
narzedzie wdrozenia ,Strategii #Warszawa2030”

koniecznym jest dogtebne zapoznanie sie

z kierunkami ,Polityki turystycznej” i wynikajacymi
z nich rekomendacjami. Dopiero ich uwzglednienie
na poziomie programéw bedzie zabezpieczato
nalezyty rozwdéj miasta przy poszanowaniu
interesu uzytkujacych je mieszkancéw, turystow

i odwiedzajacych jednodniowych.

Rekomenduje sie zaproszenie jednostki
odpowiedzialnej za turystyke w Urzedzie m.st.
Warszawy do procesu opracowywania tych
programéw jako biura wspierajacego w tematach,
ktére dotykaja turystyki w zakresie wskazanym przez
,Polityke turystyczng”.

Realizacja ,Polityki turystycznej”, w tym
przygotowanie programéw pod poszczegdlne cele
operacyjne ,Strategii”, uwzgledniajgcych kierunki
»Polityki”, bedzie wymagaé wspdtpracy podmiotow
odpowiedzialnych za rozwdj turystyki w Warszawie.
Wspbtpraca i koordynacja powinna nastapic

w szczegblnosci w takich obszarach, jak:

I prowadzenie komunikacji marketingowej
Warszawy na krajowym i globalnym rynku
turystycznym;

I rozwoj stotecznej branzy spotkan, w tym
promocja miasta na globalnym rynku spotkan
i wydarzen;



I wiaczenie partneréw spotecznych i mieszkancéw
w system zarzadzania rozwojem turystyki
i promocja turystyczng w Warszawie;

l wdrozenie systemu wspétpracy i komunikacji
na warszawskim rynku turystycznym;

I wprowadzanie smart rozwigzan na rzecz rozwoju
turystyki;

I rozwoj produktéw turystycznych Warszawy;
I rozwoj metropolitalnej oferty turystycznej;

I zintegrowany system monitorowania
zréwnowazonej funkcji turystyczne;j.

»Polityka turystyczna m.st. Warszawy” musi
podlegac ewaluacji. Pierwsza ewaluacja powinna
nastapic¢ najpdzniej po 5 latach od dnia wejsécia
dokumentu w zycie. Musi ona uwzgledniac¢ stan
realizacji programéw, ktorych zapisy opieraja sie
na ,Polityce” oraz wyniki monitoringu turystyki
z tego okresu, o ktérym mowa w rozdziale 2.1.
Woyniki ewaluacji powinny zosta¢ wykorzystane
do ewentualnej aktualizacji dokumentu.
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3.1

REKOMENDACIJE

DO PROGRAMOW WYKONAWCZYCH
»STRATEGII #WARSZAWA2030”

Uwzglednienie zapiséw ,Polityki turystycznej” Urzedu m.st. Warszawy zatozen oraz zaplanowania
bedzie miato miejsce gtéwnie poprzez ujecie ich dziatan w ramach poszczegdlnych programéw.

w programach majacych powsta¢ pod poszczegdlne Wskazania zawarte w rekomendacjach kazdorazowo
cele operacyjne ,Strategii #Waszawa2030". Ponizej powinny zostac skonsultowane z jednostkg

zostaty przedstawione rekomendacje do programow odpowiedzialna za turystyke, dziatajagcg w ramach
wykonawczych ,Strategii” wynikajace z zapiséw Urzedu m.st. Warszawy.

,Polityki”. Postuza one do opracowania przez biura

I TABELA 1. REKOMENDACJE DO PROGRAMOW WYKONAWCZYCH
»STRATEGII #WARSZAWA2030”

Cel operacyjny
»Strategii #Warszawa2030”

Rekomendacje wynikajace z zapiséw zawartych
w kierunkach ,Polityki turystycznej”

1.1. Dbamy o siebie
nawzajem

1.2. Wspdlnie decydujemy
0 naszym miescie

2.2. Aktywnie spedzamy
czas wolny blisko domu

Turystyka jako sfera aktywnosci lokalnej: W celu wzmocnienia identyfikacji
mieszkancow z miejscem zamieszkania i zbudowania postawy troski o otoczenie
i drugiego cztowieka, wskazane jest budowanie ofert turystycznych, bazujacych
na unikalnym charakterze miejsc i oddolnej aktywnosci warszawiakéw.

Turystyka jako sfera aktywnosci lokalnej, Turystyka w dzielnicach:
Wzmocnienie zainteresowania i realnego wptywu mieszkancéw na sprawy
miasta poprzez konsultowanie z nimi nowych inwestycji i inicjatyw majacych
zwigzek z turystyka.

Turystyka bez konfliktéw: Majac na uwadze wtgczanie mieszkancow

w dziatania na rzecz wspélnoty lokalnej, powinno sie zachecac ich do
zawierania wszelkich form uméw spotecznych regulujacych warunki porzadku
i bezpieczenstwa publicznego, takze w godzinach ciszy nocnej, oraz
regulujgcych wykorzystanie przestrzeni publicznej do $wiadczenia ustug
komercyjnych.

Turystyka jako sfera aktywnosci lokalnej: Zwiekszenie mozliwosci spedzania
czasu wolnego w poblizu miejsca zamieszkania poprzez umozliwianie
mieszkancom tworzenia lokalnych ofert turystycznych.

Turystyka w dzielnicach: Zwiekszenie mozliwosci spedzania czasu wolnego

w poblizu miejsc zamieszkania poprzez wsparcie promocyjne oferty kulturalnej,
rekreacyjnej i rozrywkowej dzielnic, podkreslajacej i wzmacniajacej ich
wyjatkowos¢, charakter i klimat.
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Cel operacyjny
»Strategii #Warszawa2030”

Rekomendacje wynikajace z zapiséw zawartych
w kierunkach ,Polityki turystycznej”

2.4. Dziatamy w warunkach
przyjaznych dla rozwoju
biznesu

3.1. Korzystamy z atrakcyjnej
przestrzeni publicznej

3.2. Zyjemy w czystym
$rodowisku przyrodniczym

Turystyka smart: Poprawa dostepnosci atrakcyjnych form spedzania czasu wolnego
poprzez dostarczanie, przy pomocy urzadzen i aplikacji, najbardziej aktualnych
informacji o tym, jak porusza¢ sie po miescie i korzystac z jego oferty kulturalnej,
kulinarnej, rekreacyjnej i innych.

Turystyka produktowa: W celu stworzenia warunkéw przyjaznych dla rozwoju
biznesu powinno sie zapewni¢ wsparcie szkoleniowe i marketingowe utatwiajace
rozwdj i integrowanie ofert w ramach obszaréw produktowych rekomendowanych
przez miasto.

Turystyka jako sfera aktywnosci lokalnej: W celu podniesienia atrakcyjnosci

i uzytecznosci przestrzeni, zaleca sie stworzy¢ instytucjonalne zachety dla

mieszkancoéw i przedsiebiorcéw do tworzenia przestrzeni turystycznych, ktére

umozliwig spotkania turystow z mieszkancami oraz takich, ktére uwypuklaja
unikalny charakter, tozsamosc i historie Warszawy lokalne;j.

Turystyka w dzielnicach: W celu poprawienia uzytecznosci, usieciowienia

i podniesienia atrakcyjnosci przestrzeni publicznych zaleca sie:

e wprowadzi¢ systemowe rozwigzania dotyczace powigzania obiektow,
stanowiacych wezty ruchu turystycznego, atrakcyjnymi przestrzeniami
publicznymi;

» oznakowac przestrzenie publiczne w dzielnicach, ze szczegdlnym uwzglednieniem
potrzeb turystow zagranicznych i 0séb z niepetnosprawnosciami.

Turystyka metropolitalna: W celu poprawienia uzytecznosci, usieciowienia

i podniesienia atrakcyjnosci przestrzeni publicznych wskazana jest integracja

Warszawy z jej obszarem metropolitalnym poprzez spdjne rozwigzania

przestrzenne (m.in. system informacji turystycznej).

Turystyka smart: Uzytecznosc przestrzeni publicznej powinna zosta¢ poprawiona

poprzez rozwdj cyfryzacji przestrzeni oraz rozszerzonej i wirtualnej rzeczywistosci,

ktére - poprzez urzadzenia i aplikacje - utatwiajg turystyczne doswiadczanie

Warszawy.

Turystyka jako sfera aktywnosci lokalnej: Majac na uwadze dbatos¢ o dziedzictwo
przyrodnicze powinno sie stworzy¢ mechanizm instytucjonalnych zachet dla
podejmowanych przez mieszkancéw i przedsiebiorcéw dziatan proturystycznych,
zorientowanych na tworzenie form spedzania wolnego czasu wykorzystujacych
proekologiczne rozwigzania.
Turystyka bez konfliktow: Podniesieniu jakosci srodowiska przyrodniczego
stuzyé powinno:
e zachecanie turystow i ustugodawcéw turystycznych do zachowan
wzmacniajacych odpornosé miasta w wymiarze ekologicznym, spotecznym
i infrastrukturalnym;
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Cel operacyjny
»Strategii #Warszawa2030”

Rekomendacje wynikajace z zapiséw zawartych
w kierunkach ,Polityki turystycznej”

3.3. Korzystamy z przyjaznego
systemu transportowego

4.1. Rozwijamy nasz tworczy
potencjat

4.3. Przyciggamy talenty
i lideréw

e stosowanie i zachecanie do stosowania ekologicznych rozwigzan w zakresie
lokalizacji i sposobu tworzenia atrakcji turystycznych, inwestycji
turystycznych i rekreacyjnych, transportu, organizacji ruchu turystycznego
oraz konsumpcji produktéw turystycznych;

o stworzenie wskaznikéow do badania wptywu turystyki na srodowisko
przyrodnicze.

e Turystyka smart: W celu poprawy jakosci powietrza powinno sie zastosowac
rozwigzania w duchu idei smart city utatwiajgce uzytkownikom miasta, w tym
turystom, korzystanie z ekologicznych $rodkéw komunikacji.

e Turystyka metropolitalna: W celu poprawienia jakosci poruszania sie
po obszarze metropolitalnym powinno sie wspiera¢ integracje ustug
transportowych pomiedzy Warszawga a gminami osciennymi, zapewniajaca
transport pomiedzy atrakcyjnymi obiektami turystycznymi oraz obszarami
cennymi przyrodniczo.

o Turystyka bez konfliktéw, Turystyka w dzielnicach: W celu poprawienia
jakosci poruszania sie po miescie, przestrzenie publiczne oraz atrakcje,
z ktérych korzystaja turysci, powinny zosta¢ odpowiednio skomunikowane.

e Turystyka smart: Do umiejetnego ksztattowania mobilnosci uzytkownikow
miasta, w tym turystéw, powinno postuzy¢ zastosowanie rozwigzan w duchu
idei smart city, utatwiajacych korzystanie z transportu publicznego
i ekologicznych srodkéw komunikaciji.

o Turystyka jako sfera aktywnosci lokalnej, Turystyka w dzielnicach: Rozwijanie
zdolnosci mieszkancow do kreatywnego myslenia, spetniania sie w procesie
twérczym w biznesie, kulturze i dziatalnosci spotecznej poprzez zachecanie
ich do wspéttworzenia lokalnych ofert turystycznych, w tym produktow
turystycznych opartych na idei ,czu¢ sie jak mieszkaniec”.

e Turystyka produktowa: Zdobywaniu nowej wiedzy oraz spetnianiu sie
w procesie twérczym w kulturze powinna stuzy¢ oferta edukacyjna Warszawy,
ukierunkowana nie tylko na poznanie miejsc i obiektéw historycznych
i martyrologicznych, ale takze na kulture i sztuke wspétczesng, zaréwno
o charakterze wystawienniczym, jak i performatywnym.

e Turystyka szyta na miare miasta: Ksztattowanie wizerunku Warszawy
jako miejsca atrakcyjnego do zycia i realizacji twdrczych ambicji powinno
nastepowac poprzez przycigganie $wiadomych, niepodazajacych za
ttumem turystéw, ktérzy korzystaja z miasta w sposob pozwalajacy na jego
zrownowazony rozwoj.
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Cel operacyjny
»Strategii #Warszawa2030”

Rekomendacje wynikajace z zapiséw zawartych
w kierunkach ,Polityki turystycznej”

4 4. Inspirujemy Swiat

o Turystyka jako sfera aktywnosci lokalnej: Zapewnienie warunkéw
do przyciagania oséb oraz przedsiewzie¢ wzbogacajacych potencjat twdrczy
miasta powinno nastgpi¢ poprzez wspieranie rozwoju oraz promowanie
srodowisk twdrczych stolicy, w tym zwiekszanie dostepnosci oferty tych
Srodowisk dla turystéw.

o Turystyka produktowa: Budowanie marki Warszawa przyciagajacej talenty
i liderow powinno by¢ wspierane dziataniami marketingowymi z zakresu
turystyki, opartymi o obszary produktowe.

e Turystyka w dzielnicach: Ksztattowanie wizerunku Warszawy jako miejsca
atrakcyjnego do zycia dla artystéw czy studentdw, ktorzy poszukuja lokalnosci,
autentycznosci i réznorodnosci, powinno by¢ wspierane poprzez rozwijanie
i promowanie produktow opartych na idei ,czuc sie jak mieszkaniec”.

e Turystyka metropolitalna: Ksztattowanie wizerunku Warszawy jako miejsca
atrakcyjnego do zycia poprzez tworzenie oferty czasu wolnego we wspdtpracy
Z gminami o$ciennymi i Mazowszem.

o Turystyka biznesowa: W celu ksztattowania wizerunku Warszawy jako miejsca
spotkan biznesowych konieczne bedzie:

o wytypowanie specjalizacji strategicznych w celu budowania przewagi
konkurencyjnej na $wiatowym rynku spotkan;

e prowadzenie dziatarn marketingowych i dyplomacji publicznej, majacych
na celu pozyskanie najbardziej znaczacych spotkan i wydarzen;

» podejmowanie dziatan na rzecz rozwoju infrastruktury konferencyjnej
i kongresowe;j.

Turystyka smart: Kompleksowe wsparcie adaptacyjne dla utalentowanych oséb
osiedlajgcych sie w Warszawie oraz przybywajacych obcokrajowcéw powinno
nastgpi¢ poprzez wdrazanie rozwigzan w duchu idei smart city, ktére dostarcza
najaktualniejszych informacji o tym jak poruszac sie po miescie i korzystac¢

z jego oferty kulturalnej, kulinarnej, rekreacyjnej, noclegowej i innych.

Turystyka biznesowa: Aby utatwié warszawskim naukowcom, przedsiebiorcom,
dziataczom spotecznym oraz srodowiskom twérczym nawigzywanie
miedzynarodowych relacji, powinno sie rozwija¢ turystyke biznesows,

ktéra jest nosnikiem nowych idei gospodarczych i innowacji oraz przyczynia

sie do propagowania warszawskich osiagnie¢ naukowych, kulturalnych

i gospodarczych na catym swiecie.
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3 ° 2 REALIZATORZY

KIERUNKOW POLITYKI TURYSTYCZNE)J

Realizacja kierunkéw zawartych w ,Polityce zewnetrznych, takich jak organizacje turystyczne,
turystycznej” bedzie wymagata zaangazowania zaréwno  przedsiebiorcy czy organizacje pozarzadowe. Ponizej
Urzedu m.st. Warszawy (biur i urzedéw dzielnic) zostata przedstawiona lista kluczowych realizatoréw
oraz jednostek m.st. Warszawy, jak i podmiotéw kazdego z kierunkoéw ,Polityki”.

1 TABELA 2. KLUCZOWI REALIZATORZY KIERUNKOW ,,POLITYKI TURYSTYCZNEJ”

Kierunek Kluczowi realizatorzy Kluczowi realizatorzy
wewnetrzni zewnetrzni
Turystyka szyta e biura Urzedu m.st. Warszawy odpowiedzialne za: o lokalne organizacje
na miare miasta e wzmachnianie wspélnot lokalnych turystyczne
* rozwoj spoteczenstwa obywatelskiego e regionalna organizacja
¢ polityke informacyjno-promocyjng turystyczna
e jednostka m.st. Warszawy odpowiedzialna za turystyke | e inicjatywy mieszkarcéow
Turystyka jako e urzedy dzielnic m.st. Warszawy e inicjatywy mieszkancow
sfera aktywnosci e biura Urzedu m.st. Warszawy odpowiedzialne za: e organizacje pozarzagdowe
lokalnej e wzmacnianie wspdlnot lokalnych e przedsiebiorcy
* rozwoj spoteczenstwa obywatelskiego o sektor kreatywny
e polityke gospodarczg e uczelnie wyzsze
e polityke przestrzenng e instytucje kultury

e polityke kulturalng
¢ polityke informacyjno-promocyjna
e jednostka m.st. Warszawy odpowiedzialna za turystyke

Turystyka e biura Urzedu m.st. Warszawy odpowiedzialne za: e |lokalne organizacje
produktowa e polityke informacyjno-promocyjna turystyczne

e polityke kulturalng e regionalna organizacja

» polityke w zakresie sportu turystyczna

» polityke w zakresie ochrony zabytkéw e branza turystyczna

e polityke edukacyjna e organizacje pozarzagdowe

e polityke gospodarcza e instytucje kultury

e jednostka m.st. Warszawy odpowiedzialna za turystyke

Turystyka e urzedy dzielnic m.st. Warszawy e inicjatywy mieszkancéw
w dzielnicach e biura Urzedu m.st. Warszawy odpowiedzialne za: e organizacje pozarzadowe

e polityke przestrzenna e lokalne organizacje

e polityke mobilnosci turystyczne

e polityke w zakresie ochrony srodowiska e branza turystyczna

e informacje przestrzenng e instytucje kultury

e polityke informacyjno-promocyjng
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Kierunek

Kluczowi realizatorzy
wewnetrzni

Kluczowi realizatorzy
zewnetrzni

Turystyka
metropolitalna

Turystyka
bez konfliktow

Turystyka
biznesowa

Turystyka smart

e polityke kulturalng
e jednostka m.st. Warszawy odpowiedzialna za turystyke

e biura Urzedu m.st. Warszawy odpowiedzialne za:
e polityke mobilnosci
e informacje przestrzenng
e polityke kulturalng
e jednostka m.st. Warszawy odpowiedzialna za turystyke

e biura Urzedu m.st. Warszawy odpowiedzialne za:
e polityke przestrzenng
e polityke mobilnosci
e polityke w zakresie ochrony srodowiska
¢ polityke bezpieczenstwa
e wzmacnianie wspalnot lokalnych
e polityke gospodarcza
¢ polityke informacyjno-promocyjna
e jednostka m.st. Warszawy odpowiedzialna za turystyke

e biura Urzedu m.st. Warszawy odpowiedzialne za:
e polityke gospodarcza
e polityke informacyjno-promocyjna
e polityke kulturalng

e biura Urzedu m.st. Warszawy odpowiedzialne za:
e cyfryzacje miasta
e polityke mobilnosci
e informacje przestrzenng
e polityke przestrzenng
» polityke informacyjno-promocyjna
e jednostka m.st. Warszawy odpowiedzialna za turystyke
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e regionalna organizacja
turystyczna

e |lokalne organizacje
turystyczne

e urzedy gmin i starostwa
powiatowe Obszaru
Metropolitalnego Warszawy

e Urzad Marszatkowski
Wojewddztwa Mazowieckiego

e branza turystyczna

e instytucje kultury

e organizacje pozarzadowe

e |lokalne organizacje
turystyczne

e branza turystyczna

e przedsiebiorcy

e inicjatywy mieszkancow

e organizacje pozarzadowe

e convention bureau

e branza turystyczna

e uczelnie wyzsze

e instytucje badawczo-
rozwojowe

e instytucje otoczenia biznesu

e instytucje kultury

e inicjatywy mieszkancow

e |lokalne organizacje
turystyczne

e przedsiebiorcy

e branza turystyczna

e organizacje pozarzagdowe

e uczelnie wyzsze

e instytucje badawczo-
rozwojowe






SPIS DOKUMENTOW ZRODEOWYCH

DOKUMENTY / ZRODtA POLSKIE

1. ,Diagnoza stanu turystyki w m.st. Warszawie
w 2017 r.”, Best Place - Europejski Instytut
Marketingu Miejsc, Warszawa 2017

2. ,Standardy dokumentéw programujgcych rozwdéj
m.st. Warszawy”, Zatacznik do zarzadzenia
nr 1868/2017 Prezydenta Miasta Stotecznego
Warszawy z dnia 5 grudnia 2017 r., Warszawa
2017

3. ,Strategia #Warszawa2030", Urzad m.st.
Warszawy, Warszawa 2018

4. ,Strategia Rozwoju Obszaru Metropolitalnego
Warszawy do roku 2030”", Miasto Stoteczne
Warszawa, Biuro Funduszy Europejskich i Rozwoju
Gospodarczego, Warszawa 2015

5., Turystyka w Warszawie. Raport 2017”, Stoteczne
Biuro Turystyki, Warszawa 2018

6. ,Wytyczne do komunikowania marki Warszawa
w obszarze turystyki”, Stoteczne Biuro Turystyki,
Warszawa 2018

7. ,Zatacznik 6. do Strategii #Warszawa2030.
Wskazniki monitoringu”, Urzad m.st. Warszawy,
Warszawa 2018

DOKUMENTY / ZRODtA ZAGRANICZNE

| DOTYCZACE ROZWOJU TURYSTYKI

W MIASTACH STOLECZNYCH NA SWIECIE

1.,2022 Tourism Strategy. Development Plan”, Mairie
de Paris, Paryz 2016

2. ,Amsterdam Marketing - Strategic Plan 2016-2020",
Amsterdam Marketing, Amsterdam 2015

3. ,Berlin Strategy. Urban Development Concept
Berlin 2030”, Senate Department for Urban
Development and the Environment, Berlin 2015

4. lle-de-France 2030. Vision régionale”, lle-de-
France, Paryz 2012

5. ,Konzept fir einen stadtvertraglichen und
nachhaltigen Berlin-Tourismus 2018+",
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dwif-Consulting GmbH, Humboldt-Innovation
GmbH, Berlin 2017
6. ,Plan Amsterdam. City in balance”, Gemeente
Amsterdam, 04/2016, Amsterdam 2016
7. ,PLAN DE GOBIERNO 2015-2019", Ayuntamiento
de Madrid, Madryt 2016
8. ,Plan Estratégico de Turismo Madrid 2015-2019.
Resumen Ejecutivo”, Ayuntamiento de Madrid,
Comunidad de Madrid, Madryt 2015
9. ,PLAN MADRID CIUDAD DE LOS CUIDADOS
2016-2019”, Ayuntamiento de Madrid, Madryt
2017
10. ,PLANO DE ACAO REGIONAL DE LISBOA 2014-
2020”, Governo de Portugal, Lizbona 2014
11. ,Plano Estratégico Para o Turismo da Regido de
Lisboa 2015-2019”, Turismo de Lisboa, Entidade
Regional de Turismo da Regido de Lisboa, Lizbona
2014
12. ,Smart City Wien. Framework Strategy”, Vienna
City Administration, Wieden 2016
13. ,Stratégie Tourisme 2022. Plan d'actions”, Mairie
de Paris, Paryz 2016
14. ,TOURISM Strategy 2020”, Vienna Tourist Board,
Wieden 2014




PRZYPISY KONCOWE

1 ,Badanie polegajace na okresleniu liczby ludnosci
m.st. Warszawy wedtug adresu faktycznego

miejsca zamieszkania w oparciu o dostepne rejestry
administracyjne - opis techniczny”, Centrum Badan
i Edukacji Statystycznej GUS, Warszawa 2020
2,Szacunek przyjazdowego ruchu turystycznego

do Warszawy w 2019 roku”, Dziedzic E., Warszawa
2020

3 Miasta $wiatowe okresla sie jako osrodki,

ktérych gospodarka opiera sie przede wszystkim

na $wiadczeniu zaawansowanych ustug opartych

na gromadzeniu i przeptywie informacji, takich

jak ustugi finansowe, prawne, rachunkowe,
ubezpieczeniowe, marketingowe i public

relations, informatyczne, a takze na obstudze
mediow, edukacji, ochronie zdrowia i turystyce,

z podkresleniem turystyki biznesowej (Hall, 1997).
Do czterech obszaréw skupien zaawansowanych
ustug tych miast, wchodzacych we wzajemne
relacje synergiczne, zaliczamy: ustugi finansowe

i biznesowe, ustugi zarzadzania i kontroli, kulture

i branze kreatywne oraz turystyke (Hall, 2001).
Miasta globalne okresla sie poprzez ich
usieciowienie (network connectivity), rozumiane
jako ich integracje z siecig miast (Taylor 2009),
mierzone wystepowaniem w nich czterech
kluczowych zaawansowanych ustug dla biznesu:

z zakresu rachunkowosci, promogji, finanséw (w tym
bankowosci i ubezpieczen) oraz prawa i doradztwa
gospodarczego. Najbardziej prestizowa hierachizacja
miast jest ranking ,The World According to GaWC”
publikowany przez Globalization and World

Cities Research Network (https://www.lboro.
ac.uk/gawc/gawcworlds.html). Opiera sie on na
wyznaczeniu pieciu kategorii: miasta alfa (uznawane
jako globalne), miasta beta, miasta gamma, miasta

o wysokim potencjale oraz miasta o wystarczajacym
potencjale na arenie miedzynarodowej. Kolejnos$¢
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w kazdej z tych kategorii wyznacza ich klasyfikacje.
W najnowszym rankingu (13 listopada 2018)
Warszawa jest uznawana jako miasto alfa.

Zrédta: Hall, P. (1997), “Megacities, World Cities
and Global Cities”, The Megacities Foundation,
Rotterdam, Retrieved from http://www.megacities.
nl/lecture_1/lecture.html (data dostepu 7.03.2014);
Hall, P. (2001), “Global city-regions in the twenty-
first century”, w: A. J. Scott (red.), “Global City-
Regions: Trends, Theory, Policy”, Oxford University
Press, Oxford, 59-77; Taylor, P. J. (2009), “Measuring
the World City Network: New Results and
Developments”, GaWC Research Bulletin, 300,
http://www.lboro.ac.uk/gawc/rb/rb300.html (data
dostepu: 10.01.2014)
“https://www.lotnisko-chopina.pl/pl/aktualnosci-i-
wydarzenia/0/975/szczegoly.html

5,Szacunek przyjazdowego ruchu turystycznego
do Warszawy w 2019 roku”, Dziedzic E.,

Warszawa 2020; ,Raport z badania opinii turystow
odwiedzajacych Warszawe w 2019 r.”, Danae,
Warszawa 2020

¢ ,Diagnoza stanu turystyki w m.st. Warszawie

w 2017 r.", Best Place - Europejski Instytut
Marketingu Miejsc, Warszawa 2017

”Wyliczone na podstawie danych z GUS za rok
2016.

8 ,Diagnoza stanu turystyki w m.st. Warszawie

w 2017 r.”, Best Place - Europejski Instytut
Marketingu Miejsc, Warszawa 2017

? Opracowanie wtasne na podstawie danych
Stotecznego Biura Turystyki, Urzedu m.st.
Warszawy oraz Ministerstwa Sportu i Turystyki

0 https://www.airdna.co/vacation-rental-data/app/
pl/default/warsaw/overview

1 Opracowanie wtasne na podstawie ,Turystyka

w m.st. Warszawie w 2019 r.”, Urzad Statystyczny
w Warszawie, Warszawa 2020



https://www.lboro.ac.uk/gawc/gawcworlds.html
https://www.lboro.ac.uk/gawc/gawcworlds.html
http://www.megacities.nl/lecture_1/lecture.html
http://www.megacities.nl/lecture_1/lecture.html
http://www.lboro.ac.uk/gawc/rb/rb300.html
https://www.airdna.co/vacation-rental-data/app/pl/default/warsaw/overview
https://www.airdna.co/vacation-rental-data/app/pl/default/warsaw/overview

12 Przemyst Spotkan i Wydarzen w Polsce. Raport
2018, Polska Organizacja Turystyczna, Warszawa
2018

3 Warszawska Organizacja Turystyczna - Warsaw
Convention Bureau

142019 ICCA Statistics Report. Country & City
Rankings”, International Congress and Convention
Association, 2020

15> Spotkania, ktére odbywaja sie cyklicznie, skupiaja
minimum 50 uczestnikéw oraz migruja pomiedzy
co najmniej trzema krajami.

¢ Wytonione obszary produktowe sg efektem
analizy potencjalnych produktéw turystycznych
miasta, w ktérej wzieto pod uwage: wskaznik
zgodnosci z tozsamoscig marki Warszawa, trendami,
unikalno$¢ oraz stopien wykorzystania potencjatu
miasta; zdolnos¢ do komercjalizacji w ofertach
zagranicznych touroperatoréw na rynkach
geograficznych; dopasowanie do segmentow
behawioralnych; stopien komplementarnosci
produktéw; priorytetowos¢ na rynkach
geograficznych oraz sg efektem przeprowadzonej
analizy strategicznej ADL.

17 Akronim od angielskich wyrazeh Meetings,
Incentives, Congresses oraz Exhibitions,
oznaczajacy segmenty sktadajgce sie na branze
spotkan.

Bwww.ipcc.ch/report/sr15/; https://ec.europa.eu/
clima/policies/international/negotiations/paris_pl
19 ,Centrum kongresowe w Warszawie - konsultacja
z lokalng branzg spotkan. Raport z badania”, Urzad
m.st. Warszawy, Warszawa 2015

20Smart city (inteligentne miasto) to miasto
rzadzone w madry sposoéb, w ktéorym wykorzystuje
sie technologie cyfrowe i telekomunikacyjne

do zwiekszenia wydajnosci sieci i ustug,

w celu poprawy jakosci zycia mieszkancéw oraz
zapewnienia zrownowazonego rozwoju (,Strategia
#Warszawa2030”, 2018).
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