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Wstep

Na poczatku XXI w. wprowadzono do terminologii naukowej pojecie ,,nowej geografii
sprzedazy detalicznej” (Williams i in., 2001). Koncepcja ta traktuje zjawisko zakupoéw jako
,yozbudowang gre socjologiczng w miejscach posiadajacych szczegodlne znaczenie” (Crewe,
2000 cyt. Williams 1 in., 2001: 2014), gdzie ludzie ,,wybieraja, porownuja, sprawdzajg ceny
oraz dopasowuja style” (Timothy, 2005: 23), przy czym Kieruja si¢ glownie chegcia, a nie
potrzeba (Freidberg, 1994). W kontekscie turystyki, zakupy stanowia jeden z gltownych
czynnikow motywujacych (Timothy, 2005) oraz jeden z podstawowych elementéw podazy
turystyki, wywierajacy znaczny wptyw na sukces obszaru turystycznego (Goeldner, Ritchie,
2009; Cooper, 2011). Biorac pod uwagg role konsumpcji w zyciu spotecznym (Williams i in.,
2001), w podejsciu ekonomicznym i geograficznym (Lebow, 1995; Shaw, Williams, 2004)
zakupy wigzg si¢ z lokalizacja i sg traktowane jako motor dla gospodarki lub motyw podrézy.

Transgraniczna turystyka zakupowa, ,jedna z najbardziej niejednoznacznych form
turystyki przygranicznej” (Timothy, 2001), jest rodzajem niszowe;j turystyki, ktora wyrosta z
zachowan osob, ktore opuszczaly miejsce zamieszkania i przekraczaty granicg swojego kraju
w $cisle okreslonym celu dokonania zakupdéw w panstwie sasiadujgcym (Sullivan i in., 2012).
Pod wzgledem geograficznym, model systemu transgranicznej turystyki zakupowej (Ryc. 1)
prezentuje relacje pomiedzy miejscem/krajem pochodzenia, miejscem/krajem docelowym

oraz trasg przejazdu, obejmujacg obszar przygraniczny (Boniface, Cooper, 2012).

Ryc. 1. Podstawowy system turystyczny w przypadku zakupoéw transgranicznych
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Zrédto: Leiper (1979); Boniface, Cooper (2009)

Istnieje wiele rodzajow bodzcow motywujacych ludzi do dokonywania zakupéw za
granica, przy czym nieznajomos¢ srodowiska zakupow dziata w regionach przygranicznych
na zasadzie czynnikow zachecajacych i zniechecajacych (Van der Velde, Spierings, 2010).

Leimgruber (1988) wymienit cztery podstawowe uwarunkowania ekonomiczne i spoteczno-



polityczne, ktore musza zosta¢ spetnione dla zaistnienia i rozwoju transgranicznej turystyki
zakupowej (kontrast, $wiadomos¢, gotowo$¢ do podrozowania oraz otwarta granica). Timothy
(2005) uzupemhia liste czynnikow wplywajacych na wzrost transgranicznej turystyki
zakupowej 0 korzysci finansowe, dostgpnos$é produktow, rozwinigtg infrastrukturg handlowa
oraz elementy psychologiczne wynikajace z przyjemnosci z dokonywania zakupow lub

potrzeby przygody.

Rysunek 2. Uwarunkowania i czynniki rozwoju transgranicznej turystyki zakupowej
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Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie Timothy (2005) i Leimgruber (1988)

Poziom rozwoju 1 intensywnos$ci transgranicznej turystyki zakupowej rézni si¢ w
przypadku poszczegdlnych granic, oraz odzwierciedla wpltyw, jaki turystyka zakupowa
wywiera na lokalng gospodarke (DiMatteo, Di Matteo, 1996). Trendy w transgranicznej

turystyce zakupowej prowadzg do tego, by zwiekszy¢ wage czynnikow zachecajgcych i



zniechecajacych, zwigzanych ze spedzaniem wolnego czasu, w stosunku do korzysci
finansowych. (Jansen-Verbeke, 1990).

Konsumpcja zwiazana z turystyka transgraniczng w Europie Srodkowej i Wschodniej
uwidocznita si¢ | rozpowszechnita w latach dziewigédziesiatych ubiegtego wieku (Timothy,
2005), kiedy po upadku tzw. ,zelaznej kurtyny”, konsumenci ujrzeli nowy $wiat pelen
mozliwo$ci W zakresie wyboru produktow i cen. To zjawisko najbardziej zauwazalne byto na
styku gospodarek rozwinigtych i rozwijajacych sie (Poweska, 2008), motywowane przez
usuniecie restrykcji dotyczacych przekraczania granic, réznice cenowe (Iglicka, 2001),
wyrazny kontrast w dostgpnosci produktow oraz mozliwosci handlowe czy przemytnicze
(Hall, 2000; Williams, Balaz, 2002). W tej czesci Europy, rozszerzenie Unii Europejskiej
stalo si¢ punktem zwrotnym w rozwoju zakupdw transgranicznych, z powodu powstania
nowego rodzaju granic UE, wewngtrznych i zewnetrznych. Nowe uwarunkowania polityczne
i gospodarcze zroznicowaty zakupy transgraniczne na zewnetrznych granicach Unii
Europejskiej od tych na granicach wewnetrznych, gdzie zlagodzono ograniczenia w
podrézowaniu. W tym kontekScie pojawily si¢ nowe wzorce transgranicznej turystyki
zakupowej. Niniejsza rozprawa poddaje pod dyskusj¢ temat transgranicznej turystyki
zakupowej, czy tez konsumpcji ponad granicami (Toméri, 2010), w ujeciu geograficznym i
turystycznym, skupiajac si¢ na zewngtrznych granicach Unii Europejskiej, w Polsce i

Rumunii.

Cele badawcze
Cele niniejszego badania, zarowno w sensie utylitarnym jak i edukacyjnym, sa
nastepujace:

1. Zbadanie i ustalenie statusu dziatan w ramach transgranicznej turystyki zakupowej na
zewnetrznych granicach Unii Europejskiej, w Polsce i Rumunii. Badanie ma na celu
okreslenie doktadnego poziomu dziatan zwigzanych z turystyka zakupowa na wybranym
obszarze, ich ukierunkowania (do wewnatrz lub na zewnatrz), nasilenia oraz okreslenie
czynnikéw motywujacych.

2. Zbadanie zwigzkoéw, podobienstw i roznic pomi¢dzy rozwojem dziatan transgranicznej
turystyki zakupowej w Polsce i Rumunii w §wietle podobienstw i roznic istniejacych
pomiedzy tymi dwoma krajami.

3. Okreslenie profilu kupujacych w Polsce i w Rumunii, zidentyfikowanie gtownych
czynnikow motywujacych do zakupdw, cech zachowania konsumenckiego i trudnosci w

podrozy, jakie napotykaja.



4. Zachgcenie do wspotpracy pomiedzy sektorem biznesowym a publicznym na obszarach
przygranicznych, poprzez wskazanie dzialan intensyfikujgcych rozwoj regionalny i
lokalny. Zadaniem niniejszego badania jest podniesienie Swiadomosci wsrdd zarzadcow
powierzchni handlowych, biur podrézy oraz witadz lokalnych, ktorych wspolny wysitek

zwiekszytby naptyw transgranicznych turystow zakupowych oraz zyski z ich wizyt.

Czas trwania badania i obszar badawczy

Badanie trwalo pi¢¢ lat, od roku 2009 do 2013 i w tym okresie przeprowadzono
wszystkie badania terenowe. Zadne dane nie byly gromadzone po roku 2013, w zwiazku z
czym na wyniki nie miala wplywu sytuacja polityczna i1 gospodarcza Ukrainy, ktora
skomplikowata si¢ w 2014 roku.

Badaniami objgto turystyczne obszary przygraniczne w Polsce i Rumunii, na
zewnetrznych granicach Unii Europejskich. Ich innowacyjny charakter wynika z faktu, iz
Polska i Rumunia nigdy dotad nie byly przedmiotem analizy poréwnawczej pod wzgledem
transgranicznej turystyki zakupowej, pomimo wielu podobienstw wystgpujacych pomiedzy
tymi dwoma krajami (Wendt, 2004). Obszar badan moglby obejmowaé wigcej panstw o
podobnych profilach, jednak zostat ograniczony do dwoch krajow, z powodu ztozonosci
badania, ktore obejmujac wigkszy obszar geograficzny, okazaloby si¢ bardziej
powierzchowne. Badania skoncentrowano jedynie na zewngtrznych granicach Unii
Europejskiej, wylaczajac granice wewnetrzne, poniewaz majg one odmienny charakter, ktory
wymagalby przyjecia innego podejs$cia badawczego.

Badania przeprowadzono w miastach zlokalizowanych blisko granicy mozliwej do
przekroczenia, wystarczajagco duzych, by oferowac rdéznorodno$¢ sprzedazy detaliczne;j.
Wyboru badanych miast dokonano w oparciu 0 wzorzec systemu turystycznego, sktadajacego
si¢ z:

= Trasy tranzytowej — znajdujacej si¢ na zewnetrznych granicach Unii Europejskiej, w

Polsce lub w Rumunii, z co najmniej jednym funkcjonujacym przejsciem granicznym.

= Miejsca docelowego — miasta zlokalizowanego na obszarze przygranicznym, z
przynajmniej 90.000 — 100.000 mieszkancow, znajdujacego si¢ w odleglosci nie
blizszej niz 10 km od granicy i nie dalszej niz 150 km.

= Miejsca pochodzenia — miasta, nienalezacego do Unii Europejskiej, potozonego po
przeciwnej stronie wzgledem miejsca docelowego, z co najmniej 50.000

mieszkancow. Uznano, iz odleglto§¢ miedzy miejscem pochodzenia a miejscem



docelowym nie powinna przekracza¢ 250 km oraz powinna istnie¢ mozliwos$¢ dotarcia
do niego samochodem w ciggu maksymalnie 3 godzin.

Wzigto pod uwage dodatkowe kryteria, narzucone indywidualnie kazdemu z regiondéw, w celu
zapewnienia najwyzszego prawdopodobienstwa wystepowania transgranicznej turystyki
zakupowej. W zwigzku z tym, preferowane byly te lokalizacje, gdzie juz wcze$niej miata
miejsce transgraniczna turystyka zakupowa lub miasta, w ktorych zauwazono badane
zjawisko podczas wstepnych badan terenowych. Priorytetowe dla badania byly tez
miejscowosci najwigksze pod wzgledem liczby mieszkancéw Iub punktow sprzedazy
detalicznej.

Lokalizacje badawcze w Polsce (Tab. 1 i Ryc. 3):

1. Granica polsko-biatoruska obejmuje trzy potencjalne miejscowosci badawcze: Biatystok,
Terespol 1 Warszawg. Terespol nie spetnia kryteriow odpowiedniej liczby mieszkancow
oraz odleglosci od granicy, jako ze jest zbyt matly i zlokalizowany zbyt blisko granicy.
Warszawa nie spetnia kryteriow odleglosci od granicy, gdyz jest od niej zbyt oddalona.
Dlatego do przeprowadzenia badan wybrano Bialystok, spelniajacy wszystkie wyzej
wymienione Kryteria, przy czym glownym miejscem pochodzenia turystow jest tu
Grodno.

2. Granica polsko-rosyjska obejmuje cztery potencjalne miejscowosci badawcze: Elblag,
Gdansk, Gdynie i Olsztyn. Wszystkie te miasta speilniajg wymagania co do populacji i
odlegtosci, a glownym miejscem pochodzenia turystow jest Kaliningrad. Gdansk zostat
wybrany jako miejsce docelowe, poniewaz juz na poczatku okresu badawczego wyraznie
widoczna bylta liczna obecno$¢ rosyjskich klientow, a dodatkowo Gdansk wyrdznia
najwigksza 1 najbardziej ztozona oferte detaliczng sposrod wymienionych miast.

3. Granica polsko-ukrainska obejmuje cztery potencjalne miejscowosci badawcze: Chelm,
Lublin, Rzeszow i Zamos¢, przy czym Lwow jest glownym miastem pochodzenia
turystow w przypadku wszystkich czterech miejsc docelowych. Wszystkie spetniaja
kryteria odlegtosci, natomiast jedynie Lublin i Rzeszow — liczby mieszkancow. Oba
miasta cechujg si¢ podobng ofertg detaliczna, jednakze r6znig si¢ pod wzgledem wielkosci
i odlegtosci od granicy. Na miejsce docelowe wybrany zostat Lublin, ze wzgledu na
porownawczy, pomiedzy Polska i Rumunig charakter projektowanych badan. Poniewaz w
badaniach nad turystyka zakupowa odlegto§¢ pomigdzy miejscem pochodzenia a
miejscem docelowym odgrywa zasadnicza role w zachowaniu kupujgcych, postanowiono
zbada¢ jej wplyw na t¢ forme turystyki. Zachodnia granica Ukrainy, sgsiadujacej i1 z

Polska i z Rumunig stworzyta wiasnie takag mozliwo$¢. Dlatego, przy zachowaniu rdznic



zwigzanych ze specyfika wynikajacg z uwarunkowan turystyki zakupowej w Polsce 1 w
Rumunii, w projektowanych badaniach wybrano w Polsce najdalej od granicy potozona
miejscowos$¢, a W Rumunii miejscowos¢ potozong najblizej. Poniewaz w przypadku
granicy ukrainsko-rumunskiej jedyny mozliwy wybdr wskazywal na Suczawe, to do
badan transgranicznej turystyki zakupowej na granicy polsko-ukrainskiej zamiast

Rzeszowa wybrano Lublin.

Tabela 1. Wzorzec systemu turystycznego dla obszaru badawczego w Polsce

Trasa Miejsce Miejsce Odleglos¢ Odleglos¢ miedzy
tranzytowa docelowe pochodzenia | miedzy granica | miejscem pochodzenia
(Obszar (Miasto (Miasto a miejscem a miejscem
przygraniczny) | badane) odpowiednik) | docelowym docelowym
Polska — Biatoru$ | Biatystok Grodno ~60 km ~82 km
(294.399 (327.540 ~54 min ~1h 20 min
mieszkancow) mieszkancéw) | samochodem samochodem
Polska — Rosja Gdansk Kaliningrad ~115 km ~163 km
(455.830 (431.491 ~1h 30 min ~2 h samochodem
mieszkancow) mieszkancéw) | samochodem
Polska — Ukraina | Lublin Lwow ~ 149 km ~ 216 km
(349.103 (729.842 ~2h 30 min ~ 3h samochodem
mieszkancow) mieszkancow) | samochodem

Zroédlo: opracowanie wlasne na podstawie analizy kartograficznej oraz danych GUS

Lokalizacje badawcze w Rumunii (Tabela 2. i Rysunek 4.):

1. Granica rumunsko-motdawska obejmuje dwie potencjalne miejscowosci badawcze: Jassy
1 Botoszany, obie spelniajace kryteria liczebnosci mieszkancow 1 odlegtosci. Jassy, dla
ktorego glownym miejscem pochodzenia turystow sg Bielce, zostalo wybrane jako
miejsce docelowe z racji wigkszej liczby mieszkancoOw oraz szerszej 1 bardziej
rozbudowanej oferty detalicznej.

2. Granica rumunsko-serbska obejmuje dwie potencjalne miejscowosci badawcze: Arad i
Timisoarg, obie speiniajace kryteria liczby mieszkancéw 1 odleglosci. Timisoara, z
miastem Vrsac, jako gldéwnym miejscem pochodzenia turystow, zostalo wybrane na
lokalizacj¢ badawcza z powodu wiekszej liczby mieszkancéw, lepszej oferty detaliczne;.
Arad wykluczono ze wzgledu na sasiedztwo Wegier 1 mozliwy wplyw wegierskich
transgranicznych turystow zakupowych na wyniki badania.

3. Granica rumunsko-ukrainska obejmuje cztery potencjalne miejscowosci badawcze: Baia
Mare, Botoszany, Galacz i Suczawe. Baia Mare nie spetnia kryterium odlegtosci. Gatacz

zostal odrzucony ze wzgledu na utrudnienia na trasie tranzytowej, ktore zmuszaja do



Rysunek 3. Lokalizacje badawcze w Polsce
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Rysunek 4. Lokalizacje badawcze w Rumunii
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przekroczenia granicy trzeciego kraju. Zaréwno Botoszany, jak i Suczawa spetniaja
kryteria liczby mieszkancéw 1 odlegtosci. Na miasto docelowe, ze wzgledu na wigksza
liczb¢ mieszkancéw wybrano Suczawe, z miastem Czerniowce jako gtdéwnym miejscem
pochodzenia turystow. Dodatkowo, oferta detaliczna z Suczawy okazala si¢ obszerniejsza

1 bardziej rozbudowana niz ta w Botoszanach.

Tabela 2. Wzorzec systemu turystycznego dla obszaru badawczego w Rumunii

Trasa Miejsce Miejsce Odleglosé Odleglo$¢ miedzy
tranzytowa docelowe pochodzenia | miedzy granica | miejscem pochodzenia
(Obszar (Miasto (Miasto a miejscem a miejscem
przygraniczny) | badane) odpowiednik) | docelowym docelowym
Rumunia - Jassy Bielce ~25 km ~88 km
Motdawia (290.422 (149 800 ~27 min ~1h 33 min
mieszkancow) mieszkancéw) | samochodem samochodem
Rumunia - Serbia | Timisoara Vrsac ~62 km ~78 km
(303.708 (54.217 ~60 min ~1h 16 min
mieszkancow) mieszkancow) | samochodem samochodem
Rumunia - Suczawa Czerniowce ~45 km ~85 km
Ukraina (86.282 (240.600 ~41 min ~1h 20 min
mieszkancow) mieszkancow) | samochodem samochodem

Zrodta: Opracowanie whasne w oparciu o dane z analizy kartograficznej oraz danych INS

Teza i hipotezy
W celu osiagniecia celow badawczych, postawiono 1 zweryfikowano nastepujaca teze 1
hipotezy:
Teza glowna
Pomimo tego, ze Polska 1 Rumunia sa czlonkami Unii Europejskiej, transgraniczna
turystyka zakupowa w Polsce i w Rumunii rozwijata si¢ w odmienny sposob. Réznice
wynikaja gtownie z uwarunkowahn ekonomicznych 1 oferty handlowej dla turystow
transgranicznych i nie sa w determinujacy sposob zwigzane z problemami z przekroczeniem
granicy.
Hipoteza 1
Zwiazki polityczne pomiedzy panstwem cztonkowskim Unii Europejskiej a panstwem
niebedacym cztonkiem Unii Europejskiej, odzwierciedlane poprzez przepuszczalnos$¢ granic,
nie okre$laja intensywnosci dzialan zwigzanych z turystyka zakupowsa. Jednakze
usprawnienia w obszarze tranzytowym wplywaja pozytywnie na naptyw transgranicznych

turystow zakupowych.
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Hipoteza 2

Wzrost nowoczesnej podazy detalicznej w regionach przygranicznych pozytywnie
stymuluje dzialania transgranicznej turystyki zakupowej, jako ze tury$ci preferujg
nowoczesne obiekty sprzedazy detalicznej (supermarkety oraz centra handlowe).
Hipoteza 3

W kontekscie intensywnych i regularnych dziatan w ramach transgranicznej turystyki
zakupowej motywowanych znacznymi réznicami rynkowymi, kurs wymiany walut ma matle
znaczenie; jednak tam gdzie roznice rynkowe sa niewielkie, dodatkowa sitg napedowa staje

kurs wymiany walut.

Metodologia badawcza i zrédla
Zlozono$¢ zagadnienia wymagata podejscia interdyscyplinarnego, a metodologia
zastosowana w niniejszym badaniu opiera si¢ na metodzie jednostek analitycznych z
wielorakich zrodet dowodéw, w tym zaréwno metodach ilo§ciowych, jak 1 jakosciowych.
Poniewaz istniaty przestanki do otrzymania nieoczekiwanych wynikéw, zdecydowano si¢ na
metode mieszang (Bryman, 2006). Dane od sprzedawcow detalicznych (sprzedawcow lub
wlascicieli sklepow, gdzie czgs¢ klientdow to turysSci transgraniczni) oraz od turystow
transgranicznych zostaly zebrane przy pomocy ankiety w formie papierowej w ramach
badania ilosciowego. Badanie jako$ciowe zostato przeprowadzone w celu zebrania danych od
kierownikow centréw handlowych, w postaci ankiety telefonicznej, wywiadow czesciowo
ustrukturyzowanych oraz kwestionariuszy (w formie papierowej i elektronicznej) oraz od
turystow transgranicznych, przy zastosowaniu obserwacji uczestnika. Metoda doboru
celowego lub nielosowego zostata zastosowana jako narz¢dzie badawcze zarowno w
przypadku metody ilosciowej, jaki i iloSciowej, z powodu ograniczonej mozliwosci oceny
ogoblnej wielkos$ci populacji oraz w celu zwigkszenia prawdopodobienstwa otrzymania
reprezentatywnych wynikow poprzez eliminacje z populacji respondentéw, ktorzy nie
dysponuja wiedza na zadany temat, na przyklad kierownikéw centrow handlowych oraz
sprzedawcow detalicznych, ktorzy nie mieli kontaktu z Klientami transgranicznymi.
Mocne strony zastosowanej metodologii sg nastepujace:
* Metodologia mieszana pozwolita na zebranie unikalnych danych niedostgpnych w

bazach danych.
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= Jednolity wzorzec badania pozwolit na dokonanie analizy porownawczej wynikow.
Stabymi stronami zastosowanej metodologii s3:
= Wybor jednego modelu ankiety dla  wszystkich lokalizacji, zamiast
spersonalizowanego kwestionariusza, osobno dla kazdego z miast, spowodowal
wyzszy stopien niekompatybilno$ci pomiedzy sytuacja terenowa a teoretycznym
ujeciem tematu.
= Wiedza oraz $wiadomo$¢ dotyczaca turystyki zakupowej badanych oséb byla silnie
zréznicowana w poszczegolnych lokalizacjach, co moglo skutkowaé niepelnym
zrozumieniem stawianych w badaniu pytan.
= Na wyniki miat wptyw czynnik czasowy, jako ze dane zbierano przez ponad rok,
jednak wptyw ten jest niewielki, ze wzgledu na brak istotnych ekonomicznie zmian
na wybranym obszarze w okresie prowadzenia badan.
Wyniki zostaly zanalizowane i przedstawione przy uzyciu miernikow syntetycznych
(wskaznik syntetyczny Perkala w postaci $redniej arytmetycznej), analizy kartograficznej i

opisowey.

Znaczenie i wplyw badania
Innowacyjny charakter badania wynika z potaczenia nowych trendéw w obecnej
postmodernistycznej erze turystycznej (Poon, 1989) oraz nastawieniu na turystyke niszowa,
,,NOWY sposob myslenia, a by¢ moze przedefiniowanie sukcesu” (Lew, 2008: 3). Znaczenie
badania zwigzane jest z wybranym tematem i brakiem dotychczasowej wiedzy o
transgranicznej turystyce zakupowej na nowych, zewngtrznych granicach Unii Europejskiej,

podczas gdy wplyw takich dziatan jest istotny dla rozwoju tych regionow.

Wyniki badania

Studium poréwnawcze skupia si¢ na pigciu aspektach turystyki transgranicznej:
rozwoju turystyki zakupowej transgranicznej, jej wptywie na lokalny rynek oraz sprzedaz
detaliczng, czynnikach motywujgcych te¢ forme turystyki, na warunkach podr6zy z miejsca
pochodzenia do miejsca docelowego oraz na cechach zachowan klientow transgranicznych.
1. Wielkos¢ transgranicznej turystyki zakupowej

Wyniki badania pokazaty, iz wielkos¢ ruchu w transgranicznej turystyce zakupowej w
Polsce rozni si¢ od wielkosci zjawiska w Rumunii, poniewaz turystyka zakupowa cieszy sig
wigkszg popularnoscig w Polsce, szczegolnie w Biatymstoku i Gdansku (Ryc. 5.). Generalnie,

transgraniczna turystyka zakupowa w Rumunii jest mniej rozwini¢ta niz w Polsce, z
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najnizszym poziomem odnotowanym w Suczawie, gdzie miejscowi sprzedawcy detaliczni

okreslaja zjawisko jako rzadkie, zdarzajace si¢ co miesigc (Ryc. 6).

Ryc. 5. Ogodlna obecnos¢ klientow transgranicznych w Polsce i Rumunii w opinii miejscowych sprzedawcow

General presence of cross-border shoppers in Poland and
Romania - synthetic indicator values

Bialystok
Gdansk
Lublin
lasi
Suceava

Timisoara

1,0 15 2,0 2,5 3,0 3,5 4,0 4,5 5,0

Zrédlo: opracowanie wlasne

Ryc. 6. Minimalny poziom obecnoéci klientéw transgranicznych w Polsce i Rumunii w opinii miejscowych

sprzedawcow
Minimum presence of cross-border shoppers in Poland and Romania
Bialystok 6,190
:I_| 9,2%
184,746
Gdansk 117.3%
130,6%
: 152,0%
6,690
9,9%
Lublin 13.2%6 133.0%
[15.4% ’
122,0%
0,
ﬂs,s%lo 49
lasi 151,0%
10,4% 16
Po
Suceava 8 1% 18,9% °
8,5%
12.2%
Timisoara 141,5%
0,
7 5% 11,0% | |
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
|El 1/day O1in2days O1l/week B 1in2 weeks B 1 month B 1 in 2 months

Zrodto: opracowanie wlasne
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Badania terenowe wykazaty, iz w Suczawie, na granicy rumunsko-ukrainskiej, dominuje
transgraniczna turystyka zakupowa ukierunkowana na zewnatrz Unii Europejskiej, podczas
gdy dziatania zwrocone do wewnatrz Unii Europejskiej nie majg znaczenia dla lokalnego
rynku detalicznego.
2. Wplyw transgranicznej turystyki zakupowej

Wyniki badan pokazujg, ze wpltyw transgranicznej turystyki zakupowej jest silniejszy
w Polsce niz w Rumunii, przy czym Bialystok i Gdansk sg gtownymi beneficjentami tego
zjawiska. W Lublinie, Jassy oraz Timisoarze intensywno$¢ wptywu transgranicznej turystyki
zakupowe] zostala oceniona na nizszym poziomie, przy czym na najnizszym — W Suczawie

(Ryc. 7).

Ryc. 7. Wptyw klientow transgranicznych w Polsce i Rumunii na rynek i sprzedaz w opinii miejscowych

sprzedawcow
Market and sales impact of cross-border shoppers in Poland and
Romania - synthetic indicator values
. 3,89
Bialystok 3,89
3P
Gdansk # 3
Lubiin #z
. b 43
lasi #MS
| |
Suceava | — {57
| |
. 2,10
Timsoara ﬁ 2,10
1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50 5,00
|l Market impact O Sales impact

Zrodto: opracowanie wlasne

3. Motywacja transgranicznej turystyki zakupowej

Dzialania w ramach transgranicznej turystyki zakupowej sa wynikiem kontrastu
rynkowego istniejagcego po dwoch stronach granicy. By lepiej zrozumie¢ czynniki
motywujace do zakupow klientow transgranicznych, w badaniach poddano ocenie rowniez
réznice rynkowe pomiedzy miejscami docelowymi (Polskg/Rumunig) a miejscami
pochodzenia (Bialorusig, Rosja, Ukraing, Republika Moldawii 1 Serbig) przez pryzmat

transgranicznych kupujacych, §wiadomych sytuacji po obu stronach granicy. Rdznice
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rynkowe oraz czynniki motywujace zostaly rozpatrzone w odniesieniu do dostepnosci
towarow, korzysci finansowych oraz obiektéw handlowych.

W Polsce, Biatorusini, Rosjanie i Ukraincy ocenili réznice rynkowe zwigzane z
dostepnoscia produktow i korzysciami finansowymi jako lepsze lub znacznie lepsze w
miejscu docelowym niz pochodzenia. W zakresie obiektow handlowych, sytuacja zwigzana z
dostgpnoscia nowoczesnej przestrzeni detalicznej, obstugag klienta 1 opcja rozrywki zostala
oceniona jako lepsza lub taka sama w miejscu docelowym jak i w miejscu pochodzenia,
podczas gdy dostepnos¢ sklepow zostata oceniona jako lepsza w miejscu docelowym. W
Rumunii, Motdawianie ocenili r6znice rynkowe oraz korzysci finansowe jako nieco lepsze w
miejscu docelowym, podczas gdy Serbowie ocenili je jako podobne. Ukraincy zaréwno
réznice rynkowe, jak i korzys$ci finansowe, ocenili jako lepsze w miejscu pochodzenia niz
docelowym. W przypadku obiektow handlowych, sytuacja zostata oceniona jako taka sama.

Dostepnos¢ produktow jako czynnik motywujacy zostata przeanalizowana pod
wzgledem asortymentu, jako$ci i rzadkos$ci/oryginalno$ci produktéw. Respondenci ocenili
wszystkie trzy cechy jako ,,powyzej sredniej” i ,,wysokiego znaczenia”, przy czym asortyment
i jako$¢ produktow byly cechami preferowanymi, je$li chodzi o dostgpnosé

produktow (Ryc. 8).

Ryc. 8. Dostepno$¢ produktéw jako czynnik motywujacy dla klientow transgranicznych w Polsce i Rumunii

Motivational factor: availability of products - sum of synthetic
indicators

pascrver: | S S S S o
ey
ey

1,00 6,00 11,00 16,00 21,00 26,00

Zrodto: opracowanie wlasne

Korzysci finansowe jako czynnik motywujacy zostaly przeanalizowane z perspektywy
cen, znizek, zwrotu podatku VAT, poziomu opodatkowania i kursu wymiany walut. Jako
czynnik motywujacy, najwigksze znaczenie dla wszystkich respondentow miata cena,
nastepnie znizki i zwrot podatku VAT, a wszystkie trzy cechy zostaly ocenione powyzej
sredniej. Najmniejsze znaczenie jako czynnik motywujacy mialy roznice podatkowe oraz kurs

wymiany walut (Ryc. 9).
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Kurs wymiany walut zostal oceniony powyzej S$redniej przez ankietowanych w
Lublinie, Timisoarze i Suczawie, czyli w miastach, w ktorych zakupy transgraniczne sg mniej
intensywne, a roéznice rynkowe sa minimalne, a ponizej $redniej — w Jassy, Bialymstoku i
Gdansku, w miastach, w ktorych dziatania w ramach zakupoéw transgranicznych sa bardziej

nasilone, a roznice rynkowe wigksze (Rysunek 10.).

Ryc. 9. Korzysci finansowe jako czynnik motywujacy dla klientow transgranicznych w Polsce i Rumunii

Motivational factor: financial advantages - sum of synthetic
indicators

Discounts 22,22

Price 23,71

Exchange rate 18,77

|

VAT return 22,49

Tax differences 18,89

|

1,00 6,00 11,00 16,00 21,00 26,00

Zrodto: opracowanie wlasne

Ryc. 10. Kurs wymiany walut jako czynnik motywujacy dla klientow transgranicznych w Polsce i Rumunii

Motivational factor: exchange rate - synthetic indicator

Biatystok
Gdansk
Lublin 3,66

lasi

Suceava

Timisoara

1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50 5,00

Zrodto: opracowanie wlasne

Jezeli chodzi o infrastrukture handlowa (Ryc. 11), najwicksze znaczenie jako czynnik
motywujacy dla wszystkich respondentéw miata obsluga klienta, a po niej — dostgpnos¢
sklepow. Dla wszystkich ankietowanych, z wyjatkiem Serbow i Ukraincéw kupujacych w

Suczawie, opcje rozrywki w centrach handlowych miaty niewielkie znaczenie jako czynnik
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motywujacy, podczas gdy  przyjemnos¢  zakupéw  byla  ponadprzecietnym
motywatorem (Ryc. 12).

Ryc. 11. Obiekty handlowe jako czynnik motywujacy dla klientow transgranicznych w Polsce i Rumunii

Motivational factor: shopping facilities - sum of synthetic indicators

Entertainment possibilities # 17,50

1,00 6,00 11,00 16,00 21,00 26,00

Zrodto: opracowanie wlasne

Ryc. 12. Sposoby spgdzania wolnego czasu jako czynnik motywujacy dla klientéw transgranicznych w Polsce i

Rumunii

Motivational factor: leisure elements - sum of synthetic indicators

Need for adventure 15,84
Pleasure of shopping 20,98
1,00 6,00 11,00 16,00 21,00 26,00

Zrodto: opracowanie wlasne

4. Porownanie warunkow podrézy w Polsce i Rumunii

Wyniki badania pokazuja, ze, z wyjatkiem Ukraincow kupujacych w Lublinie,
wszyscy respondenci napotkali nieznaczne niedogodno$ci zwigzane z infrastrukturg
transportowa.
Wszyscy ankietowani stwierdzili ponadprzecigtne trudno$ci zwigzane z procedurg
przekroczenia granicy (Ryc. 13). Najwicksze problemy z otrzymaniem wizy sygnalizowali
Biatorusini, Ukraincy kupujacy w Suczawie, Moldawianie i Rosjanie. Najmniej przeszkod

zglaszali Serbowie 1 Ukraincy kupujacy w Lublinie.
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Ryc. 13. Ocena trudnosci zwigzanych z warunkami podrozy wedtug turystow transgranicznych

Travel conditions - synthetic indicator
| [ [ [ [ |
2,50
Bialystok 3,62
3,62
I I I I I I
2|89
Gdansk 3.07
3,38
I I I I I I
3,00
Lublin
3,34
| I I I I I
2(89 |
lasi 3,33
3,54
| I I I I I |
3,00
Suceava 3,50
| I I I I
2,14
Timisoara 2,7
3,15
0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50 5,00
|l Cross border procedures B Visa O Transport infrastructure

Zrodto: opracowanie wlasne

5. Porownanie zachowan klientow w Polsce i Rumunii

Zachowania klientow zostaty ocenione pod wzgledem miejsca dokonywania zakupow,
najczesciej kupowanych towaréw oraz innych dzialan w jakie angazujg si¢ Klienci
transgraniczni podczas swoich wyjazdow. Jako preferowane miejsca dokonywania zakupoéw
wszyscy respondenci podali nowoczesne lokalizacje sprzedazy detalicznej oferujace
mozliwosci  szerokiego wyboru w zakresie oferty produktowej 1 cen, glownie
supermarkety/hipermarkety czy centra handlowe (Ryc. 14).

Towary byly nabywane gléwnie na uzytek wiasny lub jako prezenty. Bardzo niewielu
transgranicznych kupujacych stwierdzito, ze odsprzedaja towary, przy czym priorytetem
pozostaje dla nich kupno produktéw na wlasne potrzeby. Kategorie towardw kupowanych
przez respondentéw najczesciej obejmujg produkty spozywceze (ankietowani z Biatorusi, Rosji
1 Ukrainy), artykuly odziezowe (Bialorusini, Rosjanie, Ukraincy kupujacy w Lublinie 1
Motdawianie) oraz wyroby medyczne (Ukraincy kupujacy w Suczawie 1 Serbowie). Jako
dodatkowe zajgcia, wszyscy respondenci wymieniali pdjscie na kawe/drinka lub zjedzenie
positku w restauracji typu fast food. Z wyjatkiem Ukraincéw, wszyscy deklaruja zwiedzanie
danego miasta. Rosjanie, Biatorusini, Motdawianie i Ukraincy kupujacy w Lublinie regularnie
chodza do restauracji. Korzystanie z zakwaterowania jest bardziej powszechne wsrod
ankietowanych kupujacych w Polsce niz w Rumunii, gdzie wizyty trwaja krocej lub nocleg

oferuja rodzina czy znajomi.
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Ryc. 14. Miejsca dokonywania zakupow preferowane przez turystow transgranicznych

Share of tourists visiting chosen shopping destinations in Poland and

Romania
33,3%
luxurious shops [ §,3%
334
33,3
comercial centres 5.0% 166(,7%

114,570 I I I I

78,7%

T T 161.5%

22,2%
department stores
58”0

- 88,9%
supermarkets/hypermarkets 171 45350' "
T T I7

83,0%
619%

25,0%
w arehouses
14,906

130,8%

11,1%
normal shops ¥ 14.3%

134,0%
. — 1231
25,0%
local market 470
— 143,69

* 25,0%
gift shops 1%

—
pet shops 5%

E5 19

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

|EI Biatystok O Gdansk O Lublin @ lasi @ Suceava B Timisoara

Zrodto: opracowanie wlasne

Dyskusja tezy glownej i hipotez

Hipoteza 1

Hipoteza nie =zostala odrzucona, poniewaz wyniki badania pokazaly, iz
przepuszczalno$¢ granicy nie decyduje o intensywnosci dzialan zwigzanych z turystyka
zakupowa, jako ze najwigksze trudno$ci zwigzane z wizg 1 procedurg przekroczenia granicy
zglaszali respondenci z Biatorusi i Rosji podrézujacy odpowiednio do Bialegostoku i
Gdanska, miejsc gdzie transgraniczna turystyka zakupowa jest najbardziej nasilona. W
poréwnaniu z turystykg transgraniczng w Rumunii, Serbowie stwierdzali najmniejsze
problemy, jesli chodzi o wizy 1 procedure przekroczenia granicy, jednak ich wizyty zakupowe
sa rzadkie i1 nieregularne. Wyniki badania ukazujg rowniez, ze usprawnienia w obszarze
tranzytowym, szczegllnie w zakresie procedury przyznawania wizy, zwigkszaja naplyw
transgranicznych turystow zakupowych. Pokazuje to przyklad Gdanska, gdzie liczba turystow

zakupowych wzrosta po wejsciu w zycie umowy o matym przygranicznym ruchu
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bezwizowym miedzy Polskg a Rosjg, na co wskazywali przedstawiciele centréw handlowych
1 sprzedawcow detalicznych w badaniu jako$ciowym.
Hipoteza 2

Hipoteza nie zostata odrzucona, poniewaz wyniki badania pokazaly, iz jako miejsca
dokonywania zakupow wszyscy respondenci preferuja nowoczesne punkty sprzedazy
detalicznej oferujagce im  mozliwo$s¢ wyboru produktéw 1 cen, szczegdlnie
supermarkety/hipermarkety i centra handlowe.
Hipoteza 3

Hipoteza nie zostatla odrzucona, gdyz wyniki badan wykazaly, ze respondenci z
roznych lokalizacji w odmienny sposob ocenili wpltyw kursu wymiany walut jako czynnika
motywujacego dla transgranicznej turystyki zakupowej. Respondenci z Lublina, Timisoary
oraz Suczawy, miast w ktorych turystyka zakupowa jest na poziomie $rednim lub niskim,
ocenili znaczenie kursu wymiany walut jako bardzo wysokie lub wysokie, podczas gdy
ankietowani z Biategostoku, Gdanska i Jassy, gdzie transgraniczna turystyka zakupowa jest
najbardziej nasilona (odpowiednio w Polsce i Rumunii), ocenili znaczenie kursu wymiany
walut jako niskie lub bardzo niskie. W przypadku regularnych i intensywnych zakupow
transgranicznych waga kursu wymiany walut zmniejsza si¢ w konteks$cie istotnych roznic
rynkowych. Znaczenie kursu wymiany walut ro§nie wraz ze spadkiem réznic rynkowych
(Suczawa, Timisoara).
Teza gléwna

Nie ma podstaw do odrzucenia tezy glownej, gdyz wyniki badan jednoznacznie
wykazuja, ze dziatania w ramach transgranicznej turystyki zakupowej podejmowane przez
obywateli spoza Unii Europejskiej inaczej rozwijaja si¢ w Polsce niz w Rumunii. Nasilenie i
wplyw zakupow transgranicznych Bialorusinow, Rosjan 1 Ukraincow w Polsce jest o wiele
wigksze niz nasilenie i wptyw zakupow transgranicznych Motdawian, Ukraincow i Serbow na
terenie Rumunii. Sposrod wszystkich szesciu badanych lokalizacji, najbardziej intensywne
dzialania zwigzane z zakupami transgranicznymi mialy miejsce w Bialymstoku 1 Gdansku,
gdzie transgraniczni kupujgcy byli codziennymi klientami. Zjawisko transgranicznej turystyki
zakupowe] na $rednim poziomie zachodzito w Lublinie, Jassy i Timisoarze, w postaci
regularnych, lecz nieintensywnych wizyt, podczas gdy obecno$§¢ Ukraincow w Suczawie,
pomimo stosunkowo niewielkiej odleglosci, byta rzadka, a bardziej popularne byly zakupy
skierowane na zewnatrz Unii Europejskiej.

Wyniki badan pokazujg, ze tam gdzie rdznice rynkowe pomiedzy panstwem unijnym a

jego sasiadem spoza Unii Europejskiej byly bardziej widoczne na korzy$¢ cztonka Unii,
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dziatania zwigzane z transgraniczng turystyka zakupowa byly bardziej nasilone. Najwicksze
roznice rynkowe zanotowano pomi¢dzy Biatorusia, Rosjg i Polska na rzecz Polski, gdzie dwie
pierwsze lokalizacje odznaczaja si¢ najwigksza intensywno$cig dzialan transgranicznej
turystyki zakupowej. W miejscach gdzie rdéznice rynkowe sa mniejsze, jednak na korzysé
panstwa bedacego cztonkiem Unii Europejskiej (Ukraina i Polska, Republika Motdawii i
Rumunia), a nawet bez znaczenia (Serbia i Rumunia), dzialania w ramach transgranicznej
turystyki zakupowej nadal majg miejsce, ale w mniejszym stopniu. Kiedy roéznice byly z
korzyscig dla panstwa spoza Unii Europejskiej, dziatania transgranicznej turystyki zakupowe;j
zmieniaty kierunek, tak ze kraj unijny stawat si¢ miejscem pochodzenia, a panstwo spoza Unii
Europejskiej — miejscem docelowym.

Wszyscy respondenci zgtaszali trudno$ci zwigzane z wizami i procedura przekroczenia
granicy, w tym najwicksze — Bialorusini, ktorzy jednakze byli najbardziej aktywnymi
klientami transgranicznymi spo$rdd wszystkich badanych lokalizacji. Jak pokazuje Hipoteza
1, przeszkody w przekraczaniu granic nie decyduja o intensywno$ci dziatan zwigzanych z
transgraniczng turystyka zakupowa, niemniej jednak usprawnienia w obszarze tranzytowym

wspieraja wzrost nasilenia zakupow transgranicznych.

Whioski

Wyniki badania wykazaty, ze w pieciu z szeéciu analizowanych lokalizacji dziatania w
ramach transgranicznej turystyki zakupowej ukierunkowane sg do wewnatrz Unii
Europejskiej, z wyjatkiem Suczawy, gdzie odbywaja si¢ w kierunku na zewnatrz Unii
Europejskiej. Poziom tych dziatan, ich intensywno$¢ i wptyw roznig si¢ w poszczegdlnych
lokalizacjach, przy czym Polska, z Biatlymstokiem 1 Gdanskiem jako kluczowymi miastami,
czerpie z nich wigksze korzysci niz Rumunia. Podstawg do zakupdw transgranicznych sa
réznice rynkowe pomigdzy krajami, gdzie im wigksze roznice, tym bardziej intensywne
dziatania zakupowe. Korzysci finansowe 1 dostgpnos$¢ produktow stanowig gltdéwne czynniki
motywujace. Sposoby spedzania wolnego czasu sg rowniez obecne, jednak nie sg cechag
decydujaca.

Transgraniczni kupujacy z panstw spoza Unii Europejskiej dokonujacy zakupow w
Polsce i Rumunii sg nowoczesnymi klientami o zaktualizowanych oczekiwaniach wobec
sprzedawcow detalicznych, dla ktoérych znaczenie ma lokalizacja sklepu 1 obstuga klienta.
Niewielka czes¢ klientow transgranicznych utozsamia wycieczki zakupowe z formg spedzania
wolnego czasu. Transgraniczni kupujacy skupiaja si¢ na nabyciu towaréw na uzytek wilasny,

przy bardzo niewielkim zainteresowaniu odsprzedaza, a kupuja gtéwnie produkty spozywcze
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oraz odziezowe. Klienci r6znig si¢ pod wzgledem wydatkéw, ktoérych wartos¢ jest wyzsza w
miejscach, gdzie transgraniczna turystyka zakupowa jest bardziej intensywna a nizsza tam,
gdzie zjawisko to jest mniej nasilone. Jesli chodzi o sposoby spedzania czasu wolnego, poza
kilkoma wyjatkami, klienci transgraniczni zachowuja si¢ podobnie, angazujac si¢ w krotkie
formy spedzania wolnego czasu w miejscu docelowym oraz rzadko Kkorzystajac z
zakwaterowania. Wszyscy klienci transgraniczni wykazuja ch¢¢ do niezwracania na siebie
uwagi, jednakze ich obecno$¢ czesto staje si¢ 0czywista, jako ze sposodb w jaki spedzaja czas
wolny w niektorych przypadkach ogranicza bariera jezykowa. Zainteresowanie rozwojem
dzialan zwigzanych z transgraniczng turystyka zakupowa istnieje po stronie sprzedawcow
detalicznych, jednak ich wysitki nie otrzymujg wsparcia lokalnych wtadz, ktore nie interesuja,
ani nie angazuja si¢ w promocje¢ turystyki zakupowej po drugiej stronie granicy sasiada, mimo
duzego wptywu na miejscowe przychody. Indywidualne akcje promujace zakupy
transgraniczne, szczegolnie w postaci reklam w Internecie i radio lub kupondéw znizkowych,
byly podejmowane przez kierownikéw centréw handlowych, niemniej jednak wptyw takich
pojedynczych dziatan byl minimalny, jako Ze turystyka wymaga ogdlnego planowania

systemowego (Gunn, 1994), w tym rowniez ze strony wiadz lokalnych i biur podrozy.
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