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Streszcezenie. Celem artykutu jest zbadanie, czy w strategiach miast w Polsce i na $wiecie
ma swoje miejsce turystyka zakupowa. Autorka zastanawiala si¢ takze, w jakim kierunku
oraz przy uzyciu jakich narzedzi planowany jest jej rozwdj, jak rowniez w jaki sposob
miasta w Polsce i na §wiecie charakteryzuja — w ramach dokumentdéw planistycznych —
dziatania na rzecz rozwoju i promoc;ji turystyki zakupowej. W artykule omoéwiono przed-
miotowe zagadnienie w ujeciu teoretycznym i praktycznym dotyczace turystyki zakupo-
wej oraz narzedzi stuzacych do jej rozwoju, turysty zakupowego oraz dokumentoéw pla-
nistycznych w obszarze turystyki. Autorka, na wybranych przyktadach miast w Polsce
i na $wiecie, analizuje te strategie czy plany marketingowe, w ktorych znajduja si¢ za-
gadnienia planowanych aktywnosci na rzecz rozwoju turystyki zakupowe;j.

Wprowadzenie

Obecnie na $wiecie obserwuje si¢ rozwoj turystyki zakupowej, ktory determino-
wany jest przede wszystkim powstawaniem wspotczesnych centrow i galerii han-
dlowych. Na ksztattowanie ruchu turystycznego w obszarze turystyki zakupowe;j

! Publikacja zostata sfinansowana ze $rodkow Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa Wyzszego przy-
znanych Wydzialowi Zarzadzania Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie na badania mtodych
naukowcow i uczestnikow studiow doktoranckich.
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mogg mie¢ rowniez wplyw dzialania samorzadow terytorialnych. Instytucje pu-
bliczne przez ksztattowanie polityki turystycznej w ramach budowania strategii
rozwoju turystyki w miescie czy regionie stawiajg na rozwoj poszczegdlnych
dziedzin turystyki, w tym turystyki zakupowe;.

W ramach artykulu oméwiono zagadnienia teoretyczne i praktyczne doty-
czace turystyki zakupowej oraz narzgdzi jej rozwoju. Przyblizono takze istote tu-
rysty zakupowego oraz zwrdcono uwagg na dokumenty planistyczne w obszarze
turystyki. Celem artykulu jest zbadanie: miejsca turystyki zakupowej w strate-
giach miast i regiondw turystycznych; zakresu preferowanego jej rozwoju oraz
w jaki sposob miasta w Polsce i na $wiecie charakteryzuja w ramach strategii czy
planow marketingowych dziatania na rzecz turystyki zakupowej. W artykule
zweryfikowano teze, ze wybrane miasta w Polsce 1 na $wiecie planujg m.in.
ksztaltowanie ruchu turystycznego przez dziatania w obszarze turystyki zakupo-
wej. Wykorzystano w nim nast¢gpujace narzedzia badawcze: studia literatury
przedmiotu, studia przypadkow, analiz¢ dokumentoéw planistycznych oraz stron
internetowych.

Turystyka zakupowa w ujeciu teoretycznym

Zakupy sa jednym z najbardziej powszechnych i zadowalajacych dziatan, jakie
podejmuja ludzie na wakacjach. W wielu przypadkach stanowi to gtdéwng atrak-
cje 1 podstawowa motywacje do podrézowania (Timothy, 2005, s. 42). Z tego
wlasnie powodu miasta w Polsce i na §wiecie decyduja si¢ rozwija¢ rowniez ten
rodzaj turystyki oraz planowac dziatania marketingowe w tym obszarze.
Omawiajac przedmiotowa tematyke, warto zacza¢ od przedstawienia pod-
stawowych zagadnien teoretycznych dotyczacych turystyki zakupowej. Tury-
styka zakupowa jest $cisle zwigzana z podrézami miejskimi, a statystyki poka-
Zuja, ze stanowi az 58% tego typu wyjazdow na $wiecie (World Tourism Orga-
nization..., 2016). Miasta sg bowiem idealnym srodowiskiem dla rozwoju tego
rodzaju segmentu turystyki. Przez rozwoj ustug i ofert detalicznych, turystyka
zakupowa moze stanowi¢ platforme dla miast stuzaca rewitalizacji przez wykre-
owanie wartosci na obszarach dotychczas mniej odwiedzanych przez turystow.
Miasta rozwijajg handel detaliczny, aby zwigkszy¢ atrakcyjnos¢ miejsca przezna-
czenia, wspiera¢ wzrost gospodarczy oraz generowac dochody. Turystyka zaku-
powa 1 miasta stanowig partnerstwo symbiotyczne (World Tourism Organiza-
tion..., 2014, s. 7). Zgodnie z danymi statystycznymi Biura Podrozy i Turystyki
w Stanach Zjednoczonych zakupy osiggnety najwyzszy poziom aktywnosci za-
wodowej dla: Azji (90%), Europy Zachodniej (86%) i Europy Wschodniej (85%).
Bardziej doktadne badania poszczegdlnych krajow natomiast pokazuja, ze za-
kupy sa na czele wszystkich innych aktywnosci turystycznych w krajach euro-
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pejskich, tj. w Irlandii (93%), Hiszpanii (82%) 1 we Wtloszech (79%). Wspot-
czynniki udzialu w zakupach w Azji sg szczeg6lnie wysokie na Tajwanie (93%)
1w Japonii (92%) (Shopping toursim..., 2017).

Szerszym pojegciem obejmujacym turystyke zakupowa zdefiniowanym w li-
teraturze zagranicznej jest turystyka mody. Jest ona okreslana jako zjawisko,
w sytuacji gdy ludzie podrozuja poza miejsce zamieszkania w celu doswiadcze-
nia i skonsumowania mody (Bada, 2013, s.12). Turystyka mody inaczej okreslana
jest rowniez jako podroze mody czy turystyka zakupowa. Nalezy jednak stwier-
dzié, ze turystyka zakupowa jest czescig skladowa turystyki mody. Turystyka
mody inaczej okreslana jest jako interakcja miedzy Destination Marketing Asso-
ciation (podmiotem zajmujacym si¢ promocja miejsca docelowego), stowarzy-
szeniami branzowymi, dostawcami ustug turystycznych i miastami przyjmuja-
cymi a osobami podrézujacymi i odwiedzajacymi konkretne miejsca w celach
wypoczynkowych czy biznesowych dla rozrywki, do§wiadczenia, poznania, han-
dlu, komunikacji czy skonsumowania mody (Tovmasyan, 2017, s. 3). Warto do-
da¢, ze niektore miasta na §wiecie promujg rowniez ten rodzaj turystyki, a nie
tylko turystyke zakupowa, o czym wspomniano w dalszej czg$ci artykutu.

Wedlug Instytutu Turystyki, turystyka zakupowa definiowana jest jako
wszelkiego rodzaju podréze w celach zakupowych, przy czym sg to zakupy na
potrzeby wlasne 1 wylaczone sa zakupy zwigzane z zaspokojeniem pobytu tury-
stycznego. Polega ona na checi dokonywania zakupow na wiasny uzytek przez
turystow (Niemczyk, 2015, s. 176). Motywem dla tego rodzaju turystyki jest wta-
$nie che¢ robienia zakupow, ktora z kolei stanowi czynnik determinujacy decyzje
o wyborze celu podrozy (Lubowiecki-Vikuk, Paczynska-Jedrycka, 2010,s. 29—
30). Natomiast turysta zakupowy to osoba, ktora udaje si¢ poza miejsce zamiesz-
kania w celach wytacznie zakupowych.

Turystyka detaliczna lub inaczej zakupowa to zjawisko, ktore moze w krot-
kim okresie sta¢ si¢ czynnikiem motywujacym turystow do podrozy. Oczekuje
si¢, ze w najblizszych latach trend ten rozwinie sic w sposéb zasadniczy. Swia-
towa Organizacja Turystyki (UNWTO) definiuje turystyke zakupowa jako no-
woczesna forme turystyki wspierang przez osoby, dla ktérych zakup towaréw
poza ich zwyktym otoczeniem jest czynnikiem decydujacym o podrézy. Na nie-
ktorych rynkach, takich jak Chiny, zakupy sa bez watpienia gtownymi wydat-
kami podczas podrozy. Turystyka zakupowa nie jest zwigzana wylacznie z mia-
stami, ale pozwala turystom na uzyskiwanie produktéw poza miejscem zamiesz-
kania ze wzgledu np. na dostepnos¢, wytacznos¢ czy cene (EY Centro de Estu-
dios, 2015, 5. 9).

Turystyka zakupowa jest rozpatrywana rowniez w kontekscie turystyki za-
kupowej przygranicznej (ang. cross-border shopping), gdyz przede wszystkim
dominuje ona na obszarach przygranicznych. Turystyke zakupowa przygraniczna
definiuje si¢ jako wizyte w celach zakupowych mieszkancow sgsiedniego kraju,
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mieszkajacych zazwyczaj na obszarach sgsiadujacych z granicami (Wigckowski,
2010, za: Studzinska, 2014, s. 535). Wystepuje ona w sytuacji, gdy rdznica ceny,
jakosci oraz réznorodnosci towarow miedzy panstwami sgsiadujacymi jest zna-
czaca. Wazne jest, aby granica byta wystarczajaco przepuszczalna, a podatki niz-
sze (Timothy, 2000, za: Studzinska, 2014, s. 537). Jednak zakupy przede wszyst-
kim, poza ekonomicznym zyskiem dla handlowcow, moga stanowi¢ element
przyjemnosci i mitego spedzenia wolnego czasu przez turystow (Timothy, Butler,
1995, s. 29). Szczegdlnym rodzajem turystyki zakupowe;j jest turystyka paliwowa
(fuel tourism). Celem tego rodzaju turystyki jest zakup tanszego paliwa w pan-
stwie sgsiadujacym (Wieckowski, 2010, za: Studzinska, 2014, s. 535).

Znaczenie turystyki zakupowej dla miasta czy regionu podkresla to, ze sek-
tor handlowy odgrywa kluczowa rolg¢ w gospodarce kazdego kraju. W 2015 roku
szacunkowy udziat handlu w tworzeniu PKB w Polsce ksztattowatl si¢ na pozio-
mie 15,6% (GUS, 2016, s. 22).

Dla wielu turystow wyjazd nie jest kompletny bez spedzenia czasu na zaku-
pach. Zakupy to jedno z najwazniejszych dziatan podejmowanych przez tych tu-
rystow. Wigkszo$¢ z nich uwaza, ze nie moze wroci¢ do domu z podrozy bez
przywiezienia czego$ atrakcyjnego, co stanowi czesto pamiatke z wyjazdu, ktora
jest wspomnieniem pobytu w innym miejscu (Roy, Chandra Kuri, 2015, s. 27).

Zakupy stajg si¢ coraz bardziej istotnym elementem tancucha wartosci tury-
stycznej. Decyduja o wyborze miejsca docelowego, sa waznym elementem ogol-
nego doswiadczenia w podrozy, a w niektorych przypadkach nawet gtdéwnym jej
motywem. Wiladze miasta kreujac polityke turystyczna, maja zatem okazjg, aby
wykorzysta¢ ten nowy trend rynkowy, rozwijajac autentyczne i niepowtarzalne
doswiadczenia zakupowe, ktore zwickszaja warto$¢ oferty turystycznej przy jed-
noczesnym wzmocnieniu, a nawet okresleniu marki turystycznej i jej pozycjo-
nowaniu. Co wazniejsze, zakupy to jedna z gtownych kategorii wydatkow tury-
stycznych, stanowigcych znaczne zroédto dochodu dla gospodarek narodowych
zardwno bezposrednio, jak i przez liczne powigzania z innymi sektorami gospo-
darki (World Tourism Organization.., 2014, s. 4). Turystyka zakupowa ma bo-
wiem znaczenie gospodarcze nie tylko dla lokalnych handlowcéw, ale takze dla
rozZwoju regionu.

Mowiac np. o jednym z najczesciej odwiedzanych miast na §wiecie — Pa-
ryzu, zakupy i gastronomia sg najwazniejszymi kryteriami decydujacymi o wy-
borze tego miasta, dlatego w tym przypadku tez powinny zosta¢ uwzglednione
w kazdej strategii rozwoju turystyki. Istotne sg takie czynniki jak: réznorodnosc,
cena i jako$¢ towardw, ale rdwniez godziny otwarcia sklepéw, orientacja na
klientow, rzemiosto i pamiatki, jako kluczowe aspekty w zakresie rozwoju tury-
styki zakupowej (World Tourism Organization..., 2016).

Dokumentami planistycznymi w administracji publicznej sg przede wszyst-
kim strategie podstawowe oraz sektorowe. Na zbior tych dokumentow sktadajg si¢
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réwniez réznego rodzaju programy czy plany operacyjne takze w zakresie turystyki
oraz jej poszczegolnych segmentdéw. Dziedzing turystyki objeta zarzadzaniem stra-
tegicznym przez administracj¢ publiczng moze by¢ rowniez turystyka zakupowa
(Palis, 2017, s. 101).

Biorac powyzsze pod uwage w dalszej czesci artykutu zaprezentowano ba-
dania w zakresie tego, czy i w jaki sposob turystyka zakupowa zostala ujeta
w strategiach rozwoju turystyki badz planach marketingu turystycznego wybra-
nych 10 miast w Polsce i na §wiecie.

Turystyka zakupowa w strategiach miast w Polsce i na §wiecie — badania
wlasne

W okresie maj—czerwiec 2017 roku autorka przeprowadzita badania wlasne z wy-
korzystaniem takich narzedzi jak: studia literatury przedmiotu, studia przypad-
kow, analiza stron internetowych oraz dokumentow planistycznych. Przeanalizo-
wano m.in. 10 dokumentéw planistycznych, czyli strategie rozwoju turystyki czy
plany marketingu turystycznego miast w Polsce i na $wiecie. Badania miaty na
celu potwierdzenie tezy, ze wybrane miasta planujg rozwoj turystyki zakupowe;,
jak rowniez zakladajg dziatania marketingowe w tym zakresie. Przedmiotem ba-
dan byta ponadto analiza i poréwnanie wykorzystywanych w tym obszarze na-
rzgdzi marketingowych.

W tabeli 1 zaprezentowano zestawienie wybranych zapisow dotyczacych
turystyki zakupowej czy zakupoéw w dokumentach planistycznych w ramach roz-
woju turystyki i marketingu turystycznego w Polsce i na $wiecie.

Tabela 1

Turystyka zakupowa w strategiach/programach rozwoju turystyki w wybranych
miastach w Polsce 1 na §wiecie

Zapisy w dokumentach planistycznych dotyczace rozwoju turystyki

Miasta czy marketingu turystycznego uwzgledniajace turystyke zakupowa

Celem jednego z zadan strategicznych jest zwrocenie wiekszej uwagi i stworze-
nie pakietow oferty turystycznej w powigzaniu z zakupami, opartymi na produk-
tach tradycyjnych, wysokiej jakosci, jak rowniez lokalnych wyrobach rzemiesl-
niczych, czy m.in. pracach mtodych projektantow i artystow. Z badan ruchu tu-
rystycznego w Krakowie wynika, ze z roku na rok wzrasta zainteresowanie tu-
Krakow rystow przyjazdami potaczonymi (jak réwniez zwigzanymi wylacznie z tym ce-
lem) z motywacja, jaka sa zakupy. Planuje si¢ rowniez wykorzystanie w budo-
wie produktu turystycznego w ramach turystyki zakupowej m.in. tradycyjnych
placow targowych (np. Kleparza), matych tradycyjnych sklepikéw czy np. orga-
nizacje cyklicznych kiermaszow (np. na pl. Wolnica, w Podgoérzu czy na Zabto-
ciu) (Wilkonska, Rotter-Jarzgbinska, 2014, s. 41-42)
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Gdansk

Ze strategii rozwoju turystyki wynika nastawienie na rozwoj przygranicznej tu-
rystyki zakupowej, ktora sa najczesciej krotkie wyjazdy zakupowe, rekreacyjne
lub zwigzane z udziatem w wydarzeniach/imprezach (np. kulturalnych) z takich
rynkow, jak Skandynawia i Obwod Kaliningradzki. Poszerzajaca si¢ sie¢ nowo-
czesnych centrow handlowych jest motorem nap¢edowym dla turystyki zakupo-
wej oraz jednym z gltéwnych celéw turystyki przygranicznej. Planuje si¢ m.in.
wdrazanie narzedzi np. wptywajacych na poprawe bezpieczenstwa ustug okoto
turystycznych, takich jak wspieranie systemow typu ,,bezpieczne zakupy —
pewny transport” (Europejski Instytut Marketingu Miejsc, 2013, s. 20, 35, 99)

Lodz

1.6dzZ zaktada rozwoj potencjatu miasta jako destynacji dla turystyki zakupowe;j,
ktorej sprzyjaja dobrze rozwinigte centra zakupowe w Lodzi, jak rowniez nizsze
ceny w porownaniu z Warszawa. Z badan wynika, ze gtdwnymi celami przyjaz-
dow turystow do Lodzi sa zakupy i odwiedziny krewnych (Urzad Miasta Lodzi,
2016, s. 22-38)

Poznan

Turystyka zakupowa wymieniana jest wérdd regionalnych i uzupetniajacych pro-
duktéw turystycznych, jak rowniez kojarzona z turystyka biznesowa i Starym
Browarem. Z badan wynika, ze 10% celow turystycznych stanowia zakupy
w miescie. W grupie turystow zakupowych przewazaja kobiety (59%), dwie
grupy wiekowe: od 25 do 34 lat (38% badanych) i do 24 lat (30%), osoby z wy-
ksztatceniem wyzszym (59%) oraz srednim (39%), o dobrej sytuacji materialnej
(63%), prawie potowa to mieszkancy duzych osrodkow miejskich (47%). Od-
wiedzanymi miejscami zakupowymi sg Stary Browar, Stary Rynek i inne galerie
handlowe. Nastapit dynamiczny wzrost liczby 0séb reprezentujacych ten seg-
ment turystyki, ktory mozna powigza¢ m.in. z atrakcyjnym produktem wprowa-
dzonym przez Poznanska Lokalng Organizacje Turystyczna ,,Poznan za pot
ceny” (Bosiacki, Sniadek, Hotderna-Mielcarek, Majchrzak, 2011, s. 12, 112,
139)

Barcelona

Zakupy sa czynno$cia uzupehiajaca do czgsci planu podrézy turystycznych do
Barcelony. Mozliwo$¢ zakupdéw w lokalnych sklepach jest magnesem silnie
przyciagajacym turystow krajowych i europejskich, jak rowniez nabiera coraz
wigkszego znaczenia jako powdd podrézowania. Zréznicowanie oferty handlo-
wej w Barcelonie wptywa na kreowanie tozsamos$ci handlowej miasta, pozycjo-
nowanie okolicy i centrum jako szczegodlnie atrakcyjnych dla turystow. W planie
dziatan marketingowych wymienione sa takie miejsca i dzielnice jak: Barna Cen-
tre, Cor Eixample, Passeig de Gracia, La Rambla, Rambla de Catalunya, Raval
— atrakcyjne dla turystyki zakupowej. Zatozeniem dzialan marketingowych mia-
sta jest polepszenie doswiadczen zakupowych turystow krajowych i zagranicz-
nych (Ajuntament de Barcelona, 2016, s. 57-58, 73)

Wieden

Zakupy sg okreslone w strategii turystyki jako priorytet w odniesieniu do Wied-
nia jako destynacji turystycznej. Wieden zamierza pozycjonowac si¢ jako miasto
zakupow. Miasto w ostatnich latach poprawilo swoja pozycje jako wysokiej
klasy miejsce na zakupy. Marketing strukturalny oraz ekskluzywne oferty ustug
moga stworzy¢ jeszcze silniejszy efekt promocyjny. Zalozeniem strategii sa
m.in.: wykreowanie nowego wiedenskiego produktu, np. mozliwo$¢ indywidu-
alnych zakupow, czy wprowadzenie $wiatowych standardow w zakresie ushug
i zakupow. Z punktu widzenia branzy turystycznej mi¢dzynarodowe standardy
ustug w nowoczesnym miejscu przeznaczenia turystycznego wymagaja elastycz-
nych godzin otwarcia sklepow. Zakupy powinny by¢ stala pozycja w ramach
programoéw zwiedzajacych podczas wigkszosci wycieczek po miescie. Turysci
wspolczesnie oczekuja mozliwosci zrobienia dobrych zakupow i otwartych skle-
pOw w niedziele oraz §wigta. Liberalizacja godzin otwarcia sklepu moze w zna-
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czacy sposob wplynaé na zadowolenie gosci, pozycjonowaé Wieden jako tet-
nigce zyciem miasto nowoczesne i zwigkszy¢ warto§¢ dodang turystyki. Wedtug
badania przeprowadzonego w 2010 roku 47% przebadanych gosci odwiedzaja-
cych Wieden twierdzito, ze wydali wigcej pienigdzy na zakupy, jesli sklepy byly
otwarte rowniez w niedziele; jeden ankietowany na pi¢¢ osob twierdzit, iz bylby
gotowy nawet przedtuzy¢ pobyt, gdyby handel dziatat takze w niedziele. Jako
jeden z priorytetow traktowana jest modernizacja ulic handlowych oraz ich de-
koracja 1 iluminacja w okresie $§wigtecznym, jak rowniez promocja placow tar-
gowych (Vienna Tourism Board, 2014, s. 38-75)

Londyn

W planie marketingowym wspomina si¢, ze wiele zostato zrobione w celu pro-
mocji detalicznej oferty miasta, zwlaszcza w weekendy, ale dziatania koncen-
truja si¢ na pozycjonowaniu miasta jako realnej alternatywy dla West End, czyli
$cistego centrum miasta. Planowane dziatania koncentruja si¢ na poprawie oferty
w centrach handlowych PSC (Principal Shopping Centres) miasta i poprawie ko-
munikacji miedzy nimi, zwlaszcza przy wspolpracy z partnerami planuje si¢
przeprowadzenie kampanii reklamowej promujacej opcje zakupow szczegodlnie
w weekendy (Visit the city..., s. 31, 43)

Paryz

Ciekawym przyktadem moze by¢ promocja galerii handlowych na stronie pro.vi-
sitparisregion.com. W planie 59-inicjatywowym znajduje si¢ takze element han-
dlowy. W ramach planowanych dziatan zaktada si¢ poprawe ulic handlowych,
w tym na Champs Elysées. Zaktada si¢ sprzatanie okolicy Grands Boulevards
wokot domoéw towarowych Printemps and Galeries Lafayette. Tworzac dla Pa-
ryza etykiete Made in Paris i rozwijajac turystyke know-how zachgca si¢ sklepi-
karzy i rzemie$lnikow do organizacji wycieczek po ich sklepach. Plan marketin-
gowy Urzedu Miasta Paryza zaktada wspotprace przez powotanie specjalnego
komitetu 200 podmiotéw nazwanego Destination Paris, wérdd ktorych znajduja
si¢ rézne centra handlowe czy stowarzyszenia handlowe. Komitet zajmie si¢
opracowaniem strategii na 6 lat (2017-2022). Jest to odpowiedz na to, ze od
stycznia do pazdziernika 2016 r. liczba turystoéw odwiedzajacych Paryz spadta
0 11% (Government and..., 2017)

Nowy Jork

W Nowym Jorku znajduja si¢ niektore z najlepszych sklepéw na $wiecie. Sg to
zaréwno duze domy towarowe, jak i male butiki. Mozna znalez¢ towary w roz-
nych cenach dla kazdego odbiorcy. Zakupy sa najbardziej popularnym zachowa-
niem dla osoby, ktora odwiedzita miasto. W ramach ponad 1/3 wszystkich od-
wiedzajacych krajowych i zagranicznych turystow 9 oséb z 10 odwiedzato
sklepy podczas pobytu w Nowym Jorku — na ponad 23 mln nabywcow wydatki
turystow stanowity okoto 8 mld dolarow rocznie. Wspieranie spotecznosci skle-
péw detalicznych od dawna stanowi priorytet dla miasta. Prawie kazdy program
marketingowy zachgca uzytkownikow krajowych i migdzynarodowych do sko-
rzystania z szerokiego wachlarza opcji sprzedazy detalicznej przez specjalne
oferty. Przyktadowo w 2012 r. kampania Mix-n-Match, ktéra byta wspélna ini-
cjatywa z American Express zachgcata do odwiedzenia przez turystow i miesz-
kancéw ponad 400 miejsc zakupowych w miescie. Program przyczynit si¢ do
tego, ze wydano prawie 3 mln USD w lokalnych sklepach, poczawszy od duzych
centrow handlowych do butikow. Stuzby miejskie stosuja specjalne zachety, aby
pomdc wihascicielom matych firm handlowych w zatatwieniu formalnosci
w zwigzku z rozpoczegciem dziatalnosci gospodarczej i zaktada si¢ kontynuowa-
nie tego typu dziatan. Przez rézne zachgty podatkowe i programy rzadowe pla-
nuje si¢ dalsze wsparcie handlowcow. Beda rowniez kontynuowane dziatania,
aby zacheci¢ m.in. turystow do zakupow. Zaktada si¢ wspotprace zarowno z ma-
tymi jak i duzymi przedsi¢biorcami w zakresie promocji zakupow wsrod tury-
stow, jak i turystyki zakupowej (New York City..., 2017)




46 Beata Palis

Dubaj w dokumencie Tourism Vision for 2020 koncentruje si¢ na réznych ob-
szarach, w tym organizacji festiwali zakupowych (Dubai sets..., 2017). Strategia
Dubaj ta koncentruje si¢ na promocji waznych z punktu widzenia rozwoju gospodar-
czego obiektow rowniez znajdujacych si¢ w Dubaju — najwigkszych na §wiecie
obiektow handlowych (Government of Dubai, 2017)

Zréddto: opracowano na podstawie dokumentéw planistycznych w obszarze turystyki miast w Polsce
ina $wiecie.

Analizujac strony internetowe mozna ponadto zauwazyc¢, ze niektore miasta
na $§wiecie promujg turystyke zakupowa oraz szerzej turystyke mody. Przykta-
dem moze by¢ Antwerpia, ktora wydata przewodnik o modzie (Fashion guide...,
2017), jak rowniez strong¢ internetowg (Fashion, 2017). Na stronie www.visitan-
twerpen.be/en promowane sg zardéwno zakupy jak i moda, w tym np. miejsca za-
kupowe — galerie handlowe, place targowe; projektanci, tydzien mody czy mu-
zeum mody. Miasto Tokyo np. oferuje mapy mody, na ktéorych mozna znalez¢
m.in. sklepy i ich lokalizacj¢, mozna takze skorzysta¢ z ustug wyspecjalizowa-
nych w tym zakresie przewodnikdw turystycznych, ktorzy organizuja zwiedzanie
szlakiem mody po Tokyo (Tokyo..., 2017). Odwiedzajac Teneryfe mozna spotkac
si¢ z oferta darmowych wycieczek autobusem do galerii handlowych, jak rowniez
otrzymac¢ foldery promujace oferte placow targowych w réznych miejscowo-
$ciach.

Poréwnujac dane zawarte w tabeli mozna stwierdzi¢, ze zarowno wybrane
miasta w Polsce, jak i na §wiecie uwzgledniajg w ramach dokumentow plani-
stycznych dotyczacych strategii rowniez dziatania na rzecz rozwoju czy promocji
turystyki zakupowej. Dzialania miast zagranicznych maja jednak szerszy wy-
miar, sg rowniez bardziej zaawansowane. W ramach tych dziatan planuje sie wy-
korzystanie réznych narzedzi, takich jak np.: tworzenie ofert turystycznych
z uwzglednieniem zakupdw, promocje miejsc czy obiektéw handlowych, organi-
zacje festiwali zakupowych, realizacj¢ kampanii reklamowych czy tez uwzgled-
nianie zakupéw w programach wyjazdow turystycznych. Miasta zagraniczne
ktada nacisk na wspolprace z przedsigbiorcami — handlowcami, jak rowniez sto-
warzyszeniami handlowcow. Najszersze dzialania planuje Nowy Jork, bowiem
miasto zaktada rowniez wsparcie dziatalnosci handlowej przez programy rza-
dowe czy tez zachety podatkowe dla zaktadania dziatalnosci gospodarczej przez
handlowcow. W ramach rozwoju turystyki zakupowej kluczowe znaczenie majg
wydhluzone godziny otwarcia sklepow oraz handel w weekend, a w szczegdlnosci
w niedzielg.

Podsumowanie

Wybrane miasta w Polsce i na $wiecie stawiajg na rozwdj turystyki zakupowej,
w ktorej dostrzega si¢ obecnie duzy potencjat. Wedlug literatury zagranicznej
przewiduje si¢, ze w najblizszych latach nastgpi znaczny jej rozwdj. Ten segment
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gospodarki turystycznej moze bowiem wptywac na rozwoj gospodarczy miast
czy regionow, w tym ich dochody.

Szczegodlnie istotna jest w tym zakresie wspotpraca z lokalnymi przedsie-
biorcami prowadzacymi dziatalno$¢ gospodarcza, obejmujacg handel i sprzedaz
detaliczng czy tez wlaczanie ich bezposrednio lub przez przedstawicieli do
rad/komitetow tworzacych plany marketingowe w zakresie turystyki. Dziatania
takie podejmuja miasta na swiecie np. Paryz czy Nowy Jork. Istotne jest prowa-
dzenie kampanii reklamowych promujacych zakupy rowniez wsrdd turystow,
a w szczegdlnosci promocja lokalnych produktow.

W ¢lad za umieszczeniem turystyki zakupowej w ogdlnych dokumentach
planistycznych, nalezaloby stworzy¢ rowniez szczegdélowe plany marketingowe
obejmujace turystyke zakupowa, a ktore powinny powsta¢ we wspotpracy z lo-
kalnymi handlowcami detalicznymi.

Wspotczesnie priorytetem dla dzialan strategicznych miast, réwniez
z punktu widzenia turystyki, powinno by¢ bezpieczenstwo oraz estetyka w miej-
scach zakupowych 1 ich okolicach. Badania obejmujace wybrane miasta mialy
charakter pilotazowy i poshuza jako materiat wyj$ciowy do dalszych poglebio-
nych badan na ten temat.
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Place of Shopping Tourism in the Strategy of the Cities in Poland and in the World

Keywords: shopping tourism, tourist, cities’ strategy, planning, shopping

Summary. The purpose of the paper is to examine whether the shopping tourism has its
place in the strategies cities in Poland and all over the world. The author also considers
in which direction and with the use of which tools the development is planned. There are
also considerations how cities in Poland and all over the world describe shopping in the
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planning documents for action development and promotion on shopping tourism. In the
paper author discusses the theoretical and practical issues for shopping tourism and tools
for its development, tourist shopping and strategic planning documents. Author analyzed
these strategic documents and marketing plans on the examples of the cities in Poland
and in the world where the shopping tourism development and promotion planning issues
were placed.
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