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Turystyka

) Wigkszos¢ Polakow, ktdra w
2002 roku pojechata do
Niemiec (pierwsza potowa roku)
pochodzita z terendw
przygranicznych (21 — 100 km
od granicy) zob. Gtowny Urzad
Statystyczny 30.10.2002,

materiaty z konferencji prasowej

1.1 Niemcy Wschodnie

Powiekszony, dzieki rozszerzeniu Unii Europejskiej w 2004 roku, wewnetrzny
rynek europejski stwarza nowe szanse rozwoju miast wschodnioniemieckich.
Liczaca 38 miliondw mieszkancow Polska jako najwiekszy z krajow
przystepujacych do Unii przedstawia interesujgcy rynek dla handlu
detalicznego w zakresie turystyki oraz ustug. Dzieki 942 tysigcom noclegow
w Niemczech w 2001 roku jest ona dla niemieckiej turystyki najwazniejszym i
najbardziej obiecujgcym partnerem w Europie Wschodniej.

Udziat polskich turystow w ogdlnej liczbie gosci nocujacych w Niemczech
Wschodnich jest jednakze bardzo niski i wynosi ponizej 1 %. W rzeczywistosci
udziat ten jest znacznie wyzszy, poniewaz duza czes$¢ polskich turystow nocuje
u krewnych i znajomych, a przez to nie zostaje uwzgledniona w statystykach.
Pozytywny trend w ilo$ci noclegéw polskich turystéw w Niemczech
Wschodnich w 2001 roku (7 miejsce) w poréwnaniu do catych Niemiec
(12 miejsce) pozwala mie¢ nadzieje na dalszy pozytywny rozwdéj Polski
jako rynku zrédtowego dla wschodnioniemieckich regionéw.

Turystyka miejska cieszy sie duzg popularnoscig wsrdod polskich turystow.
Podanie doktadnej wielkosSci popytu turystycznego w odniesieniu do
wschodnioniemieckich lub polskich miast jest niemozliwe ze wzgledu na brak
badan w tym zakresie.

Na podstawie dotychczasowych danych (zmiany w ilosci noclegéw, oferty
touroperatoréw, rozmowy eksperckie) mozna zatozyc¢, iz ze wszystkich miast
wschodnioniemieckich Berlin ma najwiekszy potencjat rozwoju z punktu
widzenia obstugi polskich turystow i ze w przysztosci potencjat ten bedzie
mogt by¢ zwiekszony. Pozostate miasta wschodnioniemieckie posiadajace
mozliwy do wykorzystania potencjat (z punktu widzenia obstugi turystow
z Polski) to Lipsk i Drezno. Szczegdlnie dla jednodniowych turystow z
obszaréw przygranicznych, miasta znajdujace sie blisko granicy stanowig
chetnie i czesto odwiedzane cele turystyczne V. W niemiecko-polskim
obszarze przygranicznym odbywa sie takze wiekszo$¢ dziatan handlowych
skierowanych do polskich lub niemieckich klientéw jako grupy docelows;.
Biorac pod uwage cate Niemcy Wschodnie znalez¢é mozna tylko niewielkg
ilo&¢ przedsiebiorstw ubiegajacych sie w sposdb celowy o wzgledy polskich
klientow. Przystapienie Polski do Unii Europejskiej spowoduje dalszg integracje
i dalszy rozwdj transgranicznej wspotpracy na niemiecko-polskim obszarze
przygranicznym. Dla wschodnioniemieckich miast potozonych przy
granicy oznacza to powstanie nowych turystycznych mozliwosci rozwoju,
szczegdlnie przy marginalizacji roli granicy. Pojedyncze przyktady pokazujg jak
poprzez ukierunkowanie dziatan na rzecz polskich turystow mozna zwiekszy¢
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obroty lub tez je zapewni¢ (np. hotel i restauracja w Gorlitz juz teraz uzyskuje
50% swoich obrotéw w gastronomii dzieki polskim klientom; Hansapark
w Lubece dzieki dziataniom marketingowym przeprowadzonym w Polsce
zwiekszyt obroty osiggane dzieki polskim gosciom do 3-5% obrotow ogotem).

Analiza struktury popytu pokazata, iz przy dziataniach majgcych na celu
pozyskanie polskich gosci lub klientow nalezy uwzgledni¢ nastepujace
aspekty:

m Najwiekszg grupg wiekowa w Polsce sg mtodzi ludzie.

m Oferta powinna by¢ skierowana do turystow ze Srednigj i wyzszej
klasy. Oferty powinny by¢ korzystne cenowo i skierowane do klienta
zZwracajgcego uwage na cene.

m Preferowane sg indywidualne wyjazdy samochodem osobowym; dziatania
marketingowe powinny by¢ skierowane przede wszystkim do tej grupy
konsumentow.

B Przygotowanie oferty w jezyku polskim odgrywa duza role dla turystow
podrézujacych w grupach.

m [stnieje zapotrzebowanie na oryginalne idee i oferty. Tylko konkretne i
ciekawe propozycije przyjma sie na polskim rynku.

m \Wschodnioniemieckie miasta powinny wykorzystac istniejgce juz struktury
promocji. DZT Warszawa moze odgrywac wazna role przy wypromowaniu
ofert o profilu turystycznym, jak na przyktad Swigteczne jarmarki
(Weihnachtsméarkte) w Niemczech Wschodnich.

Reasumujgc wyniki analizy niniejszej ekspertyzy, rozméw przeprowadzonych
z polskimi i niemieckimi fachowcami jak réwniez waznych z punktu widzenia
turystyki i handlu detalicznego przeprowadzonych badarn mozna wymieni¢
nastepujgce szanse i przeszkody w opracowaniu dziatan w zakresie handlu
detalicznego i turystyki dla polskich i wschodnioniemieckich srédmies¢ 2

Do najwazniejszych szans rozwoju o transgranicznym charakterze naleza:

dynamiczny rozwdj gospodarczy Polski

duza mobilno$¢ polskich mieszkancow

rosngca sita nabywcza polskich klientow

wspotpraca przygraniczna

rosngce zainteresowanie polskich turystow krajem sgsiadéw — Niemcami

wzrastajgca integracja Polski i Niemiec

istnienie euroregionéw posiadajacych juz do$wiadczenie w przygranicznej

wspotpracy

B miasta blizniacze takie jak Frankfurt nad Odrg — Stubice, Guben — Gubin,
Gorlitz — Zgorzelec

B przesuniecie zewnetrznej granicy UE na wschodnig granice Polski

B planowane wprowadzenie euro w Polsce.

W Turystyka

B Niemcy Wschodnie

2 Srédmiescie oznacza w tym
kontekscie centrum miasta;

czesto jest to stardwka.



1.2

Gtéwne przeszkody w opracowaniu dziatan w zakresie handlu detalicznego
i turystyki dla srodmies¢ w Niemczech Wschodnich:

m W poréwnaniu z niemieckimi klientami zbyt maty popyt Polakéw, wynikajgcy
Z mniegjszej sity nabywcze,.

m Turystyka zakupowa odbywa sie w przewazajgcej wiekszosci na
niemiecko-polskich terenach przygranicznych. Dla wschodnioniemieckich
miast potozonych dalej od granicy popyt ze strony polskich klientéw nie
ma do tej pory duzego znaczenia.

B Branza turystyczna nie jest w petni $wiadoma potencjatu istniejgcego w
polskim rynku turystycznym.

B Zainteresowanie polskich turystéw skupia sie w przewazajgcej wiekszosci
na zachodnioniemieckich miastach z turystycznymi atrakcjami (z wyjatkiem
Berlina).

B Zakupy w korzystnych cenowo, wielkopowierzchniowych kompleksach
handlowych poza centrum miasta cieszg sie coraz wiekszg popularnoscia.

B uprzedzenia wobec polskich klientow

brak polskich materiatow informacyjnych, oznakowania i etykiet

m niewielka gotowo$¢ do pokonania bariery jezykowe;.

Polska

Niemcy sg dla Polski dzieki licznym przyjazdom niemieckich turystow (ok. 31
min - prawie 50 % cafosci przyjazdow) najwazniejszym rynkiem zrodtowym.
Spadek liczby przyjazdow z Niemiec oraz negatywne prognozy Instytutu
Turystyki pokazujg, iz nasilenie dziatan marketingowych ze strony polskiej
branzy turystycznej jest konieczne do stabilizacji rynku.

Ze wzgledu na brak danych nie istnieje mozliwos¢ podania doktadnych
informaciji odno$nie wielkosci popytu niemieckich turystow w miastach polskich.
Nalezy zatozy€, iz miasta cieszgce sie do tej pory duzg popularnoscig nadal
zachowajg swojg silng pozycje. Do miast tych zaliczy¢ mozna: Warszawe (ze
wzgledu na kontakty gospodarcze), Gdansk, Krakéw, ale rowniez mniejsze
miasta, takie jak Mikotajki, Swigtq Lipke, Kotobrzeg, Malbork, Karpacz,
Szklarska Porebe. Tak jak i po niemieckiej stronie, w turystyce wieksza role
(pod wzgledem ilosci odwiedzajacych) odgrywa obszar przygraniczny.

Analiza nawykdéw turystycznych niemieckich turystéw jasno pokazuje, iz
oferta powinna by¢ bardziej skierowana do turystow indywidualnych w
Srednim wieku (35-44 lata), w wiekszosci podrézujgcych samochodem.
Poza typowymi ustugami z zakresu spedzania czasu wolnego chetnie
korzystajg oni z takich ustug jak np.: fryzjer, salon kosmetyczny, krawiectwo,
pralnia, warsztaty samochodowe. Ma to gtéwnie swoje zrédto w réznicy cen.
Istotne jest by oferta przygotowana byta w jezyku niemieckim, a obstuga
charakteryzowata sie wysokag jakoscia.
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Do gtéwnych przeszkéd w opracowaniu dziatan w zakresie handlu
detalicznego i turystyki dla srédmies¢ w Polsce naleza:

B rosngce koszty pobytu (wyrbwnanie poziomu cen) w Polsce i zwigzany z
tym spadek zainteresowania niemieckich turystéw

B zbyt mata iloS¢ przej$¢ granicznych (dtugi czas oczekiwania), takze dla
pieszych i rowerzystow

B za mato (dopasowanych do potrzeb grupy docelowej) ofert dla niemieckich
turystow (oferty z zakresu pielegnaciji ciata (Wellness), pobyty sanatoryjne)

B czesto niewystarczajacy poziom ustug hotelarskich, brak poczucia
bezpieczenstwa i zta infrastruktura komunikacyjna (jako$¢ drog).

B Turystyka

B Niemcy Wschodnie
B Polska



Handel detaliczny
2.1 Niemcy Wschodnie

Obecnie wielko$¢ popytu polskich turystéw z punktu widzenia handlu
detalicznego jest, poza regionem przygranicznym i kilkoma punktami
handlu detalicznego w Berlinie, tak niewielka, iz staje sie marginalna dla
przedsiebiorstw dziatajgcych w centrum miasta. Takze uwzgledniajgc
wzrost dochodu na osobe w Polsce (ktory w najblizszych 10 latach zblizy
sie do niemieckiego, ale na pewno mu nie doréwna), umozliwiajgcy
wzmozong aktywnos¢ turystyczng Polakéw, wydaje sie by¢é mato
prawdopodobne, iz popyt ze strony polskich turystow nagle odmieni oblicze
wschodnioniemieckich $rodmie$¢. Zwiekszona sita nabywcza Polakow nie
wptynie znaczgco na wzrost dotychczasowych bardzo niskich obrotow. Tylko
niektore miasta beda mogty skorzysta¢ ze wzrostu sity nabywczej polskich
turystow i to pod warunkiem udanego marketingu turystycznego.

Wiadomo (na ile to mozliwe do zbadania), iz w Berlinie chetnie odwiedzanymi
przez polskg klientele centrami handlu detalicznego sa Alexanderplatz i
Wilmersdorfer StraBBe. Niestety, brak jest danych o tym, jakg cze$¢ obrotow
stanowig obroty osiggane w wymienionych miejscach dzieki polskim klientom.

Ze wzgledu na rosngca site nabywczg Polakow, Berlin posiada dzieki tatwej
dostepnosci oraz wysokiej atrakcyjnosci handlu detalicznego duze mozliwosci
rozwoju. Jako czynniki pozytywne nalezy postrzegac stwierdzony przez Global
Refund GmbH wzrost obrotéw osigganych dzieki polskim klientom jak réwniez
zwiekszong czestotliwos¢ zakupdw w drogich centrach handlu detalicznego.

Inaczej to wyglada na terenach przygranicznych — przede wszystkim w tak
zwanych miastach blizniaczych. Ze wzgledu na znaczacy udziat polskie]
,codziennej” turystyki jednodniowej, odbywajgcej sie gtownie na obszarze
maksymalnie 100 km od granicy, juz teraz obroty z polskimi klientami stanowig
znaczacyg czes¢ obrotow handlu detalicznego. Wg istniejacych danych udziat
ten wynosi ok. 5% do ok. 15% obrotéw catego miasta, przy czym jest on
znacznie wyzszy w odniesieniu do poszczegodlnych przedsiebiorstw lub centr
handlowych i dochodzi do 50 %.

Popyt ze strony polskich klientdw przyczynia sie tym samym do pobudzenia
handlu detalicznego tego naznaczonego przez emigracje i problemy na rynku
pracy regionu. Jednakze miasto przygraniczne miastu przygranicznemu
nierowne. Polakdw interesuje konkretna, korzystna cenowo, szeroka i
»,nowoczesna” oferta. Dlatego tez wieksze miasta, o dobrze rozwinietej (biorgc
pod uwage dany region) ofercie handlu detalicznego, takie jak np. Gorlitz, sg
jako cel turystyki zakupowej duzo bardziej atrakcyjne niz mniejsze miasta z
przestarzatg strukturg handlu detalicznego, jak np. Schwedt.

10
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Znaczng silg napedowg tej przygranicznej turystyki zakupowej — zakupy

dominujg zwtaszcza w polskiej turystyce jednodniowej — sg istniejace réznice
w cenach i ofercie w Polsce i w Niemczech. Przyszta wielkoS¢ popytu polskich B Niemcy Wschodnie

klientow bedzie wiec zalezata m.in. od wzajemnego oddziatywania takich

czynnikdw jak zmiany wspomnianych réznic, wzrost sity nabywczej polskich

portfeli (zwtaszcza w polskich regionach przygranicznych), ksztattowanie

sie grupy ,klasycznych” turystow jak réwniez z pewnoscig (optymalne)

przygotowanie do obstugi polskich gosci. Najprawdopodobniej w najblizszej

przysziosci do dominujacych czynnikdw nadal naleze¢ beda rdznice w

cenach i w ofercie jak rowniez rozwdj sity nabywczej.

W uproszczony sposéb mozemy wyrdznic dwie grupy klientéw: do pierwszej
zaliczymy kupujacych, ktérzy preferuja tanie oferty i okazje. Cze$¢ z
nich odsprzedaje zakupione wczesniej towary. Druga grupa to kupujacy
zainteresowani towarami ze Sredniej i wyzszej potki lub towarami markowymi:

Najchetniej kupowanymi towarami sg $rodki zywnosci i uzywki oraz
artykuty drogeryjne, kosmetyki i perfumy (dobra krétkotrwate). Duze
znaczenie odgrywa takze popyt na ubrania i buty, sprzet RTV oraz artykuty
gospodarstwa domowego. O ile w regionach przygranicznych w strukturze
popytu polskich klientdw przewazajg dobra ,powszednie”, ,codzienne”, o tyle
mozna przyjac, iz ,klasyczni” polscy tury$ci spoza regionéw przygranicznych
beda relatywnie mniej zainteresowani dobrami krétkotrwatymi czy tez
sprzetem RTV, a za to duzo bardziej tradycyjnymi ,turystycznymi” artykutami,
takimi jak np. pamigtki, bibeloty, itp.

Poza tym mozna zatozyC, iz najwiekszg popularnoscig cieszg sie sklepy
wielkopowierzchniowe (domy towarowe, duze sklepy specjalistyczne,
sklepy samoobstugowe), centra zakupowe, filie specjalistycznego handiu
detalicznego (np. New Yorker, Schuhof) oraz dyskonty. Pod tym wzgledem
nawyki zakupowe polskiego klienta nie réznig sie w zasadzie od nawykow
niemieckiego konsumenta.

Tak wiec atrakcyjnos¢ srédmieS¢ — zwtaszcza miast przygranicznych —
jako miejsca zakupdw polskich turystow jest w duzym stopniu zalezna od
atrakcyjnosci oferty przedsiebiorstw tam sie znajdujgcych.

Szczegdlnie zlokalizowane w centrum miasta, mate i Srednie przedsiebiorstwa
(specjalistycznego) handlu detalicznego, czesto nie dysponujg finansowymi
i personalnymi srodkami niezbednymi do lepszego przygotowania sie do
obstugi polskiego klienta. Brak im tez specjalistycznego know-how. Wynika
to z faktu, iz wielu przedsiebiorcéw w Niemczech Wschodnich to osoby
nie posiadajgce fachowego wyksztatcenia w zakresie handlu detalicznego.
Jesli brak jest do tego silnej organizacji skupiajgcej dziatajgcy w centrum
miasta maty i $redni handel detaliczny i dziatania marketingowe danego

11
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miasta sg niewielkie lub tez w ogdle ich nie ma, to mozliwosci dziatania tych
przedsiebiorcéw dodatkowo sie zmniejszaja.

Z catg pewnoscig w niektorych przypadkach duzg role odgrywajg
nierozsgdne uprzedzenia wobec Polakéw, utrudniajgce odpowiednie
przygotowanie sie do obstugi tej grupy klientéw. | tak, o ile wiekszos¢ Polakdw
ocenia niemiecki handel detaliczny w odniesieniu do zakresu, jakoSci i
prezentacji oferty pozytywnie, to krytycznie patrzy na uprzedzenia ze strony
obstugi oraz niewystarczajgce przygotowanie do obstugi turystéw z Polski.
Mile widziana bytaby wieksza znajomos¢ jezykdéw u niemieckiego personelu,
oznakowanie i etykiety po polsku, polskie materiaty reklamowe, wieksza
reklama w Polsce oraz ,last but not least” bardziej przyjazne nastawienie
wobec polskich klientow.

Uogdlniajac mozna stwierdzi¢, iz mate i $rednie przedsiebiorstwa dziatajg
mniej profesjonalnie niz przedsiebiorstwa bedace czescig duzego koncernu
lub zrzeszenia firm czy tez czeScia profesjonalnie zarzgdzanego kompleksu
handlu detalicznego, jak np. duzego centrum handlowego.

Wymienione powyzej problemy majg duze znaczenie szczegdlinie dla
przedsiebiorstw z regionéw przygranicznych, poniewaz polscy klienci
posiadajg duzy potencjat z ,mozliwoscig wzrostu”.

W odniesieniu do szans i problemoéw integracji Polski z UE zachodzi
znaczna potrzeba informaciji i wspierania wtasnie matego i sredniego handlu
detalicznego. Jak wynika z wielu rozméw eksperckich, nie mozna nie
docenia¢ historycznego podtoza warunkujgcego wzajemne postrzeganie sie
i postawe po obu stronach granicy. Do$wiadczenie mowi, iz historycznych
uwarunkowan nie mozna przezwyciezy¢ jedynie apelami. Dlatego tez wszelkie
dziafania taczace w sobie aspekty kulturalne z interesami handlu detalicznego
oraz obejmujgce swoim zasiegiem obie strony granicy nalezy oceniaC
szczegolnie pozytywnie.

Polska

Dochody, jakie polski handel detaliczny osigga dzieki niemieckim turystom
odgrywajg wprawdzie wiekszg role niz w przypadku strony niemieckiej,
ograniczajg sie one jednak gtéwnie do obszaréw przygranicznych. Zauwazy¢
tu mozna podobne tendencje jak w Niemczech Wschodnich.

Wyjatkiem w odniesieniu do popytu niemieckich turystow w zakresie
handlu detalicznego jest Szczecin. Jako jedyne znajdujgce sie w regionie
przygranicznym duze miasto odnosi ono korzysci nie tylko ze zwykfego
ruchu handlowego, lecz réwniez z turystéw przyjezdzajgcych na wycieczke
jednodniowg lub zatrzymujacych sie tutaj na dtuzej. Jak pokazaty
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przeprowadzone w Lipsku wywiady z niemieckimi turystami odwiedzajgcymi
Polske, preferowanym miejscem do robienia zakupéw w Polsce sg
srodmiescia. Ta tendencja zostata takze potwierdzona w rozmowach
eksperckich. W zwigzku z tym, szczegdlnym problemem jest pogarszajgcy sie
stan polskich staroéwek, bedacy w duzym kontrascie do korzystnego rozwoju
turystyki i handlu detalicznego. Oprocz tego polskie srédmiescia nie posiadajg
wystarczajgcej ilosci stref ruchu pieszego, brak jest odpowiednio dobranej
oferty, a infrastruktura ulic pozostawia wiele do zyczenia. Statym problemem
sg w dalszym ciggu dtugie kolejki na granicy. Wraz z przystgpieniem Polski
do UE problem ten powinien sie zmniejszy¢. W najblizszym jednak czasie nie
nalezy spodziewac sie polepszenia sytuaciji.

Zmiany w polskich $rédmiesciach spowodowaty, iz sami Polacy wolg
kompleksy handlowe poza centrum miasta. Tendencja lokowania sie handlu
detalicznego poza miastem i stopniowe ubozenie $rodmiesci, mozliwa do
zaobserwowania w miastach wschodnioniemieckich, w Polsce zaczetfa
sie juz dawno. Z tego tez powodu wazne jest zapewnienie wspotpracy
miedzy niemieckimi i polskim przedsiebiorcami w zakresie ,Rozwoju handlu
detalicznego w srédmiesciach”.

B Handel detaliczny

B Niemcy Wschodnie

B Polska
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