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ZACHOWANIA ZAKUPOWE TURYSTOW
ZAGRANICZNYCH NA PRZYKLADZIE KRAKOWA
(WYNIKI BADAN ANKIETOWYCH)

Streszczenie

Wojewddztwo matopolskie jest jednym z najbardziej atrakcyjnych turystycznie regionow
w kraju. Bogate dziedzictwo kulturowe i religijne jest znane i doceniane rowniez przez turystow
zagranicznych. W artykule przedstawiono wyniki badan ankietowych przeprowadzonych na
zagranicznych turystach odwiedzajacych Krakow i okolice. Jego celem jest zwrocenie uwagi na
Zrodla informacji o atrakcyjnosci Krakowa oraz zachowania zakupowe badanych konsumentoéw
w stosunku do produktéw regionalnych (rgkodzieta).

Wstep

Do Malopolski w ostatnim roku przyjechalo 12,5 mln oséb z kraju i zagranicy,
w tym 2,7 mln obcokrajowcow. Wedlug badan przeprowadzonych przez Instytut
Turystyki zdecydowana wigkszo$¢ przyjezdzajacych do Matopolski — bo ponad 7 mln
0s6b — odwiedzila Krakéw?>. Tak imponujace liczby osob odwiedzajacych stolice
Malopolski maja swoje bezposrednie przelozenie na ilos¢ gotdwki pozostawiane;
w hotelach, restauracjach czy sklepach krakowskich (goscie krajowi i zagraniczni
wydali w zeszlym roku podczas pobytu w Malopolsce 7,8 mld z1).

Celem niniejszego opracowania jest przedstawienie niektdrych wynikdéw badan
ankietowych zachowan konsumentéw — obcokrajowcow odwiedzajacych Krakow>.
W pierwsze] czesci zostanie zaprezentowany profil turystOw zagranicznych
odwiedzajacych stolice Malopolski ze szczegdlnym uwzglednieniem ich wieku
i miejsca pochodzenia. Nastgpnie przesledzone zostang wybrane elementy zachowan
konsumpcyjnych badanych turystdw ze wskazaniem na zrodla informacji, z ktérych
korzystaja przed wyborem miejsca docelowego podrozy, grono osob towarzyszacych

! Karolina Orzet — mgr, Katedra Handlu i Instytucji Rynkowych, Wydzial Zarzadzania, Uniwersytet
Ekonomiczny w Krakowie.

2B. Kura$, Mniej turystow odwiedzito Matopolske, http://krakow.gazeta.pl/krakow/1,35825,6153408,
Mniej turystow odwiedzilo Malopolske.html.

3 Badania zostaly przeprowadzone przez Koto Naukowe ,Make or Buy” dzialajace przy Katedrze Handlu
i Instytucji Rynkowych Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie na przetomie sierpnia i wrze$nia 2009 na
terenie Krakowa. Objeto nimi lgcznie 150 zagranicznych turystow wypoczywajacych w stolicy Malopolski.
Ich celem bylo zbadanie zachowan zakupowych cudzoziemcoéw oraz zapoznanie si¢ z ich opinig w stosunku
do produktéw pamiatkowych jako kreatorow wizerunku regionu, kraju.
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w trakcie podrézy oraz oceny istotnosci czynnikow majacych wptyw na wybor miejsca
podrézy. W czesci drugiej przedstawione zostang oczekiwania wobec produktéw
pamigtkowych nabywanych w Krakowie (rekodzieto, rzemiosto itp.), czas poswiecony
na ich zakup oraz szacowane kwoty wydatkéw przeznaczonych na ten cel.

Profil oraz wybrane elementy zachowan konsumpcyjnych
turystow zagranicznych

Istotng cecha charakteryzujaca podmioty zagraniczne odwiedzajace Krakow,
a réwnoczes$nie réznicujaca ich zachowania konsumpcyjne, sposoby i formy spedzania
urlopu oraz wymagania wzgledem ofert wypoczynku wakacyjnego, jest wiek4 (rys. 1).

Rys. 1. Struktura wieku turystéw zagranicznych odwiedzajacych Krakow
Zrodto: opracowanie na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych zrealizowanych przez Koto
Naukowe ,,Make or Buy”.

Wsrod petnoletnich turystéw odwiedzaj acych Krakéw liczebnoscig wyrdzniaty sie
dwie grupy wiekowe: 20-29 lat oraz 30-39 lat. Relatywnie duza byta grupa turystow
reprezentujgcych Kkategorie wiekowg 40-49 lat. Najmniejszy udziat w gronie
przebadanych podmiotéw majg osoby najstarsze, 60 lat i wiecej. Stanowig one facznie
zaledwie 3,6%. Powyzsze dane dotyczace dorostych turystdw zagranicznych
odwiedzaj acych Krakéw nie sg zgodne z przedstawionymi w roznych publikacjach
informacjami stwierdzajacymi, ze znaczaca cze$¢ cudzoziemcéw odwiedzajacych
turystycznie Krakéw to ludzie gtéwnie starsi - emeryci ciekawi Swiata. Powyzsze
wyniki pokazuj g najwiekszy udziat najmtodszej grupy wiekowej (do 29 lat).

Inng istotng cechg charakteryzujaca turystow zagranicznych odwiedzajacych
Krakéw jest kraj ich pochodzenia. Wyniki badar potwierdzajg wczesniejsze hipotezy,
wedbtug ktdrych wprowadzenie tanich linii lotniczych miedzy Polskg a Wyspami

4 Whyniki badan aktywnosci konsumentéw w czasie wolnym, w tym takze zwigzkéw i zaleznosci miedzy
cechami konsumentéw a sposobami i formami wypoczynku, prezentowane sg m.in. w pracy Zachowania
podmiotéw rynkowych w Polsce a proces integracji europejskiej, red. K Karcz, Z. Kedzior, Wyd. Akademii
Ekonomicznej, Katowice 2001, s. 152-160.
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Brytyjskimi spowodowaty liczniejszy naptyw turystéw z Irlandii i Wielkiej Brytanii.
Ze wzgledu na ograniczony rejon badan i matg probe wyniki badan nie odzwierciedlajg
w petni struktury populacji, niemniej jednak wskazujg one trzy najistotniejsze obszary
generujace popyt turystyczny w Krakowie. Najbardziej istothym obszarem pod
wzgledem zgtaszanego popytu byta Europa Zachodnia (Irlandia, Wielka Brytania,
Niemcy, Austria, Turcja), skad przybylo tacznie 48,2% wszystkich ankietowanych
turystow (rys. 2).

Rys. 2. Kraj pochodzenia cudzoziemcow odwiedzajacych Krakow w celach turystycznych
Zrodto: opracowanie na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych zrealizowanych przez Koto
Naukowe ,,Make or Buy”.

Najliczniejsza grupe wsrdd nich stanowig mieszkancy Wysp Brytyjskich (Wielka
Brytania 27,2%, Irlandia 10,6%). Wspomniane wczesniej tanie linie lotnicze oraz
korzystne kursy walutowe zitotéwki w stosunku do brytyjskiego funta badz euro
spowodowaty, iz Krakdw stat sie atrakcyjnym miejscem wielu wycieczek czy to
w celach poznawczych, czy tez rozrywkowych (clubbing, wieczory panienskie
i kawalerskie, jednodniowe ,,wypady” zagraniczne). Na drugim miejscu znalazty sie
osoby pochodzace z Europy Potudniowej stanowiace 21,9%. W skiad tej grupy
wchodza tury$ci pochodzacy z Hiszpanii, Grecji, Portugalii, Turcji, Stowacji i Whoch.
WSsrdd pozostatych grup na wyrdznienie zastuguj g przedstawiciele turystow z Ameryki
Pdinocnej (USA, Kanada), stanowigcy wsrod badanych niecate 9%, ktérzy pomimo
znaczacej odlegtosci miejsca zamieszkania od Krakowa zdecydowali sie odwiedzi¢ to
miasto.

Wsréd zachowar nabywczych poprzedzajacych decyzje zakupu istotng role
odgrywa wybér zrodet informacji podczas planowania podrézy do Polski. Ich poznanie
ma takze duze znaczenie marketingowe, gdyz umozliwia krajowym ustugodawcom
bardziej efektywne stosowanie wihasciwych metod promocji i dystrybucji oraz
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weryfikowanie dotychczasowych dziatahh w tym zakresie5. Podczas przeprowadzonych
badar ankietowych zaprezentowano turystom zagranicznym zestaw hipotetycznych
mozliwosci, z ktorych mieli wybraé zrédto informacji. Ws$réd podanych grup
zdecydowanie najchetniej wybierano ,rekomendacje znajomych”, wybrato ja 31%
ankietowanych (rys. 3).
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Rys. 3. Zrodta informacji, z ktérych korzystaja zagraniczni turysci, planujac wizyte w Polsce
Zrodto: opracowanie na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych zrealizowanych przez Koto
Naukowe ,,Make or Buy”.

Duzy udziat wskazan tego zrédla informacji moze Swiadczyé nie tylko o jego
wysokiej randze, ale takze o niedostatku innych form informacji o ofertach badz tez
0 braku zaufania do o0s6b spoza grupy wewnetrznych lideréw opinii. Na drugim miejscu
znalazly sie ,,reklamy w branzowych czasopismach turystycznych” (21% odpowiedzi),
na dalszych pozycjach uplasowaty sie ,,informacje uzyskane od agentéw biura podrézy”
(17%) oraz ,,rekomendacje os6b poznanych w Polsce” (10%).

Istotnym elementem zachowan konsumpcyjnych turystéw jest wybdr os6b
towarzyszacych w trakcie podrozy (rys. 4). Wyniki badar wskazuja, ze respondenci
najczesciej odwiedzajg Krakéw w gronie przyjaciét (43%). Kolejna pod wzgledem
liczebnosci grupa towarzyszaca podawang przez cudzoziemcdw turystycznie
odwiedzajacych stolice Matopolski byli cztonkowie wycieczek zorganizowanych (18%).
Najmniej wskazan (odpowiednio po 12%) uzyskaty dwie opcje tj. respondenci
podrézujacy samotnie badz tylko ze wspétmatzonkiem. W innym towarzystwie niz
przedstawione respondentom hipotetyczne odpowiedzi podrézowato niecate 1%
turystdw zagranicznych.

5 L Strzebicki, Zachowania konsumpcyjne turystow wypoczywajacych na obszarach wiejskich Polski,
Zeszyty Naukowe Akademii Ekonomicznej, Krakéw 2006, nr 716, s. 67.
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Rys. 4. Osoby towarzyszace turystom zagranicznym w trakcie podrozy do Polski
Zrodto: opracowanie na podstawie przeprowadzonych badar ankietowych zrealizowanych przez Koto

Naukowe ,,Make or Buy”.

Wazng informacja wynikajacg z przeprowadzonych badan byta réwniez ocena
istotnosci poszczegdlnych czynnikéw majacych kluczowy wpltyw na podejmowanie
decyzji o wyborze miejsca docelowego zagranicznej podrézy. W pytaniu o wpltyw
poszczegblnych determinantdéw na podjecie decyzji dotyczacej odwiedzin Krakowa
(badz samej Polski) podano respondentom 9 czynnikéw, sugerujac zastosowanie
pieciostopniowej skali ocen, gdzie 1o0znacza czynnik bardzo mato istotny, 2 - czynnik
istotny, 3 - czynnik majacy neutralny wptyw na podjecie decyzji, 4 - czynnik istotny,
5 - czynnik bardzo istotny (tabela 1).

Tabela 1. Czynniki wpltywajace na podjecie decyzji dotyczacej odwiedzin Polski (w % odpowiedzi)

Rodzaj oceny
Oceniane czynniki

1 2 3 4 5

Pogoda, klimat 4,4 5,3 15,8 38,6 36,0
Kultura (muzea, zabytki itp.) 0,9 0,9 4.4 67,5 26,3
Tradycje (festiwale, rzemiosto, folklor) 1,8 0,9 22,8 53,5 21,1
Krajobrazy 1,8 5,3 37,7 42,1 13,2
Oferta dodatkowa (sport, rozrywka,

jedzenie itp.) 1,8 1,8 36,0 45,6 14,9
Zakwaterowanie 0,0 6,1 23,7 53,5 16,7
Cena 0,9 1,8 23,7 58,8 14,9
Goscinnosé 0,9 2,6 35,1 46,5 14,9
Rekomendacja rodziny lub przyjaciot 0,0 5,3 21,1 47,4 26,3

Zrédto: opracowanie na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych zrealizowanych przez Koto
Naukowe ,,Make or Buy”.

Gtownym czynnikiem okazata sie oferta kulturowa kojarzona z Krakowem. 67,5%
respondentdéw stwierdzito, iz ta determinanta jest istotna przy wyborze miejsca
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docelowego podrozy. Nic dziwnego — potencjat walorow kulturowych, zgromadzonych

na terenie wojewodztwa obejmuje ogolem®:

1. Okolo 50 000 obiektéw zabytkowych, zespoléw zabytkowych i obiektow
nieruchomych. Naleza do nich: zespoly koscielne, budownictwo rezydencjonalne,
obiekty techniki, dziela obronne, cmentarze, patace i dwory, zamki, obiekty
techniki, parki i ogrody.

2. 3036 obiektow wpisanych do wojewoddzkiego rejestru zabytkdw.

3. 500 instytucji kultury, takich jak: muzea, biblioteki, teatry, instytucje muzyczne,
kina, domy i centra kultury oraz galerie sztuki.

W samym Krakowie na wyroznienie zastuguje zesp6l zabytkowy, wpisany na Liste
Swiatowego Dziedzictwa Kulturowego i Przyrodniczego UNESCO — zabudowa
srédmiescia w obrebie Plant, zespdt budowli Wzgdrza Wawelskiego, Kosciol Mariacki,
Sukiennice, koscidl p.w. sw. Anny, Collegium Maius, Klasztor Jezuitow, Klasztor
Kamedulow na Bielanach, Klasztor Augustianow, obwarowania staromiejskie
i Kazimierz ze Stradomiem. Drugim czynnikiem wyrdznianym przez ankietowanych
byla réwniez cena (jako istotny” zaznaczylo jq 58,8% respondentdw). W dobie
ogdlnoswiatowego kryzysu rowniez wydatki na turystyke podlegaja ograniczeniom.
Konsumenci szukajq tafiszych srodkow transportu, korzystniejszego cenowo
zakwaterowania — stad tak wysoka waga przypisywana cenie.

Atrakcyjnos¢ Krakowa tworza nie tylko miejsca, ale i ludzie, ktdrzy budujac oferte
kulturalng miasta, staraja si¢ uwzgledni¢ potrzeby szerokiego grona odbiorcow:
krakowian i gosci. Tu odbywa si¢ wiele festiwali. Liczne z nich majg bogata tradycje
i stalag publicznos¢. Z roku na rok powstajq takze nowe projekty, m.in.: Misteria
Paschalia, Sacrum-Profanum, Noc Muzedw, Festiwal Muzyki Polskiej, prezentujacy
dzieta muzyki polskiej w najwybitniejszych §wiatowych wykonaniach oraz Festiwal
Dramaty Narodow’. Turyéci zagraniczni zauwazaja te tendencje, gdyz wsrod wynikow
badan ankietowych wlasnie tradycje, folklor i festiwale byly przedstawione jako
czynniki istotne dla 53,5 % ankietowanych.

Nabywanie produktéw pamigtkowych przez turystow
zagranicznych w Krakowie

Stolica Matopolski ma do zaoferowania turystom nie tylko bogata oferte kulturalna.
Poza niezapomnianymi emocjami towarzyszacymi podrézom po Krakowie mozna tu
naby¢ liczne produkty regionalnego rzemiosta, wyjatkowq bizuteri¢ oraz pigkne dziela
sztuki. Bioracy udzial w badaniach turysci zagraniczni zostali poproszeni o wyrazenie
swojej opinii w kwestii znaczenia tego rodzaju produktéw dla cudzoziemcdw (rys. 5).

® Kierunki  rozwou  turystyki  dla  wojewddztwa  malopolskiego  na  lata  2008-2013,
http://'www.malopolskie.pl/ Turystyka/Informacje/?id=4098, s. 13.
7 Inwestujemy w kulture, http://www.krakow.pl/kultura/inwestujemy/.
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Rys. 5. Powdd, dla ktérego turysci zagraniczni kupuja produkty pamigtkowe podczas pobytu w Krakowie
Zrédto: opracowanie na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych zrealizowanych przez Koto

Naukowe ,,Make or Buy”.

Na pytanie ,,jakiego rodzaju produkty pamigtkowe chciatby$ zakupi¢ (ewentualnie
juz zakupite$)” wiekszos¢ respondentow (44%) udzielito odpowiedzi ,,co8, co nie
pozwoli mi zapomnieé o Polsce”. Wsrdd najczesciej powtarzajacych sie przyktadéw
tego rodzaju produktéw pojawiaty sie: bogato ilustrowane albumy o Krakowie,
pocztéwki, koszulki ze smokiem badZ pamiatkowe lalki w regionalnych strojach
krakowskich. Na drugim i trzecim miejscu pojawialy sie ,pamiatki dla przyjaciot
i rodziny” oraz ,,co$ uzytecznego”, odpowiednio 16% i 15%. Jako przyktad podawano
wyj atkowa bizuterie oraz produkty robione recznie (malowana recznie ceramika,
elementy rzezbione w drewnie, koronkowe serwety).

Wazng informacjg uzyskana z przeprowadzonych badan jest rowniez ilo$¢ czasu,
jaka poswiecajg zagraniczni turysci odwiedzajacy Krakdw na zakup pamiatek (rys. 6).

Rys. 6. Czas po$wiecony przez turystéw zagranicznych na zakup produktéw pamigtkowych

Zrédto: opracowanie na podstawie przeprowadzonych badar ankietowych zrealizowanych przez Koto
Naukowe ,,Make or Buy”.
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Cudzoziemcy odwiedzajacy stolice Matopolski najczesciej stwierdzali, iz na zakup
pamiatek potrzebujg od 1 do 3 godzin, odpowiedziato tak 38% ankietowanych. Ten
stosunkowo niewielki czas na zakup pamigtek zwigzany jest z mozliwoscia ich nabycia
w jednym miejscu - okolice Starego Miasta wypetniajg mate badz wieksze skupiska
sklepikdw przeznaczonych wytacznie do sprzedazy pamiatek turystycznych.

Kolejng przestanka ptynaca z przeprowadzonych badan sa tgczne kwoty wydane
(badz tez planowane) na zakup produktow pamigtkowych. Wsrod 10 przedziatow
kwotowych podanych w kwestionariuszu najwieksza popularnoscia cieszyt sie przedziat
3 (od 200 do 299%), wybrato go 24,5% respondentdw (rys. 7).

Rys. 7. Kwoty przeznaczone przez turystéw zagranicznych na zakup produktéw pamigtkowych
Zrodio: opracowanie na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych zrealizowanych przez Koto

Naukowe ,,Make or Buy”.
Pozostate przedzialy w granicach do 500$ wydawanych na zakup pamigtek
posiadaja zblizony rozkiad procentowy. Ostatnich 5 przedziatéw (od 500$ w gore) byto

wybieranych bardzo rzadko.

Zakonczenie

Ze wzgledu na rosnaca role turystyki w Polsce w ciagu ostatnich 15 lat powstato
wiele instytucji, zarbwno na szczeblu krajowym, jak i lokalnym, zajmujacych sie
badaniem tego sektora. Swojguwage skupity one na analizie liczby turystéw, celach ich
wizyty w Polsce, wydatkach oraz analizie dostepnej infrastrukturze turystycznej. Cho¢
wiadomo, ze turystyka promuje region i jego produkty lokalne, w tym pamiatki,
niewiele badan zgtebia tego rodzaju zaleznosci.

Wydatki turystow na zakup produktéw pamiagtkowych sg w tym momencie
stosunkowo niewielkie, wiec warto podja¢ dziatania marketingowe w celu ich
zwigkszenia. Przedstawione w tej pracy wyniki badan ankietowych pozwalajg na
zarysowanie profili turystbw zagranicznych odwiedzajacych stolice Matopolski.
Obserwujemy tu relatywnie duzy udziat turystéw reprezentujacych miodsze grupy
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wiekowe, pochodzacych najczesciej z Europy Zachodniej. Podstawowym zrédiem
informacji podczas planowania podrézy do Polski jest rekomendacja znajomych.
Cudzoziemcy wypoczywaja najczesciej w gronie przyjacidl badz z wycieczka
zorganizowana przez biuro podrozy. W wyroznionych przez turystow opiniach
najistotniejszym czynnikiem zachgcajacym do wyboru Krakowa jako miejsca
docelowego podrézy jest oferta kulturalna miasta oraz bogate tradycje i folklor.
Zachowania zakupowe dotyczace w szczegolnosci nabywania pamiatek pokazuja, iz
turysci zagraniczni najchetniej kupuja rzeczy, ktore ,nie pozwolg im zapomnieé
o Polsce”. Jesli pamiatki, to w szczegdlnosci zakupione w sklepikach dookota Rynku
Glownego lub w Sukiennicach: koronkowe serwety, bursztynowe korale, recznie
malowane talerze, figurki Krakowianki i Krakowiaka w strojach ludowych. Nie
poswiecajq oni na zakupy zazwyczaj wiecej niz 3 godziny, a wydatki przeznaczone na
zakup pamiagtek najczesciej zamykaja si¢ w kwocie 300$. Kontynuacja tego rodzaju
badan na szersza skale pozwoli dokladniej wyeksponowaé potrzeby turystow
zagranicznych oraz lepiej przygotowac si¢ na ich obstuge.

THE CONSUMPTION BEHAVIORS OF FOREIGN TOURISTS
VISITING CRACOW - SURVEY RESULTS

Summary

Malopolskie Province is one of the most tourism attractive regions of Poland. Riche cultural
and religion heritage is famous and appreciated by many foreign tourists. The paper presents
survey results conducted on foreign tourists visiting Cracow. It is aimed to point out sources
of information about Cracow and consumption behaviors in relation to craftsmanship products.



