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Uwarunkowania zakupow transgranicznych klientow
z obwodu kaliningradzkiego na terytorium Polski
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Zakupy transgraniczne (cross-border shopping) wystepuja, gdy podrézu-
jacy w celach zakupowych przekraczaja granice swojego kraju [Brosdahl
iinni, 2014], aich celem jest skorzystanie z oferty handlowej obszaru przy-
granicznego sasiedniego panstwa. Staty sie one globalnym zjawiskiem,
rozszerzajacym si¢ nawet do ustug medycznych czy finansowych [Nijssen,
Herk, 2009]. Wigkszo$¢ badan okresla, Ze zakupy transgraniczne znacz-
nie czesciej wystepuja miedzy miejscami, w ktorych roznice cen sa duze,
a odlegtosci geograficzne niewielkie [Johansson i inni, 2014]. Sam aspekt
zakupow transgranicznych jest bardziej kompleksowy niz zakupdéw lokal-
nych ze wzgledu na inne uwarunkowania rynkowe i przeptyw towaréw
przez granice [Yeung, Yee, 2012]. Widoczna grupa tego typu klientow,
zwlaszcza na obszarze objetym do 2016 r. matym ruchem granicznym,
stali si¢ Rosjanie.

Celem artykutu jest identyfikacja czynnikéw motywujacych klientow
z obwodu kaliningradzkiego do dokonywania zakupow w trzech lokali-
zacjach objetych pierwotnie matym ruchem granicznym oraz znajdujacych
sie¢ w roznej odleglosci od granicy, tj. w Braniewie, Elblagu i Gdansku.

W artykule przeprowadzono analize literatury przedmiotu oraz przed-
stawiono wyniki badania empirycznego przeprowadzonego w czerwcu
ilipcu 2017 r. na probie 450 klientéw z obwodu kaliningradzkiego. Bada-
nia empiryczne sfinansowane zostaty ze srodkéw na badania mtodych
naukowcdéw Uniwersytetu Gdanskiego.

1. Definicja zakupéw transgranicznych

Zakupy transgraniczne sa unikatowym zjawiskiem, poniewaz aktywnos¢
zakupowa turystéw osadzona jest w obszarze przygranicznym. Zazwyczaj
wynika ona z réznic w uwarunkowaniach (prawnych, ekonomicznych
czy spolecznych) po obu stronach granicy, co jest gléwnym motywem do
podjecia decyzji o podrozy. W rezultacie na terenach przygranicznych
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moze rozwijaé si¢ nie tylko handel, ale takze dziatalno$¢ np. w obszarze
hazardu, prostytucji, alkoholu [Témori, 2011].

Ze wzgledu na wiele aspektdéw tego zjawiska pojawiaja sie rozne préby
zdefiniowania go. Baruca i Zolfagharian — za Wilsonem i Chomskim —
stwierdzaja, ze zakupy transgraniczne wystepuja wtedy, gdy rezydenci
jednego kraju przekraczaja granice polityczng w celu dokonania zaku-
pow w kraju sasiadujacym. Zjawisko to wystepuje we wszystkich typach
krajow — tj. wysoko rozwinietych, rozwijajacych sie i stabo rozwinietych
[Baruca, Zolfagharian, 2013]. Lee w swoim badaniu bazuje na definicji
okreslajacej, ze zakupy transgraniczne dotycza nabycia towaréw i ustug
w jednym kraju przez konsumentéw innego kraju, ktdrzy probuja wyko-
rzystac przewage cenowa lub podatkowa destynacji zakupowej [Lee, 2008].
Inna definicja zaktada, ze zakupy transgraniczne s unikalnym typem
zakupdw polegajacym na podrdzach pomiedzy granicami dwdch sasiadu-
jacych ze soba krajow ze sprecyzowanym celem zakupienia produktéw do
uzytku osobistego po drugiej stronie granicy [Bar-Kotelis, Dopierata, 2014].

Zakupy transgraniczne traktowane sa jako wybor wylacznie racjonalny
i utylitarny, w zwiazku z czym jako gtéwny czynnik wspierajacy to zja-
wisko wskazywane sa réznice w cenach i jako$ci towaréw [Baruca, Zolfa-
gharian, 2013]. Jednak Timothy [2005] zauwaza, ze zakupy transgraniczne
sg dzialaniem naturalnie taczacym pragmatyczne zaspokajanie wtasnych
potrzeb z elementami rozrywki. Wynikaja one z szerszego kontekstu zmian
w handlu detalicznym: pod wzgledem znaczenia, przestrzeni, lokalizacji
oraz mobilnosci ludzi. Moga by¢ takze postrzegane jako rozrywka, zwlasz-
czajezeli zakupywane produkty nie stuza zaspokajaniu potrzeb pierwszej
kategorii [Timothy, Butler, 1995].

Biorac pod uwage powyzsze, w celu przeprowadzenia badania przyjete
zostaly nastepujace kryteria zakupow transgranicznych: dotycza nabycia
na wlasny uzytek towardéw i ustug w strefie przygranicznej jednego kraju
przez konsumentow innego kraju, ktdrzy probuja w ten sposob wykorzy-
sta¢ przewage ekonomiczna (cenowa) wynikajaca z réznic w opodatko-
waniu i oplatach lub inng przewage (wyzsza jakos$¢ produktow, wiekszy
wybor towarow i ustug itd.). Sq one konsekwencja fizycznego przekrocze-
nia granicy przez konsumenta.

2. Uwarunkowania zakupow transgranicznych

Aktywnos¢ zwiazana z zakupami na obszarach przygranicznych moze
trwac od kliku minut lub godzin do kilku dni. Zalezy m.in. od odlegtosci
miejsca docelowego od miejsca zamieszkania, ale takze od plandw turysty.
Krotsza aktywnoscia cechuja sie klienci Zzyjacy blisko granicy, z kolei osoby
pokonujace wieksze odleglosci charakteryzuje sklonnos$¢ do dtuzszych
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pobytéw poza miejscem wlasnego zamieszkania, co przedstawia rysu-
nek 1 [Timothy, 2005]. Tendencje te wzmacnia fakt, Zze osoby zamieszku-
jace tereny przygraniczne czesto posiadaja dodatkowe specjalne pozwo-
lenia utatwiajace przekraczanie granicy. Zdarza sig, ze —jezeli mozliwos¢
przekraczania granicy jest pozadana — prowadzi to do takich zjawisk, jak
meldowanie si¢ u cztonkéw rodziny zamieszkujacych te obszary w celu
uzyskania zezwolenia [Svab, 2002]. Badanie przeprowadzone wsrod Szwe-
dow, ktorzy podrézowali do Danii w celu zakupu alkoholu, pozwolito
stwierdzié, ze odleglo$¢ od granicy ma znaczacy negatywny wptyw na
zakupy transgraniczne [Asplund i inni, 2005].

Rysunek 1. Charakterystyka przestrzenna zakupdow transgranicznych

Strefa oddalona od granicy

Wartos¢
zakupywanych
towarow
Czestotliwos¢ Strefa posrednia
wycieczek

transgranicznych

Strefa najblizsza granicy

Zrédto: [Timothy i Butler, 1995].

Najpopularniejsza forma zakupdw transgranicznych jest wycieczka
jednodniowa, co pozwala turystom zakupowym zarowno na dokonanie
zakupow, jak i skorzystanie z lokalnych rozrywek i spedzenie wolnego
czasu poza granicami wilasnego kraju [Bar-Kolelis, Dopierata, 2014]. Nawet
bardzo krotkie wycieczki zakupowe moga mie¢ znaczacy komponent zwia-
zany ze spedzaniem czasu wolnego i mie¢ charakter krétkiego urlopu,
zwiedzania okolicy i odpoczynku [Di Matteo, Di Matteo, 1996]. Im dalej
od granicy podrézuje klient, tym bardziej jest prawdopodobne, ze jego
podréz bedzie miata elementy zwigzane z rozrywka i innymi aktywno-
$ciami turystycznymi [Yuan i inni, 2013].

Ze wzgledu na fakt, iz kraje maja rozne przepisy i regulacje podatkowe
dotyczace transportu towardéw do kraju przez jego granice, zakupy trans-
graniczne sa bardziej skomplikowane niz krajowe zakupy poza miejscem
zamieszkania [Brosdahl i inni, 2014]. Ponadto rodza one mozliwos¢ nie-
legalnego wwozu towarow na terytorium kraju. Przyktadem moze by¢
wielokrotne przekraczanie w ciagu miesiaca przez Ukraincéw granicy
polsko-ukrainskiej, kazdorazowo deklarujacych zgodna z taryfa liczbe
towarow niepodlegajacych ocleniu. Taki proceder zazwyczaj nie jest
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odnotowywany w czasie kontroli celnej, ale jednoczesnie jest dziataniem
na pograniczu prawa [Poweska, 2013]. Innym przyktadem jest przemyt
takich artykutdw, jak alkohol i tyton. Gléwna motywacja przemytnikow
jest che¢ zaoszczedzenia pieniedzy, ktore musieliby wydac na pokrycie
podatkéw, a takze mozliwos¢ dalszej odsprzedazy przemyconych towa-
réow. Zagrozenie przemytem jest tym wieksze, im wyzsza jest relatywna
kwota zaoszczedzonych pieniedzy, a tym samym —im wyzsza jest marza
sprzedawcy [Almar i inni, 2003].

Na rozwdj zakupow transgranicznych wplyw maja takze zjawiska
makroekonomiczne — globalizacja, ktéra znaczaco redukuje koszty trans-
akcyjne wymiany handlowej, oraz decentralizacja uprawnien w obszarze
opodatkowania na nizsze jednostki administracyjne niektorych krajow, co
umozliwia ksztaltowanie cen na poziomie nizszych jurysdykgji [Leal i inni,
2010]. Waznym aspektem jest rOwniez integracja terytorialna (np. europej-
ska), ktéra wptywa na rozwdj handlu przygranicznego m.in. przez fatwiej-
sze poruszanie si¢ po obszarze UE przy jednoczesnym zachowaniu moz-
liwosci ksztattowania polityki podatkowej przez kazdego z jej cztonkéw
[Asplund i inni, 2007]. Z kolei badania marketingowe sugeruja, iz zakupy
transgraniczne sa motywowane przez czynniki socjo-psychologiczne oraz
dzialania oparte na zasadach marketingu-mix, za$ badania turystyczne
traktuja je jako aktywno$c zwiazana z czasem wolnym i rozrywka [ Yeung,
Yee, 2012].

3. Przyczyny rozwoju zakupow transgranicznych

Zakupy transgraniczne pojawiaja sie, jezeli wystepuja wlasciwe warunki
spoteczno-ekonomiczne [Timothy, 2000]. Przyczyny rozwoju zakupéw
transgranicznych mozna uja¢ w ramy czynnikéw przyciagajacych (pull
factors) i wypychajacych (push factors) — rysunek 2. Czynniki przyciagajace
naptywajq bezposrednio z destynacji i przyciagaja turystow do danej loka-
lizacji. Czynniki wypychajace wynikaja ze srodowiska, z ktorego pochodzi
turysta zakupowy, i sa sila, ktora sktania ludzi do wyjazdu zakupowego
z miejsca zamieszkania. Na przyktad korzystny kurs walut w wybra-
nej lokalizacji moze by¢ czynnikiem przyciagajacym, za$ wyzsze koszty
zakupu towaréw w miejscu zamieszkania, braki w lokalnej ofercie i nieko-
rzystny lokalny system podatkowy sg czynnikami wypychajacymi [Di Mat-
teo, Di Matteo, 1996]. Zestawienie czynnikéw w podziale na wypychajace
i przyciagajace przedstawiono w tablicy 1. Czynnikiem motywujacym do
dokonywania zakupéw poza wlasnym srodowiskiem lokalnym jest takze
brak satysfakcji z zakupdéw na lokalnym rynku [Sullivan i inni, 2012].
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Rysunek 2. Charakterystyka przestrzenna czynnikéw motywujacych
do dokonywania zakupow transgranicznych

| Czynniki wypychajace |

—
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— destynacja zakupowa
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— kraj ojczysty

| Czynniki przyciagajace |

=

Granica

Zrédto: Opracowanie wlasne.

Tablica 1. Czynniki motywujace do dokonywania zakupdw transgranicznych
w podziale na czynniki przyciagajace i wypychajace

Czynniki przyciagajace

Czynniki wypychajace

Niskie ceny towarow/ustug w miejscu
docelowym

Wysokie ceny towarow/ustug
w miejscu zamieszkania

Wysoka jakos¢ towarow/ustug
w miejscu docelowym

Niska jako$¢ towarow/ustug
w miejscu zamieszkania

Wysokie podatki i optaty zwigzane
z obrotem towarami (np. VAT, akcyza)

Wysokie podatki i optaty zwigzane
z obrotem towarami (np. VAT,
akcyza)

Korzystny kurs wymiany waluty
krajowej na walute kraju — destynagji
zakupowej

Niekorzystny kurs wymiany waluty
krajowej na walute kraju — destynagji
zakupowej

Wysoka wydajnos¢ kanatow
dystrybucji w miejscu docelowym

Niska wydajnos¢ kanatéw dystrybugji
W miejscu zamieszkania

Duzy wybdr towarow w miejscu
docelowym

Maty wybor towaréw w miejscu
zamieszkania

Elastyczny czas otwarcia sklepéw
w kraju — destynacji zakupowej

Krétki czas otwarcia sklepéw
w miejscu zamieszkania

Dostepno$é towarow w miejscu
docelowym

Braki w zaopatrzeniu w miejscu
zamieszkania

Podobienstwo jezykow

Wysokie poczucie bezpieczenstwa

Niskie poczucie bezpieczenstwa
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Czynniki przyciagajace

Czynniki wypychajace

Wysoka jakos¢ infrastruktury
transportowe;j

Satysfakcja z zakupow w miejscu
docelowym, rozrywka

Brak satysfakcji z zakupéw na
lokalnym rynku

Latwe do przejscia procedury
graniczne

Obstuga godna zaufania i bezpieczne
srodowisko handlowe w miejscu
docelowym

Niska jako$¢ obstugi godnej zaufania
i niekomfortowe srodowisko
handlowe w miejscu zamieszkania

Dostepno$é nowosci rynkowych
w miejscu docelowym

Brak dostepnosci nowosci rynkowych
w miejscu zamieszkania

Gwarancje na produkty i ustugi
w miejscu docelowym

Brak gwarangji na produkty i ustugi
W miejscu zamieszkania

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie [Leal i inni, 2010; Lee, 2008; Lucas, 2004,
Di Matteo, Di Matteo, 1996; Ferris, 2000; Zinser, Brunswick, 2014; Checkout, 2009; Yeung,
Yee, 2012; Wang, 2004; Guo i inni, 2006; Yuan i inni, 2013; Wieckowski, 2010; Timothy,
2011; Asgary i inni, 1997; Di Matteo, 1999; Timothy, 2000; Fullerton Jr., Walke, 2014; Sulli-
van i inni, 2012; Timothy, 2005; Svab, 2002; Timothy, Tosun, 2003; Timothy, 2011; Baruca,
Zolfagharian, 2013; Bar-Kotelis, Dopierata, 2014; Vickerman, 2001; Hazlett, 2011; Dmitrovic,
Vida, 2005; Dasher, Haupt, 2011].

Decyzja o wycieczce zakupowej przez niektorych autoréw traktowana
jest jako kompromis pomiedzy zachetami a niedogodnosciami. Wsrdd
zachet mozna wyrdznic takie czynniki, jak: niskie ceny, inny lub szerszy
asortyment, spedzenie czasu wolnego. Z kolei niedogodnosci, w tradycyj-
nych badaniach dotyczacych zakupow, traktowane sg jako dystans, ktory
trzeba przeby¢, by dostac sie¢ do sklepu oraz zwigzany z nim czas dotarcia
do obiektu [Bygvra, Westlund, 2004].

Istniejg cztery kluczowe czynniki pojawienia sie i rozwoju zakupow
transgranicznych. Sa one w znacznym stopniu determinowane przez uwa-
runkowania ekonomiczne i prawne oraz réznice spoteczne po obu stronach
granicy [Timothy, 2005]. Warunki te opisal Leimgruber [1988], za$ rozwinat
je Timothy [2001]. Zalicza si¢ do nich:

1. Kontrast — musi by¢ widoczny kontrast pomiedzy lokalng oferta
handlowgq a oferta po drugiej stronie granicy. R6znica musi by¢
zauwazalna dla klientéw przynajmniej w jednym z nastepujacych
obszarow: oferta produktowa, jakos¢ towarow lub ich cena.

2. Swiadomos¢ - potencjalni konsumenci musza by¢ §wiadomi oferty
sklepéw po drugiej stronie granicy. Swiadomoé¢ ta moze wynikaé
z przekazywania sobie informacji przez klientow robigcych zakupy
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transgraniczne, ale takze z Internetu lub innych mediéw [Bar-Kofelis,
Dopierata, 2014].

3. Chec do odbycia podrézy — pojawiajaca sie¢ w wyniku ciekawosci,
zainteresowania, pragnien podréznych i ich mobilnosci. Zakupy
transgraniczne zaspokajaja potrzeby klientow, zapewniajac im
dodatkowo takie wartosci, jak: rozrywka, przyjemnos¢, roznorod-
no$¢, odczucia oraz nauke i nowe doswiadczenia [Sullivan i inni,
2012]. Pragnienie relaksu, ucieczka od przyziemnych spraw i pod-
jecie ,wyzwania” zwiazanego z zakupami moze sklania¢ ludzi do
przekraczania granicy kraju [Yuani i inni, 2013]. Ponadto wiele os6b
postrzega dokonywanie zakupdw poza granicami ojczyzny jako
czynnos¢, ktora mozna praktykowaé razem z cztonkami rodziny.
Traktowanie wyjazdu na zakupy jako wydarzenia rodzinnego
wyrazne byto w krajach ZSRR - wymagato zaplanowania podrdzy,
stworzenia listy zakupdw (w tym zebrania ,zaméwien’” od krewnych
i znajomych), podjecia decyzji, z kim si¢ jedzie [Svab, 2002]. Poten-
cjalni klienci musza takze mie¢ finansowq mozliwos¢ dokonania
zakupow (tj. posiadac srodki pieniezne, ktore wymieni¢ mozna po
odpowiednim kursie walut).

4. Procedury odprawy granicznej — potencjalni klienci musza mie¢ moz-
liwos$¢ fizycznego przekroczenia granicy, tj. ograniczenia w ruchu
granicznym nie moga uniemozliwia¢ przejazdu na terytorium kraju
sasiadujacego i przewiezienia z powrotem zakupdw. Skomplikowane
formalno$ci moga by¢ przeszkoda dla osdb, ktdre chca skorzystac
zmozliwosci dokonania zakupéw transgranicznych —niezaleznie od
postrzegania przez nich kontrastu i ich checi do odbycia podrozy.
Wplyw tatwosci przekraczania granicy na zwiekszenie wartosci
zakupow transgranicznych byl widoczny zwlaszcza po usunieciu
,zelaznej kurtyny” miedzy wschodem a zachodem Europy. Poskut-
kowato to m.in. zwigkszonym zainteresowaniem Rosjan zakupami
w Finlandii z powodu braku niektérych towaréw na rynku rosyjskim
[Bygvra, Westlund, 2004].

BodZzce wptywajace na skfonnos¢ do przekraczania granicy przez klien-
tow dokonujacych zakupdw transgranicznych sa zréznicowane i zmienne
w czasie, za$ ich oddzialtywanie mozna obserwowac poprzez kierunek
ruchu granicznego [Optem, 2004]. Zmiany w przychodach i sile nabywczej
ludnosci po jednej stronie granicy wptywaja na sprzedaz detaliczng po
drugiej stronie granicy [Fullerton Jr., Walke, 2014]. Wynika to m.in. z faktu,
iz zakupy transgraniczne cechuja si¢ wieksza elastycznos$cia niz zakupy
lokalne [Banfi i inni, 2005].
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4. Motywacje zakupowe klientow z obwodu kaliningradzkiego

W czerwcuilipcu 2017 r. przeprowadzono badanie ankietowe z wyko-
rzystaniem kwestionariusza papierowego posrod klientow z obwodu kali-
ningradzkiego. Na podstawie danych Gléwnego Urzedu Statystycznego
oraz analizy oferty przewoznikow oferujacych wycieczki zakupowe doko-
nano wyboru trzech lokalizacji: Braniewa, Elblaga i Gdanska. Kierujac sie
tymi kryteriami, probe 450 respondentéw podzielono kwotowo miedzy
Braniewo (90 respondentéw), Elblag (180 respondentéw) oraz Gdansk
(180 respondentéw). Badanie przeprowadzone zostalo przez ankieteréw
biegle postugujacych sie jezykiem rosyjskim. Poprawno$¢ ttumaczenia
kwestionariusza z jezyka polskiego na jezyk rosyjski sprawdzona zostata
przez osobe, dla ktdrej jezyk rosyjski jest jezykiem ojczystym. Ponizej
przedstawiono zestawienie wynikow.

W kazdej z miejscowosci struktura cech charakteryzujacych rozkladata
si¢ podobnie — ok. potowa badanych to kobiety, a potowa to mezczyzZni.
Dominowaly osoby w wieku 31-50 lat. Przewazali pracownicy szczebla
innego niz kierowniczy. Wigkszo$¢ respondentéw byta w zwigzku mat-
zenskim, przy czym w Braniewie przewazaty osoby zyjace w jednym
gospodarstwie domowym z dzie¢mi, zas w Gdanisku — rodziny bezdzietne.
W prébie dominowali mieszkancy Kaliningradu oraz obszaréw miejskich.
Wigkszos¢ badanych miata wyksztatcenie wyzsze lub srednie. Najwyzszy
odsetek 0sob z wyksztatceniem zasadniczym zawodowym odnotowano
w Gdansku. Ankietowani twierdzili, Ze zarabiaja wiecej niz sredni dochdd
na osobe w rodzinie deklarowany dla obwodu kaliningradzkiego.

Badani Rosjanie z obwodu kaliningradzkiego dokonujacy zakupow
w Braniewie przyjezdzali do Polski czesciej niz klienci dokonujacy zaku-
pow w Gdansku i Elblagu. Az 7% z nich przekraczato granice kilka razy
w tygodniu, zas 33% — raz na 2 tygodnie, a 35% — raz na miesiac. W przy-
padku Elblaga najwieksza grupa badanych respondentéw zadeklarowata,
ze przyjezdza raz na miesigc (38%). Wiekszos¢ badanych na terytorium
Gdanska przyjezdza do Polski w celach zakupowych raz na miesiac (31%)
lub raz na kilka miesiecy (34%). Wyniki te pokrywaja si¢ z zalozeniami
teoretycznymi (rys. 3).

Wraz z odlegloscia od granicy w badanej grupie zmieniato si¢ wykorzy-
stanie srodkow transportu — w Braniewie dominowal przede wszystkim
wlasny samochdd, ktéorym poruszato sie¢ 90% respondentéw. Autobus
wykorzystalo jedynie 2% badanych, za$ cudzy samochod — 6%. Wsrod
ankietowanych na terenie Elblaga proporcja ta zmienita sie — zmniejszyt
sie do 72% odsetek 0osob wykorzystujacych wilasny pojazd, zwiekszyta sie
za$ grupa respondentdw korzystajacych z autobusu (do 18%) i cudzego
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samochodu (9%).W Gdansku odsetek respondentéw korzystajacych
z cudzego samochodu (17%) i autobusu (31%) byt najwyzszy (rys. 4).

Rysunek 3. Czestotliwosc¢ przyjazdow klientow z obwodu kaliningradzkiego

raz do roku lub rzadziej

raz na kilka miesiecy

raz na miesiac

raz na dwa tygodnie

raz w tygodniu

kilka razy w tygodniu
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W Gdansk Elblag M Braniewo

Zrédlo: Opracowanie wiasne.

Rysunek 4. Srodki transportu klientéw z obwodu kaliningradzkiego

inne $rodki transportu

samochoéd cudzy

autobus/bus

samochdd (wtasny)

0% 20% 40% 60% 80% 100%

B Gdansk Elblag m Braniewo

Zrédto: Opracowanie wlasne.

Najwyzszy odsetek klientow odwiedzajacych Polske w celach zakupo-
wych wiecej niz 5 razy odnotowano posrod Rosjan badanych w Braniewie —
odpowiedz te zadeklarowato az 86% sposrod respondentéw (w Elblagu
byto ich 62%, zas w Gdansku —55%). Zaréwno w Elblagu, jak i w Gdansku
znaczaca grupa ankietowanych odwiedzata Polske w celach zakupowych
mniej niz 5 razy (odpowiednio: 33% i 37%). Na zakupach w Polsce nie
bylo nigdy wczesniej 5% respondentéw z Braniewa, 6% z Elblaga i 8%
z Gdanska (rys. 5).
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Rysunek 5. Liczba dotychczasowych wizyt zakupowych klientéw z obwodu
kaliningradzkiego

5 razy lub wiecej
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Zrédlo: Opracowanie wlasne.

Niezaleznie od lokalizacji badani jako gtéwny cel swojej wizyty w Polsce
deklarowali zakupy. W Braniewie potwierdzilo to az 99% respondentéw
(w Elblagu 93%, za$ w Gdanisku - 79%). Wazna okazata sie takze rozrywka
(Braniewo — 47% respondentow, Elblag — 30%, Gdanisk — 45%). W przy-
padku Braniewa znaczaca grupa badanych deklarowata takze uczestnictwo
w lokalnych wydarzeniach (29%). Wyniki te potwierdzaja wnioski wyni-
kajace z analizy literatury, gdzie obok zakupdw jako gtéwny cel zagranicz-
nych wyjazdéw zakupowych wskazuje si¢ rozrywke (rys. 6).

Najwigksza liczba sposréd badanych klientow rosyjskich na wigcej niz
1 dzien przyjezdza do Braniewa (36% — 2-3 dni, 6% — powyzej 3 dni), zas
najmniejsza — do Elblaga, w ktorym 86% respondentéw spedza zazwyczaj
tylko jeden dzien. W Gdansku 75% badanych przebywato 1 dzien, 20% 2-3
dni, za$ 5% — wiecej niz 3 dni (rys. 7).

Rysunek 6. Cele zakupowe klientéw z obwodu kaliningradzkiego

cele biznesowe

inne cele prywatne

uczestnictwo w wydarzeniach
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Zrédto: Opracowanie wlasne.
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Rysunek 7. Dlugos¢ pobytu klientéw z obwodu kaliningradzkiego
na terytorium Polski

wiecej niz 3 dni

2-3 dni

jeden dzieri (bez noclegu)

0% 20% 40% 60% 80% 100%

m Gdarisk Elblag m Braniewo

Zrédlo: Opracowanie wiasne.

Na podstawie literatury przedmiotu wyodrebniono 24 czynniki moty-
wujace klientéw zagranicznych do dokonywania zakupéw transgranicz-
nych (tab. 2). Respondenci zostali poproszeni o ocene poszczegdlnych
motywatoréw z wykorzystaniem 7-stopniowej skali Likerta.

Wartosci median dla poszczegolnych odpowiedzi najbardziej zréznico-
wane byty w Braniewie, gdzie wahaty sie one od 4 do 7. Z kolei w Gdan-
sku wartosci median dla wszystkich czynnikow uksztattowaly sie na
poziomie 6. Wszystkie czynniki ocenione zostaly przez respondentéow
stosunkowo wysoko. Najnizsza oceng przyznali respondenci z Braniewa
czynnikowi: ,fatwo$¢ przekraczania granicy”. Tym samym, ich zdaniem,
jest to najmniej istotny czynnik sposrdd tych, ktére motywuja do podrézy.
Wiegksza wage do tego parametru przykladali respondenci z Gdanska.
Moze sie to wiazac z odlegtoscia od granicy, a tym samym z czasem, jaki
nalezy dodatkowo poswiegci¢ na przebycie drogi do lokalizacji po stro-
nie polskiej. Drugimi czynnikiem, ktéry respondenci wskazali jako mato
istotny, byta , specjalistyczna wiedza pracownikéw obstugi klienta”. Czyn-
nik ten byl mniej istotny dla klientéw z Braniewa (mediana: 5) i Elblaga (5),
zas najbardziej — dla badanych z Gdanska (6). Stosunkowo nisko jako
motywator badani ocenili takze korzystny kurs walut (mediana dla Elblaga
i Braniewa: 5, dla Gdanska 6). Co ciekawe, dwa z najnizej ocenionych przez
badanych motywatorow (fatwos¢ przekraczania granicy i korzystny kurs
wymiany walut) w literaturze wskazywane sa jako jedne z wazniejszych
czynnikéw sprzyjajacych rozwojowi zakupdw transgranicznych.
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Tablica 2. Motywacje zakupowe klientéw z obwodu kaliningradzkiego

(mediana)

Motywacja Braniewo | Elblag Gdansk
Profesjonalna obstuga klienta 7 5 6
Specjalistyczna wiedza pracownikéw 5 5 6
obstugi klienta
Komfortowe srodowisko zakupowe 6 5 6
Dogodne godziny otwarcia sklepéw 7 6 6
Poczucie bezpieczenfistwa w czasie 7 5,5 6
zakupow
Gwarangje na zakupione towary i/lub 7 6 6
mozliwo$¢ ich zwrotu
Duzy wybdr towarow 7 6 6
Prestiz produktow kupowanych w Polsce 7 6 6
Dostepnosé nowosci rynkowych 7 5,5 6
Niskie ceny produktéw i/lub ustug 7 6 6
Skorzystanie z wyprzedazy i innych okazji 7 6 6
zakupowych
Korzystny stosunek ceny do jakos$ci 7 6 6
zakupywanych produktow
Korzystny kurs wymiany walut 5 5 6
Niskie opodatkowanie i procedura tax free 6 6 6
Brak niektérych towaréw w obwodzie 7 6
kaliningradzkim
Potaczenie zakupdw z rozrywka 6 5 6
Poszukiwanie mozliwosci negocjadji, 7 5 6
targowania sie
Podobienstwo jezyka polskiego 7 5 6
i rosyjskiego
Latwy/szybki dojazd (wysoka jakos¢ 6 5 6
infrastruktury transportowej)
Latwos¢ przekroczenia granicy 4 55 6
Dostep do informacji o polskiej ofercie 6 5 6
handlowej
Popularnos¢ danego miejsca wsrdd 7 5 6
rodziny i znajomych
Mozliwo$¢ nawiazania kontaktu z nowymi 6 5 6
ludzmi
Utrzymywanie kontaktu z przyjaciétmi 6 5 6

Zrédto: Opracowanie wlasne.
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Czynnikami najistotniejszymi z punktu widzenia respondentow byty
,Mniskie ceny produktéw i ustug” (mediana Braniewa: 7, mediana Gdariska
i Elblaga: 6) oraz ,duzy wybor towarow” (mediana Braniewa: 7, mediana
Gdanska i Elblaga: 6). Najwazniejsze byty one dla ankietowanych z Bra-
niewa, najmniej istotne zas dla osob, ktére dokonywaty zakupéw w Elblagu
i Gdansku. Wazne okazaty sie takze dogodne godziny otwarcia sklepow,
gwarancje na zakupione towary i/lub mozliwos¢ ich zwrotu, prestiz pro-
duktéw kupowanych w Polsce, korzystanie z wyprzedazy i innych okazji
zakupowych oraz korzystny stosunek ceny do jakosci zakupywanych
produktow.

Wraz ze wzrostem odleglosci od granicy zmieniat sie koszyk produk-
tow zakupywanych przez respondentéw. Znaczaco malat odsetek ankie-
towanych zaopatrujacych si¢ w artykuty Zywnosciowe i napoje — z blisko
99% w Braniewie, do ok. 72% w Gdansku. Znaczacy spadek odnotowano
takze w kategorii perfumy i kosmetyki — z 72,22% w Braniewie, do 29,44%
w Gdansku. Wraz ze wzrostem odlegltosci od granicy istotniejszy staje sie
komponent zwigzany z kulturg, ktory wzrasta z 3,33% (w Braniewie) do
12,78% w Gdansku, ale jednoczesnie spada zainteresowanie obiektami
historycznymi i muzeami (z 12,22% w Braniewie do 5,00% w Gdansku). Dla
badanych stosunkowo mato istotne byly elementy zwiazane z aktywnym
spedzaniem czasu wolnego (tab. 3).

Tablica 3. Motywacje zakupowe klientow z obwodu kaliningradzkiego

Motywacje zakupowe Braniewo | Elblag Gdansk
Produkty zywnosciowe i napoje 98,89% 95,56% 72,22%
Alkohol i tyton 6,67% 17,22% 17,78%
Odziez 55,56% 52,22% 64,44%
Obuwie 51,11% 37,78% 37,78%
Sprzet RTV/AGD 27,78% 14,44% 25,56%
Meble 6,67% 8,33% 3,89%
Akcesoria dla dzieci 25,56% 17,78% 13,89%
Perfumy i kosmetyki 72,22% 33,89% 29,44%
Uslugi gastronomiczne 65,56% 37,78% 51,67%
Ustugi hotelarskie/noclegowe 42,22% 10,00% 26,11%
Ustugi kulturalne (np. kino, teatr) 3,33% 8,33% 12,78%
Aktywne spedzanie czasu wolnego 7,78% 3,33% 3,33%
Zwiedzanie muzedw i innych obiektéw 12,22% 7,78% 5,00%
historycznych

Zrédto: Opracowanie wlasne.
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Zakonczenie

Zrozumienie decyzji zakupowych klientow z obwodu kaliningradz-
kiego jest istotne dla przedsigbiorcow, z ktdrych oferty korzystaja Rosjanie,
ale takze m.in. dla samorzaddéw promujacych oferte turystyczna i kultu-
ralng wéréd obcokrajowcéw. Swiadcza o tym m.in. analizy realizowane
przez te organizacje.

Przeprowadzone badanie wykazalo, ze respondenci w kazdej z bada-
nych lokalizacji r6znili si¢. Osoby, ktére byly ankietowane w Braniewie,
czesciej niz inni odwiedzali Polske w celach zakupowych, za$ te z Gdan-
ska —najrzadziej, co zgodne jest z zatozeniami teoretycznym przedstawio-
nymi przez Timothy’ego. Najbardziej aktywni — zaréwno pod wzgledem
czestotliwosci wizyt, jak i objetosci koszyka zakupowego, czy tez dtugosci
pobytu — byli respondenci wybierajacy jako destynacje zakupowgq Bra-
niewo — az 52% z nich przekraczato granice co najmniej dwa razy w tygo-
dniu. W przypadku Elblaga wigkszos¢ respondentow zadeklarowala, ze
przyjezdza raz na 2 tygodnie (26%) lub raz na miesiac (38%). Wigkszos¢
badanych na terytorium Gdanska przyjezdzata do Polski w celach zaku-
powych raz na miesigc (31%) lub raz na kilka miesiecy (34%). We wszyst-
kich lokalizacjach dla badanych (90% w Braniewie, 72% w Elblagu i 51%
w Gdarnisku) najistotniejszym srodkiem transportu byt wtasnych samochdd,
jednak wraz ze wzrostem odleglosci rosto znaczenie przewozdéw zbioro-
wych (z 2% wsrdd ankietowanych w Braniewie do 31% wsrdd badanych
w Gdansku). W kazdej z lokalizacji zdecydowana wigkszos¢ mieszkanicow
obwodu kaliningradzkiego byta juz na zakupach w Polsce (Braniewo —95%,
Elblag — 94%, Gdanisk — 92% ankietowanych). Podstawowym celem wizyt
byty zakupy (Braniewo —99%, Elblag — 93%, Gdansk —79% respondentow),
ale wazna okazata si¢ takze rozrywka (Braniewo — 47%, Elblag — 30%,
Gdansk — 45% badanych).

Klienci z Braniewa, wraz z klientami z Elblaga, wykazywali si¢ duza che-
cig uczestnictwa w badaniu i odpowiedzi na pytania — w przeciwienistwie
do ankietowanych z Gdanska, ktérzy czesciej odmawiali. Respondenci
z Braniewa najczesciej oceniali badane czynniki motywujace do dokony-
wania zakupow jako istotne lub bardzo istotne — z wyjatkiem tatwosci
przekraczania granicy, ktéra to w Braniewie zostala oceniona najnizej
ze wszystkich trzech badanych lokalizagji. Najbardziej krytycznie poszcze-
golne czynniki oceniali respondenci ankietowani w Elblagu.

Przeprowadzone badanie nad zakupami klientéw z obwodu kalinin-
gradzkiego na terytorium Polski stanowi przyczynek do dalszych dziatan
w tym obszarze. Problematyke te mozna rozszerzy¢ m.in. o aspekt postrze-
gania poszczegolnych miejscowosci, czy tez rozszerzenie obszaru zwigza-
nego z rozrywka i spedzaniem czasu wolnego oraz szczegdtowe badanie
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koszykow zakupowych klientéw z obwodu kaliningradzkiego. Warto
takze uwzglednic takie lokalizacje, jak Olsztyn i Bartoszyce, ktore rOwniez
ciesza si¢ popularnoscia wsrod Rosjan, co widoczne jest m.in. w ofercie
przewoznikoéw organizujacych wycieczki zakupowe.
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Streszczenie

Zakupy transgraniczne wystepuja, gdy rezydenci jednego kraju przekraczaja
granice polityczng w celu dokonania zakupow w kraju sasiadujacym. Dotycza
one nabycia towardéw i ustug w jednym kraju przez konsumentow innego kraju,
ktorzy probujgq wykorzystaé przewage cenowa lub podatkowgq destynacji zaku-
powej. Istnieja cztery podstawowe czynniki pojawienia si¢ i rozwoju zakupow
transgranicznych. Zalicza si¢ do nich: kontrast, Swiadomos¢, che¢ do odbycia
podrézy oraz procedury odprawy granicznej. W artykule przedstawiono rézne
aspekty zakupoéw transgranicznych dokonywanych przez klientéw z obwodu
kaliningradzkiego — zaréwno w kwestii czestotliwosci wizyt, wykorzystywanego
transportu, jak i motywacji zakupowych czy tez zakupywanych produktow.

Stowa kluczowe
zakupy transgraniczne, turystyka zakupowa, obwéd kaliningradzki

Cross-border purchases of customers from the Kaliningrad oblast
on Polish territory (Summary)

Cross-border purchases occur when residents of one country cross the political
frontier to make purchases in a neighboring country. They involve the purchase
of goods and services in one country by consumers in another country who are
trying to take advantage of the price advantage or taxation of the destination. There
are four basic factors for development of cross-border shopping. These include:
contrast, awareness, willingness to travel and border checks. The article presents
various aspects of cross-border purchases made by customers in the Kaliningrad
oblast — both in terms of frequency of visits, transport used, and motivations for
purchases.

Keywords
cross-border shopping, shopping tourism, kaliningradskaya oblast’






