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Preferencje konsumentow w zakresie miejsc zakupow
zywnosci jako wyznacznik mozliwosci rozwoju handlu
na targowiskach i bazarach

CONSUMERS PREFERENCES OF FOOD SHOPPING
PLACES AS A DETERMINANT OF THE MARKETS
AND BAZAARS DEVELOPMENT OPPORTUNITIES

W artykule podjeto probe oceny mozliwosci i perspektyw rozwoju handlu
zywnosciq na targowiskach i bazarach. Wychodzqc z zaloZenia, zZe o mozliwosciach
rozwoju tych form handlu decydujq w duzej mierze konsumenci i ich preferencje w
zakresie wyboru miejsc zakupu Zywnosci, w opracowaniu skoncentrowano si¢ na
analizie znaczenia jakie targowiska i bazary odgrywajq w dystrybucji Zzywnosci, oraz na
ile oferta tych kanatow zaopatrzenia jest akceptowana przez klientow. W celu petnego
ukazania roli handlu targowiskowego w zaspokajaniu potrzeb konsumpcyjnych wybrane
charakterystyki przedstawiono na tle innych kanatow sprzedazy zywnosci, tji: matego
sklepu po sqsiedzku, i sklepow wielkopowierzchniowych.

Stowa kluczowe: targowisko, bazar, dystrybucja zywnosci, konsument

Wprowadzenie

Decyzje konsumentéw dotyczace wyboru miejsca, czasu, sposobu i
trybu zaopatrzenia w zywno$¢ stanowia wypadkowa szeregu czynnikow o
charakterze rynkowym, ekonomicznym, socjo-kulturowym'. Sa wynikiem
konfrontacji potrzeb nabywcy z jego mozliwosciami realizacji zakupow, ale
takze z potencjalnymi korzy$ciami jakie oferuja roznorodne kanaty dystrybucji.
Na podkreslenie zastuguje przy tym fakt, iz ani czynniki znajdujace si¢ po
stronie nabywcy, ani tez elementy przypisane kanatom dystrybucji zywnosci, jak
tez ich otoczenie spoteczne, mikro czy makroekonomiczne nie sg stabilne. Wraz

'L. Rudnicki, Zachowania konsumentéw na rynku, PWE Warszawa 2012, s. 99-110
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z rozwojem spoteczno-gospodarczym podlegaja one procesom wzajemnego
oddziatywania stanowiac zrdédto i efekt licznych, coraz bardziej dynamicznych
przeksztatcen.

W interesie przedsigbiorstw lezy, aby decyzje podejmowane przez firmy
odzwierciedlone zostalty zadowoleniem klientéw, a jednoczesnie realnym,
dodatnim wynikiem ekonomicznym w przedsigbiorstwie’. Zadowolenie
klientow oprocz tego, ze przeklada sig¢ na popyt, wskazuje na trafnos¢
podejmowanych decyzji i mozliwosci rozwojowe podmiotow rynkowych.

W literaturze spotka¢ si¢ mozna z opiniami, ze w ostatnich latach spada
znaczenie handlu targowiskowego i bazarowego w zaspokajaniu réznych
potrzeb w tym potrzeb zywno$ciowych’. W wielu opracowaniach dotyczacych
dystrybucji zywnosci marginalizuje si¢ rowniez znaczenie handlu bazarowy
przez pomijanie tej formy handlu w analizach dotyczacych form dystrybucji
zywnosci.! Uwzgledniajac te opinie w niniejszym opracowaniu podjeto probe
oceny perspektyw rozwoju handlu zywnos$cia na targowiskach i bazarach
wykorzystujac jako gtowne zrodlo informacji prognostycznych preferencje
konsumentdéw dotyczace wyboru targowisk i bazaréw jako miejsc dokonywania
zakupdw zywnosci

Cele i metody

Celem opracowania byla ocena perspektyw rozwoju handlu zywnoscia
na targowiskach i bazarach. Aby zobrazowaé znaczenie targowisk i bazarow w
zaspokajaniu popytu na zywnos$¢ podstawowe dane potwierdzajace rolg tych
form handlu w dystrybucji Zywnosci przedstawiono na tle matego sklepu po
sasiedzku i hiper i supermarketu. Obiekty wykorzystane jako tto dla handlu
bazarowego dobrano celowo, kierujac si¢ w pierwszym przypadku
podstawowym znaczeniem malych sklepéw w zaspokajaniu potrzeb
zywnosciowych, a w drugiej grupie sklepdw dynamicznym rozwojem sieci
sklepéw wielkopowierzchniowych.

Zrédlem prezentowanych wynikow sa badania whasne przeprowadzone
metoda wywiadu kwestionariuszowego na probie 200 respondentow
mieszkancow wojewodztwa podkarpackiego. Badania przeprowadzono w II

2 B. Grzybowska, M. Juchniewicz, Czynniki determinujace zachowania nabywcow
produktow zywnosciowych, [w:] Efektywno$¢ zarzadzania marketingowego, red. M.
Adamowicz, Wyd. SGGW, Warszawa 2005, s. 145-154.

* M. Trojanowski, Preferencje nabywcéw dotyczace wyboru réznych formatow handlu
detalicznego- ujecie dynamiczne, Zeszyty Naukowe nr 236, wyd Uniwersytetu
Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2012, s. 236-264.

M. Kosicka-Gebska, A. Tul-Krzyszczuk, J. Gebski, Handel detaliczny zywnoscia w
Polsce, Wydanie II, wyd. SGGW. Warszawa 2011.

143



kwartale 2012 roku. Badana probe wyodregbniono, wykorzystujac dobor
kwotowy proporcjonalny, ktory odzwierciedla strukture populacji generalnej
mieszkancow wojewddztwa podkarpackiego. Przy wyznaczaniu kwot,
uwzgledniono takie cechy respondenta jak: pte¢, wiek (w przedziatach 18 - 24 ,
25 -39, 40 - 59, 60 1 wigcej lat), oraz miejsce zamieszkania (wies$, miasto do 20
tys., miasto 20 - 50 tys., miasto 50 - 100 tys. i miasto powyzej 100 tys.
mieszkancow) respondentdow. Z uwagi na ograniczona liczebno$¢ proby i
nielosowy dobor respondentéw do badan wyniki przeprowadzonych analiz w
opracowaniu odnosza si¢ do populacji objetej badaniem.

Wyniki badan i dyskusja
Czestotliwos¢ zakupow zywnosci na targowiskach i bazarach

Danymi ktére w najwigkszym stopniu obrazuja akceptacje oferty
targowisk i bazarow w obszarze zakupdéw zywnosci jest udziat respondentow
odwiedzajacych te miejsca celem dokonania zakupow oraz czgstotliwos$¢ tych
zakupow. Podstawowe dane w tym zakresie przedstawiono na rysunku 1.
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Rysunek 1. Deklarowana czestotliwos¢é dokonywania zakupoéw na targowiskach i
bazarach na tle hipermarketu i matego sklepu po sasiedzku [%]
Zrédto: Obliczenia na podstawie badan whasnych
Figure 1 Reported frequency of shopping at markets and bazaars against the a
hypermarket and a small shop [%]
Source: Empirical research
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Z deklaracji dotyczacych kupowania produktow zywnosciowych na
targowiskach i bazarach wynika, ze miejsca te ciesza si¢ aprobata blisko 90%
pytanych respondentéw a liczba kupujacych jest niewiele mniejsza niz liczba
klientow matych sklepow z zywnoscia, czy sklepéw wielkopowierzchniowych.
Nieco mniej korzystnie dla tych placéwek przedstawia si¢ czestotliwosée
dokonywania zakupéow w tych miejscach. Najmniejszy udzial w
wyodrebnionych grupach stanowia konsumenci dokonujacy kilka razy w
tygodniu zakupow w tych miejscach, podczas gdy kilkakrotnie czgsciej
odwiedzaja oni male sklepy po sasiedzku czy nawet sklepy
wielkopowierzchniowe.

O tym gdzie klient wybierze si¢ na zakupy decyduje wiele czynnikdw.
W duzej mierze czynniki te powiazane z cechami konsumentéw, dla ktorych
adresowana jest oferta. Przeprowadzone badania pozwolity na okreslenie
pewnych cech klientow, ktore réznicujac zachowania tych grup daty podstawe
wyboru najlepszego segmentu klientéw targowisk 1 bazaréw. Pierwszym
kryterium poddanym analizie byla czgstotliwo$¢ dokonywania zakupdéw na
targowiskach 1 bazarach (tabela 1).

Tabela 1. Czestotliwos¢ dokonywania zakupdéw na targowiskach i1 bazarach z
uwzglednieniem wybranych cech konsumentow [%]

Table 1 Frequency of shopping at markets and bazaars including the selected
characteristics of the consumers [%]

: , : ‘ Wiek
czestotliwosé zakupéw  Ogolem mezezyzna  kobieta age
shopping frequency Total male female -~ 18- = 25- ~ 40- - 60i

24 39 59  wigcej

kilka razy w tygodniu

several times a week 35 1,0 6,1 6,3 1,60 5,6 2,1

1 raz w tygodniu

1 time a week 29.0 29,7 28,3° 188: 20,3: 333: 375

raz w miesiacu

once a month 28,5 26,7 30,3° 25,0° 344° 292° 20,8

rzadziej niz raz w

miesigcu

less than once a month 27,5 27,7 273 31,3 344 23,6 22,9

w ogdle nie dokonuj¢

not at all 11,5 14,9 8,1: 188: 94: 83 16,7

Zrédto: Obliczenia na podstawie badan wtasnych
Source: Empirical research

Z uzyskanych danych wynika, ze blisko 90% konsumentéw kupuje z

rézna czestotliwoscia produkty zywnosciowe na targowiskach i bazarach. Ok.
1/3 respondentoéw deklaruje ze dokonuje zakupéw w tym miejscach co najmniej
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1 raz w tygodniu. Mozna zatem uzna¢ ze miejsca te stanowia dla nich glowne
zrodlo zaopatrzenia w zywnos$¢. Dla ponad potowy badanych targowiska i
bazary sa miejscem gdzie przynajmniej 1 raz na miesiac lub rzadziej zaopatruja
si¢ w produkty zywno$ciowe.

Zakupy na targowiskach i bazarach czg$ciej deklaruja kobiety niz
mezezyzni. Przejawia si¢ to zarowno w wigkszej liczbie kobiet, ktore czgsto
kupuja zywnos¢ w tych miejscach, jak i w ogdlnej liczbie kobiet robiacych
zakupy na targowiskach i bazarach.

Przeprowadzone badanie wskazuje ponadto, ze oferta targowisk i
bazaréw spotyka si¢ z najwigkszg aprobata w grupie wiekowej 25-39 lat i 40-59
lat. Z wymienionych przedziatdéw wiekowych ponad 90% pytanych deklaruje
zakupy zywnosci w tych miejscach. Jednoczesnie, dla prawie 40%
respondentéw z grupy wiekowej 40-59 lat zakupy te stanowia wazne zrodto
zaopatrzenia w zywnos¢. Podobne znaczenie omawiane formy handlu odgrywaja
dla najstarszych konsumentow, chociaz, blisko 1/5 z nich w ogoéle nie deklaruje
zakupow w tych miejscach.

Waznym czynnikiem determinujacym zachowania konsumentow jest
miejsce zamieszkania konsumentéw (tabela 2)

Tabela 2. Czgstotliwo$¢ dokonywania zakupow na targowiskach i bazarach z
uwzglednieniem miejsca zamieszkania klientow [%]

Table 2. Frequency of shopping at markets and bazaars including the residence of the
customers [%]

miejsce zamieszkania residence
czgstotliwosé zakupow - miasto do - miasto 20- - miasto 50
shopping frequency Wie§ ~ 20tys. - 50tys. - powtyzej
village  city less 20 city 20-50 . >
thous ~  thous city over 50
- thous
kilka razy w tygodniu
several times a week - 1,8 7,7 9,1 2,5
1 raz w tygodniu i i
1 time a week 25,0 30,8 40,9 32,5
raz w miesigcu " "
once a month 32,1 34,6 4.5 27,5
rzadziej niz raz w miesiacu : :
less than once a month 5 26,8 15,4 40,9 30,0
w ogole nie dokonuj¢
not at all 14,3 11,5 4,5 7,5

Zrodto: Obliczenia na podstawie badan whasnych
Source: Empirical research
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Z badan wynika, ze najczgsciej kupujacymi produkty zywnosciowe na
targowiskach i bazarach, sa mieszkancy najmniejszych i $rednich miast. Potowa
konsumentow z $rednich miast deklaruje, ze przynajmniej raz w tygodniu odwiedza
targowiska i bazary celem zaopatrzenia si¢ tam w produkty zywnos$ciowe, natomiast
ponad ¥ badanych mieszkancOw miast najmniejszych odwiedza te miejsca co
najmniej raz miesigcu. Dla niespelna 10% mieszkancow tych miast funkcjonujace,
na targowiskach i bazarach sklepy, stanowia podstawowe zrodto zakupu zywnosci.
Wraz ze wzrostem wielko$ci miast, z ktoérych pochodzili respondenci, obserwuje si¢
spadek czestotliwosci dokonywanych na targowiskach 1 bazarach zakupow
zywnosci. Wiaze si¢ to z mniejsza dostgpnoscia omawianych targowisk i bazarow,
dla konsumentéw zamieszkujacych duze miasta. Ograniczong dostgpnos¢ do
omawianych miejsc, maja rowniez mieszkancy wsi, czego wynikiem jest niska
czestotliwos¢ kupowania zywno$ci w tych miejscach. Panujace na terenach
wiejskich tradycje wyjazdow na zakupy do miast, skutkuja jednak tym, ze chociaz
czestotliwos¢ zakupow w tych miejscach nie jest duza, to tyko 14% pytanych
deklaruje, ze nie kupuje tam zywnosci, a ponad potowa mieszkancéw wsi odwiedza
targowiska i bazary co najmniej raz w miesiacu.

Czynnikiem w duzym stopniu determinujacym czgstotliwos$é
dokonywania zakupow jest odleglo§¢ jaka musi pokonaé nabywca celem
dokonania zakupow w wybranych sklepach.

Zjawisko to przeklada si¢ réwniez na zachowania nabywcze w
odniesieniu do oferty targowisk i bazaréw (tabela 3)

Tabela 3. Dostgpnos$¢ targowisk i bazaréw dla konsumentow [%]
Table 3. Availability of markets and bazaars for consumers [%]

odle(:lgloéé miejsce zamieszkania residence
0 g
targowiska,  miejsce
bazaru - zamieszkania -y, Wies Wies Wies
e village village village village
markets,
bazaar
mniej niz
500 m : 2,5 - : 7,7 9,1 2,5
0,5 -1 km 13,1 0,9 30,8 455 17,5
1-5km 38,7 31,5 50,0 31,8 55,0
5-10km 20,1 26,1 7.7 45 20,0
powyzej 10
km 256 414 38 9,1 5,0

Zrédto: Obliczenia na podstawie badan whasnych
Source: Empirical research
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Z przytoczonych danych wynika, ze zasadnicza czgs¢ konsumentow,
chcacych dokona¢ zakupoéw na targowisku i bazarze musi pokona¢ w tym celu
dystans do 5 km. Dla zaledwie 15% konsumentow targowiska i bazary
zlokalizowane sa w obszarze jaki swoim zasiggiem charakteryzuja sklepy
osiedlowe okreslane mianem sklepdw po sasiedzku. Zdecydowanie wicksza
dostepnos¢ do targowisk 1 bazaréw maja mieszkancy miast w szczegdlnosci tych
, liczacych 20-50 tys. mieszkancéw. Ponad potowa mieszkancow wymienionych
miast do najblizszego bazaru lub targowiska ma nie wigcej niz 1 km. Miasta
najwigksze cechuja si¢ nieco mniejsza dostgpnoscia targowisk i bazarow,
chociaz i tak mieszkancy tych miast maja fatwiejszy do nich dostgp niz
konsumenci zamieszkujacy tereny wiejskie.

Opisane zjawisko wskazuje na prawidlowos¢, z ktorej wynika ze
czgstotliwos¢ zakupow opisana wyzej jest bezposrednio powiazana z odlegtoscia
jaka musza pokona¢ konsumenci chcac naby¢ produkty zywnosciowe. Mozna
wiec przyjac teze ze w wielu przypadkach targowiska i bazary zlokalizowane
blisko miejsc zamieszkania konsumentéow pelnia funkcje podstawowego
zaopatrywania w artykuty pierwszej potrzeby.

Z dyskusji prowadzonych w literaturze fachowej wynika, ze z oferty
targowisk i bazaréow czgsciej korzystaja konsumenci o nizszych dochodach,
szukajacy produktéw w nizszych cenach’. Celem weryfikacji tych pogladéw
dokonano analizy czgstotliwo$ci zakupoéw zywnosci w powigzaniu z wysoko$cia
dochodow jakimi dysponuja nabywcy (tabela 4).

Tabela 4. Czgstotliwos¢ dokonywania zakupéw na targowiskach i1 bazarach z
uwzglednieniem dochodu konsumentow

Table 4. Frequency of shopping at markets and bazaars including the income of
consumers

dochdd na osobg w gospodarstwie w zt
., . income per householders in z1.
czgstotliwos¢ zakupow  pow. 1000
shopping frequency do 300 ~ more than
till 300  300-600 600-1000 1000

kilka razy w tygodniu
several times a week 8,3 4.4 33 1,7
1 raz w tygodniu
I time a week : 333 19,1 344 33,9
raz w miesigcu
once a month 8,3 35,3 21,3 322

> P. Cyrek, Preferowane miejsca dokonywania zakupéw wybranych artykutow
zywno$ciowych - ujecie dynamiczne, Zeszyty Naukowe nr 236, wyd Uniwersytetu
Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2012, s. 230.
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rzadziej niz raz w miesiacu
' 279

less than once a month 3,1 22,0
w ogble nie dokonuje
not at all 16,7 13,2 9,8 10,2

Zrédto: Obliczenia na podstawie badan whasnych
Source: Empirical research

Przytoczone dane w czeS$ci potwierdzaja przytoczona wyzej teze.
Rzeczywiscie w grupie konsumentéw o najnizszych dochodach obserwuje si¢
najwigkszy udzial respondentow (8,3%), ktorzy kupuja Zywno$¢ na
targowiskach i bazarach kilka razy w tygodniu. Wraz ze wzrostem dochodéw
obserwuje si¢ spadek udziatu respondentdéw kupujacych zywnos$¢ w tych
miejscach z podana wyzej czgstotliwos$cia. Pomimo tego iz najwigksza grupa
konsumentéw o najnizszych dochodach (41,6%), kupuje zywno$¢ na
targowiskach i bazarach co najmniej 1 raz w tygodniu, to jednoczesnie w
wymienionej grupie dochodowej najwigcej jest konsumentow, ktérzy w ogole
nie kupuja zywnosci w tych miejscach. W pozostatych przypadkach nie daje sig
zauwazy¢ wyraznego trendu ktéry potwierdzalby prawidlowos¢ wyboru
targowisk i bazaréw jako miejsc zakupu zywnosci dla konsumentdéw o nizszych
dochodach. Wynika z tego, ze poziom dochodéw moze determinowaé wybor
targowisk 1 bazarow, jako miejsc zakupu zywnosci, ale tylko dla czgsci
konsumentdw o najnizszych dochodach. W pozostalych przypadkach inne
czynniki niz dochody determinowaty beda zachowania konsumentéw robiacych
zakupu na targowiskach i bazarach. Jedng z takich derterminant moze by¢
odleglos¢ jaka musi pokona¢ konsument chcac dokonaé zakupu zywnosci na
targowisku czy bazarze (tabela 5)

Tabela 5. Czgstotliwo$¢ kupowania zywnosci na targowisku i bazarze z uwzglednieniem
odleglosci jaka dzieli konsumenta od miejsca sprzedazy [%].
Table 5. Frequency of buying food at the market and bazaar including the distance [%].

czgstotliwos¢ zakupow
odlegloéé do frequency of purchases
targowiska, o : : o
bazaru 1 razw raz w rzadziej niz
kilkarazy  tygodniu miesiacu raz w w ogole nie
distance to w tygodniu miesiacu dokonuje
markets. bazaar several less than
’ times per 1 time per once a once a
week week month month not at all
mniej niz 500 m
less than 500m 20,0 40,0 20,0 20,0 0,0
0,5 -1 km 15,4 34,6 15,4 30,8 3.8
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1-5km : 13 35,1 32,5 169 14,3

5-10km 0,0 22,5 25,0 40,0 - 12,5
powyzej 10 km
more 10 km 2,0 21,6 333 333 9,8

Zrédto: Obliczenia na podstawie badan wtasnych
Source: Empirical research

Zaprezentowana dane wskazuja na zwiazek jaki wystepuje
migdzy odlegloscia jaka musi pokona¢ konsument chcac dokona¢ zakupu
produktéow zywnosciowych na targowisku i bazarze a czgstotliwoscia tych
zakupow. Zjawisko to wida¢ szczegdlnie w przypadku bliskiej lokalizacji, co
skutkuje tym, ze praktycznie wszyscy mieszkajacy lub przebywajacy blisko
bazarow robia tam zakupy. Okolo 60% konsumentéw z tego obszaru deklaruje
dokonywanie zakupéw w tych miejscach co najmniej jeden raz w tygodniu.
Wraz ze wzrostem odlegtosci jaka dzieli konsumentéw od targowisk i bazarow
spada zarowno czgstotliwosé jak i liczba klienow ktorzy dokonuja zakupow w
tych miejscach. Na uwage zashuguje przy tym fakt, ze dla ok. 1/5 badanych
targowiska 1 bazary sq miejscem cotygodniowych zakupow bez wzgledu na
dystans jaki musza pokonaé celem dotarcia do tych miejsc. Wnioskowaé zatem
mozna, ze oferta targowisk i bazaréw znajduje dwie grupy klientow, tj: klientow
zamieszkujacych blisko funkcjonujacych bazarow 1 klientéw spoza
podstawowego promienia obstugi poszukujacych okre§lonych produktéw i
sktonnych poswigci¢ czas i1 $rodki na dojazd do funkcjonujacych targowisk i
bazarow.

Specyfika oferty targowisk 1 bazaréw znajduje réwniez swoje
odzwierciedlenie w czgstotliwosci zakupu w tych miejscach wybranych grup
produktéw zywnos$ciowych (tabela 6).

Tabela 6. Czgstotliwo$¢ dokonywania zakupoéw wybranych produktow zywnosciowych
na targowiskach i1 bazarach [%]
Table 6 The frequency of purchases of selected food products at markets and bazaars [%]

- czgstotliwose zakupow
frequency of purchases

rodzaj
produktow i kilka razy rzadziej ’
 total WV lrazw raz w ‘nizrazw  wogole
ppeof “tygodniu  tygodniul ‘- miesigcu - miesiagcu  nie
products ~several - time per  oncea - less than - dokonujg
5 times per  week month _once a not at all
"~ week " month
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Migsa i
wedliny Meat j :
and meat - 34 1,5 6,5 9,5 16,5 66,0

Nabiat i
przetwory
Dairy and

milk 335 0,5 8 7 18 66,5
Owoce,
warzywa
Fruit,

vegetables 79,5 45 275 29 18,5: 20,5

Pieczywo
Bread 33,5 2,5 6,5 10 14,5 66,5

Soki, napoje
Juices, :
Beverages 26 2,5 2.5 8 13 74,0

Zrédto: Obliczenia na podstawie badan whasnych
Source: Empirical research

Z deklaracji konsumentéw wynika, ze najczeSciej kupowanymi na
targowiskach i bazarach produktami zywnosciowymi sa owoce i warzywa, po
ktore do tych miejsc udaje si¢ ok. 80% pytanych respondentow. Najwigksza
grupa pytanych mieszkancow wojewodztwa podkarpackiego (29%) kupuje
warzywa na targowiskach i bazarach co najmniej 1 raz w miesiacu, rownie duza
czgs¢ (27,5%), sigega po te produkty przynajmniej 1 raz w tygodniu. Z oferty
stoisk z migsem, wedlinami, nabiatem czy pieczywem korzysta ok1/3 badanych,
przy czym najwigksza grupa kupujacych wymienione towary w tych miejscach
deklaruje rzadziej niz 1 raz w miesiagcu. Zaledwie dla ok. 7% pytanych
targowiska i bazary sa miejscem gdzie konsumenci Ci zaspokajaja swoje
potrzeby w zakresie migsa, nabialu i pieczywa przynajmniej 1 raz tygodniu.
Najmniejszym zainteresowaniem oferowanych na targowiskach i bazarach
produktéw okazaty si¢ soki i napoje, ktorych zakup w tych miejscach deklaruje
co 4 pytany.

Ocena oferty targowisk i bazaréow na tle innych formatow
handlu

Jednym z wyznacznikow mozliwosci rozwojowych poszczegodlnych
formatow handlu jest poziom akceptowalnosci oferty i opinie jakie te formy
uzyskaja wsérdd konsumentdéw. Celem odpowiedzi na zasygnalizowane problemy
poproszono respondentow o ocen¢ wybranych elementow oferty dla trzech
kanatéw dystrybucji, w tym targowisk i bazaréw. Do oceny zaproponowano
skale od -2 do 2, gdzie -2 oznacza ocen¢ bardzo zta, -1 ocen¢ zla, 0 oceng
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neutralng, 1- oceng dobra, 2 oceng bardzo dobra. Wyniki przeprowadzonego
pomiaru przedstawia rysunek 2

1,40+
1,20
1,00
0,80+
0,60-
0,40-

0,20

0,00

-0,20 \ ‘ ‘ ‘
Jako$¢ towarow Poziom dostepnos¢ dla poziom higieny Asorty ment Jakosc obstugi
of erowany ch cen konsumentéw sanitarnej towarow

O targowisko, bazar O hipermarket, supermarket @ maty sklep po sasiedzku

Rysunek 2. Wyniki oceny oferty targowisk i bazaréw na tle innych formatéw handlu
Figure 2 Results of the evaluation of markets and bazaars offer compared to other trade
formats
Zrédto: Obliczenia na podstawie badan whasnych
Source: Empirical research

Konsumenci w wigkszo$ci pozytywnie oceniaja oferte targowisk i
bazaréw. Oferta targowisk i bazarow wypada jednak mniej korzystnie niz w
przypadku obiektow wielkopowierzchniowych czy matych sklepow po
sasiedzku, ktore oceniono wyzej. Uzyskane dane wskazuja na jedyna przewage
targowisk i1 bazarow nad oferta matych sklepow po sasiedzku, ktéra dotyczy
oferty cenowej. W pozostatych przypadkach oferta targowisk i bazarow
oceniana jest gorzej. Badani konsumenci negatywnie odniesli si¢ jedynie do
poziomu higieny sanitarnej jaki kojarza z tymi miejscami. Poglady na temat
atrakcyjnos$ci oferty handlu targowiskowego nie zmienily si¢ znaczaco i
ksztattuja si¢ podobnie jak w latach poprzednich®

Celem sprawdzenia czy oceny przyznane targowiskom i bazarom nie
wynikaja negatywnych skojarzen i stereotypoéw tkwiacych w spoteczenstwie w

6k Cyran.,, Konsumencka ocena marketingowej oferty bezposrednich kanatow

dystrybucji zywnoS$ci, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Ekonomiczne
Problemy Ustug nr 55, s. 189-193.
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kolejnym etapie analizy rozdzielono grupe oceniajacych wg kryterium robienia
zakupow w tym miejscu wyniki tego zestawienia przedstawia rysynek 3.

Budowanie opinii o ofercie targowisk i bazar6w na bazie informacji
pochodzacych od doswiadczonych konsumentéw (robiacych w tych miejscach
zakupy) stawia te miejsca w zdecydowanie lepszym s$wietle. W przypadku
kazdego elementu poddanego ocenie zauwazalne sg bardzo duze rdznice w
ocenach na korzy$¢ wskazan doswiadczonych klientow. Okazuje si¢ nawet, ze
konsumenci kupujacy na targowiskach i1 bazarach wprawdzie nisko ale
pozytywnie oceniaja warunki sanitarne w jakich prowadzona jest dziatalnosc¢
handlowa. Informacja ta dowodzi ze oprocz dziatan dostosowawczych oferty
targowisk i bazarow do preferencji konsumentéw niezbedne jest podjgcie
dziatan wizerunkowych, ktore zmienia wyobrazenie w spoleczenstwie o
targowiskach 1 bazarach.

o
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o
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o
~

o
N

o

e R

°
N

o
SN

T T T T T
Jako& towaréow Poziom dostepnos$¢ dla poziom higieny Asortyment  Jakosc obstugi
oferowanych  konsumentéw sanitame;j towaréw

cen

O ogotem @ konsumenci kupujacy na bazarach @ konsumenci nie kupujacy na bazarach

Rysunek 3. Wyniki oceny oferty targowisk i bazarow z uwzglednieniem kryterium
doswiadczenia wynikajacego z zakupdéw w tych miejscach.
Figure 3. Results of the evaluation of markets and bazaars offer including the shopping
Zrédto: Obliczenia na podstawie badan wtasnych
Source: Empirical research

WhiosKki:

Przeprowadzone badania i uzyskane w ich drodze wyniki umozliwity
zrealizowanie  postawionego na  wstegpie artykulu  celu.  Sentencja
przeprowadzonych analiz prowadzi do sformutowania nastgpujacych,
wnioskow:

153



1) Handel Zzywnos$cia na targowiskach i bazarach stanowi wazny kanat
dystrybucji zywnosci na terenie wojewodztwa podkarpackiego. Pomimo tego ze
zainteresowanie zakupami w tych miejscach jest mniejsze niz w obiektach
wielkopowierzchniowych czy sklepach po sasiedzku omawiane formaty handlu
dla znaczacej grupy konsumentéw sa waznym miejscem dokonywania zakupow.
2) Wséréd  klientow targowisk i1 bazardw wyodrgbni¢c mozna dwie,
zasadnicze grupy klientow. Pierwsza z nich sa klientow zamieszkujacych blisko
funkcjonujacych bazaréw dla ktéorych miejsca te sa podstawowym miejscem
dokonywania zakupow zywnosci. Druga grupge stanowia klienci spoza
podstawowego promienia obstugi poszukujacych okreslonych produktow i
sktonnych poswigci¢ czas i $rodki na dojazd.

3) Najczesciej kupujacymi produkty zywno$ciowe na targowiskach i
bazarach, sa mieszkancy najmniejszych i $rednich miast. Wraz ze wzrostem
wielko$ci miast, obserwuje si¢ spadek czestotliwosci dokonywanych na
targowiskach 1 bazarach zakupéw zywnosci. Wiaze si¢ to z mniejsza
dostgpnoscia omawianych targowisk 1 bazaréw, dla konsumentow
zamieszkujacych duze miasta. Ograniczona dostgpnos¢ do omawianych miejsc,
maja réwniez mieszkancy wsi, czego wynikiem jest niska czgstotliwos$¢
kupowania zywnosci w tych miejscach.

4) Najczgs$ciej kupowanymi na targowiskach i bazarach produktami
zywnos$ciowymi sa owoce i warzywa, po ktore do tych miejsc udaje si¢ ok. 80%
pytanych respondentow. Z oferty stoisk z migsem, we¢dlinami, nabiatem czy
pieczywem korzysta co trzeci pytany respondent.

5) Konsumenci pozytywnie oceniaja ofertg targowisk i bazaréw, chociaz w
$wiadomosci respondentéw nie robigcych zakupdéw w tych miejscach zapisane
sa nieprawdziwe, zte wyobrazenia o handlu targowiskowym. Wynika stad
potrzeba podjecia dziatan wizerunkowych, ktére zmienia wyobrazenie w
spoleczenstwie o targowiskach i bazarach.

W reasumpcji podkresli¢ nalezy, ze targowiska i bazary w dalszym
ciagu stanowily begda wazne miejsca dystrybucji zywosci. Przyszto$¢ tych
formatow handlu wymaga jednak zmian dostosowawczych w obszarze
warunkow technicznych i sanitarnych w jakich prowadzona jest sprzedaz.
Dopdki handel targowiskowy zlokalizowany bedzie blisko klienta dla wielu z
nich miejsca te stanowily bedq podstawowe zrodio zakupu zywnosci.
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Summary

The article attempts to assess the potential and prospects of the
development of the food trade at markets and bazaars. Provided that the
possibilities of the development of trade in these formats is largely determined
by consumers and their preferences in the selection of the places to buy the food,
the study focused on the analysis of the importance of the markets and bazaars in
the distribution of food, and acceptation of these channels by the customers.
In order to fully expose the role of bazaar markets in satisfying the needs of the
consumer, a few selected characteristics are presented in comparison to other
food sales channels, ie: a small shop in the neighborhood, and large-format
stores.

Keywords: market, bazaar, food distribution, consumer
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