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Czynniki warunkujgce atrakcyjno$¢ dokonywania zakupow
na placach targowych Krakowa

Conditions of the Attractiveness of Purchases at the Markets in Cracow

Streszczenie: Artykul prezentuje diagnoze preferencji konsumentéw w zakresie najczeéciej wybie-
ranych miejsc dokonywania zakupow, skategoryzowanych wedlug form prowadzonego handlu.
Wskazano w nim réwniez czynniki warunkujace decyzje o wyborze placu targowego na miejsce
dokonywania zakupow. W tym celu przeprowadzono badania bezposrednie z wykorzystaniem
kwestionariusza wywiadu, ktére objely swoim zasiegiem 22 place targowe zlokalizowane w obsza-
rze granic administracyjnych miasta Krakowa. Badania prowadzone byly w wyznaczonych punk-
tach miasta — powszechnie uczeszczanych oraz charakteryzujacych si¢ znaczng bliskoécig potoze-
nia wzgledem badanych targowisk. W badaniach uczestniczyto 502 respondentéw, w przewaza-
jacej czg$ci bedacych mieszkancami Krakowa. Uzyskane wyniki badan pozwalaja domniemywac,
ze glownymi przestankami towarzyszacymi zakupom na placach targowych sa: aspekt zdrowotny
(megatrend w zachowaniach konsumentow polegajacy na coraz wiekszej koncentracji na zdrowym
odzywianiu) i aspekt ekonomiczny. Klienci placow targowych szukaja produktéw $wiezych, zdro-
wych i niewytwarzanych hurtowo, a takze tanich.

Abstract: In the article authors present the diagnosis of consumer preferences in terms of the most
popular shopping destinations, categorized according to the forms of trade. Also there is an indication
of the factors of the choice of markets as a place of purchases. For that purpose, the research was carried
out with the use of a questionnaire interview. The research concerned 22 markets located in Cracow.
The survey was conducted in the indicated places of the city — widely attended and characterized by
a considerable proximity to the markets. 502 respondents took part in the survey. In the majority they
were residents of Cracow.The obtained results allow to presume that the main premise accompanying
purchases at the markets are two factors: the health aspect (megatrend of the consumers’ behavior as
a growing focus on healthy diet) as well as the economic aspect. Consumers at markets look for fresh,
healthy, non-wholesale produced, but also cheap products.
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Wstep

Artykul w pierwszej czeéci obejmuje krotka charakterystyke sytuacji handlu targowisko-
wego w Polsce i Krakowie w ujeciu historycznym oraz wspotczesnym. Natomiast cze$¢ za-
sadnicza zawiera opis i wnioski badan empirycznych dotyczacych preferencji mieszkancow
Krakowa w zakresie dokonywania zakupéw wedlug réznych form handlu, ze szczegélnym
uwzglednieniem placéw targowych. W analizach wzieto pod uwage strukture wiekows re-
spondentow.

Zasadniczym celem badan byla identyfikacja czynnikéw warunkujacych decyzje respon-
dentéw o wyborze placu targowego jako miejsca dokonywania zakupéw lub braku takich de-
cyzji. Postawiono dwa pytania badawcze:

1. Czyiw jaki sposob struktura wieku respondentow wigze si¢ z preferencjami zakupowymi

w zakresie najczesciej wybieranych form handlu?

2. Jakie s powody (czynniki) wyboru placéw targowych jako miejsca dokonywania zaku-
pow (lub braku tego wyboru) wsréd respondentow?

Ponadto analiza objefa czestotliwo$¢ odwiedzin placow targowych przez respondentéw
oraz preferencje w zakresie nabywanych tam produktéw. Dokonano réwniez oceny zmian,
ktore w opinii ankietowanych zaszly na placach targowych w ciagu ostatnich lat.

Specyfika handlu targowiskowego w Polsce

Place targowe, zwane rowniez targowiskami, od zarania stanowig nierozerwalny frag-
ment polskich miast. Dawniej zlokalizowane byly w samych centrach miast i miasteczek, czyli
w rynkach miejskich. Wlasnie tam w specjalnie wyznaczone dni targowe odbywaly si¢ targi.
Na placach toczylo si¢ zycie codzienne mieszkancow i przybyszow, kwitt miejski handel, funk-
cjonowato rzemiosto. Lokalizowano tam kramy kupieckie, jatki, a nawet sukiennice. W wielu
przypadkach to wlasnie funkcje targowe staly sie zalgzkiem centralnego miejsca w osadzie,
a nastepnie tworzacego si¢ tam miasta. Przyczynil sie do tego fakt, Ze w $redniowieczu mia-
sta 1 miasteczka targowe uzyskiwaly specjalne przywileje, co dawato mozliwos¢ rozwoju tych
miejscowosci oraz przynosilo zyski zaréwno mieszkanicom, jak i wtadzom miejskim pobie-
rajacym oplaty targowe. Niektore miejscowosci uzyskaly swoje nazwy zwiazane z funkcjami
targowymi lub dniami, w ktdrych targi sie odbywaly, np. Nowy Targ, Targowica, Targowisko,
Targowiska, Sroda Slaska, Pigtek i in. W przestrzeni uksztaltowanego juz miasta plac targowy
byt miejscem, gdzie zazwyczaj znajdowal si¢ ratusz miejski.

Jednakze, w wielu miastach, wraz z zapotrzebowaniem na wieksza powierzchnie handlowg
oraz celami reprezentacyjnymi rynku funkcje targowe przenoszono do innych miejsc. Cho¢
nie byly to tak prestizowe lokalizacje jak poprzednie, handel targowiskowy nadal kwitl, a tar-
gowiska wspottworzyly charakter przestrzeni miast.

W okresie II Rzeczypospolitej odbywaly sie tzw. targi gminne. Okreslano nimi targi odby-
wajace sie w lokalach oraz innych miejscach urzadzonych przez gmine w formie targowiska.
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Zasady organizacji i prowadzenia tych targow, ktére dzielono na targi mate (zwykle i tygo-
dniowe) i targi wielkie (powiatowe, wojewddzkie, odpustowe, kiermasze i jarmarki), podda-
no $cistej reglamentacji prawnej. Podstawowym warunkiem, ktdrego spetnienie umozliwiato
zorganizowanie i prowadzenie targowiska jako miejsca odbywania si¢ targéw gminnych, byto
uzyskanie przez gmine uprawnien targowych (Szafranski, 2002).

W Polsce w okresie gospodarki centralnie sterowanej place targowe funkcjonowaly sto-
sunkowo dobrze. To tam mozna bylo dosta¢ produkty niedostepne w ubogo zaopatrzonych
sklepach, takze towary przemycane zza zelaznej kurtyny.

Intensywny rozwdj handlu na targowiskach nastapil ponownie wraz z poczatkiem trans-
formacji ustrojowej i spoleczno-ekonomicznej po 1989 r. Zaznaczyl sie wowczas ogdlny wzrost
aktywnoéci handlowej Polakéw. Zmienialy si¢ ich potrzeby zakupowe oraz lawinowo rosta
réznorodnos¢ towaréw produkowanych w kraju i dostepnych z zagranicy. Na masowg skale
pojawilo sie zjawisko tzw. turystyki handlowej - zza wschodniej granicy Polski przybywaty
osoby handlujace réznorodnym asortymentem. Kilka lat pdzniej Polska stafa si¢ krajem, do
ktorego masowo przyjezdzali Rosjanie, Bialorusini, Ukraincy i Litwini, dokonujacy zakupow
w sklepach. Jednoczesnie notowano bardzo czeste przyjazdy Niemcow, ktorzy jako miejsce
dokonywania zakupow wybierali zwlaszcza bazary (Kropiwnicki, 2003; Poweska, 2002).

Najstynniejszym targowiskiem tamtych czaséw byl Stadion Dziesigciolecia, wybudowa-
ny w 1955 r., na ktérym do konca epoki PRL-u odbywaly si¢ najwazniejsze imprezy sportowe
w kraju. W zamian za utrzymanie obiektu stadion zostal w 1989 r. wydzierzawiony przez miasto
stofeczne Warszawa do celéw handlowych firmie Damis, ktéra zalozyla na jego koronie ,Jar-
mark Europa”, liczacy ponad 5 tys. podmiotéw gospodarczych i bedacy wéwczas jednym z naj-
wiekszych targowisk Europy. Z pracy na Stadionie utrzymywalo sie ok. 250 tys. oséb. W 1997 r.
obroty targowiska wyniosty 1,9 mld z1, a warto$¢ eksportu - 400 tys. USD. Stawialo to Stadion
w rzedzie 5 najwigkszych przedsiebiorstw w Polsce. W Malopolsce natomiast zastynat plac tar-
gowy Tomex znajdujacy si¢ w Krakowie - Nowej Hucie. Zalozono go w 1990 r. Liczyt on ok. 700
punktéw handlowych i 2 tys. podmiotéw gospodarczych (Dzieszynski, Franczyk, 2006).

Rozwijajace sie w okresie transformacji bazary mialy pewne znaczenie makroekonomiczne
dla polskiej gospodarki, gdyz, jak pisze J. Kropiwnicki (2003), wywarly silny wplyw na wielko$¢
polskiego eksportu oraz saldo obrotéw biezacych z zagranica, wplynely znaczaco na wzbogace-
nie ofert dobr na rynku, generowaly miejsca pracy, odegraly wazng role w rozwoju sektora ma-
tych i $rednich przedsiebiorstw, a takze miaty znaczacy wplyw na produkcje débr i ustug, a co za
tym idzie - na wielko$¢ PKB. Jednoczesnie charakteryzowaly si¢ nagromadzeniem niekorzyst-
nych zjawisk, takich jak patologie zycia gospodarczego i spolecznego, np. przemyt narkotykow
i kradzionych samochodéw, nielegalna imigracja, zorganizowana przestepczos¢.

Wspdlczesnie wiekszos¢ placow targowych dziala codziennie. Zwieksza sie réznorodnosé
asortymentowa: nie tylko rolnicy sprzedaja na nich swoje plody rolne, a rzemieélnicy swoje
wyroby, ale coraz czesciej na terenie placow targowych znajduja sie stale, zadaszone stragany
lub hale ze stoiskami, a takze male sklepy, w ktorych handel jest prowadzony niekoniecznie
przez wlascicieli lub najemcow obiektow, ale réwniez przez pracownikow.

Place targowe jako przedmiot badan

W literaturze przedmiotu w celu odréznienia tradycyjnych placéw targowych, na ktorych
w przeszlo$ci obrét towarami zwigzany byl z odbywajacym sie targiem, od placéw z handlem
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codziennym, o urozmaiconej strukturze sprzedawanych towaréw i rodzaju obiektéw han-
dlowych, mozna znalez¢ okreslenie blizsze realiom wspotczesnym - plac handlowy lub bazar
(Gotgb-Korzeniowska, 1997). Biorac jednakze pod uwage fakt, ze na niektorych placach na-
dal funkcjonuje okreslenie ,,dni targowe”, czyli dni, w ktérych handel jest nieco wzmozony,
oraz z racji wspotwystepowania form handlu prowadzonego przez rolnikéw sprzedajacych
wlasne plony i produkty, jak i rzemieslnikéw handlujacych wlasnymi wyrobami, oraz przed-
sigbiorcow prowadzacych regularng sprzedaz, na potrzeby niniejszego opracowania przyjeto
terminologie: plac targowy, targowisko, plac handlowy i bazar. Nazwy te sg traktowane jako
synonimy i uzywane zamiennie.

Zgodnie z definicja Gtéwnego Urzedu Statystycznego wyrodznia si¢ targowiska i targowiska
sezonowe. Targowiska s3 to ,,wyodrebnione tereny lub budowle (plac, ulica, hala targowa) ze
stalymi, wzglednie sezonowymi punktami sprzedazy drobnodetalicznej lub urzadzeniami prze-
znaczonymi do prowadzenia handlu, codziennie lub w wyznaczone dni tygodnia”. Natomiast
za targowiska sezonowe uwaza sie ,,place i ulice, gdzie uruchamiane sg na okres do 6 miesiecy
punkty handlowe, w zwigzku ze wzmozonym ruchem nabywcéw (np. nadmorski ruch urlo-
powy) i dziafalno$¢ ta jest ponawiana w kolejnych sezonach” (Rynek wewnetrzny w 2012 r.,
2013). Niniejsze opracowanie odnosi si¢ do pierwszego z powyzszych pojeé, czyli targowisk.

Tematyka placow targowych, z uwagi na jej uniwersalny charakter, jest poruszana i stano-
wi przedmiot badan w ramach réznych dziedzin nauki. Geografowie w pracach poswieconych
placom targowym koncentruja si¢ gtéwnie na funkcjach i roli targowisk w strukturze prze-
strzennej i ekonomicznej miast oraz regionéw (Ptaziak, Szymanska, 2015b; Plaziak, Szyman-
ska, 2014; Poweska, 2002a; Werwicki, 2001; Zuzatiska-Zysko, Sitek, 2011). Ich badania doty-
czg takze turystyki handlowej oraz roli targowisk w przemianach zachodzacych na obszarach
przygranicznych (Poweska, 1995; Poweska, 2002b). Ekonomisci analizujg najczeéciej handel
odbywajacy si¢ na targowiskach jako element systemu ekonomicznego kraju, badaja role sza-
rej strefy w handlu targowiskowym oraz rozwéj drobnej przedsiebiorczosci, w tym - firm ro-
dzinnych (Ciechomski, 2014; Dabrowski, 1996; Peterlik, 2000; Tomalak, Wyznikiewicz, 1999;
Urban, Michatowska, 2013; Wojdacki, 2011). Architekci bardzo czgsto rozpatruja miejsce pla-
cow targowych w ukfadach urbanistycznych (Barek, 2010; Golab-Korzeniowska, 1995, 1997).
Socjologowie natomiast w badaniach zwigzanych z placami targowymi traktuja te miejsca jako
przestrzen publiczng i rozpatruja zjawiska zachodzace w tej przestrzeni (Madanipour, 2003).

Analiza literatury tematu wskazuje na niewielkg liczbe opracowan poswieconych zagad-
nieniom atrakcyjnosci dokonywania zakupdw i prowadzenia handlu na placach targowych
Krakowa. Niewiele napisano prac obejmujacych badaniami wszystkie place targowe Krakowa
(Dziechciarz, 1992a). Powstajg raczej pojedyncze studia dotyczace wybranych placéw, sposrod
ktorych wymieni¢ nalezy opracowania T. Dziechciarza (1992b) i Z. Szromba-Rysowej (1993).
Czesciej natomiast podejmowana jest tematyka dotyczaca roli i znaczenia placow targowych
w strukturze przestrzennej miasta. Na uwage w tym zakresie zastuguja prace M. Golab-Korze-
niowskiej (Golab-Korzeniowska, 1995; 1997).

Charakterystyka handlu targowiskowego w Krakowie

W roku 2013 w Krakowie funkcjonowato 27 targowisk, z czego 16 znajdowato sie na te-
renach nalezacych do gminy, a 11 na terenach prywatnych (dane za rok 2013, na podstawie:
Raport o stanie miasta 2013, 2014) (tab. 1). Natomiast targowisk sezonowych w roku 2012
zanotowano 1146 (Rocznik Statystyczny Krakowa 2013, 2013).
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Tab. 1. Place targowe Krakowa
Nazwa placu . . Wrhasciciel -
L. Powierzchnia . . . L.
targowego Lokalizacja (m?) gmina miejska/ Dzielnica
(opcjonalne nazwy) prywatny
Rynek Kleparski (Stary ul. $w. Filipa 6079 gmina miejska
Kleparz) i
Nowy Kleparz ul. Dluga 4348 gmina miejska Dzie ﬁf:siosmre
Plac Nowy ul. Estery 2855 gmina miejska
Krakowskie Kwiaciarki Rynek Glowny 310 gmina miejska
Unitarg (Hala , . . Dzielnica II
Targowa) ul. Grzegorzecka 5409 gmina miejska Grzegorzki
Plac Imbramowski pl. Imbramowski 21810 gmina miejska Dzielnica IV
Azory ul. Chelmonskiego 584 gmina miejska | Pradnik Bialy
Plac NOWOWleZ,S ki ul. J. Lea 2206 gmina miejska Dzielnica V
(,Novum Plac”)
- Krowodrza
Gielda Rotunda ul. Oleandry 1730 prywatny
Plac Rydla . ol M.l(?de] Polski 1813 gmina miejska
i Jadwigi z Lobzowa o
Dzielnica VI
Plac Targowy KPPU Bronowice
(Centrum Gieldowo- ul. Balicka 80 602 prywatny
-Handlowe Balicka)
Plac na Stawach ul. Senatorska 3211 gmina miejska Due}mca .VH
Zwierzyniec
i — . L Dzielnica VIII
Rynek Debnicki Rynek Debnicki 1599 gmina miejska Debniki
Dzielnica IX
Targowisko Borek ul. Orzechowa 4802 prywatny Lagiewniki -
Borek Falecki
Manbhattan ul. Bialoruska 3120 prywatny Dzielnica
. . . XI Podgoérze
Beskidy ul. Beskidzka/Witosa 3360 prywatny Duchackie
Targowisko ul. Na Kozlowce 744 gmina miejska |  Dzielnica XII
Jerzmanowskiego - . Biezanow —
Nowy Prokocim ul. E. Jerzmanowskiego 3 820 prywatny Prokocim
Tandeta ul. Krzywda 26312 prywatny
King ul. Krzywda 3584 prywatny Dzielnica XIII
Efekt SA ul. Pottanki 72590 prywatny Podgorze
Centrum - Kalicki ul. Ch. Botewa 2200 prywatny
Zloty Wiek u,l' ks.K.J ancarza 2886 gmina miejska |  Dzielnica XV
i ul. Nagtowicka S
- I : - Mistrzejowice
Piastow os. Piastow 4176 gmina miejska
T “Bieh
f)rflex _ : ul. Bienczycka 21588 prywatny Dielnica XVI
Biericzyce (Biericzycki ul. Kocmyrzowska 5730 atn Bienczyce
Plac Targowy) ) v prywatiy Y
Bulwar (Mogilski Plac . . Dzielnica XVIII
Targowy) os. Wandy 4193 gmina miejska Nowa Huta

Zrédlo: opracowanie na podstawie Raportu o stanie miasta 2013 (2014)
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W ostatnich kilkunastu latach liczba targowisk oraz Iaczna powierzchnia sprzedazowa na
placach targowych w Krakowie systematycznie maleja (tab. 2). Towarzyszy temu jednoczesny
przyrost liczby super- i hipermarketéw. Przyktadowo, w latach 2009-2012 liczba supermar-
ketéw w granicach miasta Krakowa wzrosta z 66 do 88 (wzrost powierzchni sprzedazowej
z 52,1 tys. m? do 69,9 tys. m?), natomiast liczba hipermarketéw zwigkszyla sie z 18 do 21
(wzrost powierzchni sprzedazowej z 161,3 tys. m* do 177,7 tys. m?) (Rocznik Statystyczny
Krakowa 2011, 2011).

Tab. 2. Liczba i powierzchnia sprzedazowa krakowskich placow targowych w latach 2000-2012

Wyszczegolnienie* 2000 2005 2009 2010 2011 2012
Liczba targowisk statych 33 18 17 17 16 16
Powierzchnia
sprzedazowa targowisk 120,9 92,6 84,6 85,2 83,9 83,3
statych (tys. m?)

*Dotyczy targowisk na terenach gminnych.

Zrédlo: Roczniki Statystyczne Krakowa z lat 2011 i 2012

Rozwoj handlu wielkopowierzchniowego stanowi dla funkcjonowania palcow targowych
zasadniczg konkurencje, ktérej handlujacy na krakowskich targowiskach starajg sie opierac.
Nie zawsze jednak skutecznie, gdyz jak wskazaly badania przeprowadzone w ramach ,,CEN-
TRAL MARKETS. Rewitalizacja i promocja tradycyjnych placéw targowych w Europie Cen-
tralnej”, klientéw na placach targowych Krakowa ubywa (www.centralmarkets.eu).

Wladze miasta Krakowa doceniajg role targowisk w ksztaltowaniu struktury miejskiej
i specyficznej atmosfery miejsca w miescie o szczegdlnych walorach turystycznych. W 2013 r.
podpisaly umowe partnerska dotyczaca projektu , CENTRAL MARKETS. Rewitalizacja i pro-
mocja tradycyjnych placéw targowych w Europie Centralnej”. Celem projektu byly rewitali-
zacja, wzmocnienie i integracja placéw targowych oraz partnerdw projektu przez poszerzenie
wiedzy, wprowadzenie innowacyjnych dzialan wynikajacych ze wspotpracy miedzynarodo-
wej. Projekt byt finansowany ze $rodkéw Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego
(European Regional Development Found — ERDF); Priorytet 4 - Podniesienie konkurencyj-
nosci oraz atrakcyjnosci miast i regionow; Dziatanie 4.1 - Rozwdj policentrycznych struktur
osadniczych oraz wspélpracy terytorialnej. W ramach projektu w 2013 r. zrealizowano m.in.
badania ankietowe placéw targowych wsrod sprzedajacych i kupujacych, zorganizowano
pierwsza edycje Festiwalu Placow Targowych Krakowa ,,Krakowskim targiem”, ktéra zostata
oceniona pozytywnie przez spétki kupieckie zarzadzajace targowiskami, kupujacych i media,
przeprowadzono gre miejska o targowiskach ,,Krakowskim targiem”, w ktorej udziat wzieto
ponad 200 uczestnikoéw, wykonano materialy promocyjne dla turystow krajowych i zagranicz-
nych, w tym niestandardowa propozycje zwiedzania placow w formie tzw. Questu - zwie-
dzanie polgczone z rozwigzywaniem zagadek, zespdl projektowy wzial udziat w spotkaniach
partneréw projektu w Peczu, Ustii i Turynie, prezentujac Krakow i krakowskie rozwigzania
w zakresie promowania targowisk i zarzagdzania nimi (www.centralmarkets.eu). Celem przy-
stapienia do projektu byta przede wszystkim promocja krakowskich targowisk wsrod miesz-
kancow i turystow.

Jak wskazaly badania prowadzone w ramach projektu, na analizowanych placach targo-
wych: Stary Kleparz, Nowy Kleparz, Plac na Stawach, Rynek Debnicki, Hala Targowa, Plac
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Nowy dla kupujacych niekoniecznie najwazniejsza jest niska cena. Jest ona dla respondentéow
istotna, jednakze w potgczeniu z jakoscig produktow i ich $wiezoscig. Dla klientéw placow
bardzo wazne jest to, Ze znaja osobicie rolnika, od ktérego kupuja produkty, oraz fakt, ze
moga z nim porozmawiaé. Chcg mie¢ pewno$¢, ze to, za co placa, rzeczywiscie jest zdrowe
i ekologiczne, a nie pochodzi z hurtowni (www.centralmarkets.eu).

Metodologia badan wtasnych

Badania empiryczne autorek niniejszej publikacji prowadzone byly w wybranych miej-
scach Krakowa, a uczestniczyli w nich przede wszystkim mieszkancy Krakowa. Lacznie wzigto
w nich udziat 502 respondentéw dobranych metoda losows. Jako narzedzie badawcze wy-
korzystano metode kwestionariusza wywiadu zawierajacego facznie 9 grup pytan. Badania
rozpoczeto w okresie maj-czerwiec 2014 r. i kontynuowano do stycznia 2015 r. Kryterium
doboru punktéw przeprowadzenia wywiadéw stanowila duza liczba 0s6b odwiedzajacych wy-
znaczone miejsca, jak réwniez bliskie potozenie wzgledem analizowanych placéw targowych
(odlegtos¢ do 1 km od wyznaczonego placu targowego). Badania odnosity sie do 22 placow
targowych zlokalizowanych w granicach administracyjnych miasta Krakowa. Byly to naste-
pujace place targowe: Stary Kleparz, Nowy Kleparz, Plac Targowy przy ul. Brodowicza, Hala
Targowa, Plac Rydla, Manhattan, Beskidy, Ztoty Wiek, Centrum Gieldowo-Handlowe Balic-
ka, Plac Imbramowski, Rynek Debnicki, Plac Nowowiejski, Jerzmanowskiego - Nowy Proko-
cim, Tandeta, Targowisko Borek, Plac Na Stawach, Mogilski Plac Targowy, Bieniczycki Plac
Targowy, Tomex, Piastow, Ztoty Wiek, Plac Targowy w os. Kalinowym. Nalezy zaznaczy¢,
ze 2 place targowe: Plac Targowy przy ul. Brodowicza oraz Plac Targowy w os. Kalinowym
oficjalnie, czyli zgodnie ze spisem Urzedu Miasta Krakowa, nie sa traktowane jako targowiska.
Jednakze sa to nagromadzenia sklepow o fizjonomii targowiska, dlatego zostaty uwzglednione
w badaniach autorek.

Przeprowadzono réwniez badania empiryczne majace na celu okreslenie preferenciji re-
spondentéw w zakresie wyboru okre§lonych form handlu oraz miejsca dokonywania zaku-
pow. Prowadzono je na obszarze catego Krakowa, a uczestniczylo w nich tacznie 356 respon-
dentéw, w przewazajacej wiekszosci bedacych mieszkancami tego miasta. Proba badawcza
dobrana zostata metoda losowa, przy czym nalezy zwrdci¢ uwage, ze kobiety znacznie chetniej
uczestniczyly w badaniach niz mezczyzni.

Atrakcyjno$c¢ dokonywania zakupow na placach targowych Krakowa w opinii
respondentéw — wyniki badan

Respondenci uczestniczacy w badaniach w przewazajacej wiekszosci byli mieszkaricami
Krakowa (78%). W 60% byty to kobiety, z duzym udziatem kobiet majacych $rednie wyksztat-
cenie (ponad 47%).

Analizujgc preferencje respondentéw w réznych grupach wiekowych w zakresie najcze-
$ciej wybieranych form handlu, zaobserwowano pewne prawidfowosci. Im starsi byli respon-
denci, tym chetniej wybierali place targowe jako miejsce dokonywania zakupow (tab. 3).
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Tab. 3. Preferencje respondentéw w poszczegolnych grupach wiekowych w zakresie dokonywania zaku-
pow wedtug form handlu

Preferencje respondentéw wedlug form handlu (%)
L

2 ; e

. =1 - )

¥ < -

Wiek Liczba T | E2E| = g | 3 <

, respondentéw s - g 3 S E = 5

respondentow = = 8 z -2 3 s 2

(N'=356) = 2 3 ° £ = bt =

= E-NE-% =% < = < -

E | FF| 2 = = g
16-20 34 50,0 23,5 8,8 29,4 59 2,9 64,7
21-30 119 63,9 42,9 22,7 42,0 8,4 18,5 51,3
31-40 84 70,2 51,2 32,1 47,6 2,4 21,4 47,6
41-50 46 56,5 26,1 52,2 60,9 13,0 34,8 19,6
51-60 39 25,6 28,2 64,1 51,3 7,7 53,8 2,6
powyzej 60 lat 34 11,8 14,7 70,6 29,4 2,9 64,7 2,9

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie uzyskanych wynikow badarn

Jak wczesniej zasygnalizowano, autorki przeprowadzily osobne badania dotyczace wy-
tacznie placow targowych. Sposrod 502 respondentéw uczestniczacych w tych badaniach nie-
mal 66% dokonuje zakupéw wlasnie na placach targowych. Ankietowani pytani o przyczyny
dokonywania tam zakupdw najczeéciej jako powodd podawali wieksza dostepnosé swiezych
produktow (68,5%), nizsze ceny (55,2%) oraz bezposredni kontakt ze sprzedawca (37,9%).
Konsumenci cenig sobie wysoka jako$¢ nabywanych produktow oraz bezposredni kontakt ze
sprzedawca, ktéry moze poinformowac o pochodzeniu produktu, i z ktérym mozna tez bez-
posrednio uzgodni¢ ostateczna cene.

Ryc. 1. Przyczyny dokonywania zakupdw na placach targowych Krakowa

W celach towarzyskich (zeby z kim$ porozmawiac)
Bezposredni kontakt ze sprzedawca

Swieze produkty

Wieksza dostepno$¢ polskich produktow

Wiekszy wybdr towaréw niz w sklepach

Mozliwo$¢ targowania cen ze sprzedajacym

Nizsze ceny

0 20 40 60 80
Respondenci (%)

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie uzyskanych wynikoéw badan
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Ryc. 2. Przyczyny niepodejmowania decyzji o zakupach na placach targowych Krakowa

targowym
Wolg robi¢ zakupy w hipermarkecie

Wole robi¢ zakupy w osiedlowym sklepie
Nie ma mozliwosci zaparkowania samochodu
Nie wiadomo, skad pochodzi towar

Nie sg wystawione ceny (towar bez metek)
Sprzedawcy oszukuja i s nieuprzejmi

Jest tam brudno i nieestetycznie

Nie mam czasu na robienie zakupéw na placu |

(wszystko w jednym miejscu) |

(zbyt mata liczba miejsc parkingowych) |

|

T

20

Respondenci (%)

40 60 80

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie uzyskanych wynikow badarn

Ryc. 3. Czestotliwo$¢ dokonywania zakupdw na placach targowych Krakowa

25%

32%

Raz w tygodniu
Kilka razy w tygodniu

28%

m Okazjonalnie (np. w okresie przed$wigtecznym)
Sporadycznie (tzn. rzadziej niz raz w tygodniu)

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie uzyskanych wynikow badan

Analiza przyczyn dokonywania zakupéw w poszczegdlnych grupach wiekowych wykazata,
ze respondenci majacy 51-60 lat i powyzej 60 lat w najwigkszym stopniu doceniaja walory
placow targowych. Szczegélnie zwracajg oni uwage na $wiezo$¢ produktéw dostepnych na
placach (odpowiednio 56,5% i 60,0%), niskie ceny (45,2% i 50,0%) oraz bezpo$redni kontakt
ze sprzedawca (38,7% i 40,0%). Respondenci w wieku 51-60 lat zwracaja réwniez uwage na
wieksza dostepnosc polskich produktéw na placach targowych.

Nieco ponad 34% respondentéw deklaruje, ze nie odwiedza placéw targowych. Wola oni
zazwyczaj dokonywaé zakupdw w hipermarkecie, gdzie w jednym miejscu majg dostep do
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Ryc. 4. Produkty najczeéciej kupowane na targowiskach Krakowa

90

80

0 +—
60 +—

50 +—

40 +—

30 +—
20 +—

Respondenci (%)

10 +—

0
Owaoce

i warzywa
krajowe

Owaoce
i warzywa
zagraniczne

Tekstylia,
odziez, obuwie

Kwiaty,
sadzonki,
akcesoria

ogrodnicze

Artykuty Nabiat
spozywcze
(pieczywo,

napoje itp.)

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie uzyskanych wynikéw badan

Ryc. 5. Jak zmienily sie place targowe Krakowa wedlug respondentéw

Place targowe sg teraz bardziej uporzadkowane, czyste, estetyczne.

Na placach jest wigcej handlarzy niz dawniej.

Obecnie sprzedawcy sq bardziej skionni do targowania cen.

Produkty mozna kupi¢ taniej niz w sklepie. Dawniej tak nie bylo.
Produkty kupione na placu sa obecnie lepszej jakosci, bardz‘\ejA
$wieze niz dawniej.

Wzrosta liczba rolnikéw sprzedajacych na placu.

Jest wigksza roznorodnos$¢ towaréw dostgpnych na placu.

Sa takie jak dawniej.

0%

zdecydowanie tak

tak  mnie mam zdania

T

20%  40%

M nie

60%

80%  100%

m zdecydowanie nie

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie uzyskanych wynikow badan

produktow, ktére sg im niezbedne (73,8%), nie majg czasu na zakupy na targowiskach (42,4%)
lub tez wolg osiedlowe sklepy (33,7%). Respondenci ci cenig sobie przede wszystkim wygode

i oszczedno$¢ czasu.

Analiza przyczyn rezygnacji respondentéw w poszczegolnych grupach wiekowych z dokony-
wania zakupow na placach targowych wykazala, ze z tej formy handlu przede wszystkim nie ko-
rzystaja osoby mtode — grupy wiekowe 16-20 lat oraz 21-30 lat. Respondenci ci preferuja zakupy
w hipermarkecie (odpowiednio 40,4% i 38,8%) lub sklepie osiedlowym (25,5% i 21%). Zwraca-
ja réwniez uwage na fakt, iz na placach targowych jest brudno i nieestetycznie (27,7% i 16,4%).
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Niespelna 60% respondentéw twierdzi, ze dokonuje zakupéw na placach targowych re-
gularnie, przynajmniej raz w tygodniu, natomiast nieco ponad 40% robi to okazjonalnie lub
sporadycznie. Mozna stad wnioskowa¢, ze osoby deklarujace korzystanie z placow targowych
jako miejsca dokonywania zakupdw, robia to czesto i systematycznie.

Produkty zdecydowanie najczesciej nabywane na placach targowych to owoce i warzywa
krajowe (79,9%). Natomiast w mniejszym stopniu — artykuly spozywcze, jak np. pieczywo, na-
poje itp. (41,2%), a takze kwiaty, sadzonki, akcesoria ogrodnicze, tekstylia (35,2%) oraz odziez
i obuwie (34,8%).

Respondenci dokonali oceny, jak zmienil si¢ plac targowy w ostatnich latach. Ich zdaniem
obecnie ,,jest wieksza roznorodno$¢ towardw dostepnych na placu” (73,3%), ,plac targowy jest
teraz bardziej uporzadkowany, czysty, estetyczny” (67,0%), a ,produkty kupione na placu sg
obecnie lepszej jakosci, $wiezsze niz dawniej” (53,9%).

Podsumowanie

Place targowe od dawna stanowia nierozerwalny fragment przestrzeni miejskiej. Wspot-
cze$nie handel na nich odbywa si¢ wlasciwie codziennie, a réznorodno$¢ oferowanych pro-
duktow jest bardzo duza. Handlem na placach trudnia si¢ juz nie tylko rolnicy sprzedajacy
swoje plody rolne czy rzemieslnicy sprzedajacy swoje wyroby. Coraz czesciej znajduja sie tam
rowniez stale, zadaszone stragany lub hale ze stoiskami, a takze mate sklepy, w ktorych odbywa
sie handel, prowadzony niekoniecznie przez wiascicieli lub najemcow obiektow, ale rowniez
przez pracownikéw najemnych.

W Krakowie funkcjonuje obecnie 27 targowisk zréznicowanych zaréwno pod wzgledem
powierzchni, okresu funkcjonowania, jak i formy wlasnosci gruntu, na ktérym sie znajdu-
ja. Badania empiryczne przeprowadzone na potrzeby niniejszego opracowania objely swoim
zasiegiem 22 place targowe zlokalizowane w granicach administracyjnych miasta Krakowa
i prowadzone byly w wyznaczonych miejscach miasta charakteryzujacych sie okreslonym po-
tozeniem.

Uzyskane wyniki badan przyczynily si¢ do udzielenia odpowiedzi na dwa postawione na
wstepie pytania badawcze. W pierwszym zapytano o wplyw struktury wieku respondentéw na
preferencje zakupowe w zakresie najczeéciej wybieranych form handlu. Przeprowadzone ana-
lizy dowodza, ze taki wplyw istnieje. Osoby starsze zdecydowanie czesciej preferujg tradycyjne
formy handlu, jakimi sg prace targowe czy sklepy osiedlowe. Na placach targowych cenig sobie
one przede wszystkim $wiezo$¢ dostepnych produktéw, niskie ceny oraz bezposredni kontakt
ze sprzedawca. Respondenci w wieku 51-60 lat zwracaja rowniez uwage na wieksza dostep-
no$¢ na placach targowych produktéw pochodzenia krajowego.

Pytanie drugie dotyczylo powodéw (czynnikéw) wyboru placow targowych jako miejsca
dokonywania zakupéw (lub braku tego wyboru) wsrdd respondentéw. Respondenci uczestni-
czacy w badaniach, bez wzgledu na wiek, najczesciej podkreslali wigksza dostepnos¢ swiezych
produktow, nizsze ceny oraz bezposredni kontakt ze sprzedawca, ktéry moze poinformowaé
o pochodzeniu produktu, i z ktérym bezposrednio mozna uzgodni¢ ostateczng cene.

Na podstawie uzyskanych wynikéw badan mozna stwierdzi¢, ze gléwnymi przestankami
towarzyszacymi zakupom na placach targowych sa dwa czynniki: aspekt zdrowotny (mega-
trend w zachowaniach konsumentéw polegajacy na coraz wigkszej koncentracji na zdro-
wym odzywianiu), jak rowniez aspekt ekonomiczny - co podkreslano juz we wczesniejszych
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badaniach (Plaziak, Szymanska, 2014; Plaziak, Szymanska, 2015a). Klienci placéw targowych
szukajg nie tylko produktéw $wiezych, zdrowych i produkowanych niehurtowo, ale takze ta-
nich, co jest szczegdlnie wazne w przypadku osob starszych, stanowigcych 36% wszystkich
odwiedzajacych place targowe.
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