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Synopsis. Targowiska odgrywaja wazng rol¢ w handlu towarami rolno-zywno$ciowymi.
Niemniej jednak znaczenie tej formy handlu maleje wraz ze wzrostem poziomu rozwoju
gospodarczego. Celem opracowania bylo wskazanie czynnikéw warunkujacych zmiany han-
dlu targowiskowego w Polsce. Badania empiryczne oparto na danych GUS z lat 1999-2014.
Wyniki potwierdzaja spadkowe tendencje w zakresie powierzchni targowisk statych z towa-
rzyszacymi procesami koncentracji handlu detalicznego w Polsce. Do gtownych czynnikow
warunkujacych spadek znaczenia handlu targowiskowego zaliczy¢ mozna wzrost znaczenia
sklepow wielkopowierzchniowych, zmiany zachodzace w rolnictwie oraz zmiany nawykow
zakupowych konsumentow.

WPROWADZENIE

Ekonomia jako nauka zajmuje si¢ problematyka zaspokojenia nicograniczonych
potrzeb z wykorzystaniem ograniczonych zasobow. Doktadniej ujmujac, bada w jaki
sposob dochodzi do uksztattowania popytu, podazy oraz cen. Wzajemne dostosowania
tych parametrow migdzy producentami, przetworcami, handlowcami i konsumentami w
tancuchu marketingowym dokonuja si¢ najczgsciej przez mechanizm rynkowy w wyniku
procesow konkurencyjnych i negocjacyjnych. Lancuch marketingowy stanowi forme
integracji pionowej migdzy producentami a konsumentami, ktora obejmuje koordynacje
strumieni czynnikow produkcji, informacji oraz srodkéw finansowych. Procesy negocja-
cyjne dotycza wymiany informacji oraz uzgadniania przedmiotu i warunkéw wymiany
miedzy kolejnymi ogniwami fancucha. Z kolei rownolegte im procesy konkurencyjne
prowadza do gromadzenia informacji o konkurentach oraz tworzenia i wdrazania strategii
oddzialywania i postgpowania wobec nich [Hamulczuk (red.) 2015]. Bezposrednio z tym
wigza si¢ kwestie struktur podmiotowych i przedmiotowych rynku.

W Polsce w ostatnich 25 latach obserwuje si¢ istotne zmiany struktur rynkowych w
faficuchu marketingowym. Wiaza si¢ one ze wzrostem koncentracji w poszczegolnych
ogniwach tancucha, a w szczegdlnosci w handlu detalicznym. Odnotowano wzrost udzialu
sklepow wielkopowierzchniowych, procesy usieciowienia sklepow tradycyjnych czy tez
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wzrost znaczenia marek wiasnych [Ciechomski 2010, Chechelski 2015]. Tym samym maleje
znaczenie tradycyjnych form handlu, takze jednej z najstarszych — handlu targowiskowego.
Jego znaczenie zmniejszyto si¢ na tyle, ze dotyczy on niewielkiej liczby towarow, wsrod
ktorych istotna rolg odgrywaja produkty rolno-zywnosciowe. Malejace znaczenie targowisk
jest efektem zmian nawykoéw konsumentow, proceséw koncentracji w poszczegolnych
ogniwach oraz coraz silniejszych regulacji [Ciechomski 2014].

Problematyka targowisk nie jest czesto poruszana w badaniach naukowych. Najczesciej
dotycza one roli targowisk, preferencji konsumentéw w wyborze tej formy zakupow czy
oceny spotecznych funkcji targowisk. Celem opracowania jest przedstawienie tendencji
zmian powierzchni sprzedazowej targowisk w Polsce oraz naswietlenie uwarunkowan
lezacych u podstaw tych zmian w latach 1999-2014. Analiz¢ empiryczng przeprowadzono
na danych GUS dotyczacych powierzchni sprzedazowej targowisk statych oraz zmiennych
obrazujacych potencjalne determinanty ich zmian w czasie.

STRUKTURY RYNKU I ROLA TARGOWISK W HANDLU DETALICZNYM

Struktury podmiotowe definiujg udziat poszczegdlnych sprzedawcow i nabywcow w
wielkosci podazy i popytu. W efekcie wystepujg zrdéznicowane formy (struktury) rynku,
poczawszy od konkurencji polipolistycznej, a skonczywszy na monopolu bilateralnym
[Wrzosek 2002]. Kazda forma rynku charakteryzuje si¢ innym uktadem sity przetargowe;j,
a co za tym idzie, zréznicowanymi mozliwosciami wplywania na ceny ptacone badz otrzy-
mywane. Stosunek ceny otrzymywanej do kosztu krancowego w literaturze przedmiotu
okresla si¢ mianem marzy monopolistycznej (ang. markup). Jest to jeden z miernikow
struktur rynkowych §wiadczacych o egzekuciji sity rynkowej. Inne mierniki opisujace struk-
tury rynku to bariery wejscia (strukturalne i rzadowe) i wyjscia czy wskazniki (indeksy)
koncentracji [Church, Ware 2000, V. Tremblay, C.H. Tremblay 2012].

Lancuch marketingowy oraz struktury rynku podlegaja ewolucji w czasie. Na ewolucje
fancucha marketingowego ma wplyw wiele czynnikow. Przyjmujac rynkows orientacje i
nastawienie na konsumenta, podmioty w tancuchu marketingowym dazg do wytworzenia
takiego produktu i towarzyszacej mu ustugi, ktore beda maksymalizowaly uzytecznosé
konsumenta. Wiaza si¢ z tym kwestie efektywnos$ci alokacyjnej (orientacja na potrzeby)
i efektywnosci technicznej (minimalizacja kosztow w stosunku do efektow). Stanowi to
podstawe ewolucji struktur rynkowych — na rynku coraz wigkszy udziat powinny mie¢
przedsigbiorstwa, ktore najtaniej i najpelniej zaspokajaja potrzeby konsumenta. Istotne zna-
czenie w tym procesie odgrywaja problemy integracji w tancuchu marketingowym, efekty
synergii i skali produkcji, obnizanie kosztéw transakcyjnych czy tez dostosowywanie si¢
do zmieniajacych si¢ w czasie nawykoéw konsumentow (lub tez kreowanie tych nawykow).

W ostatnich latach zauwazalne sg coraz silniejsze procesy integracyjne oraz wzrost
koncentracji w poszczegdélnych ogniwach. Szczegodlnie sa one widoczne w przypadku
handlu detalicznego 1 objawiaja si¢ wzrostem udziatu sklepow wielkopowierzchniowych
w obrotach handlowych, procesami usieciowienia sklepow tradycyjnych (franczyza), a
takze wzrostem znaczenia marek wiasnych [Klosiewicz-Gorecka 2013]. Przyktadowo,
w $wietle raportow GFK Polonia, udziat sklepéw wielkopowierzchniowych w Polsce w
sprzedazy detalicznej dobr szybko zbywalnych (FMCG) wzrést z 26% w 2000 roku do
56% w roku 2014 [Momot 2016]. Podobne proporcje i tendencje wystepuja w handlu
detalicznym produktami zywno$ciowymi, gdyz zywno$¢ stanowi dominujacy odsetek
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handlu FMCG [Hamulczuk (red.) 2015]. W analogicznym okresie udzial nowoczesnych
kanatéw dystrybucji (sklepy wielkopowierzchniowe oraz pozostale sklepy zrzeszone w
sieciach franczyzowych i korporacjach handlowych) w obrotach towarami FMCG wzrdst
z 26 do 84% [Chechelski 2015]. Wraz z konsolidacja handlu wzrasta znaczenie marek
wlasnych, ktore maja istotny udzial w ofercie towarowej dyskontow, supermarketow i
sieci franczyzowych. Szacowany udziat marek wlasnych w wartosci sprzedazy FMCG
w Polsce w 2014 roku wyniost 16%, w wolumenie za$ okoto 30%. Wszystkie te procesy
pokazuja, ze mamy do czynienia ze zmianami struktur rynkowych oraz z coraz silniejsza
pozycja negocjacyjng podmiotéw handlu detalicznego wzgledem ogniw poprzedzajacych
1 konsumentow.

W efekcie tych procesow maleje znaczenie tradycyjnych form dystrybucji, w tym
handlu targowiskowego, co dodatkowo wynika ze zmian nawykow konsumentow oraz
silniejszych regulacji, ktore ktada nacisk na bezpieczenstwo produktu, wymagania fito-
sanitarne czy kwestie formalne zwigzane z prowadzeniem dziatalnosci gospodarczych. Z
uwagi na brak danych wystepuja trudnosci w okresleniu znaczenia handlu targowiskowego.
Szacuje sig, ze jego udziat w detalicznym handlu dobrami FMCG w Polsce wynosi 5-7%.
W $wietle przytaczanych w literaturze wynikoéw badan ankietowych okoto 15% nabywcow
okreslito targowiska, rynki, bazary, jarmarki, stragany jako miejsce swoich najczestszych
zakupdw [Ciechomski 2014]. Najwicksze znaczenie w handlu targowiskowym maja towary
rolno-zywnosciowe [Fresno, Koops 2000, Karwat-Wozniak 2013].

Warto podkresli¢, ze targowiska pelnig wiele istotnych funkcji spoleczno-gospo-
darczych, gtdéwnie w wymiarze lokalnym. Dzigki niskim barierom wejscia i wyjscia sg
waznym elementem rynku, stanowigc uzupetnienie dla istniejgcych formatow handlu
detalicznego. Gwaltowne przejscie z gospodarki planowanej centralnie do gospodarki
wolnorynkowej w Polsce dokonato si¢ w znacznej mierze dzigki rozwojowi targowisk
[Dabrowski 1996, Kropiwnicki 2003]. Istotng rolg targowisk w wymianie przygranicznej
podkreslata tez Halina Poweska [Poweska 2002]. Ponadto, targowiska odgrywaja wazna
rol¢ w rozwoju lokalnym (rynek pracy, produkcja, zbyt) oraz przyczyniaja si¢ do budowy
lokalnych systemow zywnos$ciowych [Fresno, Koops 2000, Bareja-Wawryszuk, Golgbiew-
ski 2014]. Rownoczesnie targowiska pelnig wazna rolg spoteczno-kulturowa [Rakowski
2000, Gonzalez, Waley 2013].

DANE I METODY BADAN EMPIRYCZNYCH

Badajac kierunki zmian handlu targowiskowego w Polsce, wykorzystano zmienng
przedstawiajaca powierzchnie sprzedazowa targowisk statych wedtug GUS. Jej wybor
podyktowany byt tym, ze sposrod ogdtu dostepnych zmiennych (powierzchnia i liczba
targowisk w réznych podziatach) zmienna ta wydawatla si¢ najbardziej reprezentatywna
1 wiarygodna (w innych przypadkach czesto wystepowaly nietypowe obserwacje i nagle
zmiany poziomow).

W odniesieniu do dynamiki powierzchni sprzedazowej targowisk w Polsce w latach
1999-2014 oraz okreslenia przyczyn zmian zastosowano metody korelacji i regresji. Ba-
dania przeprowadzono na danych GUS z r6znych obszarow gospodarki (czynniki makro
i koniunktura gospodarcza, rolnictwo, rozwoj alternatywnych form handlu). Przyjeto
nastgpujace oznaczenia zmiennych:
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Y1 — powierzchnia sprzedazowa targowisk statych w Polsce (m?),

X1 — produkt krajowy brutto (PKB) per capita (indeks),

X2 — popyt krajowy (indeks),

X3 — produkcja rolnicza koncowa (indeks),

X4 — stopa bezrobocia (%),

X5 — dochdd realny gospodarstw domowych (indeks),

X6 — inflacja (indeks),

X7 — odsetek pracujacych w rolnictwie,

X8 — liczba sklepow ogotem,

X9 — liczba super- i hipermarketow.

Podstawowym narzedziem badania wspodtzaleznos$ci zmiennych jest model eko-
nometryczny zawierajacy formalny opis stochastycznej zaleznosci wielkosci zjawiska
objasnianego od zmiennych, ktore potencjalnie moga stanowi¢ dla niego przyczyne.
Jednorownaniowy model ekonometryczny mozna przedstawi¢ nastepujaco:

y= 0, ...x,e) (1)

gdzie: y — zmienna objasniana, x,, ... x, — zmienne objasniajace, e — sktadnik losowy.

W przypadku linowego modelu dynamicznego (opartego na szeregach czasowych)
zapis bedzie nastgpujacy [Stock, Watson 2007]:

y,=b,+b x +..+b x +e 2)

gdzie: y, — wektor zmiennych objasnianych w czasie (t=1, 2, ..., T), x,,— macierze zmiennych
objasniajacych (=1, ..., k), bj — wektor parametrow strukturalnych modelu (j =1, ..., k),
e, — wektor sktadnika losowego.

Estymacja modeli dynamicznych jest trudniejsza niz modeli statycznych z uwagi na
czesto wystepujaca niestacjonarno$¢ zmiennych, ktore sa wysoce skorelowane ze soba,
co prowadzi do problemow wspotliniowosci zmiennych objasniajacych oraz regresji
pozornych. Tym samym uzyskuje si¢ niepoprawne oszacowania parametroOw oraz nie-
doszacowane bledy oszacowan. Z tego wzgledu badania przeprowadzono na szeregach
zroznicowanych z krokiem pierwszym. Wada analiz opartych na przyrostach moze by¢
to, ze oszacowane wspotczynniki w gtéwnej mierze odnosza si¢ do zalezno$ci krotko- i
sredniookresowych. Nalezy o tym pamigtac, interpretujac wyniki analiz.

Z uwagi na multiplikatywny charakter szeregdw czasowych oraz w celu tatwiejszej
interpretacji wynikow zmienne zostaty wczesniej zlogarytmowane, a zatem obliczone
wspolczynniki regresji mozna interpretowac jako wspolezynniki elastycznosci.

Dobor optymalnego zestawu zmiennych objasniajacych przeprowadzono metoda
selekcji a priori, bazujac na analizie wspotczynnikow korelacji. W jej Swietle zmienne
objasniajace w liniowym modelu ekonometrycznym powinny by¢ silnie skorelowane ze
zmienng objasniang i jednoczesénie stabo skorelowane ze soba. Réwnoczesnie powinny
by¢ silnie skorelowane ze zmiennymi, ktore nie weszty do modelu'.

' Probowano rowniez implementacji metody regresji krokowej. Jednak z uwagi na skorelowanie zmiennych

oszacowane modele charakteryzowaly si¢ wspotliniowo$cia zmiennych objasniajacych, a oszacowane zna-
ki wspolczynnikow regresji nie byty zgodne z teorig ekonomiczng oraz wspotczynnikami korelacji.
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WYNIKI BADAN EMPIRYCZNYCH

W pierwszym kroku okreslono kierunki zmian powierzchni sprzedazowej targowisk
w Polsce oraz podjeto probe okreslenia czynnikdw, ktore moga determinowac jej zmiany
w czasie. Na rysunku 1. zilustrowano zachowania zmiennych obrazujacych zmiany po-
wierzchni sprzedazowej targowisk w Polsce ogotem i w przeliczeniu na 1000 mieszkancow.
Odnotowano spadek powierzchni targowiskowej, ktoéry w badanym okresie wyniost okoto
9%. Warto podkresli¢, ze spadek powierzchni targowisk byt mniejszy niz wzrost udziatu
sklepow wielkopowierzchniowych w sprzedazy towaréw FMCG w analogicznym okre-
sie. Pokazuje to, ze obserwowana ekspansja sklepéw wielkopowierzchniowych gléwnie
odbywa si¢ kosztem innego segmentu rynkowego (sklepéw lokalnych).
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Rysunek 1. Powierzchnia sprzedazowa targowisk statych w Polsce w latach 1999-2014
Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie danych GUS.

Badania oparto na przyrostach logarytméw poszczegdlnych zmiennych. Przebieg
tak przeksztatlconych szeregéw dla wybranych zmiennych przedstawiono na rysunku 2.
Dzigki takiej modyfikacji zmiennych w duzej mierze pomini¢to problem tzw. zaleznosci
pozornych. Logarytmowanie danych dodatkowo utatwito interpretacje wynikow.

W tabeli 1. zawarto wspdtczynniki korelacji miedzy wykorzystanymi zmiennymi.
Stanowito to punkt wyjscia do identyfikacji czynnikow wptywajacych na ksztattowanie si¢
powierzchni sprzedazowej targowisk w Polsce. Wyniki byty dosy¢ intuicyjne. Wystgpita
dodatnia wspotzalezno$¢ migdzy powierzchnig targowisk staltych a zmiennymi reprezentu-
jacymi koniunkture gospodarcza: PKB, popytem krajowym czy tez dochodami gospodarstw
domowych. Rownoczesnie widoczne byly dodatnie wspotzaleznosci zmian powierzchni
targowisk stalych ze zmianami stopy bezrobocia oraz inflacji. Wydaje si¢ jednak, ze wplyw
tych czynnikow miatl charakter krotkookresowy (koniunkturalny). Warto odnotowac, ze
wzrost produkcji rolniczej byt ujemnie powigzany ze zmianami powierzchni sprzedazowej
targowisk, a zwickszenie udziatu pracujacych w rolnictwie przyczyniato si¢ do wzrostu
powierzchni sprzedazowej targowisk. Mozna zatem wnioskowac, ze poprawie towarowosci
produkc;ji rolniczej, objawiajacej si¢ przyrostem produkcji i/lub spadkiem zatrudnienia w
rolnictwie, towarzyszyto ograniczanie powierzchni targowisk w Polsce. Dane statystyczne
potwierdzity rowniez ujemna wspotzalezno$é migdzy liczbg sklepow ogodtem oraz liczbg
sklepow wielkopowierzchniowych (super- i hipermarketéw) a powierzchnig sprzedazowa
targowisk. Wspotczynniki korelacji wyniosty tam odpowiednio: -0,25 oraz -0,30.
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Rysunek 2. Dynamika powierzchni sprzedazowej targowisk statych w Polsce na tle wybranych
) zmiennych (przyrosty logarytmow)
Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie danych GUS.

Tabela 1. Wspodtczynniki korelacji migdzy przyrostami logarytmow analizowanych zmiennych
w latach 1999-2014

Zmienne Y1 X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 X8 X9

Y1 1,00
X1 033 1,00

X2 031 0,93 1,00

X3 0,28 0,06 017 1,00

X4 0,12 -061 -0,79 -0,29 1,00

X5 0,14 048 044 0,18 -035 1,00

X6 044 0,04 -0,13 -023 043 -0,07 1,00

X7 0,15 -038 -041 -027 0,57 -0,5 0,68 1,00

X8 025 -040 -0,40 -031 002 0,09 -0, -0,10 1,00

X9 0,30 022 00l -005 018 -0,19 022 013 -041 1,00

Zrédto: obliczenia whasne na podstawie danych GUS.

W dalszej kolejnosci dokonano proby oszacowania modelu regresji wiclorakiej wy-
jasniajacego ksztattowanie si¢ dynamiki zmian powierzchni targowiskowej w Polsce w
latach 1999-2014. Problemem byta rowniez potencjalna wspotliniowos¢ zmiennych ob-
jasniajagcych mimo ich réznicowania, ktérej wyrazem byly m.in. wysokie wspotczynniki
korelacji miedzy zmiennymi (tab. 1.) czy tez czynnik rozdecia (inflacji) wariancji (VIF).
Dlatego dokonano specyfikacji modeli o zredukowanej (w stosunku do wyjsciowej) liczbie
zmiennych objasniajacych. Z uwagi na matlg liczbe obserwacji zrezygnowano z uwzgled-
niania opdzniefn czasowych migdzy zmiennymi.

Oszacowano kilka modeli, z ktorych w tabeli 2. przedstawiono dwa mozliwe do za-
akceptowania pod wzgledem merytorycznym. Przy wyborze zmiennych objasniajacych
starano si¢ (bazujac na wspotczynnikach korelacji), aby wsrod nich znalazty si¢ zmienne
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Tabela 2. Modele regresji dynamiki powierzchni sprzedazowej targowisk w Polsce
w latach 1999-2014 (na przyrostach logarytmoéw zmiennych)

Wyszczegodlnienie Model 1. Model 2.
wspot- stat warto$¢ wspot- stat warto$¢
czynnik  t-Studenta P czynnik  t-Studenta p
Stata 0,011 0,894 0,394 0,002  —0,1688 0,869
X1 0,268 1,529 0,161 0,399 2,078 0,064
X3 —-0,143 —-1,901 0,090 —0,083 -1,013 0,335
X6 0,285 2,326 0,045 0,315 2,215 0,051
X9 —0,345 -3,389 0,008 0,262 -2,381 0,039
X8 0,123 -2,154 0,060 - - -
Statystyki modeli
Dopasowanie Skorygowane R*= 0,561 Skorygowane R*= 0,401
Se=10,010 Se=10,012
Autokorelacja reszt LMF=0,312 (p=0,591) LMF =0,567 (p=0,471)
Normalnos$¢ reszt Chi-kwadrat = 4,815 (p = 0,090) Chi-kwadrat =1,880 (p =0,390)

Zrédto: obliczenia whasne na podstawie danych GUS.

reprezentujace rozne obszary potencjalnie wptywajace na zmiany powierzchni sprzeda-
zowej targowisk. W drugim modelu pomini¢to zmienng przedstawiajaca liczbg sklepow
ogoélem, ktora byta ujemnie skorelowana ze zmiennymi reprezentujacymi zmiany PKB
(-0,40) oraz zmiany liczby sklepéw wielkopowierzchniowych (-0,41)%. Oszacowane modele
charakteryzuja si¢ dosy¢ dobrym dopasowaniem, brakiem autokorelacji rzgdu pierwszego,
a ich rozktady reszt nie odbiegaly w istotny sposob od rozktadu normalnego.

Oszacowane wspotczynniki poszczegdlnych modeli wydaly si¢ logiczne i potwierdzity
wnioski wyciggni¢te na podstawie tablicy korelacyjnej. Modele wskazaty na pozytywny
wplyw zmian PKB (a ogoélniej koniunktury gospodarczej) oraz wzrostu cen (inflacji) na
powierzchnig sprzedazowg targowisk. Przyrost PKB o 1% skutkowat wzrostem zmienne;j
objasnianej 0 0,27% (model 1.) lub 0,40% (model 2.). Wzrost cen (inflacja) pozytywnie
stymulowat rozwdj powierzchni sprzedazowej targowisk statych w Polsce w analizowanym
okresie (wspolczynnik elastycznosci w modelu pierwszym i drugim odpowiednio: 0,28
i1 0,31), a ponadto uwidocznil si¢ ujemny zwiazek powierzchni targowisk ze wzrostem
liczby sklepow, w tym sklepow wielkopowierzchniowych. Wedhug pierwszego modelu
jednoprocentowy wzrost liczby sklepéw wielkopowierzchniowych ograniczal powierzchnie
sprzedazowg targowisk statych o 0,34%, a taki sam przyrost sklepéw ogdtem o 0,12%.
Wedhig drugiego modelu wplyw ten byl znacznie stabszy.

Wzrost produkcji rolniczej rowniez negatywnie wplywal na rozwdéj handlu targo-
wiskowego, ale nie byt to czynnik najwazniejszy (w $wietle istotnoSci oszacowan para-
metrow). Wspolczynniki elastycznosci wynosity odpowiednio -0,14 (model pierwszy) i
-0,08 (model drugi). Jesli chodzi o produkcje rolniczg, to warto zwroci¢ uwage na to, ze
procesy koncentracji produkcji i wypadanie z rynku gospodarstw niskotowarowych moga
w przysztosci by¢ czynnikiem, ktory bedzie ograniczat znaczenie handlu targowiskowego
produktami rolno-zywno$ciowymi mimo podejmowanych w ramach PROW prob rewita-
lizacji lokalnych targowisk.

2 Nalezy podkresli¢, ze nie ma tam problemu wspétliniowosci mierzonej czynnikiem rozdecia wariancji (VIF).
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Warto podkresli¢, ze test stabilnosci parametréw modelu QLR nie wykazat istotne-
go zatlamania strukturalnego. Niemniej jednak najwyzsze wartosci statystyki testowej
przypadaly na 2004 rok (model 1.) oraz 2005 rok (model 2.). Wartosci statystyk tego
testu w tych okresach najblizsze byly wartosciom krytycznym i wyniosly odpowiednio:
13,82 (p = 0,11) oraz 14,14 (p = 0,10). Wigzac si¢ to moze z wejsciem Polski do Unii
Europejskiej oraz towarzyszacemu temu zmniejszeniu znaczenia targowisk na obszarach
przygranicznych. Rownoczesnie od 2005 roku dynamicznie wzrasta znaczenie sklepow
wielkopowierzchniowych?®.

PODSUMOWANIE

Celem opracowania byto przedstawienie zmian w czasie powierzchni targowiskowej w
Polsce oraz proba identyfikacji czynnikow ksztattujacych te zmiany. Badania potwierdzity
malejace znaczenie handlu targowiskowego w handlu detalicznym w latach 1999-2014,
wyrazajace si¢ m.in. spadkiem powierzchni targowiskowej. Rownocze$nie nastgpowata
coraz wigksza koncentracja handlu detalicznego, objawiajgca si¢ wzrostem znaczenia
sklepow wielkopowierzchniowych oraz usieciowieniem sklepoéw tradycyjnych. Tym sa-
mym struktury rynkowe coraz bardziej odbiegaly od rynku doskonale konkurencyjnego.

Wsrod czynnikow wplywajacych na redukcje powierzchni targowiskowej mozna
wskaza¢ zwickszenie liczby sklepow, a w szczegolnosci sklepow wielkopowierzchniowych.
Zmiany w rolnictwie polegajace na wzroscie produkcji i koncentracji produkcji rowniez
prowadza do spadku znaczenia tej formy handlu. Pozytywny wplyw na powierzchnig
sprzedazowa targowisk w czasie ma koniunktura gospodarcza oraz inflacja.

Dalsze kierunki badan moga wigzac¢ si¢ z zastosowaniem modeli panelowych, ktore
pozwolitby na jednoczesng analiz¢ zmian w czasie i przestrzeni. Modyfikacja moze by¢
réwniez uwzglednienie zmiennych syntetycznych w roli zmiennych objasniajacych oraz
ewentualnych op6znien czasowych.
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Mariusz Hamulczuk
DETERMINANTS OF CHANGES IN MARKETPLACE TRADE IN POLAND

Summary

Market places play an important role in agri-food trade. Nevertheless, the importance of this form of trade
shrinks along with an increase in the level of economic development. In this context, the aim of the study was
to identify the determinants of changes in marketplace trade in Poland. Empirical study was based on the CSO
data for 1999-2014. The obtained results confirm the downward trends in the area of permanent marketplaces,
which are accompanied by processes of concentration of retail trade in Poland. The main factors determining the
decreasing importance of marketplace trade include the growing importance of large format retailers, changes
in agriculture and modifications in consumer buying habits.
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