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Wprowadzenie

Niniejsza monografia poswiecona jest zjawiskom interakcyjnym zachodzacym
w relacjach kupcow na targowiskach miejskich potocznie zwanych bazarami. Wy-
dzielenie przestrzenne oraz regulacje prawne dotyczace handlu bazarowego spra-
wiajg, ze w obszarze targowiska powstaje relatywnie stala, zwigzana z danym miej-
scem zbiorowo$¢ osob zajmujacych sie handlem. Podstawowym dzialaniem
podejmowanym przez kazdego kupca jest sprzedaz oferowanych przez niego to-
wardw, jednak specyfika handlu targowego sprawia, ze to podstawowe dzialanie
nie moze by¢ realizowane bez utrzymywanych relacji z innymi kupcami. Tym sa-
mym dziatania kupcow targowych w réwnym stopniu zostajg ukierunkowane
przez nich na wynik i dziatanie ekonomiczne (sprzedaz i zysk), jak i na dzialanie
spoteczne, czyli budowanie i zarzadzanie relacjami z pozostalymi sprzedajacymi
na targowisku.

W zwigzku z powyzszym celem badan, na ktérych zostata oparta ta monografia,
bylo zrekonstruowanie i opisanie procesow ksztalttujacych relacje pomiedzy kup-
cami na targowiskach oraz warunkéw kontekstualnych, w jakich te procesy prze-
biegaja. Dalej, rekonstrukeja taka miata umozliwi¢ zrozumienie zlozonosci spo-
tecznej organizacji dzialalno$ci kupieckiej oraz znaczenia, jakie ta organizacja
moze mie¢ dla niektérych ekonomicznych aspektéw funkcjonowania targowiska.

Problematyka taka nie byla jak dotad szczegélnie zglebiana w badaniach socjo-
logicznych. Dotychczasowe badania w zakresie targowisk — zaréwno krajowe
(Misztal 1971, Kurczewski 2010), jak i zagraniczne (Geertz 1978) - majg przede
wszystkim profil antropologiczny, koncentrujac si¢ przede wszystkim na lokalnym
»folklorze” targowisk. Ukierunkowanie tej pracy jest odmienne, przy jednocze-
snym podjeciu zagadnien rynku w sposdb empiryczny, skoncentrowaniu uwagi
przede wszystkim na podazowej stronie targowiska (grupie kupcoéw), a nie na re-
lacjach zbywcéw i nabywcow, z nastawieniem na identyfikacje podstawowych pro-
cesOw spotecznych, osadzenie ich w kontekscie i wreszcie dazenie do wygenerowa-
nia hipotez dotyczacych znaczenia spolecznej organizacji dziatan kupieckich dla
ekonomicznych aspektéw dzialalnosci targowiskowe;.

Monografia ta, opierajac si¢ na wynikach badan etnograficznych, w duzym
stopniu jest forma podrdézy w glab $wiata bazaréw, w ich tloczne uliczki i boczne
rejony — w miejsce, gdzie przyjemne zapachy przenikajg sie z odorem, a wielo-
barwnos¢ stoisk miesza z kolorowoscia $mieci i targowiskowych odpadéw. Nie jest
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to jednak podroz sentymentalna, ale analityczna, z ktorej majg si¢ wylania¢ kate-
gorie i hipotezy. Z tego wzgledu nie wszystko, co stanowi element §wiata targowi-
ska, znalazto tutaj swoje odzwierciedlenie, a ewentualna selekcja miata stuzy¢ wy-
tacznie poprawieniu wyrazistosci kwestii substantywnych dla niniejszej monorafii,
jakimi sg spotecznie zorganizowane dziatania kupcéw na targowiskach miejskich.
Jednocze$nie prezentowane tutaj wnioski badawcze majg charakter uogdlniony,
czyli méwigcy o zrekonstruowanych zjawiskach spolecznych wspdlnych wszyst-
kim badanym spotecznos$ciom kupcéw na kazdym z targowisk. Cho¢ przywotania
danych w formie cytatow i zapiséw z not etnograficznych, a takze niektére dane
o charakterze iloSciowym zawsze beda oznaczone konkretnym pochodzeniem
(umiejscowieniem), ich rolg jest ilustrowa¢ ogodlniejsze zjawisko, zdarzenie lub
proces, ktore w toku analizy zostaly zidentyfikowane jako wspolne kazdemu z tar-
gowisk. Przywolywane w pracy dane stanowig tym samym kontekstualnie zako-
rzenione przyklady fenomendéw wykraczajacych poza kontekst jednego targowi-
ska. Poprzez analiz¢ poréwnawcza odmiennych lokalizacyjnie, kulturowo
i infrastrukturalnie targowisk w Polsce rekonstruowane byly procesy pojawiajace
sie w kazdym z poddanych badaniu przypadkéw, pozwalajac na odréznienie tego,
co specyficzne dla kontekstu lokalnego (konkretnego targowiska), od tego, co
wspolne dla dzialalnosci kupcow targowiskowych w Polsce.



Rozdziat 1
Podstawy teoretyczne

Przyporzadkowanie problematyki pracy do dziedziny teoretycznej i dorobku okre-
$lonej subdyscypliny socjologii wydaje si¢ z pozoru proste. Skoncentrowanie sie na
relacjach aktoréw gry rynkowej — po czesci interakcjach kupujacych i sprzedaja-
cych, a w znacznie wigkszej mierze na konstruowanych wieziach po stronie poda-
zowej, kupcéw targowiskowych - przybliza prezentowane tutaj analizy do dorob-
ku socjologii ekonomicznej. Przyporzadkowanie takie wymaga jednak rozwazenia
i uzasadnienia.

1.1. Socjologia ekonomiczna

Refleksja na temat relacji pomiedzy spoleczenstwem a gospodarka towarzyszy so-
cjologii niemal od jej naukowych poczatkow, pojawiajac si¢ obszernie w dorobku
Karola Marksa, Emil€a Durkheima i Maxa Webera, a pézniej takze Josepha
Schumpetera czy Talcotta Parsonsa. Cho¢ w istocie nalezaloby doprecyzowa¢, co
ma oznaczac relacja spoteczenstwa i gospodarki, na ile gospodarka jest elementem
szerszego spoleczenstwa, a ile spoleczenstwa mozna odnalez¢é w ogdlniejszej go-
spodarce (zob. Smelser, Swedberg 1994). Od genezy bowiem mysli spofeczno-eko-
nomicznej towarzyszy polemiczny dialog socjologii i ekonomii. Czasem polemiki
te przybieraja forme wrogich sporéw o dominacje jednej dyscypliny nad druga
(por. Swedberg 1990), a czasem przeobrazaja si¢ w proby wypracowania konstruk-
tywnego porozumienia. I tak wielo$¢ koncepcji, zalozen i dazen powoduje, ze te
same wysitki Iaczenia analiz gospodarki i spoteczenstwa (zob. Akerlof 1984; Solow
1990), jak choc¢by prace Garyego S. Beckera (1957, 1976, 1993), u jednych moga
wzbudza¢ uznanie za godzenie dyscyplin (Morawski 2001), a u innych rodza scep-
tycyzm wobec interpretowania dzialan spotecznych wylacznie poprzez ekono-
miczny pryzmat (Carruthers, Babb 2000).
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W socjologii ekonomicznej mozna dostrzec zatem, wsréd wielu réznych wat-
kéw, podejs¢ i kierunkéw rozwoju (Ko$micki, Janik 1995), dwa réwnolegle nurty.

Pierwszy z nich to dazenie do uzupelniania koncepcji ekonomicznych watkami
socjologicznymi. Socjologowie staraja si¢ zaoferowa¢ analizom gospodarczym
charakterystyczne dla swojej dyscypliny koncepcje, czasem przekonujac o nieroz-
facznym charakterze rozwoju mysli ekonomicznej i socjologicznej (co moze wzbu-
dza¢ pozytywng recepcje¢ ekonomistow; zob. Hirschman 1986), a czasem akcentu-
jac wprost nierozlacznos¢ strukturalng zjawisk spolecznych i gospodarczych
(Martinelli, Smelser 1990), wykazujac funkcje wzorcéw normatywnych warunku-
jacych wszelkag wymiane ekonomiczng (Parsons 1937; Parsons, Smelser 1956).
Podkreslaja uzytecznos¢ stosowania pojec i teorii socjologicznych dla tworzonych
modeli ekonomicznych i oferujg refleksje nad znaczeniem stosunkéow wtadzy i po-
lityki dla gospodarki (Streeck 2009). Ukazuja jednocze$nie przelozenie, jakie na jej
rozwdj (w makro- i mezoskali) moze mie¢ struktura spoleczna (Stinchcombe
1983; Gilejko 2002; Portes 2010). Daza wreszcie do ujednolicenia, socjologicznego
dodefiniowania i szerszego odniesienia si¢ w ekonomii do pojecia i zjawiska kultu-
ry (Sahlins 1976; Smelser 1992; zob. takze DiMaggio 1994). W kazdym jednak
przypadku towarzyszenie to opiera si¢ na niewyartykulowanym (przez socjolo-
gow, a relatywnie czesto przywolywanym przez ekonomistéw) zalozeniu o prze-
wadze aparatu naukowego (pojeciowego i narzedziowego) ekonomii (Morawski
2001), co w efekcie wprowadza dominacje i pierwszenstwo metod i koncepcji eko-
nomicznych nad socjologicznymi. Socjologia ekonomiczna w tym nurcie zaczyna
sie wiec postugiwa¢ pojeciami i modelami ekonomicznymi, ktérych znajomos¢
ma stanowi¢ warunek sine qua non dla studiow spolecznych. Calos¢ refleksji so-
cjologicznej zostaje podporzagdkowana ramom pojeciowym i epistemologicznym
ekonomii, nie wykraczajac poza dialektyke popytu i podazy, zasobéw gospodar-
czych i ich wlasnosci (Doktér 1995; Partycki 2004), rynku rozumianego jako arena
zobiektywizowanych i racjonalnych oddziatywan (Sztucki 1989; Dunnett 1998)
oraz zastgpienia kategorii spotecznego dzialania modelem zachowan konsumenc-
kich (por. Suchecki, Welfe 1988; Gardawski i in. 2005). Zjawisko konkurencji prze-
staje tym samym by¢ ,,konkurowaniem” rozumianym jako dzialanie spoteczne,
a staje si¢ faktem (stanem) rynkowym, modelowo wyprowadzanym z ekonomicz-
nych teorii konkurencji (Tkaczyk 1999; Piasecki 2007). Ceny débr ujmowane s3
jako rezultat zarzadzania i strategii uwzgledniajacej obiektywne czynniki ksztaltu-
jace ich poziom (por. Simon 1996), tracac catkowicie swoje symboliczne znacze-
nie, jakie jest im nadawane zaréwno w kazdorazowych aktach wymiany, jak i sze-
rzej poprzez indywidualnie i kulturowo czynione interpretacje. Ksztalttowanie cen
takze traci swdj ,spolecznie aktywny” aspekt, pozostajac jedynie skwantyfikowang
procedurg (por. Nessim, Dodge 1997).

Drugi z uwidaczniajacych sie nurtéw socjologii ekonomicznej to w duzej mie-
rze odpowiedz na pierwsza tendencje. Jest to dazenie do osadzenia zjawisk eko-
nomicznych w spotecznym kontekscie i spotecznym dzialaniu, przy czym samo
pojecie ,osadzenie” (embeddedness) bedzie dla tego nurtu bardzo charaktery-
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styczne, wskazujac, ze zjawiska ekonomiczne bez wyjatku zachodza w sieci relacji
spolecznych, a szerzej takze kulturowych, w ktérych sa wlasnie osadzone (Grano-
vetter 1985, 1992; DiMaggio 1990). Rozpoczynajac w latach siedemdziesigtych
XX wieku bunt przeciw hegemonii koncepcji ekonomicznych w socjologii ekono-
micznej, grupa badaczy, wérdd ktorych znalezli sie miedzy innymi Robert Eccles,
Mark Granovetter, Mitchel Abolafia i Susan Shapiro, zaczeta tworzy¢ podwaliny
pod podejscie dzisiaj okreslane mianem ,,nowa socjologia ekonomiczna”. Inspiro-
wani dorobkiem Maxa Webera (1922, 1968) oraz Karla Polanyiego (1944) zaczeli
wprowadza¢ nowe koncepcje i pojecia lub przeformutowywa¢ dotychczasowe na
potrzeby socjologii ekonomicznej. Obok flagowego osadzenia, zaczely pojawiac
sie takze inne, jak sie¢ spoleczna (social network; Granovetter 1974; Wasserman,
Faust 1994), znaczenie jako proces (meaning; Zelizer 1994), slabe i mocne wiezi
(weak/strong ties; Granovetter 1973, 1983), spoleczne konstrukty (social con-
structions; Fligstein 1996; Carruthers, Babb 2000). Nowa socjologia ekonomiczna
zaczeta uniezaleznia¢ sie i wychodzi¢ ponad model ekonomicznego equilibrium,
ukazujac dynamike, ztozonos¢ i wielowymiarowos¢ wszelkich dziatan, proceséw
i zjawisk gospodarczych. Przede wszystkim rozpoczeto studia nad znaczeniem,
jakie ma spoleczne osadzenie (social embeddedness) dla poszczegdlnych aspektow
dzialania ekonomicznego, od ksztaltowania rynku pracy po sukces ekonomiczny
firm (Useem 1984; Mintz, Schwartz 1985; Uzzi 1996). Relacje sieciowe zaczely
by¢ kategorig stuzacg analizie proceséw przemystowych (Grabher 1993) oraz ba-
daniu przeptywu informacji i jego znaczenia dla wyniku ekonomicznego (Shapi-
ro, Varian 1999). Analizowane zjawiska ekonomiczne nie tylko zyskaly spoteczny
wymiar i osadzenie w kulturze (Zelizer 2010), ale takze nabraly procesualnego
charakteru. Rynki finansowe zaczeto wigza¢ z dynamika i organizacjg spoteczng
(Adler, Adler 1984), ktérych niestabilno$¢ jest pochodng ptynnosci relacji i od-
dzialywan spotecznych w miejscu ich ,materialnego” tworzenia, w domach ma-
klerskich, na gietdach i w bankach inwestycyjnych (Ho 2009). Ceny staly si¢ zja-
wiskiem nie tylko wynikajacym z czynnikowego rachunku strategicznego, lecz
takze z interakcji i procesow spolecznego konstruowania - ,wyceny” (pricing;
Eccles 1985; Zelizer 1994). Jednocze$nie rozwinela si¢ refleksja etyczna zwigzana
z konsekwencjami aktywnosci ekonomicznej i zmian gospodarczych (Zelizer
1979; Walczak-Duraj 2002). Takie ujecie pozwolilo réwniez na dostrzezenie wie-
lu nowych, nieobecnych w klasycznej socjologii ekonomicznej zjawisk, jak cho¢-
by przedsiebiorczosci ujmowanej jako dziatanie spoteczne zachodzace w okreslo-
nym kontekscie socjoekonomicznym (Struzyna 2004; Konecki 2007; Nawojczyk
2009; Walczak-Duraj, Duraj 2011).

Wspdlczesna socjologia ekonomiczna jest zatem podzielona. Z jednej strony
przeciaga w strone ekonomii, jej koncepcji, aparatu pojeciowego i metod. Z dru-
giej natomiast jest przywracana socjologii, wprowadzajaca dazenie do rozumienia
dzialan i na tych dziataniach si¢ koncentrujaca. Czasem przedstawiciele obu nur-
tow ,,$cierajg” si¢ intelektualnie, jak cho¢by w przypadku glos$nej polemiki na ta-
mach czasopisma ,,Theory and Sociology”, kiedy publikacja Jensa Beckerta na te-



14 Bazary. Konkurencja czy kooperacja?

matspolecznego porzadkurynku (Beckert2009), kwestionujgca ,,asocjologiczno$¢”
wielu projektow wspodlczesnej socjologii ekonomicznej, spotkata sie z krytyka
Kurtulusa Gemiciego (2009) przeciwnego wplataniu ,,ptynnych” watkéw do socjo-
logii ekonomicznej i faczenia jej z dorobkiem chociazby Harolda Garfinkela, do
ktérego rozumienia pojecia ,,porzadku” odwotywat sie Beckert. Krytyka nie pozo-
stala bez odpowiedzi (Beckert 2011), a zarysowane w sporze stanowiska zaczely
trwale dzieli¢ oba nurty socjologii ekonomicznej, powodujac, ze w chwili obecnej
nie wystarczy wskaza¢ subdyscypliny, ale doprecyzowac takze, do ktdrego jej nur-
tu sie odnosi.

Niniejsza monografia i badania, na ktérych zostala oparta, na pierwszym planie
zainteresowan stawia dzialania ludzi i grup, wtérnie rozpatrujac ich konsekwencje
dla wybranych zjawisk o charakterze ekonomicznym. Dokonana rekonstrukcja
spolecznej organizacji dziatania kupcéw targowiskowych odkrywa pewne kontek-
stualne i interakcyjne warunki ksztaltowania cen i tworzenia (czy raczej dekon-
struowania) konkurencji, ktére w modelowym podejsciu w ekonomii wrzucane
beda do zbioru czynnikéw tak analitycznie ulotnych, ze ich obecnos¢ i jednocze-
sne wyabstrahowanie bedzie trzeba zapewnia¢ zatozeniem ceteris paribus.

Analiza dziatania kupcéw targowiskowych ma réwniez wklad w dyskusje o na-
turze czlowieka w gospodarce, kupcy nie wpisuja si¢ bowiem $cisle ani w teoretycz-
ng koncepcje homo oeconomicus, ani homo sociologicus. Kieruja si¢ swoja korzyscia,
jednak nie sg wylacznie typem ,efektywnego kalkulatora” (Etzioni 1991), odnosza
sie do wlasnych wartosci, jednak nie zapominajac o swoim interesie, maja racjonal-
ny oglad sytuacji, ale w swoim ekonomicznym dzialaniu odwotluja si¢ takze do tra-
dycji (Weber 1922), pracujg na wlasny rachunek, lecz zastepujg ,,indywidualizm
bez opamietania” (possessive individualism; zob. Macpherson 1962) rozwaznym
wspoldzialaniem grupowym. Pojawiaja si¢ wreszcie w prezentowanych tu analizach
kwestie moralnosci, ktére dla zwolennikéw ,,ekonomizacji” teorii socjologicznych
nie majg wigkszego znaczenia, zas dla przedstawicieli nowej socjologii ekonomicz-
nej stanowig jeden z kluczowych watkéw w badaniach (Zelizer 1979, 1981).

Jesliby wiec kusi¢ si¢ o jednoznaczne przypisanie niniejszej monografii do sub-
dyscypliny teoretycznej, to musialaby to by¢ socjologia dzialania ekonomiczne-
go (Konecki 2008), w nurcie nowej socjologii ekonomicznej w calej jej rozciaglosci
i réznorodnosci podejsc. Istota pracy jest bowiem analiza zjawisk socjologicznych,
interakcji, budowania wiezi, dystansowania i kooperacji czynionych wobec celow
o charakterze ekonomicznym (obrotu dobrami i generowania zysku) i w ekono-
micznie definiowalnym kontekscie rynku. Ukazanie wspolzaleznosci pomiedzy
zjawiskami ekonomicznymi (konkurowania i ksztaltowania cen) a spolecznymi
(interakgji i relacji grupowych) ma raczej charakter uzupelniajacy i nie stanowi
celu samego w sobie.

Kierujac si¢ specyfika kontekstu, w jakim przebiegaja poddawane analizie zja-
wiska, otwiera sie jeszcze jeden subdyscyplinarny obszar socjologii, do ktérego
dorobku nalezatoby sie odnies¢, a mianowicie socjologia rynku.



Podstawy teoretyczne 15

1.2. Socjologia rynku

Juz chocby pobiezna lektura prac klasyfikowanych jako przynalezne do socjologii
rynku ukazuje odmienno$¢ i wewnetrzng niesp6jnos¢, aréwno kierunkéw rozwo-
ju i zainteresowan, jak i czynionych wobec nich zalozen ontologicznych. Problem
pojawia sie na poziomie samej tylko definicji rynku. Dla sporej czesci badaczy
podstawowym odniesieniem s3 koncepcje rozwijane wylacznie na gruncie ekono-
mii, ujmujace rynek jako gre podazy i popytu, pole czynnikéw ekonomicznych czy
abstrakcyjng przestrzen wymiany towarowej (por. Bylok, Sikora, Sztumska 2001;
Borcuch 2009). Nieprzystajace w pelni socjologicznym zainteresowaniom defini-
cje rynku powoduja, Ze socjologowie starajg si¢ doprecyzowac przedmiot swoich
dociekan, wskazujac na role konsumenta na rynku i tworzac najrézniejsze koncep-
cje konsumenckich zachowan (czym de facto zaczynaja wkraczaé na pole psycho-
logii). W podej$ciu takim wyraznie zarysowuje si¢ nurt zainteresowan zwigzanych
ze strukturg rynku konsumenckiego, co bedzie si¢ sprowadzac¢ do analiz nierow-
nosci w konsumpcji dobr (Bylok, Sikora, Sztumska 2001). Ponadto, socjologowie
siegaja do rozumienia rynku jako ukladu specyficznych uwarunkowan stanowig-
cych kontekst dla faktycznie podejmowanych w badaniu probleméw, jak choc¢by
w przypadku badania rynku pracy, co w istocie czgsciej bedzie realizacjg zalozen
socjologii pracy (por. Januszek, Sikora 2000; Streeck 2005) niz spotecznych badan
nad rynkiem. Niezaleznie jednak od intencji i okolicznosci zainteresowan ryn-
kiem w socjologii, rynek jako taki rozumiany bedzie na tyle szeroko i niejasno, ze
nie trudno jest odnies¢ wrazenie stosowania podczas definiowania tego pojecia
figury retorycznej si omnia nulla, wyjasniania pojeciem rynku wszystkiego, a zara-
zem niczego (zob. Slater, Tonkiss 2001). Rynek w socjologicznych ujeciach jest
wszechogarniajacg, niematerialng ideg, a jednocze$nie kwantytatywnie opisywal-
nym faktem. Zmienng zalezng i niezalezng zarazem, utopia i dystopig (por. Al-
dridge 2005).

Rynek czgsciej ujmowany jest w socjologii jako struktura z porozmieszczanymi
w niej podmiotami, takimi jak firmy, dostawcy, konsumenci i rzady (Fligstein,
Dauter 2007), rzadziej jako nieustrukturyzowany proces (zob. Swedberg 1994), co
i tak w wiekszym stopniu stanowi odwotanie do koncepcji ekonomicznych i tzw.
szkoly austriackiej postrzegajacej rynek jako spontaniczny rezultat rozwoju histo-
rycznego (Menger 1985), anizeli do podejs¢ socjologicznych upatrujacych zrodet
procesualnosci w interpretatywnym charakterze ludzkich interakcji. Pojawiajg si¢
rozumienia rynku jako kultury, cho¢ sporadycznie i w sensie metaforycznym, lub
ujmowania rynku jako podtoza determinujgcego mierzalne ekonomicznie rynki
(Zelizer 2005, 2010).

Dla socjologéw empirykdw rynek rozumiany jest czesto potocznie i w zwigzku
z tym w ogoéle niedefiniowany, stajac si¢ elementem problematyki badawczej
skoncentrowanej na ,jakims” zjawisku — na rynku czy rynkowych konsekwen-
cjach ,jakiego$” procesu. W tym duchu podejmowane sg badania sytuacji kobiet
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na rynku (Czarniawska 2005), sytuacji na rynkach finansowych (Knorr Cetina
2005) czy konsekwencji migdzykorporacyjnych powigzan na rynkach (Baker,
Faulkner, Fisher 1998). Rynek w tych pracach, bez skonkretyzowanego rozumie-
nia, ujmowany jest jako zjawisko makrostrukturalne i abstrakcyjne. Podejscia do
rynku w sposob reifikujacy i osadzajacy abstrakcyjne pojecie w spolecznej czaso-
przestrzeni — jak w etnografii Wall Street Karen Ho (2009) czy etnografii japon-
skiego rynku reklamy Briana Moerana (2006) — nalezg do wartosciowych, cho¢
nielicznych wyjatkéow.

Niezaleznie od podejscia i sposobu uporania si¢ z dylematami definicyjnymi
w sporej czesci prac socjologicznych zajmujacych sie rynkiem dostrzegalne s3 dwa
problemy istotnie zubazajace faktyczny wklad, jaki w badanie rynkéw mogtaby
wnosi¢ socjologia. Pierwszy czynnik mozna okresli¢ jako wybiorcze zainteresowa-
nie. Badacze zajmujacy si¢ rynkiem niemal calg swoja uwage poswiecaja relacji
zbywcdw i nabywcdw, czesciej jeszcze koncentrujac sie wylacznie na stronie popy-
towej, poszukujac indywidualnych i grupowych uwarunkowan dzialania nabyw-
czego (Foxall 1974). Zainteresowanie strong podazows, relacjami ludzi i grup ofe-
rujacych co$ na sprzedaz i ksztaltujacych te podaz, nalezy do rzadkosci (Prus
1989b). Wybidrcze zainteresowanie oznacza zatem nieréwnomierne ujmowanie
rél i znaczen, jakie dla konstruowania sytuacji rynkowej maja zaréwno relacje
podmiotéw po stronie popytowej, podmiotéw po stronie podazowej, jak i interak-
cji pomiedzy tym stronami.

Drugi dostrzegalny problem to zapozyczona z ekonomii redukcja procesow
rynkowych do ujmowanych matematycznie zalezno$ci zyskow i strat, dystrybucji
dobr i alokacji kapitatu, podazy i popytu, rozumianych jako wynikowe ukladu
czynnikéw ekonomicznych, a nie dzialan ludzkich (Bourdieu 2005; Fourcade
2007; Beckert 2009). Zapozyczona redukcja jest wigc w istocie odzieraniem socjo-
logii rynku z tego, co w niej socjologiczne, z refleksji nad procesami, znaczeniami,
regutami i strukturami, jakie ludzie tworza i poprzez ktére aktywizuja sie, z namy-
stu nad relacjami, wieziami i grupami konstruujacymi zycie spofeczne, w tym zy-
cie gospodarcze i dzialanie rynkowe (Lie 1997).

Powstajg zatem dwa pytania w kontekscie czynionej tutaj proby teoretycznego
osadzenia niniejszej monografii. Czy badanie spolecznej organizacji dzialania
kupcéw wpisuje si¢ w zakres i dorobek socjologii rynku oraz jakie, wynikajace
z ewentualnego przypisania, zalozenia teoretyczne przydatne w praktyce empi-
rycznej nalezaloby przyjac? Jak pokazaly dotychczasowe rozwazania, zaréwno so-
cjologia ekonomiczna, jak i socjologia rynku nie posiadaja jednego dominujgcego
nurtu rozwoju, a raczej wiele meandréw i mniejszych lub wiekszych odnézy, z wy-
raznie zarysowanym podzialem na zwolennikéw ,,starego” i ,,nowego” porzadku.
W takiej réznorodnosci subdyscyplin nie trudno jest zatem znalez¢ wolne miejsce
dla wlasnej badawczej praktyki, socjologii dzialann ekonomicznych podejmowa-
nych na rynku, w pierwotnym, przestrzennie osadzonym rozumieniu (miejsca
wymiany handlowej) i wobec rynku w ujeciu abstrakcyjnym, splotu procesow
i zjawisk ekonomicznych.
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Czy jednak z takiego przypisania wyniknie zbidr teoretycznych wytycznych dla
prowadzenia badan, opracowania wynikéw i wnioskowania? Pytanie powinno
brzmie¢, czy takie odgérne wytyczne w ogdle sa konieczne i mozliwe. Nawet po-
dejscie tak wykrystalizowane pod wzgledem zalozen, jak nowa socjologia ekono-
miczna, nie posiada i nie formutuje zadnych epistemologicznych wytycznych, ce-
chujgc sie wyraznym synkretyzmem i opierajgc si¢ na dorobku Emile’a Durkheima,
Maxa Webera i Georga Simmla, wybierajac dowolnie pojecia zaréwno z tradycji
funkcjonalizmu, jak i konstruktywizmu, interesujac si¢ w rownym stopniu sztyw-
noscig struktury, co procesualnoscig interakcji w gospodarce (zob. Guillen, Col-
lins, England 2002; Dobbin 2004). A w takiej sytuacji do przedstawienia wynikow
pracy badawczej powinno wystarczy¢ ukazanie jedynie szerokiego ujecia, kluczo-
wych zalozen i nawigzan, ograniczajac prekonceptualizacje i teoretyzowanie.

1.3. Jakosciowe rozumienie dziatan
spoteczno-ekonomicznych

Dla pelnego zrozumienia wynikéw pracy empirycznej konieczne wydaje si¢ nie
tylko osadzenie w ramach dyscypliny i wskazanie miejsca, z ktérego podejmowane
s3 problemy badawcze, ale takze przedstawienie paradygmatycznych zalozen ba-
dacza, decydujacych o tym, jak problem badawczy bedzie podejmowany. Paradyg-
mat rozumiem tutaj i ujmuje¢ jako zestaw podstawowych przekonan (basic beliefs)
tworzacych definicje rzeczywistosci, miejsca, jakie podmiot w niej zajmuje, i zja-
wisk znajdujacych si¢ w zasiegu jego poznania (Guba, Lincoln 1994). Przekonania
te beda dostarczac badaczowi podstawowych odpowiedzi na pytania ontologiczne,
epistemologiczne i metodologiczne (Becker 1993) oraz stanowi¢ dla niego kryte-
rium czynionych rozstrzygniec teoretycznych i praktycznych. Paradygmat sam dla
siebie stanowi uklad odniesienia, nie sposdb jest wskaza¢ paradygmatéw mniej lub
bardziej efektywnych naukowo (Guba, Lincoln 1994; por. takze Kuhn 2001),
w zwigzku z czym kazda czyniona analiza i kazdy uzyskiwany wynik bedzie przed
oceng wymagal wczesniejszego odniesienia do przyjetych przez badacza przeko-
nan paradygmatycznych.

Pierwszym i podstawowym zalozeniem, jakie pojawilo si¢ u podloza tej pracy,
jest przekonanie o wtornosci metodologii i epistemologii wzgledem wypracowa-
nej ontologii §wiata. Oznacza to, Ze zakres interesujacych mnie w badaniu zjawisk,
sposob ich analizowania, a takze znaczenie, jakie jest nadawane stosowanym me-
todom, s3 wyznaczone przyjeta perspektywa ontologiczna, ktérej charakterystyka
najblizsza jest zalozeniom paradygmatu interpretatywnego (por. Wilson 1971),
zwlaszcza w orientacji interakcjonistycznej (Denzin 2001). Tym sposobem w polu
dociekan empirycznych beda przede wszystkim te zjawiska, ktore zwigzane sg
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z dzialaniami ludzi, o indeksykalnym znaczeniu i interakcyjnym powigzaniu z ak-
tywnoscig innych, co bedzie stanowic istote spoteczenstwa (por. Zidtkowski 1981).
Dziafania ludzi podejmowane s3 w efekcie interpretacji, ktore sa dokonywane
z poziomu $wiadomosci i poprzez pozostawanie w refleksyjnym stosunku zarow-
no do otoczenia, jak i do samych siebie.

Socjolog interpretatywny bedzie ujmowal zycie spoteczne jako nieustajacy pro-
ces sktadajacy sie z dzialan ludzkich (Blumer 2007), za$ ludzie beda zdolni do czy-
nienia wszystkiego (zaréwno otoczenia, jak i siebie samych) obiektami wlasnego
doswiadczania i $wiadomosci, orientujgc swoje dziatania na te obiekty i dazac do
interakcji z nimi (Denzin 1971). Interakcje beda mialy charakter symboliczny, co
oznacza, ze oddzialywanie bedzie si¢ wigza¢ z aktem interpretacji i odczytywa-
niem znaczenia (Halas 1987; Woroniecka 1998), a znaczenia te bedg nadawane
w efekcie uzgodnienia miedzy partnerami interakcji ich wzajemnej interpretacji
obserwowanych zachowan, co uczyni je dziataniami (por. Rose 1962). Tym sposo-
bem ukazuje si¢ istota interpretatywnie pojmowanego spoleczenstwa, w ktérym
znaczenia, z jednej strony, stanowig o istocie spofecznych interakeji, z drugiej na-
tomiast stanowig tych interakcji rezultat (Woroniecka 1998).

Zainteresowanie interakcjami, interpretacjami i dzialaniami konstruujacymi
porzadek zjawisk ekonomicznych (od rynku po ceny, od popytu po kryzys) nie jest
nowoscig w badaniach socjologicznych. Z takiej paradygmatycznej perspektywy
podejmowane byly kwestie dobijania targéw i szerzej tworzenia marketingu (Prus
1989b, 1989b; Moeran 2006), spolecznego konstruowania wartosciowosci dziet
sztuki i win (Velthuis 2003; Chiffoleau, Laporte 2006), spotecznego porzadku au-
keji (Smith 1990), konstruowania rynku finansowego (Ho 2009) czy przestepstw
gospodarczych (Baker, Faulkner 2004). Postulaty symbolicznego interakcjonizmu
z powodzeniem wykorzystywal wobec zjawisk spoleczno-ekonomicznych sam
Herbert Blumer (1990), podejmujac zagadnienie uprzemystowienia jako procesu
spolecznego i wynikajacych z niego zmian spotecznych.

Niniejsza monografia kontynuuje te interakcjonistyczng tradycje w badaniach
nad zjawiskami spoleczno-ekonomicznymi, traktujagc te zjawiska jako jeden
z aspektow codziennosci, ktore w swojej konstrukeji nie odbiegaja od regul kon-
stytuujacych te codziennos¢ w doswiadczeniach ludzi (Karp, Yoels, Vann 2003;
Jacobsen 2009).



Rozdziat 2

Spotecznosc bazaru
Kooperacja, konkurencja i struktura
relacji kupieckich

2.1. Kontekst badanych zjawisk

Zrozumienie ogélu zjawisk zachodzacych na targowiskach, a w szczegolnosci
dziatan pracujacych w ramach targowiska kupcéw wymaga poznania kluczowych
czynnikéw tworzacych okolicznodci pracy targowiskowej. Badania realizowane
byty na krajowych targowiskach miejskich, ktore cho¢ swoja réznorodnoscia ofe-
rowanych towaréw (zaréwno ze wzgledu na ich rodzaj, jak i jakos$¢) nie wyrdznia-
ja sie sposrdd targowisk i bazaréw europejskich czy bliskowschodnich, to jednak
tworzg charakterystyczny zbiér uwarunkowan sytuacyjnych odpowiedzialnych za
specyfike handlu targowego w Polsce. Po pierwsze, jest to ogélna kultura handlu
panujaca w Polsce, fatwo zauwazalna we wzajemnych postawach kupujacych
i sprzedajacych oraz ksztaltujagca ramy, w jakich przebiega transakcja targowa. Po
drugie, to zbiorowo-przestrzenna organizacja handlu stanowiaca warunek ko-
nieczny i zarazem kluczowy ksztaltowania si¢ relacji pomiedzy kupcami targowy-
mi. Po trzecie, brak spotecznie wyksztalconej tozsamosci zawodu kupca targowi-
skowego jako kategorii réznej w swojej specyfice pracy od kupca sklepowego. Po
czwarte, krajowe i lokalne uwarunkowania organizacyjno-prawne okreslajace spo-
soby i cechy pracy targowiskowej oraz zakres legalnosci i nielegalnosci podejmo-
wanych na targowisku dzialan. I po piagte wreszcie, wéroéd kluczowych aspektow
tworzacych specyfike handlu targowego znajduje sie spotecznos¢ kazdego targo-
wiska - réznorodna i zmienna.

Kazda z powyzszych wilasciwosci krajowego handlu targowiskowego zostanie
omodwiona w tym rozdziale. Poznanie ich, zrozumienie z osobna oraz we wspoétza-
leznosci jest niezbedne do dalszej analizy zachodzacych pomiedzy kupcami zja-
wisk spolecznych majacych miejsce na krajowych targowiskach miejskich.
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2.1.1. Krajowy handel targowiskowy. Targowanie, okazje
i zwyczaje kupujacych

Zasadniczym czynnikiem ksztaltujacym przebieg interakcji kupna-sprzedazy na
targowiskach jest kultura handlu panujaca w Polsce. Nastawienie na targowanie
sie, sposoby wyszukiwania korzystnych ofert na targowisku i oceny asortymentu
stoiska, zwyczaje i nawyki zaréwno kupujgcych, jak i kupcéw tworza specyficzny
kulturowy kontekst, w ktérym zachodza dziatania handlowe obu stron targowe;
relacji. Zestawiajac wyniki badania z opracowaniami na temat targowisk z ostat-
niej dekady, nie sposob nie zauwazy¢, ze kultura handlu znaczaca zmienita si¢ na
przestrzeni lat. Jak wskazuje Kurczewski (2010), w czasach socjalizmu, kiedy ceny
produktow byty ustalane odgornie i stale, targowisko stawalo si¢ jedynym w swo-
im rodzaju miejscem, dajac mozliwos¢ i przestrzen negocjowania warunkow za-
kupu, przestrzeniag wyzwalajaca zaréwno handlarzy, jak i nabywcéw z centralnie
ustanawianych regut handlu. Tak wlasnie tworzyla si¢ kultura handlu targowisko-
wego, pelnego rytualéw i symboli, barwnie wypelniajaca targowiska bazarowym
folklorem. Nie dziwi fakt, ze fenomen targowania si¢ ciekawil i inspirowat nie tyl-
ko badaczy (Piluchowska 1980), ale takze pisarzy (Tyrmand 1990). To, co kiedys
stanowilo ceche konstytutywng targowiska, dzis staje si¢ w coraz wigkszym stop-
niu jedynie targowiskowym ewenementem. I chociaz wcigz na targowiskach miej-
skich mozna odnotowa¢ pozostalosci bazarowego folkloru (o czym mowa bedzie
w dalszej czgsci tego rozdziatu), to jednak obraz targowiska jako miejsca otwarte-
go handlu, w ktérym w swobodny sposéb, na zasadach targowania i poprzez naj-
rézniejsze techniki interakcyjnego prowadzenia negocjacji, kupcy i kupujacy dobi-
jaja transakcji, wzajemnie wspdttworzac jej rezultat, mozna uznac raczej za element
mitologii targowiska anizeli jego rzeczywiste odwzorowanie. Wyobrazenie regut
panujacych na targowiskach, wcigz zywe w literaturze i ujeciu potocznym, mija sie
niejednokrotnie ze stanem faktycznym, co jednoznacznie pokazuja dane empi-
ryczne. Targowanie, rozumiane jako negocjowanie warunkow zakupu, zdarza si¢
na krajowych targowiskach, ale w skali ogétu zawieranych transakcji stanowi zale-
dwie ich niewielkg czes¢.

Wspdlczesni nabywcy na targowiskach jakby odzwyczaili si¢ od targowania,
bardzo czgsto podchodza do oferty oraz ceny jako niezmiennych i wyrazajacych
oczekiwane warunki, na jakich sprzedajacy jest gotowy dobi¢ targu. O ile wigc ne-
gocjowanie ceny dopuszczalne jest przy transakcjach specyficznych (jak na przy-
kiad sprzedaz-zakup auta na gieldzie, zakup hurtowy towaréw itp.), o tyle niemal
w ogole nie wystepuje w sytuacji zakupow codziennych, kiedy w gre wchodza do-
bra powszechne, a te wtasnie dominujg na targowiskach miejskich. Kupiec na tar-
gowisku miejskim podejmuje decyzje cenowe, zanim jeszcze wystawi towary (wie-
cej na temat ustanawiania cen na targowiskach w podrozdziale 3.2.), a oznacza
ceny poszczegdlnych towaréw etykietami i/lub sam informuje zainteresowanych
o cenie. Kupujacy, jesli towar spelnia ich oczekiwania (specyfiki, jakosci itp.), uzy-
skuja informacje o cenie (poprzez odczytanie etykiety, zadanie pytania sprzedajg-
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cemu, innym kupujacym itp.), a nastepnie podejmuja decyzje, ktéra w zdecydowa-
nej wigkszosci opiera si¢ na prostej zaleznosci:

SATYSFAKCJONUJACA CENA (EWENTUALNIE CENA BEZ ZNACZENIA) = ZAKUP
NIESATYSFAKCJONUJACA CENA = BRAK ZAKUPU

Potencjalny kupujacy, po zapoznaniu sie z cena, podejmuje decyzje, nie spraw-
dzajac nawet mozliwo$ci zmiany tej ceny lub zmiany warunkéw transakcji. Zako-
munikowana cena traktowana jest domyslnie jako niezmienna, a co za tym idzie,
zdecydowana wiekszos¢ interakeji kupujacych i sprzedajacych konczy sie wybo-
rem jednej z dwoch wskazanych wezesniej mozliwosci — zakupem lub rezygnacija
z kupna, bez podejmowania negocjacji cenowych. Tendencje taka doskonale obra-
zujg dane liczbowe — sposrod 2550 przeanalizowanych na targowiskach transakeji
kupna-sprzedazy niemal 79% przebiegto bez jakichkolwiek negocjacji cenowych.

Tabela 1. Rozktad iloSciowy transakcji ze wzgledu na negocjacje

analizowane transakcje kupna-sprzedazy na targowiskach N = 2550 (100%)
zakonczone bez negocjacji 2014 78,98%
zakonczone po negocjacjach 536 21,02%

Zrédto: opracowanie wtasne.

Niepowszechno$¢ i specyfika negocjacji cenowych na polskich targowiskach
daje sie takze zaobserwowac w tych transakcjach, ktére wykraczajg poza prosty
schemat decyzyjny: dobra cena — zakup, niedobra cena - rezygnacja. Kiedy przyj-
rzymy si¢ przebiegowi transakcji zakonczonych po negocjacjach, zauwazymy dwa
ich zasadnicze warianty, tj. negocjacje o ,,koncodwke” oraz negocjacje o cene.

= Wariant 1 negocjacji na targowiskach

Ustalenia pomiedzy kupujgcym a sprzedajagcym w zdecydowanej wiekszosci
dotycza jedynie niewielkiego pomniejszenia ceny. Dziatania takie mozna
okresli¢ jako negocjacje o ,koncoéwke” ceny, a wiec kwote do 10% wartosci
zakupu, najczesciej mieszczacy si¢ w przedziale od 1 do 10 zt. Negocjacje
o ,koncowke” pojawiaja sie najczesciej w sytuacji, kiedy wartos¢ do zaptace-
nia sklada sie z kwoty gtéwnej i reszty (np. 33 zt 50 gr to 30 zt kwoty gltéwnej
i3zt 50 gr ,koncowki’), a kupujacy nie ma przy sobie drobnych lub o te
niewielkg kwote chce pomniejszy¢ swoj wydatek. Ogdlny scenariusz takich

negocjacji wyglada wiec w nastepujacy sposob:
1. Sprzedajacy informuje o cenie konkretnego towaru lub podaje ogdlng
warto$¢ zakupdw, jesli transakcja dotyczy kilku produktéw (moze to by¢

na przyktad kwota 22,50 zl, 75 zt czy 311 z).
2. Kupujacy podejmuje probe negocjowania o wystepujaca w podanej kwo-
cie ,koncéwke”, a wiec odpowiednio 2,50 z1, 5 zt i 11 zI. Proba taka moze
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pociagac za sobg uzasadnienie propozycji (np. brak drobnych) lub by¢ bez

szczegolnego uzasadnienia: — ,,A mogg by¢ dwie dychy? Tylko mi jakie$

grosze zostaly i nie mam tej koncowki...”s

- »Na siedemdziesiat by si¢ nie dalo spuscic?”;

- »10 ja wezme te spodnie i bluze, ale mam réwno trzy stowki, moze by¢?”.

3. Sprzedajacy ustosunkowuje si¢ do negocjacyjnej propozycji kupujacego

- albo dostosowuje cene¢, pomniejszajac ja o ,koncowke”, albo pozostaje

przy cenie, wskazujac brak mozliwo$ci zmiany kwoty:

- ,Nie, szefie, nie moge opusci¢, ja tu tylko sprzedaje i nie moge nic da¢

upustu’;
- »No niech bedzie, daj pani te siedemdziesiat i bedziemy kwita”;
- »Nie, nie, nic nie opuszczam, taka jest cena, trzysta jedenascie”
4. Kupujacy w odpowiedzi na stanowisko sprzedajacego podejmuje ostatecz-

na decyzje o zakupie lub wycofaniu si¢ z transakcji.
Co znamienne i pokazujace zarazem istote negocjacji o ,,koncoéwke” kupujacy
sa sklonni dokonywac¢ transakeji, nawet jesli ich proba obnizenia kwoty nie po-
wiedzie sie, a wigc w sytuacji, w ktdrej sprzedajacy odmawia obnizenia ceny.
W ponad polowie analizowanych przypadkéw sprzedajacy nie zgadzali si¢ na
obcigcie ,,koncodwki’, a mimo to do transakeji dochodzilo i konczyta si¢ ona
z niezmieniong ceng. Zaledwie w 8 przypadkach na 447 analizowanych nego-
cjacji o ,,koncowke” niezgoda na obnizenie ceny po stronie sprzedajacego za-
konczyla sie rezygnacja z zakupu. Pokazuje to wyraznie, ze kupujacy przewaz-
nie nie uzalezniajg swojej decyzji o zakupie od wyniku negocjacji o ,koncowke’,
a podejmuja je jako probe, ktéra nie ma dla nich wiekszego znaczenia w prowa-
dzonej transakeji (podchodzac do nich z nastawieniem ,,uda si¢ — dobrze, nie
uda si¢ - trudno”). Szczegdétowe liczby ilustrujace rozktad wynikéw analizowa-
nych negocjacji o ,,konicéwke” zawiera tabela 2.

Tabela 2. Rozktad transakcji z negocjacja o ,koncowke”

analizowane negocjacje o ,korncowke” ceny podczas transakcji na targowiskach
N =447 (100%)
stanowisko sprz"edajq'segt.) decyzja kupujacego w odpowiedzi liczba rozktad
wobec propozycji obnizenia s . .
I na stanowisko sprzedajacego obserwacji | procentowy
ceny o ,,koncowke
zgoda transakcja zakupu 181 40,49%
odmowa transakcja zakupu 256 57,27%
zgoda rezygnacja z zakupu 2" 0,45%
odmowa rezygnacja z zakupu 8 1,78%

* Oba zaobserwowane przypadki dotyczyty sytuacji nieprzewidzianej przez kupujacego,
kiedy po zgodzie na obnizenie ceny okazato sie, ze kupujacy jednak nie moga dobic targu.

W pierwszym przypadku kobieta kupujaca stwierdzita, ze zapomniata pieniedzy i wycofata sie
z zakupu, w drugim przypadku do kupujacego mezczyzny przyszta zona i wptyneta na zmiane

zdania kupujacego.
Zrédto: opracowanie wtasne.
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= Wariant 2 negocjacji na targowiskach
Podczas transakeji kupna-sprzedazy zdarzaja si¢ negocjacje dotyczace zmia-
ny ceny przekraczajacej 10% pierwotnej wartosci, a wiec niedotyczace samej
tylko ,,.koncowki’, ale juz pelnej kwoty do zaptacenia. W takim przypadku
mozemy mowi¢ o negocjacjach pelnej ceny. Sytuacje takie zdarzaja si¢ na
targowiskach rzadko, stanowily jedynie 3,5% wszystkich 2550 poddanych
analizie transakcji, ale jesli juz takie negocjacje zostaja podjete, maja dla ku-
pujacych znaczenie o wiele bardziej strategiczne, a ich wynik wplywa istotnie
na ostateczng decyzje co do ewentualnego zakupu. Schemat przebiegu takich
negocjacji jest zblizony do negocjacji o ,,koncéwke’, z tym tylko, ze sa one

w zasadzie wylacznie inicjowane przez kupujacego, a strategie negocjacyjne

s3 bardziej rozbudowane niz samo tylko podjecie proby obnizenia ceny.

Ogodlnie przebiegaja one w kilku etapach:

1. Sprzedajacy informuje o cenie.

2. Kupujacy sprawdza mozliwosci negocjacyjne (czesto zadajac pytanie
wprost, czy cena jest do negocjacji lub po prostu podajac swoja mozliwa
do zaplacenia kwote).

3. Sprzedajacy najczes$ciej odmawia lub wskazuje na bardzo ograniczone
mozliwosci zmiany ceny.

4. Kupujacy wykorzystuje swoje argumenty (proponujac wiekszy zakup po
nizszej cenie, odwolujac sie do cen konkurencji, wskazujac na wielko$¢
proponowanej kwoty, sugerujac dokonywanie kolejnych zakupéw u sprze-
dajacego w przyszlosci itp.).

5. Sprzedajacy ostatecznie odmawia (i trzyma sie¢ juz niezmiennie tego stano-
wiska) albo negocjuje, podajac swoja cene wigksza od proponowanej przez
kupujacego, ale nizsza od pierwotne;j.

6. Kupujacy odpowiada na stanowisko sprzedajacego rezygnacja, zakupem
lub dalszym negocjowaniem ceny (czyli powtarzaniem etapéw 41 5).

Negocjacje pelnej ceny pojawiaja si¢ na targowiskach przede wszystkim

w transakcjach na wigksze kwoty (co w skali transakcji na targowiskach

w Polsce oznacza kwoty przekraczajace 250-300 zl) i raczej nie dotycza

sprzedazy-kupna produktéw spozywczych, rolnych. Wynik negocjacji

w znacznym stopniu uzaleznia ostateczng decyzj¢ kupujacego, a zaobserwo-

wane sytuacje zakonczenia transakcji zakupem, pomimo niepowodzenia ne-

gocjacji (odmowy opuszczenia ceny przez sprzedajacego), zwigzane byly

z unikatowoscia towaru i brakiem alternatyw po stronie kupujacego i/lub

wyraznie okazywang checia/potrzebg ich nabycia. Szczegétowe rozktady wy-

nikéw obserwacji zawiera tabela 3.

Nieche¢ czy niegotowos¢ do negocjowania ceny i/lub warunkéw sprzedazy jest
wyraznie dostrzegalna w postawach kupcéw na polskich targowiskach. Do nielicz-
nych nalezg sprzedajacy, ktorzy w sposob aktywny wskazujg na mozliwos¢ targo-
wania si¢, posrednio (na przyklad wizualng prezentacjg cen z ,,koncdwkami) lub
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Tabela 3. Rozktad transakcji z negocjacja o petng cene

analizowane negocjacje o petna cene podczas transakcji na targowiskach N = 89 (100%)
stanowisko sprze.fiajq.cego decy.ZJa Ifupuncego ] liczba rozktad

wobec propozycji zmiany w odpowiedzi na stanowisko .

R obserwacji | procentowy
ceny sprzedajacego

zgoda transakcja zakupu 21 23,59%
odmowa transakcja zakupu 15 16,85%
zgoda rezygnacja z zakupu 0 -
odmowa rezygnacja z zakupu 53 59,55%

Zrédto: opracowanie wtasne.

bezposrednio (w rozmowie z kupujacymi) zachecajac do negocjowania cen. O ile
jeszcze kupcy na targowiskach sklonni sg sami zaproponowac opuszczenie ,,kon-
cowki’, na przyklad w sytuacji, kiedy widza, ze kupujacy nie ma drobnych lub gdy
opuszczenie ma przechyli¢ ostatecznie szale i skloni¢ do zakupu, o tyle negocjowa-
nie pelnej ceny niemal wylacznie rozpoczynajg kupujacy. Posréd 2550 analizowa-
nych transakgji tylko raz zdarzylo sie, ze to kupiec wskazal mozliwo$¢ zmiany
ceny, zapoczatkowujac tym samym negocjacje z kupujacym. Byla to sytuacja,
w ktorej kupiec chcial sprzedac trzy ostatnie, posiadane na stanie komplety poscie-
li z kolekeji z poprzedniego roku i zainteresowanemu klientowi zaproponowat
opuszczenie ceny z 225 zt na 180 zi, jesli ten kupi naraz wszystkie. W kazdym in-
nym przypadku negocjacje pelnej ceny zaczynali kupujacy. Nieco powszechniej-
sze, bo zaobserwowane w 51 transakcjach, sg inicjatywy sprzedajacego dotyczace
opuszczenia ,,koncowki’, ktore najczesciej przybieraly forme ustepstwa lub uprosz-
czenia transakgji. I tak na przyklad kupcy proponowali:

- »To juz niech pani nie szuka tych zlotych siedemdziesiat”;

- ,»Nie ma si¢ co namysla¢ - trzeba bra¢, pie¢ zlotych za dwa kilo dla pana
i bierz pan”;

- »,Nie bede¢ miala jak wyda¢, ma pani dwadziescia zlotych, to niech bedzie
dwadziescia”

Szczegdtowy rozklad obserwowanej aktywnosci kupcow w zakresie inicjowa-
nia negocjacji przedstawia tabela 4.

Powyzsze dane pozwalajg stwierdzi¢, ze kupcy na krajowych targowiskach nie
daza sami z siebie do negocjowania z kupujacymi. W sumie na 2550 obserwowa-
nych transakeji jedynie w 52 przypadkach jakiekolwiek negocjacje inicjowane byty
przez kupcow. Unikanie czy nieche¢ do negocjowania podczas sprzedazy jeszcze
wyrazniej wida¢ w strategiach i dzialaniach, jakie podejmujg kupcy, aby ograni-
czy¢ ewentualnos¢ inicjowania negocjacji przez kupujacych, poczynajac od tabli-
czek informujacych o niezmiennosci cen (braku mozliwosci targowania sie, co
w najwyrazistszej formie sprowadza si¢ do napisu: ,,Nie targuje si¢!”), a skonczyw-
szy na ustalaniu cen, ktdre nie bedg posiadaly ,,koncéwek” i nie beda odbiegaty od
cen oferowanych przez konkurentéw w obrebie jednego targowiska (wiecej na ten
temat w podrozdziale 3.2).
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Tabela 4. Inicjatywa stron transakcji ze wzgledu na typ negocjacji

w ogoéle wszystkich analizowanych transakcji (2550 obserwacji)
transakcji na targowiskach zakonczonych po negocjacjach _
(536 obserwacji) N=536 N =2550

o T N=aa7 | 100,000% | 199%%

w przypadku negocjacji o ,korncowke” (447 obserwacji) 100,00%

z inicjatywy kupujacego byto: 396 przypadkéw | 88,59% | 73,88% | 15,52%

z inicjatywy sprzedajacego byto: 51 przypadkow | 11,41% 9,51% 2,00%
o e . N=89

w przypadku negocjacji petnej ceny N = 89 100,00% - -

z inicjatywy kupujacego byto: 88 przypadkow | 98,88% | 16,41% 3,45%

z inicjatywy sprzedajacego byt: 1 przypadek 1,12% 0,18% 0,04%

Zrédto: opracowanie wtasne.

Z drugiej strony, sami kupujacy na targowiskach takze nie sg szczegélnie zde-
cydowani na negocjowanie cen i/lub warunkéw transakcji, czgsto przyjmujac
podang ceng¢ za domyslnie niezmienng. Wielokrotnie obserwowana podczas ba-
dan obustronna (kupca i kupujacego) pasywnos$¢ w zakresie negocjacji, uwi-
doczniona w danych liczbowych w tabeli 4, znajdowala swoje odzwierciedlenie
takze w wypowiedziach kupujacych na targowiskach, udzielanych w wywiadach.
Podczas omawiania zwyczajow zakupowych i ewentualnego targowania cen ku-
pujacy przyznawali, ze targowania podejmuja sie rzadko lub wcale, a niektérzy
dopiero podczas wywiadu w ogole reflektowali na temat mozliwosci negocjacji
na targowiskach.

[...] bo ja to robig zakupy najczesciej tak na szybko i nie mam czasu w sumie sie targo-
wad, tylko biore tak jak jest.
(kupujacy, wywiad 5)

Niespecjalnie ja rozmawiam o cenach, raczej nie jestem taka, takg osobg, asertywnosci
brakuje (Smiech), ale to taki jest fakt, Ze ja tego nie robig
(kupujaca, wywiad 9)

Tak w sumie to ja nie myslatem o tym, zawsze tak raczej bez takiego nastawienia, nie
wiem moze to kwestia przyzwyczajenia albo wlasnie braku takiego przyzwyczajenia.
Ze na wakacjach sig targuje na tych bazarach, bo méwig, ze tam trzeba, a u siebie juz
sig nie targuje, bo to jakos nie pasuje. Tam to jest naturalne takie, a tutaj, no nie wiem...

(kupujacy, wywiad 16)

W $wietle tak réznorodnych i zbieznych zarazem danych mozna wiec przyjac,
ze przy pasywnej postawie kupcow ciezar podjecia negocjacji spoczywa na kupu-
jacych, a ci w zdecydowanej wigkszosci nie sg nimi zainteresowani. Kupujacy zde-
cydowanie cze$ciej wolg kilkukrotnie obchodzi¢ cale targowisko w poszukiwaniu
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korzystniejszej ceny towaru, ktdry zamierzaja kupi¢, niz rozpoczaé negocjacje
ceny na jednym ze stoisk (problem obchodzenia targowiska i trajektorii zakupow
rozwiniety bedzie w dalszej czesci niniejszego rozdziatu). Takie nastawienie powo-
duje rynkowe uprzywilejowanie kupcéw na miejskich targowiskach, ktérzy posia-
dajac pozadane towary i ustalajac ceny (w tym takze poziom cen ogdlnych danego
towaru na targowisku - zob. podrozdzial 3.2.), majg mozliwo$¢ niemal dowolnego
decydowania co do warunkéw prowadzonych transakcji. Kupcy rzadko kiedy
majg poczucie, Ze muszg si¢ dostosowac do oczekiwan kupujacych, znacznie cze-
$ciej postrzegajac ewentualne zmiany swojej strategii handlowej jako ich przywilej
i mozliwos¢, a nie przymus sytuacji.

To sig juz wie, kiedy i jak ludzie bedqg. Z rana mozna wyzej [po wyzszej cenie — przyp.
autora] sprzedad, bo jak zobaczg, ze jest okazja, ze tadne, Swieze [migso — przyp. au-
tora], to bedg braé bez gadania. Wtedy to ceny nie zmieniamy, jak ten nie weZmie, to
wezmie nastepny, to sie sprzeda. Koo potudnia to juz zalezy, jak sie chce. Jak nie chce,
zeby mi zostalo, bo nieraz to si¢ zostawi, to nie ma sprawy, ale jak chce wyprzedaé, bo
na niedziele na ten przyktad, to moge taniej puscic¢ [sprzeda¢ po nizszej cenie — przyp.
autora]. Przyjdzie ktos i widze, Ze mi weZmie wszystko po nizszej cenie, to si¢ dogada-
my, zapyta i si¢ dogadamy.

(kupiec, wywiad 19)

To nie jest pietruszka czy kurczak, to mi nie zwiednie, nie zepsuje sig. I dlatego tez to mi
sig nie optaca tak, zeby na targowanie opuszczaé ceng. Moze tam o jakies grosze, ale
wigcej to nie. Dlatego lepiej jest zaczekal po prostu na takiego, co kupi po mojej cenie,
niz kazdemu, co sig interesuje, oferowaé upusty jakies. Poczekal, si¢ sprzeda w mojej
cenie.

(kupiec - kobieta, wywiad 5)

Mozna pod koniec, jak sig¢ koviczy [towar — przyp. autora]. No jak mi zostaje pot kilo,
dajmy, porzeczki, to co z tym zrobie. I jak ktos bierze wigcej, to sig oferuje wtedy, ze
taniej za cato$¢, niech bierze. Ale kazdemu sig nie opusci, bo raz zeby sig z torbami
poszto, a dwa ze zaraz by kazdy chciat po swojej cenie kupowac.

(kupiec, wywiad 14)

Ja sprzedaje, to ja mowie, za ile sprzedam, tyla.
(kupiec, wywiad 7)

Kupujacy na krajowych targowiskach miejskich nie sg szczegélnie wymagajacy-
mi partnerami transakcji kupna-sprzedazy. Nie negocjuja cen, nie majg wygoro-
wanych oczekiwan wobec samych kupcéw (ich postawy, zachowania itp.), swoja
uwage w gtéwnej mierze kierujac na cechy samego towaru. Jesli kupiec jest w sta-
nie przekona¢ potencjalnych klientéw do zalet oferowanego asortymentu, moze
pozostawaé bierny w zakresie zabiegania o kupujgcych czy negocjowania cen. Je-



Spotecznosc bazaru. Kooperacja, konkurencja i struktura relacji kupieckich 27

dynie kupcy, ktérym nie udaje si¢ przekonac do jakosci i wyjatkowosci oferowane-
go asortymentu, musza poszukiwaé bardziej aktywnych form oddzialywania na
klientéw. Tym samym posréd kupujacych na krajowych targowiskach panuje wy-
razne przekonanie o koniecznosci zabiegania o okazje. To kupujacy jest zmuszo-
ny do poszukiwania okazyjnej ceny, okazyjnego towaru, okazyjnej sytuacji do za-
kupuibardzo czesto jest w stanie placi¢ relatywnie wysoka cene oraz dostosowywacé
sie do warunkodw, jakie stawia kupiec, aby tylko naby¢ pozadany, ,,okazyjny” towar.
»OKkazja” sama w sobie stanowi kategorie poznawczg, pozwalajaca kupujacym na
porzadkowanie dostepnych na targowisku opcji zakupowych. ,Okazja” moze do-
tyczy¢ zaréwno ceny oferowanego towaru, cech tego towaru, jak i warunkéw jego
nabycia, zawsze jednak wskazujac na szczegdlnag warto$¢, sprzyjajaca okolicznos¢
i wyrdznienie sposrod innych dostepnych w danym momencie na rynku alterna-
tyw. Trudno jest jednak okresli¢ kryteria stosowane przez kupujgcych do definio-
wania ,,0kazji”. Czasem podstawowym wskaznikiem ,,0kazji” dla kupujacych jest
cena towaru, przy czym okazyjna cena rozumiana jest jako cena wyraznie nizsza
od ceny tego samego towaru oferowanego gdzie$ indziej lub od ceny towaréw sub-
stytucyjnych. Moze by¢ i tak, ze mianem ,,0kazji” okreslany jest towar o cenie zbli-
zonej, rownej, a niekiedy i nieznacznie wyzszej od towaréw substytucyjnych lub
dostepnych w innych miejscach, ale uznawany za wyjatkowy pod wzgledem jako-
$ciowym ($wiezosci, materiatu, pochodzenia itp.). Za okazyjne bywaja wreszcie
uznawane przez kupujacych towary trudno dostepne, rzadkie, o ograniczonej ilo-
$ci, a warunki, w ktérych mozliwe staje si¢ ich nabycie, traktowane sg jako okazja.
Nie ma jednej miary ani standardu ,,0kazji”. Kazdy kupujacy dokonuje takiej kate-
goryzacji indywidualnie i w oparciu o wlasne wyznaczniki, cho¢ warto podkresli¢,
ze dzialania innych kupujacych majg duze znaczenie w ksztaltowaniu sie sytuacyj-
nej definicji ,,0kazji’. Jedng z typowych sytuacji wystepujacych na targowisku,
w ktorych zdefiniowanie towaru jako ,,0kazji” przez jednego kupujacego oddziatu-
je na innych kupujacych, jest zjawisko tworzenia si¢ kolejki do stoiska. Rosnaca
kolejka kupujacych wzmaga zainteresowanie innych, ktérzy czesto, nie wiedzac
jeszcze do konca, za czym kolejka si¢ ustawia, juz do niej dolaczaja, aby na wszelki
wypadek nie straci¢ ,,okazji”. Tacy przylaczajacy si¢ do kolejki kupujacy natych-
miast zaczynaja zbiera¢ informacje¢ na temat towaru, przygladajac sie stoisku, ale
przede wszystkim wypytujac innych juz stojacych w kolejce. Od tego, co uslysza,
w duzej mierze zalezy dalsza decyzja co do kupna lub rezygnacji z zakupu.

Oto opisy przykladowych zaobserwowanych sytuacji przyjecia definicji ,,oka-
zji” od innych kupujacych.

Sytuacja 1. Kolejka do stoiska miesnego (Rynek Batucki)

Stoisko z migsem stoi posrod czterech innych stoisk migsnych, ale wyrdznia sie
zdecydowanie wigksza (diuzszg) kolejka 0séb zainteresowanych zakupem. W kolej-
ce stoi 11 0sob, a stoisko obstugiwane jest przez 2 osoby. Po krétkiej chwili do kolej-
ki zaczynajg podchodzi¢ kolejne osoby, starajac sie zajrzec na stoisko i zobaczy¢, co
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jest na nim sprzedawane. Sprzedajacy jednoczesnie obstuguja kupujacych z kolejki
i staraja sie informowa¢ innych zainteresowanych:

- Piekny schabik, pani zobaczy sama, dopiero co przywiezli, w takiej cenie.

Wtedy, jakby wtérujac kupcom, z kolejki zaczynajg sie odzywac glosy potwierdze-
nia: ,,Pigkne miesko”, ,,To najtaniej macie”

Zainteresowani, wchodzac w krétkie rozmowy z osobami ustawionymi w kolejce,
dopytujg konkretnie o cene lub jako$¢ migsa:

- A to $wieze, tak?

Uzyskuja potwierdzajace odpowiedzi, po ktérych zdecydowana wigkszos¢ zainte-
resowanych przylacza si¢ do kolejki. Po trzech minutach obserwacji do kolejki przy-
taczyto si¢ 8 nowych oséb z 10 zainteresowanych.

Sytuacja 2. Kolejka do straganu z pomaranczami (Rynek Jezycki)

Stragan z owocami oferujacy pomararncze w cenie o polowe nizszej niz na innych
straganach. Wokot ustawia sie dtuga kolejka kupujacych, w sumie 17 os6b. Kolejne
osoby podchodza do straganu i chcg zobaczy¢, za czym stoi kolejka, ale przez liczbe
0s6b zgromadzonych wokol nie sg w stanie dopatrzeé sie towaru i cen. Zaczynajg
pytac stojacych w kolejce:

- A za czym to?

- Po co tutaj?

- Jaka cena?

W odpowiedzi styszg mniej lub bardziej rozbudowane informacje dotyczace ofer-
ty straganu:

- Pomarancze okazyjnie, dwa kilo prawie w cenie jednego.

- A owoce, okazja jest, bo pomararicze tadne, tanie pomarancze, polowe tego, co
inni biora.

Kolejka wydluza sie, przez 5 minut podchodzi 27 oséb, a 18 dolacza do kolejki.

Sytuacja 3. Kolejka do stoiska z odziezg (Targowisko Dolna-Ceglana)

Stoisko z bielizng damska. Na tekturowej karcie zawieszonej na stoliku napis:
~Wyprzedaz’, w dwoch duzych kartonowych pudtach stosy damskiej bielizny, ktora
przegrzebujg cztery kupujace. Do przeszukujacych podchodza jeszcze dwie zaintere-
sowane kobiety. Najpierw miedzy sobg uzgadniajg, czy potrzebuja bielizny, a potem
jedna z nich zagaduje do przeszukujacych pudta:

- S biustonosze czy tylko majtki?

Jedna z przeszukujacych odpowiada:

- majtki, biustonosze tez, ale na stoisku.

Zainteresowane kobiety przez moment przegladaja stos majtek w pudlach, ale
swoja uwage kierujg bardziej na stoisko, gdzie kupujaca wybiera biustonosze. Po
chwili ma ich siedem, a sprzedajaca podlicza. Zainteresowana kobieta wyraznie
zwraca uwage na liczbe wybranych biustonoszy, przybliza sie do stoiska i pyta:
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- A to po ile te staniki?

Sprzedajaca odpowiada:

- Po dyche te z koronka, z fiszbinem bez koronki po siedem.

Zainteresowana kobieta zaczyna przegladaé biustonosze wylozone na stoisku
ijednoczes$nie zwraca si¢ do towarzyszki:

- Chodz, wybierzesz, mialam nie bra¢, ale to okazja, porzadnie wygladaja, fadnie.

Przejmowanie definicji ,,okazji” od innych kupujacych nie zawsze opiera si¢
na rozmowie z innymi kupujgcymi, niekiedy wystarczajaca jest tylko obserwacja
duzego zainteresowania wokot stoiska, wydluzajacej si¢ kolejki czy ilos¢ towaru,
jaka nabywajg inni. Zjawisko takie, przez kupcow okreslane niekiedy mianem
»pedu” polega na zwigkszeniu (ponad pierwotnie planowana) wielkosci zakupu
w reakcji na obserwowany wzrost zakupdw u innych. W praktyce oznacza to, ze
stojacy w kolejce zaczynaja kupowac wigcej, kiedy widza, ze inni kupujacy przed
nimi biorg duzo i/lub wigcej, niz planowali. O takich sytuacjach czesto opowia-
daja kupcy.

Niekiedy to jest moment, jak mnie zejdzie, co mam. Ale to od ludzi zalezy. To jest tak,
stojg w kolejce. I jeden na ten przyktad bierze gulaszowe [migso — przyp. autora], ja
mowie, ze dobre mam, Swiezutkie. To on, Ze jeszcze z kilogram. Wtedy taka, co za nim
stoi, od razu sie tym gulaszowym interesuje, dopyta. I za moment tez bierze. I czasem
to tak pojdzie, ze kazdy z kolejki bedzie bral, a niekiedy to jakby specjalnie wigcej jesz-
cze niz ten poprzedni. Tamten brat kilo, to ten dwa kilo, a nastgpna dwa i pot. I wszyst-
ko mi wezmg w moment.

(kupiec, wywiad 19)

Ludzie to czesto kupujg w pedzie. My to tak sobie nazywamy ,w pedzie”. Jak widzg.
Nieraz oglgdajg, namyslajg sie, znowu oglgdajg i nic. A przychodzi zaraz nabywca, co
kupi bez namystu, kilka sztuk. I wtedy ci oglgdajgcy od razu tez kupujg, niewazne juz,
czy sig podoba, czy nie podoba, jak inni kupujg, to trzeba braé, normalnie ,ped” taki.
(kupiec - kobieta, wywiad 5)

O poszukiwaniu i kierowaniu si¢ okazja podczas zakupoéw czesto mowia takze
sami kupujacy, wskazujac jednoczesnie, jak duza role w wynajdywaniu okazji pet-
ni interakcja z innymi kupujacymi.

Jesli chodzi o jedzenie, to zeby bylo dobre i Swieze, trzeba zawsze wybieraé, gdzie naj-
wiecej jest ludzi. W kolejce postac, ale warto, bo okazji nie ma na kazdym stoisku.

(kupujacy, wywiad 2)

Pare razy bylem pézniej to sig okazywalo, Ze nic juz nie ma. I teraz to wiem, Ze jak sig
chce kupié, to trzeba zasuwad tak jak inni, z samego rana.
(kupujacy, wywiad 7)
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Nie wszystko, co sig chce, jest zawsze [dostepne — przyp. autora]. Jak sig chce cos oka-
zyjnie, to trzeba znal dzien, a nieraz to i pore dnia, kiedy jest.

(kupujacy, wywiad 8)

Stragany, co sq obok siebie, majq dobre ceny, bo si¢ pilnujg, bo konkurencja wszedzie
obok. Tam lepiej kupowad. Ale jak taki [kupiec — przyp. autora] przyjedzie od czasu do
czasu, gdzies z boku sprzedaje, z auta czasem, to najlepsze bedg ceny albo bedzie mial
cos, co inni nie majg.

(kupujacy, wywiad 14)

Ludzie, co kupujg czesto, to wiedzqg, gdzie najlepiej. Majg swoje stoiska wypatrzone

i wiedzg, kiedy i co na nich bedzie. I tez wiedzg, kiedy sq handlujgcy na boku, co czesto

pozwoleti nie majq, ale i ceny lepsze niz ci, co ptaci¢ placowe i podatki muszq.
(kupujaca, wywiad 17)

Mozna zatem stwierdzi¢, ze kategoria ,,0kazji” jest wypracowywana interak-
cyjnie, wspoltworzona przez ogét kupujacych na targowisku, a jednoczes$nie sil-
nie zakorzeniona w kumulujacych sie doswiadczeniach kazdego pojedynczego
kupujacego. Niezaleznie od indywidualnych i interakcyjnych kryteriéow definio-
wania towaru lub transakgji jako okazyjnych, samo istnienie ,,okazji” w $wiado-
mosci kupujacych oraz dazenie tych kupujacych do nabywania w okazyjnych
warunkach sprawia, ze kupujacy gotowi sa dostosowywac sie do ogélnych regut
transakcji tworzonych przez kupcéw, a zwlaszcza organizacji pracy targowisk.
Czas pracy kupcow jest w pelni zalezny od nich samych. I chociaz wiekszos¢ kra-
jowych targowisk ma okreslone godziny otwarcia, to jedynie niewielki odsetek
kupcéw pracuje w pelnym wymiarze czasu pracy targowiska. Mozna stwierdzi,
ze kupcy w przewazajacej wiekszos$ci pracuja tak, jak im wygodnie, a jedyny wy-
jatek stanowi okres przedswiateczny, kiedy ze wzgledu na wzrastajacy popyt sa
w stanie zmieni¢ godziny (a niekiedy i dni) swojej pracy. Kupcy targowiskowi
preferuja prace z samego rana (niekiedy od $witu, jesli pozwalajg na to godziny
otwarcia targowiska) i konczenie jej w okolicach poludnia lub we wczesnych go-
dzinach popotudniowych. W godzinach popotudniowych na targowisku pracuja
przewaznie tylko niektére stoiska, gléwnie oferujace towary niespozywcze
(ubrania, obuwie, sprzet domowy itp.). Oczywiscie czas rozpoczynania handlu
targowego w duzej mierze powigzany jest z codziennym pozyskiwaniem towa-
réw na rynkach hurtowych i w konsekwencji rozpoczynaniem dnia pracy o §wi-
cie. To, co jednak charakterystyczne dla handlu targowego, to catkowite dosto-
sowanie si¢ klientow do trybu i czasu pracy kupcéw. Sprzedajacy ustala, w jakich
godzinach dostepne beda oferowane towary (w jakich godzinach czynne bedzie
stoisko), a klient, aby méc je naby¢, musi si¢ dostosowac i przyby¢ na targowisko
odpowiednio wczesnie. Mozna zatem odnie$¢ wrazenie, Ze to nie kupcy realnie
zabiegajg o klienta, ale raczej, ze to kupujacy muszg zabiega¢ o ,,okazje” do zaku-
pu. Ponadto klienci dostosowujacy si¢ do narzuconej przez kupcéw organizacji
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pracy targowiska sa niejednokrotnie premiowani, na przyklad poprzez mozli-
wos¢ zakupienia po nizszych cenach. Ceny oferowanych towaréw moga zmie-
nia¢ si¢ bowiem dynamicznie w ciggu dnia pracy. Czesto zdarza sie, ze ceny pro-
duktéw sg nieco nizsze z samego rana, nastepnie wzrastaja okolo poludnia
i utrzymuja sie podniesione az do momentu zakonczenia pracy kupca (zostaja
obnizone wyjatkowo pod koniec handlu tylko wtedy, jesli kupiec chce wyprze-
da¢ posiadany w danym dniu towar). Tym samym kupujacy pojawiajacy si¢ na
targowisku z samego rana majg nie tylko dostep do wszystkich (niewykupionych
jeszcze) towardw, ale takze mozliwos¢ zakupu po nizszych cenach. W kupuja-
cych tworzg si¢ przeswiadczenia dotyczace zasad pozyskiwania ,okazji” (za-
réwno cenowych, kiedy chodzi o nizszy koszt zakupu, jak i towarowych, gdy
w gre wchodzi pozyskanie lepszego jakosciowo towaru), a te z kolei ksztaltuja
nawyki zakupowe, powtarzalne i przyjmowane za oczywiste schematy dziatania
kupujacych na targowiskach. Przeswiadczenia reprezentujg wypracowane w do-
$wiadczeniu przekonania kupujacych co do regul panujacych na targowisku,
a zwlaszcza warunkow, jakie sprzyjaja zawieraniu korzystnych (satysfakcjonuja-
cych cenowo i jako$ciowo) transakcji kupna. Natomiast nawyki zakupowe sg
przejawiajaca sie w praktyce konsekwencja posiadania przez kupujacych okre-
$lonych przeswiadczen, stanowia dzialanie bedace odpowiedzig na doswiadcza-
ne reguly targowiska. Zestawienie najczesciej pojawiajacych sig, zrekonstruowa-
nych podczas analizy przeswiadczen i powigzanych z nimi nawykoéw zakupowych
przedstawia tabela 5.

Tabela 5. Niektore przeswiadczenia i nawyki zakupowe kupujacych

przeswiadczenie

nawyk zakupowy

1

2

im wczesniejsza godzina, tym wiekszy wybér
lepszej jakosci towaréw (zwtaszcza spozyw-
czych)

po okazyjne zakupy trzeba wybiera¢ sie jak
najwczesniej rano

pod koniec handlu na danym stoisku jest
mniejszy wybor, ale lepsze ceny

zeby kupic taniej, dobrze jest zaczekaé az na
stoisku beda wyprzedawac pozostajace towa-
ry

najwiekszy wybor i konkurencja sa w piatki
i soboty (na targowiskach czynnych caty ty-
dzien)

po okazyjne zakupy najlepiej wybierac sie pod
koniec tygodnia

niektoére towary dostepne sa tylko w wybrane
dni i godziny tygodnia

trzeba zaznajomic sie z kupcem i dogadac do-
stepnosc¢ okazyjnego towaru

dobre jakoSciowo towary sg tam, gdzie usta-
wia sie kolejka kupujacych

szukajac okazji, trzeba interesowac sie, za
czym stoi kolejka, a wybierajac stoisko do oka-
zyjnego zakupu, trzeba kierowac sie tym, gdzie
jest wieksza kolejka

lepsze ceny sg na tych stoiskach przy ktérych
jest blisko konkurencja (inne stoiska z tym sa-
mym towarem)

trzeba szukac okazji na stoiskach sasiaduja-
cych ze sobg
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Tabela 5. (cd.)

1 2
najlepsze okazje s na stoiskach tymczaso- | trzeba wynajdywaé kupcéw pojawiajacych sie
wych, na ktérych pojawiaja sie unikalne towa- | od czasu do czasu, na przeno$nych lub prowi-
ry w najlepszych cenach zorycznych stoiskach
zaufany sprzedawca daje lepsze ceny i towary | dobrze jest zaznajomi¢ sie z kupcem
Swieze i dobre produkty pochodza przede |trzeba kupowac przede wszystkim bezposred-

wszystkim z pierwszej reki, od wytworcow nio od wytwoércow, rolnikéw, producentéw,
rzemie$lnikdw oferujacych wyroby wtasnej
pracy

na targowisku mozna kupic¢ taniej, poniewaz | zeby ptaci¢ mniej, trzeba kupowa¢ od wytwér-

nie ma posrednikow cow

Zrédto: opracowanie wtasne.

Przeswiadczenia nie zawsze odzwierciedlajg stan faktyczny, czgsto bedac je-
dynie konsekwencja zabiegow sprzedazowych kupcéow. Dostepnosé towardw
w wybranych godzinach i dniach jest raczej efektem rozmyslnego limitowania
dostepnosci danego towaru przez kupcéw niz rzeczywistych uwarunkowan ogra-
niczajacych podaz targowa danego dobra. Podobnie ceny, ktére nie wynikaja
z bliskosci konkurencji, a raczej relacji i dogadywania si¢ pomiedzy kupcami
(zob. rozdzial 3). Dzialania zwigzane z tworzeniem realiéw targowiska zostang
opisane w kolejnych rozdziatach, w tym miejscu warto tylko zwrdci¢ uwage, ze
przeswiadczenia kupujacych tworza obraz sytuacji zastanej, nie dopuszczajac
mozliwosci zmiany cen lub warunkéw kupna-sprzedazy. Kupujacy traktujg zasa-
dy obowiazujace na targowisku jako niezmienne, upatrujg szans na korzystne za-
kupy w zrozumieniu panujgcych regut i dostosowaniu do nich, nie wyobrazajac
sobie mozliwo$ci zmiany czy narzucenia swoich zasad. Takie powszechne wéréd
kupujacych poczucie koniecznosci dostosowania si¢ do panujacych warunkéw na
rynku (kiedy kupi¢, jak zdoby¢, o ktérej, od kogo, po jakiej cenie) ma swoje prze-
tozenie na sposob, w jaki podejmujg aktywnos$¢ zakupows. Poznawanie regut pa-
nujacych na targowisku wymaga bowiem od kupujacych wielokrotnego doswiad-
czania targowiska, poznawania poszczegdlnych stoisk i dostepnego na nich
towaru, poznawania przestrzeni targowiska (wigcej w podrozdziale 2.2.7.), po-
znawania aktualnej na dany dzien oferty i wreszcie odnalezienia okazji zakupo-
wej. Swoisty rytual poszukiwania okazji przez kupujacych wydaje si¢ zastepowac
tradycyjnie pojmowane targowanie si¢ o cen¢. Jak stusznie zauwaza Roch Sulima
(2000), targowanie wspolczesne to w znacznej mierze obchodzenie targowiska,
czesto wielokrotne podchodzenie i odchodzenie od kolejnych stoisk i badanie po-
szczegolnych ofert. Zjawisko poszukujacego przemieszczania sie po targowisku
zostalo w badaniu przeanalizowane poprzez obserwacje towarzyszaca kupujacym
(shadowing) i rekonstruowanie ich trajektorii, ale dalo si¢ takze wychwyci¢ w wy-
wiadach prowadzonych z kupujacymi. Opisujac sposoby na udane zakupy targo-
wiskowe, kupujacy zdradzaja i jednoczesnie artykuluja swoje przeswiadczenia,
ale takze swoje zwyczaje.
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To zalezy, co trzeba kupié. Jak jest konkretna jedna rzecz, to najczesciej od razu do ta-
kiego stoiska podchodze, co znam. Szybko idzie. Ale jak sqg wigksze zakupy do zrobie-
nia, i tego trzeba, i tego troche, no to sig trzeba nachodzié, obejs¢ trzeba, porozglgdac
sig, gdzie lepiej, taniej.

(kupujacy, wywiad 7)

Pochodzi¢ przy kupowaniu cztowiek musi, jak sig tak pierwsze lepsze weZmie, to Zaden
interes. Tak to spokojnie, zobaczy¢ mozna, co jest, znaleZ¢ dobre. Ja catego placu nie
obchodze, mam juz swoje miejsca, ale i po nich wszystkich trzeba sig przejsc.

(kupujacy, wywiad 3)

Oj, niestety z tymi siatami sig tak uganiam pot dnia. Duzo tego do kupienia, wszystkie-
£0 po trochu, a zeby byto Swieze, po dobrej cenie, to sig tak chodzi, to tu, to tam.
(kupujacy, wywiad 4)

Przeswiadczenie o koniecznosci obchodzenia targowiska i poszukiwania okazji
przekiada sie na czas spedzany na zakupach. Pytani o to kupujacy czesto podkreslali
trud i czasochlonnos$¢ takiej (targowiskowej) formy zakupdw, jednoczesnie wskazujac
réznorodnos¢ celow zakupowych i zwiazang z tym trudnos$¢ jednoznacznego okresle-
nia czasu chodzenia po targowisku. Zakupy moga by¢ szybkie i trwa¢ bardzo krétko, do
30 minut. Moga by¢ tez bardzo rozbudowane, robione okresowo i nastawione na zaopa-
trzenie w wiele réznorodnych dobr, trwajac ponad dwie godziny. Niektdrzy rozméwcy
podkreslali takze, ze czas zakupow moze zaleze¢ od sprecyzowania potrzeb, zupelnie
inaczej bowiem robi si¢ zakupy, dokladnie wiedzac, czego i gdzie si¢ szuka, a inaczej, gdy
konieczne jest poszukiwanie i zapoznawanie si¢ z ofertg poszczegdlnych stoisk.

Ile czasu sig spedza na zakupach tutaj [na targowisku — przyp. autora], no to zalezy,
czego si¢ chee. Czy konkretnie wiem i po jedng rzecz jestem, no to wtedy kwestia przej-
Scia i zakupu. Ale jak doktadnie nie wiem, bo bez listy Zona wypuscita (Smiech), zeby
co$ tam kupic, to sig tak krgzy i godzing i dwie.

(kupujacy, wywiad 1)

Tak raz na tydzien, na dwa to sq wigksze zakupy, takie ogolnie wszystko, bo si¢ wszyst-
ko koticzy w domu. Przychodzi si¢ rano i wychodzi koto potudnia, no to ile to bedzie,
no dwie godziny, minimum tak dwie na nogach. Ale mozna tez szybko, jak sig zapo-
mniato albo co$ potrzebne, wtedy pare chwil.

(kupujaca, wywiad 10)

Mam juz wszystko tak tutaj, ze u konkretnych kupuje i bardzo szybko. Jedynie to jak
przyjde, nie wiem doktadnie po co, po torebke (Smiech) albo buty, jeszcze gorzej. To
wtedy chodze i chodzg i przymierzam, oglgdam i czas leci. Ale to bez meza musze,
sama, bo z nim to nie dam rady (Smiech), on wszystko na szybko.

(kupujaca, wywiad 16)
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Bazujac na samych tylko deklaracjach kupujacych, ich odpowiedziach w wy-
wiadzie, nie sposob jednak trafnie zinterpretowac zaleznosci pomiedzy przyjetym
stylem robienia zakupdw, przekonaniami, a czasem spedzanym na targowisku.
Wglad w faktyczny przebieg kupowania jako czynnosci targowiskowej dalo towa-
rzyszenie kupujacym (shadowing) podczas ich pobytu na targowisku. Pozwolito
ono na zrekonstruowanie przebiegu kupowania i jednoczesnie na zidentyfikowa-
nie kilku powtarzajacych si¢ schematéw tej czynnosci:

= Schemat 1. Szybkie zakupy

Ten sposdb robienia zakupdw na targowisku zaktada posiadanie przez kupuja-
cego z gory zdefiniowanych towaréw do nabycia, najczesciej od kilku do kilkuna-
stu, przewaznie dobr spozywczych. Zakupy takie trwajg do pdt godziny obecnosci
na targowisku i przypominaja kompletowanie towaréw wedtug listy. Zakupy
w oparciu o ten schemat realizowane sa gtéwnie przez kupujacych z dwdch kate-
gorii: doswiadczonych i dobrze zorientowanych ,,bywalcéw” targowiska oraz po-
czatkujacych, czgsto bedacych po raz pierwszy na danym targowisku ,,nowicju-
szy”. W pierwszym przypadku szybkie zakupy sa mozliwe dzieki znajomosci
rozmieszczenia poszczegolnych stoisk i jednoczesnemu rozeznaniu w ich ofercie.
Osoba znajaca dobrze dane targowisko i wiedzaca konkretnie, gdzie naby¢ okre-
slony towar, (okazyjnie), kieruje si¢ bezposrednio do poszczegdlnych punktdw,
przy kazdym wybranym stoisku dokonujac transakeji i rzadko interesujac si¢ na-
potykanymi ,,przypadkowymi” okazjami. Zupelnie inne motywy kieruja niedo-
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Przebyta droga
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Zaltrzymania
z transakcja

Rysunek 1. Trajektoria ,bywalca” - do schematu 1
Zrédto: opracowanie wtasne.
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$wiadczonym kupujacym. Osoba nowa na danym targowisku nie ma rozeznania
ani w przestrzeni, ani w ofercie poszczegdlnych stoisk, poszukujac pozadanego
towaru, najczesciej dokonuje zakupu w pierwszym punkcie, w ktérym dane dobro
jest dostepne, lub tam, gdzie bedzie mozna naby¢ je szybciej (na przyktad na sto-
isku, na ktérym nie ma duzej kolejki kupujacych). Co jednak ciekawe, trajektorie
obu kategorii kupujacych - doswiadczonych bywalcéw i nowicjuszy — w przypad-
ku szybkich zakup6w sg bardzo podobne. Kupujacy przebywaja jednorazows dro-
ge, nie wracajac do tych samych miejsc, zatrzymujac sie jedynie przy konkretnych
stanowiskach, ograniczajac obchodzenie targowiska do minimum. Niemal kazde
zatrzymanie przy stoisku zwigzane jest z dokonaniem transakcji, nie za$ z samym
tylko zapoznawaniem sig¢ z oferta.

RYNEK JEZYCKI

4

UL. BOLESLAWA PRUSA

093IIMSMIZSYHN V43ZOr "IN

UL. HENRYKA DABROWSKIEGO

Przebyta droga Zatrzymania z lransakcja  Zalrzymania bez transakcja

Rysunek 2. Trajektoria ,,nowicjusza” - do schematu 1
Zrédto: opracowanie wtasne.

= Schemat 2. Zakupy rozszerzone

Drugi sposéb robienia zakupow wystepuje u kupujacych bez skonkretyzowa-
nych towaréw do nabycia lub z niekompletnym planem. Kupujacy przed rozpo-
czeciem swojej drogi po targowisku wymieniaja kilka potrzebnych produktéw, ale
pozostawiaja otwartg liste mozliwosci, interesujac sie takze nadarzajgcymi si¢ oka-
zjami na zasadzie ,,zobaczymy, co si¢ jeszcze trafi”. Zakupy takie trwaja okoto go-
dziny, moga takze wydltuzac sie, ale rzadko kiedy przebiegajg krdcej niz 30 minut.
Cechujg zwlaszcza kupujacych odwiedzajacych dane targowisko (ale niekoniecz-
nie bedacych stalymi bywalcami), a takze nowicjuszy o niesprecyzowanych po-
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trzebach zakupowych. Trajektoria takich zakupdw to ruch uporzadkowany bardzo
ogolnym planem przemieszczania sie, ale z wieloma nieregularnymi, nieplanowa-
nymi zej$ciami z gléwnego toru zakupéw. Kupujacy, interesujac sie pojawiajacymi
sie okazjami, podejmuja nowe mozliwosci zakupowe, zatrzymuja si¢ lub podcho-
dza do napotykanych stoisk. Czesto tez zdarza si¢, ze oferte jednego stoiska zaczy-
naja pordwnywac z oferta w innych miejscach, podchodzg, zawracajg kilka razy
w to samo miejsce targowiska. Taka nieuporzadkowana trajektoria czesto powo-
dowana jest rowniez niewystarczajagcym rozeznaniem w przestrzeni, co skutkuje
bladzeniem i wzmaga konieczno$¢ ,nachodzenia si¢” podczas kupowania.

= Schemat 3. Pelne zakupy

O ile dwa pierwsze zrekonstruowane schematy mogty dotyczy¢, czesto sponta-
nicznego, odwiedzania targowiska, o tyle schemat trzeci to juz niemal zakupowe
wydarzenie. Pelne zakupy s3 bowiem staranie zaplanowang, czasochtonng forma
kupowania na targowisku, kiedy to kupujacy maja nie tylko wiele réznorodnych
towarow do nabycia, ale jednocze$nie zakladaja poszukiwanie okazji i korzystanie
z pojawiajacych sie mozliwosci. Zakupy takie trwaja nie krécej niz godzing, a wy-
bierajg sie na nie przede wszystkim osoby bywajace na danym targowisku, znajace
je, a co za tym idzie majgce mozliwo$¢ starannego zaplanowania trajektorii zaku-
poéw. Planowos¢ w tym przypadku nie oznacza jednak konkretnych punktéw prze-
strzeni (stoisk), do ktoérych kupujacy chca dotrze, ale raczej droge, jaka zamierza-
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ja przeby¢, aby odnalezé pozadane okazje. I bardzo czesto plan ten obejmuje
obchodzenie targowiska sektor po sektorze, rzad po rzedzie. Porwnywanie ofert
wymaga natomiast podchodzenia i odchodzenia, niekiedy wielokrotnego, do tych
samych miejsc, stanie w kolejkach czy oczekiwanie na okazyjna pore zakupu.

= Schemat 4. Zakupy zogniskowane

Ostatnim zidentyfikowanym sposobem kupowania na targowisku jest obcho-
dzenie wybranych stoisk i zapoznawanie si¢ z ich oferta, zwigzane z poszukiwaniem
konkretnego towaru, najczesciej z kategorii dobr niespozywczych. Kupujacy ma
w takim przypadku okreslony towar do nabycia i w mniejszym lub wi¢kszym stop-
niu sprecyzowane wobec niego oczekiwania, a obejsicie targowiska ma umozliwi¢
odnalezienie najlepszej okazji (cenowej, jakosciowej itp.). Trajektorie cechuje upo-
rzagdkowanie jak w schemacie 1, przy jednoczesnym rozbudowaniu zblizonym do
pelnych zakupow (schemat 3). Kupujacy przemierzajg niekiedy caly obszar targo-
wiska, ale zatrzymuja si¢ jedynie przy konkretnych, wybranych stoiskach posiada-
jacych w ofercie towary danej kategorii (na przyklad stoiska z odzieza damska
w przypadku poszukiwania bluzki). Jednoczesnie nie interesuja si¢ napotykanymi
ofertami czy okazjami wykraczajacymi poza kategorie poszukiwania, nie zbaczaja
z przyjetej drogi, chyba ze bedzie to $cisle zwigzane z pozyskaniem zaplanowanego
dobra. Czesto zdarza si¢ natomiast powracanie do wczesniej odwiedzonego stoiska,
jesli jego oferta okazala si¢ najkorzystniejsza w poréwnaniu z pozostalymi. Czas
trwania takich zakupow w duzej mierze zalezy od wielkosci podazy okreslonej ka-
tegorii towar6w na danym targowisku, ale z reguly nie przekracza jednej godziny.
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Rysunek 7. Trajektoria zakup6w zogniskowanych - do schematu 4

Zrédto: opracowanie wtasne.
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Zrekonstruowane trajektorie zakupdéw i powigzane z nimi zidentyfikowane
schematy kupowania na targowisku mozna uzna¢ za podstawowe, ale i najczesciej
wystepujace w praktyce. Mozliwe sg takze schematy mieszane, gléwnie zwigzane
ze zmiang celéw lub zatozen kupujacego w trakcie pobytu na targowisku (kiedy na
przyklad szybkie zakupy ulegaja rozszerzeniu lub gdy pelne zakupy polaczone zo-
staja przy okazji z poszukiwaniem konkretnego towaru).

Stosowana podczas rekonstruowania trajektorii kategoryzacja kupujacych i po-
dzial na nowicjuszy, bywalcéw i dos§wiadczonych bywalcéw (ekspertéw) ma cha-
rakter umowny i posiada nieostre granice pomiedzy poszczegélnymi kategoriami.
I chociaz ma ona charakter deklaratywny, tj. kupujacy sami okreslali swoje do-
$wiadczenie i poziom ,,biegloéci” w zakupach na danym targowisku, to jednak po-
krywa si¢ z kategoryzacjami klientow, jakich dokonujg sami kupcy.

Dopelniajac obraz krajowej kultury targowania i podstawowych zachowan
zwigzanych z kupowaniem, nie sposéb poming¢ dwoch kluczowych kategorii, ja-
kie kupujacy na targowiskach wykorzystuja do identyfikowania napotykanych
okazji. Pierwsza z kategorii to §wiezo$¢ produktu. Stosowana w odniesieniu do
towaréow spozywczych i stanowigca o jakosci, nie posiada precyzyjnej miary, ale
przy ocenie towaru opiera sie na prostej zaleznosci: im swiezsze, tym lepsze. Kupu-
jacy okreslajg $wiezo$¢ produktu bezposrednio (oceniajagc samemu) lub posrednio
(zadajac pytanie sprzedajagcemu lub innym kupujacym). W pierwszym przypadku
ocena jest oparta o catkowicie indywidualne wskazniki. Niektorzy okreslaja $wie-
z0$¢ po ogledzinach produktu (wygladzie zewnetrznym, kolorze, zapachu, specy-
fice ksztaltu itp.), a inni poprzez dotyk (twardos¢, fakture czy inne cechy szczegol-
ne), zawsze kierujac si¢ znanymi sobie i wyniesionymi z do§wiadczenia kryteriami.
W drugim przypadku ocena - czy raczej potwierdzenie — §wiezosci odbywa sie na
drodze zapytania skierowanego do kupca lub znajdujacych si¢ przy stoisku innych
kupujacych.

Sytuacja 1. Stoisko z nabiatem (plac targowy Stary Kleparz)

Przy stoisku kilka osob, przygladaja sie serom wystawionym na straganie. Jedna
z kobiet przy stoisku pyta:

- A twardg to $wiezy?

Sprzedajaca odpowiada i podsuwa pojemnik z serem blizej kobiety:

- Bunc $wiezutki, pani zobaczy.

Mezczyzna z kolejki dopytuje:

— A oscypki tez $wieze, te wedzone?

Sytuacja 2. Stoisko z rybami i przetworami rybnymi (Rynek Batucki)
Do stoiska podchodza dwie kobiety, przygladaja si¢ rybom wedzonym. Jedna

z nich kieruje pytanie do sprzedajacego:
- Swieze te makrele?
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Sprzedajacy podchodzi blizej do kobiety i odpowiada:

- Swiezusie, kochana, rano przywiezione, wczoraj to w wedzarni.

Druga kobieta zabiera glos, zwracajac sie do towarzyszki zakupow:

- No tutaj zawsze $wieze rybki sg, ja pstragi biore tu u Pana, az pachng takie.

Sytuacja 3. Stoisko z migsem (Targowisko Dolna-Ceglana)

Mezczyzna kupujacy wedline dopytuje o dostgpne mieso:

- To wolowinka jest, tak?

Sprzedajacy, biorgc w dlon kawatek miesa i prezentujac kupujacemu, odpowiada:
- Tak, z mostka to, jakie fadne.

Kupujacy dopytuje:

- A $wieze?

Odpowiada pewnie sprzedajacy:

- Swiezutkie, panie, byczek byt taki, ze hej!

Sytuacja 4. Stoisko z kwiatami (Rynek Jezycki)

Kobieta wybiera tulipany do bukietu i pyta sprzedawczynie:
— Ale $wieze te tulipany? Zeby mi postaly.

Sprzedajaca odpowiada:

- Rano z gieldy, postoja z tydzien.

Druga z kategorii sluzaca identyfikowaniu napotykanych okazji jest po-
rzadnos¢ produktu. Kategoria ta stosowana jest analogicznie do kategorii
$wiezosci, tyle Ze odnosi si¢ do towaréw niespozywczych. Przy jej uzyciu oce-
niane s3 ubrania, bizuteria, galanteria, wyroby rzemiosta i inne wyroby prze-
mystowe dostepne na targowisku. Porzadnos¢ bywa réznorodnie rozumiana
przez kupujacych i w istocie moze si¢ odnosi¢ do nieco innego zestawu cech
produktu, zawsze jednak catosciowo odzwierciedlajac jego jakos¢. Porzadnos¢
moze by¢ zatem pochodng starannosci wykonania, uzytych materiatéw, precy-
zji, trwalo$ci, wytrzymatosci, wielofunkcyjnosci, ale takze waloréw czysto es-
tetycznych. Podobnie jak w przypadku $wiezosci towaréw spozywczych, po-
rzadno$¢ produktu moze by¢ oceniana przez kupujacego bezposrednio
(wlasnym ogladem, przymiarka, proba zastosowania itp.) lub posrednio (po-
przez rozmowe ze sprzedajacym), cho¢ w tym przypadku pytania o porzad-
nos¢ kierowane do kupca sg sporadyczne. Zdecydowanie czesciej kupujacy
daza do bezposredniej i samodzielnej oceny produktu, natomiast rozmowa
z kupcem stanowi juz element wykazywanej przez sprzedajacego aktywnosci
na rzecz powodzenia transakgji.
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Sytuacja 1. Stoisko z odziezg jeansowa (Targowisko Dolna-Ceglana)

Na stoisku mezczyzna wybiera spodnie. Bierze do reki poszczegélne pary i ugnia-
ta material w dloni, starannie oglada szwy. W tym momencie do kupujacego zwraca
sie sprzedajacy:

- Porzadne spodnie, prosze¢ pana, dobry material.

Kupujacy odpowiada:

- A no wlasdnie tak patrze, czy sie szybko nie spiorg.

Sprzedajacy odpowiada:

- A gdzie tam, nie, z tego jeansu nic panu nie zejdzie, nic nie zblaknie.

Sytuacja 2. Stoisko z obuwiem (Rynek Batucki)

Kobieta przymierza ocieplane kozaki, stawia krok, dociskajac podeszwe do ziemi,
potem robi obrét, znowu krok, jakby symulujac chéd. Jednoczesnie komentuje:

- No wygodne, wida¢, Ze porzadnie zrobione.

Sprzedajaca na stoisku dopowiada:

- Tak, beda sie dobrze nosily.

Sytuacja 3. Stoisko z poscielg (Rynek Batucki)

Kobieta i m¢zczyzna wybierajg komplet poscieli, rozmawiaja migdzy sobg na te-
mat koloru i rozmiaru, w pewnym momencie zwracajg si¢ do sprzedajacej na sto-
isku:

- Tylko czy si¢ w praniu nie bedzie tak mieta bardzo.

Sprzedajaca dopowiada:

- Nie, to jest wysoki gatunek, dobra bawelna, nic sie z tym nie zrobi, to jest polski
producent, nie jakas chinszczyzna.

Kupujaca odpowiada zadowolona, zwracajac si¢ do towarzysza:

- A no wlasnie, dobrze wyglada, to moze si¢ tak nie zemnie jak tamta.

Mezczyzna dopowiada:

- No porzgdna bawelna.

Powszechno$¢ uzycia kategorii $wiezoéci i porzadnosci na targowiskach po-
zwala uznac obie kategorie za potoczne, intersubiektywnie podzielane narzedzia
poznawcze umozliwiajace kupujacym porzadkowanie doswiadczanej, targowisko-
wej rzeczywistosci i wystepujacych w niej materialnych obiektow bedacych do-
stepnymi towarami. Swiezo$¢ (produktu spozywczego), porzadno$é (wyrobu
odziezowego lub przemystowego) wraz z ceng towaru stanowig zbidr kategorii
poznawczych tworzacych okazje, rozumiang tutaj i stosowang jako kategorie nad-
rzedna organizujaca do$wiadczenia targowiskowe kupujacych. Okazyjny zakup,
cho¢ czgsto niewyartykulowany przez kupujacych jako cel wizyty na targowisku,
jest domyslnym i podstawowym motywem kierujacym dziataniem kupujacych,



Spotecznosc bazaru. Kooperacja, konkurencja i struktura relacji kupieckich 43

niezaleznie od tego, czy na targowisko sprowadza ich przede wszystkim wizja ko-
rzystnych cen, $wiezo$¢ oferowanej zywnosci, czy kombinacja porzadnosci ofero-
wanych produktéw w stosunku do ich ceny. Znamiennym jest takze fakt, ze wielu
kupujacych wartosciuje okazyjny zakup znacznie wyzej niz legalnos¢ oferty, towa-
ru czy sposobu dzialania samego kupca. Mozliwos¢ skorzystania z okazji zakupu
$wiezego wiejskiego sera, $wiezej wedliny domowego wyrobu czy porzadnych bu-
tow jest istotniejsza niz posiadanie ewentualnych zezwolen na handel danego typu
towarem przez oferujacego go kupca. Takie przeswiadczenie kupujacych przekla-
da si¢ na postawy kupcéw wobec przepiséw i wzmaga gotowos¢ do ich tamania,
o czym szerzej mowa bedzie w kolejnych podrozdziatach.

Na koniec warto doda¢, ze swego rodzaju uzaleznienie kupujacych od okazji
staje sie niejednokrotnie podtozem manipulacji dla kupcéw. Okazja z perspekty-
wy kupcow to skuteczne narzedzie oddzialywania na kupujacych, wzbudzenia ich
zainteresowania, a w konsekwencji szybkiego zarobku, wyzbycia si¢ zalegajacego
towaru lub zaciekawienia pozostalymi produktami (kiedy kupujacy, nabywajac
»okazje”, kupuje co$ jeszcze ,,przy okazji”’). Kupcy nie reaguja szczegélnie na okazje
tworzone przez innych kupcéw, potrafig je rozpoznawac i klasyfikowaé, rozumie-
jac zasady handlu targowego i wiedzac, Ze to, co prezentowane jest jako okazyjne,
moze posiadac ukryte cechy pogarszajace faktyczng jakos¢ oferty:

- »[...] stare mial to wyprzedaje” - kupiec tltumaczy promocje na stoisku ryb-
nym kilka stanowisk dalej;

- »[...] puscil chinszczyzne, zeby ludzi sobie napedzi¢” — kupiec wyjasnia pro-
mocyjng oferte ubran na sgsiednim stoisku;

- »[...] do jutra to by mu pognilo, to musial szybko si¢ wyzby¢” - kupiec ko-
mentuje duzg obnizke cen owocdw na jednym ze stanowisk.

Co znamienne, okazja na jednym stanowisku nie powoduje reakcji cenowej czy
ofertowej na innych, konkurencyjnych stoiskach, poniewaz sprzedawanie okazji
rozumiane jest pomiedzy kupcami jako ,normalny” zabieg handlowy, nietamiacy
regul cenowych i interakcyjnych panujacych na danym targowisku. Z tego wzgle-
du rozrézniane s3 pomiedzy kupcami akceptowalne i nieakceptowalne okazje
oferowane na innych stanowiskach. Akceptowalne to takie, ktére nie wykraczajg
poza schematy dzialania, znane, przewidywalne, a co za tym idzie, niestanowigce
zagrozenia dla pozostalych kupcéw na targowisku. Wystawianie okazji, ktdra jest
zwigzana z wyzbywaniem si¢ towaru o okreslonej kategoryzacji (zob. podrozdzial
2.2.3.), o obnizonej jakosci czy w konkretnych okolicznosciach - jak na przyktad
konczenie pracy, przygotowywanie do zmiany asortymentu - jest dla kupcéw zro-
zumiale i jednocze$nie bezpieczne, poniewaz okazjonalny towar nie stanowi bez-
posredniej jakosciowej czy rodzajowej konkurencji, a jednoczesnie zdarza si¢ spo-
radycznie w skali calego czasu handlu (zaréwno w cyklu dziennym, jak
i tygodniowym). Natomiast nieakceptowalne okazje to takie, w ktorych wystawie-
nie po nizszej cenie zaburza wypracowany porzadek cenowy targowiska (zob. pod-
rozdzial 3.2.) i zmusza pozostatych kupcéw do obnizania swoich ofert cenowych
lub podejmowania bardziej aktywnych, nieplanowanych wcze$niej dzialan zmie-
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rzajacych do pozyskania nabywcéw na swoje towary. O relacjach panujacych po-
miedzy kupcami, dogadywaniu cen i konstruowaniu akceptowalnego porzadku
wspoldziatania bedzie mowa znacznie obszerniej w kolejnych rozdziatach pracy,
w tym miejscu konieczne jest jedynie zasygnalizowanie faktu istnienia kategorii
»okazji” w doswiadczeniu kupujacych i sprzedajacych na targowiskach oraz zasad-
niczych konsekwencji, jakie kategoria ta ma dla ksztaltowania warunkéw dziata-
nia targowisk.

Reasumujgc, krajowe targowiska miejskie to miejsca handlu, na ktérych uprzy-
wilejowang pozycje w zakresie ksztaltowania regul i faktycznych zasad przebiegu
transakcji kupna-sprzedazy zajmujg kupcy. Znikomo$¢ negocjacji cenowych,
wzgledna pasywnos¢ kupcoéw w zakresie pozyskiwania nabywcow i nieche¢ do
zmiany ustalonych zasad oraz organizacji pracy, a z drugiej strony uzaleznienie
kupujacych od okazji oraz nawykowos¢ ich dziatan formowana posiadanymi prze-
$wiadczeniami co do sposobdw satysfakcjonujacego kupowania na targowiskach
- wszystko to tworzy specyficzne okoliczno$ci zakupéw targowiskowych rozumia-
nych jako podstawowe dziatanie podejmowane pomiedzy kupujacymi a kupcami
w ramach krajowych targowisk. Kultura krajowych zakupdéw na targowisku stano-
wi kluczowy element kontekstu, w jakim przebiegaja dziatania kupcéw, ale nie je-
dyny dla ksztaltowania specyfiki funkcjonowania targowisk.

2.1.2. Zbiorowo-przestrzenna organizacja handlu bazarowego

Handel targowy realizowany jest w specjalnie wyznaczonych miejscach. Miejsca
dla handlu targowego, bedace najczesciej placami lub alejami, moga by¢ réznorod-
nie przygotowane na potrzeby handlu - od wystawionych hal lub bogato wyposa-
zonych boksow, poprzez zadaszone stanowiska az po samo tylko uprzatniete miej-
sce do rozstawienia wlasnego straganu lub zaparkowania samochodu. Pomimo
takiej r6znorodnosci przygotowania przestrzeni (o ktorej szczegétowo mowa be-
dzie w podrozdziale 2.2.7.), kazde miejsce targowe cechuje si¢ nastawieniem na
wielo$¢ handlujgcych, w jednym czasie i na okreslonym obszarze, pozostajacych ze
sobg w sasiedztwie. Nawet jesliby samo miejsce na handel targowy nie odroéznialo
sie istotnie od otaczajacej je przestrzeni miejskiej (sasiadujacych placéw, ulic,
skwerdw), to i tak handel targowy bedzie odmienny od na przyklad handlu ulicz-
nego wlasnie w swoim przypisaniu do ,targowiska’, a wiec miejsca, na ktéorym wie-
lu kupcow jednoczes$nie, sasiadujac ze sobg, realizuje dzialalnos¢ handlows. Z tego
wzgledu cechg konstytutywng handlu targowego jest to, ze jest on realizowany
zbiorowo.

Kazdy kupiec decydujacy si¢ na handel w obrebie targowiska musi zaakcepto-
wa¢ fakt, ze bedzie on realizowal swoje dzialanie w sgsiedztwie innych kupcow,
a szerzej w zbiorowosci. W tym tez uwidacznia si¢ konstytutywna cecha targowi-
ska, ze warunkiem koniecznym do jego zaistnienia i trwania jest dziatanie handlo-
we wielu kupcow. Ta oczywista z pozoru zalezno$¢ ma ogromne znaczenie dla ak-
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tywnosci zaréwno pojedynczych handlujgcych, jak i dla funkcjonowania calosci
targowiska, zbiorowo$¢ handlu ma bowiem znaczenie dla wszystkich odwiedzaja-
cych targowiska i robigcych na nich zakupy. Jak podkreslajg sami kupcy, ich klien-
ci przychodza na targowisko, poniewaz jest na nim wielo$¢ i réznorodnos¢ towa-
réw, co daje poczucie nie tylko szerokich mozliwosci wyboru, ale takze poréwnania
jakosci i cen oferowanych produktow, a tym samym zawierania transakeji korzyst-
nych (okazyjnych) z ich punktu widzenia.

Jak przychodzg [Kklienci - przyp. autora], fo po konkretne zakupy i rozne. Chcg naku-
picito, i tamto, i owoca, i warzywa, a i ciucha, ale ogdlnie wiecej no. Przychodzg, a nie-
raz to i przyjezdzajg, bo to z roznych okolic, Zeby zakupy robié, specjalnie na rynek,
zeby mie( tutaj wszystko na miejscu.

(kupiec, wywiad 12)

Nabywca na takim targowisku czy bazarku jest zdecydowany, ze chce akurat na targo-
wisku kupowaé. Nie pojedzie do galerii czy innego marketu, chce kupic tutaj okazyjnie,
ale z tym to, ze musi mie¢ w czym wybierac, popatrzec, porownac sobie, pochodzic. To
£0 tutaj Scigga wiasnie, Ze takg mozliwos¢é ma, wybor i niska cena, taki tu jest nabywca.

(kupiec - kobieta, wywiad 5)

Klienci majg swoje zwyczaje i raczej kupujg inaczej, niz na co dzien sig kupuje w skle-
pach. Tutaj przyjezdza sig na dtuzej, zeby poszukac, obejs¢ catosé, nieraz kilka kétek
zrobié, popatrze¢ na asortyment caty, znalez¢ cos dla siebie. I wlasnie dlatego dobrze,
Ze wybor jest tak duzy, inaczej nikt by si¢ tu nie fatygowat specjalnie dla jednego sto-
iska, dla sklepu zwyczajnego.

(kupiec - kobieta, wywiad 17)

Jak wynika z do$wiadczen i obserwacji kupcéw, kupujacy na targowiskach
przede wszystkim zwracaja uwage wlasnie na zbiorowy charakter handlu, stwarza-
jacy w ich odczuciu lepsze warunki kupna. Z tego wzgledu targowisko tracace
podstawowg wlasnos¢, jaka jest zbiorowo$¢ handlu (przez chociazby zmniejszanie
sie liczby handlujacych na nim kupcéw), zaczyna traci¢ swoja atrakcyjnos¢ dla
kupujacych, co wymiernie odbija si¢ na obrotach kazdego pojedynczego kupca.
Latwo wiec zauwazy¢, ze w interesie kupcow jest podtrzymywanie zbiorowego
charakteru targowiska, zar6wno akceptowanie sgsiedztwa innych i nieposiadanie
wylacznosci na handel w danym obszarze, jak i tolerowanie nowych przybywaja-
cych na targowisko kupcow. Zbiorowy charakter targowiska, a co za tym idzie wie-
lo$¢ i réznorodnos¢ oferowanych towardw, jest swego rodzaju przyneta dla poten-
cjalnych klientéw, ale takze jest jasnym komunikatem o mozliwosciach wyboru
dla kupujacych. Dla przybywania nabywcéw na targowisko wazne jest, aby poten-
cjalni kupujacy mieli sama tylko swiadomos¢ istnienia danego miejsca handlu, nie
muszg znac aktualnej oferty poszczegélnych stanowisk, co zdejmuje z kupcéw ko-
nieczno$¢ reklamowania sie dla zaistnienia w $wiadomosci klientéw. Dzialanie
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zbiorowe gwarantuje wzglednie ciggly przyplyw potencjalnych kupujacych, samo-
dzielne czy nieliczne dzialanie pozbawialoby waloru swobodnego i szerokiego wy-
boru kupujacych, zmuszajac kupcéw do znacznie bardziej aktywnego zabiegania
o klienta.

Ponadto dzialanie w obrebie targowiska i w zbiorowosci kupcow sprawia, ze
oddzialywanie czynnikéw niekorzystnych dla dziatalnosci handlowej (przepiséw
prawnych, przestepczosci, pogody itp.) rozklada si¢ na grupe, a nie tylko dotyczy
jednostki. Kupcy targowi maja swiadomos¢, ze wystepowanie innych kupcéw na
targowisku (zwlaszcza oferujacych te same lub zblizone towary) sprawia, ze ogol-
ny portfel kupujacych rozklada sie na wszystkich (zaréwno oferujacych ten sam
towar na targowisku, jak i oferujacych inne, alternatywne towary). Mimo to jed-
nak nie d3za do autonomii, samodzielnosci czy przestrzennej izolacji od innych
kupcow, poniewaz w ich odczuciu ewentualna strata czesci potencjalnego zysku
wynikajaca z obecnosci innych kupcéw jest bardziej oplacalna niz ponoszenie
nakladéw na utrzymanie samodzielnej dzialalnosci poza targowiskiem. Taka in-
dywidualna kalkulacja korzysci i kosztéw stoi bardzo czgsto za decyzja o rozpo-
czeciu dzialalnosci w obrebie targowiska.

Kupcy targowi, $wiadomi waloru targowiska, jakim jest zbiorowos¢ handlu,
oraz korzysci wynikajacych ze wspotistnienia z innymi kupcami w sytuacji wyste-
powania czynnikéw niekorzystnych dla ich dzialalnosci, pozostaja ze sobg w spe-
cyficznej wspoélzaleznosci. Istnienie innych kupcéw na targowisku nie jest nie-
zbedne dla realizacji indywidualnych dzialan handlowych (w tym sensie, ze
sprzedaz targowa nie stanowi tancucha powigzanych ze sobg aktywnosci, w ktére
zaangazowani s inni kupcy), ale moze by¢ pomocne, a jednoczesnie jest koniecz-
ne dla podtrzymywania zbiorowego charakteru handlu. Kupcy targowi, nawet jesli
sa dla siebie bezposrednig konkurencja, wspotzalezg od siebie w tworzeniu targo-
wiska. Wszystko to powoduje, ze specyfika handlu targowego opiera si¢ na zbioro-
wosci, polaczonej racjonalng kalkulacjg oraz arbitralng wola wspolistnienia, bliz-
szej Gesellschaft, w ujeciu Ferdinanda Tonniesa (1988), w ktérym emocje
wspolpracy i konkurowania zostajg zastagpione potrzebg przyciagania klientéw, do
czego $rodkiem ma by¢ wlasnie dzialanie zbiorowe.

2.1.3. Tozsamosc¢ zawodu kupca targowiskowego

Krajowe targowiska miejskie funkcjonujg przez caly tydzien (lub w przewazajacej
jego czesci, z wylaczeniem okres$lonych dla danego targowiska dni niehandlo-
wych), stanowigc niejednokrotnie podstawowe miejsce pracy dla handlujacych
tam kupcow. W tym wzgledzie roznig si¢ istotnie od targowisk jednodniowych
(wystepujacych licznie na potudniu Europy, ale takze w mniejszych miejscowo-
sciach w Polsce), na ktérych swoje towary (przede wszystkim plody rolne) oferuja
wytwarzajacy je rolnicy, farmerzy, sadownicy czy hodowcy. Istota tej roznicy pole-
ga na tym, ze handlujacy jeden czy dwa dni w tygodniu nie wigza swojej pracy
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z handlem, a targowisko staje si¢ dla nich jedynie miejscem okresowego zbytu to-
wardéw. Natomiast handlujacy codziennie, cho¢ niejednokrotnie takze sprzedajacy
wytwory swojej pracy (upraw, zbiorow itp.) staja sie przede wszystkim kupcami,
okreslajacymi siebie samych jako kupcédw i zwigzanych z targowiskiem jako miej-
scem swojej podstawowej dzialalno$ci zawodowej. Dzieje si¢ tak zaréwno w przy-
padku kupcédw oferujacych towary pozyskane z innych zrddet, jak i kupcow sprze-
dajacych produkty wlasnych upraw czy rzemiosta.

Ja tu jestem w zasadzie codziennie, przy wigkszym ruchu, na Swigta, na pigtek i sobote
synowie przyjezdzajg mi pomoc, z mezem nieraz to zamiennie, czasem on, czasem ja.
Ale glownie to jest tak, Ze on zostaje na gospodarstwie, a ja jade tutaj |...]. Takze to jest
nasze, co tu mamy, czasem tez od sgsiada. Kupowane nie jest, tylko to, co sami obra-
biamy.

(kupiec - kobieta, wywiad 11)

Zwigzanie z handlem na targowisku jako codziennym, podstawowym miejscem
pracy przynosi dalsze konsekwencje stanowiace o specyfice handlu targowego,
zwlaszcza w zakresie wytwarzania sie relacji w grupie kupcoéw danego targowiska,
co zostanie omowione w dalszej czesci pracy (zob. podrozdzialy 2.2.4. i 2.2.5).
W tym miejscu nalezy jedynie podkresli¢, ze praca na targowisku staje si¢ dla
sprzedajacych zrédlem odniesien tozsamos$ciowych, co krancowo bedzie skutko-
wac krystalizowaniem si¢ profesjonalnej tozsamosci kupca (por. Marciniak 2010)
zaréwno w wymiarze jednostkowym, jak i zbiorowym, tworzenia sie grupy zawo-
dowej. Znamienne jednak, iz grupa zawodowa kupcéw jest na tyle rozlegta i roz-
norodna, ze nie ksztaltuje spdjnego wzorca tozsamosciowego przekazywanego na
drodze socjalizacji wtérnej czy tez poprzez symbolike i szerzej kulture zawodu.
Cho¢ w Polsce istnieja organizacje, takie jak Stowarzyszenie Kupcéw Polskich czy
Ogodlnopolskie Stowarzyszenie Kupcéw i Drobnej Wytwdrczosci, to jednak odno-
sza sie one w swojej aktywnosci gtéwnie do wlascicieli sklepéw, w mniejszym zas
stopniu do os6b handlujacych na targowiskach. Uwzgledniajac specyfike pracy
kupieckiej, akcentujg przede wszystkim aspekt samozatrudnienia oraz pracy w re-
lacji z klientem, marginalizujac niemal catkowicie specyfike pracy na targowisku,
w zbiorowosci i sieci relacji kupieckich tworzonych przez te zbiorowo$¢. W takiej
sytuacji znaczacych innych dla procesu tworzenia tozsamosci kupca targowisko-
wego (significant others; Denzin 1972a) czy tez pelniacej podobna role grupy od-
niesienia (reference group; Eisenstadt 1954; Shibutani 1962, 1972) nalezy poszuki-
waé nie posrod ogotu przedstawicieli zawodu kupieckiego, ale w bezposredniej
bliskosci jednostki, wéréd innych kupcéw targowiskowych, z tego samego targo-
wiska, z tej samej kategorii ofertowej (rodzaju sprzedawanych towaréw). Brak
ogolnych wzorcéw tozsamosciowych dla zawodu kupca targowiskowego i opiera-
nie si¢ jedynie na lokalnych przyktadach podpatrywanych u wspéthandlujacych
na jednym targowisku sprawia, ze ksztaltowanie sie tozsamosci kupcow targowi-
skowym w mniejszym stopniu zalezy od odpowiedzi na pytanie ,kim jestem’,
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a bardziej ,,kim nie jestem”, co rozumie¢ nalezy jako przewage procesu rozréznia-
nia tozsamosci nad procesem odnoszenia tozsamosci zawodowej (por. Marciniak
2010). Kupcy targowiskowi bez problemu definiuja swojego podstawowego part-
nera interakcji, jakim jest kupujacy - odwiedzajacy targowisko — a nastepnie two-
rza swoje profesjonalne ramy interpretacji (professional frameworks; por. Goffman
1974), czyli ogdlne sposoby postrzegania i interpretowania jako odmienne od sto-
sowanych przez klientéw (kupujgcych). Odréznienie i swoisty brak empatii dla
kupujacych, petne wejscie w role kupca (przy jednoczesnym zawieszeniu wlasnych
doswiadczen w roli osoby kupujacej) stanowig warunek konieczny do wypracowa-
nia repertuaru strategii interakcyjnych pozwalajacych na prowadzenie skutecznej
dzialalnosci handlowej. I chociaz kazdy bez wyjatku kupiec targowiskowy bywa
w swoim zyciu takze kupujacym (w sklepach, hipermarketach czy na targowi-
skach), tak dlugo, jak bedzie patrzyt na oferowane przez siebie towary z perspekty-
wy kupujacego, widzac w nich ewentualne wady i uznajac je za niewarte swojej
ceny, tak dlugo nie uda mu si¢ dobija¢ targu z wlasng korzyscig (por. Prus 1989a).

To jest trudne, ale tak jest wlasnie, ze jak si¢ handluje, to po prostu nie mozna tak
wspétczul. Temu by sie opuscifo, bo biedny, tej czy tamtej dato na kredyt, temu tez, bo
po znajomosci i po tygodniu sig z gotym tylkiem zostanie. To niestety rozdawanie nie
jest, ale zarabianie i czasem, no niestety tez bez litosci trzeba swoje robic i sprzedawac,
co sig ma po prostu.

(kupiec - kobieta, wywiad 3)

A to, czy ja bym sam to kupit, czy nie kupil, to juz inna sprawa. Mam to, co mam, i to
sprzedam, trujqgce to nie jest, cena dobra, to nie ma si¢ do czego doczepic. Co mam tak
oglgda¢ kazdego pomidora pod lupg, czy dobry, czy tadny, to bym nie sprzedat potowy.

(kupiec, wywiad 4)

Duza czg§¢ kupcow targowiskowych, cho¢ postrzega targ jako miejsce swojej
podstawowej (czesto jedynej) pracy, samych siebie nie okresla mianem kupcow
i/lub w ogole nie przywigzuje wagi do zagadnien samopostrzegania w kontekscie
wykonywanej pracy czy - idac dalej - zawodowej tozsamosci. Osobom takim jest
obojetne, czy beda si¢ nazywac sprzedawcami, handlarzami czy kupcami, co nie
oznacza jednak, ze nie posiadaja i nie podzielaja zasobu definicji sytuacji i ram
interpretacyjnych charakterystycznych dla kupcéw targowiskowych. W ich przy-
padku mozna stwierdzi¢ po prostu, ze tozsamos¢ zawodowa nie stanowi ani sklad-
nika, ani podmiotu refleksji dla tozsamosci subiektywnej (Ja-tozsamosci; por. Got-
fman 1963), ich samopostrzeganie i samookreslanie nie stanowia fasady zawodowe;
identyfikacji. Sam jednak sposob okreslania siebie, podziat na kupcéw i handlarzy,
jest w obrebie targowiska, zwlaszcza dla 0s6b o wykrystalizowanej tozsamosci
kupca targowiskowego, znaczacym czynnikiem strukturyzujacym. Okreslanie
siebie (i innych) mianem ,kupca” zabarwione jest czgsto poczuciem dumy oraz
nawigzaniem do tradycji i warto$ci zawodu kupieckiego, a to z kolei tworzy pod-
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waliny budowania dystansu moralnego z tymi, ktérzy do kupieckich warto$ci si¢
nie odnoszg, a wigc uznawani sg za gorszych, moralnie ubozszych (wigcej na ten
temat w podrozdziale 2.2.4.).

Jestem kupcem, z trzech pokoleii. A to oznacza, Ze u mnie sig byle czego nie kupi.
(kupiec, wywiad 6)

2.1.4. Organizacyjno-prawne uwarunkowania handlu targowego

Dzialanie kupieckie realizowane w ramach targowiska, jak i dzialanie samego tar-
gowiska jako miejsca handlu regulowane jest licznymi przepisami, postanowienia-
mi prawa krajowego i lokalnego, rozporzadzeniami oraz regulaminami. Obowig-
zywanie takich norm formalnych ksztaltuje sposoby (bariery i mozliwosci)
rozpoczynania aktywnosci kupieckiej w obrebie targowiska, cechy samej pracy
targowiskowej oraz zakres legalnosci i nielegalno$ci podejmowanych na targowi-
sku dziatan. Stanowi takze o formie, skali i potencjale danego targowiska, co be-
dzie sie przektada¢ na wszystkie aspekty jego funkcjonowania — od przestrzeni,
poprzez rodzaj i réznorodnos¢ dostepnych w ofercie towardw, a skonczywszy na
stopniu zlozonosci relacji pomiedzy handlujagcymi na nim kupcami.

Podjecie handlu targowego nie jest mozliwe dla kazdego i nie w kazdym zakre-
sie. W tym sensie targowisko miejskie nie jest po prostu przestrzenig swobodnej
wymiany towarowej i zawierania transakcji, ale miejscem prowadzenia prawnie
regulowanych czynnos$ci. Prowadzenie handlu na targowisku jest w rozumieniu
polskiego prawa rodzajem dzialalnosci gospodarczej, poniewaz jest aktywnosciag
podejmowang w sposob zorganizowany i ciaglty wedlug definicji przewidziane;
wart. 2 Ustawy z dnia 2 lipca 2004 r. o swobodzie dzialalnosci gospodarczej (Dz.U.
2010, Nr 220, poz. 1447 z pdzn. zm.). Z tego wzgledu nie kazdy, nie zawsze i nie
wszystko moze sprzedawac na targowisku. Zbywajacy na targowiskach maja by¢
przede wszystkim podmiotami o zarejestrowanej dzialalno$ci handlowej, przed-
siebiorcami wpisanymi do rejestru dziatalnosci i legitymujacymi sie wlasciwym
dla handlu okresleniem przedmiotu wykonywanej dziatalnosci zgodnie z Polska
Klasyfikacjg Dziatalnosci. Istnieje jednak odstepstwo od wymogu posiadania reje-
stracji w zakresie handlu dla posiadaczy gospodarstw rolnych, ogrodniczych
i dzialkowych sprzedajacych produkty nieprzetworzone, pochodzace z wlasnej
uprawy. Przepisy regulujace zar6wno wymag rejestracji, jak i zwolnienie z niego s3
jednak nie do$¢ precyzyjne i w praktyce otwierajg szerokie pole naduzy¢. Po pierw-
sze, dotyczy to sprzedazy produktéw jako pochodzacych z wlasnej uprawy. Wielu
rolnikéw handlujacy na targowiskach uzupelnia produkty faktycznie uzyskiwane
z wlasnego gospodarstwa o towary kupowane na rynkach hurtowych i oferowane
pozniej w roli posredniczacej na targowiskach. Takie ,wzbogacanie” oferty towa-
rowej jest praktycznie niewykrywalne dla stuzb kontrolujacych targowiska, ponie-
waz wymagaloby prowadzenia dochodzenia w gospodarstwach rolnych w celu
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weryfikacji rodzaju uprawianych produktow. Ale na targowiskach powszechna jest
takze inna, bardziej wyrazista forma famania przepisu méwigcego o mozliwosci
nierejestrowanej sprzedazy produktéw wiasnego gospodarstwa. Wielu kupcow
sprzedajacych warzywa, owoce lub kwiaty podszywa si¢ pod plantatoréw, deklaru-
jac, ze sprzedawane towary pochodzg z ich gospodarstw, kiedy faktycznie w calo-
$ci sg pozyskiwane u posrednikéw hurtowych.

O swicie jadg na Zjazdowq [rynek hurtowy owocédw i warzyw — przyp. autora], a po-
tem tu przyjezdzajg i udajg rolnikow. Ale jeszcze lepiej, jednego dnia jadg do Bierdon-
ki na promocje, a drugiego przyjezdzajg z tymi owocami tutaj. Takie tu sq cwancyki
[sprytne, nieuczciwe dziatania — przyp. autora].

(kupiec - kobieta, wywiad 5)

Jest to proceder bardzo czesty — wedtug kupcéw z badanych targowisk wiecej
niz potowa zbywcéw produktéw rolnych jedynie podszywa si¢ pod wytwdrcow.
Takie udawanie ma dla podejmujacych sie procederu kupcow targowiskowych
dwojaka warto$¢. Po pierwsze, brak koniecznosci rejestrowania dziatalnosci go-
spodarczej pozwala unika¢ wielu obcigzen fiskalnych nakladanych na przedsie-
biorcow oraz ukrywac duzg cze$¢ przychodéw uzyskiwanych z handlu. Po drugie,
sprzedawanie rzekomo wlasnych produktéow stuzy ,wizerunkowo”, podnoszac
wiarygodnos¢ kupca w oczach klientéw i wzmacniajac w nich poczucie okazji.
Jednym z powszechnych przeswiadczen kupujacych na targowiskach (prezento-
wanych wcze$niej w niniejszym rozdziale, tabela 5 jest wiara w lepsza jakos¢ pro-
duktéw pochodzacych bezposrednio od wytworcédw. Kupujacy cheg kupowaé
wprost od rolnikéw, ogrodnikoéw, plantatoréw czy rzemieslnikow, poniewaz wie-
rz3, ze moga wtedy naby¢ najlepszy towar po najlepszej cenie. Kupowanie od wy-
tworcow ma zatem wszelkie znamiona zakupu okazyjnego, kombinacji cech
($wiezosci, porzadnosci) i ceny (taniej). Z perspektywy zbywcow lepiej wiec by¢
postrzeganym jako wytworca, a nie posrednik, czemu stuzy rozbudowany reper-
tuar zabiegdw (najwazniejsze odkryt podczas badania sg zaprezentowane w tabe-
li 6), w efekcie ktorych kupiec-wytworca (rolnik, ogrodnik itp.) jest z punktu wi-
dzenia kupujacego trudny do odréznienia od kupca-posrednika.

Podszywanie si¢ pod wytwdrce musi by¢ skuteczne nie tylko w zakresie oddzia-
tywania na nabywcow, ale takze efektywnego radzenia sobie z kontrolami prowa-
dzonymi na targowisku przez uprawione instytucje (o czym mowa bedzie w dal-
szej cze$ci rozdzialu). Jednak stale obecnym na targowisku osobom, klientom
zbardzo duzym doswiadczeniem, a przede wszystkim innym kupcom odréznienie
prawdziwych wytwércéw od posrednikéw nie sprawia najmniejszego klopotu.
Znajomo$¢ realiéw i wlasnego srodowiska pracy oraz znajomo$¢ siebie nawzajem
sprawiajg, ze kupcy identyfikuja swoje prawdziwe pochodzenie bezbtednie. Jednak
pozostawanie w sieci relacji i zaleznosci (o czy mowa bedzie szeroko w podroz-
dziale 2.2.6) powoduje utrzymywanie fasady (w jej interakcyjnym wymiarze;
Goffman 2008) - i to zaréwno wobec kupujacych, jak i kontroleréw.
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Tabela 6. Najwazniejsze strategie podszywania sie pod wytworce (rolnego)

strategie
dotyczace wyposaze- f'o.t yczq'ce . wyko'rzystyw'af ne
[ dotyczace towaru umiejscowienia w interakgcji
nia i wygladu . .
i trybu pracy z kupujacym

posiadanie, a niekiedy
celowy zakup zuzytego
samochodu dostaw-
czego kojarzacego sie
z pojazdem rolniczym

oferowanie jedynie
dostepnych sezonowo
i lokalnie produktow

najmowanie
stanowiska na
targowisku

w sektorze lub

w sgsiedztwie
rolnikéw, plantato-
row

uzywanie pojec
»moje”, ,nasze”

w opisie oferowanych
produktéw, sugerujace
rzekome pochodzenie
produktu z gospodar-
stwa kupca (,,moja
satata kruchutka

hurtowych do skrzyn
i workéw kojarzacych
sie zwyposazeniem
gospodarskim

(np. jajka) lub
pozorowane na
wiejskie (np. sklepowe
mleko przelewane do
plastikowych butelek;
zdejmowanie etykiet
ze stoikow miodu)

urosta”)
stréj gospodarski celowe zubazanie prowadzenie opisywanie procesu
oferty produktowej, sprzedazy wytworczego w sposdb
aby wygladata na zsamochodu lub | sugerujacy osobistg
pochodzaca z jednego | stoiska, nie jego realizacje (,,polny
gospodarstwa z kiosku pomidorek, dopiero
cosmy zrywali”)
przesypywanie produk- | uzupetnianie oferty prowadzenie opisywanie cech
téw z opakowan o produkty wiejskie handlu wytgcznie | produktu z perspekty-

w godzinach
porannych,
przedpotudnio-
wych, zgodnie
Z rytmem pracy
wytworcodw

wy wytworcey (,niepry-
skane czeresnie,
w stoncu dojrzaty”)

usuwanie wszelkich
etykiet producenckich
czy hurtowych

z oferowanych
towarow

wystawianie na stoisku
nieduzych ilosci
poszczegblnych
produktow w jednym
czasie

nieprowadzenie
handlu we
wszystkie dni
tygodnia, uzasad-
niane rzekoma
koniecznoscia
pracy wytwérczej

wypowiedzi sugeruja-
ce obeznanie z tema-
tem uprawy i aktualna
sytuacja (,,za sucho,
konczy sie truskawka”)

celowe brudzenie
warzyw i owocdw w celu
nadania im naturalne-
go, kojarzacego sie

z rolnym pochodzeniem
wygladu

Zrédto: opracowanie wtasne.

Kolejnym rodzajem naduzycia, bazujacym na przepisie umozliwiajagcym nie-
zarejestrowany handel produktami nieprzetworzonymi wlasnej uprawy rolnej,
jest wlasnie kwestia ,,przetwarzania” produktu. W mysl przepiséw prawa wia-
$ciciele gospodarstw moga bez zgloszonej dzialalnosci sprzedawaé wytwory
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w stanie naturalnym (na przyklad jabika, kapuste bialg itp.), ale juz nie moga
oferowac tych produktéw w formie przetworzonej (dzem jabtkowy, kapusta ki-
szona itp.). Podobnie z produktami pochodzenia zwierzecego, jak mleko, jajka
czy mieso (a takze przetwory tych produktow, jak sery, wedliny), ktérych obrét
wymaga od kupcéw targowiskowych rejestracji swojej dziatalnosci, a takze
zgloszenia do sanepidu i inspekcji weterynaryjnej. Jednak oferowanie produk-
tow przetworzonych i pochodzenia zwierzecego jest dla kupcow bardzo opta-
calne, poniewaz produkty te cieszg si¢ duzym zainteresowaniem wsréd kupuja-
cych, co bardzo czgsto jest powigzane z panujacym przekonaniem o szczegélnej
jakosci przetworédw pochodzacych wprost z gospodarstw wiejskich. I chociaz
w skali calego targowiska (w kazdym z badanych przypadkéw) jedynie nieliczni
kupcy-rolnicy posiadali pelne zezwolenia na obrét przetworami, to wigkszosé
z nich posiadala w swojej ofercie (cho¢ w sposéb nieoficjalny) przetwory i pro-
dukty zwierzece. Czasem posiadanie ich jest ,subtelnie” sygnalizowane kupuja-
cym, na przyklad poprzez wystawienie z boku stoiska jednej, pozbawionej ety-
kiet, plastikowej butelki z mlekiem, a czasem w ogole niesygnalizowane, gdy
produkty przetworzone dostepne sa w tzw. drugim obiegu, nieoficjalnie i tylko
dla statych klientow. Warto takze nadmienic, ze przepisy prawne dotyczace ob-
rotu przetworami na targowiskach zostaly znaczaco zlagodzone w 2010 roku,
kiedy uchylono panujacy wcze$niej catkowity zakaz obrotu produktami pocho-
dzenia zwierzecego i przetworami z gospodarstw wlasnych rolnikéw. Nowe
przepisy zezwolily na obrét tego typu produktami, ale pod warunkiem zareje-
strowania dzialalnosci handlowej w danym zakresie. Nie spowodowalo to jed-
nak masowych rejestracji, a jedynie poszerzenie przez wielu kupcéw-rolnikéw
oferty towaréw przy jednoczesnym zachowaniu obrotu tymi produktami w nie-
oficjalnym obiegu.

Trzecim z powszechnych na krajowych targowiskach naduzy¢ przepiséw re-
gulujacych podejmowanie dziatalnosci handlowej na targowisku jest wykorzy-
stywanie zapisu o koniecznej cigglosci dzialania. W mys¢l Ustawy z dnia 2 lipca
2004 r. o swobodzie dzialalno$ci gospodarczej sprzedaz targowiskowa prowa-
dzona w sposob okazjonalny, charakteryzujacy sie tym w szczegdlnosci, ze
sprzedaz nie jest wykonywana w sposdb zorganizowany i ciagly, zwalnia z obo-
wiazku rejestracji dziatalnosci gospodarczej, przy czym kwestia cigglosci rozu-
miana jest jako zamiar ciaglego dzialania. Przyjecie takich przestanek w usta-
wie w praktyce otwiera kupcom kolejng mozliwo$¢ omijania prawa. Nie jest
bowiem jednoznacznie okreslone, co oznacza ciaglos¢, a co okazjonalnosé
sprzedazy, z tym tylko uzupetnieniem, Ze ma si¢ odnosi¢ do ewentualnego ,,za-
miaru cigglego dziatania” Powstaje wigc sytuacja, w ktorej to od deklarowanych
zamierzen zalezy faktyczna interpretacja sytuacji konkretnego kupca. Ci, ktd-
rym uda si¢ przekonac organy kontrolne, ze podejmowana dziatalno$¢ handlo-
wa jest okazjonalna i nie maja oni zamiaru wykonywania sprzedazy ciagtej na
targowisku, moga pozostawa¢ kupcami niezarejestrowanymi. A w rzeczywisto-
$ci, jak tatwo sie domysle¢, niezwykle trudno jest udowodni¢ kupcom, ze ich
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zamiarem jest dziatalno$¢ ciggla, a nie okazjonalna. W niektorych przypadkach
ciagtos¢ dzialalnosci handlowej nie pozostawia watpliwo$ci, gdy na przyklad
kupiec posiada na stale kiosk w obrebie targowiska lub gdy podpisal dlugoter-
minowg umowe o najem stoiska handlowego z zarzadcg targowiska. Jednak
w przypadkach, kiedy sprzedaz dokonywana jest ze srodkéw wilasnych (na
przyklad samochodu, z woézka) lub gdy stoisko handlowe najmowane jest na
kroétkie okresy, cigglos¢ dziatalnosci jest trudna do dowiedzenia. Z tego wzgle-
du kupcy chcacy unikngé koniecznosci rejestrowania staraja si¢ zachowac
wszelkie pozory okazjonalnoséci handlu.

Wreszcie ostatnie z naduzy¢ dotyczacych przepiséw regulujacych podejmo-
wanie dziatalno$ci handlowej na targowisku dotyczy podmiotu prowadzacego
sprzedaz. Zgodnie z zapisami wspomnianej ustawy dziatalnos¢ handlowa moze
by¢ prowadzona osobiscie przez zarejestrowanego kupca lub przez inne osoby;,
ktérym zostala powierzona praca zarobkowa. Oznacza to, ze sprzedaz na stoisku
moze podejmowa¢ sam kupiec lub jego pracownicy, zatrudnieni na umowe
i z pelnig przystugujacych im praw pracy. Wielu kupcow korzysta z takiej mozli-
wosci, zatrudniajac okresowo lub na stale sprzedawcéw na swoich stoiskach lub
otwierajac dwa stoiska w obrebie jednego targowiska, osobiscie pracujac na jed-
nym z nich, a na drugim zlecajgc prace zatrudnionym osobom. Istnieje jednak
liczna grupa (z danych uzyskanych w badaniu mozna szacowa¢ ja na polowe
sposréd kupcow powierzajacych sprzedaz osobom trzecim) kupcéw, ktorzy
w celu unikniecia kosztéw zwigzanych z zatrudnianiem pracownika na stoisku
powierzajg sprzedaz tzw. ,,staczom” lub ,stupom”, czyli osobom wykonujacym
prace sprzedazows ,,na czarno’. W charakterze takich nielegalnych sprzedawcow
na stoiskach targowiskowych wystepuja najczesciej krewni kupca, znajomi, bez-
robotni, renciéci, ale czesto takze bezdomni lub osoby z tzw. spotecznosci targo-
wiska (wigcej o tym w kolejnym podrozdziale), bywalcy targowiska, mieszkancy
okolicy, dla ktérych mozliwoé¢ sprzedawania na stoisku jest okresowym sposo-
bem dorabiania. Oczywiscie w kazdym przypadku osoba taka ma za zadanie ob-
stugiwa¢ stoisko i jednoczesnie zachowywaé pozory niewykonywania na nim
pracy, tak aby ewentualna kontrola nie byla w stanie udowodni¢ ztamania prze-
pisow i ,pracy na czarno’. Najczgsciej spotykanym sposobem jest podszywanie
sie pod kupca — wlasciciela oferowanych towarow. Sprzedawca w takiej sytuacji
dokonuje sam naleznych optat za handel targowiskowy i w sytuacji ewentualnej
kontroli odgrywa role niezaleznego kupca, handlujacego okazjonalnie, a wiec
bez koniecznosci posiadania zarejestrowanej dziatalno$ci gospodarcze;j. Strate-
gia taka mozliwa jest, kiedy kupiec darzy swojego sprzedawce zaufaniem, cho¢
udawanie wladciciela sprzedawanych towaréw niejednokrotnie mozliwe jest nie
tyle za sprawg dobrych relacji pomig¢dzy kupcem a sprzedawca, ile raczej respek-
tu wobec zleceniodawcy. Innymi stowy, kupiec umozliwiajacy swojemu sprze-
dawcy udawanie wlasciciela towaréw, wnoszenie optat targowych itp. skutecznie
pilnuje, aby nie zosta¢ oszukanym czy okradzionym przez sprzedawce i wzbudza
w nim respekt, a niekiedy nawet strach, budujacy lojalnos¢.
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[kupiec na temat relacji panujgcych pomiedzy wilascicielami stoisk a sprzedajgcymi na
nich]: Oni [wlaciciele - przyp. autora] krdtko ich trzymajg, niby to tak, ze samodziel-
ni sq [sprzedawcy — przyp. autora], ale przekretu zZadnego nie zrobig. Codziennie sg
rozliczani z kasy, nie wiedzg nigdy, kiedy na targowisko przyjedzie wlasciciel, wielu ma
tez swoich ludzi, co doglgdajg interesu. Jakby ktoremus przyszto do glowy okradaé, to
by sig to Zle skoticzylo, tutaj ludzie umiejg dbac o swoje.

(kupiec, wywiad 10)

Ja mam zaufanie do nich [sprzedawcéw na dwoch stoiskach kupca - przyp. autora],
nigdy nie byto probleméw z doliczeniem si¢ pieniedzy czy z towarem. Mam takg zasa-
de, ze jak ktos umie dla mnie pracowac, to ja umiem to docenié, zawsze cos dorzuce,
w towarze tez sig mozemy rozliczyC. I tutaj nie ma niedoméwieri [Smiech], co by bylo,
jakby ktos mnie no kantem robil. Jasno jest to postawione.

(kupiec, wywiad 18)

Nie zawsze jednak nielegalna praca w roli sprzedawcy na stoisku wiaze sie
z udawaniem wtasciciela. Czgsto sprzedawcy udaja prace chwilows, na zastepstwo.
W sytuacji pojawienia si¢ kontroli ttumaczg, ze wlasciciel stoiska nagle sie rozcho-
rowal, musiat pilnie pojecha¢ do dziecka lub w jakiejs sprawie albo co$ jeszcze in-
nego spowodowalo jego absencje¢ i koniecznos¢ dogladania stoiska czy tez chwilo-
wego zastepowania w pracy. I chociaz w takiej sytuacji nie obywa si¢ bez kar, to
jednak kontrolerzy czesto nie sg w stanie udowodni¢ nielegalnego zatrudnienia,
zwlaszcza kiedy wlasciciel pojawia sie po chwili (przechodzi z drugiego stoiska),
tlumaczac si¢ obecnos$cia w toalecie. Sytuacja taka konczy si¢ nalozeniem mandatu
albo zaniechaniem sankgji karnych.

W tym miejscu warto jeszcze dodad, ze zatrudnianie pracownikéw w roli sprze-
dawcow stoiskowych, legalnie i przy zachowaniu wszelkich wymogéw regulami-
nowo-prawnych jest takze bardzo czgstym zabiegiem stosowanym na krajowych
targowiskach przez obcokrajowcéw. Zgodnie z prawem cudzoziemcy mogg podej-
mowac si¢ dziatalnosci handlowej na targowiskach, jesli pochodzg z panstw czlon-
kowskich Unii Europejskiej i panstw czlonkowskich Europejskiego Porozumienia
o Wolnym Handlu (EFTA), a w sytuacji, kiedy pochodzg z innych panstw, jesli
posiadaja jeden z warunkéw legalnosci pobytu, tj. zezwolenie na osiedlenie sie,
zezwolenie na pobyt rezydenta dlugoterminowego Wspoélnot Europejskich, zgode
na pobyt tolerowany, korzystaja w Rzeczpospolitej z ochrony czasowej, posiadaja
status uchodzcy lub zezwolenie na zamieszkanie na czas oznaczony, udzielone
w zwigzku z okolicznoscig, o ktérej mowa w art. 53 ust. 1 pkt 7, 13 i 14 Ustawy
z dnia 13 czerwca 2003 r. o cudzoziemcach. Niemniej jednak legalnie podejmujacy
sie dzialalnosci handlowej obcokrajowcy czesto decyduja sie na zatrudnianie
sprzedawcy, aby potencjalni kupujacy nie wiedzieli o faktycznym pochodzeniu
wlasciciela zbywajacego towary. Wielu cudzoziemcow uwaza, ze ujawnienie si¢ na
stoisku zmniejszaloby zainteresowanie oferowanymi produktami, zwlaszcza jesli
przedmiotem handlu sg produkty spozywcze. Cudzoziemcy majg poczucie, ze Po-
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lacy nie ufaja obcokrajowcom i niemal nawykowo przypisuja oferowanym przez
nich produktom gorszg jakos¢. Dlatego decyduja si¢ na zatrudnienie sprzedaw-
cow, ktorzy swoja osobg ,,maskujg” pochodzenie kupca. Dziatanie takie jest ko-
mentowane — czesto krytycznie — przez krajowych kupcéw (o czym mowa bedzie
w dalszej czesci pracy).

Podsumowujac, podjecie handlu targowiskowego jest zwigzane ze spelnianiem
wymogow prawnych, ale czesto takze z ich obchodzeniem i naduzywaniem prawa
w celu zapewnienia sobie lepszych warunkéw dziatalnoséci (poprzez uniknigcie
okreslonego rodzaju opfat, obowigzkoéw itp.). Wigkszo$¢ kupcow cheacych wyko-
nywac w sposob ciagly swoja prace na targowisku musi zarejestrowac dziatalnos¢
gospodarczg. Zwolnieni z tego obowiazku sa wlasciciele gospodarstw rolnych,
plantacji, sadéw, ogrodéow przydomowych oraz osoby sprzedajace produkty po-
chodzenia lesnego.

Dalsze dziatanie kupcéw w ramach targowiska rowniez jest regulowane prawnie.
Kupcy podlegaja przepisom ogdlnym porzadkowym, sanitarnym, weterynaryjnym,
przeciwpozarowym, skarbowym, dotyczagcym praw konsumenta, prawa dziatalno-
$ci gospodarczej, prawa pracy oraz szczegélowym w zaleznosci od rodzaju zbywa-
nego towaru, na przyklad przepisom ochrony roslin i nasiennictwa w przypadku
rolnikéw. Stosowanie si¢ do tych przepisow jest egzekwowane od kupcéw przez
wyznaczone do tego instytucje, co w realiach pracy targowiskowej sprowadza si¢ do
czestych i regularnych kontroli. Gléwnymi organami prowadzacymi takie dziatania
na krajowych targowiskach sg Paiistwowa Inspekcja Sanitarna, Paristwowa Inspek-
cja Pracy, Zaklad Ubezpieczen Spolecznych, Urzad Skarbowy, Paiistwowa Inspek-
cja Ochrony Roslin i Nasiennictwa, Inspekcja Weterynaryjna, Inspekcja Handlowa,
Straz Graniczna, Policja oraz Straz Miejska. Poddawanie si¢ tym kontrolom, radze-
nie sobie z nimi i proby sprostania wymogom poszczegdlnych przepiséw stanowia
jedna z gléwnych deklarowanych przez kupcédw ucigzliwosci pracy na targowisku,
przyczyniajac sie jednoczesnie do integrowania spolecznosci targowiska i tworze-
nia wspolnych, intersubiektywnie podzielanych doswiadczen i objasnien co do rze-
czywistosci (opisanych w podrozdziale 2.2.6.).

Jednak przepisy ogélne to nie jedyne zrodlto wytycznych, ktérym musza sie
podporzadkowac kupcy targowiskowi. Na podstawie art. 18 ust. 1 i art. 40 ust. 2
pkt 4 Ustawy o samorzadzie rada miasta/gminy podejmuje uchwale w sprawie za-
sad i trybu korzystania z targowisk. Zarzad nad targowiskiem sprawuje urzad mia-
sta/gminy, jednak moze on zosta¢ powierzony innej jednostce organizacyjnej lub
podmiotowi albo innej osobie wylonionej w drodze przetargu. W praktyce, zalez-
nie od postanowien lokalnych samorzadéw, zarzadcami targowisk miejskich sg
albo jednostki urzedu miasta albo inne podmioty. W przypadku badanych targo-
wisk zarzadzanie pozostawalo w gestii Spotki Przedsigbiorcéw i Rolnikéw Targo-
wiska Dolna-Ceglana w Lodzi, Stowarzyszenia Handlowcéw ,,Balucki Rynek’,
Spoiki z ograniczong odpowiedzialnoscig Targowiska zarzadzajacej Rynkiem Je-
zyckim w Poznaniu, Spoétki Kupieckiej ,,Stary Kleparz” zarzadzajacej targowiskiem
Stary Kleparz w Krakowie oraz rady miasta Chodziez w przypadku targowiska



56 Bazary. Konkurencja czy kooperacja?

miejskiego w Chodziezy. Jest to o tyle istotne w kontekscie uwarunkowan organi-
zacyjno-prawnych, ze kazdy z podmiotéw zarzadzajacych jest zobowigzany do
sformulowania, wprowadzenia w zycie i egzekwowania regulaminu dla zarzadza-
nego targowiska, tworzacego kolejny zbidr przepiséw, ktéorym musza sie podpo-
rzadkowa¢ kupcy. Regulaminy okreslaja zasady funkcjonowania targowiska
(w tym czas pracy), rodzaje i formy handlu ze stoisk i obnosnych mozliwych na
targowisku, zasady przydzialu i rodzaje miejsc handlowych, zakres akceptowal-
nych towaréw mozliwych do zbywania oraz rodzaj i wysokos$¢ optat. Oczywiscie
duza cze$¢ z przepisow zawartych w regulaminach jest uniwersalna i wspolna
wszystkim targowiskom, na przyklad w czesci dotyczacej artykulow, ktorych
sprzedaz jest zabroniona na podstawie odrebnych przepiséw prawa autorskiego
i praw pokrewnych oraz przepiséw o ochronie wlasnosci przemystowej lub naru-
szajacych prawa osob trzecich czy tez zakazu obrotu zwierzetami Zzywymi, lekami,
bronig i amunicjg w obrebie targowiska, niezaleznie od odrebnych pozwolen po-
siadanych przez podmiot zbywajacy. Jednak regulacje dotyczace sprzedazy miesa,
podrobdw i przetworéw migsnych oraz ryb sa juz rézne dla kazdego targowiska
i zalezne od uwarunkowan infrastrukturalnych. Wydzielenie dozwolonych i zaka-
zanych towaréw tworzy kolejng plaszczyzne naduzy¢ oraz bezposredniej przestep-
czosci, kiedy to walory handlowe targowiska zostaja dostrzezone i wykorzystane
przez osoby i grupy prowadzace nielegalne interesy (o czym mowa bedzie w pod-
rozdziale 2.2.8.).

Kolejna obecng we wszystkich regulaminach, cho¢ rézng dla poszczegdlnych
targowisk, jest regulacja dotyczaca opflat, ktére kupcy musza ponosi¢ w zwigzku
z prowadzeniem handlu na danym targowisku. Sprzedaz targowiskowa, niezalez-
nie od form i zakresu, podlega oplacie targowej. Ustawa z dnia 12 stycznia 1991 r.
o podatkach i oplatach lokalnych (Dz.U. z 2006 r., Nr 121, poz. 844, z pdzn. zm.)
taczy obowigzek uiszczania oplaty z czynnoscia sprzedazy na targowiskach, przy
czym oplata ta jest odprowadzana na rzecz miasta czy gminy, w obrebie ktorych
funkcjonuje targowisko. Stawki optat targowych ustanawiane s3 Uchwalg Rady
Miasta/Gminy i zréznicowane ze wzgledu na forme sprzedazy (z kiosku, pawilo-
nu, stoiska, straganu, stotu, pojazdu, obnosnie itp.), rodzaju sprzedawanego towa-
ru (spozywczego, odziezowego, galanteryjnego, rzemieslniczego, kwiaciarskiego
itp.) i czesto takze strefe (lokalizacje¢) sprzedazy. Oplata targowa wyliczana jest naj-
czgsciej w stawce dziennej i naliczana za kazdy dzien sprzedazy, wahajac si¢ od
10 gr do 20 zt za dzien. Ponadto kazda osoba prowadzaca sprzedaz na na targowi-
sku jest zobowigzana do uiszczania oplaty targowiskowej, rozumianej jako czynsz
na rzecz zarzadcy targowiska. Stawka ustalana jest w zarzadzeniu i najczesciej bar-
dzo zréznicowana, zalezna od branzy, tytutu do zajmowanego na targowisku miej-
sca (najmu doraznego, najmu rezerwowanego, dzierzawy, wlasnosci) oraz zajmo-
wanej powierzchni. Wyliczana za jeden metr kwadratowy dziennie przyjmuje
bardzo rézne wartosci - od 1 do 3 zt.

Uregulowanie obu optat, targowej i targowiskowej, jest warunkiem prowa-
dzenia legalnej sprzedazy. Kontrole uiszczania optat przeprowadzaja straznicy
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strazy miejskiej lub inni upowaznieni pracownicy urzedu miejskiego oraz inka-
senci zatrudniani przez zarzadcéw targowisk i chociaz kupcy targowiskowi
majg cz¢sto bardzo negatywny stosunek do osob pobierajacych oplaty, z regulo-
wania zobowigzan czynszowych i targowych wiekszos¢ kupcow wywiazuje sig
bez odstepstw.

Na koniec nalezy doda¢, ze nakladane wymogi organizacyjno-prawne warun-
kuja nie tylko dziatalno$¢ kupcéw w ramach targowisk, ale takze samych targowisk
jako miejsc kontrolowanego obrotu towarami. Przepisy prawa definiuja targowi-
sko dos¢ szeroko, wskazujac, ze moga nim by¢ wszelkie miejsca, w ktérych prowa-
dzony jest handel, w szczegdlnosci z reki, koszow, stoisk, wozéw konnych, przy-
czep, pojazdéw samochodowych, a takze budowle przeznaczone do dzialalnosci
handlowej, w tym réwniez hale targowe i bazary, na terenie ktérych prowadzony
jest handel na zasadach okreslonych w art. 15 ust. 2 Ustawy z 12 stycznia 1991 r.
o podatkach i optatach lokalnych (Dz.U. Nr 9, poz. 31). Mogloby sie zatem wyda-
wad, ze powolanie do Zycia targowiska, stworzenie miejsca handlu targowiskowe-
go nie jest trudne. Jednak przepisy szczegétowe, a zwlaszcza sanitarne, a takze do-
tyczace infrastruktury i przygotowania terenu, ponadto wielos¢ i ztozono$¢
zawartych w nich wymogéw powoduja, ze jedynie nieliczne w skali kraju targowi-
ska sa w pelni dostosowane do stawianych im wymagan. Niekiedy zakres formal-
nych oczekiwan stawianych targowiskom jest niemozliwy do zrealizowania. Do-
brym przykladem takiej sytuacji jest inicjatywa ,,M6j Rynek” podjeta przez
Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wi, realizowana w ramach PROW 2007-2013
(Program Rozwoju Obszaréw Wiejskich), ktdrej celem jest utworzenie w kazdym
powiecie jednego nowoczesnego targowiska, czynnego przez siedem dni w tygo-
dniu i stwarzajacego warunki do sprzedazy bezposredniej, wprost od wytwdrcow
z pominieciem ewentualnego posrednictwa. W zalozeniu targowisko takie mialo
upraszczac i skraca¢ droge pomiedzy kupujacymi a wytwarzajacymi produkty rol-
ne i spozywcze, zwieksza¢ dostepno$¢ targowiska dla podmiotéw zainteresowa-
nych zbytem swoich produktéw. W praktyce jednak, wymogi stawiane targowi-
skom, ktore mogtyby wejs¢ do projektu ,Mdj Rynek” okazaly si¢ réwnie
restrykcyjne, jak te stawiane sklepom wielkopowierzchniowym. Zgodnie z rozpo-
rzadzeniem targowisko powinno si¢ charakteryzowa¢ utwardzong nawierzchnia,
pelnym os$wietleniem i przytaczeniem do sieci elektrycznej oraz wodno-kanaliza-
cyjnej, by¢ wyposazone w odpltyw wody deszczowej, zadaszone stoiska, wydzielo-
ne miejsca parkingowe, zapewniac zaplecze socjalne i sanitarne, przestrzen segre-
gacji odpadéw. Powinno takze spelnia¢ wymogi estetyczne, zagospodarowania
zieleni oraz wykonczenia architektonicznego wkomponowujacego sie w otocze-
nie. Ogdét wymagan spowodowal, ze program zostal znaczaco opdzniony, ponie-
waz aktualny stan targowisk odbiegat od zalozen, a dostosowywanie do wymogéw
pochlaniatoby koszty inwestycyjne o wiele wyzsze od pierwotnie planowanych.
Sytuacja ta unaocznia, jak bardzo rzeczywistos¢ krajowych targowisk rézni si¢ od
przyjmowanych zalozen formalnych, ale jednoczesnie objasnia swego rodzaju fun-
damentalng ceche dzialania targowiskowego. Wymogoéw i uwarunkowan organi-
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zacyjno-prawnych jest tak wiele, ze zaréwno pojedynczy kupcy targowiskowi, jak
i zarzadcy targowisk (stowarzyszenia kupcow lub spoéiki) czesto rezygnuja z dro-
biazgowego podporzadkowania si¢ im i decyduja na obchodzenie wielu z nich.
Dobrym przykladem s3 wymogi higieniczne, ktére obowiazujg w handlu obwoz-
nym i targowiskowym, uregulowane w przepisach wspolnotowych: w Rozporza-
dzeniu nr 852/2004 Parlamentu Europejskiego i Rady z 29 kwietnia 2004 r. oraz
w art. 59 Ustawy z 25 sierpnia 2006 r. o bezpieczenstwie Zzywnosci i zywienia (Dz.U.
UE L 139 z 30 kwietnia 2004 r.). Zgodnie z nimi miejsca handlu targowiskowego
powinny by¢ usytuowane, zaprojektowane, skonstruowane w taki sposdb, aby
unikna¢ ryzyka zanieczyszczenia zywnosci, musza by¢ utrzymywane w czystosci
i w dobrym stanie technicznym, powinny by¢ tak zaprojektowane i skonstruowa-
ne, aby umozliwi¢ wlasciwe czyszczenie i dezynfekcje. Kupcy powinni zadba¢
o wlasne zaplecze umozliwiajace im mycie ragk, dezynfekcje uzywanych narzedzi
i sprzetu oraz suszenie. Natomiast targowisko powinno zapewniaé rozwigzania
w zakresie zarzadzania higieng, indywidualnie udostepnia¢ wode ciepla i zimna,
sktadowac i usuwac¢ wszelkie odpady. Na wiekszosci krajowych targowisk bez tru-
du mozna zaobserwowac nieprzestrzeganie niektorych lub nawet wiekszosci z tych
przepisow. Kupcy nie posiadajg wymaganego zaplecza sanitarnego, a targowiska sa
czesto jedynie pustymi placami ziemnymi bez jakiegokolwiek wyposazenia infra-
strukturalnego. Niestosowania przepiséw nie mozna jednak wigzac jedynie z nie-
checia czy uporem kupcow i zarzadcow targowisk, ale raczej z bezradnoscig wobec
stawianych wymagan, bezradnoscia, ktéra czgsto przynosi w konsekwencji wza-
jemne obarczanie si¢ odpowiedzialnoscig za warunki handlu pomie¢dzy kupcami
a zarzagdcami targowisk.

No jak ja mam to spetnic. Auto zmienic na chlodnie, no za co? Daje to, co mam, troche
jaj, mleka mamy, ser czasem, kietbase. Ale to nie duzo, to troche, ledwie z tego si¢ zwr6-
ci, to przeciez dla tych kilku rzeczy tyle kosztow sig nie poniesie. Juz wolg tak, ze jak kto
zapyta, to dostanie, nie ma sig co wychyla¢, bo nie warto, jak sanepid wpadnie.
(kupiec - kobieta, wywiad 8)

Place za placowe, podatki, odplaty i wszystko na mnie, znaczy wszystko ja mam sobie
zrobié, zeby bylo dobrze. A to, na co te oplaty idg, panie, no na co place, wody nie ma,
a ma by, kibla nie ma, a ma by¢, co mam se eko wucet wstawic¢ na kipe. Biorg oplaty,
to i niech pokazg, na co to idzie.

(kupiec, wywiad 7)

Niektore pozwolenia to jest tyle zachodu, zeby no je dostac, ze sie odechciewa. Doku-
mentacje, projekty, bajery, a i tak si¢ okazuje zawsze, ze czegos tam brakuje, podpisu,
wpisu, dupereli. Tego sig nie przeskoczy, to trzeba sobie jakos radzic, jakos to omijac nie
[$miech].

(kupiec, wywiad 12)
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Przepisy, regulacje i wymogi dotycza kazdego z poziomoéw funkcjonowania tar-
gowiska (od pojedynczego kupca az po catos$¢ dziatalnosci targowej), sprawiaja, iz
na kazdym z tych poziomdéw wypracowywane s3 sposoby na omijanie najbardziej
ucigzliwych, najtrudniejszych do spelnienia czy najbardziej ztozonych wymagan
prawnych, nawet kosztem ponoszenia z tego tytulu ewentualnych konsekwencji
karnych (ptacenia kar, mandatow).

2.1.5. Kulturowy kalejdoskop targowiska

Spoleczno$¢ targowiska, wewnatrz ktorej przebiegaja analizowane tutaj dzialania,
formuje najbardziej wyrazisty sktadnik kontekstu, nadaje nie tylko specyficznosci
targowisku jako miejscu, ale takze kolorytu wszelkiej aktywnosci podejmowane;j
przez kupcéw. Stowem, kluczem opisujacym kazde bez wyjatku targowisko jest
roznorodnos$¢, ktora moze dotyczy¢ towardw, okazji zakupowych, zdarzen, ale
nade wszystko ludzi, ktérych mozna spotka¢. W tym miejscu warto jest odrdéznic
rozumienie i ujmowanie spolecznosci targowiska sensu stricto od perspektywy
ogolnej i rozumienia jej sensu largo. W waskim ujeciu spotecznos¢ te beda tworzy¢
kupcy, ktorzy nie tylko pozostajg na miejscu najdtuzej sposrod wszystkich uczest-
nikow, ale przede wszystkim tworza to miejsce swoimi dziataniami - zaréwno ma-
terialnie, rozstawiajac stoiska i wykladajac towary, jak i niematerialnie, konstru-
ujac zbiorowa i urozmaicong oferte przyciggajaca klientéw. W tym przypadku
ewentualny dylemat, ,,co bylto pierwsze, kupiec czy klient”, zdaje si¢ rozstrzygniety
przynajmniej w takim wzgledzie, ze targowisko jest formg handlu opartg na ocze-
kiwaniu i przyciaganiu kupujacych, a nie wyszukiwaniu i wychodzeniu do nich
z oferty. Zatem kupcy tworza spofeczno$¢ targowiska w waskim rozumieniu, spo-
tecznos¢ bardzo heterogeniczng. W tej samej przestrzeni spotykaja si¢ wielopoko-
leniowi rolnicy, dla ktérych sprzedaz na targowiskach jest szansa na ominiecie
posrednikéw oraz poczatkujacy przedsigbiorcy ceniacy sobie niezaleznos$¢ w pro-
wadzonej dzialalnosci handlowej. S kupcy posiadajacy kontakty z producentami
i oferujacy najwyzszej jakosci produkty oraz kupcy zbieracze, ktdrych miejscem
zaopatrywania s3 zlomowiska, oprézniane piwnice i wysypiska. Sa kupcy wyno-
szacy profesje z tradycji rodzinnych oraz byli skazancy podejmujacy si¢ handlu
jako sposobu resocjalizacji zawodowej, sa Polacy oraz imigranci z Ukrainy, Bialo-
rusi, Armenii i innych krajéw Azji, dla ktérych handel targowiskowy jest szansg na
legalny zarobek. Sg kupcy starzy i mlodzi, kobiety i mezczyzni. Przygladajac sie
spotecznosci kupcéw, mozna odnies¢ wrazenie, ze kazda grupa, warstwa i katego-
ria spoleczna znalazlaby swojego reprezentanta. Mozna spotka¢ bowiem osoby
o0 najrozniejszym pochodzeniu i biografii, ktorych indywidualno$¢ niekiedy zani-
ka w ,,tyglu” targowiska, a czasem wyraziscie ukazuje si¢ na powierzchni. Jest na-
uczycielka matematyki i zatozycielka komitetu dochodzeniowo-sledczego na Ryn-
ku Baluckim i doktor literaturoznawstwa na Rynku Jezyckim. Sg gazdziny
z Podhala na Rynku Stary Kleparz i kombatanci sprzedajacy ordery na Targowisku
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Dolna-Ceglana. Targowisko to miejsce pracy i spotkania 0séb niezwykle rézno-
rodnych.

W spotkaniu tym biorg udzial takze inni,, oprocz kupcow uczestnicy, co pozwala
ujac¢ spoteczno$¢ targowiska w szerszym rozumieniu, dopelniajac tym samym zna-
czenie pojecia réznorodnosci. Tak bowiem, jak r6zni moga by¢ kupcy, tak tez roézni
moga by¢ klienci. Z jednej strony targowisko wciaz postrzegane jest jako miejsce
najbardziej optacalnych zakupdw, przyciagajac osoby niezamozne. Z drugiej strony
utrzymujaca si¢ juz od kilku lat tendencja konsumencka powracania do produktéw
lokalnych, poszukiwania autentycznosci i prostoty oraz wzrost swiadomosci ekolo-
gicznej (por. Jaworowski, Polanski 2004; Tkaczyk 2012) sprawiaja, ze targowiska
staja sie atrakcyjne i ,,odkrywane na nowo” przez zamoznych konsumentéw poda-
zajacych za trendami. Na targowiska przychodzg osoby starsze kierujace si¢ dtugo-
letnim nawykiem oraz mlodziez przyciggana egzotyka miejsca i okazjg zakupow
w stylu vintage. Na tym jednak réznorodnos¢ uczestnikow swiata targowiska si¢ nie
koniczy. Obok nierozlacznej pary kupiec - klient, na targowiskach sa takze przedsta-
wiciele réznorodnych instytucji, inspektorzy, straznicy, policjanci i celnicy, dodajac
kolorytu swoja jawng (podczas prowadzonych kontroli) i niejawna (podczas prowa-
dzenia dochodzen) obecnoscig. Sg réwniez pracownicy obstugi i administraciji,
wszyscy ci, ktorych praca jest niezbedna dla funkcjonowania miejsca, cho¢ niezwia-
zana z czynnos$ciami handlowymi. Nierozlaczng czescia spotecznosci targowisk sg
wreszcie okoliczni mieszkarcy i bywalcy, ktérych Mariusz Cichomski (2010) nazy-
wa mitosnikami i marginesem, cho¢ ich obecnos¢ w przypadku badanych targowisk
rzadziej wynika z glebokiej pasji do zjawiska, jakim jest targowisko, a czgsciej z bra-
ku alternatyw wobec atrakcji dnia codziennego, jakich zapewnia¢ moze tetnigcy
zyciem plac targowy. Bywalcy przesiaduja w okolicznych barach, na tawkach
i w bramach kamienic, stoja na przystankach, w alejkach prowadzacych z i na targo-
wiska, czekajac na okazje zarobku, propozycje ,,postania” w zastepstwie za kupca na
straganie, pomocy przy przefadunku albo innych, niekoniecznie legalnych zadan.
Do pelnej listy uczestnikéw spotecznosci targowiska w szerokim ujeciu mozna tak-
ze zaliczy¢ dostawcow towardw, cho¢ grupa ta pojawia si¢ coraz rzadziej, dotyczac
wylacznie kupcow, ktdrzy nie zdecydowali sie zaopatrywac samodzielnie.

Jesli teraz, jak dzieje si¢ to w rzeczywistosci, zebra¢ w jednym miejscu i czasie
réznorodnych kupcéw, réznorodnych klientéw oraz wszystkich innych uczestni-
koéw zycia targowiska, zacznie sie ukazywac¢ obraz spolecznosci tak wielobarwnej
kulturowo, jak obraz w kalejdoskopie. I tak jak w kalejdoskopie kazdy jeden lokal-
nie ulozony, urozmaicony uklad bedzie niepowtarzalny, poniewaz kazdy jeden be-
dzie dodatkowo réznicowa¢ kultura regionu, subregionu i folklor, ktéry na targo-
wisku bedzie miesza¢ aspekty tradycyjne i wspotczesne (por. Burszta 1987). To
wlasnie w spofecznosci targowisk mozna ustysze¢ w pelnej, dialektowej i leksykal-
nej formie gware poznanska, krakowska czy podhalanska, ale takze leksyke dziel-
nicows, batucka. ,Wiara brynczy, ze nie ma bejmy”’ — mozna ustysze¢ na poznan-

1 Ludzie narzekaja, ze nie maja pieniedzy.
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skim targowisku albo tez w odpowiedzi na pytanie dowiedzie¢ si¢ od kupca
z Rynku Jezyckiego, ze ,,glajda nadusila mu owoca i go musiat wy¢pna¢™. Na kra-
kowskim Starym Kleparzu mozna otrzymac¢ wieloznaczng propozycje: ,,Chodzze
na banie za winkiel™ i caly czas trzeba - a raczej ,,czeba” — pamieta¢, ze badaw-
czym zadaniem jest ,,ogladnac¢ se plac”™. Uwaznos¢ podczas zbierania danych ko-
nieczna jest takze na rynkach tédzkich, na ktérych nie mozna dac¢ si¢ ,wycwancy-
kowa¢™, za to ,cho¢ kole godzina nacieka¢ po rynku™, zeby zebra¢ ,galancie™
dane. Jesli do tego doda¢ stowa i wypowiedzi z akcentem lub w jezyku etnicznym
kupcéw imigrantéw, réznorodnos¢ kolorowego obrazu spolecznosci w kalejdo-
skopie zaczyna si¢ obracac i wirowac, raz po raz ukladajac zupelnie nowy wizeru-
nek targowiskowej zbiorowosci. Nie dziwi wrazenie, pod jakim moga pozostawa¢
badacze po zetknigciu si¢ z tg kulturowa réznorodnoscia, i ,,malowniczo$¢”, jaka
dostrzegaja w zyciu targowiska (zob. Kurczewski 2010).

Kulturowy kalejdoskop oznacza co$ wigcej niz samo tylko zobrazowanie réz-
norodno$ci wewnetrznej spotecznosci targowiska, ktéra oprocz wielobarwnosci
odznacza si¢ takze ogromng zmiennoscig. Sprawia ona, ze opis spotecznosci targo-
wiska musi wykracza¢ ponad ukazanie ,,kulturowego tygla” pochodzenia i relacji
etnicznych, jak czyni to Mariusz Cichomski (2010) i zmierza¢ w strone (sub)kul-
turowej mozaiki w ujeciu Roberta Prusa (1997), jedynym bowiem w pelni stalym
aspektem spotecznosci targowiskowej jest jej zmiennos¢.

Jesli wiec mialby istnie¢ jakikolwiek wyznacznik struktury spotecznej targo-
wiska, nawet jesli spolecznos¢ t¢ ujmiemy, jak uczynit to w swoim studium Bro-
nistaw Misztal (1971) sensu stricto jako spolecznos¢ wylacznie kupiecky, to nie
bedzie tym wyznacznikiem sam tylko poziom zysku, ale bardziej ztozone powia-
zania, ktére Wanda Piluchowska (1980) okresla ,,rolg spelniang w mikrospotecz-
nosci”. Rolg, rozwijajac te mysl, takze dynamicznie zmieniajacg si¢ w nieustaja-
cym ciagu interakcji.

Mozna oczywiscie pokusic¢ si¢ o probe zobrazowania struktury spotecznej po-
szczegblnych targowisk, poszukujac czego$ na wzdr rusztowania, jednak dtugofa-
lowe, poréwnawcze badanie pokazuje, jak bardzo nietrwata, ptynna i niestabilna
jest to konstrukeja. Spoleczno$¢ ta bowiem bezustannie sie zmienia. W cyklu rocz-
nym, tygodniowym, a niekiedy i dziennym kupcy przechodza raz po raz od duze-
go zysku do granicy straty, od zatowarowania po braki. Zmieniajg swoje strategie,
zmieniajg asortyment i branz¢. Czasem pracuja stale, a czasem sezonowo. Czasem
pracuja razem, a czasem osobno. Jednoczg si¢ przeciw wspdlnym problemom
i dzielg sie w perspektywie planéw albo tez podzielaja dazenia, by zaraz potem
pordznic sie na poziomie sposobow ich osiagania.

Zaniedbana kobieta zgniotta mu owoc i musiat go wyrzucié.
Chodz na wédke za rég.
Zobaczy¢ targowisko.
Oszukac.
Przynajmniej okoto godziny biegac po targowisku.
Dobre/porzadne/tadne, takze w znaczeniu wysokiej jakosci.

~No b~ wN
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Tym samym kluczowa dla niniejszej monografii nie jest odpowiedz na pytanie,
jak wyglada (strukturalnie) spoteczno$¢ kupcow, ale jak si¢ zmienia i co sprawia,
ze jest ona w procesie ciaglej zmiany (in the making; Prus 1997). Odkryta w bada-
niu przestrzen relacji kupieckich (zob. podrozdzial 2.2.7.) nie stanowi ani struktu-
ry, ani trwalego ukladu, a jedynie ramy, w ktérych wcigz konstruowany jest porza-
dek nadrzednosci i podrzednosci, bliskosci i oddalenia. Jak zostanie pokazane,
spoleczna organizacja dziatan kupcow jest dziejacym sie procesem, wypelnionym
subprocesami i subdziataniami przynoszacymi sytuacyjne i nietrwale efekty, opar-
tym o trwale i ponadsytuacyjne reguly.

2.2. Spoteczna organizacja dziatan kupcow

Targowisko w potocznym ujeciu jawi si¢ jako miejsce handlu, w ktérym kluczowa
relacjg jest ta tworzaca si¢ pomiedzy kupcem i kupujacym, w efekcie prowadzaca
do transakeji kupna-sprzedazy. W konsekwencji do$¢ powszechne jest przeswiad-
czenie, ze kupcy targowiskowi cala swoja uwage poswiecajg dzialaniu sprzedazo-
wemu, przygotowaniu i dobijaniu korzystnych targéw, zas targowisko jest miej-
scem konkurencji pomiedzy nimi, zabiegania o klienta i stosowania przez kupcéw
réznorodnych dzialan majacych na celu wzmocnienie swojej pozycji rynkowej
wzgledem targowych rywali.

Przeprowadzone badania wykazaly jednak, ze potoczne ujecie targowiska oraz
dziatania kupieckiego podejmowanego w jego ramach odbiegajg znaczaco od rze-
czywistosci. I chociaz rekonstrukeja faktycznej sytuacji panujacej na krajowych
targowiskach miejskich wymaga zaglebienia si¢ w danych empirycznych, czesto
juz sam dluzszy pobyt na targowisku pozwala dostrzec, ze nie jest to miejsce zacie-
ktej walki o klienta. Konkurencj¢ pomigdzy kupcami trudno jest zauwazy¢ zarow-
no na poziomie oferty (asortymentu i cen), jak i postaw, a sami kupcy w kontakcie
z potencjalnymi nabywcami niejednokrotnie pozostaja bierni i malo elastyczni
w zakresie dobijania targu.

2.2.1. Podstawowe ukierunkowanie dziatania: zysk i sprzedaz

Zasadniczym celem kazdego kupca targowiskowego jest zysk. Bez wzgledu na ro-
dzaj oferowanego towaru, staz w handlu czy miejsce w targowiskowej spoteczno-
$ci, kazdy kupiec dazy do uzyskania satysfakcjonujacego zysku. Rozumienie zysku
przez kupcow jest rdzne, cho¢ najpowszechniejsze i podzielane w sposéb domysl-
ny to takie, w ktérym zysk oznacza pieniadze, jakie kupcy majg z handlu netto,
czyli po odliczeniu comiesigcznych oplat zwigzanych z prowadzong dzialalnoscia.
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Kupcy rozrézniajg przychod (to, co przynosi im sprzedaz) od zysku (czyli tego, co
pozostaje po odliczeniu oplat), ale juz rozgraniczenie pomigdzy zyskiem a docho-
dem pozostaje czesto zatarte i dalekie od rozréznien i definicji ekonomicznych.
Kiedy zatem mowa o mozliwym zysku, kupcy przede wszystkim moéwig o tym, ile
mozna zarobi¢, natomiast zysk satysfakcjonujacy to w ich rozumieniu kwota, jaka
chcieliby mie¢ po pokryciu kosztow.

Dla przyjemnosci tutaj si¢ nie przychodzi, wiadomo. Trzeba miec zysk, jak si¢ optaty
wszystkie pokryje, mie¢ na nowe [towary — przyp. autoral, no i na zycie musi zosta¢,
bo to praca przeciez jest.

(kupiec - kobieta, wywiad 3)

Najwazniejsze to jest mieé cos z tego, prosta rzecz, po to tutaj sig stoi. Zarobek kazdego
dnia si¢ sktada na to, za co sig placi rachunki. Jedni majg pensje, a my tutaj zyjemy
z zysku, z tego, co si¢ uda mie¢ ponad koszt, po jakim trzeba byto towar zdobyc. Ale to
nie takie proste.

(kupiec, wywiad, 9)

Dzien si¢ dobrze koriczy jak si¢ wychodzi z dobrym dziennym zyskiem [$miech].
(kupiec - kobieta, wywiad 17)

Poziom satysfakcjonujacego zysku jest w deklaracjach kupcéw bardzo zrézni-
cowany i w pelni zindywidualizowany. Na podstawie uzyskanych w badaniu da-
nych mozna jedynie stwierdzi¢, ze czynniki takie, jak rodzaj asortymentu, stano-
wisko handlu czy targowisko, na ktérym pracuje kupiec, zmieniaja przedzial
zadowalajacych zyskow, jednak poszczegdlne wskazywane przez kupcéw kwoty
mogga sie znaczgco rozni¢ w obrebie jednej kategorii asortymentu. Kupcéw z po-
szczegdlnych targowisk poproszono o wskazanie zadowalajacego zysku tygodnio-
wego, ale uwzgledniajac realnie mozliwy do osiagniecia (kiedy$ osiagniety) po-
ziom wartoéci. Chodzito zatem o podanie wartosci, ktéra nie bedzie zyskiem
czysto zyczeniowym, ale takim, ktory stanowi zadowalajacy pulap zysku mozliwe-
go w pracy danego kupca. Przedzialy deklarowanych przez kupcéw satysfakcjonu-
jacych zyskow prezentuje tabela 7.

Analizujac uzyskane wyniki, mozna zauwazy¢, ze poziom satysfakcjonujacego
zysku zmienia sie zaréwno ze wzgledu na miejsce handlu (targowisko), jak i ofero-
wany asortyment.

Targowisko réznicuje uzyskiwany (i satysfakcjonujacy) zysk z kilku powodéow.
Po pierwsze, kazde z targowisk, na ktérych prowadzone byty badania, funkcjo-
nuje na nieco innym poziomie rozwoju, co przeklada si¢ na infrastrukture i wy-
soko$¢ oplat, jakie kupcy musza wnosi¢ w zwiazku z jej wykorzystywaniem
w swojej dzialalnosci. Po drugie, poszczegdlne targowiska przyciagaja rézna
liczbg kupujacych i o réznej zasobnosci portfela (co przeklada si¢ na poziom cen
na danym targowisku). Nie bez znaczenia jest takze fakt, ze targowiska funkcjo-
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Tabela 7. Deklarowany satysfakcjonujacy zysk tygodniowy (w zt)*

kategoria art | iaty | arocie,
asortymentu Spozyw- mieso, odziez, | przemy- wiaty 0
warzywa N N iart. znalezi-
. cze, wedliny, obuwie, stowe, .
i owoce . . ogrodni- ska,
targowisko pieczywo, ryby galanteria AGD, cze rzecz
przetwory kosmetyki s Y
uzywane
Targowisko

600-1500 | 1000-1500 | 800-1500 | 500-1000 | 300-1000 | 600-1500 | 100-200
Dolna-Ceglana

Rynek Batucki 900-1700 | 1200-2000 | 1000-2300 900-2000 | 700-1500 | 700-1500 -
Rynek Jezycki 750-2000 | 1300-2500 | 1500-2500 | 1000-2000 | 900-1300 | 800-2500 | 100-300
plac targowy
Stary Kleparz
targowisko
Chodziez

1000-2500 | 1500-2500 | 1500-3000 | 800-1700 | 800-1500 | 800-2000 | 100-250

400-1100 | 400-1500 600-1500 300-700 | 400-600 | 300-600 100-200

* Dane uzyskano w rozmowach etnograficznych z kupcami. W kazdej kategorii oferowanego
asortymentu zebranych zostato od 15 do 35 deklarowanych wartosci satysfakcjonujacego
zysku. Najnizsza i najwyzsza uzyskana warto$¢ zysku stanowia granice podanego przedziatu.
Zrédto: opracowanie wtasne.

nuj3 w innych miastach, ktére takze réznig si¢ ogdélnym poziomem cen produk-
tow i ustug.

Drugim czynnikiem zmieniajacym poziom satysfakcjonujacego zysku jest kate-
goria oferowanego asortymentu, cho¢ warto podkresli¢, ze w wielu przypadkach
rodzaj sprzedawanego towaru wcale nie okresla jednoznacznie maksymalnego
mozliwego do uzyskania zysku. Innymi slowy, wigksze réznice mozna dostrzec
w rozpietosci przedziatéw zysku dla poszczegolnych kategorii towaréw niz w po-
ziomie maksymalnym satysfakcjonujacego zysku. Wynika to z réznorodnosci
asortymentu, jaki kryje si¢ w kazdej z kategorii. Na przykltad kupcy handlujacy
owocami i warzywami to zaréwno sprzedajacy z wozkow wilasciciele ogrédkow
dzialkowych, ktérzy w swojej ofercie maja podstawowe warzywa, jak i kupcy po-
siadajacy rozbudowane stoiska z szeroka ofertg krajowych i zagranicznych owo-
cow i warzyw. W konsekwencji mozliwy do uzyskania przychod i zwigzany z nim
satysfakcjonujacy zysk rozni sie istotnie nawet w ramach tej samej kategorii asor-
tymentu. Kupiec posiadajacy wozek i kilka warzyw w ofercie bedzie uzyskiwa¢
i zadowalac si¢ zyskiem niekiedy nawet dwu- badz trzykrotnie nizszym niz kupiec
o duzej zasobnosci. Problematyka zasobéw w handlu targowiskowym i znaczenia,
jakie majg dla dziatan kupcéw, w tym przychodoéw, zostanie omdéwiona w dalszej
czesci rozdzialu. W kwestii zysku satysfakcjonujacego konieczne jest jeszcze pod-
kreslenie, ze mozliwy do zyskania zysk (a co za tym idzie, zysk satysfakcjonujacy)
zmienia si¢ w ciagu roku. Zima jest na targowiskach okresem o znaczgco pomniej-
szonych przychodach. Dla kupcéw oferujacych owoce i warzywa jest to czas naj-
ubozszej w roku oferty towaru; dla wszystkich kupcow jest to okres duzego spadku
zainteresowania zakupami na targowiskach ze strony klientéw. Za wyjatkiem wy-
branych okreséw w zimie (kilka dni przed swi¢tami Bozego Narodzenia) przycho-
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dy kupcow moga zmniejszy¢ sie¢ nawet o potowe wzgledem najlepszych utargow,
a poziom satysfakcjonujacego zysku zbliza si¢ — a niekiedy nawet spada - znacznie
ponizej dolnej granicy przedziatéw (przedstawionych w tabeli). Z drugiej strony,
okres pdznej wiosny i lata to czas zardwno bogatej oferty towardw, jak i szczytuja-
cego zainteresowania zakupami targowymi wsrod klientéw, co przeklada si¢ na
maksymalne roczne przychody, przesuwajac poziom satysfakcjonujacego zysku do
gornej granicy przedzialow.

Réznie to jest, raz géra, raz dot. Zimg, tak zwlaszcza w styczniu czy lutym, jak ludzie
na ferie powyjezdzajg, to jest nieraz dramat. Koriczg miesigc i mam 3 tys. na reke.
Trzeba sig odkuwad latem, w czerwcu, lipcu, jak jeszcze na wakacje nie wyjadg. Mam
klientow z gastronomii co u mnie biorg. To wtedy wychodze ze dwa czy trzy razy takimi
pieniedzmi jak zimgq. Tylko trzeba umiec na tej hustawce, tak w roku géra dot.
(kupiec, wywiad 32)

Teraz jest dobry okres, ludzi duzo, przychodzg robi¢ zakupy tygodniowe, ale i czesciej.
Tutaj zaglgdajg do nas, czesto biorg. Ale zimg, to ja bym chcial, zeby polowa byta tych
klientow co teraz, to juz by bylo dobrze. Ale nie jest. Jest czas, Ze mozna o duzych pie-
nigdzach méwic, a jest czas, ze o jakichkolwiek pomarzyé mozna, taki to interes.
(kupiec, wywiad 10)

Zysk satysfakcjonujacy jest zmienny, poniewaz jest bezposrednio powigzany
z zyskiem mozliwym do uzyskania w danej sytuacji (przy posiadanych zasobach,
o danej porze roku itp.). Kupcy, méwigc o zadowalajacym poziomie, czesto przy-
pominali sobie, ile w danym okresie udato im sie¢ kiedys zarobi¢ i dodawali do tej
kwoty jakas sume, aby mie¢ poczucie, ze w ich dzialalnosci wystepuje szeroko po-
jety przyrost. Cho¢, co nalezy podkresli¢, w wypowiedziach czgsto wskazywali, ze
uzyskiwanie takich wynikéw finansowych nie jest fatwe, a podnoszenie zysku
z roku na rok przychodzi im coraz trudne;j.

Nie jest lekko. Trzeba umieé sobie pozycje na rynku wyrobié. Kiedys, jak trzeba bylo
suknig kupic¢ na sylwestra, to od razu jechali ludzie tutaj, pooglgda¢, poszukac. Teraz
przyjadg ci, co ich nie sta¢ na zakupy w galerii, albo tacy, co nie znaleZli tam nic dla
siebie. Utrzymac sig na tym, co sig ma, to jest wyzwanie. O jakims wzroscie zysku to nie
ma co marzyc.

(kupiec - kobieta, wywiad 5)

Mozna zatem stwierdzi¢, ze dla kupcow celem znacznie wazniejszym niz pod-
noszenie zysku jest utrzymanie go na wyréwnanym poziomie i minimalizowanie
spadkéw zysku wynikajacych z sezonowosci.

Teraz to jest czerwiec, to jest do wyboru, do koloru [o posiadanym towarze, owocach
— przyp. autora], jest co sprzedawad, jest przychéd. W marcu bedzie nedza. Teraz
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sprzedawac duzo to zadna sztuka. Jak przyjdzie zima, to si¢ zaczyna. Niejeden by wo-
lat, i ja tez, zamiast takiego sezonowego wzrostu miec po prostu réwno przez caly rok.
(kupiec, wywiad 14)

Pelne zrozumienie celéw zarobkowych, jakie stawiaja sobie kupcy targowi-
skowi, moze ulatwi¢ poznanie, obok poziomu zysku satysfakcjonujacego, takze
zysku koniecznego do uzyskania w skali tygodnia. Zysk konieczny to minimum,
jakie kupcy musza (a nie tylko chca) wypracowac, aby miec z czego pokry¢ opta-
ty i — w ich odczuciu - mie¢ za co zy¢. Deklarowany zysk konieczny przedstawia
tabela 8.

*

Tabela 8. Deklarowany konieczny do uzyskania zysk tygodniowy (w zt)

kategoria art. art. kwiaty pamiatki,
asortymentu warzywa spozyw- le?O, odZ|e.z, przemy- i art. staro.ue,
. cze, wedliny, | obuwie, stowe, . | znaleziska,
iowoce . : ogrodni-
targowisko pieczywo, ryby galanteria AGD, cze rzeczy
przetwory kosmetyki uzywane

Targowisko
Dolna-Ceglana

Rynek Batucki | 500-600 500-700 600-700 500-700 500-600 | 500- 700 -
Rynek Jezycki 450-600 500-800 600-800 500-800 450-600 600-700 40-60
plac targowy
Stary Kleparz
targowisko
Chodziez

400-500 500-600 500-600 400-600 200-300 | 400-500 35-50

500-700 500-700 600-900 400-600 400-600 | 500-600 30-60

200-400 250-500 350-450 300-400 250-300 | 250-400 30-50

* Dane uzyskano w rozmowach etnograficznych z kupcami. W kazdej kategorii oferowanego
asortymentu zebranych zostato od 15 do 35 deklarowanych wartosci zysku koniecznego do
uzyskania. Najnizsza i najwyzsza deklarowana warto$¢ zysku stanowia granice podanego
przedziatu.

Zrédto: opracowanie wiasne.

Minimalny tygodniowy zysk, jaki w deklaracjach kupcéw musi by¢ uzyskany ze
sprzedazy, jest w znacznie mniejszym stopniu zréznicowany niz zysk satysfakcjo-
nujacy. Konieczne minimum przyjmuje wartosci zblizone zaréwno w poszczegol-
nych kategoriach asortymentu, jak i na poszczegdlnych targowiskach. Wyrazna
réznica wartoséci widoczna jest jedynie w przypadku sprzedazy pamiatek i znale-
zisk, co wiaze sie z duzo nizszymi przychodami, nizszymi opfatami targowymi
i generalnie dorywczym charakterem tego typu handlu. W pozostalych katego-
riach asortymentu, zysk konieczny do uzyskania oscyluje wokét 500-600 z1 tygo-
dniowo, co bardzo czesto odzwierciedla sume miesiecznych optat targowych, tar-
gowiskowych oraz pozostatych optat placowych. Kupcy, méwiac o kwotach, jakie
muszg uzyskaé, w pierwszej kolejnosci analizujg wysoko$¢ zobowiazan, liczac, ze
minimalne wplywy z jednego tygodnia pracy musza zapewniaé zabezpieczenie
platnosci. Pozostale tygodnie pozwalajg wypracowaé minimum na zabezpieczenie
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zycia, przy czym za kazdym razem pytani kupcy podkreslali, Ze za takg minimalng
kwote jest im bardzo trudno zy¢.

Za takie pienigdze to sie nie da Zy<, to jest wegetacja, cztowiek mysli tylko, zeby do
nastegpnego jakos dotrwad, ze bedzie lepiej. Dwa tysigce, dwa i pét, to co to jest za pie-
nigdz?

(kupiec, wywiad 15)

Trudno jest zwigzac koniec z koticem, jak sig zostaje na koniec tygodnia z takim mini-
mum. Bierze sig z tego, co zostato z poprzedniego miesigca, ale w kovicu i to sig koriczy.
Drugi tydzie#, trzeci i do pierwszego coraz gorzej to idzie. Takie minimum no to daje
to, Ze sig rachunki zaplaci, ale nie zZeby bylo rézowo, bo raczej czarno jest.

(kupiec, wywiad 27)

Takie deklarowane minimum nie jest jednak zyskiem czysto hipotetycznym.
Kupcy, wskazujac kwoty konieczne do uzyskania w swojej pracy, odnoszg si¢ do
doswiadczen, czesto bowiem zdarza sie, ze w miesigcach zimowych wtlasnie z ta-
kim zyskiem koncza tydzien.

Zysk satysfakcjonujacy i zysk konieczny stanowig dwie granice, w jakich kupcy
podejmuja swoje dziatania w kwestii sprzedazy, ksztalttujac jednoczes$nie konkretne
cele. Po pierwsze, kazdy kupiec dazy do wypracowania minimum jako subiektyw-
nego progu rentownosci swoich dzialan. Po drugie, po przekroczeniu tego progu
kupcy daza do zwigkszania przychodéw i oddalenia si¢ od progu minimum. Jednak
powiekszanie zysku ma swojg granice na poziomie zysku satysfakcjonujacego, kto-
ry jest granica w tym rozumieniu, Ze po jego osiagnieciu determinacja w zakresie
zwigkszania przychodéw znaczgco stabnie. Innymi stowy, zyski spadajace i przybli-
zajace si¢ do poziomu koniecznego do uzyskania minimum wyzwalaja w kupcach
dziafania na rzecz zwigkszenia sprzedazy, a zyski wzrastajace i zblizajace sie¢ do po-
ziomu satysfakcjonujgcego zmniejszajg aktywnos$¢ sprzedazowa kupcdw. Osiagnie-
cie gornej granicy, czyli zysku zadowalajacego, wprowadza kupca w stan pasywno-
$ci, kiedy podejmowane aktywnosci sa ograniczone do czynnosci zupelnie
niezbednych dla prowadzenia dzialalno$ci handlowej. Znaczenie, jakie granice zy-
sku maja dla dzialan sprzedazowych kupcéw, oraz zwigzane z tym zjawisko inten-
syfikacji badz oslabiania aktywnosci sprzedazowej zostalo poddane szczegotowej
analizie. W trakcie badan terenowych na targowiskach dziatania sprzedazowe 60
kupcéw byty monitorowane w okresie 14 miesiecy, w celu zestawienia podejmowa-
nych przez badanych aktywnosci z uzyskiwanymi w danym okresie przychodami.
Analiza pozwolita zrekonstruowa¢ opisywang w wywiadach przez kupcéw cyklicz-
nos$¢ zmian zysku oraz zidentyfikowac repertuar strategii sprzedazowych wykorzy-
stywanych do zwigkszania wyniku handlowego. Okazalo sig, ze kupcy posiadaja
wiele sposobow generowania przychodu, ale ich wykorzystanie jest powigzane z ak-
tualng sytuacja finansowa. Spadajace wyniki sg przez kupcéw interpretowane jako
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sygnal do intensyfikacji dziatan, doswiadczenie granicy zysku koniecznego mobi-
lizuje do pelnego zaangazowania. Z drugiej strony, kupcy interpretuja wzrastajace
wyniki jako znak do oslabienia aktywnosci, a osiggniecie granicy zysku satysfak-
cjonujacego pozwala i sklania do najdalej posunietej pasywnosci.

Latem to sig towar sam mi sprzedaje, kolejka si¢ ustawia o tylko si¢ wazy, wydaje i ka-
suje. Wiele zachodu nie potrzeba, jak si¢ kasa napetni. Za to wlasnie zima to nedza.
Trzeba na tych przystowiowych rzesach stawaé, zeby mie¢ utarg jakikolwiek.

(kupiec, wywiad 14)

Zainteresowanie albo jest, albo nie ma. W sumie to nawet nie mozna powiedzie(, ze
bywa $rednio, tylko albo dobrze, albo Zle. Jak jest dobrze, to jest standard, do hurtowni
po towar, szybko schodzi wszystko, do domu mozna wczesniej wrécié. Potem mozna
uzupetnic, co zeszlo i tyle. A jak jest Zle, no to nie wystarczy tylko towar polozy<, ale
kombinowaé, towar zmienial, dobrze wiedziel, co si¢ moze sprzedac, jaka moda, bo
teraz to ludzie majg swoje wymagania i jak sig ich nie pozna, to si¢ wiele nie zadziata
w tym interesie.

(kupiec, wywiad 20)

Podejmowane dzialania czesto s3 takze zwigzane z decyzja o wprowadzeniu
asortymentu, na ktory kupcy nie maja pozwolen lub nie spelniaja wymogéw praw-
nych dopuszczajacych obrét danym towarem. Ryzyko kontroli i ewentualnych
sankcji jest w tym kontekscie postrzegane jako mniejsze niz zagrozenie spadkiem
zyskow ponizej granicy minimum.

Jak si¢ zaczyna posucha [chodzi o okres minimalnych zyskéw - przyp. autora], to sig
trzeba narobi¢ mocno, Zeby cos z tego byto. Kombinacje rézne, a i nieraz sie ratujemy
przetworami, jajka, kietbasa. Takie rzeczy, co by sig kontrola doczepita [Smiech]. No ale
co zrobié, wszystko trzeba robic.

(kupiec, wywiad 11)

Wielu kupcéw uznaje, ze zwigkszanie i zmniejszanie wlasnej aktywnosci sprze-
dazowej, dopasowywanie si¢ do sytuacji, dobre rozpoznawanie tego, kiedy nalezy
intensyfikowa¢ dziatania, a kiedy ostabia¢, stanowi klucz do skutecznej sprzedazy
targowiskowej. Ciekawe jest jednak to, ze nie biorg pod uwage mozliwosci utrzy-
mania swojego wzmozonego zaangazowania w okresie wysokich zyskow i tym sa-
mym wyjscia ponad granice zyskow satysfakcjonujacych. Wykorzystywanie roz-
maitych zabiegéw sprzedazowych postrzegane jest wylacznie jako remedium na
trudne chwile, nie za$ jako warunek efektywnos$ci w handlu w ogéle (w ciagu cate-
go roku). Pytani o to, czy nie mygleli, aby swoja wysoka aktywnos¢ utrzymac takze
w okresie wzrostu przychodéw, przewaznie reagowali zdziwieniem, nie rozumie-
jac zasadnosci takiego wzmozonego wysitku w czasie, kiedy sprzedaz idzie po-
mys$lnie, niejednokrotnie uznajac, ze bytby to wyraz zbytniej pazernosci.
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Mozna tak i okrggly rok robi¢, ale pytanie po co? No po co? Skoro dobrze idzie, to chyba
nie ma sensu si¢ az tak za bardzo wystaral. To zalezy, co komu potrzeba, ale ja zado-
wolona jestem z utargu i mnie wigcej nie trzeba. Jeszcze sig zdgze narobié wtedy, co
idzie gorzej.

(kupiec - kobieta, wywiad 17)

Mozna i sig zaharowa tutaj, tylko jaki to ma sens. Trzeba robié, jak si¢ na swoje nie
wychodzi, ale jak si¢ wychodzi, to co wigcej, cieszy( sie trzeba [Smiech].
(kupiec, wywiad 24)

Wisrod kupcdw powszechnie podzielane jest przeswiadczenie, ze w handlu jest
dobrze, kiedy nie trzeba wiele robi¢. Sytuacja, w ktérej dzialania sprzedazowe
moga by¢ ostabione do minimum, a uzyskiwanie zadowalajacych zyskéw nie wy-
maga zadnych szczegolnych zabiegéw (ponad pozyskiwanie i wystawianie towa-
ru), jest traktowana nie tylko jako pozadana, ale wrecz wlasciwa dla handlu targo-
wiskowego. Natomiast konieczno$¢ ,,kombinowania”, réznicowania asortymentu
w celu zainteresowania kupujacych, pracowania w rozszerzonych godzinach czy
wiecej niz trzy—cztery dni w tygodniu uznawana jest za swego rodzaju patologie.
Jej pojawienie si¢ (rozumiane tutaj jako pojawienie si¢ wzrastajacej koniecznosci
intensyfikowania dzialan sprzedazowych) traktowane jest jako syndrom ogélnego
pogorszenia si¢ warunkow pracy na targowiskach i czgsto wspominanej przez
kupcéw niedoli. W opowiesciach kupcow dobre czasy dla handlu targowiskowego
przeminely, a nowe czasy zmuszajg ich do wysitkéw i walki na rzecz godnego zy-
sku. Poglady takie stanowig element konstruowanych przez kupcéw objasnien do-
$wiadczanej rzeczywistosci (szeroko opisanych w podrozdziale 2.2.6.).

Przeswiadczenia takie sprawiaja, ze repertuar strategii sprzedazowych nie jest
przez kupcow traktowany jako wachlarz mozliwosci dzialania, ale raczej zestaw
$rodkow zaradczych, ktére wykorzystywane s3 wylacznie w sytuacji konieczno-
$ci. Poszczegolne, wymagajace coraz wigkszego zaangazowania dziatania wlaczane
s3, kiedy dotychczasowe okazujg si¢ niewystarczajace w zapobieganiu spadkowi
zysku. Z drugiej strony, wzrost zysku i zblizanie sie jego warto$ci do poziomu sa-
tysfakcjonujacego niemal natychmiast sprawia ostabienie aktywnosci sprzedazo-
wej i ograniczenie podejmowanych przez kupcow dziatan.

Rok kalendarzowy w dziatalno$ci kupieckiej na targowisku dzieli si¢ na cztery
okresy ze wzgledu na poziom uzyskiwanych zyskéw. Okresy te nie pokrywaja si¢
z kolejnymi kwartalami, s3 powigzane z pora roku, ale przede wszystkim od-
zwierciedlajg sezonowg podaz na poszczegélne produkty oraz popyt przejawiaja-
cy si¢ zainteresowaniem zakupami na targowisku i zwigzany z cyklem wydarzen
kalendarzowych oraz warunkami pogodowymi. Najlepszy okres roku dla kupcéw
targowiskowych rozpoczyna sie w czerwcu i trwa do konca wrzesnia. Podaz pro-
duktéw rolnych, owocow, warzyw, kwiatow i artykutéw ogrodniczych jest wtedy
najwyzsza. Szeroka oferta przyciaga na targowiska wielu kupujacych. Chociaz
miesigce lipiec i sierpien to czas urlopowy, na targowiskach raczej nie odczuwal-
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ny jest spadek liczby kupujacych. Jak czesto podkreslajg kupcy, przecietnie urlop
trwa dwa tygodnie, a wakacje dwa miesigce, wiec wszystko si¢ rOwnomiernie roz-
kiada. W tym okresie kupujacy sa zainteresowani zakupami zywnosci i wykorzy-
staniem roznorodnosci dostepnych owocéw i warzyw, kupuja migso i wedliny.
Zainteresowaniem cieszy si¢ odziez i obuwie, co w ocenie kupcdw zwigzane jest
ze zwyczajem wymiany czy uzupelniania garderoby na wiosne i lato oraz zakupa-
mi zwigzanymi z wyjazdami wakacyjnymi. W swoich wypowiedziach potwier-
dzaja to takze sami kupujacy.

Latem to tylko tutaj [na targowisku — przyp. autora] taki wybér warzyw, owoce co
chwila nowe. Trzeba tu by¢ regularnie, ciggle w zasadzie, Zeby jakicgs nie przegapié, bo
zaraz na nie sezon minie. A przy okazji to sig okazuje, ze i sandaly si¢ przydadzg, a zo-
nie ze torebka plazowa, kocyk [$miech].

(kupujacy, wywiad 7)

Wszystko, co na grilla, tutaj si¢ kupi. Druga rzecz, Ze na weki [przetwory — przyp.
autora] wszystko sie kupuje i w stoiki wklada. A oprécz tego, to wszystko inne. Dziecia-
kom na kolonie kgpieléwki, o prosze. No duzo tego, duzo réznych.

(kupujacy, wywiad 14)

Odwiedzajacy rynek nastawieni sa na kupowanie przy okazji, co oznacza, ze
wizyta na targowisku czgsto konczy si¢ z wieloma nieplanowanymi wczesniej za-
kupami. Latwo daje si¢ takze zauwazy¢ zjawisko pedu zakupowego, jak okreslaja
to kupcy (zob. podrozdzial 2.1.1.). W tym okresie fatwo jest sprzedawa¢ towar ni-
skiej jako$ci, tworzac w kupujgcych wrazenie okazji.

Ludzie jak juz zaczng kupowac, to si¢ nieraz nie zatrzymajg. Dam przyktad, zobacz
pan jak ze siatami wychodzg, to nie jest tak, ze sobie to wszystko zaplanowali kupic.
Nie. Przyszli po cos tam na obiad na sobote, ale jeszcze stanik tanio byl, a torebka,
a kolejka stata do butéw, to i klapki jakies, no bo inni brali, to jak nie kupic.

(kupiec, wywiad 21)

Na lato, jak tu petno ludzi, to wszystko wypychajg [wystawiajg na sprzedaz — przyp.
autora]. Chifiszczyzna, podrébki, tandeta jakas. Bo ludzie to biorg, jak im sig cos wtedy
wylozy. Kupujg, co tam chcieli, a potem stragan obok bizuteria tadna, o tanio, to kupu-
je. A czy to faktyczne tanio, a ze to sig zaraz rozerwie, bo to tandeta. Ludzie o tym nie
myslg, bo jak jest okazja i wakacje, to czemu nie kupié.

(kupiec, wywiad 15)

Koniec sierpnia to takze czas przed rozpoczeciem roku szkolnego, wtedy wielu
rodzicow robi zakupy dla swoich dzieci. Natomiast we wrzesniu zainteresowaniem
cieszg si¢ ostanie sezonowe produkty (sliwki, gruszki, dynie), produkty pochodze-
nia le$nego (grzyby), a wiele os6b mysli ponadto o zakupie odziezy na jesien i zime.
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Te najlepsze w roku cztery miesiace, od czerwca do wrze$nia, to czas, kiedy zyski
siegaja niejednokrotnie w pelni zadowalajacego kupcéw poziomu, sprawiajac, ze
ich dzialania sprzedazowe przybieraja pasywna forme¢. Podstawowg aktywno$cia
jest wtedy pozyskiwanie towaru na sprzedaz, przy czym kupcy nie szukaja korzyst-
nych dla siebie ofert hurtowych. Wiedza, ze towary beda sie sprzedawaty nawet po
wyzszych cenach, dlatego sami nie musza poszukiwa¢ niskich cen od dostawcow
czy hurtownikéw. Wielokrotnie zdarza si¢, ze kupcy targowiskowi zaopatruja sie
w tym okresie w dyskontach i sklepach sieciowych (korzystajac z pojawiajacych sie
tam promocji cenowych) i wystawiajg takie towary na swoich stoiskach z cenami
wyzszymi niz sklepowe (wiecej na temat zroédet pozyskiwania towaru w podroz-
dziale 2.2.2.). Ponadto kupcy, zdajac sobie sprawe z duzego popytu, nie selekcjonu-
ja w tym okresie posiadanego asortymentu. Towar drugiego gatunku, niskiej jako-
$ci, produkty nieswieze — wszystko to mozna sprzeda¢ przy okazji, a duze
zainteresowanie kupujacych powoduje, ze wszystkiego mozna sie wyzby¢. Okres
ten to czas wzmozonego naciggania kupujacych (wigcej w podrozdziale 2.2.3.).

Pasywni sprzedazowo kupcy ograniczajg swoje zabiegi o klienta, swojg aktyw-
no$¢ minimalizuja do wyktadania towaru na stoisku i czekania na zainteresowa-
nie. Pracuja w tym okresie krétko, niekiedy konczac prace na targowisku w potu-
dnie lub we wczesnych godzinach popotudniowych. Jednoczesnie pracuja
w wybrane dni tygodnia, na targowiskach czynnych przez szes¢ dni, swoje stoiska
otwierajg na trzy—cztery dni, wybierajac te o najwigkszym nat¢zeniu klientow,
a wiec od czwartku do soboty.

Kolejny okres w cyklu rocznym to miesigce od pazdziernika do grudnia, czas
zmniejszajacego si¢ zainteresowania zakupami na targowisku i spadajacych zy-
skow. Liczba klientéw na targowiskach pomniejsza si¢ gwaltownie w drugiej polo-
wie pazdziernika. Kupcy objasniaja to zjawisko przeniesieniem zainteresowania
ludzi z zakupdw zywnosci na zakupy zwigzane ze $wietem Wszystkich Swietych.
W listopadzie utarg kupcéw pogarsza si¢, poniewaz kupujacych na targowiskach
jest jeszcze mniej. Jest to czas ogdlnego zmniejszenia zainteresowania zakupami
(zwlaszcza odziezy, galanterii, artykuléw przemystowych) i jednoczesnego zubo-
zenia oferty ptodéw rolnych (koniec sezonowych warzyw i owocéw). Ponadto nie-
korzystne warunki pogodowe, jakie czesto wystepuja w miesigcach jesiennych,
sprawiaja, ze ludzie na zakupy wybieraja dyskonty i sklepy wielkopowierzchniowe.
Zyski z handlu na targowiskach zaczynaja zbliza¢ si¢ do deklarowango minimum,
ktdre jest konieczne, aby pozostawac ,,na plusie”. Kupcy podejmuja wigc dziatania
na rzecz utrzymania sprzedazy. Dzien pracy wydluza sie¢ — pomimo gorszych wa-
runkow pogodowych sprzedajacy na targowiskach sg sktonni pozostawa¢ na sto-
iskach diuzej, czekajac na ewentualnych klientéw robigcych zakupy po wyjsciu
z pracy. Wystawiane towary zaczynaja by¢ selekcjonowane ze wzgledu na ich ja-
kos¢ i wyglad. Wszelkie zepsute, zniszczone, nie$wieze towary s3 usuwane, ponie-
waz kupcy zdaja sobie sprawe, Ze swoim asortymentem muszg teraz zainteresowac
potencjalnych klientéw. Kupcy zaczynaja inwestowaé swoj czas i zaangazowanie
w zdobycie zaufania kupujgcych, sa duzo bardziej skfonni do ustepstw na rzecz
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klientow, pozytywnych odpowiedzi w negocjacjach o koncowke (zob. podrozdzial
2.2.1) czy przystug (na przyktad odkladania zamoéwionego towaru), a wszystko
w celu zbudowania i utrzymania relacji zwigkszajacych prawdopodobienstwo po-
wrodcenia zadowolonego klienta do kupca.

Jak si¢ jesienig przestaje sprzedawad, to sig kazdego [klienta — przyp. autora] mito wi-
dzi. A i taka babcina co to po wloszczyzng przyjdzie. Bo jak ona cos potrzebuje, to za-
wsze do mnie, i grosz do grosza sig jakis utarg zawsze zbiera. To wtedy no to dobrze
miel i takich klientéw. Twarze trzeba zapamietal, o zdrowie zapytac, cos tam odlozyc
jak wiadomo, ze komu na czym zalezy. I si¢ klienta przy sobie juz ma na dtuzej.
(kupiec, wywiad 12)

Jak jest mato ludzi, to lepiej mieé takich, co poznajq i w jedno miejsce kupowaé przy-

chodzg. Takich swoich si¢ ma klientow, nie. No to si¢ zapoznaje po prostu, a czasem sig

cos doradzi. Trzeba mitg by, fadne rzeczy mieé, czasem cos$ tam z ceny spuscié.
(kupiec - kobieta, wywiad 17)

Jednoczes$nie w tym okresie kupcy coraz bardziej interesuja si¢ aktualnymi po-
trzebami konsumenckimi, a to w celu lepszego dopasowania posiadanego asorty-
mentu do oczekiwan o0séb przychodzacych na targowisko. Najprostszym i najpow-
szechniej stosowanym sposobem jest obserwacja, zaréwno tego, czego poszukuja
kupujacy (o co pytaja, za czym si¢ rozgladaja), jak i tego, co pojawia si¢ w ofercie
innych kupcéw na targowisku.

Jedna tam osoba [kupujacy - przyp. autora] to moze nie, ale jak mnie juz pigta czy
dziesigta pyta o cos, czego nie mam, sos sojowy dajmy na to, no to ja juz wiem, ze trze-
ba wprowadzic. Skqd sig tam ludziom bierze, Ze akurat ten sos tak teraz chcg, to ja nie
wiem, niekiedy to naprawde trudno zgadng¢. Ale ja to w zasadzie tylko to musze wie-
dzied, co sig bedzie sprzedawaé w tym okresie. I to wprowadzam.

(kupiec, wywiad 21)

Kupcy czerpig takze informacje o aktualnych trendach i zapotrzebowaniu poza
targowiskiem. Odwiedzajac dyskonty, sklepy sieciowe czy centra hurtowe, uwaz-
nie przegladaja oferte, poznajg promocje, zapowiedzi. Przegladaja katalogi sezo-
nowe, radzg si¢ dostawcow hurtowych. Wszystko to w celu trafniejszego przewi-
dzenia, co w danym okresie bedzie si¢ cieszy¢ zainteresowaniem kupujgcych na
targowiskach. Jak sami podkreslaja w wypowiedziach, klienci na targowisku nie
réznig si¢ preferencjami od klientéw centréw handlowych, co najwyzej gruboscia
portfela. Oznacza to, ze kupujacy na targowiskach takze kierujg si¢ aktualng moda,
szukajac produktow na wzdr tych dostepnych w markowych sklepach lub zgod-
nych z aktualnymi upodobaniami upowszechniajagcymi si¢ w spoleczenstwie.
Z tego wzgledu wszelkie informacje na temat mozliwych oczekiwan konsumenc-
kich, w tym o ofercie markowych sklepow, delikatesow spozywczych czy o nowo-
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$ciach pojawiajacych si¢ w reklamach telewizyjnych, Internecie, sg dla kupcow
uzyteczne.

Tutaj kupi taniej, ale to wcale nie oznacza, Ze jak mniej placi, to moze kupic byle co. Tez
sig ludzie interesujq i szukajg tego, co sig nosi, co modne. Czgsto jest tak, Ze patrzg, co
tam w galeriach na wystawach, ale takie ceny ze kogo by na to staé. To przychodzg
tutaj, poszukac czegos w podobie, tylko w cenie lepszej.

(kupiec - kobieta, wywiad 26)

Oj, nieraz sig trzeba naglowic, zeby wiedziec, co si¢ sprzeda. Zmienia sig to, zmienia.
Kiedys na ten przykiad jogurt to byt jogurt, ser to ser. Potem sig zrobilo, ze sig ,,Fit”
zrobito modne, to ludzie jogurty i sery fit szukali. Teraz jest eko albo, Ze bez tych GMO.
I ja to musze wiedzie(, bo jak u mnie nie znajdg, to tam kupig, gdzie bedzie.

(kupiec, wywiad 9)

Oglgdajq ludzie reklamy i potem szukajg tego, co widzieli. Ja tez oglgdam, to juz wiem,
co musze wstawic. Jak najwigcej, najwigkszy wybot, niczego nie moze zabrakngé, bo
jak klientow mafo, to kazdy co odchodzi z pustymi rekami ode mnie, to jest moja strata.

(kupiec, wywiad 23)

Tyle samo uwagi, co zewnetrznym (poza targowiskiem) zrédlom informacji,
kupcy poswiecaja wzajemnemu poznawaniu swojej oferty, a wiec poznawaniu to-
wardw, ktdre sg dostepne na innych stoiskach o tym samym profilu w obrebie tego
samego targowiska. Wprowadzenie nowego produktu przez jednego z kupcow jest
najczesciej szybko dostrzegane i nastepnie monitorowane. Informacje o nowym
towarze uzyskiwane s przede wszystkim poprzez bezposrednie rozmowy oraz ob-
serwacj¢ zainteresowania kupujacych na poszczegdlnych stoiskach. Szczegolne
zainteresowanie kupcdw wzbudza zawsze pojawienie si¢ kolejki zainteresowanych
przy ktéryms ze stoisk, poniewaz wskazuje to na posiadanie przez danego kupca
czegos, co przez klientéw postrzegane jest jako okazja. Pozostali kupcy zaczynaja
przyglada¢ sie dalszemu przebiegowi zdarzen, jesli w krotkim okresie produkt
sprzedaje si¢ na poziomie, ktéry kupcy uznajg za oplacalny, wzbogacaja swoja
oferte o dany towar.

Tym sposobem od jesieni, kiedy zaczyna sie¢ trudny dla kupcow okres spadaja-
cych zyskéw, na targowiskach mozna zaobserwowa¢ zjawisko ujednolicania sig
oferty towaréw na poszczegolnych stoiskach tej samej kategorii asortymentu.
W miesigcach duzych zyskéw kupcy oferujg produkty, w ktérych sie specjalizuja
(zob. podrozdzial 2.2.3.), maja swoje zrédto dostaw i doswiadczenie w zbycie.
Miesigce trudne zmuszaja do poszerzania oferty, przy czym zakres wzbogacania
asortymentu jest ten sam ze wzgledu na podazanie za tymi samymi, aktualnymi
trendami konsumenckimi. Odwiedzajac targowiska latem, mozna zauwazy¢ roz-
norodnos$¢ dostepnych towardw, poszczegélne stoiska, cho¢ z tg sama kategoria
asortymentu, oferujg inne produkty ze wzgledu na swoja specjalizacje. Natomiast
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jesienig i zimg oferta na targowiskach cechuje sie duzo wigkszg jednorodnoscia
towardw, na stoiskach zaciera sie specjalizacja, zastepowana tworzeniem dla klien-
tow wyboru mozliwie najszerszego i odpowiadajacego ich biezacym oczekiwa-
niom. Efekt sezonowej zmiany asortymentu, ré6znorodnosci towaréw (specjaliza-
cji) w okresie duzych zyskéw i jednorodnosci w czasie jesienno-zimowego spadku

obrazuje tabela 9.

Tabela 9. Sezonowa zmiana asortymentu (na przyktadzie stoisk owocowo-warzywnych)

. podstawowy asortyment rozszerzony asortyment
stoisko . R . R e s
(w okresie kwiecien-wrzesien) (w okresie pazdziernik-marzec)
stoisko1 | pomidory (cztery odmiany), pomidory, papryka (trzy rodzaje), ogorki,
ogorki, chrzan pieczarki, kapusta pekinska, cukinia,
wtoszczyzna, cebula, imbir korzen
stoisko 2 | satata (cztery rodzaje), rzodkiew- | pomidory, ogérki, brokuty, papryka stodka,
ka, szczypiorek, buraki, czosnek baktazan, seler naciowy, kapusta pekinska,
chilli, cebula, marchew, por
stoisko 3 | kalafior, kapusta, ziemniaki, ziemniaki, cebula, pomidory, ogérki,
cebula, wtoszczyzna, kalarepa papryka (dwa rodzaje), wtoszczyzna
stoisko 4 | fasola (trzy rodzaje), bob, dynie ogorki, pomidory, papryka (trzy rodzaje),
(kilka odmian), pomidory, ogdrki, |koper wtoski, baktazan, pieczarki, satata,
kukurydza seler naciowy
stoisko 5 | pomidory (dwa rodzaje), ogorki, papryka (trzy rodzaje), ogorki, pomidory,
pieczarki, cebula, satata pieczarki, satata, cebula, wtoszczyzna,
cukinia
stoisko 6 | brukselka, kalafior, pomidor, pomidory, papryka (dwa rodzaje), pieczarki,
kapusta (dwa rodzaje), kukurydza |ogérek, cebula
stoisko 7 | arbuz, melon, brzoskwinie, kiwi ananasy, owoce cytrusowe, banany, kiwi
stoisko 8 | owoce cytrusowe, winogrona owoce cytrusowe, banany, suszone owoce,
mandarynki, kiwi
stoisko 9 | truskawki, czeresnie, $liwki, jabtka | mandarynki, banany, kiwi, owoce cytrusowe
stoisko 10 | pomarancze, brzoskwinie, banany | owoce cytrusowe, mandarynki, rodzynki,
banany, konserwy owocowe
stoisko 11 | porzeczki, wisnie, jabtka, gruszki, | banany, owoce cytrusowe, mango, manda-
rynki
stoisko 12 | maliny, agrest, boréwki, $liwki, banany, mandarynki, suszone owoce
aronia

Zrédto: opracowanie wtasne.

Analizujgc powyzsze zestawienia, mozna zauwazy¢ przejscie od zrdznicowane-
go do jednorodnego asortymentu. Wyjatek na targowiskach stanowia stoiska ofe-
rujace i specjalizujace si¢ w towarach, na ktére zainteresowanie jest rtwnomiernie
rozlozone w sali calego roku. Kupcy zajmujacy sie sprzedaza pieczywa, jaj lub ki-
szonek (kapusta i ogorki) nie zmieniaja swojego asortymentu ze wzgledu na sezo-
nowe spadki i wzrosty zyskow.
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W tym miejscu warto jeszcze dodaé, ze w okresie jesienno-zimowym, ce-
chujacym si¢ ujednoliceniem oferty, wystepuje krotki, dwu-trzytygodniowy
czas poprzedzajacy $wigta Bozego Narodzenia, kiedy na targowiskach znéw
mozna zauwazy¢ zréznicowanie asortymentu i specjalizacje stoisk. Skok zain-
teresowania zakupami targowiskowymi zwigzany z przygotowaniami do $wiat
sprawia, ze wielu kupcow decyduje si¢ na te tygodnie wprowadzi¢ ograniczony
wybodr towardw, ale jednoczes$nie bardzo dopasowany do zapotrzebowania (na
przyklad mandarynki, owoce suszone i mak na stoisku owocowym), cho¢ jed-
noczes$nie kupcy czesto podkreslaja, ze zbyt w tym okresie jest tak duzy, ze
sprzedaje si¢ wszystko, co oferujg (takze towary w mniejszym stopniu zwigza-
ne z tradycja $wiagteczng). W czasie przed$wiatecznym na targowiskach poja-
wia sie takze bardzo wielu kupcow sezonowych, oferujacych towary dostepne
w handlu targowym jedynie w wybranych momentach roku (na przyklad cho-
inki, karpie).

Proces sezonowej zmiany asortymentu ma duze znaczenie dla ukladania relacji
pomiedzy kupcami tej samej kategorii asortymentu i niwelowania ewentualnej
walki konkurencyjnej. W miesigcach wysokich zyskow na stoiskach daje si¢ za-
uwazy¢ specjalizacja, co sprawia, ze kazdy dazy do zarobienia w oparciu o swoja,
specyficzng oferte towarowa. Miesiace jesienno-zimowe wzmagaja potencjalng
konkurencje ze wzgledu na ujednolicenie oferty i jednoczesne zmniejszenie poda-
zy, dlatego w okresie tym szczegdlng role zaczynaja odgrywac uktady relacji po-
miedzy kupcami i ustalanie pozioméw cen targowiska (o czym mowa bedzie sze-
roko w rozdziale 3.2.).

Po swietach Bozego Narodzenia i Nowym Roku, kiedy kupcy odnotowujg chwi-
lowy skok podazy, rozpoczyna si¢ trzeci okres rocznego cyklu, od stycznia do mar-
ca — najtrudniejszy ze wzgledu na wyrazny spadek przychodoéw. Jak thtumaczg kup-
cy, w pierwszych tygodniach roku kupujacy na targowiskach oszczedzaja po
$wigteczno-noworocznych wydatkach. Potem nadchodzi czas ferii i wyjazdow zi-
mowych, kiedy bardziej zasobni klienci targowisk wyjezdzaja, a pozostajacy
w miastach mniej zamozni nie s3 w stanie wyréwnac spadajacych przychodéw.
W calym pierwszym kwartale roku zakupom targowiskowym nie sprzyja pogoda,
ktéra wielu kupujacych zniecheca do wybierania sie na targ, a czgsto takze unie-
mozliwia wygodne dotarcie na zakupy (dojazd, parkowanie itp.). Zima w opiniach
kupcow to czas, kiedy klienci przychodza na targowisko tylko w sytuacji koniecz-
nosci i zaopatruja si¢ wylacznie w niezbedne towary.

W styczniu, lutym to ludzie jak niedZwiedzie si¢ zamykajg w domu i zimujg. Ostatnie
zapasy porobili jesienig i do wiosny mato co kupujg. U mnie to jest dramat zupetny,
sporadycznie kto wigksze zakupy zrobi, jak sie urzgdza moze to posciel, reczniki bierze.
A tak to pojedyncze sztuki, zainteresowanie male, ale to wszedzie w sumie, to trzeba
przetrwac.

(kupiec, wywiad 10)
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Zima najgorsza. Niby tez trzeba jes¢, ale czy tam zapasy porobig, czy mniej jedzg. Nie
idzie wiele i to, co najtatisze, si¢ sprzedaje. Indyka prawie nie ma co braé, no mamy caty
okres, ale drobne ilosci idg. Podroby, rosotowe, skrzydta to jeszcze sig sprzedadzg. Filet
mniej, duzo mniej.

(kupiec, wywiad 16)

Mniej okazji jest do kupowania. No jeszcze na karnawat, imieniny to, panie, po buty
zajrzg. Tyle to jest pofowa tego, co na lato. Wszystko nie schodzi, tylko to, co si¢ akurat
utrafi, ze teraz brokacone czolenka, cienka szpilka juz nie. Zejdg trzy, cztery pary, to
trzeba mie¢ pewnosc, ze akurat sig takie bedzie mialo, jakie bedg panie szukaty.
(kupiec - kobieta, wywiad 26)

Zyski kupcéw w tym okresie spadajg gwaltownie, u niektérych do poziomu de-
klarowanego minimum koniecznego do utrzymania sie, jednoczesnie zawieszajac
sie na takim niskim putapie na dluzszy czas. Niezaleznie od kategorii oferowanego
asortymentu, dla kupcédw rozpoczyna si¢ czas walki o przetrwanie, co wiaze si¢
z konieczno$cia podjecia réznorodnych dzialan sprzedazowych, niekiedy wykra-
czajacych daleko poza samo stoisko, dotyczacych nie tylko oddzialywania na
klienta, ale takze redukowania kosztow dziatalno$ci.

Wiele z podejmowanych w tym okresie aktywnosci jest kontynuacja tego, co
kupcy juz wprowadzili w dziatanie jesienig. Asortyment jest czesto selekcjonowa-
ny pod wzgledem $wiezosci i wygladu, a nastgpnie starannie rozktadany na sto-
isku. Wyglad towaru ma przyciggac zainteresowanie kupujacych i budzi¢ pozytyw-
ne skojarzenia z mozliwo$cig okazyjnego zakupu. Oferta produktowa uzupelniana
jest czesto, niekiedy codziennie przed lub po dniu targowym, poniewaz kupcy nie
chcg dopuszczaé do sytuaciji, kiedy w ciggu dnia pracy na ich stoisku nastgpi brak
jakiego$ towaru i zainteresowani klienci beda zaopatrywac sie u innych. Cho¢
w okresie zimowym warunki pogodowe s3 najmniej sprzyjajace handlowi targowi-
skowemu, wielu kupcéw decyduje si¢ na wydluzenie dnia pracy, pozostawiajac
swoje stoiska otwarte do pdznych godzin popotudniowych. Jednoczesnie wielu
postanawia pracowa¢ we wszystkie dni targowe (kiedy otwarte jest targowisko), co
oznacza handel pig¢-szes¢ dni w tygodniu.

W okresie zimowym trwa takze wzbogacanie asortymentu, tak aby oferta towa-
réw byta réznorodna, trafiajgca w oczekiwania wielu klientéw i pozwalata na za-
spokajanie aktualnych potrzeb konsumenckich. Oprécz rozpoczetego jesienia
uzupelniania asortymentu w oparciu o obserwacje rynku, oferty handlowej skle-
péw oraz towaréw u innych kupcéw na targowisku, kupcy decyduja sie takze na
krotkookresowe wprowadzanie specyficznych towardw, $cisle zwigzanych z chwi-
lowymi potrzebami kupujacych. W przypadku stoisk rolnych i spozywczych oferta
uzupelniania jest na przyklad o produkty wykorzystywane do przygotowania po-
traw $wigtecznych. W sprzedazy pojawia si¢ zatem olej rzepakowy wlasnego wyro-
bu, mak, suszone owoce, suszone grzyby, wiejski drob, jajka, wedliny domowego
wyrobu, brusznica czy jemiola. Wiele z tych produktéw wzbogaca oferte kupca
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ijest dostepnych jedynie w krétkim okresie poprzedzajacym $wieta (Bozego Naro-
dzenia i Wielkanocne). Co znamienne, produkty te w duzej mierze sa sprzedawa-
ne w opisanym wczesniej drugim obiegu (nieformalnym), poniewaz obrét nimi
niejednokrotnie wymaga spetnienia szczegélnych wymogéw sanitarnych i podpo-
rzadkowania si¢ réznorodnym przepisom, czego kupcy nie robig, uznajac to za
zbyt skomplikowane i nieoptacalne. Inaczej wyglada sytuacja krotkookresowego
uzupelniania asortymentu na stoiskach odziezowych i obuwniczych. W tym przy-
padku wielu kupcéw mozliwosci podniesienia zysku upatruje w czgsciowej, a nie-
kiedy nawet calo$ciowej wymianie asortymentu na krétkie okresy pojawiania sie
wsrod kupujacych specyficznych potrzeb. W praktyce wyglada to tak, ze kupiec
zaopatruje si¢ w stosunkowo niewielka ilo$¢ okreslonego rodzaju towardw, wyli-
czong na handel w krétkim okresie. Kiedy towar sie konczy, kolejna partia asorty-
mentu jest juz innej kategorii zwigzanej z nowym, sytuacyjnym zapotrzebowaniem
kupujacych. Przyklady asortymentu wprowadzanego krétkookresowo ze wzgledu
na sytuacyjne potrzeby przedstawia tabela 10.

Tabela 10. Krotkookresowa zmiana asortymentu dopasowana do potrzeb sytuacyjnych
(na przyktadzie stoisk odziezowych i obuwniczych)

s . Sylwester ferie koniec zimy,
. poczatek Swieta ? . .
wydarzenie/ . . i okres zimowe/ Swieta
. zimy/ Bozego .
sytuacyjne . karnawatu/ zakup na Wielkanoc-
sezonowa Narodzenia/ R
potrzeby . zakup na wyjazdy, ne/sezono-
. wymiana zakup . .
kupujacych p okazje wtymdla | wawymiana
garderoby prezentow . ..
wieczorowe dzieci garderoby
kurtki
asortyment | kurtki zimowe, bluzki, suknie i sukien- zimowe odziez
. .. sportowe, .
stoisk ptaszcze, swetry, szale | ki wieczorowe, . wizytowa,
.. S - odziez
odziezowych | czapkiiszale, ozdobne, | bluzki wieczoro- . koszule,
. . dziecieca ;
wprowadzany swetry, czapki, odziez| we, koszule, . garsonki,
. -~ . zimowa,
krétkookre- bielizna drobna, spodnie - ptaszcze
. ] : bielizna .
SowWo ocieplana dodatki wizytowe . wiosenne
zimowa,
swetry
asortyment .
. - . obuwie
stoisk szpilki, buty ociepla- .
. . pantofle, ) . wizytowe
obuwniczych | buty ociepla- czo6tenka, ne, obuwie .
. skarpety i .. damskie,
wprowadzany | ne, kozaki pétbuty dzieciece ,
) domowe . . potbuty
krétkookre- wizytowe zimowe .
meskie
SOW0

Zrédto: opracowanie wtasne.

Podazanie za sytuacyjnymi potrzebami kupujacych i wzbogacanie, rozszerzanie
czy wymiana oferowanego asortymentu sprawiaja, ze takze stoiska odziezowe
i obuwnicze ujednolicajg i upodabniajg swojg oferte w okresie jesienno-zimowym.
Stoiska dotad zroznicowane ze wzgledu na specjalizacje towaru w czasie wzmozo-
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nego zabiegania o utrzymanie zysku zaczynajg oferowa¢ produkty podobne lub na-
wet takie same. Kupcy, rozumiejgc sytuacyjne potrzeby kupujacych i jednoczesnie
nieprzerwanie monitorujac oferte innych stoisk na targowisku, wybieraja podobne
strategie przetrwania tego wymagajacego okresu, a w konsekwencji odchodzac od
swojej asortymentowej specjalizacji na rzecz oferowania takiego asortymentu, kto-
ry bedzie sie najlepiej sprzedawat w danym momencie roku. Sezonowe ujednolice-
nie asortymentu na stoiskach odziezowych prezentuje tabela 11.

Tabela 11. Sezonowe ujednolicenie asortymentu stoisk odziezowych

. podstawowy asortyment podstawowy asortyment
stoisko . A . . Cyle .
(w okresie kwiecien-wrzesien) (w okresie pazdziernik-marzec)
stoisko 1 | stroje kapielowe damskie i meskie, torby szale i czapki, swetry, kurtki sportowe
plazowe, lekka odziez plazowa, reczniki zimowe, koszule, bluzki damskie
stoisko 2 | spodnie jeansowe meskie i damskie, kurtki odziez jeansowa, kurtki, swetry, bluzki,
jeansowe, koszule jeansowe odziez wizytowa, szale, czapki
stoisko 3 | bluzki damskie, sukienki ptaszcze, kurtki, swetry damskie,
spodnice, czapki, szale
stoisko 4 | koszule, kurtki, kamizelki meskie swetry, spodnie, koszule, kurtki zimowe,
czapki, odziez wizytowa
stoisko 5 | sukienki, spédnice, bluzki damskie mtodzie- | kurtki, ptaszcze, bluzki, swetry, spodnice,
zowe szale, czapki

Zrédto: opracowanie wtasne.

Réznice w asortymencie i specjalizacja pod wzgledem towarowu zacieraja sie
w okresie zimy. Jedynym na ogot trwalym i pozostajagcym przez caly rok rozréz-
nieniem na stoiskach odziezowych jest przyporzadkowanie do kategorii odziezy
damskiej lub odziezy meskiej. Najczesciej kupcy zorientowani w sprzedazy towa-
réw damskich pozostaja przy takim profilu nawet w czasie wzbogacania czy zmia-
ny asortymentu i analogicznie postepuja kupcy ze stoisk z odziezg meska. Oprocz
tego, kazda inna zmiana, rozszerzenie czy wzbogacenie oferty towarowej jest moz-
liwe, zalezne wylacznie od decyzji i dzialania konkretnego kupca.

W okresie zimy kluczowg role dla utrzymania zyskow kupcow zaczynaja odgrywac
stali klienci. Zaangazowanie inwestowane w budowanie relacji z kupujacymi w mie-
sigcach jesiennych daje wielu kupcom zwrot w postaci utrzymania si¢ grupy klientéw
regularnie powracajacych na okreslone stoiska i zainteresowanych kupowaniem od
konkretnych sprzedajacych. Stali klienci majg pierwszorzedne znaczenie dla kupcow
z szeroko rozumianej branzy spozywczej (stoisk rolnych, owocowo-warzywnych,
migsnych, wedliniarskich, drobiarskich, pozostatych artykuléw spozywczych i tych
z nabialem, wyrobami cukierniczymi itp.). Cechg charakterystyczng branzy jest obrot
towarami szybko zbywalnymi, a wiec takimi, ktdre s sprzedawane po relatywnie ni-
skich cenach, nabywane przez pojedynczego kupujacego w niewielkich ilosciach, ale
z duza czestotliwoscig. Cecha ta powoduje, ze kupcy, aby osiagna¢ pozadany zysk,
muszg dokonywac¢ bardzo wielu (drobnych) transakcji przez dluzszy okres. W czasie
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miesiecy wiosenno-letnich ogromny ruch na targowiskach gwarantuje kupcom takie
warunki do osiggniecia zysku, klientéw zainteresowanych zakupem jest pod dostat-
kiem i cho¢by kazdy kupowal jedynie za niewielka sume, ogélny dzienny i tygodnio-
wy zysk zbiera si¢ z wielu takich matych transakc;ji i osiaga satysfakcjonujacy poziom.
Jednak miesigce zimowe nie przynosza zainteresowanych klientow w liczbie wystar-
czajacej do uzyskania sumarycznego zysku na dobrym poziomie. Kluczem do utrzy-
mania si¢ zostajg wiec stali klienci, ktdrzy cho¢ nadal dokonujg transakeji na wzgled-
nie nieduze kwoty, to kupuja z danego stoiska czesto i regularnie.

Kupcy rozbudowujg kontakty z klientami zapoczatkowane jesienig. Wtedy stara-
li si¢ zapamigtac i lepiej poznac regularnie pojawiajacych sie kupujacych, zacheca-
jac do ponownego zakupu. Podejmowane wtedy dziatania sg nadal kontynuowane
zimg, tak aby umacnialy kontakt z klientami. Kupcy sg skfonni wyswiadcza¢ statym
klientom przystugi (na przyklad odkladanie towaru do zakupu, przechowywanie
zakupionego towaru na czas pobytu klienta na targowisku), a wielu oferuje takze
produkty na zamoéwienie (sprowadzane specjalnie na zyczenie kupujacego). Stali
klienci mogg takze liczy¢ na réznorodne przywileje ze strony kupcow, takie jak
drobne upusty cenowe, obstuga poza kolejka (odbidr zaméwionych produktéw) czy
mozliwo$¢ czesciowego lub catosciowego zakupu kredytowanego (tzw. ,,na kreske”,
kiedy klient zobowiazuje si¢ zaplaci¢ brakujaca kwote w innym terminie, czgsto
przy najblizszej okazji, czyli kolejnej wizycie na targowisku). Najwazniejszym i naj-
bardziej bezposrednim elementem umacniania relacji ze statymi klientami sg jed-
nak strategie interakcyjne, jakie kupcy wykorzystuja w kontakcie z kupujacymi.
Kluczowe, zidentyfikowane w badaniu strategie prezentuje tabela 12.

Tabela 12. Podstawowe strategie interakcyjne umacniania relacji ze statymi klientami

) stra!:egia opis
dziatania kupca
1 2
powitania Powitanie moze przybierac¢ bardzo réznorodne formy, zawsze jednak nadajac

wyjatkowy charakter relacji. Sposrédd wszystkich obstugiwanych klientéw ku-
piec rozpoznaje i wita niektérych, dajac tym samym do zrozumienia, ze ich wy-
réznia i rozpoznaje stato$¢ znajomosci. Takie wyrdznienie i powitanie moze
sprowadzacd sie do usmiechu skierowanego do rozpoznanego kupujacego, wy-
miany powitalnych spojrzen, uzycia powitalnego zwrotu (,A witam!”; ,O dzien
dobry!”) czy rozpoczecia z klientem dialogu (,No ostatnio pani nie widziatem, no
co tam stychac?”).

komplementowa- | Komplementowanie wplatane jest w rozmowe w czasie transakcji na stoisku.
nie Kupcy moga poprzez komplement wita¢ rozpoznanego klienta (,,0 pani z usmie-
chem pieknym powitaé!”), wplata¢ komplement w rozmowe podczas transakcji
albo komplementowac na pozegnanie. Najczesciej kupcy komplementuja bez-
posrednio kupujacego, ale adresatem komplementu moze tez stac sie osoba
towarzyszaca klientowi, zona, dziecko. Komplementowany jest wyglad, zacho-
wanie, cechy, strdj. Pochwaty moga by¢ bardziej ogdlne (,Piekna masz pani
core, piekna”) albo szczegétowe (,,No oczy to po pani takie tadne”). Efekty kom-
plementowania s3 najczesciej natychmiastowe, w postaci poprawy atmosfery
interakgji.
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Tabela 12. (cd.)

1 2
stosowanie Wobec statych klientéw, z ktérymi kupcdw tacza juz dobre relacje, stosowane sg
zwrotéw czesto zwroty pieszczotliwe, bezposrednie, poufate, czesto utrzymane w zarto-
konfidencjonal- | bliwym tonie. Zwroty takie moga by¢ okresleniami samego klienta (,kochaniut-
nych ka”, ,ztociutka”, ,pani ztota” itp.), ale czesto stanowia bardziej rozbudowane

sformutowania, zaczepki i zarty.

Kupcy wiedza, wobec kogo moga sobie pozwoli¢ na uzycie takich zwrotéw, aby
nie zostato to krytycznie odebrane, i stosuja je, aby podkresli¢ istnienie dobrych
relacji z klientem.

przyjacielskie Kupcy oferuja klientom podpowiedzi dotyczace wybieranego towaru. Wskazuja,
wskazowki co warto kupi¢, podpowiadaja, jakie maja okazje w swoim asortymencie. Wiary-
godnosci tych porad, ich uzytecznosci dla kupujacych, a co najwazniejsze przy-
jacielskiego zabarwienia dodawa¢ ma odradzanie niektérych towaréw. Kupcy
moga na przyktad odradzi¢ produkt jako mniej Swiezy od pozostatych lub nie tak
porzadny, jak inny dostepny w ofercie. Zwracaja tez uwage, jesli maja do zaofe-
rowania produkt tafnszy niz pierwotnie wybrany przez klienta. Wskazéwki prze-
kazywane sg w sposéb podkreslajacy wyjatkowosc relacji, kupcy czesto wyszep-
tuja je kupujacemu, dajac do zrozumienia, ze porada jest przeznaczona tylko dla
nich (cho¢ w istocie ta sama wskazéwka moze by¢ przez kupca wykorzystywana
wielokrotnie wobec kolejnych kupujacych, na ktérych mu zalezy).

dzielenie sie Podobnie jak przyjacielskimi wskazéwkami dotyczacymi wtasnej oferty, kupcy
tajnikami moga dzieli¢ sie ze statymi klientami swoja wiedza dotyczaca branzy czy szerzej
W rozmowie rynku towarowego. Kupcy informuja o cenach produktéw na rynkach hurto-

wych, o sytuacji upraw, dostepnosci towaréw czy prognozach dotyczacych po-
dazy i powigzanych z nig zmian cen. Rzadko, ale zdarzajg sie takze, informacje
na temat innych kupcéw na danym targowisku (u kogo warto kupowaé, u kogo
nie warto, gdzie jest okazja itp.), cho¢ takie wskazéwki nigdy nie dotycza kupcéw
z najblizszego otoczenia, co zwigzane jest z ksztattowaniem relacji przestrzen-
nych (zob. podrozdziat 2.2.7.).

Zrédto: opracowanie wtasne.

Zaangazowanie w budowanie relacji ze stalymi klientami, poczynajac od strate-
gii interakcyjnych, a skonczywszy na dzialaniach podejmowanych wobec i dla
klienta, stanowi wazny aspekt ogétu dzialan, jakie kupcy targowiskowi podejmuja
w celu utrzymania i zwiekszenia poziomu zyskow, zwlaszcza w miesigcach trud-
nych, czyli od pazdziernika do marca. Jednak tego typu dziatanie wobec klientow
nie jest specyficzne wylacznie dla handlu targowiskowego i mozna uznad, ze sta-
nowi aspekt charakterystyczny dla dziatalnosci sprzedazowej w ogoéle. Badacze
zajmujacy sie procesami handlu, zwtaszcza w ich interakcyjnym wymiarze, czesto
podkreslajg znaczenie relacji, jaka sprzedawca tworzy z klientem, oraz dazenie do
umacniania tej relacji, opierajac ja na zaufaniu, poczuciu wyjatkowosci i konfiden-
cjonalno$ci. Wendy Guthrie skonceptualizowata takie zjawisko pojeciem ,,pseu-
doprzyjazni” (pseudo-friending), wskazujac na upodabnianie interakcji sprzedaw-
ca - kupujacy na poziomie symbolicznym do przyjacielskiego komunikowania
(pozbawionego jednak aspektéw wiezi emocjonalnej) i pokazujac jednoczesnie, ze
zabieg taki ma na celu kontrolujace oddzialywanie na klienta (za: Glaser 2003).
Podtrzymywanie kontaktu z klientem, przybierajace niekiedy cechy kultywowania



Spotecznosc bazaru. Kooperacja, konkurencja i struktura relacji kupieckich 81

relacji (cultivating relationships), umacniania jej i utrwalania poprzez ztozony re-
pertuar oddziatywan, moze dotyczy¢ kazdego rodzaju handlu, co w swoim rozbu-
dowanym studium dzialan sprzedazowych rekonstruuje Robert Prus (1989,
1989b). Upatrywanie powodzenia transakcji w jakosci relacji z klientem bedzie
wystepowac zaréwno w przypadku sprzedazy mleka przez mleczarzy (Bigus 1972),
alkoholu w barach (Prus, Irini 1988) czy nawet narkotykow (Adler, Adler 1983).
Na targowisku przybiera po prostu specyficzng forme, zwigzang z cechami kontek-
stualnymi, zbiorowym charakterem i przestrzenng organizacjg sprzedazy, sprawia-
jacymi, ze pseudozaprzyjaznianie si¢ z klientem nie ma charakteru ekskluzywnego
(kupujacych jest wielu), nie generuje lojalnosci calosciowej, a jedynie towarowa
(ten sam kupujacy moze by¢ statym klientem wielu stoisk oferujacych rézne towa-
ry), a repertuar oddzialywan na stalego klienta sprowadza si¢ do form najprost-
szych, tatwych i efektywnych do uzycia na stoisku i w czasie szybko przebiegajacej
interakcji zakupowej wérdd innych kupujacych.

Umacnianie relacji ze stalymi klientami nie jest mozliwe w réwnym stopniu dla
kazdego kupca, zalezy bowiem od branzy (rodzaju oferowanego towaru). Stali
klienci sg kluczowo wazni dla kupcow oferujacych dobra szybko zbywalne, a wiec
przede wszystkim dobra spozywcze. Konieczno$¢ czestego i regularnego zaopatry-
wania si¢ w zywno$¢ powoduje duzg czestotliwos¢ kontaktu kupujacego i kupca,
tworzac tym samym sprzyjajace podloze do zaciesniania relacji. Jednocze$nie na
stoiskach spozywczych transakcje dokonywane s3 na stosunkowo nieduze kwoty,
co sprawia, ze osiggniecie pozadanego zysku wymaga bardzo wielu dziennych i ty-
godniowych transakeji. Zakupy robione przez stalych klientéw sg w tym przypad-
ku, zwlaszcza w okresie zimy, podstawa utrzymania zysku na w miare wyréwna-
nym poziomie. Dla wlascicieli stoisk odziezowych, obuwniczych czy z artykutami
przemystowymi stali klienci majg w okresie zimowym inne, cho¢ réwnie wazne
znaczenie. Towarow oferowanych na tych stoiskach nie nabywa si¢ tak czgsto i re-
gularnie jak débr spozywczych, nie sposob tez przewidzie¢, kiedy kupujacy bedzie
miat kolejna potrzebe zakupowa. Do osiggnigcia pozadanego poziomu zysku kup-
com oferujagcym odziez czy obuwie nie sg jednak potrzebne bardzo liczne, drobne
transakcje, a kilka czy kilkanascie w tygodniu, poniewaz oferowane przez nich do-
bra sprzedawane sg w wielokrotnie wyzszych cenach niz dobra spozywcze (dajac
mozliwos¢ uzyskania wysokiego zysku jednostkowego od kazdego sprzedanego
produktu). Sprawia to, ze stali klienci dla kupcéw z branzy pozaspozywczej maja
znaczenie niebezposrednio przekladajace si¢ na poziom zyskoéw i bardziej dtugo-
falowe oraz zfozone. Po pierwsze, stali klienci wplywaja na kumulowanie si¢ zysku
w skali kwartalu, pojawiajac si¢ na stoisku danego kupca wraz z sezonowg zmiang

......

zapotrzebowania lub czgsciej, jesli wystapi potrzeba.

Mam tutaj takiego jednego pana, zawsze po koszule przychodzi. Zawsze moéwi mi, ze
jak po koszule, to tylko do mnie, juz znam jego rozmiar. Zresztq takich, co znam roz-
miat, to mam sporo wigcej [Smiech], bo panowie to na 0gét nic nie wiedzg, co noszg. Po
spodnie kilku regularnie przychodzi, co sig sezon zmieni. Albo zestaw sobie sezonowo



82 Bazary. Konkurencja czy kooperacja?

biorg - i koszule, i marynarke. Jak poznaje, to juz bez mierzenia mowie, jaki rozmiar
[$miech]. No z takich statych moich pandw to sig zysk juz tadny moze ztozy¢.
(kupiec - kobieta, wywiad 1)

Po drugie i najwazniejsze, stali klienci sg zrédlem informacji i rekomendacji
wplywajacych na zwiekszanie si¢ liczby klientéw zainteresowanych oferta danego
stoiska. Nowi, przychodzacy z polecenia kupujacy to cztonkowie rodziny, przyja-
ciele, znajomi czy nawet sasiedzi stalego klienta, ktérzy po otrzymaniu rekomen-
dacji sami udajg si¢ w celu sprawdzenia oferty kupca i ewentualnego zakupu. Cze-
sto nowych klientéw przyprowadzaja klienci stali, jako swoje towarzystwo
podczas zakupow.

Duzo jest 0s6b z polecenia, no nawet ostatnio. Klientka tutaj kupowata sobie sukienke
na wesele, faktycznie tadng wzieta. Nastepnego dnia przybiega dziewczyna i méwi, ze
kolezanka tu sukienke sobie kupita takg morelowq i ze ona tez szuka. Poprzymierzata
i wybrata sobie, krétkg z dekoltem tadnym. Zobaczyla jedna u drugiej, polecita i tak
klientke zyskatam. Czesto tak tutaj trafiajq.

(kupiec - kobieta, wywiad 5)

Sytuacja 1. Stoisko z butami (Rynek Batucki)

Stoisko wyspecjalizowane w obuwiu damskim. Oprocz stalej oferty butéw ele-
ganckich, duzg czes¢ asortymentu stanowia buty sezonowe - latem sg to tzw. japonki
i klapki, a zimg botki i kozaki. Do stoiska podchodza trzy miode kobiety, jednak
z nich zostaje rozpoznana przez kupca ze stoiska i powitana. Nawigzuje si¢ rozmowa
na temat zaméwionych butéw, potem ich przymierzanie. W tym czasie towarzyszace
kobiety ogladaja asortyment stoiska, troche angazujac si¢ w zakup kolezanki i ko-
mentujac jej wybor podczas przymierzania, a troche przegladajac inne pary. Jedna
z towarzyszacych kobiet rowniez zaczyna przymierza¢ buty. Kobieta (stala klienta)
decyduje sie na zakup, chwile pézniej na zakup decyduje si¢ takze jedna z towarzy-
szek. Smiejac sie, podpowiadajg trzeciej z kobiet, ze w takiej sytuacji i ona powinna
cos$ sobie wybra¢. Kupiec, nieco zartobliwie, réwniez zacheca, pokazujac ewentualne
buty. Po kilku minutach i ona znajduje buty dla siebie, po przymierzeniu dokonujac
zakup. Trzy kobiety odchodzg roze§miane ze stoiska, zegnajac si¢ z kupcem.

Problem spadajacych zyskow, jakiego doswiadczajg kupcy w okresie zimowym,
wymaga od nich czesto dziatan wykraczajacych znacznie poza prezentacje oferty
stoiska czy relacje z klientami. Kupcy zaczynaja w tym czasie poszukiwaé wszel-
kich sposob6éw na obnizenie kosztéw dziatalnosci i jednoczesne zwiekszenie zysku
osigganego w kazdej pojedynczej transakcji. Dzialania takie s3 dla kupcéw najbar-
dziej czasochtonne, wymagajace determinacji i zaangazowania, dlatego decyduja
sie na nie jedynie wtedy, kiedy czuja, iz znalezli si¢ w sytuacji bez wyjscia, a inne
opisane wcze$niej strategie okazuja si¢ niewystarczajace.



Spotecznosc bazaru. Kooperacja, konkurencja i struktura relacji kupieckich 83

Pierwszym dzialaniem, jakie kupcy zazwyczaj podejmujg w celu utrzymania
poziomu zysku przy spadajacym popycie, jest nieznaczne podniesienie poziomu
cen. Podwyzka jest na tyle niewielka, obejmujgca wszystkie oferowane towary
i podejmowana w porozumieniu z pozostatymi kupcami (wigcej o uzgadnianiu
cen w podrozdzial 3.2.), ze czgsto pozostaje niezauwazona przez kupujacych. Daje
jednak wzrost zyskow kupcow, czy raczej chwilowe podtrzymanie ich na jednym
poziomie przy spadajacej liczbie kupujacych. Kolejne dzialanie to préba znalezie-
nia oszczednos$ci poprzez zaopatrywanie si¢ w towary tej samej jakosci, ale z inne-
go, tanszego zrodla. Kupcy zaczynajg poszukiwa¢ innych dostawcow oferujacych
im produkty w aktualnym obrocie, odszukujg nowe hurtownie i nawigzujg kon-
takty na rynkach hurtowych. Cho¢ dzialanie to jest czasochlonne, nie jest szcze-
golnie wymagajace dla kupcow, poniewaz wiaze si¢ przede wszystkim z podjeciem
poszukiwan i rozpoznawaniem nowych ofert na rynku hurtowym. W okresach
wysokiej podazy kupcy zdaja si¢ na swoje sprawdzone zrédla i dostawcdéw, nie
zajmujac si¢ poréwnywaniem z ofertami innych hurtownikéw czy dostawcow. Za-
opatruja sie tam, gdzie jest im najwygodniej. Kiedy jednak przychodzi okres spad-
ku zyskow, zaczynaja si¢ uwazniej przyglada¢ mozliwosciom zaopatrywania si¢
z nowego zrédla. Gdy odnajdg alternatywnego dostawce, sa gotowi do zmiany zro-
dla zaopatrzenia, nawet kosztem okresowej niewygody (dalszego dojazdu do no-
wej hurtowni, nowych zasad wspdlpracy z dostawcy itp.).

Moze si¢ jednak okaza¢, ze tanisze Zrédlo zaopatrzenia nie zostaje odnalezione
(lub nie istnieje). W takiej sytuacji chcacy zaoszczedzi¢ kupcy stajg przed wybo-
rem renegocjowania warunkéw zakupu u dotychczasowych dostawcow lub pozy-
skiwania towaru o nizej jakosci (i cenie). Wybor, jak wskazuja sami kupcy, zalezy
tutaj przede wszystkim od indywidualnych preferencji, mozliwosci i planéw. Ci,
ktérzy oceniajg wysoko swoje mozliwosci negocjacyjne, zaczynaja rozmowy z do-
stawcami w celu obnizenia cen zbytu, dzieki czemu, zaopatrujac sie nizszym kosz-
tem i pozostawiajac niezmieniong (lub nieznacznie podniesiong) cene sprzedazy
na targowisku, uzyskuja wyzszy zysk jednostkowy od sprzedanego produktu. Na-
tomiast kupcy nieczujacy si¢ kompetentnie w negocjacjach lub niemajacy realnych
mozliwosci wynegocjowania nowych warunkow czesto decyduja si¢ na pozyski-
wanie towaru o nizszej jakosci (a co za tym idzie z nizszym kosztem) od nowych
producentéw, plantatoréw czy dostawcow. Zabieg taki jest dla kupcéw wysoce ry-
zykowny, poniewaz zauwazenie spadku jakosci towaru moze zniecheci¢ stalych
klientéw, dlatego kupcy dokonuja wyboru nowego asortymentu bardzo starannie.
Wiedza, ze nie moze to by¢ zmiana radykalna, a jako$¢ musi by¢ zblizona do po-
przedniej, tak aby wnikliwy klient co najwyzej odnotowat zmiane producenta ofe-
rowanego towaru (np. butéw, odziezy, przetwordw itp.), ale nie wigzal jej z pogor-
szeniem jako$ci. Najcze$ciej zatem kupcy dbaja, aby nowy towar nie odbiegat od
poprzedniego ze wzgledu na kluczowe charakteryzujace go cechy, takie jak kraj
produkc;ji (jesli poprzednie obuwie bylo wytwarzane w Polsce, to nowy towar row-
niez musi by¢ krajowej produkcji), dostepne rodzaje (podobne fasony, modele,
a dla dobr spozywczych podobne smaki, odmiany itp.) czy ogélny wyglad produk-
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tu (majacy kluczowe znaczenie takze dla dobr spozywczych, ktérych jakos¢ oce-
niana jest gléwnie po wygladzie). Kiedy pozyskanie towaru o zblizonych cechach
jest niemozliwe, wielu kupcéw decyduje si¢ na zastgpienie dotychczasowego, ale
ukrywajac przed klientami zmiane cech produktu (na przyklad informujac, ze to-
war wytwarzany jest w Polsce, kiedy w rzeczywistosci pochodzi z Chin). Jednocze-
$nie warto doda¢, ze w wielu przypadkach odkrycie i udowodnienie zmiany towa-
ru jest z poziomu klienta niemal niemozliwe, co dotyczy na przyklad wszystkich
produktéw pozbawionych etykiet producenta (warzyw, owocéw, migsa, ryb itp.).
W takich sytuacjach ewentualne zastrzezenia co do pogorszenia jakosci produktu
kierowane do kupca traktowane sg jako zmiany subiektywnych odczu¢, bagateli-
zowane, neutralizowane poprzez zaprzeczenia.

Sytuacja 1. Stoisko z rybami i przetworami rybnymi (Rynek Batucki)

Od dwdch tygodni kupiec z tego stoiska zaopatruje sie u innego tanszego hurto-
wego dostawcy ryb $wiezych i wedzonych, ktéry w branzy rybnej znany jest z towa-
réw gorszej jakosci.

Przy stoisku klientka wybiera ryby, jednocze$nie prowadzac dialog z kupcem:

- To jaka dzisiaj dobra wedzona, bo ten pstrag ostatnio to nie najlepszy byl

Kupiec podaje konserwy rybne, o ktére prosita wczesniej klientka, i dopytuje sie:

- Jak nie najlepszy?

- No suchy, jakby wysuszony za bardzo. Co to inna wedzarnia? — dopytuje si¢
klientka.

Kupiec kiwa gtowga przeczaco i uémiecha sie.

- Nie, niemozliwe, kochana, sprawdzong mam wedzarnie. A moze popic¢ co$ trze-
ba, jak rybka sucha [glo$ny $miech].

Sytuacja 2. Stoisko z poscielg i kocami (Rynek Jezycki)

Wrhasciciele stoiska wraz z poczatkiem miesiaca zaczeli zaopatrywac sie w posciel
u dostawcy sprowadzajacego ja z Azji. Jak wyjasniali w wywiadzie, zrobili to ze
wzgledéw na oszczednosci.

Przy stoisku kobieta oglada kilka zestawow poscieli, wybierajac wzoér orazi kolor
i dopytujac si¢ kupcéw o cechy produktu:

- Nie spierze si¢ to szybko?

- Nie, nie za wysoka temperatura i si¢ nie spierze, sama ja mam, to wiem — odpo-
wiada sprzedawczyni.

— A to chinska czy nie? - dopytuje sie klientka.

- Nasz producent, z centralnej Polski producent - odpowiada sprzedawca.

Pomimo ryzykownosci i ztozonosci dziatan zwigzanych z obnizeniem kosztow
zaopatrzenia w towary — czy to na drodze renegocjacji, czy pozyskiwania towaréw
o nizej jakosci — kupcy podejmuja si¢ ich bardzo czesto w okresie spadku zyskow.
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Doswiadczeni wieloletnig pracg na targowisku kupcy wypracowali nawet spraw-
dzone listy dostawcow na okres duzej podazy (kiedy liczy sie okazyjnos¢ i jakos¢
oferty) i malej podazy (gdy w celu oszczgdzania konieczne bedzie obnizenie jako-
$ci oferty), doé¢ plynnie zmieniajac zrédta zaopatrzenia zaleznie od aktualnej sy-
tuacji na targowisku.

Najbardziej radyklanym w odczuciu kupcéw posunieciem, ktére wykorzystuja
jedynie w sytuacji krancowo ztej - gdy ani posiadanie stalych klientéw, ani wpro-
wadzone w dzialalno$¢ oszczednosci nie przynosza pozadanych efektow — jest
ogolne obnizenie cen. Kupcy na targowiskach nie traktuja obnizania cen jako for-
my gry rynkowej, budowania przewagi nad konkurencjg. Obnizanie cen jest dla
nich zawsze koniecznoscig, a nie mozliwos$cia, podejmowane jest z poczucia przy-
musu i bezradnosci, a nie jako alternatywa w dzialaniach sprzedazowych. Ponadto
obnizenie cen towar6w ponizej poziomu panujacego na danym targowisku musi
by¢ uzasadnione (na przyklad kategoryzacja towaru, zob. podrozdzial 2.2.3.) lub
uzgodnione (zob. podrozdzial 3.2.), aby nie wzbudzi¢ sprzeciwu innych kupcow.
Wszystko to powoduje, ze obnizenie ceny towaréw na stoisku, cho¢ technicznie
bardzo proste, w praktyce dzialania targowiskowego jest skomplikowane i postrze-
gane jako zdecydowanie niepozadane. Ponadto kupcy majg poczucie, ze obnizanie
ceny jest niejednokrotnie mato optacalne, moze by¢ traktowane jedynie jako chwi-
lowy $rodek zaradczy.

Poczucie malej optacalnoséci obnizania cen bierze si¢ z wyliczen, jakie na wlasne
potrzeby prowadza kupcy. Kiedy obnizaja ceny, koncentruja sie¢ przede wszystkim
na roznicy pomiedzy ceng wczesniejsza (wyzsza) a ceng aktualng (nizszg), rozu-
miejac ja jako strate. Wielkos¢ tej straty to iloraz réznicy i $redniej ilosci produk-
tow, jakie w danym okresie kupiec uznaje za mozliwe do sprzedania. Rozumowa-
nie takie pokazuje przyklad wyliczen jednego z kupcow:

Jak miatem pare potbutow za 110 z1, teraz je obnize na, powiedzmy, 90 z1, to na kazdej
parze mam dwie dychy mniej. Ja mam mniej, bo przeciez to sobie z zysku zdejmuje, to
nie jest tak, ze ja teraz taniej te buty w hurcie biorg, to i za mniej sprzedam. No nie,
cena hurtowa ta sama, to jak ceng zmniejszam, to ze swojego. To mam te dwie dychy
jak tak w miesigcu 10 tych par sprzedam, tak srednio, to dwie stowy mam straty, dwie
stowy mniej, tak to jest, prosta kalkulacja.

(kupiec, wywiad 20)

Taka ,,prosta kalkulacja” i szacowanie straty zwigzanej z obnizeniem ceny wyni-
ka czesto z trudnosci w okresleniu, ilu klientéw udaje sie zyskac za sprawg nizszej
ceny. Wyliczajac strate zwigzang z obnizeniem ceny, kupcy podaja liczby, cho¢ sza-
cunkowe, to jednak wyrazane w konkretnych wartosciach pozwalajacych na ,,pro-
sty kalkulacje” straty. Natomiast szacujac ewentualne korzysci wynikajace z obni-
zonej ceny i okreslajac grupe uzyskanych dzigki temu klientéw, postuguja sie
okresleniami nieprecyzyjnymi, bez konkretnych liczb, wartosci. W efekcie mozna
nawet zauwazy¢, ze w rozumowaniu kupcow czesto pojawia sie niescistosé. Kiedy
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mowig o klientach podczas wyliczania straty, to sg to liczby wzglednie duze, a przy-
najmniej na tyle znaczace, aby przemnozone przez wysokos¢ obnizki da¢ wyrazny
wynik interpretowany jako strata. Natomiast podczas szacowania ewentualnych
korzysci z obnizenia ceny wielko$¢ przyrostu sprzedazy (wyrazana liczbg uzyska-
nych dzieki obnizce klientéw) jest nieznaczna, rozmyta, nieprecyzyjna i niedajaca
jednoznacznego wyniku finansowego lub dajaca wynik zyskdw na poziomie nie-
wiele wyzszym od przecietnie uzyskiwanego. Mozna zatem odnies¢ wrazenie, ze
kupcom jakby zalezy na stworzeniu wrazenia i dowiedzeniu, ze obnizanie cen jest
dla nich nieoplacalne. Powstaje pytanie, po co w ogdle obnizaja ceny, jesli nie wi-
dza w tym wymiernej korzysci. Zasadnicze powody, na ktére wskazuja kupcy, sa
dwa. Po pierwsze, jak zostalo juz wskazane, obnizanie cen traktowane jest jako
absolutna ostatecznos¢, ktéra moze by¢ wykorzystana krotkookresowo w sytuacji,
gdy inne dzialania zwigzane z wprowadzaniem oszczednosci, pozyskiwaniem
klientéw poprzez relacje i zmianami w asortymencie nie przyniosly skutkéw.

Biore juz od nowego [dostawcy hurtowego — przyp. autoral, klientéw swoich tez mam,
ale to nie wystarczy, no jest zapasé, no jest, po prostu nie idzie. Ja jeszcze teraz szukam
innego Zrodla, korzystniej w hurcie wezmeg. Innych sposob nie mam, chcg, Zeby mi to
zeszlo, co mam, to muszg obnizy¢ ceng, no musze. Zyskow to z tego wielkich nie bedzie,
no raczej niewielkie, ale przynajmniej mi to zejdzie, bo to przeciez wszystko swojg waz-
nos¢ ma i lezec wiecznie nie moze.

(kupiec, wywiad 13)

Obnizka cen to jest taka ostatnia deska ratunku, jakis to ratunek, ale taka brzytwa, co
sig tongcy chwyta.
(kupiec, wywiad 15)

Po drugie, koniecznos¢ obnizenia cen moze wynikac¢ z dziatan innych kupcow
oferujacych na danym targowisku te same towary. W sytuacji, kiedy poszczegélni
kupcy zaczynajg ,,ratowac” swoje zyski zmniejszaniem cen, na targowisku moze
dojs¢ do efektu domina, kiedy kazdy kolejny kupiec bedzie rowniez obnizal ceny
swojego asortymentu, aby pozosta¢ ze swoja oferta na poziomie zblizonym do po-
zostatych. Mechanizm taki szczegétowo zostanie opisany w podrozdziale 3.2.

Zysk i sprzedaz ksztaltowane s3 w rocznym cyklu spadkow i wzrostow, ksztaltu-
jac jednoczesnie zakres i intensywnos¢ aktywnosci kupcow. Sezonowosé, mogloby
sie wydawac, przede wszystkim powinna dotyka¢ kupcow oferujacych owoce i wa-
rzywa, a wiec produkty silnie zwigzane z okresowa podaza i popytem. Jednak zbio-
rowy charakter handlu targowiskowego sprawia, ze spadek popytu na produkty
rolno-spozywcze dotyka takze kupcédw oferujacych inny asortyment. Kiedy kupu-
jacy przestaja przychodzi¢ na targowisko po owoce i warzywa, to spada tez szansa
na sprzedaz ubran czy artykuléow przemystowych. Z drugiej strony, klienci zainte-
resowani zakupem odziezy na targowisku mogg takze przy okazji dokona¢ zaku-
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pow spozywczych, podnoszac rownoczesnie zyski kupcow z tej kategorii asorty-
mentu. Tym samym ukazuje si¢ istota dzialania kupieckiego na targowisku,
a mianowicie, ze jest to dzialanie powiazane. Jeden pojedynczy kupiec nie jest
w stanie ,,stworzy¢” efektu targowiska, przyciaggnac swoja oferta tylu kupujacych,
ilu przyciaga rozbudowana, bogata i réznorodna oferta wielu kupcéw targowisko-
wych. Ogét kupcéw na danym targowisku wspolzalezy od siebie nawzajem, od
kazdego pojedynczego kupca, od podazy i popytu na kazdym stoisku, wspoitwo-
rzac warunki uzyskiwania zysku ze sprzedazy.

2.2.2. Podstawowe zasoby w handlu targowym

Jak pokazuje deklarowany przez kupcow zysk satysfakcjonujgcy, ktory nawet w ra-
mach tej samej kategorii asortymentu moégl przyjmowac rézne wartosci, kupcy
maja odmienne aspiracje i odmienne mozliwosci uzyskiwania wyniku sprzedazy.
Dla kupca sprzedajacego z wozka kilka rodzajéw warzyw wlasnej uprawy osia-
gniecie cho¢by potowy zysku, jaki zbiera wlasciciel rozbudowanego stoiska posia-
dajacy w asortymencie réznorodne warzywa krajowe i zagraniczne, jest niezwykle
trudne, a niekiedy wrecz niewykonalne. I chociaz w kontakcie z kupujgcym kazdy
kupiec na targowisku ma podobne szanse i mozliwosci, stan posiadania i jakos¢
zasobow niezbednych do prowadzenia dzialalnosci handlowej na targowisku be-
dzie drastycznie réznicowal perspektywy sprzedazowe kupca oraz znaczenie, jakie
ma w dzialaniu powigzanym ogétu kupcéw na danym targu.

Zidentyfikowane w badaniu podstawowe zasoby w handlu targowiskowym to
$rodki niezbedne i zarazem wystarczajace do podjecia dzialalno$ci sprzedazo-
wej, przy czym sg to zardwno dobra materialne, jak i niematerialne. W praktyce
pracy na targowisku znaczenie moze mie¢ oczywiscie bardzo wiele czynnikéw
i w zasadzie kazda rzecz, kazda informacja i kazda osobista cecha kupca moze
pomagac lub przeszkadza¢ w realizacji sprzedazy, ale o tym, czy w ogoéle bedzie
ona prowadzona, i w jakim zakresie, bedg decydowa¢ zasoby podstawowe, na
ktére skladajg sie:

1. Stanowisko handlu
Oznacza zaréwno miejsce, jak i calo$¢ wyposazenia posiadanego przez kupca.
Najwazniejsza cechg réznicujacg stanowiska handlu kupcéw jest ich statosé/
mobilnos$¢. Stalo$¢ oznacza, ze dany kupiec prowadzi sprzedaz zawsze w tym
samym, okreslonym miejscu w obrebie targowiska, przy czym moze to by¢ za-
gwarantowane za sprawa wlasnosci tego miejsca, dzierzawy lub stalej rezerwa-
cji. Natomiast mobilnos¢ oznacza sprzedawanie w réznych miejscach, co bedzie
charakteryzowac zaréwno najmowanie réznych miejsc na placu targowym, jak
i sprzedawanie ze stanowiska przeno$nego. Posiadanie stalego stanowiska osia-
galne jest dla zasobnych kupcow, ktoérzy maja wystarczajace srodki finansowe
na zakup stanowiska, wydzierzawienie go lub optacenie z gory dtugotermino-
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wej rezerwacji. Mniej zasobni kupcy moga pozwoli¢ sobie na najmowanie
miejsc w krétkich okresach, czesto nie majac szczegdlnego wyboru i prowadzac
sprzedaz na miejscach, ktére byly akurat wolne. W pelni mobilny handel ze sta-
nowisk przeno$nych to wyjscie dla kupcow, ktorzy nie moga sobie pozwoli¢ na
rezerwowanie miejsc na placu i wnoszg jedynie optaty umozliwiajace sprzedaz
w obrebie targowiska. Stalo$¢/mobilno$¢ stanowiska jest takze mocno zwigzana
z wyposazeniem, jakie jest w dyspozycji kupca podczas pracy na targowisku.
Stale stanowiska daja mozliwos¢ posiadania pradu i biezacej wody, wlasnego
zaplecza sanitarnego i przestrzeni magazynowej. Stanowiska mobilne s3 z regu-
ly gorzej wyposazone, nawet jesli targowisko udostepnia media i zaplecze sani-
tarne, to s3 one wspodldzielone, czesto do wykorzystania jedynie w ograniczo-
nym zakresie. Wszystko to powoduje, Ze pomiedzy kupcami istnieje wyrazna
i podzielana gradacja posiadanych stanowisk handlu. Mie¢ wiecej lub mie¢ le-
piej oznacza w rozumieniu kupcéw posiada¢ stanowisko o wyzszej gradacji
i wszystkie mozliwo$ci, jakie s zwigzane z takim stanowiskiem. Zebrane w ba-
daniu dane pozwolily na zrekonstruowanie gradacji stanowisk handlu, ktéra
okazala sie identyczna dla wszystkich badanych targowisk. Gradacj¢ wraz z opi-
sem cech poszczegdlnych typow stanowisk prezentuje tabela 13.

Charakterystyka stanowiska, jakim dysponuje kupiec, ma znaczenie dla
kazdego aspektu dzialalnosci. State, znajdujace si¢ zawsze w jednym, tym sa-
mym miejscu stoisko umozliwia i ufatwia budowanie relacji ze statymi klienta-
mi. Takiego kupca fatwo jest zapamieta¢ (po lokalizacji na placu), tatwo jest
odnalez¢. Dla kupcéw zmieniajacych swoja lokalizacje budowanie trwatych
kontaktéw z kupujacymi jest utrudnione, klienci, robigc zakupy, kieruja sie
w pierwszej kolejno$ci w znane sobie i zapamietane rejony, a jesli nie odnajdu-
ja w nich kupca, u ktérego zaopatrywali si¢ poprzednim razem, wybierajg in-
nego z zadowalajagcym asortymentem. Ale stalo$§¢ miejsca ma jeszcze jedno,
kluczowe znaczenie — pozwala bowiem na nawigzywanie i budowanie trwa-
tych relacji z innymi kupcami posiadajacymi stanowiska w danym rejonie pla-
cu targowego. Poprzez okreslone miejsce handlu kupcy zaczynaja wchodzié
w okreslone interakcje sgsiedzkie i mie¢ okreslone znaczenie w ogélnej spo-
tecznosci kupieckiej targowiska. Natomiast kupcy zmieniajacy stanowisko
handlu, a zwlaszcza handlujacy z wozkéw lub ,,z reki” nie maja mozliwosci
wchodzenia w trwale relacje sasiedzkie, a ich znaczenie jest nieokreslone, brak
przypisania do miejsca na targowisku to brak stabilnosci, przewidywalnosci
i pewnosci w relacjach z innymi kupcami.

O znaczeniu miejsca w przestrzeni targowiska bedzie mowa szerzej w dalszej
cze$ci rozdziatu, w tym miejscu nalezy jedynie podkresli¢, ze usytuowanie oraz
jego stalos¢/zmienno$¢ bedzie tworzy¢ podstawy okreslajace zakres mozliwej
wspolpracy z innymi kupcami oraz w pewnym stopniu przynalezno$¢ do grupy
w ramach kupieckiej spolecznosci targowiska.

Stanowisko handlu, jak zostalo wspomniane, to takze wyposazenie, jakim
dysponuje kupiec, wplywajace nie tylko na komfort pracy, ale réwniez na jej
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Tabela 13. Gradacja stanowisk handlu wedtug kupcow

gradacja | typ stanowiska cechy charakterystyczne
kiosk, budka, boks | wyodrebnione, zadaszone i zamkniete stanowisko, z wta-
w pawilonie snym zapleczem sanitarnym, dostepem do pradu i biezacej
1 wody, ocieplane; czesto posiada wtasne zaplecze magazy-
nowe lub przestrzen umozliwiajaca chociaz czesciowe
przechowywanie towaréw na dtuzej
samochdd stacjo- pojazd na state pozostajacy w okreslonym miejscu targowi-
narny (nieuzywany | ska, czesto podtgczony do sieci elektrycznej udostepnianej
do transportu), na placu; niektére moga posiadac podstawowe zaplecze
2 przyczepa sanitarne; daje mozliwo$¢ magazynowania towaréw

i tworzy niewielka, ale oddzielona przestrzen dla kupca,
ocieplong i ostonieta od niekorzystnych warunkéw atmosfe-
rycznych

miejsce na straganie
targowym

udostepnione i przygotowane przez targowisko, wyposaze-
nie moze byc rézne zaleznie od infrastruktury placu, ale
zawsze jest zadaszone, z niewielka przestrzenia do przecho-

3 wywania towaru pod blatami, jednak bez mozliwosci
magazynowania na dtuzej; daje ostone przed niekorzystny-
mi warunkami atmosferycznymi, ale stabiej chroni przed
chtodem
samochdéd parko- daje mozliwosci magazynowania, ale ze wzgledu na jego
3 wany (jako srodek | mobilnos¢ nie stwarza zaplecza dla kupca i nie posiada
transportu i stoisko) | podtaczenia do mediéw, daje jednak mozliwosc¢ szybkiego
schronienia sie przed niekorzystng pogoda
namiot handlowy |tworzy zadaszenie i wydziela obszar kupca, ale nie posiada
4 rozktadany przestrzeni magazynowej i nie daje trwatej ostony przed
niekorzystnymi warunkami atmosferycznymi
miejsce na stole niezadaszone i niewielkie, z trwatym blatem i matg prze-
5 targowym strzenia do przechowywania towaréw w czasie sprzedazy,
nieostoniete od niekorzystnych warunkéw atmosferycznych
wobzek pchany lub ciaggniety przez kupca, znajduja sie na nim
6 wszystkie towary; niektére wézki posiadajg prowizoryczne
zadaszenie ostaniajace asortyment
skrzynie, kartony, prowizorycznie tworzone przez kupca; towary wyktadane
7 kosze, stoliki, koce | bezposrednio na ziemi lub trzymane w rekach

rozktadane na ziemi
lub handel ,,z reki”

Zrédto: opracowanie wtasne.

przebieg. Kupiec posiadajacy zaplecze magazynowe moze pozostawi¢ towary
w swoim kiosku, konczac dzien targowy jedynie uporzagdkowaniem asorty-
mentu. Kupiec nieposiadajacy przestrzeni do magazynowania musi rozpo-
czg¢ prace znacznie wczedniej, dowiez¢ towary, wytadowac i rozmiesci¢ na
stoisku, a pod koniec dnia spakowac je i odtransportowa¢ do miejsca sktado-
wania (ktdre czesto jest domem, cho¢ niektore targowiska udostepniaja od-
platnie pomieszczenia magazynowe na terenie placu). Posiadanie magazynu
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na miejscu to takze mozliwo$¢ zgromadzenia zapasu chronigcego przed wy-
czerpaniem asortymentu w czasie dnia pracy; brak magazynu to konieczno$¢
ewentualnego dowozenia towaru w sytuacji, kiedy zabraknie go na stoisku lub
rezygnacji z dalszego handlu i niemoznos$¢ wykorzystania dziennego popytu
na towar. Posiadanie zaplecza sanitarnego umozliwia legalny obrét produkta-
mi spozywczymi, do ktorych sprzedazy wymagane jest odpowiednie wyposa-
zenie (zob. podrozdzial 2.1.4.), co powoduje, Ze nieposiadajacy takiego zaple-
cza kupcy albo nie moga podejmowa¢ handlu okreslonymi towarami, albo
handlujac nimi, narazajg si¢ na kary. Dostep do pradu i biezacej wody znacza-
co poprawia komfort pracy, ktéry w przypadku kilkugodzinnej, a niekiedy
calodziennej pracy na targowisku odgrywa duze znaczenie. Dostep do pradu
to w istocie mozliwo$¢ uzywania czajnika, maszynki do podgrzewania jedze-
nia, mozliwos$¢ posiadania radia umilajgcego monotonie dnia, ale takze moz-
liwo$¢ doswietlenia swojego stoiska w godzinach popotudniowych i wieczor-
nych, co ma kluczowe znaczenie w okresie jesienno-zimowym, kiedy zmierzch
zapada szybko, a jednoczesnie kupcom zalezy na pozostaniu na targowisku
jak najdtuzej. Dostep do biezacej wody to czynnik higieny osobistej (i osobi-
stego komfortu w ciggu pracy) oraz higieny stoiska, mozliwosci utrzymania
go w czystosci, a takze dbania o czystos¢ asortymentu (opakowan i produk-
tow owocowo-warzywnych). Wyposazenie stanowiska, a dokladniej jego ro-
dzaj, to wreszcie aspekt decydujacy o mozliwej ochronie przed czynnikami
atmosferycznymi. Kupcy dysponujacy kioskami lub boksami w pawilonie sa
calkowicie chronieni przez pogoda, moga prowadzi¢ sprzedaz o kazdej porze
roku, w kazdych warunkach. Kupcy posiadajacy samochéd lub przyczepe
moga wzglednie szybko ochroni¢ towary i siebie przed deszczem, burzg czy
zawieja, ale narazeni beda na oddzialywanie temperatury, poniewaz ich praca
(pomimo posiadania zaplecza w postaci pojazdu) bedzie si¢ wigzac ze sprze-
daza na otwartym powietrzu. Kupcy z miejscem na zadaszonym straganie lub
z namiotem maja zapewniong pewng ochrone (dla siebie i towaru) przed
deszczem czy $niegiem, ale podczas pracy beda odczuwaé wszystkie nieko-
rzystne czynniki atmosferyczne. Natomiast stanowisko handlu na otwartej
przestrzeni, handel z wozka czy ,z reki” zawsze wigze si¢ z narazeniem na
czynniki atmosferyczne, ktore czesto moga przerwa¢ czy w ogdle uniemozli-
wi¢ prace. Tacy kupcy wkladaja wiele zaangazowania w przewidywanie zmian
pogodowych, od ktérych trafnosci zalezy odpowiednio wczesne zabezpiecze-
nie towaru i siebie.

Warto w tym miejscu podkresli¢, ze ochrona przed warunkami pogodowymi
przektada sie nie tylko na odczucia kupca, ale takze na jako$¢ wystawionego
asortymentu. Towary niechronione przez mrozem, deszczem czy storicem
moga szybko traci¢ swoje walory, niekorzystnie zmienia¢ wyglad, a po czasie
w ogole nie nadawac si¢ do sprzedania (zaréwno jesli chodzi o artykuly spozyw-
cze, jak i odziez). Ochrona asortymentu staje si¢ dla kupcéw bardzo czesto ce-
lem wazniejszym niz ochrona samych siebie.
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2. Towar

Jest drugim rodzajem kluczowego zasobu w dzialaniu kupcéw targowisko-
wych. Rodzaj sprzedawanego towaru w oczywisty sposob tworzy przynalez-
nos¢ do okreslonej kategorii kupcéw, oferujacych produkty rolne, owoce i wa-
rzywa, artykuly spozywcze, w tym przetwory i pieczywo, migso, ryby
i przetwory rybne, odziez, obuwie i galanterig, artykuly przemystowe, artyku-
ly gospodarstwa domowego, kosmetyki, kwiaty i artykuly ogrodnicze czy
wreszcie artykuly uzywane, znaleziska, starocie i pamigtki. Oczywiscie kate-
gorie asortymentu mozna pogrupowac, tworzac wigksze zbiory i wyrédzniajac
kupcoéw oferujacych artykuly spozywcze, odziez, artykuly przemystowe. Jed-
nak zebrane podczas badania dane wskazuja, ze zjawisko powstawania grup
w spolecznosci kupcoéw danego targowiska jest w znacznie mniejszym stopniu
oparte o kryterium kategorii oferowanego asortymentu, a w duzo wigkszym
ogoélnymi zasobami kupca i specyfika tych zasobdw. I tak na przyklad kryte-
rium wazniejszym niz sprzedawanie owocéw i warzyw jest pochodzenie tych
produktéw, to, czy kupiec jest wytwdrca produktow, ktore oferuje, czy posred-
nikiem pozyskujacym produkty na rynkach hurtowych. Kwestie podziatow
i grup w spolecznosci kupcéw targowiska zostang szczegdtowo omdwione
w kolejnym podrozdziale. W tym miejscu nalezy jedynie wyraznie podkreslic,
ze podzial ze wzgledu na kategorie asortymentu jest sposobem porzadkowa-
nia spolecznosci kupcéw czynionym ,,z zewnatrz” (na potrzeby administra-
cyjne czy opisu naukowego; zob. Cichomski 2010). Takie porzadkowanie nie
odzwierciedla stanu faktycznego, podzialéw i przynaleznosci, jakie maja
miejsce wsrdd kupcow targowisk, czesto nie ujmujg takze kategorii towarow
nielegalnych, ktére cho¢ zakazane w regulaminach targowisk, znajdujg sie
w obrocie, a dla wielu kupcéw stanowig podstawowe (cho¢ nieoficjalne) Zro-
dlo zysku. Kategoria oferowanego asortymentu ma znaczenie dla podzielania
niektorych doswiadczen z innymi kupcami sprzedajacymi towary tej samej
kategorii, ale nie jest decydujace dla tworzenia relacji kupieckich, dystanséw,
przynaleznosci i hierarchii.

Towar jako zaséb podstawowy moze by¢ bardzo zréznicowany ze wzgledu na
wiele kryteridw, takich jak rodzaj czy pochodzenie, a zréznicowanie to bedzie
odgrywalo role w kategoryzowaniu typu dzialan, jakie bedzie podejmowac ku-
piec (zob. podrozdzial 2.2.3.). Jednak dla samej efektywnosci sprzedazy na tar-
gowisku kluczowe znaczenie beda mialy dwa czynniki - ilo$¢ i jako$¢ posiada-
nego towaru.

Posiadanie odpowiedniej ilo$ci towaru jest kwestig kluczowg z punktu wi-
dzenia kupcéw, przy czym ,,odpowiednia ilo$¢” to kategoria praktyczna, jako
miara wielkosci zatowarowania wypracowana w doswiadczeniu kupcéw targo-
wiskowych. Odpowiednio$¢ oznacza dopasowanie do potrzeb, do popytu,
z uwzglednieniem sytuacyjnych wzrostéw i spadkéw zainteresowania. Kupcy,
mowigc o wlasciwej ilosci posiadanego towaru, uzywaja takze pojec ,w sam raz”
czy ytyle co trzeba” i chociaz rzadko kiedy idzie za tym podanie konkretnych
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miar wielkosci, dla kupcow jest to okreslenie wystarczajace i pozwalajace na
codzienne zarzadzanie iloscig pozyskiwanego i posiadanego asortymentu. Nie-
precyzyjnosc¢ okreslenia wynika z kilku czynnikéw. Po pierwsze, wlasciwa ilo§¢
towaru zalezy od pory roku, tygodnia, a nawet dnia. Posiadane przez klientéow
pieniadze na zakupy oraz zainteresowanie czy zapotrzebowanie zmieniaja sie
w cyklach tygodniowych, miesigecznych i kwartalnych, ksztaltujac popyt na to-
wary z targowiska. Po drugie, obeznanie kupujacych z danym towarem, jego
powszechno$¢ lub unikalnos¢ w skali targowiska i w skali calego rynku débr
konsumenckich w ogdle. Po trzecie, sam rodzaj towaru i czas, w jakim pozosta-
je on atrakcyjny dla nabywcy (§wiezy, co zwigzane jest z terminem przydatno-
$ci; modny, co wiaze si¢ z trendami konsumenckimi). Po czwarte wreszcie, kup-
cy wskazuja na wlasne mozliwosci transportu i magazynowania jako czynnik
ksztaltujacy odpowiednig wielko$¢ zatowarowania. Wlasciwe okreslenie po-
trzebnej ilosci asortymentu jest w praktyce kupcéw niezwykle istotne. Zbyt
mala ilo§¢ bedzie powodowa¢ braki w czasie targowym, a to w konsekwencji
spowoduje utrate okazji na sprzedaz (zainteresowani klienci dokonajg zakupu
na innym stoisku). Brak bedzie ponadto powodowatl koniecznos¢ szybkiego
uzupelnienia, nieplanowanych kosztéw zaopatrzenia czy zakupu hurtowego
w niekorzystnym dla siebie czasie. Z drugiej jednak strony tworzenie duzych
zapasow, czyli gromadzenie ponad popyt, réwniez nie jest dla kupcéw dobrym
rozwigzaniem. Tworzenie zapasu jest uzaleznione od mozliwosci magazynowa-
nia, a te w realiach targowiska sa dos$¢ ograniczone i dostepne w zasadzie wy-
lacznie dla posiadaczy rozbudowanych stoisk lub wlasnych srodkéw transpor-
tu. Kupiec jest zatem w stanie zgromadzi¢ tyle towaru, ile miesci sie
w samochodzie lub na zapleczu stoiska. Zapas jest ponadto inwestycja, zgroma-
dzenie go wymaga od kupcoéw zainwestowania i do czasu wyzbycia si¢ asorty-
mentu, stanowi zamrozenie $srodkéw. Ewentualne niesprzedanie calosci zapasu
(ze wzgledu na uplyniecie terminu waznosci, zmiane zainteresowan klientow
wynikajaca ze zmiany sezonu czy zmiany mody) niesie za sobg ogromne ryzyko
utraty czesci zainwestowanego kapitatu, a do tego zaden kupiec nie chce dopu-
$ci¢. Odpowiednia ilo§¢ towaru to w doswiadczeniu kupcow taka, ktora ,,da sie
sprzeda¢” w danym okresie (w dniu, tygodniu, miesigcu), jest wystarczajaca do
zaspokojenia popytu i jednoczesnie dopasowana do mozliwosci transporto-
wych i magazynowych kupca. Z powyzszego wynika, Ze nie mozna stwierdzi¢
jednoznacznie, jaka jest optymalna ilos¢ danego towaru albo wielko$¢ optymal-
na na dany okres. Wszystko zalezy od splotu uwarunkowan, ktére dobrze znane
sg kupcowi, do ktérego uwarunkowania te si¢ odnoszg i ktéry ujmuje je wtasnie
kategoria ,odpowiedniej ilosci”, dobranej do danej sytuacji, w danym miejscu
i czasie.

Drugi kluczowy czynnik zwigzany z towarem to jako$¢, ktora okresla poziom
atrakcyjnosci dobra dla kupujacych i tym samym wplywa na realne mozliwosci
sprzedazowe kupca. W przypadku dobr spozywczych jakos¢ bedzie przejawiata
sie w $wiezosci, walorach estetycznych, zapachowych i smakowych produktu,
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natomiast dla dobr niespozywczych bedzie to trwato$¢, funkcjonalnosé, nieza-
wodno$¢ i rowniez walory estetyczne. Z perspektywy kupujacych na targowi-
skach jakos¢ bedzie charakteryzowana opisanymi wczeéniej kategoriami $wie-
zosci i porzadnosci.

Od jakosci produktu zalezy w duzej mierze stopien zainteresowania klien-
tow oraz kategoria klienta, do jakiej swoje produkty adresowa¢ moze kupiec.
Oczywiscie nie kazdy kupujacy na targowisku jest zainteresowany nabyciem
produktéw najwyzszej jakosci, poniewaz duza cze¢$¢ klientéw poszukuje
przede wszystkim towaréw okazyjnych (w dobrej cenie), bedac gotowa na
ewentualne kompromisy zwigzane z jako$cig. Niemniej jednak w przypadku
towaréw w tych samych lub podobnych cenach na réznych stoiskach, to ja-
kos$¢ bedzie decydowata o wyborze. Ponadto na targowiskach zaopatruja sie
klienci z wiekszymi wymaganiami ktorzy zaopatrujac si¢, beda przede wszyst-
kim zwracali uwage na jako$¢ oferty. Tacy klienci, bardzo pozadani ze wzgle-
du na warto$¢ dokonywanych transakeji, pozostang jednak catkowicie niedo-
stepni dla kupcéw nieposiadajacych w swoich zasobach towaru najwyzszej
jakosci. Takze kategoria statych klientéw jest nieosiggalna dla kupcow oferu-
jacych towar niskiej jakosci, poniewaz kupujacy sg sktonni wchodzi¢ w relacje
i utrzymywac je z kupcami, ktérzy sg w stanie oferowac im okazje, a te, jak juz
zostalo wspomniane, nieodfacznie beda zwigzane z satysfakcjonujaca jako-
$cig produktow.

W dziatalno$ci targowiskowej jest jeszcze jeden istotny aspekt towaru rozu-
mianego jako podstawowy zasob handlu, a mianowicie wlasnos¢ oferowanych
produktow. Mozna przyjaé, ze sytuacja najbardziej typowa to taka, w ktorej ku-
piec jest wilascicielem oferowanych towaréw, po ich wytworzeniu lub nabyciu
na rynku hurtowym. Jednak w realiach polskich targowisk wcale nie jest to sy-
tuacja wylaczna. Jak juz zostalo wskazane w podrozdziale 2.1.4., pewna czgs¢
kupcéw nie jest wlascicielami wszystkich lub niektérych towaréw posiadanych
w ofercie. Nalezy podkresli¢, Ze jest to sytuacja rézna od zatrudnienia na stoisku
pracownika w charakterze sprzedawcy przez kupca, na ktérego zarejestrowana
jest dzialalno$¢. Mowa jest bowiem o kupcach, ktérzy sami posiadajg dziatalno-
$ci w zakresie handlu i prowadzone stoiska oficjalnie sg przypisane im, jednak
w rzeczywistosci kupcy tacy realizuja zadania sprzedazowe zlecane przez osoby
trzecie, czyli wlascicieli towaru. Jest to sposéb na zakamuflowanie tozsamosci
wlasciciela towaru, a czesto takze droga wprowadzania do obrotu towardw
z nielegalnych Zrédet (o czym mowa bedzie szerzej w podrozdziale 2.2.8.). Wia-
snos$¢ lub brak wlasnosci towaru ma kluczowe znaczenie dla dziatalnosci kupca.
Ci, ktdérzy posiadaja oferowane przez siebie produkty, maja znacznie wieksza
autonomie w zakresie ustanawiania cen i warunkoéw sprzedazy, a takze szeroko
pojetej strategii dzialania, na przyktad zmian asortymentu czy zmian dostaw-
cow w cyklu wahania zyskéw. Natomiast kupcy niebedacy wiascicielami ofero-
wanych towaréw sa w pelni uzaleznieni od decyzji podejmowanych przez osoby
faktycznie posiadajace asortyment stoiska.
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Transport

Kolejnym z podstawowych zasobéw w handlu targowiskowym sg $rodki trans-
portu niezbedne to zaopatrywania stoiska. Tak, jak w przypadku stanowiska
handlu, tu réwniez wystepuje gradacja poszczegdlnych form i rodzajow trans-
portu, odzwierciedlajgca preferencje kupcéw, cho¢ znacznie bardziej zlozona
niz w przypadku stoisk. Satysfakcjonujacy dla kupca transport to taki, ktory
$cisle odpowiada jego potrzebom, a te moga by¢ bardzo zréznicowane w zalez-
nosci od skali dzialalnosci, rodzaju towaru i przyjetych sposobéw dzialania.
Mozna jednak wyréznic¢ kilka do$¢ uniwersalnych cech transportu, na ktérych
wszystkim kupcom zalezy w podobnym stopniu.

Po pierwsze, pojemnos¢ srodka transportu, ktéra okresla mozliwg ilo$¢ to-
waru do zapakowania. Im bardziej pojemny $rodek transportu, tym lepiej dla
kupca. Oczywiscie nie wszyscy potrzebuja duzej przestrzeni zatadunkowej, ale
kupcy deklaruja, ze zdecydowanie woleliby za duzy jak na swoje potrzeby trans-
port niz za maly. Pojemny transport to mozliwos¢ przewiezienia towaréw na
targowisko za jednym razem i w sytuacji braku magazynu na targowisku zabra-
nia towaréw jednym kursem po dniu targowym. Zbyt maly transport jak na
potrzeby kupca to koniecznos¢ kilku dowozéw towaru, a takze gorsze warunki
przewozu. W skali tygodnia pracy réznica pomiedzy pojemnym a niepojem-
nym $rodkiem transportu moze sigga¢ nawet kilkudziesieciu przewozoéw, a to
podnosi koszt, wydtuza czas pracy i wprowadza duzy dyskomfort.

Po drugie, czynnikiem uniwersalnie pozadanym przez kupcéw jest dyspozy-
cyjnos¢ srodka transportu. Transport dyspozycyjny oznacza, ze moze by¢ on
wykorzystany przez kupca w kazdym momencie, gdy zachodzi taka potrzeba.
W praktyce oznacza to, ze kupiec ma srodek transportu ,,na miejscu’, moze
w dowolnej chwili spakowac¢ towar i zakonczy¢ prace, moze takze wykorzysty-
wac §rodek transportu jako dodatkowa przestrzen magazynowania towaru. Na-
tomiast brak dyspozycyjnosci to sytuacja, kiedy kupiec nie posiada na miejscu
pojazdu i musi czeka¢ na transport, kiedy na przyklad srodkiem transportu jest
jedyny samochod w rodzinie, uzywany przez wspdétmatzonka. Brak stalej dys-
pozycyjnosci moze takze wynikac ze ztego stanu technicznego posiadanego po-
jazdu. Dyspozycyjno$¢ transportu ma kluczowe znaczenie w sytuacjach nie-
przewidzianych przez kupca, kiedy o przebiegu zdarzen decyduje szybkos¢
dziatania. Sytuacje takie w realiach targowiskowych to na przyklad nagle zata-
manie pogody - letnia burza lub zimowa $niezyca — ktére grozi zniszczeniem
asortymentu i wymaga pilnej ewakuacji z terenu targowiska, albo tez nalot kon-
troli organdéw nadzorujacych, jesli kupiec nie dopetnit jakich$ formalnosci.

Dwie charakterystyki, czyli pojemnos¢ i dyspozycyjnos¢, stanowiag podsta-
wowe i uniwersalne kryteria gradacji srodkéw transportu — im bardziej pojem-
ny i dyspozycyjny pojazd, tym lepszy. Sa jednak wlasciwosci szczegdlne, ktore
maja znaczenie tylko dla niektérych kupcéw, i w takich przypadkach mogg by¢
decydujace dla oceny uzytecznosci danego $rodka transportu. Dla kupcow
sprzedajacych surowe produkty spozywcze, a zwlaszcza mieso i ryby, srodek
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transportu bedzie musial spelnia¢ wymogi sanitarne. Im lepiej bedzie dostoso-
wany, tym mniejsze ryzyko ewentualnych kar i jednocze$nie wigksza pewnos¢,
ze produkty nie utracg jakosci w transporcie. Dla kupcow oferujacych owoce
i warzywa, ktorzy staraja sie podszywac pod wytwdrcow sprzedawanych pro-
duktéw, znaczenie bedzie mial wyglad $rodka transportu, tak aby przywotywat
skojarzenia z samochodem rolniczym (stary, zuzyty model, charakterystyczna
plandeka). Natomiast dla kupcow, dla ktoérych srodek transportu bedzie jedno-
cze$nie pelnil funkcje stoiska handlowego, wazne beda wymogi zwigzane
z komfortem pracy.

Transport jako zaséb niezbedny do handlu targowiskowego to przede wszyst-
kim pojazd, ale nie tylko. To takze wszelkie inne wyposazenie stuzace do trans-
portowania towaréw, ktdre w przypadku kupcéw nieposiadajacych samochodu
bedzie mialo ogromne znaczenie. Posiadanie wozka, skrzyn na kotkach, koszy
transportowych bedzie w takiej sytuacji decydujace w zakresie mozliwosci han-
dlowych kupca.

. Sie¢ kontaktow (zaopatrzeniowych)

Wisrod podstawowych zasobéw w handlu targowiskowym znajduje sie takze za-
sob niematerialny, niezwykle istotny dla kupcow. Sie¢ kontaktdéw to znajomosci,
ktore posiada kupiec i poprzez ktére moze uzyskiwa¢ zaréwno informacje, jak
i towary.

Aby efektywnie realizowa¢ sprzedaz, radzi¢ sobie z cyklicznymi spadkami
zysku i podejmowac trafne decyzje dotyczace oferowanego asortymentu, kupcy
potrzebuja informacji o aktualnych trendach, o tym, czego poszukujg klienci
i jakie majg oczekiwania, jakie towary beda cieszyly sie zainteresowaniem, jakie
beda ich ceny i podaz na rynkach hurtowych, ale réwniez kiedy i gdzie najlepiej
zaopatrywac si¢ w towary dobrej jako$ci lub po korzystnych cenach. Informacje
takie sg potrzebne kazdemu kupcowi, jednak ich wiarygodno$¢, sprawdzalnos¢
i dostepnos¢ uzaleznione s od ich zrédia. Kupcy nieposiadajacy sieci kontak-
tow sa zmuszeni do poszukiwania informacji samodzielnie, czgsto w swoich
decyzjach kierujac sie ogdlnodostepnymi danymi, obserwujgc zmiany asorty-
mentu w sieciach sklepéw wielkopowierzchniowych czy szukajac wskazowek
w Internecie. Trudno jednak w oparciu o takie informacje podejmowac dziata-
nia z wyprzedzeniem, nie s3 one takze wystarczajace do tworzenia okazji zaku-
powych. Kontakty z osobami dziatajagcymi na rynkach hurtowych, zajmujacymi
sie dystrybucja poszczegolnych kategorii towardw, ale takze z przedstawiciela-
mi handlowymi producentéw, z analitykami rynku, specjalistami pracujacymi
w instytucjach publicznych, samorzadach, z kontrolerami organéw prowadza-
cych inspekcje — wszystkie tego typu znajomosci moga by¢ zrédlem przydat-
nych informacji, ktérych wykorzystanie pozwoli kupcowi odpowiednio przygo-
towac si¢ do sytuacji i podjac¢ adekwatne dzialania.

Jednak mozliwos¢ przekazywania informacji to tylko cze$¢ znaczenia, jakie
maja znajomosci kupca - przede wszystkim beda one pomocne w kwestii za-
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opatrywania sie w towary. W zaleznosci od potrzeb kupca kontakty moga po-
maga¢ w pozyskaniu towaréw o najlepszej jakosci lub w najkorzystniejszej ce-
nie. Tym kupcom, ktérym zalezy na oferowaniu klientom asortymentu
wybranego, najswiezszego, najlepszego pod wzgledem gatunku, potrzebne beda
znajomosci wérdd przedstawicieli producentow, przetworcow, dostawcow hur-
towych, dystrybutoréw. Natomiast kupcy nastawieni na pozyskiwanie towaréw
mozliwie najnizszym kosztem, bedg przede wszystkim rozwija¢ swoje kontakty
z dostawcami produktow z Azji, z wytwdrcami i przetwoércami towaréw nizszej
jakosci, ale takze z przedstawicielami $wiata przestepczego dajacymi mozliwos¢
pozyskiwania towaréw podrabianych, przerabianych i pochodzacych z niele-
galnych zrodel.

Sprawdzone kontakty zaopatrzeniowe to mozliwos¢ posiadania w ofercie to-
wardéw wyjatkowych pod wzgledem ich wlasnosci albo cen. Wyrdzniajace sie
jakoscig produkty beda stanowily podstawe budowania relacji ze stalymi klien-
tami, zwlaszcza tymi o wysokich wymaganiach, ale i dokonujacymi transakcji
o duzych wartodciach. Natomiast produkty pozyskiwane po niskich cenach
beda dawaty kupcowi mozliwos¢ gromadzenia wigkszego zysku. Takie produk-
ty beda oferowane po okazyjnych cenach (cho¢ nie beda sprzedawane po cenie
duzo nizszej od panujgcej na danym targowisku), ale przede wszystkim beda
przynosily wiekszy dochdd z kazdej transakcji dzigki wiekszej réznicy ceny za-
kupu hurtowego i ceny zbytu na targowisku.

Zaréwno kontakty zaopatrzeniowe, jak i samo pochodzenie towaréw to $ci-
$le strzezona przez kazdego kupca tajemnica. W spotecznosci kupcéw danego
targowiska o posiadanych kontaktach rozmawia si¢ tylko z najbardziej zaufany-
mi znajomymi, natomiast informacje o pochodzeniu towaréw traktowane sa
jako tabu. Nikt nie pyta sie i nie interesuje, skad inni maja swoje towary oraz ile
za nie zaplacili. Nawet jesli kupcy sa ciekawi Zrédia pozyskiwania okreslonego
produktu przez innego kupca z targowiska, nie pytaja i nie dociekaja, wiedzac,
ze w najlepszym razie nie uzyskaja prawdziwej odpowiedzi, a w najgorszym na-
razg si¢ na gniew pytanego. Oczywiscie istnienia takiego tabu nie s3 $wiadomi
sami kupujacy, ktdrzy czesto moga kierowa¢ pytania o pochodzenie produktow
wprost do kupca. Ci majg na te okazje przygotowane rézne odpowiedzi, ale naj-
czedciej nie sg one zgodne z prawda, s3 wieloznaczne lub niejasne. Kupcy odpo-
wiadaja wymijajaco, postugujac si¢ ogdlnikami i wskazujac na bardzo ogélne
i podstawowe zrodta pozyskiwania towaru, jak regionalny rynek hurtowy czy
skup towarowy. Czesto stosujg tez zarty, starajac si¢ uniknag¢ odpowiedzi, ma-
skujg ja fasada dowcipnych ripost pod adresem dociekliwego kupujacego. Ist-
nieje takze szereg dobr dostepnych na targowiskach, o ktérych pochodzenie
z zalozenia nie powinno si¢ pyta¢, nawet w roli kupujacego. Sa to dobra niele-
galne lub udostepniane kupujacym bardzo okazyjnie, ale bez jakichkolwiek ze-
zwolen koniecznych do obrotu nimi (na przykiad papierosy, alkohol, dokumen-
ty, ale rowniez wedliny i przetwory spozywcze sprzedawane bez zezwolenia).
W takim przypadku ewentualne pytanie kupujgcego o pochodzenie towaru



Spotecznosc bazaru. Kooperacja, konkurencja i struktura relacji kupieckich 97

spotyka sie ze stanowcza, niekiedy ostrg reakcja kupca, jednoznacznie wskazu-
jaca, ze korzystajac z takiej okazji zakupowej, nie powinno sie pytac o szczegoéty.

Sie¢ kontaktow zaopatrzeniowych jest zasobem podstawowym, ale jednocze-
$nie bardzo zréznicowanym pomiedzy kupcami. Kazdy z nich do pozyskiwania
towaru i prowadzenia sprzedazy potrzebuje Zrédla zaopatrzenia. Jednak dla
wiekszosci kupcow, zrodtem tym beda najbardziej dostepne i tym samym po-
wszechne kontakty i znajomosci z hurtownikami i dostawcami. Kontakty szcze-
gblne, z producentami, dostawcami najwyzszej jakosci produktéw lub osobami
ze $wiata przestepczego, dostepne s3 jedynie niektérym kupcom w skali targo-
wiska i starannie przez nich rozwijane.

. Zezwolenia

Ostatnim z podstawowych zasobéow w handlu targowiskowym sg wszelkiego
rodzaju zezwolenia zwigzane ze spelnianiem wymogéw formalnoprawnych do
prowadzenia dzialalnosci handlowej w obrebie targowiska. Cho¢ z urzedowego
punktu widzenia jest to zasob konieczny do dzialania kupieckiego, w rzeczywi-
stosciiw tym przypadku istnieje gradacja, a prowadzenie handlu podejmowane
jest z niekompletnym czy nawet zupelnie nieposiadanym zasobem zezwolen.
Kupcy majacy wszystkie konieczne zaswiadczenia i pozwolenia mogg realizo-
wa¢ swoje dziatania w sposéb catkowicie niezakldcony, nie obawiajac si¢ kon-
troli i nie muszac podejmowac przerdznych zabiegéw majacych na celu uchro-
nienie przed sankcjami. Komplet zezwolen to duze ulatwienie w codziennej
pracy na targowisku, mozna si¢ wowczas koncentrowac na aktywnosci podsta-
wowej, jaka jest sprzedaz. Kupcy, ktérzy majg niektére z wymaganych zezwolen,
muszg liczy¢ si¢ z ryzykiem otrzymania kar i mandatéw w sytuacji, kiedy na
targowisku pojawi si¢ stosowna kontrola. Najczesciej braki dotycza dodatko-
wych zezwolen zwigzanych z obrotem okreslong kategorig towaru (na przyktad
przetworéw spozywczych wlasnej produkcji) lub dokumentacji samych pro-
duktéw (na przyklad materiatu siewnego przy produktach uprawy rolnej). Nie-
kompletno$¢ zezwolen wykrywana jest jedynie przez specjalistyczne instytucje,
a co za tym idzie, ryzyko powstaje sie¢ wylacznie w momencie pojawienia sie
danej inspekcji na targowisku. W najtrudniejszej sytuacji s3 kupcy nieposiada-
jacy w ogdle zasobu zezwolen, poniewaz sytuacja taka jest fatwa do zidentyfiko-
wania przez kazdy organ kontrolny, poczynajac na wewnetrznych stuzbach da-
nego targowiska. Z tego wzgledu kupcy tacy sa narazeni na ryzyko sankgji (od
kar pienieznych po konfiskate towaru i aresztowanie) przez caly czas prowadze-
nia dzialalnosci na targowisku. Ich aktywnos¢ sprzedazowa musi by¢ stale prze-
platana czujnoscia i unikaniem kontroli, czestymi ewakuacjami z targowiska
oraz licznymi niepowodzeniami okupionymi karami. Warto doda¢, ze w wielu
przypadkach nieposiadanie niektérych lub wszystkich zezwolen jest stanem
nieuniknionym, ze wzgledu na nielegalno$¢ oferowanego towaru lub wymogi
dla obrotu okreslonymi produktami niemozliwe do spelnienia w handlu targo-
wiskowym. W tych sytuacjach handel podejmowany jest pomimo brakéw
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w tym zasobie podstawowym, cho¢ istotnie odciska sie to na codziennej pracy
takich kupcow.

Podstawowe zasoby w handlu targowym stanowig podstawe do podjecia dzia-
talnosci kupieckiej na targowisku i w duzy stopniu ksztaltujg wyjsciowa pozycje
kupca, mozliwosci sprzedazowe i zakres pracy, jaka bedzie musiala zosta¢ wlozona
w osigganie pozadanego zysku. Zasoby te majg takze kluczowe znacznie w mo-
mencie rozpoczynania dzialalnosci, kiedy nowy kupiec wchodzi w nieznang sobie
spoleczno$¢ danego targowiska. Rodzaj posiadanego stanowiska, kategoria towa-
ru, dostepnos¢ transportu, sie¢ kontaktéw i poziom legalnosci dziatania beda
umiejscawialy kupca, nie tylko w wymiarze przestrzennym, w okreslonym miejscu
i sgsiedztwie kupieckim na placu targowiskowym, ale przede wszystkim w grupie
spolecznej kupcow. Posiadanie danych zasobdw okresla sposéb pracy kupca, wy-
znacza codzienne czynnosci, ktére musza by¢ podejmowane, aby prowadzona mo-
gla by¢ sprzedaz. Kupcy nieposiadajacy zaplecza magazynowego na swoich stano-
wiskach handlu beda musieli dowodzi¢ i wyladowywac towary za kazdym razem.
Ich dzien pracy na targowisku bedzie zaczynal si¢ wczesnie, a wyladowywanie
asortymentu i rozkladanie na stoisku bedzie okazja do zapoznania si¢ z innymi
kupcami w podobnej sytuacji. Posiadanie wspdlnych kontaktéw zaopatrzenio-
wych i pozyskiwanie towaréw w tych samych hurtowniach bedzie dodatkowo
wzbogacalo okazje do zapoznania si¢ z innymi kupcami o podobnym stanie posia-
dania. Kupcy posiadajacy rozbudowane kioski handlowe i wszystkie niezbedne
zezwolenia beda koncentrowali si¢ na sprzedazy, podczas gdy kupcy sprzedajacy
ze stanowisk mobilnych, oferujacy produkty bez koniecznych zezwolen beda zmu-
szeni do zachowania czujnosci, szybko dostrzegajac podobienistwo swojej sytuacji
i wspolpracujac na rzecz unikania sankcji prawnych. Ci, ktérzy posiadaja stoiska
chronigce przez niekorzystnymi warunkami atmosferycznymi lub maja w ciaglej
dyspozycji srodki transportu, beda mogli zachowac spokoj w czasie zalamania po-
gody, podczas gdy kupcy bez zabezpieczonych stanowisk beda musieli ewakuowac
siebie i towary z targowiska. Podobienstwo posiadanych zasobéw bedzie zatem
ksztaltowalo podstawy pracy na targowisku, ale nie bedzie determinowalo calo-
ksztaltu dzialania kupca ani pelni relacji w spolecznosci kupcow. Te ksztaltowane
beda przez uktad znacznie bardziej wysublimowanych zaleznosci interakcyjnych,
o czym mowa bedzie w dalszej czesci tego rozdzialu. Cho¢ wiec mogloby sie wy-
dawa¢, ze dzialania kupcéw zorganizowane s3 w oparciu o posiadane przez nich
zasoby, tezy materializmu i determinizmu ekonomicznego nie ujmujg i nie obja-
$niajg rzeczywistosci targowiskowej. Zasoby sg bowiem aspektem interakcji, a nie
jej wyznacznikiem. Stan posiadania bedzie okreslat grupe pierwszego kontaktu,
a wiec grupe, z ktéra nowy na targowisku kupiec bedzie miat przede wszystkim do
czynienia, rozpoczynajac swoja dziatalnos¢. Z czasem jednak to przyjete strategie
dzialania i ogoélne podejscie do pracy targowiskowej beda zyskiwa¢ na znaczeniu
w ksztaltowaniu si¢ wspolpracy i wspoélzaleznosci. Dla przebiegu interakcji pomie-
dzy kupcami i zorganizowania ich dzialan w spolecznosci kupieckiej targowiska
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kluczowa role odgrywac bedzie typ oferowanego towaru i zwigzany z nim typ wy-
konywanej pracy, ktore to elementy beda stanowi¢ podstawowa kategoryzacje czy-
niong przez kupcow.

2.2.3. Podstawowe kategoryzacje: typ towaru i typ pracy

Jak byla juz mowa wczesniej, towar oferowany przez kupca stanowi podstawowy
zasob handlu i jednocze$nie zasadniczy czynnik kategoryzujacy kupcéw na tar-
gowisku. Chodzi tutaj jednak nie o kategoryzacje czysto teoretyczng (zewnetrz-
ng wobec rzeczywistosci targowiska) dotyczaca rodzaju asortymentu, ale katego-
ryzacje praktyczna, jakiej w codziennych interakcjach dokonujg kupcy. Dla nich
znacznie wazniejsze i uzyteczniejsze niz rozpoznawanie si¢ po podstawowych
rozrdéznieniach asortymentu (kto oferuje produkty rolne, a kto przemystowe, kto
spozywcze, a kto odziez itp.) jest rozréznianie si¢ po dystynktywnych cechach
produktow, ktdre znajduja si¢ w ofercie kupca. Innymi stowy, kupcom na targo-
wiskach nie wystarczy samo odrdznianie tych, ktorzy oferuja warzywa, od tych,
ktérzy oferuja obuwie, poniewaz znacznie istotniejsze z perspektywy zawigzy-
wanych relacji bedzie to, jakie wlasciwosci majg oferowane buty, a jakie wlasci-
wosci majg oferowane warzywa. Podczas badan terenowych udalo sie¢ zidentyfi-
kowa¢ dziewie¢ wymiardw cech, ktorych kupcy uzywaja do kategoryzacji
oferowanego towaru. Kazdy z tych wymiaréw w duzym stopniu wigze sie z pod-
stawowym zasobem, jakim jest sie¢ kontaktéw zaopatrzeniowych stanowigcych
zrédlo pozyskiwanego asortymentu. I tak — wedlug kupcéw - towar na stoiskach
targowych moze by¢:

1. Pozyskiwany vs. wytwarzany
Wymiar ten okres$la ceche zwigzang z pochodzeniem produktéw. Pozyskiwane
towary to takie, ktore kupiec nabywa na rynkach hurtowych, a nastgpnie dys-
trybuuje detalicznie na targowisku. Natomiast towar wytwarzany pochodzi
z upraw, przetworstwa czy rzemiosta kupca, jest jego produktem i jako taki
zostaje wystawiony na sprzedaz na targowisku. Istnieje grupa produktow, ktd-
rych pochodzenie jest identyfikowane domyglnie, na przyklad odziez i obuwie
sg na targowiskach uznawane zawsze za pozyskiwane. Kategoryzacja ta nabiera
szczegolnego znaczenia w odniesieniu do towardw, ktérych pochodzenie nie
jest jednoznaczne, co w szczegolnosci dotyczy produktéw rolnych, owocow,
warzyw oraz produktéow ogrodniczych. W przypadku takich dobr panuje prze-
konanie, zwlaszcza wéréd kupujacych, o wyzszosci (lepszej jakosci) produktow
wytwarzanych, a wiec nabywanych na targowiskach bezposrednio od produ-
centa. Z drugiej strony, sami wytworcy réwniez uznaja siebie za posiadajacych
bardziej autentyczna oferte, ktora stanowi efekt ich pracy i z ktérej moga by¢
dumni. Wszystko to sprawia, ze kupcy sprzedajacy towary dystrybuowane cze-
sto podszywaja si¢ pod wytworcow, a wytworcy z kolei odcinaja sie od ,,pseu-
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dorolnikéw” czy ,,pseudoogrodnikéw’, jak nazywajg kupcéw udajacych pro-
ducentéw. Niekiedy podzial ten moze by¢ bardzo silny, wyraznie inicjujac
dyferencjacj¢ grupy kupcoéw-wytwoércoéw i kupcow-dystrybutoréw, nawet nie-
zaleznie od ogolnego rodzaju asortymentu czy posiadanych zasobdw. Tym sa-
mym w obrebie targowiska moze dochodzi¢ do zacie$niania relacji pomiedzy
na przyklad rolnikiem sprzedajacym z samochodu, ogrodniczka z kiosku
i dziatkowcem sprzedajacym ,,z reki’, bo cho¢ rézni ich znaczaco stan posiada-
nia podstawowych zasobéw handlu, to jednak taczy silnie to, ze wszyscy wy-
twarzaja oferowane przez siebie produkty. Kupcy tacy, uznajac siebie i swoje
towary za bardziej autentyczne, czesto innych kupcéw niebedacych wytworca-
mi okreslajg mianem ,handlar” czy ,handlarzykéw”. Z drugiej strony kupcy
pozyskujacy na rynkach hurtowych réwniez zacies$niajg relacje pomiedzy soba,
nawet jesli chodzi o kupca ze stoiska z odziezg i kupca ze stoiska z artykutami
przemysfowymi. Obie z tak wyrézniajacych sie grup uznaja jednoczesnie sie-
bie za bardziej autentycznych kupcéw, odwolujac si¢ do innych kryteriéw roz-
strzygania o tym, kim jest kupiec targowiskowy. Wytwoércy wskazuja, Ze targo-
wisko jest tradycyjnie miejscem zbytu bezposredniego, w ktorym kupujacy
moga nabywac¢ wprost od producentéw, a co za tym idzie, prawdziwy kupiec
targowiskowy to osoba oferujgca wytwory swojej pracy. Z kolei posrednicy
z rynkéw hurtowych podkreslaja, ze istotg kupiectwa jest udostepnianie wsze-
lakich débr na targowisku i to wlasnie umiejetno$¢ pozyskiwania réznorod-
nych produktéw i wystawiania ich na sprzedaz jest istotg bycia kupcem. Kazda
ze stron odwoluje sie przy tym do tradycji kupieckiej w sposob potwierdzajacy
stusznos$¢ stosowanej argumentacji.

2. Legalny vs. nielegalny
Ten wymiar towaru odnosi si¢ po czg¢éci do podstawowego zasobu, jakim sg
zezwolenia, ale wykracza takze ponad samg kwesti¢ posiadania kompletnej do-
kumentacji i uprawnien do okreslonego handlu. Towar legalny w realiach targo-
wiska to taki, ktdry jest powszechnie dopuszczony do obrotu na targowiskach,
niezaleznie od tego, czy dany kupiec spelnia wszystkie warunki wymagane
przez instytucje nadzorujace. Oznacza to, Ze na przyktad rolnik, ktory sprzedaje
wedliny wlasnego wyrobu, posiada w kategoryzacji kupcoéw towar legalny, bez
wzgledu na to, czy spelnia formalnoprawne wytyczne dotyczace sprzedazy mie-
sa i wedlin. Nawet jesli oferuje ten towar bez pozwolenia, jest on w ocenie kup-
cow legalny. Za nielegalny uznawane sg zatem produkty, ktérych obrét w ogdle
jest zakazany prawem (na przyklad narkotyki, bron) lub jest zabroniony w for-
mie handlu targowiskowego (na przyklad lekarstwa, papierosy, alkohol). Po-
nadto za nielegalny uznawany jest kazdy towar, ktéry ma zwigzek z dzialalno-
$cig przestepcza, a zatem pochodzacy z kradziezy, podrabiany (dokumenty,
produkty markowe), rozpowszechniany ze ztamaniem praw autorskich (pirac-
ki) czy nieatestowany (preparaty niedopuszczone w kraju). Kategoryzowanie
towaru ze wzgledu na jego legalno$¢ ma bardzo silny wydzwiek w relacjach pa-
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nujgcych pomiedzy kupcami. Ci, ktdrzy oferuja w petni legalny towar, posiada-
jac niezbedne zezwolenia do prowadzenia dzialalnosci, unikajg bezposrednich
kontaktéw i znajomosci z osobami tamigcymi prawo. Kupcy posiadajacy prze-
waznie legalny towar lub niektére, ale nie wszystkie zezwolenia staraja si¢ pozo-
stawa¢ blisko kupcéw z towarem legalnym (ukazujac siebie i swoj towar jako
legalny), ale jednoczes$nie nie unikajg relacji z oferujacymi produkty nielegalne.
Kupcy posiadajacy asortyment, ktérym handel jest lamaniem prawa, trzymaja
sie razem, wspieraja, ale jednoczes$nie pozostaja otwarci na pozostatych kup-
cow, nie chcac uwidaczniad si¢ (instytucjom kontrolujacym) poprzez ewentual-
ny konflikt na targowisku. Nielegalno$¢ towaru bardzo zbliza handlujacych nim
kupcéw do $wiata przestepczego obecnego na targowiskach (zob. podrozdziat
2.2.8.), powodujac, ze dzialaja oni na dwdch poziomach targowiska, oficjalnym
zwigzanym z dzialalnoscig handlowy i nieoficjalnym powigzanym z interesami
przestepczymi.

. Caloroczny vs. sezonowy

Kolejny wymiar stuzacy kategoryzacji towaru wiaze sie z czestotliwoscia wyste-
powania danego produktu, a co za tym idzie, z czgstotliwoscia i regularnoscia
pojawiania sie kupca na targowisku. Towary catoroczne pozostaja w obrocie
o kazdej porze roku, co sprawia, ze oferujacy je kupcy sa stalymi i czgstymi by-
walcami targowiska. Natomiast towar sezonowy, wystepujacy tylko w wybra-
nych okresach roku (lub cieszacy si¢ zainteresowaniem klientéw tylko wtedy)
sprzedawany jest przez kupcow niepracujacych na danym targowisku stale. Jed-
noczesnie nalezy podkresli¢, ze towarem sezonowym w rozumieniu tej katego-
ryzacji nie sg na przyklad letnie buty (cho¢ zainteresowaniem ciesza si¢ tylko
w wybranych miesigcach roku), poniewaz obuwie jako takie jest asortymentem
calorocznym. Zatem okresowe dostosowania produktéw do zainteresowania
klientéw nie czynia z oferowanego towaru sezonowego, poniewaz jako rodzaj
produktu jest on dostepny caly czas, tak jak i caly czas (w ciagu roku) obecny na
targowisku jest oferujacy go kupiec. Towar sezonowy to na przyklad choinki na
Boze Narodzenie, karpie wigilijne albo sadzonki roslin. Oferujacy je kupcy po-
dejmuja dzialalno$¢ na targowisku tylko w czasie podazy na te produkty, cho¢
okres ich pracy targowiskowej moze by¢ réznej dtugosci (na przyktad okoto
dwdch tygodni w przypadku choinek i kilku miesigecy wiosny i lata w przypadku
sadzonek). Catorocznos¢ i sezonowos¢ oferowanego towaru ksztaltuje sife na-
wigzywanych pomiedzy kupcami relacji i jednoczesnie buduje pozycje w spo-
tecznosci danego targowiska. Im czesciej i regularniej kupiec pracuje na targo-
wisku, tym mocniejsze beda budowane relacje i tym wazniejsza moze by¢
pozycja danego kupca w grupie innych kupcéw. Okresowe, krotkie i nieregular-
ne dzialania kupieckie ostabiajg pozycje, a niekiedy moga nawet powodowac, ze
dany kupiec w ogdle nie wpisze si¢ w spotecznos¢ i z kazdym swoim pobytem
bedzie w sytuacji osoby zupelnie nowej, nieznajacej innych kupcéw i jednocze-
$nie bedgcej nieznang dla innych.
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4. Nowy vs.uzywany

Chodzi tu o kategoryzacje okreslajaca zaréwno cechy jakos$ciowe towaru, jak
ijego pochodzenie. Produkty uzywane sg na targowiskach sprzedawane w zasa-
dzie wylacznie przez dwa rodzaje kupcéw - s3 to kolekcjonerzy oferujacy roz-
nego typu starocie, od mebli i 0zdéb domowych po militaria, oraz zbieracze
probujacy na targowiskach wyprzedac to, co udalo im si¢ znalez¢ na $mietni-
kach. Produkty uzywane mogg by¢ bardzo zréznicowane i tutaj takze wystepuje
swego rodzaju gradacja. Rzeczy kolekcjonerskie oraz z tzw. ,drugiej reki’”, czyli
sprzedawane od konkretnego wiasciciela, ciesza si¢ najwiekszym uznaniem. Po-
tem pojawiaja si¢ produkty zdobywane przez zbieraczy, na przyklad z opréznia-
nych piwnic czy mieszkan. Dalej sg rzeczy znajdowane w $mieciach i w reszcie
na koniec rzeczy z tzw. wypraw (zbierackich), okreslane przez zbieraczy ,rze-
czami z szafy” lub ,,z dzwona”. Reczy ,,z szafy” to ubrania i przedmioty pozyska-
ne z konteneréw zbiérki PCK rozstawianych na osiedlach, natomiast ,,z dzwo-
nu” to rzeczy ze $mietnikéw do segregacji odpaddéw o charakterystycznym
ksztalcie (dzwona wlasnie). Chociaz towar uzywany stanowi znikoma czgs¢
ogotu towaru bedacego w obrocie na targowiskach, moze by¢ istotnym elemen-
tem podnoszacym atrakcyjno$¢ danego miejsca handlu. Kupcy oferujacy pro-
dukty uzywane, oprocz wielu towaréw tandetnych i zniszczonych, moga bo-
wiem mie¢ takze rzeczy trudno dostepne, wyjatkowe i wyszukane. Jeszcze kilka
lat temu, jak wspominajg kupcy, tzw. pchle targi (tak czesto okresla si¢ czes¢
targowiska wyznaczong do handlu rzeczami uzywanymi) cieszyly si¢ zaintere-
sowaniem gléwnie najbiedniejszych kupujacych. Osoby oferujace znaleziska
i starocie, a zwlaszcza zbieracze byli nieakceptowani przez kupcéw ze straga-
néw i stoisk, ktérzy uznawali sprzedaz uzywanych rzeczy za dziatanie pogarsza-
jace wizerunek targowiska. Ale wraz z nastaniem mody na indywidualizm,
sztuke vintage i kulture hipsterska starocie i rzeczy uzywane zaczely cieszy¢ sie
duzym zainteresowaniem, takze zamoznych klientéw poszukujacych akceso-
riéw do wykonczenia domu czy niecodziennych strojéw. Kupcy oferujacy nowy
towar zaczeli wiec dostrzega¢ pozytki z sasiedztwa pchlich targdw i zaakcepto-
wali kolekcjoneréw i zbieraczy, nie traktujac ich jednak jako pelnoprawnych
kupcow.

5. Dobry vs. wadliwy
Ten wymiar takze dotyczy jakosci towaru i okresla jego szeroko rozumiane ce-
chy uzytkowe, przy czym uzyteczno$¢ rozumiana jest tutaj jako zdatnos¢ do
wykorzystania zgodnie z przeznaczeniem, gwarantujaca klientowi satysfakcje.
Tak rozumiana uzyteczno$¢ odnosi si¢ zaréwno do produktéw przemystowych,
odziezy, jak i artykultéw spozywczych. Dobre towary to takie, ktére sa w pelni
uzyteczne, odpowiadajace na potrzeby kupujacych i przynoszace korzys¢ z za-
kupu. Dobre produkty s3 zatem $wieze, smaczne, tadne, porzadne, trwale, wy-
godne, funkcjonalne, oczywiscie zaleznie od rodzaju produktu. Natomiast to-
wary wadliwe to takie, ktére nie gwarantuja pelnej satysfakcji klienta. Moga
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mie¢ niepelng funkcjonalnos¢ lub by¢ zupelnie niefunkcjonalne (czg¢$ciowo lub
calkowicie niezdatne do uzycia zgodnego z przeznaczeniem), mie¢ widoczne
lub niewidoczne wady, by¢ nieswieze lub wrecz szkodliwe. W wigkszo$ci przy-
padkow wadliwos¢ towaru nie jest dostrzegalna dla kupujacych i wiedza o niej
jedynie kupcy pomiedzy sobg. Stosujac kategoryzacje na dobre i wadliwe towa-
ry, z jednej strony ulatwiaja sobie porzadkowanie spolecznosci targowiska,
a z drugiej zapobiegaja wlasnym bltedom zakupowym. O tym, czy dany towar
jest wadliwy, czy nie, kupcy dowiaduja si¢ od siebie nawzajem (na zasadzie
przekazu ustnego) lub poprzez wlasne doswiadczenie (jesli na przyktad kupili
dany produkt i byli rozczarowani). Ostatecznie rozréznienie towaréw dobrych
i wadliwych jest znane wszystkim stale pracujacym na danym targowisku kup-
com i ma kluczowe znacznie dla ustalania poziomu cen (zob. podrozdzial 3.2.).
Oferowanie produktu po cenie znaczaco nizszej od przyjetej na danym targowi-
sku jest akceptowane przez kupcéw miedzy innymi pod warunkiem, ze dotyczy
towaru wadliwego.

Sytuacja 1. Targowisko Dolna-Ceglana

W sezonie letnim ceny owocédw sg niemal identyczne na wszystkich stoiskach
sadownikoéw. Jest koniec czerwca, okres czeresni, ktérych cena za kilogram waha sie
od 7 do 8 zt. Po targowisku jezdzi z wézkiem kupiec oferujacy kilogram czere$ni
w cenie 4 z1, czyli o polowe taniej niz na wigkszosci stoisk z owocami. Glo$no nawo-
luje klientéw, zachecajac do zakupu. Pytam sie kupcow ze straganéw sadowniczych
o taka réznice cen. Ttumacza, Ze te tanio oferowane czereénie sg zlej jakosci, ze sg
kiepskie. Staram si¢ dopytaé, na czym polega ich zla jakos¢. Kupcy sie usémiechajg
i opowiadajg, Ze ten, co je oferuje, jest nazywany ,Lesio” i Ze u niego to zawsze sie
kupi najtaniej. Mowia, ze jak chce, to sie moge sam przekonad, jaki ,,Lesio” ma towar.
Tak tez robie i kupuje kilogram czeres$ni. Okazuje sie, ze wszystkie sg robaczywe i nie
nadaja sie do spozycia.

Kupcy pilnujg utrzymywania takich réznic cen, ktére maja odzwierciedla¢
jako$¢ towardw, chcg, aby to byla czytelna informacja dla kupujacych. Wiedza,
ze klient, ktdry raz sprobuje takiego wadliwego towaru, wigcej juz tego nie zro-
bi. Kategoryzacja towaréw dobrych i wadliwych jest wiec istotnym narzedziem
porzadkowania relacji i cen w obrebie targowiska.

. Pewny vs. watpliwy

Wymiar bardzo zblizony do kategoryzacji ,,dobry vs. wadliwy”, z ta réznica, ze
odnosi si¢ do zrédla pozyskania danego produktu. Jak zostato juz wskazane,
pochodzenie towaru stanowi swego rodzaju tabu na targowisku i nikt szczegol-
nie nie docieka, gdzie i jak kazdy z kupcéw zaopatruje sie w oferowany asorty-
ment. Nie oznacza to jednak, ze w kazdym przypadku Zrédlo pozyskania jest
catkowicie nieznane. Kupcy mogg przekazywa¢ sobie cho¢by podstawowe in-
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formacje na temat swoich zrédel podczas codziennych rozméw, nie tyle mo-
wigc o konkretach, ile raczej rozmawiajac bardziej ogdlnie. Ponadto widuja sie
w hurtowniach, w skupach, centrach dystrybucji, na targach hurtowych. Cza-
sem ich sieci kontaktéw zaopatrzeniowych przeplataja sie. W kazdej takiej sytu-
acji, kiedy kupcy sa w stanie powiedziec¢ cokolwiek o pochodzeniu towaru inne-
go kupca, uznajg go za pewny, co oznacza — z pewnego, znanego zrodla.
Natomiast w sytuacji, kiedy asortyment (lub jego cze$¢) sg pozyskiwane ze Zré-
del nieokreslonych, nieznanych, a oferujacy je kupiec daje do zrozumienia, ze
nie chce dzieli¢ si¢ swojg wiedza, towar taki zostanie uznany za watpliwy, czyli
o watpliwym pochodzeniu. Kategoryzacja ,,pewny vs. watpliwy” nie odnosi sie
w zadnym stopniu do jakosci towaru, nie odzwierciedla cech uzytkowych i nie
moéwi nic o widocznych i ukrytych wlasciwosciach. Jest natomiast wyrazem po-
wszechnego wsrdd kupcdw zainteresowania sposobami, w jakie inni pozyskuja
swoje towary. Kiedy sa w stanie dowiedzie¢ si¢ o zrédle, wtedy ,,nagradzajg” nie-
jako towar okresleniem o pozytywnym wydzwieku, méwiac, Ze to jest ,,pew-
niak” albo ze to ,pewna rzecz”. W sytuacji, kiedy ich ciekawo$¢ nie zostaje za-
spokojona cho¢by w najmniejszym stopniu, wyrazaja swoja dezaprobate wobec
tak skutecznego ukrycia zrédfa zaopatrzenia i uzywajg okreslenia o wydzwieku
negatywnym, mowigc o towarze, ze to ,watpliwa sprawa’, ,watpliwy sprzet’,
»watpliwa ryba” itp.

7. Powszechny vs. unikalny
Kolejny wymiar kategoryzuje towar ze wzgledu na jego podobienstwo do in-
nych dostepnych juz na targowisku dobr. Towar powszechny to taki, ktory jest
juz w ofercie na innych stoiskach i nie wzbogaca ogoétu asortymentu danego
targowiska. Towar unikalny to taki, ktérego nie ma w ofercie pozostatych kup-
cOw, przy czym moze to dotyczy¢ towaru odmiennego ze wzgledu na rodzaj (na
przyktad unikalny gatunek owocéw egzotycznych, ktérych nie sprzedaje nikt
inny na targowisku) lub ze wzgledu na odmiane (na przyktad nowa odmiana
jabtek, cho¢ jabtka sg na licznych stoiskach, takiej odmiany nie posiada nikt).
Powszechnos$¢ towaru jest dla kupcéw sygnalem o pojawieniu si¢ konkurencji
i koniecznosci ustanowienia relacji pozwalajacych na dogadywanie cen i ogélne
wspoldziatanie. U podstaw lezy zawsze oczekiwanie, ze kupiec dostosuje si¢ do
porzadku juz wypracowanego przez innych oferujacych dany towar na swoich
stoiskach. Wobec towaréw unikalnych kupcy maja bardziej zréznicowane od-
czucia. Niektdrzy wyrazaja zadowolenie z pojawienia si¢ odmiennych towaréw,
uznajac, ze to tylko podnosi atrakcyjnos¢ targowiska jako miejsca zakupow
i w zaden sposdb nie wplywa na ich dotychczasowe dzialanie. Inni kupcy oba-
wiajg sie nowych, unikalnych towaréw, majac poczucie, ze moga one odciaggna¢
uwage od ich oferty, a co za tym idzie, doprowadzi¢ do ,,odebrania” im czg§¢
pieniedzy, jakie klienci majg do wydania na targowisku. Kategoryzacja towaréw
w oparciu o wymiar ,,powszechno$¢ vs. unikalnos¢” ma dla kupcow przede
wszystkim znaczenie informujace i weryfikujace ich stan wiedzy na temat tren-
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déw rynkowych oraz jakosci ich Zrddet zaopatrzenia. Pojawienie si¢ unikalnego
dobra moze by¢ sygnalem do uzupelnienia czy zréznicowania wlasnego asorty-
mentu, przemyslenia dotychczasowej strategii dziatania, poszukania nowych
zrddel zaopatrzenia.

8. Polski vs. chinski

Ostatni z wymiaréw wykorzystywanych przez kupcéw do kategoryzacji towa-
réw na targowisku dotyczy pochodzenia produktu, ale z bardzo konkretnym
wyrdznieniem débr pochodzacych z Azji. Towary takie sa przez kupcéw okre-
$lane mianem ,,chinskich’, cho¢ niekoniecznie muszg by¢ produkowane w Chin-
skiej Republice Ludowej, moga takze pochodzi¢ z krajéw Azji Potudniowo-
-Wschodniej. Skategoryzowanie produktu jako ,chinskiego” nosi w sobie
jednoczesne przypisanie cech kilku innych kategoryzacji, a w szczegoélnosci
uznania towaru za wadliwy, niepewny i zarazem bardzo powszechny. Chinskie
towary w opiniach wielu kupcéw sg produktami o niskiej jakosci, bardzo typo-
wymi i niczym nie wyrdzniajacymi sie od wielu innych, czesto stanowigcymi
produkty podrabiane, upodabniane do markowych wyrobéw. Towarom takim
przeciwstawiane sg produkty wytwarzane w Polsce, co ma stanowi¢ synonim
pewnosci, dobrej jakosci, trwalosci, a czesto takze unikalnosci produktu.

Co charakterystyczne, kategoryzowania tego dokonuja wylacznie posiadacze
krajowych towaréw. Majac w ofercie polskie produkty, rozumiane przez nich
samych jako pewne i dobre, staraja si¢ wykaza¢ nizszo$¢ produktéw innych
kupcéw, umacniajgc przy tym swoja pozycje w spolecznosci targowiskowej.

Kategoryzacja dokonywana przez kupcéw obejmuje najczesciej wiecej niz jeden
wymiar, a niejednokrotnie wszystkie osiem. Oznacza to, ze dostepne towary nie s3
przez kupcéw opisywane pojedynczym okresleniem, ale calym zestawem okreslen.
Wedlug kupcéw towary moga zatem jednoczesnie przynaleze¢ do réznych ukla-
doéw kategorii, cho¢ niektdre zawsze s3 ze soba powiazane, na przyktad towar wy-
twarzany zawsze bedzie jednocze$nie towarem pewnym (poniewaz zrédlo jego
pochodzenia jest oczywiste), a towar chinski bedzie zawsze tylko pozyskiwany. Sg
takze zestawy kategorii czgsto wspdtwystepujacych, cho¢ juz nie zawsze. Przykla-
dowo towar nielegalny najczedciej bedzie jednocze$nie uznawany za watpliwy,
chociaz w sytuacji, kiedy bedzie wytarzany przez kupca, zostanie uznany za pewny.

Oto zaobserwowany w badaniu przyklad takiej sytuacji. Na réznych stoiskach
targowisk dostepne sa nielegalnie alkohole. Wéréd kupcoéw oferujacych alkohol
przewazajg ci, ktorzy jedynie rozprowadzaja go na targowisku, bez akcyzy, w duzej
mierze towar pochodzi z krajéow Europy Wschodniej, czasem w opakowaniach
oryginalnych, a czasem rozlewany. Alkohol taki uznawany jest przez innych kup-
cOw na targowisku za watpliwy, poniewaz jego dokladne pochodzenie nie jest im
znane. Zdarzajg si¢ jednak kupcy oferujacy nielegalny alkohol, ale wtasnego wyro-
bu, w wigkszosci jest to bimber, ale takze domowe wodki, jak cytrynowka czy pi-
gwowka, nalewki owocowe. Ten towar, pomimo swojej nielegalnosci, jest uznawa-
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ny jednak przez innych kupcéw za pewny, poniewaz jest wytworzony przez
konkretng oferujaca go osobe, co niejednokrotnie dodaje mu jeszcze atrakcyjnosci
wsrod kupujacych.

Zrekonstruowanie wymiaréw, ktdre stuzg kupcom do kategoryzowania towa-
réw dostepnych na targowisku nasuwa dwa wnioski teoretyczne. Po pierwsze,
odwolujac sie do koncepcji $wiatow spolecznych (Strauss 1978, 1982; Becker
1982; Star, Griesmer 1989; Kacperczyk 2005), mozna zauwazy¢, ze poszczegolne
wymiary kategoryzacji ukazuja istniejagce w spolecznosci targowiska areny sporu.
Kategoryzacja towaru nie formuje areny, ale stanowi jej pochodna, dzigki czemu
mozna dostrzec zarysowujace si¢ linie podzialéw pomiedzy kupcami. Dla two-
rzenia si¢ aren kluczowe znaczenie beda mialy inne jeszcze aspekty dziatalnosci
opisane w dalszej czesci pracy, juz teraz mozna jednak odnotowa¢ fakt istnienia
osiowego problemu spornego, jakim jest definicja ,,prawdziwego” kupca targowi-
skowego. Spor o to, kto jest bardziej autentycznym kupcem i bardziej ,,na miej-
scu” w kontekscie handlu targowiskowego bedzie si¢ pojawiaé zaréwno w aspek-
cie pochodzenia towaru (pozyskiwania lub wytwarzania), cech towaru (czy
legalny, czy nowy), jak i jego dostepnosci (catorocznej lub okresowej). Po drugie,
towar w kontekscie dzialalnosci targowiskowej staje si¢ obiektem granicznym.
Zgodnie z pierwszym i podstawowym rozumieniem tego pojecia, zaproponowa-
nym przez Susan Leigh Star i Jamesa Griesemera (1989), obiekt graniczny to
przedmiot znajdujacy sie na styku, w miejscu przecinania sie, faczacy rozne $wia-
ty spoleczne dzigki swojej podzielanej strukturze i jednoczesnie rdéznicujacy
$wiaty za sprawg nadawanych mu odmiennych znaczen. To wlasnie spory o defi-
nicje i znaczenie obiektu granicznego organizujg arene, roznicujag wewnetrznie
spotecznos¢ i dynamizujg dany $wiat spoteczny (zob. Kacperczyk 2005; Konecki
2010). Na targowisku to wlasnie towar taczy wszystkie grupy i kategorie uczestni-
kéw spotecznosci, sprawiajac, ze ta kulturowa mozaika utrzymuje sie, ale jedno-
czes$nie pozostaje wewnetrznie rézna i podzielona. Towar stanowi ogniwo taczace
kupujacych i sprzedajacych, wytwdrcow, dystrybutoréow i dostawcow, jest obiek-
tem pozadania, podstawa transakcji, ale takze celem kontroli. Jakos¢ i rodzaj to-
waru, jego pochodzenie i kwestia legalnosci sprawiaja, ze kupcy spierajg sie
o istote swojej dziatalnosci, jej zakres i podstawy. Poszczegdlne areny, powigzane
z poszczegolnymi wymiarami kategoryzacji towaru, s3 przestrzenia sporu, ale nie
walki. Kupcy nie daza bowiem do wyeliminowania innych, a jedynie zarysowania
wyraznej granicy pomiedzy sobg i swoja dzialalnos$cia a dziatalnoscig tych, ktérzy
podejmuja ja w sposdb odmienny, w oparciu o inne wartosci i inne zalozenia.
Walka stuzaca eliminacji w istocie powodowataby rozpad i zachwianie najwaz-
niejszego aspektu targowiska, jakim jest zbiorowo$¢, w zwigzku z czym spory
w obrebie aren przybieraja forme dystansowania si¢, o ktérym mowa bedzie
w kolejnym podrozdziale. Pelne zrozumienie znaczenia, jakie dla dystansowania
sie odgrywa kategoryzacja towaru, wymaga ukazania jeszcze jednego sposobu
porzadkowania do$wiadczanej rzeczywistosci, jakim jest kategoryzowanie typu
wykonywanej pracy.
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Kazdy pracujgcy w obrebie targowiska kupiec jest nastawiony na sprzedawanie
swoich towardw, co stanowi podstawowe ukierunkowanie dzialania. Jednak w za-
leznosci od kategoryzacji oferowanego towaru ta praca moze by¢ réznorodnie
identyfikowana i interpretowana przez kupcéw. W badaniu udato si¢ zrekonstru-
owac cztery — wyrozniane przez kupcéw — odmiany pracy handlowej na targowi-
sku:

1. Sprzedawanie

Jest dziataniem podejmowanym przez kupcéw oferujacych towary legalne, do-
bre i pewne. Czgsto warunkiem jest takze to, aby towar nie byt ,,chinski”. Sprze-
dawanie to wystawianie towaru o zadowalajacej jakosci i sprawdzonych ce-
chach, zgodnego z tym, o czym informowany jest klient. Kluczowym aspektem
sprzedazy jest takze autentycznos¢ — zaréwno asortymentu, jak i samego kupca.
Wszystko, co prezentowane, musi by¢ sprawdzone, a kazda przekazywana ku-
pujacemu informacja powinna odpowiada¢ stanowi faktycznemu. Sprzedawa-
niu towarzyszy najczesciej takze transparentnos¢ zaréwno zrédla pozyskiwania
towaru, jak i wszelkich jego cech. Kupiec udziela odpowiedzi na pytania doty-
czace pochodzenia produktu oraz jego specyfiki, pokazuje walory, ale takze
ewentualne defekty decydujace o wystawieniu danego produktu na stoisku po
nizszej cenie. Sprzedawanie jest wigc dzialaniem na rzecz zakupu towaru takie-
go, jakim on jest, z pelng $wiadomoscig po stronie klienta i rozumieniem cha-
rakterystyki zawieranej transakcji.

2. Naciaganie
To dzialanie zwigzane z oferowaniem towaru odbiegajacego w pewnym stopniu
od jego wlasnosci prezentowanych w interakeji z kupujacym. Nadal bedzie to
towar o ogdlnie dobrej charakterystyce pod wzgledem jakosci, w takim sensie,
ze nie bedzie to towar wadliwy czy niefunkcjonalny, oraz o wzglednie pewnym
pochodzeniu. Naciagganie bedzie polegalo na podnoszeniu prezentowanych wa-
loréw ponad faktycznie posiadane przez dany produkt. Kupiec bedzie na przy-
kiad deklarowal, Ze owoce pochodzg z jego sadu, gdy faktycznie zostaly zaku-
pione na rynku hurtowym, lub tez ze produkty zostaly wlasnie przywiezione
(i s3 najswiezsze), kiedy w rzeczywistosci sg juz w ofercie kupca od dluzszego
czasu (cho¢ nadal s w pelni zdatne do spozycia). Moze si¢ takze zdarza¢, ze
kupiec bedzie ukrywal pewne drobne defekty towaru lub sprzedawal produkty
gorszej jakos$ci, ukrywajac je pomiedzy produktami wysokiej jakosci (na przy-
kiad doktadajac jeden nadpsuty owoc do kilku zdrowych odwazanych kliento-
wi). Nacigganie jest dzialaniem subtelnym, cho¢ bardzo czesto odbywajacym
sie bezposrednio na oczach klienta, opierajac si¢ na interakcyjnej grze. Przebie-
ga ona najczesciej w kilku etapach:
a. Kupiec prezentuje towar, akcentujac korzysci i walory produktu, czgsto po-
nad jego faktyczne wlasnosci, lub pomijajac cechy obnizajace jego atrakeyj-
nos¢.
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b. Klient zachecony przez kupca decyduje si¢ na zakup.

c. Kupiec przekazuje towar, podtrzymujac interakcje z klientem i jednoczesnie
maskujac ewentualne niedoskonatosci (na przyktad pakujac towar w sposéb
kamuflujacy defekty czy mieszajac lepsze i gorsze jako$ciowo produkty).

d. Klient moze si¢ zorientowa¢, podejmujac interwencje lub jej zaniechac.

e. Kupiec, jesli dzialania zostaly zdemaskowane, stara si¢ je wyttumaczy¢ po-
mylka, zdeprecjonowac lub pozostawia je bez komentarza, szybko naprawia-
jac rzekomy btad (wymieniajac towar itp.).

f. Klienci bardzo rzadko odstepuja od transakcji pomimo takiej proby nacia-
gniecia. Ttumaczenie kupca nie jest tutaj istotne, poniewaz decydujacy jest
sam kontekst przebiegu tej interakcji — podejrzewania intencji kupca (nacig-
gniecia) — ale bez jednoznacznych dowoddéw. To powoduje, Ze transakcja jest
dobijana, a czesto dochodzi do niej takze w sytuacji, kiedy kupiec nie napra-
wil swojego bledu w calosci (i na przyklad usunat tylko cz¢$¢ dotozonych,
gorszych produktéw, pozostawiajac kilka, nadal liczac, ze uda mu si¢ zakon-
czy¢ dzialanie z korzyscia dla siebie).

Kupcy twierdza, ze nie kazdy klient jest podatny na nacigganie. Ale jest spora
grupa osob nieuwaznych lub nieasertywnych, ktére pozostajac w oddzialywa-
niu naciagajacego kupca, daja si¢ ,,omamic”

3. Oszukiwanie

Jest dzialaniem zwigzanym z obrotem towarem wadliwym i o watpliwym po-
chodzeniu, a takze towarem ,,chinskim, jesli oferowany jest jako wyréb krajo-
wy, lub towarem uzywanym, jesli kupiec wystawia go jako nowy. Oszukiwanie
ma miejsce zawsze wtedy, kiedy klient nabywa produkt w zupelnej nieswiado-
mosci co do faktycznych cech towaru, przy jednoczesnym zalozeniu, ze pozna-
nie ich zdecydowanie zniechecaloby do zakupu. Oszukiwanie wigze si¢ takze
z innymi formami nieuczciwosci wobec klientdw, jak na przyklad niewydawa-
nie wlasciwej wartosci reszty.

Kupcy, ktdrzy oferujg towar wadliwy i watpliwy, podejmujg szereg rozbudo-
wanych dziatan ukrywajacych ewidentne usterki, skazy i braki jakosci asorty-
mentu. Zmywajg $lady psucia si¢ i ple$ni, odswiezajg migsa i wedliny, zmieniajg
opakowania, przeklejaja lub zamazuja etykiety, oferuja do sprobowania (degu-
stacji czy przymiarki) produkty inne od tych, ktore faktycznie pakujg klientowi.
Ich strategia, aby byla skuteczna, musi powodowaé catkowita nieSwiadomosé
po stronie klienta, poniewaz zdemaskowanie dzialania kupca w tym przypadku
dostarczatoby ewidentnych dowoddéw zlych intencji, nie dajagc mozliwosci na-
prawienia bledu czy ugodowego wyjscia z interakcji poprzez zdeprecjonowanie
zdarzenia. Wielokrotnie nie jest to jednak trudne, poniewaz wiele z cech towaru
stanowigcych o jego wadliwosci jest niezwykle trudnych czy wrecz niemozli-
wych do odkrycia przez klienta, jak na przyklad mieso i ryby bez atestu, owoce
i warzywa zanieczyszczone chemikaliami z niekontrolowanych upraw, fermowe
jajka z usunietym kodem i sprzedawane jako wiejskie. Inne produkty swoje de-
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fekty ukazuja dopiero po dluzszym czasie, jak cho¢by obuwie klejone niskiej
jako$ci spoiwem czy ubrania zle farbowane. W konsekwencji o defekcie towaru
klient dowiaduje si¢ juz w domu (gdy na przyktad sprzet elektroniczny nie dzia-
fa poprawnie), a czasem nie dowiaduje si¢ nigdy (poniewaz nie sposéb jest
w warunkach domowych sprawdzi¢ skladu biochemiczny produktu). Z tego
wzgledu mozna uzna¢, ze w warunkach targowiskowych oszukiwanie nie sta-
nowi szczegdlnego wyzwania dla kupcéw, cho¢ konieczne jest wypracowanie
organizacyjnych i interakcyjnych strategii dzialania. Podszywajac si¢ pod wy-
tworcow rolnych, kupcy oszusci staraja sie upodobnic¢ siebie i swdj asortyment
do innych prawdziwych rolnikéw. Na targowiskach najmujg stoiska na straga-
nach lub handlujg z samochodu, korzystaja z aut dostawczych stylizowanych na
rolnicze (nienowoczesnych, nieuporzadkowanych wewnatrz itp.), przesypuja
zakupione w hurtowniach owoce i warzywa do starych skrzyn i workéw, usuwa-
ja wszelkie etykiety wskazujace na pochodzenie towaru, niekiedy nawet celowo
brudza warzywa czy jajka, aby kojarzyly si¢ bardziej ,,swojsko”. Kupcy udajacy
sprzedawcow krajowych produktéow (odziezy, obuwia, artykuléw przemysto-
wych itp.) usuwaja metki, zmieniajg opakowania produktéw, a w rozmowie
z kupujacymi opowiadajg o fikcyjnych lokalnych producentach, od ktérych po-
zyskujg towary. Prezentujac si¢ klientom jako zaufani kupcy, odgrywaja przed
nimi rozbudowang gre pozordw, udajac troske o swiezos¢ i jako$¢ produktow,
w istocie odswiezajac produkty przeterminowane, maskujac uszkodzenia
i wady. Kupcy oszusci sg rowniez bardzo chetni do poddawania wtasnych pro-
duktéw testowaniu, do ktdrego sie starannie przygotowuja i niejednokrotnie
sami zachecajg klientow. Taka weryfikacja produktu ma utwierdza¢ kupujacego
w przekonaniu o cechach produktu zgodnych z oczekiwaniami, w istocie otwie-
rajac dla kupca droge do manipulacji i finalnego oszustwa w transakeji. Na sto-
iskach z produktami spozywczymi przygotowywane sg specjalne partie towaru
do pokazywania klientom czy degustacji, znaczaco réznigce si¢ od tych faktycz-
nie sprzedawanych (wazonych i pakowanych klientom). Podobne strategie wy-
korzystywane sa przez wielu kupcow oszustow na stoiskach odziezowych czy
obuwniczych. Klienci majg mozliwos¢ przymierzania i dotykania innych pro-
duktéw niz te, ktére sa im faktycznie przekazywane w chwili dobicia targu
(przymierzajg ubrania w dobrym stanie, a otrzymuja dziurawe czy odbarwione,
ogladaja z dzialajacym zamkiem, a dostaja z zepsutym itp.). Z kolei na stoiskach
z artykulami przemyslowymi stosowane s3 czesto symulowane proby dziatania
oferowanych produktéw — proby, ktérych scenariusze sg szczegdétowo opraco-
wane, tak aby przekonywaly kupujacego o funkcjonalnosci kupowanej rzeczy.

Sytuacja 1. Targowisko Dolna-Ceglana
Na stoisku z artykutami przemystowymi kupiec ma w ofercie sprzet elektronicz-

ny, w tym anteny pokojowe, radioodbiorniki, odtwarzacze dvd i inne produkty rtv.
Klientom zainteresowanym zakupem sprzetu proponuje sprawdzenie towaru, jed-
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nak ze wzgledu na brak pradu na stoisku (namiot handlowy) konieczne jest przejscie
w tym celu do innej czesci targowiska, gdzie u zaprzyjaznionego kupca z kiosku ist-
nieje mozliwos$¢ podlaczenia urzgdzenia do gniazdka. Na ten test decyduje sie mniej
wiecej co drugi zainteresowany klient, pozostali znieche¢ceni koniecznoscia przecho-
dzenia w inne miejsce najczesciej decydujg si¢ na zakup bez proby, przekonani
o funkcjonalnos$ci sama tylko gotowoscig kupca do poddania produktu testowi. Ci
zdecydowani na probe udaja sie z kupcem we wskazane miejsce, w ktoérym urzadze-
nie jest uruchamiane, a po tym nastepuje zakup. Kupiec chetnie poddaje swoje towa-
ry probie, wiedzac, ze zdecydowana wigkszo$¢ zainteresowanych zadowala sie sa-
mym tylko podlaczeniem urzadzenia. Kiedy zapalg si¢ lampki, a urzadzenie
uruchomi sig, czuj¢ si¢ upewnieni co do dziatania produktu. Tymczasem jego fak-
tyczna funkcjonalno$¢ jest bardzo ograniczona. Kupiec ten sprzedaje anteny odbie-
rajace tylko jeden zakres fal, odtwarzacze z niedzialajagcym pilotem albo nawet ra-
dioodbiorniki, ktére zamiast faktycznego radia maja wbudowane odtwarzacze
melodii. Podczas miesiaca obserwacji, na 30 klientéw, ktorzy dokonali zakupu sprze-
tu u tego kupca, przypad! tylko 1 zainteresowany, ktéry zdemaskowat préobe oszu-
stwa. Radio poddane testowi uruchomito si¢ i zaczelo odtwarza¢ zapisane melodie,
a kupiec udajac, Ze zmienia fale radiowe, odtwarzal inne utwory. Ostrozny klient
poprosil o ustawienie konkretnej radiostacji i kiedy okazalo si¢ to niemozliwe, od-
kryt oszustwo, w wyniku czego wywigzala si¢ ktétnia. Do transakeji nie doszlo, nie
zmienilo to jednak nic w dalszym dziataniu kupca, ktéry juz nastepnego dnia sprze-
dal innym kupujacym dwa takie radia.

Oszukiwanie klientéw z oczywistych wzgledéw nie daje takim kupcom moz-
liwos$ci nawigzywania trwalych relacji z klientami. Jednocze$nie wymusza uni-
kanie ryzyka powtérnego napotkania klienta oszukanego, ktory odkryl, ze zo-
stal oszukany (cho¢ wbrew pozorom nie zdarza si¢ to czgsto, w przypadku
oszustw zwigzanych z nie$wiezo$cia czy przeterminowaniem produktu albo
brakiem jakos$ci objawiajacym sie dopiero po dluzszym czasie, oszustwo w 0go-
le nie wychodzi na jaw). Z tego powodu wielu kupcéw oszustéw decyduje si¢ na
wzglednie czgste zmiany miejsca handlu na targowisku (najmowanie réznych
stanowisk i placu), a niekiedy nawet okresowej zmiany samego targowiska jako
miejsca pracy.

4. Kryminal (handel przestepczy)
Pojecie ,kryminal” zostalo zaczerpniete bezposrednio z jezyka kupcéw targo-
wiskowych, ktdrzy okreslaja nim dziatalno$¢ zwigzang z handlowaniem towa-
rem nielegalnym. Co znamienne, pozostale cechy towaru, jego jakos$¢, pocho-
dzenie, stan nie maja w tym przypadku wigkszego znaczenia, poniewaz sam
fakt obrotu towarami prawnie zabronionymi jest dla kupcéw wystarczajacy do
skategoryzowania takiej pracy jako handlu przestgpczego. Kryminal moze za-
tem dotyczy¢ oferowania w warunkach targowiska broni, narkotykéw, podra-
bianych dokumentéw, pirackiego oprogramowania, rzeczy pochodzacych
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z kradziezy, ale takze lekéw, alkoholu, papieroséw, materiatéw pirotechnicz-
nych, paliw. Co znamienne i zaskakujace zarazem, takze towary nielegalne
identyfikowane sg przez kupcéw pod wzgledem ich jakosci. Moze mie¢ miejsce
sytuacja, kiedy nielegalny i wysoce zabroniony towar jest jednoczesnie uznawa-
ny za dobry i pewny, podczas gdy tego samego rodzaju rzecz u innego kupca
bedzie identyfikowana jako wadliwa czy niepewna. Kupcy rozrézniajg tym spo-
sobem na przyklad dostepne na targowisku narkotyki (wskazujac, gdzie sg do-
bre jakosciowo, a gdzie watpliwe), bron (u jednych moze ona by¢ ,,czysta’, czyli
nowa, nieuzywana, a u innych ,trefna’, czyli pochodzaca z dzialalnosci prze-
stepczej, a wiec obciazajaca ewentualnego nabywce) albo leki, ktére moga by¢
dopuszczonymi do obrotu substancjami dostepnymi na targowisku bez recepty
lub w ogdle nie dopuszczonymi do obrotu w kraju specyfikami pochodzacymi
z nielegalnego importu. Handel przestepczy jest dzialalnoscig wysoce ukryta
i opierajaca si¢ na obustronnym pozorowaniu legalnosci. Kupcy oferujacy nie-
legalny asortyment zachowuja pozory typowej sprzedazy targowej, posiadajac
kilka legalnych produktéw - pod przykrywka sprzedazy tych produktéw reali-
zujg handel nielegalny. Klienci zainteresowani zakupem udajg typowych kupu-
jacych na targowisku, pozorujac zainteresowanie oficjalnie oferowanym przez
kupca asortymentem. Udawanie legalnosci jest kluczowym elementem ,,krymi-
natu” na targowisku.

Warto takze dodad, ze zdarzajg si¢ osoby oferujace towary przestepcze, ktore
to osoby nie s3 kupcami, cho¢ w skali catosci targowiska jest to dzialalno$¢ mar-
ginalna. Handel przestepczy takze wymaga wzglednie stalej i regularnej obec-
nosci na targowisku, a ta znacznie tatwiej i bardziej niepostrzezenie mozliwa
jest poprzez zalegalizowanie pozornej dzialalnos$ci kupieckiej. Ponadto handel
przestepczy réwniez opiera sie na transakcjach, ktore znacznie tatwiej ukry¢
pod przykrywka legalnych transakeji zakupowych.

Analiza czterech wyréznianych przez kupcéw odmian pracy oraz ich znaczenia
dla porzadkowania rzeczywistosci targowiskowej, identyfikowania poszczegdl-
nych kategorii kupcéw w zalezno$ci od odmiany wykonywanej dziatalnosci han-
dlowej moze nasuwac kilka wnioskéw teoretycznych. Po pierwsze, poszczegolne
odmiany handlu, zwlaszcza w kwestii relacji kupca i klienta oraz ich wzajemnego
rozumienia intencji, zdaja si¢ przypominac typy kontekstow §wiadomosci (aware-
ness context) wyroznione przez Anselma Straussa i Barneya Glasera (1964). Odno-
szace si¢e do stopnia i rodzaju wiedzy uczestnikow interakeji o tozsamosci partnera
i wynikajacej z niej specyfiki wzajemnego oddzialywania, w przypadku dziatalno-
$ci handlowej mogtyby ukladac sie w nastepujacy sposob:

1. Sprzedawanie - otwarty kontekst §wiadomosci
Obie strony interakeji — kupiec i kupujacy — maja lub moga mie¢ ten sam po-
ziom wiedzy na temat towaru, a klient ma jednoczes$nie mozliwo$¢ zidentyfiko-
wania autentycznej tozsamosci kupca w relacji do produktdéw, jakie on oferuje
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(a wigc tego, czy jest ich wytworcg, czy dystrybutorem). Kupiec nie musi sam
z siebie przekazywa¢ kompletnych informacji na temat produktu i transakeji,
ale jednoczesnie nie stwarza zadnych ograniczen w udostepnieniu ich zaintere-
sowanemu klientowi. Ostatecznie kupujacy otrzymuje pelni¢ wiedzy na temat
cech produktu (zaréwno waloréw, jak i defektéw) i moze dokonac swiadomego
wyboru.

Sytuacja 2. Plac targowy Stary Kleparz

Przy stoisku z warzywami stoi kobieta i przyglada sie kilku rodzajom pomidoréw.
Kupiec ze stoiska proponuje pomoc w wyborze i podchodzi blizej klientki.

Kupiec: - Pomidorki maja by¢, a ktore?

Klientka: - Nie wiem wlaénie, ktore. Te duze to malinowe s3?

Kupiec: — Tak malinowe, smaczne, stodkie, ale szyputke maja, to od razu uprze-
dzam.

Klientka: — A to nic, ale mniejsze jakies bym wziela, ktére z tych, bo nie wiem.

Kupiec: - Te, kochana, to bardzo migkkie, na zupke moze, bo tak do jedzenia to
nie za bardzo, dlatego tansze, a jak na salatke to te drugie moze.

Klientka: - No to dwa kilo poprosze tych twardszych.

2. Naciaganie - kontekst podejrzen
W tym przypadku kupiec ma przewage nad kupujacym, posiadajac pelng wie-
dz¢ na temat oferowanego towaru i nie przekazujac wszystkich szczegdtow za-
interesowanemu klientowi. Klient, pozostajac pod wplywem oddziatywan
kupca, musi zadowoli¢ sie¢ tylko tymi informacjami, ktore otrzymuje, niejed-
nokrotnie podejrzewajac, ze nie sa one kompletne lub postawa kupca nie jest
w tej transakcji w pelni autentyczna. Niemniej jednak w odczuciu kupujacego

korzys$ci wynikajace z transakcji przewyzszaja ewentualne ryzyko lub tez waga

podejrzen nie jest na tyle duza, aby klient zaniechat zakupu.
Sytuacja 3. Targowisko Dolna-Ceglana

Stoisko z cytrusami, kupiec sprzedajacy pomarancze ma w ofercie dwie odmiany
w réznych cenach. Niekt6rzy klienci, wybierajac owoce do odwazenia, odkladajg po-
marancze uszkodzone lub zbyt dojrzale (nadpsute). Kupiec uktada takie zwracane
owoce na brzegu blatu z pomaranczami, ale wizualnie nie oddzielajac ich od pozo-
stalych owocow. Podczas odwazania, doklada po jednym takim owocu nie$wiado-
mym klientom, jednocze$nie zagadujac kolejne osoby:

Kupiec: - Dobre soczyste pomaranczki. Ile robimy, kierowniczko, ze dwa kilo?

Klientka: - Nie, tak pottora.

Kupiec: - Stuz¢ uprzejmie.

W tym momencie, podczas wazenia, doktada dwa uszkodzone owoce.

Kupiec: — Na soczek dobre, na salatke.
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Klientka po otrzymaniu siatki z owocami dostrzega pekniety owoc.

Klientka: - Oj, ale ten niedobry jest.

Kupiec przyglada sie, wyjmuje pekniety owoc, na miejsce ktérego wklada inny,
zawigzuje siatke i raz jeszcze podaje klientce.

Kupiec: - Prosze uprzejmie.

Klientka jeszcze przez chwile stara sie przyglada¢ odwazonym owocom, ale nie
rozwiazuje siatki, ostatecznie nie odkrywajac drugiego peknietego owocu.

Klientka: - No dobrze, dziekuje.

Klientka ptaci i odchodzi od stoiska; kupiec po okoto 20 minutach doktada wcze-
$niej odlozong pomarancze innemu klientowi.

Sytuacja 4. Rynek Balucki

Na stoisku z odziezg kupiec ma bluzki i spddnice damskie, ktére pozostaly mu
z okresu letniego z poprzedniego roku. Nie udalo mu sie ich wtedy sprzeda¢, wiec
wystawia je w tym nowym sezonie letnim w swojej ofercie, liczac na zainteresowanie,
nie informujac klientek, ze jest to towar zeszloroczny. Klientka wlasnie przymierza
jedng z takich bluzek.

Klientka: - Ladna ta bluzka, kolory ma tadne.

Kupiec: - No to jest kolekcja wloska, nowos¢ od producenta mam.

Klientka: — Taka nowos¢, ale mi si¢ zdaje, ze byly tu juz u pana te bluzki.

Kupiec: - Nie, to najnowsza kolekcja jest, zlociutka, modna, co$ dla takiej tadnej
pani.

Klientka: - Juz niech mi pan tu nie kadzi i tak kupie - $mieje si¢.

. Oszukiwanie - zamkniety kontekst sSwiadomosci

W przypadku oszukiwania tylko kupiec zna faktyczne cechy i stan oferowane-
go towaru, ktéry w rzeczywisto$ci moze znaczgco réznic si¢ od tego, jak jest
prezentowany dla klienta. Kupujacy, dokonujac transakcji, nie zdaje sobie
sprawy z tego, jakiej jakosci lub w jakiej ilosci sg faktycznie nabywane pro-
dukty, nie wie, z kim doktadnie dokonywana jest transakcja, poniewaz kupiec
moze prezentowac zupelnie inng tozsamo$¢ na potrzeby danej transakcji, na
przyktad przedstawiajgc siebie jako producenta, bedac w rzeczywistosci dys-
trybutorem.

Sytuacja 5. Rynek Jezycki

Stoisko z warzywami, gtéwnie z z6ltg i zielong fasolka. Produkty usypane sa
w dwoch duzych stosach. Kupiec na wierzchu kazdego stosu ma rozsypang specjal-
nie przygotowang fasolke do pokazywania kupujacym, natomiast w momencie od-
wazania zawsze bierze fasolke z dotu stosu. Klienci nie dostrzegaja tej réznicy, uzna-
jac, ze dostajg te sama fasolke, ktora ogladali. W istocie kupuja jednak produkt duzo
gorszej jakosci. Do stoiska podchodzi klient.
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Klient: - Po ile ta fasolka?

Kupiec: - Po trzy ztote.

Klient: — A lykowata?

Kupiec: - Nie, fadna, o prosze.

W tym momencie kupiec bierze dwie fasolki z gory stosu, przelamuje je na oczach
klienta i pokazuje.

Kupiec: - Zadnego tyka, prosze, jaka elegancka.

Klient: - To dwa kilo poprosze.

Kupiec: - Prosze.

Siega po pojemnik z wagi i naktada do niego fasolke z brzegu i dotu stosu, fasolka
tam jest bardzo tykowata i zostala nabyta przez kupca po niskiej cenie jako odrzut na
rynku hurtowym.

Sytuacja 6. Rynek Batucki

Stoisko z wedlinami i przetworami miesnymi. Kupiec z tego stoiska od kilku tygo-
dni zaopatruje si¢ w duzym sklepie sieciowym, w ktérym kupuje w promocyjne;j ce-
nie kietbase pakowang w folii w paczkach po 3 kilogramy. Na swoim stoisku sprze-
daje ja luzem. W jedna z nich wbity jest udarty tekturowy kartonik z napisem:
»Kietbasa wiejska” i podang ceng. Klientéw informuje, ze kietbasa jest wyrabiana
w jego rodzinie. Do stoiska podchodzi zainteresowana klientka:

Klientka: - Mocno czosnkowa ta wiejska?

Kupiec: - Doprawiona, ale nie czosnkowa, z bratem doprawiamy.

Klientka: - A to taka domowa jest?

Kupiec: - Wiejska, bo rodzinny zaklad na wsi. Ale taka swojska, wie pani, no bez
tej chemii, taka jak to kiedys byta.

Klientka: - A no wlaénie, a ja na grilla, to moze tak ze cztery takie petka.

. Kryminal - udawany kontekst sSwiadomosci

Sprzedaz towardw nielegalnych odbywa sie na targowisku najczesciej pod przy-
krywka normalnej, legalnej dziatalnosci. W zwigzku z tym wszystkie elementy
dziatania, w tym przebieg samej transakeji, musza zachowywa¢ pozory legalno-
$ciiw pewien sposob przecietnosci w skali ogdtu transakeji dokonywanych na
placach targowych. Zaréwno kupiec, jak i klient znaja swoje tozsamosci w danej
interakcji, co oznacza, ze klient wie, co naprawde oferuje dany kupiec, a kupiec
rozpoznaje osobe zainteresowang nielegalnym towarem. Ta wiedza i identyfika-
cja musi pozosta¢ jednak niewyartykulowana, co stanowi element kluczowy dla
efektywnodci transakcji nielegalnym towarem. Obie strony transakcji musza
zatem udawa¢ nie§wiadomo$¢, przy jednoczesnym pelnym rozumieniu istoty
interakcji, w jakiej dzialaja. Najczesciej rozpoznanie nastepuje poprzez hasto
czy specyficzne sformulowanie, dalszy przebieg transakcji musi jednak opiera¢
sie na obustronnym udawaniu.
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Sytuacja 7. Targowisko Dolna-Ceglana

Kupiec na stoisku z produktami rolnymi oficjalnie sprzedaje warzywa, gtéwnie
ziemniaki, buraki i cebule, a nieoficjalnie takze bimber. Zainteresowani klienci moga
go zakupi¢, pytajac o ,soczyste ziemniaki” albo o ,,mocng cebulg”

Klient: — Ziemniaki chcialem, te bryza, soczyste.

Kupiec: — A ile ich odwazy¢ panu kilo?

Klient: - A ze trzy.

Kupiec bierze torbe od klienta i podchodzi do samochodu, z ktdrego sprzedaje,
sypie do niej ziemniaki i wklada w ukryciu trzy butelki owinigte gazeta, na zniszczo-
nym kalkulatorze wybija kwote do zaplaty i pokazuje klientowi.

Kupiec: Tyle to wyszlo.

Klient placi i odchodzi. Transakcja zostala zrealizowana.

Co znamienne, proba dokonania zakupu nielegalnego towaru w sposéb inny
niz udawany, na przykltad poprzez otwarte zapytanie o ofert¢ kupca, najczesciej
konczy si¢ porazka potencjalnego nabywcy, poniewaz kupcy nie ufaja klientom
nierozumiejacym kontekstualnych uwarunkowan takiej transakcji. Tym samym
bezposrednie zapytanie kupca o mozliwo$¢ nabycia jakiego$ nielegalnego towa-
ru niemal natychmiast wywoluje zaprzeczenie, oburzenie i reakcje negatywna
zwigzang jednocze$nie z calkowitym wycofaniem sie¢ z dalszej transakcji.

Sytuacja 8. Rynek Jezycki

Przy stoisku z odziezg sportowsa stoi maly rozkladany stolik, a na nim lezy paczka
papieroséw i opakowanie od plyty cd. Kupiec z tego stoiska sprzedaje skarpetki me-
skie i bluzy dresowe oraz nielegalne papierosy i pirackie plyty z muzyka i filmami.
Do stoiska podchodzi klient zainteresowany zakupem bluzy z kapturem, po chwili
zwraca uwage na stojacy obok stolik.

Klient: - A to pana te fajki?

Kupiec: — No (potwierdzajaco), a co?

Klient: - A to pan papierosy sprzedaje?

Zapada cisza na krdtka chwile.

Klient: — Sprzedaje pan papierosy taniej jakos?

Kupiec (stanowczo): Nie, skad pomyst!

Klient: — A bo tu lezy ta paczka.

Kupiec: - Lezy, bo sobie pale, co sie tu interesowaé — odpowiada poirytowanym
tonem.

Do transakeji nie dochodzi. Kwadrans pozniej do stoiska podchodzi inny klient,
staje przy stoliku, a nie przy stole, na ktérym wylozone sg ubrania, i zwraca si¢ bez-
posrednio do kupca:

Klient: — Skarpety dwie paczki.

Kupiec: — Niebieskie czy czerwone?
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Klient: - Czerwone.
Kupiec ktadzie dwie paczki papieroséw z boku stoiska na skarpetach, odbiera pie-
niadze od klienta. Kupujacy siega po papierosy i odchodzi.

Odmienne konteksty swiadomosci dotycza, rzecz jasna, relacji kupca i klienta,
poniewaz to migedzy nimi rozgrywa si¢ jeden z wariantow dziatania handlowego.
Na poziomie relacji pomiedzy samymi kupcami danego targowiska zawsze mamy
do czynienia z pelng wiedzg i §wiadomoscig co do cech oferowanego towaru i ty-
pem pracy, jaka jest wykonywana. Kupcy wiedzg o sobie wystarczajaco duzo, aby
moc kategoryzowac swoje dziatania. Nie muszg wiedzie¢ wszystkiego, na przy-
kiad zna¢ dokladnego pochodzenia towaru, zrodla zaopatrzenia czy szczegdtowej
specyfiki asortymentu pod wzgledem funkcjonalnosci - to, czego si¢ nie dowie-
dza, bedzie takze kryterium kategoryzacji (na przyktad nieznane pochodzenie =
towar watpliwy). Rozpoznawanie cech towaru jest w kontekscie dzialania kupcow
targowiskowych narzedziem kategoryzacji i identyfikowania. Nasuwa si¢ tym sa-
mym odniesienie do opisywanej przez Harveya Sacksa (1972, 1992) kategoryzacji
przynaleznosci, aktywno$ci zorientowanej praktycznie, zdroworozsadkowej
i wiedzionej potocznym rozumowaniem (zob. Hester, Eglin 1997; Day 2010), po-
dejmowanej w codziennych interakcjach i stuzacej porzadkowaniu doswiadcza-
nej rzeczywisto$ci, a w szczegdlnosci porzadkowaniu napotykanych uczestnikoéw
zycia spolecznego (partneréw interakcji, konwersacji i podmiotéw stycznosci).
Sposréd wymienianych przez Sacksa zasad kategoryzacji w przypadku pracy tar-
gowiskowej szczegdlne znaczenie bedzie mie¢ wyréznienie aktywnosci skatego-
ryzowanych czy - moéwigc inaczej — aktywnosci przynaleznych okreslonym kate-
goriom (category-bound activities). Z jednej strony wykonywanie okreslonego
dzialania moze by¢ zdroworozsadkowo przypisywane okreslonym kategoriom
uczestnikow zycia spotecznego, z drugiej strony przynaleznos¢ do konkretnej ka-
tegorii uczestnika bedzie okresla¢ zakres dzialan, jakie moga by¢ przez niego po-
dejmowane (Jayyusi 1984; Schegloff 2007; Day 2010). I tak na przyklad kupiec
oferujacy nielegalne towary na targowisku bedzie poprzez t¢ dzialalno$¢ skatego-
ryzowany jako kryminalista; od kazdej osoby przynalezacej do kategorii kupcow
kryminalistow bedzie oczekiwane podejmowanie dziatan zwigzanych z obrotem
nielegalnym towarem. W realiach targowiskowych wielo$¢ identyfikowanych
cech (wymiaréw) oferowanego towaru i kombinacji tych poszczegélnych cech
bedzie prowadzi¢ do uformowania czterech zasadniczych kategorii pracy kupiec-
kiej, a kazdy z tych rodzajow aktywnosci bedzie okresla¢ kategori¢ przynalezno-
$ci w obrebie kupieckiej spotecznosci targowiska, kategorii wyrdznianych przez
samych kupcéw. Tym samym w doswiadczeniu kupcéw targowiskowych beda
wystepowac ci, ktorzy uczciwie sprzedaja (kupcy, kupcy handlarze, kramarze,
straganiarze), ci, ktorzy naciggajg swoich klientéw (kupcy naciagacze, cwaniaki),
ci, ktérzy oszukujg w handlu targowiskowym (kupcy oszusci, kanciarze) i wresz-
cie ci, ktdrzy w handlu zajmuja sie dziatalnoscia przestepcza (kupcy kryminalisci,
kryminaly). Skala tej kategoryzacji — od dziatan uczciwych po nieuczciwe, od
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prawych po bezprawne - ukazuje praktyczne znaczenie, jakie identyfikowanie
przynaleznosci ma dla kupcow na targowisku, oddzielania tych, ktdrzy sa blizsi ze
wzgledu na wykonywany rodzaj pracy, od tych, ktérzy sa odleglejsi pod wzgle-
dem motywdw i sposobow podejmowanego dziatania. Kategoryzacja jest bowiem
dzialaniem moralnym, opartym na rozstrzygnieciach moralnych w odniesieniu
do osobistych standardéw i ocen z poziomu wartos$ci oraz napedzanym osgdami
i oczekiwaniami co do wlasciwego w danym kontekscie sposobu postepowania
(Eglin, Hester 1992; Arminen 1996; Jayyusi 1984, 1991, Antaki i in. 2008). Tak jak
w przypadku kategoryzacji czynionej w kazdym innym (nietargowiskowym)
kontekscie spolecznym (por. Arminen 1996; Baker 1997; Heritage, Lindstrom
1998), normatywne standardy, jakimi postuguja si¢ kupcy w czasie porzadkowa-
nia do$wiadczanej rzeczywistosci targowiska, okreslaja, co powinno, a czego nie
powinno si¢ robi¢ wobec klientéw, przy czym wymiar powinnosci — oczekiwania
wobec okreslonej kategorii kupca - bedzie stanowil jedng z kluczowych przesta-
nek relacji, w jakie kupcy beda wchodzili miedzy sobg w obrebie danego targowi-
ska. Relacje te bedzie cechowac rézna odlegtos¢, jaka bedzie odczuwana i kon-
struowana pomiedzy poszczegélnymi kupcami.

2.2.4. Tworzenie dystansu poziomego

Poprzez kategoryzacje kupcy dokonuja wzajemnej oceny swoich dziatan, asorty-
mentow i motywow. W ten sposéb w doswiadczeniu krystalizuja sie grupy po-
dobne i rézne pod wzgledem typu towaru i zwigzanego z nim typu wykonywanej
pracy handlowej, akceptujace innych przynalezagcych do wlasnej kategorii
i wzglednie nieakceptujace tych, ktérzy do niej nie przynaleza. Jednak brak ak-
ceptacji dla kupcoéw przypisanych innym kategoriom jest w realiach targowiska
wyrazany bardzo subtelnie, poniewaz nie moze on stuzy¢ i przyczynia¢ sie do
eliminowania pozostatych kategorii. Nadrzedng cecha targowiska, odpowiadaja-
cg za jego atrakcyjnos¢ dla potencjalnych klientéw, jest — co zostalo wcze$niej
opisane — zbiorowos¢ (wielo$¢ wyboru) i réznorodnos¢, do ktorych osiggniecia
kazda kategoria kupcow przyczynia sie¢ w réwnym stopniu. Gdyby na targowisku
dostepne byly wylacznie towary o podobnym poziomie jakosci, nie wystepowa-
toby zréznicowanie cenowe, a ponadto kupujacy nie mieliby mozliwos$ci poréw-
nywania towaréw pomiedzy soba w celu dostrzezenia kontrastu i dokonania wy-
boru zgodnie ze swoimi aktualnymi potrzebami. Kupcy wiedza bowiem
doskonale, ze wbrew pozorom nie kazdy klient chce kupi¢ towar wysokiej jako-
$ci i nie zawsze jest gotow doplaca¢ wigcej, aby mie¢ produkt o wyzszej $wiezo-
$ci, wytrzymatosci czy funkcjonalnosci.

Ludgzie bardzo rézni przychodzq. Jedni chcg mieé piekng wotowing na steka i zaplacg
za takg kazdg cene, byle miec takie, jak sobie wyobrazajq. Inni si¢ zadowolg kawal-
kiem tadnym, ale tariszym. Cate mnéstwo tu jest ludzi co dla zwierzqgt chcq skrawki,
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wezmg wszystko, podroby, scinki, byle co, zZeby tanio. A co pan myslisz, ze nie ma ta-
kich, co i dla siebie takie Scinki wezmg. Ba, ile tu takich przychodzi. Oni mnie oming,
bo dla nich to za dobrze wyglgda, poszukajg gorszego w gatunku, bo takiego potrzebu-
ja. I z takich zyjq tutaj ci [kupcy - przyp. autoral, co handlujg migsem starszym, gor-
szym, podejrzanym.

(kupiec, wywiad 2)

Z drugiej strony, gdyby na targowisku pozostali sami kupcy z towarem zlej ja-
kosci, oszukujacy swoich klientéw podczas transakeji, cale targowisko jako miej-
sce handlu szybko zyskaloby zl3 reputacje i skutecznie odstraszalo potencjalnych
kupujacych. Targowisko, na ktérym oferowano by jedynie towary nielegalne,
w ogole nie ma racji bytu. Z tego wzgledu kazda kategoria kupcow potrzebuje sie-
bie nawzajem, dopelnia si¢ w oferowanym asortymencie i powigksza w liczebnosci
przyciagajacych klienta okazji, poniewaz targowiska o wiekszej liczbie stoisk s
w odbiorze kupujacych bardziej atrakcyjne.

Brak akceptacji dla odmiennych kategorii kupcow jest zatem wyrazem dezapro-
baty dla stosowanych praktyk handlowych, nie za$ sprzeciwem wobec obecnosci
danej kategorii kupcéw na targowisku. Niezgoda ma czgsto charakter niewyarty-
kulowany i nie jest formg zwalczania si¢ — kupcy, tworzac zbiorowo$¢ i réznorod-
nos$¢, muszg wypracowaé formy wspétobecnosci i wspétdziatania ograniczonego
do minimum koniecznego dla podtrzymania aktywnosci targowiska, bez wspiera-
nia nieakceptowanych przez siebie typéw pracy handlowej, ale jednoczesnie nie
czyniac szkody innym. Dziataniem, ktére pozwala im osiggac taki efekt, jest dy-
stansowanie, ktorego celem jest wypracowanie dystansu spofecznego wobec in-
nych kategorii kupcéw, pozwalajacego na niezakldcong prace targowiska, jedno-
czesne wyrazenie wlasnej oceny wobec nieakceptowanych praktyk i - jak
podkreslaja sami kupcy — zapobieganie wyrzutom sumienia oraz poczuciu wspo-
magania aktywnosci, z ktora si¢ nie zgadzaja.

Dystans, jaki jest konstruowany w oparciu o kategori¢ (pracy) kupca, jest nieco
inny niz tradycyjnie ujmowany w socjologii dystans spoleczny, wywodzacy sie¢
z koncepcji Georga Simmla, nastepnie pozbawiony aspektow przestrzennych
w teoretycznym przeformulowaniu zaproponowanym przez Roberta Parka (1924)
i ostatecznie rozwiniety w formie zoperacjonalizowanej przez Emoryego Bogar-
dusa (1925; oraz po6zniejsza aktualizacja 1933; zob. takze Ethington 2013). Wyko-
rzystanie tego ujecia nade wszystko koncentruje sie na dystansie opierajacym si¢
na rasowych, etnicznych, religijnych i niekiedy genderowych uwarunkowaniach
(Horgan 2012), tymczasem dystans opierajacy si¢ na kategoryzacji (pracy) kupca
jedynie w niewielkim stopniu wigze si¢ z pochodzeniem etnicznym. Ponadto dy-
stans ten nie odzwierciedla deklaratywnej niecheci do wchodzenia w kontakt i bli-
sko$¢, poniewaz nie jest on oparty na swobodzie wyboru co do ewentualnego do-
puszczenia ,innych” do swojej spolecznej przestrzeni. Bedzie zatem bardziej
chodzi¢ o uswiadamiany i moralny wymiar dziatania (Granovetter 1994). Nieza-
leznie od osobistej checi i gotowosci do wchodzenia w kontakt z kupcami o innej
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przynaleznosci, obcowanie z nimi w rzeczywisto$ci targowiskowej jest nieunik-
nione. Mozna zatem uznad, ze dystans zwigzany z kategoria (pracy) kupca wyzna-
cza przede wszystkim strategie interakcji, nie warunkujac jej zainicjowania lub
zaniechania. Interakcja z kupcami dzielonymi dystansem jest bowiem w warun-
kach targowiska koniecznoscia, w zwiazku z czym dystansowanie ma by¢ sposo-
bem na efektywne podejmowanie takiej interakcji, w jej nieodzownie moralnym
wymiarze.

Dystans etniczny

Dystansowanie zwigzane z pochodzeniem etnicznym kupca ma niewielkie
znacznie dla calosciowej organizacji dzialania targowiska. Przynaleznosc¢ et-
niczna odgrywa role w czasie podejmowania dziatalnosci kupieckiej, poniewaz
to grupa etniczna najcze$ciej stanowi grupe pierwszego kontaktu dla nowego
kupca. Nie znajac innych pracujacych na danym targowisku kupcéw i pozna-
jac realia handlu targowego, kupiec poszukuje informacji, a czasem takze
wsparcia przede wszystkim wsréd bliskich sobie pochodzeniem i bardziej do-
$wiadczonych kupcow. Jednak kiedy tylko okres adaptacji minie i nowy kupiec
obezna si¢ ze specyfika pracy na danym targowisku, bliskos¢ etniczna zaczyna
traci¢ na znaczeniu. Wyjatkiem sg tylko grupy etniczne tradycyjnie tworzace
silne wiezi i jednoczesnie same dystansujace si¢ od ludzi o innym pochodze-
niu. Na krajowych targowiskach taka grupe stanowig na przyklad Ormianie,
dla ktorych wspoélne korzenie sa decydujace i wazniejsze niz kazda inna kate-
goryzacja rzeczywistosci targowiskowej. Niezaleznie od rodzaju i cech towaru
oraz podejscia do handlu i klientéw, kupcy ormianskiego pochodzenia trzy-
majg sie razem i pomagaja sobie, na przyklad dzielgc si¢ podstawowymi zaso-
bami handlu, uzyczajac przestrzen targowiskowa czy dzielac srodkami trans-
portu. Znamienne jest takze prowadzenie wspolnych intereséw w zakresie
pozyskiwania towardw, wliczajac wszelka dzialalno$¢ przestepcza, o ktérej be-
dzie mowa szerzej w podrozdziale 2.2.8. Niemniej jednak nawet grupa Or-
mian, najsilniej zacie$niajagca wewnetrzne wiezi swojej grupy etnicznej, nie
unika kontaktu z kupcami innego pochodzenia, w tym z Polakami. Osigganie
podstawowego celu dzialania, jakim jest sprzedaz, radzenie sobie z okresowy-
mi spadkami zysku i utrzymywanie go na zadowalajacym poziomie dotyczy na
targowisku kazdego, niezaleznie od pochodzenia, a z tego zdajg sobie sprawe
kupcy. Dystans etniczny przeklada si¢ tym samym na zawieranie ewentualnych
znajomosci pomiedzy kupcami, ale juz nie na ich interakcje w kontekscie dzia-
tania w obrebie jednego targowiska.

Tutaj to sig¢ zaciera, nie ma to takiego znaczenia, czy to Wietnamka czy Biatorusinka.
Z czasem, jak tak robimy to samo, to sig silg rzeczy zaciera taki podzial, wszyscy tu
jestesmy w tej sytuacji.

(kupiec - kobieta, wywiad 5)
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Nie muszg sig¢ kolegowad z tym tu Armenem, ale pomdc sobie mozna, po sqgsiedzku tak
na stoisko spojrze¢. Nie ma sig nic przeciw sobie, tutaj to duzo jest ludzi ze Wschodu,
dogadujemy sig, no chyba ze to kryminaty to nie.

(kupiec, wywiad 10)

W codziennym dos$wiadczeniu kupcdw wazniejsze niz pochodzenie bedzie
przynalezenie do kategorii wykonywanej pracy handlowej, pochodzenie etniczne
bedzie ewentualnie umacnia¢ dystans jedynie w sytuacji, kiedy przynaleznos¢ do
grupy etnicznej jest zwigzana z podejmowaniem okreslonej aktywno$ci ocenianej
z poziomu indywidualnych standardéw normatywnych. Jednak nawet wtedy przy-
nalezno$¢ etniczna nie przesadza o powstaniu dystansu, a jedynie uwrazliwia na
uwazniejsza ocen¢ moralng postgpowania.

Ukraificy tutaj jak sg, to czesto majq papierosy lewe, leki jakies, niektorzy tu mowig, ze
broti tez mogg miec, sporo ma kontakty z przestepcami i lepiej sig ich z daleka trzymac.
Ale to nie znaczy, ze kazdy taki jest, to nie, to zalezy. Jest tu taka Ukrainka z ciuchami,
porzgdna, uczciwie sprzedaje, co ma, z Gtuchowa przywozi i spod Warszawy. Takze to
zalezy, to nic nie méwi, skgd kto jest.

(kupiec, wywiad 9)

Na krajowych targowiskach wyraznie widoczne sg relacje etniczne, wspéipraca
kupcéw z tej samej grupy etnicznej, specjalizacja w okreslonym asortymencie po-
wigzana z pochodzeniem etnicznym. Jednak relacje te nie przekladajg sie juz tak
wyraznie na dystansowanie. Zebrane w badaniu dane pokazujg, ze powstawanie
ewentualnych dystansow opartych na kryterium przynaleznosci etnicznej ma cha-
rakter zupelnie jednostkowy i swoisty, a nie powszechny, na co wptyw ma dlugi juz
okres obecnosci przedstawicieli mniejszosci etnicznych na badanych targowiskach
(por. Werwicki 2000; Szczygielski 2006). W celu porzadkowania rzeczywistosci
targowiskowej dla kupcéw znaczenie bedzie miato przede wszystkim to, jaki typ
pracy handlowej wykonywany jest przez danego kupca, co bedzie ksztattowac dy-
stans moralny.

Dystans moralny

Kluczowym podlozem dystansowania, jakie ma miejsce na targowiskach, jest do-
konywanie przez kupcow oceny moralnej aktywnosci innych dziatajacych w obre-
bie targowiska kupcéw. Ocena taka ma zawsze charakter poréwnawczy, przy czym
punktem odniesienia jest wlasna praktyka handlowa. Im bardziej charakterystyka
oferowanego towaru jest podobna do typu towaru we wlasnej ofercie, tym mniej-
szy bedzie tworzony dystans moralny. Im bardziej asortyment bedzie rézny,
zwlaszcza pod wzgledem jakosci, pochodzenia i legalnosci, tym dystansowanie
bedzie si¢ nasila¢. Typ i specyfika towaru, co zostalo juz opisane, przeklada si¢ na
typ pracy handlowej, a ta kategoryzowana przez kupcéw ostatecznie formuje dy-
stans, do zachowania ktérego kupiec bedzie dazyt w swoich codziennych targowi-
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skowych interakcjach. Dystansowanie jako dzialanie podejmowane w celu skon-
struowania dystansu moralnego przybiera dwie podstawowe formy:

= unikania - zwigzanego z brakiem akceptacji dla dzialan uznawanych za nie-

zgodne z wlasnymi standardami moralnymi kupca i ograniczania do mini-
mum ewentualnej wymiany, wspodtpracy i komunikowania z kupcami przy-
nalezacymi do negatywnie ocenianej kategorii pracy handlowej;

= angazowania — wigZgcego sie z wyrazaniem poparcia dla dziatan zgodnych

z indywidualnymi kryteriami moralnymi i dazeniem do zacie$niania relacji,
intensyfikowania kontaktu i wspotpracy z kupcami przynalezacymi do pozy-
tywnie ocenianej kategorii pracy handlowe;j.

W realiach targowiska pojawienie si¢ dystansu moralnego moze zatem ozna-
cza¢ zaréowno dazenie ,,do’, jak i ,,0d” okreslonej kategorii kupcow, przy czym ta
zasadnicza forma dystansowania uzalezniona jest od kategorii, do ktorej przyna-
lezy kupiec. W niektérych przypadkach dystans moralny bedzie oznacza¢ jedno-
czesne unikanie kontaktu z kupcami, ktoérych praca jest moralnie nieakceptowa-
na i zacie$nianie relacji z podobnymi sobie. W innych przypadkach dystans
bedzie gtéwnie zwigzany z koncentrowaniem si¢ na relacjach z kupcami repre-
zentujacymi wlasng kategorie przynaleznosci i poprzez takie zacie$nienie relacji
skutkowa¢ bedzie ograniczaniem kontaktéw z innymi kategoriami kupcow. Po-
mimo wielo$ci mozliwych relacji, indywidualnych i sytuacyjnych uwarunkowan,
analiza zgromadzonych danych pozwolita na zidentyfikowanie swoistego wzorca
dystansowania i zrekonstruowanie uktadoéw relacji zwiagzanych z dystansem mo-
ralnym na targowiskach. Kupcy, konstruujgc dystans, przede wszystkim angazuja
sie w kontakt z innymi przynalezacymi do tej samej kategorii, a zatem wykonuja-
cymi ten sam rodzaj pracy handlowej, z ktérymi podzielajg standardy moralne
i normatywne dotyczace dzialalnosci targowiskowej. Natomiast stosunek do kup-
cow z innych kategorii jest juz rézny i zalezny od wlasnej przynaleznosci, przy
czym wyzsza moralnie kategoria (blizsza pracy uczciwej, opartej na legalnym to-
warze i autentycznos$ci wobec klientéw) wigze sie z silniejszym dystansowaniem
opartym jednoczesnie na angazowaniu i unikaniu. Natomiast kupcy zaliczajacy
sie do kategorii pracy o nizszej moralnosci (oszukiwania i przestepczosci) beda
sie koncentrowa¢ przede wszystkim na angazowaniu w kontakt z podobnymi so-
bie, zachowujac jednoczes$nie neutralny stosunek do kupcéw innych kategorii,
bez dazenia do zacie$nienia relacji z nimi, ale takze bez unikania kontaktow.
Uktad relacji ukazujacy forme dystansu wobec poszczegdlnych kategorii kupcow
przedstawia tabela 14.

Najsilniej dystansujacy si¢ moralnie na targowiskach sa kupcy oferujgcy dobry,
pewny i legalny towar oraz dzialajacy w sposob uczciwy poprzez wykorzystywanie
strategii autentycznej sprzedazy. Kupcy tej kategorii wzmacniajg relacje z innymi
ocenianymi jako uczciwy i jednocze$nie unikaja relacji z kupcami innych katego-
rii, ograniczajac do koniecznego minimum wszelkie formy wspotpracy czy chocby
kontaktowania si¢. Wielu kupcow tej kategorii uwaza, ze nacigganie i oszukiwanie
klientéw psuje reputacje targowiska, moze obniza¢ zainteresowanie zakupami tar-
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Tabela 14. Dystansowanie sie poszczegélnych kategorii kupcoéw wobec innych kategorii

...innych ...innych . ...innych el .
. y . ...innych . podejscie
kategorie kupcow kupcow . kupcow
. . .. kupcow do dystanso-
kupcow sprzedaja- naciagaja- . przestep- .
oszukujacych wania
cych cych czych
kupcy silnie
sprzedajacy | angazowanie unikanie unikanie unikanie dystansujacy
wobec... sie moralnie
kupcy umiarkowanie
naciagajacy | neutralno$¢ | angazowanie unikanie unikanie dystansujacy
wobec... sie moralnie
kupgy neutralno$¢/ y . . . nle.dysta.nsu-
oszukujacy L neutralnos¢ | angazowanie | neutralno$¢ jacy sie
unikanie ;
wobec... moralnie
kupcy neutralnos¢/ P L, . . nle.dysta.nsu—
przestepczy L neutralno$¢ | neutralno$¢ | angazowanie jacy sie
unikanie :
wobec... moralnie

Zrédto: opracowanie wtasne.

gowiskowymi, a takze przynosi¢ ujme profesji kupieckiej, do ktdrej tradycji czesto
sie odnoszg.

To jest hatiba, proszg pana, wciskac ludziom takie rzeczy [zlej jakosci — przyp. autora],
tak oszukiwal. Sq tego granice. Dla mnie, dla nas tutaj wielu kupiectwo to jest cos wie-
cej niz handlowanie, to jest dtuga tradycja, tego miasta i w ogdle. I my si¢ staramy te
tradycje jak najlepiej utrzymywad. I jest zZal no po prostu jak sie patrzy, co tutaj inni
wyprawiajg, jak ktamig, jakie rzeczy sprzedajq i w jakim stanie.

(kupiec, wywiad 6)

Im bardziej dziatalnos¢ innych kupcow jest nieuczciwa, tym bardziej nietolero-
wana, cho¢ jednoczesnie nie wigze si¢ to z jakakolwiek forma eliminacji czy préb
usuniecia z targowiska. Wyjatek stanowi tutaj tylko przestepczos¢, ktéra przez wie-
lu uczciwych kupcéw jest zwalczana, cho¢ niekoniecznie w otwarty sposob, co
wigze sie ze strachem przed narazeniem si¢ kryminalistom.

Byli tu tacy, co sig kiedys pultali [denerwowali — przyp. autora], Ze to ma by¢ uczciwe
targowisko i nie ma miejsca na nim dla kryminatu, oszustéw i cwaniakéw réznych.
Byly tutaj pyskowki, przepychanki, w kovicu raz, drugi sie pojawili ci, co im zalezy, no
tacy, co to dostarczajq te towary trefne. No i si¢ skoticzylo, pogrozili, spalili bude komus.
[...] Nie ma sig co wychylaé, bo sig nic nie zdziata. To niech sobie bedg i ludziom weci-
skajg. Co ja moge zrobié, to do tego reki po prostu nie przyktadal, sig odcinaé, jak sig
da od tego.

(kupiec, wywiad 15)
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Zdarza sig, ze kupcy anonimowo powiadamiajg stuzby panstwowe i organy $ci-
gania (urzad celny, straz miejska, policj¢) w sytuacjach, kiedy chcg utrudnic¢ prace
kupcom oferujacym nielegalne towary, cho¢ takie dziatania i tak naleza na targo-
wiskach do rzadkosci. Z jednej strony kupcy moga obawia¢ si¢ zatargdw ze $wia-
tem przestepczym, z drugiej ryzykuja takze pogorszenie relacji z innymi kupcami,
ktdrzy sprzeciwiaja sie donoszeniu, nawet w sytuacji famania prawa. Niejedno-
krotnie wséréd kupcéw mozna spotka¢ poglad, ze $cigganie na targowisko stuzb
i inspekcji moze by¢ bardziej szkodliwe dla wizerunku targowiska niz obecno$¢ na
nim nielegalnego asortymentu. Dlatego wielu uznaje, ze z kupcami innych katego-
rii trzeba nauczy¢ si¢ wspdtwystepowac na targowisku, a swdj sprzeciw wobec ich
praktyk okazuje minimalizowaniem kontaktow i demonstrowaniem nieakceptacji
w ewentualnych interakcjach.

Zwalczac to tutaj si¢ nie ma co, kazdy robi, co tam chce i jak chce. Cheg krasé, to krad-
ng, cheg kradzione sprzedawad, to takie sprzedajg. Zwalczac sig nie bedziemy, bo nikt
by z tego nie wyszedt, trzeba by zwijac pewno caly targ. Ale za to sama wybieram, kogo
lubie, a kogo nie, z kim pogadam, a do kogo odzywac sig¢ nie musze, i tak moge da¢
odczué, no, ze po prostu nie akceptuje, co ten czy inny robi.

(kupiec - kobieta, wywiad 1)

Dystansowaniu si¢ od kupcéw naciagajacych, oszukujacych i kryminalnych
towarzyszy jednoczesne zaciesnianie kontaktow we wlasnej kategorii. Uczciwi
kupcy nie tylko starajg si¢ intensyfikowa¢ kontakt w obrebie wlasnej grupy, ale
takze dyscyplinowa¢ w podejsciu do innych kupcéw. Informuja sie wzajemnie
o nieuczciwych praktykach innych i przestrzegaja przed kontaktami z nimi. Cze-
ste sg przytyki i napomnienia w sytuacji, kiedy uczciwy kupiec wszedt w kontakt
z kupcem nieuczciwym w stopniu ocenianym jako zbyt bliski przez innych
uczciwych kupcéw. Przekroczeniem takiej akceptowalnej granicy moze by¢ na
przyklad zakupienie towaru od nieuczciwego kupca, udzielenie pomocy i zaso-
béw (uzyczenie przestrzeni magazynowej lub transportu) czy podjecie czynno-
$ci o charakterze towarzyskim (gra w karty w wolnej chwili). Ilekro¢ dojdzie do
takiej sytuacji, inni uczciwi kupcy nie pozostawiajg tego bez komentarza, ktéry
wylamujacemu si¢ ma uzmystowi¢ btad w postepowaniu i zagrozenie, jakie jest
z tym zwigzane. Czesto w takiej sytuacji pojawiaja si¢ odwotania do zasad i mo-
ralno$ci oraz tradycji kupieckiej, wskazywanie na niebezpieczenstwo podejrze-
nia o wspolprace z przestepcami i problemoéw z policja, a takze bycia manipulo-
wanym przez innych i ostatecznie obnizenia wlasnych standardéw moralnych
i normatywnych (kupcy jako przestroge w tym kontekscie powtarzajg powszech-
ne przystowia: ,,Z kim przystajesz, takim si¢ stajesz” albo ,,Czym skorupka na-
sigknie” i inne).

Kupcy uczciwy, dystansujac si¢ od innych kategorii kupcéw, wzmacniajac re-
lacje pomigdzy soba i dyscyplinujac w przestrzeganiu dystansu moralnego, staja
sie tym samym grupg elitarng na targowisku, w tym znaczeniu, ze mozliwos¢
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dofaczenia do niej wymaga spelnienia wymogéw bedacych kryteriami oceny,
czyli posiadania towaru legalnego, dobrego i pewnego oraz sprzedawanie go
w sposob odpowiedzialny i autentyczny wobec klientéw. Ponadto grupa ta kla-
dzie nacisk na wywiazywanie sie ze wszystkich zobowigzan formalnoprawnych
zwigzanych z handlem targowiskowym, dokonywania oplat i posiadania nie-
zbednych zezwolen.

Kolejna kategoria kupcdw, tych stosujacych w swojej pracy nacigganie, réwniez
kiadzie nacisk na unikanie kontaktéw z kupcami z kategorii skupiajacych tych bar-
dziej nieuczciwych, czyli oszustami i kryminalistami. Réznica polega jednak na
tym, Ze grupa ta sama w sobie nie jest nieskazitelna, a czynione oceny moralne
odnoszg si¢ do wlasnej postawy, ktéra w tym przypadku nie powinna pozwalaé na
formulowanie kategorycznych osadéw pod adresem innych. Jednak dla kupcow
stosujacych nacigganie wlasne podejscie nie wydaje si¢ na tyle nieuczciwe, aby
swoja praktyke postrzega¢ jako moralnie watpliwg. Co wigcej, dystansowanie si¢
od kupcow oszukujacych i przestepczych ma by¢ forma potwierdzenia nieszkodli-
wosci wlasnych dziatan oraz ich odmiennosci od ,,prawdziwie” szkodliwych prak-
tyk innych kupcéw.

Powiem, ze to chitiskie, to nikt nie kupi, bo teraz ludzie wyczuleni tacy. To ja nie mé-
wie. Ludziom si¢ podoba, oglgdajg, ale jak si¢ dowiedzg, ze to z Chin, to od razu jakby
im rece poparzyto. Przesada. Dobre to jest, sama uzywam, ale si¢ nauczylam, ze nie
wszystko klientowi mozna powiedziec, bo sig z golg d...pg zostanie. Tyle Ze nie powie-
dzieé¢ wszystkiego, to jest co innego, niz da¢ komus tandete czy kradzione, to jest jak
dzien do nocy.

(kupiec - kobieta, wywiad 17)

Kupcy naciagajacy klientéw najczesciej traktuja swoje dzialanie jako koniecz-
no$¢, praktyke typowsa dla realiow handlowych targowiska, do ktdrej s3 zmuszeni,
aby mdc wypracowywac satysfakcjonujacy dochdd. Jednoczesnie podkreslaja, ze
robig co$ zupelnie powszechnego, nie tylko dla pracy kupieckiej, ale w ogéle dla
sprzedazy (takze tej poza targowiskiem). Odwotanie do powszechnosci stanowi
podstawowy watek formulowanych przez nich usprawiedliwien (por. Scott, Lyman
1968). Uwypuklanie pewnych cech towaru i ukrywanie innych, méwienie klien-
tom tylko czesci prawdy, udawanie innej tozsamosci niz faktyczna (na przykiad
podszywanie si¢ pod wytwdrce rolnego), oferowanie produktéw gorszej jakosci
przy zachowaniu pozoréw najwyzszej swiezosci czy porzadnosci — wszystko to
traktowane jest jako ,techniki” sprzedazowe, rézne warianty oddzialywan na
klienta, ktore nie sg dla niego szkodliwe, a kupcowi pozwalajg na dobijanie targow.
Wsrod wielu kupcow tej kategorii poczucie normalnoéci i nieszkodliwosci stoso-
wanych praktyk jest tak silnie, ze w ogdle nie wyrazaja watpliwosci co do swojego
dzialania, zaprzeczajac ewentualnym zarzutom nieuczciwosci, a wiele z oczekiwan
klientow (szczerosci kupca, autentycznosci towaru i jego jakosci) postrzegajac jako
fanaberie.
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To co ja mam to wyrzucad, panie, przeciez to dobre sqg warzywa, a ze sig¢ nie podoba to
czy tamto. Kazdy by chciat owoca jak malowany, ale to tak nie ma. Co sprzedaje, to jest
dobre, jak polezy, to sig psuje, normalne to jest i trzeba sprzedac jakos.

(kupiec, wywiad 7)

Takie ujmowanie wlasnej praktyki powoduje, ze kupcy naciagajacy czuja sie
réwnoprawni do wyrazania swoich moralnych osagdéw pod adresem innych, tak
jak kupcy w pelni uczciwi. Dlatego tez konstruujac dystans moralny, réwniez opie-
rajag go o unikanie kupcéw oszukujacych i przestepczych. Podobnie jak kupcy
uczciwi, formutuja swoje negatywne osady, krytykuja nielegalne praktyki w obre-
bie targowiska, ale takze i oni swdj sprzeciw wyrazaja w sposéb wzglednie bezkon-
fliktowy, dezaprobujac, ale nie dazac do wyeliminowania innych z targowiska.
Unikanie praktyk w pelni oszukanczych i nielegalnych jest tozsame dla kupcow
uczciwie sprzedajacych i naciagajacych, inne jest natomiast podtoze angazowania
sie w relacje w obrebie wlasnej kategorii. O ile w przypadku kupcéw uczciwych
stuzylo ono podkreslaniu wlasnej elitarnosci i rzetelnosci w handlu, o tyle kupcy
naciagajacy intensyfikuja kontakty pomiedzy soba w celu ciagltego podtrzymywa-
nia swojego intersubiektywnie podzielanego poczucia poprawnosci stosowanych
praktyk. Kupcy tej kategorii tworza i silnie wzmacniajg w sobie przeswiadczenie
o zewnetrznych i nieuchronnych czynnikach, jakie zmuszajg ich do stosowania
naciagania (ktdre przez nich samych nie jest okreslane tym pojeciem). Uznaja, ze
takie sg realia targowiska i poszukuja wérdd innych kupcow tych, ktérzy rozumie-
liby takie motywy dzialania, samemu podejmujgc dziatania analogiczne. Angazu-
jac sie w kontakty z kupcami podzielajacymi punkt widzenia na wlasciwe postepo-
wanie w handlu (meandrujgce pomiedzy uczciwg sprzedazg a realiami praktyki
sklaniajacymi do sytuacyjnej nieuczciwosci), rozbudowuja uzasadnienia dla swo-
jego postepowania (koniecznos¢, sytuacja rynkowa), konstruujg definicje klienta
(trudnego, kaprysnego, o wygdrowanych oczekiwaniach) i neutralizujg ewentual-
ne rozterki moralne, poczucie winy czy wstyd. Umocnieni w przeswiadczeniu
o poprawnosci wlasnych dzialan, starajg si¢ nawigzywac kontakt z dystansujgcymi
sie od nich kupcami uczciwymi, co jednak przychodzi im z trudem. Dla kupcow
w pelni uczciwych naciggacze sg kategoria przez nich unikang, z ktérg nie chca
wchodzi¢ w bliskie kontakty, ryzykujac utrate nieskazitelnej reputacji w odbiorze
klientéw i swoim wlasnym. Z tego powodu kupcom naciggajacym pozostaje jedy-
nie zachowanie neutralnosci i otwartosci wobec nieakceptujacych ich kupcow.
Niekiedy pod adresem dystansujgcych si¢ kupcow formulowane sg zarzuty o wy-
wyzszanie sie i bezpodstawne moralizowanie, dominuje jednak postawa gotowosci
do zawigzywania blizszych relacji, wspotpracy i zaciesniania kontaktu.

Forma budowania dystansu moralnego zmienia si¢ w przypadku trzeciej kate-
gorii kupcéw targowiskowych, czyli praktykujacych oszustwo. Kupcy tacy sa
w pelni $wiadomi charakteru swoich dziatan, nie majac watpliwosci co do ich nie-
moralnego wymiaru. W efekcie konstruuja podwojng tozsamos¢ - jedna fikcyjna
na potrzeby interakcji z kupujacymi, a drugg autentyczng w interakcjach z innymi
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kupcami. Oszukiwanie jest starannie ukrywane przed klientami, ktérzy aby pod-
da¢ si¢ oddziatywaniom kupca, nie moga zna¢ ani technik, ani zakresu nieuczci-
wosci. Natomiast utrzymywanie pozoréw nie musi mie¢ juz miejsca wobec innych
kupcéw. O ile bowiem kupcy naciagacze starajg si¢ dowies¢, ze stosowane przez
nich praktyki nie sg szkodliwe, o tyle kupcom oszustom nie zalezy ani na udowad-
nianiu czegokolwiek innym kupcom, ani na uzyskiwaniu moralnej aprobaty z ich
strony. Pytani o to, czy zdarza im si¢ oszukiwa¢ klientow, oczywiscie zaprzeczaja,
bulwersuja sig, irytuja, ale wszystko to sa reakcje czysto fasadowe. W odréznieniu
od kupcow naciagajacych, stosujacych rozbudowang racjonalizacj¢ obronng zapo-
biegajacg poczuciu winy, kupcy oszusci zdaja sobie sprawe z istoty swojej dziatal-
nosci handlowej i upatruja w niej najefektywniejszego dla siebie sposobu genero-
wania zysku ze sprzedazy, niezaleznie od jego moralnego wymiaru. Wobec innych
kupcéw zachowuja w zwigzku z tym autentycznos¢, co oznacza nie tyle otwarte
przyznawanie si¢ do oszustw czy odkrywanie swoich strategii, a raczej niezacho-
wywanie jakichkolwiek pozoréw. Kiedy inni kupcy starajg si¢ dowiedzie¢ o po-
chodzenie asortymentu kupca oszusta, spotykaja si¢ z odpowiedzig wymijajaca lub
brakiem odpowiedzi, co skutkuje skategoryzowaniem towaru jako watpliwego.
Gdy zwracajg uwage na niska jako$¢ czy zauwazone defekty produktow, w najlep-
szym razie moga spotkac sie z ignorancja ze strony kupca oszusta, a niekiedy na-
wet z ostrg riposta (,Nie interesyj si¢’, ,,Co ci do tego, pilnuj swego”).

Zachowanie autentyczno$ci wobec innych kupcéw daje oszustom autonomie
decyzji w zakresie cen sprzedazy oferowanych towarow, ktore w ich przypadku
moga réznic si¢ od poziomu cen przyjetych na danym targowisku (o ustanawianiu
cen zob. podrozdzial 3.2.). Wystawienie produktu po cenie nizszej od cen na in-
nych stoiskach na ogot spotyka sie ze sprzeciwem i reakcjg kupcow. Wyjatek stano-
wig sytuacje, kiedy po nizszych cenach wystawiane s3 towary przez kupcéw oszu-
stow oferujacych towary wadliwe, nieswieze czy o watpliwym pochodzeniu, ale
pozorujacych ich najwyzsza jakos¢. Dla pozostatych kupcow taka sytuacja nie jest
zagrozeniem, a wielu upatruje w niej nawet korzysci w dtuzej perspektywie czasu.
Klient, ktéry skuszony ceng zakupi takie towary, szybko przekona si¢ o ich faktycz-
nej (niskiej) jakosci i wiecej juz tego nie zrobi — nie powtdrzy zakupu u tego same-
go kupca, ale co wazniejsze, za kazdym kolejnym zakupem bedzie mniej sktonny
kierowac si¢ w decyzjach niska ceng. Kupcy okreslaja taka sytuacje pojeciem ,,uro-
bienie”, sugerujac, ze padanie ofiarg oszustwa na targowisku jest krokiem w strone
bardziej uwaznego dokonywania wyboréw i wyszukiwania kupca o autentycznie
dobrej i sprawdzonej ofercie. ,,Urobiony klient” jest gotéw placi¢ wigcej w imie ja-
kosci i jest takze gotow stac sie staltym klientem sprawdzonego kupca.

Ludzie si¢ skuszg, kupig tak raz, drugi i wiecej juz nie kupig. A niech kupujq u takich
oszustow, gadane majg, o jak pieknie potrafig gadal, a potem si¢ okazuje, ze sig to od
nich do niczego nie nadaje. I potem juz bedg wiedzieli, czego szukajg, péjdg tam, gdzie
jest dobre, a nie tam, gdzie najtaniej albo bajerant tadnie mowi.

(kupiec, wywiad 11)
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Taki klient, co sig natnie, to potem juz jest urobiony raz na zawsze. Zapltaci wiecej, be-
dzie wolat wybieraé dluzej, byle tylko sig¢ nie na nacigé wiecej. Ja to mam sporo takich
statych klientow, co sig kiedys struli, i teraz juz tylko chcg pewne kupowac.

(kupiec, wywiad 19)

Wszystko to sprawia, ze dystans moralny jest nie tyle tworzony przez kupcow
stosujgcych oszustwa, ile raczej wobec takich kupcéw. Jedynag ewentualnie unikang
kategorig kupcow na targowisku sg ci w pelni uczciwi, ktorzy z perspektywy kup-
cow oszustow moga wydawac si¢ klopotliwi, wtracajacy sie i starajacy narzuci¢
swoje standardy handlu targowego. Jednak nawet w tym przypadku unikanie nie
przybiera szczegélnie rozbudowanych form i wyraznie przeplata si¢ z neutralno-
$cia, zachowaniem otwartosci i gotowosci do ewentualnej kooperacji w kazdej sy-
tuacji, w ktorej efekty przynosityby obopodlne korzysci. Otwartos¢ na mozliwosci
wspOlpracy kierowana jest takze w strong kategorii o jeszcze nizszej ocenie moral-
nej, czyli wobec kupcoéw kryminalistow. Kupcy oszusci sg jedyna kategoria, ktéra
nie unika kontaktéw z kupcami oferujacymi nielegalne towary i prowadzacymi
dzialalnos$¢ famiacg prawo. Wprawdzie nie ma w ich dziataniach dazenia do zacie-
$niania relacji, ale jednoczesnie nie ma w ich postawie niecheci czy krytyki. Ak-
ceptacja wobec przestepczosci jest takze czesto zwigzana z podzielaniem tych sa-
mych zagrozen ze strony organéw kontrolnych. Kupcy oferujacy przeterminowane,
podrabiane produkty s3 tak samo narazeni na sankcje ze strony stuzb panstwo-
wych, co kupcy handlujacy bimbrem. Obie kategorie moze réznicowaé wymiar
ewentualnej kary, jednak ryzyko jej otrzymania jest podzielane.

Neutralnemu nastawieniu do innych kategorii kupcéow towarzyszy jednocze-
$nie silne angazowanie w budowanie relacji z innymi stosujagcymi oszustwa. Zi-
dentyfikowanie w obrebie targowiska innych kupcéw gotowych do wykorzystywa-
nia niemoralnych strategii handlu powoduje zacie$nienie relacji o podlozu
towarzyskim, ale czesto takze wspolprace w dziataniu targowiskowym. Tworzac
relacje towarzyskie, wypelniajg wspodlnie czas spedzany na targowisku w chwilach,
kiedy nie ma zainteresowanych klientéw. Graja w karty, pokazuja sobie zdjecia
i filmiki zapisane w telefonach komdrkowych, ale przede wszystkim rozmawiaja.
Waznym elementem tych konwersacji jest konstruowanie definicji klienta, ktory
jest traktowany i okreslany jako ,jelen”, posiadajacy duzo pieniedzy i bedacy w sta-
nie traci¢ je ze wzgledu na swoje nierozwazne wybory i brak zyciowego sprytu.
W odczuciu kupcéw naiwni klienci niemal zachecajg swoimi postawami do stoso-
wania nieuczciwosci, ktéra kupcom przynosi zysk, a dla kupujacych ma by¢ forma
zado$c¢uczynienia za wybrednos¢, zyciowe rozpieszczenie i arogancje (co w istocie
stanowi forme usprawiedliwienia/wymowki; zob. Scott, Lyman 1968). Rozmawia-
jac, kupcy dziela si¢ swoimi do$wiadczeniami w zakresie (wygérowanych w ich
odczuciu) oczekiwan klientéw, opowiadaja o sposobach, jakimi udato si¢ oszuka¢
»jeleni’, ale takze o trudach zycia i sposobach, jakimi trzeba sobie radzi¢, co stano-
wi czesto podloze licznych objasnien otaczajacej ich targowiskowej rzeczywistosci
(wiecej na temat tych objasnien w podrozdziale 2.2.6.). Drugim sposobem zacie-
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$niania relacji jest wzajemna pomoc w dzialalno$ci handlowej, w tym takze w pla-
nowaniu i realizowaniu oszustw, co czesto jest okreslane pojeciem ,,kantowanie”
lub ,wykrecanie numeru” W ramach wspierania kupcy moga na przyklad za-
$wiadcza¢ wzajemnie przed klientem o jakosci oferowanych towaréw, pomagac
sobie w podmienianiu produktéw albo razem realizowa¢ pozorowane préby pro-
duktéw majace na celu upewnienie kupujacego co do waloréw oferty.

Ostatnia kategoria kupcow oferujgcych towary nielegalne konstruuje dystans mo-
ralny w najmniejszym stopniu, unikajac w zasadzie wylgcznie kupcéw w pelni uczci-
wych i robigc to z przestanek bardziej praktycznych niz ideowych. Kupcy krymina-
lisci silnie koncentrujg sie na zacie$nianiu relacji przede wszystkim z innymi
handlujacymi towarami nielegalnymi. Dzieje sie tak, po pierwsze, ze wzgledu na
duze i taczace wszystkich tamigcych prawo zagrozenie ze strony stuzb kontrolnych
i organéw $cigania. Unikniecie kontroli, konfiskaty towardw, kar pieni¢znych, a nie-
kiedy i aresztowania wymaga kooperacji z innymi kupcami, przy czym najbardziej
zaangazowani beda ci, ktérzy na takiej wspdtpracy moga jak najwigcej skorzystac.
Kupcy kryminalisci przekazujg sobie informacje na temat przewidywanych kontroli,
zabezpieczajg przed nalotami stuzb, ostrzegajac w momencie pojawienia si¢ funk-
cjonariuszy lub urzednikéw na targowisku, pomagaja sobie w ukrywaniu towardw,
udostepniajg Srodki transportu. Drugim powodem wyraznego angazowania si¢
w relacje z innymi kupcami kryminalistami jest podzielanie i wzajemne nachodze-
nie si¢ zrodet pozyskiwania towaréw. Za wigkszoscig nielegalnego asortymentu na
targowiskach stoja zorganizowane grupy przestepcze, dilerzy, przemytnicy i krymi-
nali$ci dzialajacy w okreslonym regionie, co powoduje, ze kupcy targowiskowi po-
wigzani sg ze sobg poprzez swoich dostawcow i facznikdéw (wigcej na temat przestep-
czego zaplecza na targowiskach w podrozdziale 2.2.8.).

Kupcy handlujacy nielegalnymi towarami, podobnie jak kupcy oszusci, nie uni-
kaja kupcow innych kategorii i pozostaja wzglednie otwarci na ewentualne kon-
takty. Wyjatek moze stanowi¢ grupa dystansujacych si¢ od wszystkich kupcow
w pelni uczciwych, ktérych aktywno$¢ moze by¢ dla kupcéw kryminalistow klo-
potliwa (w zakresie podejmowania wspdlnych z przedstawicielami samorzadow
inicjatyw, wspomagania inspekcji itp.). Unikanie bliskich relacji z kupcami tej ka-
tegorii jest dla kryminalistow sposobem na tagodzenie ewentualnych napiec i za-
targoéw wynikajacych z obecnosci nielegalnego obrotu targowego. Kupcy krymina-
lisci nie chcg sie wychyla¢ ani szczego6lnie uwidacznia¢ w spoleczno$ci targowiska,
neutralno$¢ wobec pozostatych kategorii kupcéw ma im zapewnia¢ obojetnos¢
otoczenia i dzigki temu (chocby niewypowiedziane, ale jednak przestrzegane
w praktyce) przyzwolenie na prowadzenie swoich interesow.

W $wietle zgromadzonych danych mozna zatem uznad, ze za tworzenie dystansu
moralnego na targowiskach odpowiedzialne sg dwie grupy kupcéw — w pelni uczci-
wie prowadzacy sprzedaz oraz pomagajacy sobie w handlu nacigganiem klientéw.
Pozostale dwie kategorie, kupcow oszukujacych i kryminalistow, przewaznie nie dy-
stansuja sie od innych poprzez unikanie, a jedynie silniej koncentruja na wspotpracy
i budowaniu relacji z innymi, podobnymi sobie kupcami tej samej kategorii.
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Tworzenie dystansu moralnego jest procesem przebiegajacym w kilku etapach,

takich samych dla kazdej kategorii kupcow:

1. Identyfikowanie wlasnej kategorii przynalezno$ci
Kupcy podejmujg indywidualne wybory dotyczace sposobdéw osiaggania zysku
poprzez handel na targowisku. Przyjmuja strategie wedlug swoich pomystow
lub podpatrywane u innych kupcéw, odnoszac wybory do wlasnych wartosci
i zasad. Z tego wzgledu niektdrzy sa w stanie akceptowaé ewentualny nizszy
zysk, ale pozostajac uczciwymi wobec klientéw, a inni uznaja, Ze niezaleznie od
skutkéw moralnych wolg oszukiwa¢, niz ryzykowaé problemy z zyskiem. Nie-
ktérzy decyduja si¢ pomagac sobie w dzialaniu nacigganiem, a inni podejmuja
sie handlu nielegalnym towarem. Kupcy w zaleznosci od podjetych decyzji co
do sposobu handlu doswiadczaja réznych reakcji ze strony otoczenia, doswiad-
czajg potepiania i aprobaty, otwartosci i separowania. Z czasem dzielenie sie
codziennymi do§wiadczeniami pracy staje sie przede wszystkim mozliwe z tymi
kupcami, ktérzy rozumieja i podzielajg sposoby dziatania handlowego. Tym sa-
mym zidentyfikowani zostaja kupcy tej samej kategorii pracy, oferujacy towar
o tych samych wlasnosciach i handlujacych w oparciu o te same zalozenia co do
standardéw normatywnych i moralnych.

2. Angazowanie si¢ w kontakt z kupcami wtasnej kategorii
Kupcy podobni pod wzgledem standardéw moralnych intensyfikuja kontakty,
wymieniaja sie informacjami, buduja relacje takze na ptaszczyznie towarzyskiej,
rozwijajac nie tylko wspoéldzialanie handlowe, ale takze znajomosci. Staja sie
grupa zapewniajaca wsparcie w realizacji dzialan i przeciwdzialanie ewentual-
nym zagrozeniom wynikajacym z przyjetej strategii handlu.

3. Podzielanie interpretacji dotyczacych innych praktyk handlowych
Przebywajac i kontaktujac si¢ z kupcami tej samej kategorii, podzielany jest punkt
widzenia na inne praktyki handlowe. Kupcy w pelni uczciwi rozwijaja swoje oce-
ny moralne i potegpianie nieuczciwych praktyk famigcych tradycje kupiecka, kup-
cy naciggacze rozbudowuja mechanizmy racjonalizujace wlasne dzialania,
wzmacniajac je dodatkowo krytyka oszustw i przestepstw, kupcy oszukujacy
drwig z uczciwych praktyk, uznajac, ze cechujg one naiwnych kupcéw (czasem
okreslanych w tym kontekscie pojeciem ,ciutacze”), natomiast kryminalisci do-
strzegaja znaczenie, jakie dla ich intereséw ma podtrzymywanie réznorodnosci
i wielosci kupcow targowiska, w gaszczu ktérych mogg bezpiecznie prowadzi¢
handel przestepczy. Kupcy poszczegélnych kategorii umacniajg sie w swoich in-
terpretacjach, dyscyplinuja w zakresie przestrzegania przyjetych zasad i tworza
nieformalne normy okreslajace zakres i sposoéb mozliwego wspotdziatania z kup-
cami innych kategorii (mowa bedzie o tym szerzej w podrozdziale 2.2.6.).

4. Podejmowanie aktywno$ci wobec kupcéw innych kategorii
Z podzielanych interpretacji i zasad powstaja wzorce aktywnosci wobec po-
szczegllnych kategorii, zasadzajace si¢ na formach dystansu moralnego, czyli
unikania kupcow, ktérych praktyki sa negatywnie oceniane pod wzgledem mo-
ralnym, i angazowania si¢ w relacje w obrebie wtasnej grupy, odcinajac si¢ przy
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tym czesto od wspoldziatania z innymi. Ewentualna akceptacja dla praktyk in-
nych kupcéw moze by¢ takze wyrazana neutralnoscia, cho¢ w realiach targowi-
ska jest to przede wszystkim odpowiedz na dystansowanie si¢ innej grupy w sy-
tuacji, kiedy kontakt z nig moze mimo wszystko przynosi¢ korzysci.

Dystansowanie moralne w obu jego formach - unikania i angazowania - moze

w konsekwencji przynosi¢ wiele réznych dzialan i strategii interakcyjnych. Naj-
wazniejsze odkryte w czasie badania prezentuje tabela 15.

Tabela 15. Dystansowanie moralne - dziatania i strategie interakcyjne

forma dystansowania

unikanie angazowanie
1 2
= ograniczona wspétpraca sasiedzka = rozbudowana wspoétpraca sasiedzka

Pomoc w czynnosciach handlowych i organiza-| Kupcy pomagaja sobie zaréwno w sytuacjach
cyjnych sprowadza sie do zupetnie podstawo- | wyjatkowych, jak i codziennych, uzyczaja zaso-
wej wymiany przystug, w ograniczonym zakresie | by handlu, probuja utatwiac prace. Pomoc moze
i czestotliwosci. Kupiec dystansujacy sieod swo- |  czesto wykraczaé takze poza samo targowisko
jego sasiada na straganie moze na przyktad | iby¢ zwigzana na przyktad z pozyskiwaniem to-
w odpowiedzi na prosbe popilnowac stoiska sa- | waréw, wspolnymi wyjazdami do hurtowni, za-
siada pod jego nieobecnos¢, ale juz nie bedzie | tatwianiem formalnosci urzedowych. Wspotpra-
prowadzit za niego sprzedazy, w nagtej sytuacji| ca taka opiera sie takze na demonstrowaniu
(na przyktad nadejscia burzy) moze poméc| zaufaniaina przyktad powierzaniu stoiska (oraz
w tymczasowym schowaniu towaru, ale nie be- |  sprzedazy i rozliczen) pod nieobecno$¢ kupca.
dzie stale uzyczat przestrzeni magazynowej.
niepodejmowanie wspélnych aktywnosci podejmowanie wspolnych aktywnosci
towarzyskich towarzyskich

Czas oczekiwania na klienta nie jest zapetniany | Czas wolny w chwilach, kiedy nie ma na targowi-
wspélnymi dziataniami, a kupcy dystansujacy | sku wielu klientdw, jest zagospodarowywany
sie czesto odmawiaja udziatu w aktywnosciach | wspo6lnymi aktywnosciami. Kupcy graja w karty,
proponowanych przez unikanych kupcéw. Sta- |  warcaby albo inne gry planszowe. Popularne jest
raja sie nie bra¢ udziatu ani w organizowanych | takze opowiadanie réznych historyjek, dowcipéw,
przez nich rozrywkach, ani w prowadzonych | pokazywanie zdjec¢ifilmikéw na telefonie. Czytaja
towarzyskich konwersacjach. Sami réwnieznie | prase, wymieniaja sie nia i dyskutuja na temat za-
zapraszaja unikanych kupcoéw do swoich dzia-| wartych w niej watkéw. Pokazuja sobie zdjecia
tan w czasie ,wolnym” na targowisku. rodziny, rozmawiajg o swoim zyciu prywatnym.
ograniczony przekaz informacji rozbudowany przekaz informacji

Unikanym kupcom przekazywane sa tylko| Wymiana biezacych wiadomosci jest stata i in-
kluczowe informacje bedace w posiadaniu| tensywna, kupcy dziela sie swoja wiedza, udzie-
dystansujacego sie kupca, takie, ktére maja| lajg wskazdwek i sugestii. Informuja sie zaréwno
wptyw na catoksztatt dziatania. Przekazane| o zdarzeniach kluczowych, jak i pobocznych,
zostang informacje krytyczne dla dalszej pra- | ktére nie sg niezbedne, ale moga by¢ pomocne
cy (na przyktad o nalocie policji, 0 nadchodza- | w dziataniu handlowym, zaopatrywaniu sie,
cej $niezycy), ale juz nie takie, ktére mogtyby | zmianach asortymentu, podejsciu do klienta.
utatwic te prace (o zainteresowaniu klienta
pod nieobecnos¢, o zmianach stawek optat,
nowych wymogach itp.).
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1 2
= niepolecanie/odradzanie statym klientom |* polecanie swoim statym klientom

Kupcy unikaja wszelkiego rekomendowania| Rekomendowane moga by¢ zaréwno okreslone
towaréw na stoiskach unikanych kupcéw.| towary, jak i ogblny asortyment na danym sto-
Najczesciej po prostu nie informuja swoich | isku. Kupcy mogg informowac o dostepnosci do-
statych klientéw o dostepnosci danego towa- | brego i pewnego produktu albo cato$ciowo suge-
ru u dystansowanego kupca, ale moze sie tak- | rowac, ze towary dostepne u konkretnego kupca
ze zdarzaé, ze sami z siebie odradzajg zakup | s godne uwagi. Polecanie jest elementem budo-
na okreslonym stoisku, ostrzegajac swoich | wanie relacji ze statymi klientami, w zwiagzku
najlepszych klientow przed towarem wadli-| z czym rekomendowane sa jedynie sprawdzone
wym czy niepewnym. produkty zaufanych kupcow.

formalne komunikowanie nieformalne komunikowanie
Postugiwanie sie zwrotami posrednimi, grzecz- | Wykorzystywanie zwrotéw i sformutowan bez-

nosciowymi, stosowanie formy ,Pan/Pani”| posrednich, zwracanie sie do siebie po imieniu
wobec znanych sobie kupcow, formutowanie | lub poprzez pseudonimy, formutowanie présb
présb w sposéb oficjalny, na przyktad: ,Uprzej- | i sugestii w sposéb poufaty, swobodny i bezpo-

mie prosze, zeby pani gdzie$ indziej te swoje | $redni, na przyktad: ,Kochana, podaj no dtugo-
interesy podejrzane robita”; ,Wez sie pan ta-| pis”; ,Henio, rzu¢ okiem tu na moment, bo do
skawie odczep”; ,,Czy bytby pan tak uprzejmy | autaide”; ,Wezme ci pomoge co”.

i uzyczyt zapalniczke”.

stosowanie rozréznienia ,,my - wy” stosowanie zespolenia ,,my”

Unikajac okreslonej kategorii kupcow, stoso-| Wobec kupcédw swojej kategorii stosowany jest
wane jest w komunikowaniu rozréznienie na| element angazujacy i integrujacy, sformutowa-
grupe ,swoich” (i sobie podobnych) kupcéw | nia: ,my”, ,nas”, ,nasze” podkreslajace zespole-
oraz ,nieswoich” roznigcych sie. O dystanso-| nie i wspotprace oraz ukazywanie zbiorowego
wanym kupcu rzadko kiedy moéwi sie i mysli| charakteru dziatania i podzielania doswiadczen,
w sposob integrujacy, podkreslajac raczejroz- | na przyktad: ,To nas dotyczy w réwnym stop-
taczno$¢ dziatania i doswiadczen poprzez| niu”; ,Ten problem jest w sumie kwestig nas
sformutowania: ,wy”, ,was”, ,wasze”, na przy- | wszystkich i przez nas do rozwigzania”; ,,Jeste-
ktad: ,Wy macie swoje interesy, a my mamy | $my w stanie to zmienic¢”.

swoje”; ,Nam potrzeba czego$ innego niz
wam”; , To wasz problem”.

Zrodto: opracowanie wtasne.

Analizujac zrekonstruowane podstawowe strategie i dzialania podejmowane
w ramach dystansowania moralnego, mozna wysuna¢ wniosek, iz formy unikania
i angazowania s oparte na przeciwstawnych zatozeniach. Angazowanie si¢ w kon-
takt i relacje z kupcami swojej kategorii jest dawaniem wszystkiego tego, czego nie
daje si¢ kupcom unikanym. Dystansowanie najsilniej konstruowane jest poprzez
dziafania zwigzane z unikaniem, ograniczajace komunikowanie i wspdétdziatanie,
zubazajace relacje. Jednak angazowanie w kontakt ze swoja grupg ma réwniez duze
znaczenie dla tworzenia i poglebiania dystansu, poniewaz umacnianie relacji z jed-
ng kategoria odbywa si¢ kosztem relacji z kupcami innych kategorii. Na targowi-
skach nie wystepuja kategorie kupcow (czy chocby indywidua) w réznym stopniu
angazujace sie¢ w kontakt ze wszystkimi innymi kupcami. Kazdy dokonuje wyboru
odnosnie do tego, z kim warto i z kim powinno si¢ utrzymywa¢ dobre stosunki,
a zblizanie si¢ do jednych jest jednoczesnym odsuwaniem si¢ od pozostatych.
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Kupcy targowiskowi poswiecaja duzo uwagi i zaangazowania konstruowaniu
dystansu moralnego, uznajg bowiem, Ze sposéb pracy na targowisku, wybor mie-
dzy uczciwoscig a nieuczciwoscig jest w pelni indywidualnym i dowolnym wybo-
rem kazdego kupca. Nikt ani nic nie zmusza do oszustw czy handlu nielegalnego,
a ci, ktorzy decyduja sie na te dziatania, sg traktowani jako niesprawiedliwie boga-
cacy sie. Wsrdd uczciwych kupcdéw powszechne jest poczucie niesprawiedliwosci
w sytuacji, kiedy kto§ za sprawa niemoralnych decyzji i dzialan zyskuje wiecej
(szybciej i fatwiej) niz ci, ktdrzy pracuja ciezko i w zgodzie ze standardami moral-
nymi. Z drugiej strony, kupcy stosujacy oszustwa czy posiadajacy w obrocie niele-
galne towary uznaja, Ze kazdy ma wolny wybdr, a ci, ktérzy nie chcg zarabiac wie-
cej i prosciej, s3 naiwni, kierujgc si¢ abstrakcyjnymi zasadami uczciwosci. Ocena
postepowania z perspektywy moralnej jest wiec w realiach targowiska najprostsza
i w odczuciu kupcow najwiecej mowiagcg o danym cztowieku - jako o handlarzu
i jako o osobie w ogole. Dystansowanie moralne to wybieranie, z kim warto,
a z kim nie warto wspoldziata¢, aby kierujac sie wlasnymi przestankami, osiagac
wspolne wszystkim, cho¢ osiggane réznymi drogami cele, jakimi sg sprzedaz
i zysk. Dystans moralny tworzy poziomy porzadek relacji pomiedzy kupcami,
poniewaz nie zawiera w sobie jednolitego kryterium rozstrzygania o tym, co lep-
sze, a co gorsze, co ,bardziej”, a co ,mniej”. Dla uczciwych kupcéw najlepszym,
a wlasciwie jedynym mozliwym sposobem jest uczciwe handlowanie, ktére daje
poczucie moralnej wyzszosci nad tymi, ktorzy nie kieruja si¢ Zadnymi zasadami
w swojej pracy. Jednak juz dla kupcédw oszukujacych uczciwy handel nie jest w zad-
nej mierze lepszy czy bardziej zaawansowany, poniewaz prace oceniaja oni po-
przez efektywnos¢ i ostateczny rezultat. Tym samym dystansowanie moralne nie
tworzy zadnego ukladu hierarchicznego podzielanego i do$wiadczanego przez
wszystkich, a jedynie porzadek poziomy, w ktérym wszyscy sg na tym samym po-
ziomie, ale w réznej odleglosci od siebie, odlegtosci mierzonej moralnoscia dzia-
tan, ich podobienstwem (bliskoscig) lub odmiennoscia (dystansem). Dystans po-
ziomy nie jest jednak jedynym porzadkujacym uklad relacji kupcéw, poniewaz
réwnie wazny, co odmiennos¢ zasad i sposobéw dziatania (moralnosci handlu),
bedzie stan posiadania przekladajacy si¢ na wazno$¢ pozycji w targowiskowej spo-
tecznosci (skale handlu). Niezaleznie bowiem od moralnego kontekstu dziatania,
nie kazdy kupiec bedzie miat réwny wplyw na funkcjonowanie targowiska i tak
oprdcz poziomego, ukazywac si¢ bedzie takze dystans pionowy, oddalenia i blisko-
$ci tych, ktérzy maja wiecej i moga wiecej od tych, ktdrzy majg i moga mniej.

2.2.5. Tworzenie dystansu pionowego

Odnoszac sie do podstawowych zasobow handlu, w posiadaniu kazdego, kto
podejmuje si¢ dzialalno$ci na targowisku, kupcy zaczynaja rozréznia¢ odmienne
stany posiadania. Sq na targowiskach kupcy doskonale wyposazeni, posiadajacy
rozbudowane kioski, transport, towary i kontakty, ale sg tez tacy, ktdrzy na wypo-
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sazeniu majg jedynie wozek, a na nim skromne ilosci osobiscie wytwarzanych pro-
duktéw. Zasobno$¢ kupca nie przektada sie na podejmowang strategie handlu i jej
wymiar moralnosci, na kazdym poziomie posiadania - od handlujacych ,,z reki”
az po wlascicieli duzych stoisk - sg zaréwno uczciwi, jak i nieuczciwi kupcy, nacia-
gacze i przestepcy. Stan posiadania ma jednak ogromne znaczenie dla pozycji, jaka
kupiec moze zajmowaé w spolecznosci danego targowiska, ma wplyw na spraw-
czo$¢ i autonomie decyzji. Zasobni kupcy mogg sami ksztaltowaé warunki swojej
pracy, posiadajac w dyspozycji wszystkie niezbedne elementy dziatalnosci - pla-
nuja i realizujg poszczegdlne czynnosci handlowe w sposob sprawny i wzglednie
przewidywalny. Dzieki sprawnemu i posiadanemu na wyltgczno$¢ srodkowi trans-
portu moga zaopatrywac sie w najbardziej dogodnym momencie, przewozi¢ towar
w optymalnej ilosci i w najwlasciwszym czasie. Za sprawg przestrzeni magazyno-
wej moga budowac i utrzymywac zapas na poziomie pozwalajacym na elastyczne
dopasowywanie do aktualnego popytu bez koniecznosci czgstego uzupelniania
asortymentu i z mozliwoscig zmiany oferty bez konieczno$ci wezesniejszego wy-
zbywania si¢ aktualnie oferowanych towaréw. Ponadto posiadanie towaru maga-
zynowanego na miejscu znaczaco skraca czas codziennego rozpoczynania dziatal-
nosci, ktéry w tym przypadku zwiazany jest wylacznie z dotarciem na stanowisko
targowe. Takze konczenie dnia pracy, dzieki rozbudowanemu stoisku, przestrzeni
magazynowej i transportowi, wymaga od kupca jedynie uporzadkowania miejsca
handlu i przygotowania go na kolejny dzien. Posiadane przez kupcéw zasoby to
takze kontakty i informacje, dzigki ktérym moze by¢ stale zorientowany w sytuacji
na rynkach hurtowych, zna¢ aktualne trendy, przewidywa¢ potrzeby i zaintereso-
wania klientéw. Moze zaopatrywac sie na korzystnych dla siebie warunkach,
w najlepszym momencie i ze zrodla oferujgcego asortyment w pelni zgodny
z oczekiwaniami kupca. Podejmuje decyzje co do zmian asortymentu lub uzupet-
niania oferty z wyprzedzeniem, do kolejnych sezonéw przygotowujac sie mozliwie
wczesniej. Posiada takze informacje wazne z organizacyjnego punktu widzenia,
wie o planach i propozycjach zmian w przepisach lokalnych zwigzanych z han-
dlem targowym, moze mie¢ informacje na temat przygotowywanych kontroli. Po-
siadanie rozbudowanych zasobdw daje kupcowi jednoczesng odporno$¢ na wiele
negatywnych czynnikéw. Przestrzenn magazynowa i stoisko zabezpieczaja przed
zjawiskami atmosferycznymi, niweluja ryzyko zniszczenia towaru przez burze czy
$niezyce i jednoczesnie chronig kupca w duzym stopniu przed chtodem, wilgocia
czy gorgcem. Srodki transportu zabezpieczaja towar przed uszkodzeniem czy ura-
ta jakosci w czasie przewozenia z i na targowisko. Wreszcie kontakty, informacje
i posiadane przez kupca zezwolenia znaczaco zmniejszaja narazenie na niezapo-
wiedziane kontrole, eliminujg ryzyko sankcji, kar finansowych czy konfiskaty to-
waru. Mozna zatem uzna¢, ze dzialalnos¢ zasobnych kupcow jest znaczaco tatwiej-
sza, w tym sensie, ze daje im mozliwos¢ przewidywania, planowania i realizowania
handlu zgodnie z wlasnymi potrzebami i oczekiwaniami, ignorowania i niedo-
$wiadczania wielu czynnikéw, ktore dla innych kupcow stanowig kluczowe wy-
zwanie codziennej pracy. Zupelnie inaczej bowiem przedstawia si¢ sytuacja kupca
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niezasobnego, ktorego dzialanie jest w znacznie wiekszym stopniu uzaleznione
od réznorodnych czynnikéw, co w pewien sposéb odbiera niezaleznos¢, swobode
decyzyjna i wplyw na sposob zorganizowania wlasnej pracy. Brak przestrzeni ma-
gazynowej wymusza koniecznos¢ ciagtego, a niejednokrotnie nawet codziennego
zaopatrywania. Kupcy muszg zaczyna¢ dzien pracy od wyjazdu jeszcze w godzi-
nach nocnych na rynek hurtowy w celu zatowarowania, a nastepnie przetrans-
portowania zakupionych towaréw na targowisko. Takie poranno-nocne wyjazdy
do hurtowni, a nastgpnie na targowisko w doswiadczeniu wielu kupcow jest wy-
soce niekomfortowe, a niekiedy nawet traumatyczne. Kupcy, opowiadajac o tych
dzialaniach, przede wszystkim podkreslaja ciagle towarzyszacy im chtéd, poja-
wiajacy si¢ podczas oczekiwania na rynkach hurtowych i w skupach, a potem na-
silajacy si¢ o $wicie podczas wykladnia towaréw na swoim stoisku handlowym.
Mowig o tym, ze odczucie chtodu staje si¢ ich udreka i choroba, poczucie wyzie-
bienia zwigzane takze z pracg na otwartym powietrzu (bez kiosku, boksu czy
budki kupcy muszg handlowa¢ z innych rodzajow stoisk, a te zawsze sg forma
otwarta, stabo oslonietg przed wiatrem i zimnem) po czasie sprawia, ze przestaja
»hormalnie” odczuwac temperature otoczenia i nawet w cieple dni nie jest im do
konca cieplo. Noszenie grubych, wielowarstwowych ubran jest w opinii wielu
kupcéw znakiem rozpoznawczym oséb pracujgcych na targowiskach. Niektorzy
kupcy, chcace unikngé codziennych nocnych wizyt na rynkach hurtowych, decy-
duja si¢ na zaopatrywanie po zakoficzonym dniu targowym. Koniczg handel nieco
wczedniej i udaja sie do hurtowni w celu zaopatrzenia na kolejny dzien. Takie roz-
wigzanie ogranicza wprawdzie dyskomfort nocnego wstawania i wyjezdzania do
skupow, ale wymusza wcze$niejsze konczenie pracy na stoisku, jednoczes$nie wy-
dluzajac caly dzien pracy kupca. Dla wielu takie rozwigzanie w ogoéle nie jest
mozliwe, poniewaz nie wszystkie rodzaje produktéw sa dostepne w hurtowaniach
otwartych w godzinach popotudniowych. Rynki hurtowe produktéw spozyw-
czych, owocow, warzyw i roélin zaczynaja prace w godzinach nocnych i koncza
nad ranem. Hurtownie odziezy, obuwia czy artykuléw przemystowych dzialajg
do godzin popotudniowych, cho¢ takze sposrdod nich wiele konczy prace w godzi-
nach wczesnopopotudniowych.

Nawet jesli kupiec nie musi codziennie zaczyna¢ dnia pracy od wizyty w hur-
towni, jego dzien zaczyna si¢ znacznie wczesniej niz dzien zasobnego kupca. Nie-
posiadanie przestrzeni magazynowej i rozbudowanego stanowiska handlu powo-
duje konieczno$¢ codziennego wykladania i skladania calosci oferowanego
asortymentu. Rozpoczecie pracy wymaga zatem przetransportowania towaréw na
targowisko, a nastepnie na stanowisko, wypakowywania, uktadania na stotach czy
skrzyniach. Zakonczenie dnia to z kolei ponowne pakowanie, zwijanie stoiska,
przewozenie. Jesli kupiec nie posiada wystarczajaco pojemnego srodka transportu,
musi niekiedy przewozi¢ towar na kilka razy. Jedli transport nie jest w jego wytacz-
nej dyspozycji, musi czeka¢ na t¢ dostepnos¢. Realny czas pracy kupca ksztaltowa-
ny bedzie nie tylko potrzebami kupca, ale takze — a moze nawet przede wszystkim
- réznymi uwarunkowaniami, do ktérych musi si¢ dostosowa¢. Prace zaczyna
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wezesniej i konczy pozniej z koniecznosci cigglego zaopatrywania si¢ i transporto-
wania asortymentu. Kiedy towaru zabraknie na stoisku, musi zakonczy¢ prace bez
posiadania zapasu. Gdy nadejdzie burza czy nawalnica, moze by¢ zmuszony do
przerwania handlu i ewakuacji z targowiska. Posiadany towar bedzie takim (jako-
$ciowo i ilosciowo), jakim udato si¢ go zdoby¢ od dostawcy, i po cenie, jaka aktu-
alnie obowigzywatla na rynku hurtowym, poniewaz brak kontaktéw zaopatrzenio-
wych ogranicza, a niekiedy uniemozliwia elastyczne podejmowanie decyzji
zaopatrzeniowych, wybdr najkorzystniejszego momentu zaopatrzenia czy nego-
cjowania warunkéw zakupu. Brak czy niekompletno$¢ zezwolen naraza na kon-
trole, ktérych pojawienie si¢ w najlepszym razie zmusi kupca do szybkiego zwinie-
cia towaru i ewakuacji z targowiska, a w najgorszym razie zakonczy sie sankcjami.
Kary takie, co warto podkresli¢, sa jednoczesnie o wiele bardziej dotkliwe dla kup-
cow niezasobnych niz dla kupcéw zasobnych. Cho¢ wysokos¢ kary za przewinie-
nie jest taka sama i zalezna od skali naduzycia czy ztamania przepiséw, bedzie ona
zupelnie inaczej odczuwana przez kupcéw o réznej zasobnosci. Kara finansowa
w wysokos$ci 500 zl za nieprzestrzeganie przepiséw sanitarnych albo konfiskata
towaru bez waznego atestu o wartos$ci 500 zt dla zasobnego kupca bedzie irytujaca,
ale w zaden sposob niewplywajaca na dalsze perspektywy dzialania i nieodbijajaca
sie szczegolnie na zyciu prywatnym. Kara tej samej wysokosci dla kupca sprzeda-
jacego ,,z reki” warzywa z wlasnej dzialki bedzie niezwykle opresyjna, odbierajac
polowe miesiecznego zysku z handlu i rezonujac zaréwno na dalszej dziatalnosci
handlowej, jak i na zyciu prywatnym. Tracac znaczne $rodki miesigcznego gospo-
darowania, kupiec moze mie¢ bardzo ograniczone mozliwosci inwestowania
w produkty (nasiona, srodki uprawy itp.), ponoszenia kosztow dziatalnosci (trans-
portu, opfat targowych i placowych), ale takze miesiecznego utrzymania. Rozu-
miejac rozny stopien dotkliwosci kary, wielu inspektoréw i kontroleréw stara sie
dopasowywac wysokos¢ kar do stanu posiadania i zysku kupca. Niemniej jednak,
w kontekscie omawianych tu kwestii, uwidacznia sie, ze kupiec zasobny moze
w sposob niezakldcony kontynuowaé swoja dzialalno$¢ niezaleznie od konkret-
nych decyzji i podejscia kontroleréw. Przysztos¢ kupca o matych zasobach bedzie
i w tym przypadku uzalezniona dalece bardziej od zewnetrznych czynnikdw, jaki-
mi tym razem bedzie nastawienie oséb kontrolujacych. Inng sprawg jest jeszcze
fakt, ze nieposiadanie rozbudowanej sieci kontaktéw, a tym samym dostepu do
informacji waznych z organizacyjnego punktu widzenia, bedzie wymusza¢ reak-
tywnos¢ kupca, ktéry nie bedzie mial mozliwosci przygotowac si¢ do nadchodza-
cych zdarzen (inspekcji, zmian przepiséw, reorganizacji), dowiadujac si¢ o nich
z opdznieniem i niejednokrotnie zaskoczeniem. W swoim dziataniu bedzie musiat
przyzwyczaic si¢ do ciaglego reagowania na zastang sytuacje, adaptowania do niej
w celu przetrwania, reaktywnosci w odpowiedzi na nowe wyzwania, w odroznie-
niu od kupcéw dobrze poinformowanych, ktérzy beda mieli mozliwo$¢ nie tylko
wczesniejszego przygotowania sie, ale takze aktywnego wplywania na ksztalt i kie-
runek ewentualnych zmian czy bieg zdarzen. Dzialalnos¢ kupcéw o ograniczo-
nych zasobach handlu - zaréwno materialnych (stoiska, transportu, towaru), jak
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i niematerialnych (legalnosci poprzez kompletnos¢ zezwolen, zaopatrzenia po-
przez sie¢ kontaktéw i dostep do informacji) - jest znacznie trudniejsza, w duzym
stopniu uzalezniona od zewnetrznych wobec kupca oddzialywan, silnie uwarun-
kowana zmieniajacg si¢ sytuacja i zwiazana z konieczno$cig doswiadczania calego
wachlarza zdarzen, zjawisk i czynnikéw zwigzanych ze specyfika pracy targowi-
skowe;j.

Postrzeganie nierownosci
Kupcy zdaja sobie w pelni sprawe z réznic w stanie posiadania i - co wazniejsze —
réznic z nich wynikajacych. Do$wiadczajac rzeczywistosci targowiskowej, z fatwo-
$cig identyfikuja tych, ktérzy maja wiecej i moga wiecej, oraz tych, ktérzy maja
mniej i przez to moga takze mniej. Definiowanie takich réznic jest w istocie defi-
niowaniem sytuacji niedoréwnywania innym lub przewyzszania innych z per-
spektywy konkretnego kupca, ktore w sposob bezposredni wiaze si¢ z tworzacym
sie w kupcach poczuciem uposledzenia (wobec innych) lub wyréznienia (sposrod
innych). Co charakterystyczne, identyfikowanie r6znic posiadania i wynikajacych
z nich konsekwencji w zdecydowanie mniejszym stopniu prowadzi do kategoryzo-
wania i dzielenia ogétu kupcéw danego targowiska na grupy, poniewaz czynione
jest przede wszystkim w poréwnaniach indywidualnych jednego kupca do innego.
O ile ocena moralnosci praktyki handlowej opierata si¢ na uproszczeniu i wyrdz-
nieniu czterech zasadniczych kategorii (jednej kategorii wlasnej przynaleznosci
i trzech innych o odmiennych zasadach praktyki), o tyle ocena stanu posiadania
odbywa si¢ w formie ,,kazdy wobec kazdego”. Kazdy kupiec dokonuje poréwnania
swojego stanu posiadania (i zwigzanych z nim mozliwosci) ze stanem posiadania
kazdego innego kupca znajdujacego si¢ w najblizszym otoczeniu. Takie zindywi-
dualizowanie zwigzane jest przede wszystkim z duza réznorodnos$cig mozliwych
stanoéw posiadania, co kazdorazowo wymaga odrebnej oceny tego, jak na poziomie
zasobow wypada dany kupiec. Dwdch posiadajacych (identyczne) stanowiska
handlu kupcéw moze znaczaco rdznic sie posiadaniem $rodka transportu (na
przyklad jeden ma swoéj duzy samochdd, drugi musi korzysta¢ z malego auta ku-
zyna), a to w efekcie bedzie skutkowac¢ zupelnie odmiennymi mozliwosciami dzia-
tania. Kupcy o zblizonych stanowiskach, towarze i transporcie, posiadajacy kom-
plet zezwolen moga jednak rozni¢ si¢ wyraznie posiadanymi kontaktami
zaopatrzeniowymi, co wymiernie przelozy si¢ na potencjal dziatania i zyski. Moz-
liwych uktadéw poszczegélnych rodzajéw zasobdw jest bardzo wiele i dlatego
w doswiadczeniu kupcéw konieczne jest podejscie bardziej zindywidualizowane.
Generalizacja i podzial ogétu kupcéw targowiska ze wzgledu na zasoby beda mia-
ty miejsce dopiero pdzniej (o czym mowa bedzie w podrozdziale 2.2.7.).

Identyfikowanie réznic w posiadanych zasobach odbywa si¢ najczesciej w kilku
etapach:
1. Ocena zasobéw materialnych

Pierwsze, najlatwiejsze do ocenienia jest oczywiscie wszystko to, co widoczne

i materialne, znajdujace si¢ w posiadaniu kupca. Do identyfikowania stanu
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materialnego kupcy korzystajg z kategorii podstawowych zasobéw handlu. Za-
czynajg od oceny stanowiska handlu, jego wyposazenia, tego, czy stoisko ma
przestrzen magazynowa, czy daje ochrone, czy ma dostep do medidéw. Potem
ocenie poddaja $rodki transportu, sprawdzajac, czym kupiec przyjezdza na
targowisko (w przypadku handlu z samochodu ocena stanowiska i transportu
z oczywistych wzgledow laczy sig, ale jednoczesnie jest takze wazng informacja
o tym, ze kupiec nie posiada stoiska i musi sprzedawac z auta). Przy tej kwestii
oceniajg takze posiadane na wyposazeniu inne $rodki transportu, jak skrzynie
czy wozki. Nastepnie ocenie poddawany jest sam towar, jego jako$¢ i ilo$¢, ale
takze szczegolowe wlasnosci. Uzyskane informacje po czgsci beda stuzy¢ kate-
goryzacji towaru i wykonywanej pracy (dajac podstawe do konstruowania dy-
stansu moralnego), a po czgsci pozwola na oszacowanie zasobnosci kupca
(ilo$¢, jakos¢, pochodzenie i unikalnos¢ towaru beda miaty tutaj kluczowe
znaczenie).

Ocena zasobow materialnych jest na ogét bardzo prosta w realizacji i odbywa
sie przede wszystkim poprzez obserwacje. Kupcy ogladaja swoje stoiska, $rodki
transportu i towary, przygladaja sie temu, co wylozone na straganie, i temu, co
przywozone na targowisko. Obserwuja takze uwaznie prace innych kupcow,
postrzegajac w jej specyfice wiele pochodnych stanu posiadania. Patrzg, jak ku-
piec radzi sobie z zatowarowaniem, od jakich dziatan zaczyna dzien pracy i na
jakich konczy. Jakie czynno$ci realizowane sg bez trudu, a z jakimi moze mie¢
problemy. Obserwuja takze reakcje innych kupcéw w okreslonych sytuacjach.
Co zrobi dany kupiec, kiedy zabraknie mu okreslonych produktéw, czy poradzi
sobie z gradobiciem grozacym zniszczeniem towaru, ile razy bedzie musial
przewozi¢ towar na targowisko i jak diugo zajmie mu ewentualna ewakuacja
w sytuacji burzy, kontroli czy innych zdarzen krytycznych. Niekiedy ocenianie
jest dzialaniem stosunkowo prostym i opartym na uproszczeniach (po kupcu
sprzedajacym starocie z rozlozonego na ziemi koca nikt nie spodziewa sie za-
sobno$ci materialnej), a innym razem wymaga znacznie wiecej wnikliwosci
(jaki dokladnie jest posiadany kiosk, w co dokladnie wyposazony, jakie mozli-
wosci daje posiadaczowi) i czasu po$wigconego na uzyskanie wszystkich infor-
magcji. Na targowisku czasem tym s3 najczesciej chwile wolne pomigdzy kolej-
nymi transakcjami, kiedy nie ma wielu kupujacych i zainteresowanych ofertg
stoiska, w dni powszednie i w srodku dnia pracy. Cho¢ rzecz jasna obserwowa-
nie i ocena specyficznych dziatan i reakcji ma miejsce zawsze wtedy, kiedy wy-
stepuja dane okolicznosci (rozpoczynania pracy, naglego zdarzenia itp.). Zaob-
serwowanie stanu materialnego nie jest jednak wystarczajace, kupcy podejmuja
sie zatem w kolejnym kroku oceny zasobéw niematerialnych.

. Ocena zasobéw niematerialnych

Tego, jakie kontakty i informacje posiada dany kupiec, nie da si¢ zaobserwowac
w sposob tak prosty i bezposredni, jak zasobow stoiskowych czy transporto-
wych. Zdarzajg sie oczywiscie sytuacje pozwalajace na domniemanie o posiada-
nych informacjach. Kiedy na przyklad po targowisku rozniesie si¢ ostrzezenie
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o pojawieniu si¢ kontroleréw, czes¢ z kupcow zachowa zupelny spokdj, czesé
zacznie chowac okreslone towary, a jeszcze inna cze¢s$¢ z nich podejmie si¢ szyb-
kiej ewakuacji. Wszystko to bedzie $wiadczy¢ o legalnosci/nielegalnosci dzia-
tan, posiadaniu kompletno$ci zezwolen, ale takze o fakcie wczesniejszego posia-
dania informacji badz ich nieposiadaniu o planowanej kontroli, zaskoczeniu
lub spodziewaniu sig¢ jej. Wylaczajac jednak takie sytuacje szczegdlne, do oceny
niematerialnego stanu posiadania konieczne bedzie uzyskanie bardziej rozbu-
dowanej wiedzy na temat danego kupca i jego sposobow dziatania. Kupcy beda
sie starali przede wszystkim dowiedzie¢ o zrédta zaopatrzenia, pochodzenie to-
wardw i sposoby ich pozyskiwania, a bardziej bezposredni o konkretne kontak-
ty (miejsca, dystrybutoréw, producentéw, informatordw) umozliwiajace zaopa-
trywanie. Uzyskane tym sposobem dane postuzag w dwdch celach. Z jednej
strony pozwola oceni¢, jakim zapleczem kontaktow, jak rozlegla i jakosciowo
sprawdzong (pod wzgledem rzetelnosci, uzytecznosci, sprawdzalnos$ci) siecia
facznosci z rynkiem danej branzy bedzie dysponowa¢ dany kupiec. Po drugie,
uzyskane informacje, a takze fakt ich ewentualnego nieuzyskania pozwola na
ocene posiadanego towaru pod wzgledem jego pewnosci lub watpliwosci,
wszelkie przemilczenia moga w tym wzgledzie skutkowa¢ podejrzliwoscia i ka-
tegoryzowaniem kupca jako naciagacza lub oszusta.

Podstawowym sposobem oceny zasobdw niematerialnych bedzie rozmowa.
I tak jak w przypadku obserwacji stanu materialnego, bedzie ona miata miejsce
przede wszystkim w okresach wolnych od transakeji, przybierajac forme ,za-
pelniacza” czy ,,umilacza” czasu na targowisku, kiedy kupcy moga po sasiedzku
»pogawedzi¢”. Taka ,gawedka” pozornie bez wigkszego znaczenia, oprocz celu
czysto towarzyskiego, bedzie miata takze cel ukryty w postaci uzyskania jak naj-
wigkszej ilosci informacji o tym, co ma i co wie dany kupiec. Pytania zadawane
s3 w sposob subtelny, niekiedy wplatane w osobne watki, zadawane od niechce-
nia i stylizowane na formutowane ,,przy okazji” (,No fajne masz te ciuszki, tad-
ne, modne, a to pewno od Bednarka [nazwisko hurtownika - przyp. autora], co
nie?”). Nawet jesli zadawane bezposrednio, to zmigkczane w stopniu swojej
wnikliwosci przez formulowanie w konwencji Zartu czy prowokacji (,No po-
wiedz, skad ty takie rybki masz, no nie badz wisnia!”), ale najczesciej zadawane
nie wprost, aby ukrywa¢ faktyczng intencje pytajacego (,,A widziatem ci¢ ostat-
nio w Ptaku [rynek hurtowy - przyp. autora], tam w hali G, z Zong bytes?”).
Poprzez takie konwersacje, codzienne i uzupelniajace sie, kupcy sa w stanie do-
wiedzie¢ si¢ wzajemnie bardzo wiele o swoim podejsciu do pracy, ale przede
wszystkim materialnym i niematerialnym zapleczu, dajacym realne mozliwosci
i ograniczenia dzialania.

3. Ocena specyfiki dzialania (mozliwosci i wyzwania)

Poznajac zasoby w dyspozycji danego kupca, mozliwe staje si¢ ocenienie fak-
tycznego potencjatu dzialania. Oceniajac, kupcy uwzgledniaja zaréwno to, co
obserwuja, jak i to, co slysza, biorgc takze pod uwage obserwacje i informacje
od innych kupcéw. Waznym bowiem aspektem identyfikowania réznic w posia-
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danych zasobach jest konfrontowanie tego, co wie si¢ samemu, z tym, co wiedza
inni, na temat danego kupca. Do takiej wymiany informacji dochodzi bardzo
tatwo, poniewaz kazda ze stron ma w tym interes: zweryfikowania wlasnych ob-
serwacji i uzupelnienia ich o nowe. Kupcy zaczynaja zatem rozmawiac o sobie
nawzajem, co niekiedy przybiera ztozone formy ,,plotkowania kazdy o kazdym”
Jednego dnia kupiec moze rozmawia¢ z dwoma sgsiadami na straganie na temat
kupca z kiosku naprzeciwko. Innego dnia przy okazji rozmowy z kupcem z kio-
sku ,,obmawia¢” swoich sasiadéw ze straganu. Omawianie kazdego z kazdym
jest stalym, wystepujacym na kazdym badanym targowisku elementem interak-
cji kupcow.

Uzyskane i uzupelnione informacje (a takze, co warto podkresli¢, stale aktu-
alizowane) sluza rozpoznaniu tego, co ocenianemu przychodzi w latwoscia,
i odroznienia od wszystkiego tego, co stanowi problem. Ostatecznie kupiec
przeprowadza potoczng analiz¢ mocnych i stabych stron dziatania w oparciu
o zidentyfikowane roznice zasobow. Jej rezultatem jest wiedza o tym, Ze na
przyklad dany, oceniany kupiec ma dobry transport, dzigki ktéremu bez trudu
moze przewozi¢ zaopatrzenie, a takze, pozostawiajac auto w poblizu targowi-
ska, magazynowa¢ w nim towary, ale jednoczesnie nie ma szczegdlnych kontak-
tow i jest zmuszony zaopatrywaé sie w sklepach wielkopowierzchniowych
i hurtowniach po cenach w nich obowiazujacych, bazujac wylacznie na po-
wszechnie dostepnym asortymencie. Albo wiedza o tym, ze inny kupiec nie po-
siada szczegdlnego stoiska ani transportu, ale dzigki kontaktom miewa nieraz
dostep do towaru doskonatej jakosci, cho¢ watpliwego pochodzenia (mozliwe,
ze z kradziezy). Wszystko to daje calo$ciowy obraz stanu posiadania poszcze-
golnych kupcéw z otoczenia, ich sytuacji dzialania i pozwala na odniesienie
tego obrazu do wlasnej sytuacji.

. Poréwnanie z wlasng sytuacja

Kupcy s3 swiadomi wlasnych zasobow, problemoéw, ktorych doswiadczaja,
i mozliwosci, ktérymi dysonuja. Znajac zasoby i sytuacje innych kupcéw, doko-
nujag wiec zestawienia i poréwnania, w wyniku ktérego moga dokona¢ bilans
tego, »jak im idzie”. Jesli zaobserwuja, Ze sami nie musza zmagac sie z wiekszo-
$cig probleméw trapigcych innych kupcdw, poczujg si¢ wyrdznieni. Jesli jednak
dostrzega, ze to oni maja problemy, ktore nie s3 doswiadczane przez innych ze
wzgledu na stan posiadania, uznaja si¢ za uposledzonych. Poréwnanie z innymi
nie jest ani proste, ani precyzyjne, poniewaz wiele czynnikéw wymaga zupelnie
subiektywnego okreslenia i wartosciowania. Dla jednego kupca mozliwos¢ wy-
godnego i fatwego transportowania towaru z i na targowisko bedzie najwazniej-
sza, nawet kosztem codziennego zaopatrywania si¢ w hurtowni. Dla innego
kupca uniknigcie konieczno$ci marzniecia na rynkach hurtowych i codzienne-
go wstawania w nocy dzieki przestrzeni magazynowej bedzie wazniejsze od po-
zostalego wyposazenia stoiska czy transportu. Niemniej jednak z tej subiektyw-
nej oceny wylania si¢ ogdlniejszy bilans, dzigki ktéoremu kupiec dostrzega, na
jakiej pozycji w ogole kupcow danego targowiska sam sie znajduje, kto ma od
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niego lepiej (lepsza sytuacje), a kto gorzej (trudnej, mniej komfortowo itp.). Na
tej podstawie zaczyna ksztaltowac si¢ dostrzeganie nieréwnosci.
5. Postrzeganie nieréwnosci

Przewyzszajac czgs¢ kupcow pod wzgledem stanu posiadania (i lepszej sytu-
acji dziatania) i nie doréwnujac innej czgsci, kupcy dostrzegaja dzielace ich nie-
réwnosci. Calos¢ ogolnych doswiadczen kupca wynikajacych ze specyfiki han-
dlu targowiskowego i targowiska jako miejsca pracy okazuje si¢ bardzo
réznorodna. Kupcy u$wiadamiaja sobie, ze to, co uznawali za pewne i po-
wszechnie podzielane przez innych pracujacych na targowisku kupcéw, w isto-
cie nie dotyczy wszystkich, a tylko niektérych. Dla jednych dane doswiadczenie
bedzie dobrze znane, a dla innych bedzie czyms w ogéle niewystepujacym. Dla
jednych dana sytuacja bedzie jawila si¢ jako problematyczna, a dla innych zu-
pelnie nie. Pomimo tego samego charakteru pracy okazuje sie, Ze wykonuja oni
w rzeczywistosci prace rézng. W percepcji kupcéw okreslony zostaje zakres
niepodzielanych doswiadczen, réznic, ktore beda decydowac o sprawczosci,
autonomii i potencjale dziatania kupcéw. Ci, ktérzy maja wigcej, maja tez ,,le-
piej’, mogac w wigkszym stopniu decydowa¢ o swoim dzialtaniu, a co za tym
idzie o dziataniu calego targowiska. Ci, ktérzy maja mniej, maja ,,gorzej”, podle-
gajac licznym wplywom i oddzialywaniom sytuacyjnym, zdarzeniom i decy-
zjom o0s6b trzecich. Postrzegane nieréwnosci przyczyniaja si¢ do drugiego,
obok dystansowania, moralnego procesu podziatu spotecznosci kupcéw targo-
wiska, a mianowicie hierarchizowania, ktore skutkuje pojawieniem si¢ pomie-
dzy kupcami dystansu pionowego, ukladajacego sie na skali od tych, ktérzy po-
siadajg najmniej i sg najbardziej zalezni, az po tych, ktérzy maja najwiecej
i moga cieszy¢ sie duza niezaleznos$cig (decyzji, dziatan).

Hierarchizowanie opiera si¢ na trzech zasadniczych wyréznianych przez kup-
cOw rodzajach nieréwnosci, rozumianych jako pochodne materialnego i niemate-
rialnego stanu posiadania oraz mozliwosci i ograniczen, jakie s z nim zwigzane.
Te trzy — powigzane ze sobg, ale jednoczesnie rozrdzniane jako odrebne - kryteria
hierarchizowania to:

1. Nieréwnosci zysku

Kupcy bardzo szybko zaczynaja dostrzegaé rozny poziom osigganych zyskow.

Po czesci taka réznorodnos¢ jest traktowana jako naturalna konsekwencja réz-

norodnosci oferowanych towaréw (na sprzedazy migsa mozna zarobi¢ wigcej

niz na sprzedazy dzialkowych warzyw), ale po czgsci staje sie ona wynikiem
wyj$ciowego stanu posiadania. Dwdch kupcow oferujacych te same towary
moze mie¢ zupelnie rézne zyski zwigzane z ceng, po jakiej kupujg na rynku
hurtowym (za sprawa réznych kontaktéw zaopatrzeniowych), z iloscig kupowa-
nego hurtowo towaru (zwigzanego z posiadaniem magazynu) oraz zaintereso-
waniem kupujacych (atrakcyjnoscia stoiska handlu, jakos$cig towaréw po czesci
powigzang z warunkami ich transportowania) itp. Nieréwnos¢ wynikajaca z zy-
sku oddala od siebie kupcéw zamozniejszych i mniej zamoznych, ale w Zaden
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sposob nie wplywa na zakres ich ewentualnego wspoldziatania (decydujacy be-
dzie tutaj dystans moralny). Kupcy rozumiejg rézne poziomy zysku i traktuja je
jako naturalng ceche nie tylko spolecznosci kupieckiej, ale spoleczenstwa
w ogole. Czesto zdarza im si¢ wzajemnie komentowac oddalone (ze wzgledu na
zysk) grupy albo opisywac je nadawanymi okresleniami (,,biznesmeny”, ,,milio-
nery” itp. dla zamoznych kupcéw; ,,bidoki”, ,,klepaki” — od potocznego okresle-
nia drobnych pieniedzy - itp. dla niezamoznych kupcow), ale nie skutkuje to
wrogoscia czy brakiem akceptacji, a czgsto przeradza si¢ w sasiedzka wspolpra-
ce. Zamozny kupiec z kiosku moze udostepnia¢ prad kupcowi z sgsiadujacego
namiotu albo uzycza¢ przestrzeni magazynowej sasiadowi ze straganu. W za-
mian za to ze strony mniej zamoznego kupca moze liczy¢ na pomoc przy trans-
porcie zaopatrzenia, pilnowaniu kiosku pod nieobecnos¢ i towarzystwo w cza-
sie pracy. Uklad taki nie trwa jednak bezwarunkowo. Do konfliktu zwigzanego
z nieréwnosciami zysku moze doj$¢ w sytuacji, kiedy poziom osigganego zysku
wyda si¢ kupcom nieproporcjonalny do posiadanych zasobéw. Tak dlugo, jak
w sposob wyrazny wigkszy zysk jest powigzany z wigkszym stanem posiadania,
a niski zysk odzwierciedla ograniczone zasoby, pomiedzy kupcami o odmiennej
sytuacji panuje porozumienie, a niekiedy i wspoipraca oparta na kryterium po-
dobienstwa wykonywanej pracy (uczciwej, naciagania, oszukiwania lub krymi-
natu). Kiedy jednak kupiec o niskim stanie posiadania zacznie uzyskiwa¢ zysk
doréwnujacy czy nawet przewyzszajacy zysk kupca o duzych zasobach wyjscio-
wych, wspdlpraca moze zosta¢ przerwana. Kupiec bardziej zamozny zacznie
w takich wypadku postrzegac siebie i swoje zasoby jako wykorzystywane i ,,pra-
cujace” na rzecz cudzego dochodu, co w jego odbiorze jest niedopuszczalne.
Nier6wnos¢ zysku jest zatem najtatwiej identyfikowalna i pod pewnymi warun-
kami najbardziej akceptowalna przez kupcdw, stanowigc materialny aspekt hie-
rarchizowania.

. Nieréwnosci wiedzy

Kolejny rodzaj doswiadczanej przez kupcéw nieréwnosci odnosi sie do zakresu
posiadanych i wykorzystywanych informacji. Nadal, cho¢ w mniejszym stop-
niu, nieréwno$¢ ta wigzana jest z posiadanymi zasobami — zar6wno materialny-
mi, jak i niematerialnymi. Na przyktad kupcy posiadajacy na wyposazeniu ra-
dio lub telefon z dostegpem do Internetu moga by¢ w miar¢ na biezaco
poinformowani o zmieniajacej si¢ sytuacji pogodowej i wiedzie¢ o ewentualnej
zblizajacej sie burzy. Bedzie to ich duza przewaga wzgledem wszystkich sprze-
dajacych ,,z reki” czy ,,z ziemi’, z nieostonietych stanowisk i namiotéw, nieswia-
domych ewentualnych zagrozen pogodowych i zdanych wylacznie na wlasna
obserwacje pogody Cho¢ moze si¢ wydawac, ze kwestia pogody (czesto przy-
wolywana w tej pracy) jest do$¢ banalna, dane uzyskane podczas badania poka-
zuja wyraznie, jak duze znaczenie ma ona dla kupcéw, zwlaszcza tych, ktérzy
w swoim zyciu do$wiadczyli gwaltownego zalamania pogody, zniszczenia sto-
iska, utraty towaru i wymiernych (dotkliwych) strat materialnych. Powigzane
z zasobami informacje to takze wszelka wiedza uzyskiwana w wyniku utrzymy-
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wania kontaktow i posiadania swoich Zrddet zaopatrzenia, wazna w zakresie
pozyskiwania asortymentu i szczegolnie pomocna w okresach spadku zyskow,
kiedy od dopasowania asortymentu do oczekiwan klientéw i aktualnych tren-
déw oraz powiekszania réznicy pomiedzy ceng zakupu hurtowego a zbytu na
targowisku bedzie zaleze¢ przetrwanie trudnego okresu. Wiedza moze miec
takze inne zrodla. Kupcy uczestniczacy w dziataniach organizacji pozarzado-
wych, stowarzyszeni w zrzeszeniach kupcéw, tworzacy lokalne (targowiskowe)
grupy czy posiadajacy kontakty z wladzami lokalnymi moga z duzym wyprze-
dzeniem wiedzie¢ o planowanych zmianach prawa czy decyzjach wladz (na
szczeblu centralnym i samorzagdowym) dotyczacych loséw profesji kupieckiej,
handlu targowego czy danego targowiska. Sa wreszcie kupcy, ktérzy charaktery-
zujg sie szczegolng daznoscig do posiadania szerokiego zakresu informacji, an-
gazujac sie intensywnie w wymiane obserwacji na temat zycia targowiskach,
poszczegolnych kategorii kupcéw i poszczegdlnych kupcéw indywidualnie,
spedzajac kazda chwile na ,dowiadywaniu si¢” czego$§ nowego o kims$ lub
0 czyms, co ma miejsce na targowisku. Wiedzac, potrafig precyzyjnie okreslac,
kto czym handluje, w jaki sposéb pozyskuje towar i jak podchodzi do kwestii
sprzedazy.

Na targowisku sg zatem kupcy wiedzacy ,wiecej” oraz wiedzacy ,,mniej’, przy
czym poziom wiedzy i zakres posiadanych informacji bedzie silnie przekladat
sie na poczucie sprawczoséci kupca. Ci, ktérzy wiedza wigcej, rzadko kiedy sa
zaskoczeni sytuacjg, maja czas i mozliwos¢ przygotowywania si¢ do zdarzen,
niezaleznie od tego, czy bedzie to dotyczy¢ nadchodzacej ulewy, zmian w staw-
kach optat czy planéw zamkniegcia czesci placu targowego w celu remontu. Ci,
ktorzy wiedzg mniej (lub inaczej ujmujac, nie wiedzg wiele), czesto zmuszeni sa
do dziatania po$piesznego, improwizowania i podejmowania decyzji pod presja
(czasu, sytuacji), odczuwajac, Ze nie maja szczegdlnego wplywu na swoja prace
i swoja przyszlos¢, dostosowujac si¢ permanentnie do nowych dla siebie oko-
licznosci. Jednoczesnie identyfikuja tych, ktérzy wczesniej posiadali okreslong
wiedze, doswiadczajac nieréwnosci i definiujac ja jako uposledzenie informa-
cyjne. W tym przypadku akceptacja stanu rzeczy i dysproporcji posiadanej wie-
dzy nie przychodzi tatwo. Dla kupcow posiadajacych wiedze ich przewaga jest
wynikiem podejmowanej aktywnosci, udzielania si¢ w srodowisku kupieckim,
rozbudowywania znajomosci na i poza targowiskiem, jest wynikiem ich pracy,
poswigconego czasu i zaangazowania. Jednak dla wiedzgcych mniej takie obja-
$nienie jest niesatysfakcjonujace, a nieréwnos¢ wiedzy wzbudza duzg podejrzli-
wos¢. Dostrzegajac wyrazne réznice w posiadanych informacjach, kupcy nie
stawiajg pytania: ,,Dlaczego kto§ wie wiecej ode mnie?”, ale koncentrujg si¢
przede wszystkim na pytaniu: ,,Dlaczego ja wiem mniej?”. W pytaniu takim kry-
je sie zarzut wykluczania, niesprawiedliwo$ci w dystrybuowaniu wiedzy na tar-
gowisku i oczekiwanie, ze ,wiedza’ o danym kontekscie dziatania, jako dobro
wspolne wszystkich dziatajacych w tym kontekscie, powinna by¢ dzielona réw-
no i udostgpniana dla wszystkich. Co znamienne jednak, duza cze¢s¢ z wiedzy
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potrzebnej kupcom do dzialania jest dostepna, a jej uzyskanie wymaga niewiel-
kiego naktadu zaangazowania. Roznica w posiadaniu wiedzy bierze si¢ czesto
wlasnie stad, ze wérdd kupcow sg tacy, ktorzy to zaangazowanie wykazali (od-
powiedzieli na zaproszenie burmistrza, byli na spotkaniu z wtadzami targowi-
ska, czytali wywieszone komunikaty itp.), i tacy, ktérzy nie byli na to gotowi
(chetni, zainteresowani). Tym samym uwidacznia si¢ swoisty paradoks uposle-
dzenia, w ktérym uposledzeni informacyjnie kupcy, z jednej strony, nie akcep-
tuja swojego uzaleznienia od aktywnosci i decyzji innych (posiadajacych wie-
dzg), ale z drugiej strony, nie chcg sami wykazywa¢ aktywnosci, oczekujac, ze
wiedza bedzie im dostarczana poprzez aktywnos¢ i dzialania innych. Sprzeci-
wiajac sie przedmiotowemu traktowaniu (dowiadywaniu sie¢ na koncu i zmu-
szeniu do dostosowania sie), nie chcg by¢ podmiotami, a wlasnie przedmiotami
dystrybucji informaciji.

Nieréwnos¢ wiedzy silnie ksztaltuje hierarchizowanie i wzmaga dystans pio-
nowy. Kupcy posiadajacy wiedze¢ majg wigksze mozliwosci dzialania, nie ogla-
dajac si¢ na tych, ktérzy wiedzy nie posiadajg. Z drugiej strony brak akceptacji
i nieche¢ wobec dysproporcji posiadanej wiedzy wzbudza wrogos¢ i oddala
»uposledzonych informacyjnie” od tych, ktorzy posiadajg informacje.

. Nieréwnosci wpltywu

Ostatnim rodzajem do$wiadczanej nieréwnosci jest r6zny poziom wpltywu, jaki
maja kupcy, przy czym wplyw ten moze dotyczy¢ zaréwno aspektoéw funkejo-
nowania targowiska, jak i aktywnosci poszczegdlnych kupcow. Wplyw oznacza
mozliwos¢ ksztaltowania podejmowanych decyzji, wspoltworzenia planéw, su-
gerowania rozwigzan, ale takze ksztaltowania postaw i opinii innych oséb.
Wplywowy kupiec w rozumieniu innych na targowisku to kto$, kto ma zaréwno
kontakty pozwalajace na przenoszenie wlasnych idei do gremiéw decyzyjnych
(zarzadow targowisk, samorzadow, rad), ale rowniez jest to ktos, kto posiada
postuch posréd innych na targowisku. Sposréd trzech wyréznianych przez kup-
cOw rodzajow nieréwnosci to wlasnie rézny stopien wplywu wzbudza najwigcej
emocji i podzialéw, co jest spowodowane kilkoma czynnikami. Po pierwsze,
wplywowosci kupca nie da si¢ w prosty sposob wyjasni¢ poprzez posiadane
przez niego zasoby materialne czy niematerialne. Cho¢ wyraznie widoczne jest,
ze wraz z powiekszaniem si¢ zasobnosci moze jednoczes$nie wzrasta¢ wplywo-
wosc¢ kupca (prozno jest szukac na targowiskach kupcéw o niewielkich zaso-
bach i duzym wplywie), nie jest to jednak warunek przyczynowy. Kupcy moga
posiada¢ dokladnie takie same zasoby, a jednak wyraznie r6zni¢ si¢ mozliwym
wplywem. Dla ogétu kupcow targowiska jest zatem kwestig niejasna to, na ja-
kich podstawach buduje si¢ wptywowos¢, a w przypadku braku mierzalnych
kryteriow kluczows role zaczynaja odgrywa¢ domysly, plotki i poméwienia,
w prosty sposdb budujace negatywne nastawienie wobec wpltywowej osoby,
zwlaszcza u tych, ktorych dzieli duzy dystans moralny i réznica w zamozno$ci.
Po drugie, wptywowos¢ jest najbardziej odczuwalnym z trzech zjawisk formu-
jacych nieréwnosci. Réznice zysku sg po prostu obserwowalne, roznice wiedzy
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sprawiajg, ze niektorzy sa w stanie dziala¢ bardziej adekwatnie do sytuacji,
a inni nie, co stanowi podloze podzialéw i ewentualnych konfliktow, gléwnie
jednak generuje poczucie uposledzenia tych, ktorzy wiedza mniej. W obu jed-
nak przypadkach posiadanie wigkszego zysku i wiekszej wiedzy stwarza po pro-
stu mozliwosci ich posiadaczowi i nie przeklada si¢ bezposrednio na dzialania
nieposiadajacych. Zysk i wiedz¢ innego kupca mozna odczuwacé przede wszyst-
kim poprzez dostrzeganie lepszej jego sytuacji, sprawniejszego radzenia sobie
z problemami, przygotowania w obliczu zdarzen, ktére maja dopiero nastapic.
Wszystko zmienia si¢ w przypadku nieréwnos$ci wpltywu, ktéry z zalozenia
obejmuje oddzialtywanie na innych - wplywowos¢ jest bowiem czyms, co nie
tylko si¢ obserwuje i odczuwa poprzez uswiadamianie sobie ro6zni¢, ale przede
wszystkim czyms$, co doswiadcza si¢ bezposrednio w rzeczywistosci wlasnego
dzialania. Wplyw oznacza ksztaltowanie warunkéw pracy, ale réwniez ksztalto-
wanie sposobdw pracy. Nie da sie zignorowac czyjego$ wplywu, poniewaz ten
W sposob rzeczywisty zmienia realia wlasnego dziatania,, niezaleznie do tego
czy jest akceptowany, czy nie. W odczuciu kupcow czyjas wpltywowos¢ jest za-
tem naruszaniem granic i niezaleznosci, wymaga podporzadkowania sie, a to
nie musi przychodzi¢ latwo w sytuacji, kiedy czyje$ pomysly i dazenia nie s3
zgodne z ich wlasnymi. Po trzecie wreszcie, wptyw jest w duzym stopniu po-
chodna wiedzy posiadanej przez kupcow. O ile wzrost wplywu nie jest propor-
cjonalny do wzrostu zyskéw (na badanych targowiskach wptywowi kupcy pla-
sowali sie nieco ponad $rednig zamoznosci, ale nie wéréd najbardziej zasobnych
kupcéw), o tyle zawsze zwigzany jest z posiadaniem duzej wiedzy. Aby miec¢
wplyw na dzialania, plany i decyzje, trzeba najpierw wiedzie¢ o tych planach
i dzialaniach, zna¢ szerszy kontekst funkcjonowania. Posiadanie wiedzy jest za-
tem warunkiem ,technicznym” (wymogiem) dla wptywowosci, ale jednocze-
$nie w odczuciu kupcow jest cechg dystynktywng pozwalajaca na stosunkowo
tatwe identyfikowanie tych, ktdrzy moga i maja wplyw na targowisku. Takie
powigzanie wiedzy i wplywu wzmacnia tym bardziej ewentualne podzialy. Sko-
ro sama juz nieréwna dystrybucja informacji wéréd kupcéw uznawana byla za
niesprawiedliwg, to dodatkowe powigzanie jej z wplywowoscig, a wiec realnym
oddzialywaniem jednych na innych, bedzie wzbudza¢ silny opér i niechec.
»UpoSledzeni informacyjnie” czujg si¢ nie tylko wykluczani (wiedzac mniej),
ale jednoczes$nie manipulowani (mogac mniej) poprzez podporzadkowanie od-
dzialywaniom innych. Takie do§wiadczane przez kupcéw powigzanie wiedzy
i wpltywu nasuwa naturalnie skojarzenia z opisywang przez Foucaulta (1995)
parg wiedzy i wladzy, przy czym i w tym przypadku nie bedzie mowy o wladzy
formalnej, zespole instytucji, systemie panowania czy regulach ujarzmiania jed-
nostki sankcjonowanych prawnie, ale raczej o nieformalnych stosunkach sity,
przy czym sila ta bedzie demonstrowana i wykorzystywana bardzo subtelne,
raczej na poziomie gry interakcyjnej niz bezposredniej konfrontacji. Wptywo-
wos¢ na targowisku budowana jest poprzez relacje i jest silnie zwigzana z przy-
naleznos$cig do kategorii wyr6znianej dystansem moralnym. Wptywowi kupcy
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zaczynajg od odzialywania na innych, najblizszych moralnie kupcéw, przeko-
nujac do swojej racji, sugerujac rozwigzania, podsuwajac pomysty. Wykorzystu-
ja przy tym posiadang wiedz¢ oraz wlasne cechy: charyzmatyczno$¢, dociekli-
wos¢. Zdarza si¢ nawet, ze dla najblizszego otoczenia wptywowy kupiec moze
sie sta¢ autorytetem, osobg cieszacg sie szacunkiem i postuchem. Jednak kupiec
zaczyna zwiekszaé zakres swojego wplywu, przenoszac oddzialywania na inne
kategorie kupcow, ksztaltujac lokalne (sgsiedzkie) sojusze i silnie opierajac sie
na istniejacych powiazaniach i zalezno$ciach pomiedzy poszczegdélnymi kupca-
mi. Wtedy nastepuje moment kluczowy dla postrzegania nieréwnosci wplywu,
kiedy kupcy zdaja sobie sprawe, ze na ich dzialania, plany i warunki ma wptyw
kto$ inny. Moga wtedy wyrazi¢ swdj otwarty sprzeciw i zbuntowac sig, to jednak
mogloby grozi¢ roztamem w zbiorowosci targowiska i przynies¢ katastrofalne
skutki dla wszystkich. Z drugiej strony, moga bezwarunkowo podporzadkowaé
sie, co dla wielu bytoby jednak nie do przyjecia ze wzgledéw osobowosciowych,
ale takze z uwagi na wlasne interesy. Nie wiedzac, jak silne poparcie wéréd ogo-
tu kupcédw danego targowiska posiada wptywowy kupiec (czy wptywowa grupa
kupcéw), decyduja sie w zwiazku z tym wybraé droge posrednia, fasadowego
poparcia i podporzadkowania, przy autentycznym zdystansowaniu si¢ zaréwno
do oddziatywan, jak i osoby wplywowego kupca. Na tyle, na ile nie bedg naru-
szane kluczowe kwestie wlasnego dzialania, na tyle nie bedzie otwarcie demon-
strowany sprzeciw wobec wplywu. Dla wigkszosci kupcow kluczowa kwestig
jest zachowanie pelnej autonomii w zakresie towaru oraz sposobéw pracy. To,
co sprzedaja, i w jaki sposob sprzedaja, jest nie tylko nienaruszalng, ale nawet
bezdyskusyjna kwestig, do ktdrej nikt nie powinien mie¢ uwag. Tym samym
kupcy naciagajacy swoich klientow sa w stanie tolerowa¢ wpltywowos¢ innych,
jesli nie bedzie ona wykorzystywana do préb ,,naprawiania” ich postepowania.
Kupcy oszukujacy beda tolerowac czyj$ wplyw, jesli nie bedzie on doprowadzat
do wymuszania na przyklad podnoszenia jako$ci towaréw albo pozyskiwania
ich z pewnych Zrédel, a takze jesli nikt nie bedzie od tych kupcow oczekiwat
uczciwosci wobec klientow. Konsekwentnie kupcy kryminalisci sg w stanie to-
lerowac¢ czyjs wplyw tak dlugo, jak dlugo beda mieli zagwarantowana mozli-
wos¢ prowadzenia przestepczych intereséw na targowisku.

Utrzymanie poziomu tolerowania nieréwnosci wplywu jest dla wplywowych
kupcéw warunkiem niezbednym, ale i wystarczajacym do realizowania wla-
snych dzialan. Jak zostanie opisane w dalszej czesci niniejszego rozdziatu,
w wielu przypadkach duze, dotyczace calego targowiska zmiany s3 wprowadza-
ne przy niskim poparciu dla plandw, ale duzej tolerancji, ktora okazywala sie
dostateczna do osiagniecia zakladanych przez wptywowych kupcow rezultatow.

Postrzegane nieréwnosci zysku, wiedzy i wplywu zaczynaja w do$wiadczeniu
kupcéw ksztaltowaé na targowisku hierarchie, a ta stanowi 0§ dystansu pionowe-
go. Poszczegolni kupcy zaczynajg oddalac sie od siebie w zaleznosci od zasobnosci
i zamoznosci, posiadanych informacji i mozliwosci ich wykorzystywania we wply-
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waniu na realia swoje pracy. Z drugiej strony dostrzeganie podobienstwa zasobow
pozwala na definiowanie wspolnych intereséw oraz dazen i wyzwan.

Oddalanie si¢ dystansem pionowym od jednych i zblizanie do innych wymaga
od kupcéw zrozumienia podtoza takiej sytuacji. Do zaakceptowania wlasnej pozy-
cji w hierarchii kupcéw i tym samym uswiadomienia sobie istoty nieréwnosci ko-
nieczne staje si¢ konstruowanie odniesien wlasnej sytuacji do sytuacji innych oraz
sformulowanie objasnien dotyczacych zrodel takiego porzadku rzeczywistosci tar-
gowiskowej.

Tworzenie odniesien i objasnien
Kupcy targowiskowi wykazuja duzo zaangazowania i po$wigcaja sporo czasu na
konstruowanie definicji sytuacji, czyli indywidualnej interpretacji doswiadczanej
rzeczywisto$ci (Thomas 1972) wyjasniajacej im polozenie, w ktérym sie znalezli.
W zbiorowosci kupcdw danego targowiska definicje takie nabierajg charakteru in-
tersubiektywnego, co oznacza, ze zaczynaja by¢ wspottworzone i podzielane przez
grupy kupcéw doznajacych podobnych zjawisk. Konstruowane definicje sytuacji
nie zapewniajg akceptacji stanu rzeczy, ale pozwalaja uzasadni¢ (wobec siebie sa-
mego i wobec innych) swoje wyréznienie (przewyzszanie) pod wzgledem zysku,
wiedzy i wplywu lub swoje uposledzenie (niedoréwnywanie) wzgledem zasobno-
$ci, posiadanych informacji i mozliwosci, jakie posiadajg inni. Kluczowe formuto-
wane przez kupcoéw definicje przybieraja dwie formy: odniesien bedacych porow-
naniem wlasnej sytuacji z sytuacjg innych lub ogdlniejszymi okoliczno$ciami oraz
objasnien stanowigcych bezposrednie wytlumaczenie wlasnego potozenia.
Odniesienia to definiowanie sytuacji czynione wobec okreslonej kategorii
i opierajace si¢ na schemacie poréwnania, w ktérym wtasny stan posiadania, moz-
liwosci czy problemy zestawiane sg z warunkami innych. Kupcy wykorzystuja dwa
kluczowe rodzaje odniesien:
» Odniesienia konkretne
Sa poréwnaniem do rzeczywistego, precyzyjnie okreslonego podmiotu, innego
kupca, grupy kupcow lub kategorii. Opisujac wlasng sytuacje, kupcy odnosza
sie do sytuacji innej znanej sobie osoby i poprzez nakreslenie specyfiki dziatania
lub Zrédet posiadania danego podmiotu dokonujg zdystansowania wlasnej sy-
tuacji, ukazania jej jako réznej i spowodowanej niewystapieniem czynnikow,
jakie majg miejsce u poréwnywanego kupca (czy grupy kupcow). Zatem kon-
strukcja takiego objasnienia jest przynajmniej trzyelementowa, tj. odniesienie
i opis sytuacji podmiotu poréwnywanego (podmiotu odniesienia), opis poréw-
nawczy wlasnej sytuacji, zdystansowanie podkreslajace rdznice (postaw, uwa-
runkowan, innych czynnikéw).

Ci z pudet handlujgcy to w wigkszosci margines jest, pijaki i lumpy sg, w Zyciu sig nie
chciato nic robié, jak tylko jakgs szanse mieli, to jg przepijali, a teraz pretensje majg
i chcieliby tutaj miec tyle samo do powiedzenia, co pozostali. Ja od 10 lat pracuje dzie#
w dzie#, zadnej pomocy nie bratem i wszystkiego si¢ sam dorobitem. To, co mam, to
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uczciwie wyrobione. Ja nie z takiej gliny co oni, zeby mie¢ duzo do powiedzenia, ale
mato do zrobienia.
(kupiec, wywiad 18)

Te kioskarze to takie jasnieparistwo, wielkie biznesmeny. W zyciu sig poszczescilo, pie-
nigdz do pienigdza, wiadomo jak to jest, no i teraz majg wygodniej. A czlowiek tyle
szczescia nie mial, ja na ten przyktad to nie miatem takiego tatwego startu. To i my sie
nie zrozumiemy, bo ja z innej gliny jestem niz oni.

(kupiec, wywiad 25)

Odniesienia konkretne majg pokazywa¢ podstawy warunkujace dystans pio-
nowy i legitymizujgce jego utrzymywanie. Swiadomi podzialéw i nieréwnosci
kupcy zaczynaja w swoich definicjach sytuacji ttumaczy¢ i uzasadnia¢ podzialy,
ale koncentrujac si¢ przede wszystkim na podmiocie odniesienia, starajac sie
ukazad, jak to sie stalo, ze konkretny kupiec ma taki, a nie inny stan posiadania
(zasobow, wiedzy) i wplywu, oraz ze decydujace o tym warunki réznig sie od
tych do$wiadczanych we wlasnym dziataniu. Odniesienia konkretne powoduja
silne dystansowanie, ktére oprocz swojego materialnego wymiaru (widocznych
rézni¢ w stanie posiadania zasobow handlu), zaczyna teraz umacnia¢ sie takze
w $wiadomosci kupcow, ktorzy nie tylko widza to, co ich dzieli z innymi, ale
réwniez rozumiejg istote tego podziatu.

W pierwszej chwili to mozna wspétczué tym biedniejszym tutaj, ze nie majg, ze z woz-
kow, ze najwyzej na straganie czy tam mokng gdzies. Ale to nie tak jest, bo im to po
prostu najlatwiej jest tak, jak te ofiary. Zawsze niechetni zmianom, uparci, petni pre-
tensji tacy. I to sq przyczyny. Zawsze sig szuka, jak mozna lepiej, no trzeba sig zaanga-
Zowacd, chcieé po prostu trzeba. Mnie sig chce, pomimo zmeczenia, to mam, co mam,
a im sig nie chce, to majg niewiele. To jest inna mentalnosc.

(kupiec, wywiad 6)

A ja tam nie chce mieé nic wspélnego z tg burzuazjg. No ten na przyktad z tamtego
stoiska [wskazanie palcem - przyp. autora]. Kredyt dostat, ale mowig tez, ze po matce
dom sprzedat i od razu sig bogacz stal, auto kupit, stoisko od razu lepsze i teraz wielce
wazny. A mnie nikt nie dat kredytu ani spadku i ja tam nie chce mie¢ nic wspdlnego
z takimi, co to normalnego cztowieka nie szanujqg. Po prostu réznica taka ludzka, jaki
kto jest.

(kupiec, wywiad 29)

Odniesienia konkretne stanowig czgsto podsumowanie ogdlnej wiedzy, jaka
kupcy maja o sobie nawzajem. Wszystko, czego udalo im si¢ dowiedzie¢, iden-
tyfikujac réznice w posiadanych zasobach, i wszystko, czego doswiadczyli
w bezposrednich kontaktach, zostaje zebrane w formie odniesienia i ostatecz-
nego ustosunkowania si¢ do zaobserwowanej nieréwnosci.
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» Odniesienia uogoélnione

Drugi rodzaj odniesien rowniez stuzy wyjasnianiu nieréwnosci poprzez poréw-
nanie, ale tym razem czynione nie wobec konkretnego podmiotu, a bardziej
nieprecyzyjnej, konstruowanej na zasadzie generalizacji kategorii ,,Oni”. Wyja-
$niajac wlasng sytuacje, przy jednoczesnym braku rzeczywistego punktu odnie-
sienia, w oparciu o ktéry mozna by pokaza¢ odmienno$¢ warunkow, kupcy de-
cyduja sie na odwotanie do sily sprawczej, odpowiedzialnej za ksztaltowanie
kontekstu pracy i zycia. ,Oni” to podmioty bezwarunkowo wplywajace na dzia-
tanie kupcéw, o absolutnej decyzyjnosci, posiadajacy niewyczerpane zasoby,
calosciowq wiedze i bezgraniczny wplyw, zawsze zajmujacy najwyzsza pozycje
w hierarchicznym porzadku targowiska.

Pani, ciggle tylko kombinujg, jak tu zycie cztowiekowi uprzykrzy¢, niedtugo to nam
wszystkie pienigdze zabiorg, pani, jakby si¢ na czowieka uparli, co dzie# to gorzej. A by
tu moze przyszli raz, sami zobaczyli, jak sie tu czlowiekowi pracuje, by si¢ moze opa-
migtali.

(rozmowa dwoch kobiet ze straganu warzywnego)

Oplaty wyzsze, coraz to nowe pozwolenia, przestawiajq tu wszystk,o raz parking tak,
raz inaczej, teraz ustawy jakies wymyslajg [...]. Wszystko sig robi i ciggle to malo,
Swieze, pachngce, wykladane ladnie, zeby si¢ podobato, zeby wybér byl, a i tak raz za-
dowoleni ludzie, raz niezadowoleni. Ale z nimi si¢ nie wygra, trzeba sig nauczyc przez
te ktody skaka¢, co pod nogi rzucajg.

(kupiec, wywiad 13)

,Oni” s kategorig bardzo pojemna, pod ktéra w zaleznosci od kontekstu,
sytuacji i interpretacyjnych potrzeb kupca moga si¢ kry¢ wladze réznego szcze-
bla, od zarzadzajacych targowiskiem poprzez samorzad az po rzad centralny,
dalej réznego typu instytucje nadzorujace i kontrolujace, ale rowniez media,
konkurencja z centréw handlowych i sklepéw wielkopowierzchniowych, inni
kupcy (pozatargowiskowi, na przyklad zrzeszeni w organizacjach kupieckich),
a nawet klienci. Czesto zdarza sie takze, ze kategoria ta ujmuje ogélnie spote-
czenstwo, zmieniajgce sie w nim trendy wymuszajace na kupcach zmiany i po-
dejmowanie dziafan.

Nieréwnosci doswiadczane przez kupcéw moga zatem by¢ pochodng od-
dzialywan tej rozmytej sity sprawczej. Kolejne wyzwania i trudnosci, ktdre
,Oni” tworzg, sg rdznie podejmowane przez poszczegdlnych kupcow i réznie
tez na poszczegélnych kupcow wplywaja, a z tego rodzi si¢ nieréwna dystrybu-
cja zasobow, wiedzy i wplywu.

Teraz to ulatwili tym ze straganow, ze im oplaty placowe obnizyli, no straganiarze
skorzystali na tym, reszta ma gorzej w tym momencie, bo wigcej do ptacenia. Tak sobie
rozdajg te przywileje, no na przyktad tez tym rolnym poszli na reke, ze im tam pozwo-
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lili jakies wlasne przetwory w malych ilosciach sprzedawad, a kiedys zakazywali suro-
wo. A teraz taki przepis dali, ze im wolno. No i tak to jednym dajg, drugim odbierajg,
i tak w kotko.

(kupiec, wywiad 20)

Jednych informujg, rozdajg jakies zawiadomienia, innym juz nie dajg. Potem sq ktot-
nie, ze jeden to cos wie, a inny nie wie. No i po co to tak, niepotrzebnie. Wszystkich by
powiadamiali o zmianach i bytby spokéj, a tak tylko ferment robig. Czesto tak niestety,
Ze rézne decyzje, czy to sanepid, czy urzqd, czy inni - jakos to nigdy do wszystkich nie
dotrze i potem tak tg pocztg pantoflowg musi wedrowac.

(kupiec, wywiad 27)

Dystans dzielgcy te site sprawcza od kupcéw jest niewymierny, a jedynym
pewnym dla wszystkich kryterium jest takie, ze ,Oni” maja zawsze wigcej, wie-
dza wiecej i moga wigcej od jakiejkolwiek innej grupy czy kategorii na targowi-
sku. To powoduje, ze kazdy niezaleznie od wlasnej zasobnosci, nawet najbar-
dziej zamozny, poinformowany i wplywowy kupiec posiada nad soba
przynajmniej jeden podmiot, pod ktdérego jest wptywem i do ktérego dziatan
musi sie dostosowac oraz wobec ktérego odczuwa dystans pionowy. To niezwy-
kle istotna wlasciwos$¢ odniesienia uogélnionego powodujaca, ze zhierarchizo-
wana zbiorowo$¢ kupcoéw danego targowiska, podzielona dystansem pionowym
zwigzanym z postrzeganymi nieréwno$ciami, zaczyna sie wtornie integrowac.
-Oni” staja sie bowiem kategoria intersubiektywnie podzielang i rozumiana,
ponad wszelkimi réznicami wynikajacymi z aktualnego polozenia, zasobow,
doswiadczen, wiedzy czy perspektyw. Stajg sie¢ wspolnym wyzwaniem i prze-
ciwnikiem, ktérego dzialanie bedzie znaczenie odczuwalne przez kazdego pra-
cujacego w tym samym kontekscie, czasie i miejscu danego targowiska.

Druga forma definicji sytuacji pozwalajacej kupcom na rozumienie pojawia-
jacych sie w zbiorowosci targowiska nieréwnosci sa objasnienia. O ile odniesie-
nia czynione byly wobec innych podmiotéw (konkretnych lub uogdlnionych)
stuzacych zestawieniu i przedstawieniu wlasnej sytuacji na zasadach kontrastu,
o tyle objasnienia s3 juz opisem i ttumaczeniem swojego polozenia wyltacznie
w oparciu o indywidualnie rozpoznawane przyczyny. Objasnienia moga by¢ thu-
maczeniem swojego postepowania (przed samym sobg i przed innymi), uspra-
wiedliwianiem czy uzasadnianiem, stuza wyjasnianiu Zrédet wlasnego uprzywi-
lejowania lub uposledzenia w zbiorowosci targowiska. Musza by¢ przekonujgce
w réwnym stopniu dla otoczenia, jak i dla samego kupca, ktéry takze dla siebie
musi w sposob wiarygodny wypracowaé definicj¢ sytuacji uzasadniajaca fakt, ze
posiada i moze mniej niz inni (cho¢ nie czuje si¢ od nich gorszy) lub posiada
i moze wiecej (cho¢ nie nastgpilo to kosztem innych). Objasnienia sg tym sa-
mym praktyka radzenia sobie z ewentualnymi emocjami, takimi jak wstyd czy
poczucie winy.
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Nie bylo tatwo do tego dojs¢. Na poczgtku byto bardzo cigzko, pracowalismy w zasadzie
calg rodzing i w sumie to przez okrgglg dobe, rano na targowisku, potem z powrotem
do szklarni, i tak do rana, znowu na targowisko i w kétko. Trzeba bylo znosi¢ wiele
trudow i chtéd potworny. To wymagato duzo samozaparcia, no naprawde duzo, i po-
mystowosci tez. I mysmy to wszystko zrobili, si¢ potrafilismy zdyscyplinowad, zeby osig-
gngé to, co mamy, i miec lepiej. I ja nie mam teraz wyrzutéw sumienia, ze mnie sta¢ na
to, co innych nie staé, ze mam kiosk, a inni nie majg.

(kupiec, wywiad 18)

Nie jest lekko, my tu juz trzeci rok mamy stoisko i no niestety jest cigzko kotice zwigzac.
Ale to jest trudny towar po prostu, to nie to, co buty, ze sobie mogg leze¢ i sig w koricu
sprzedadzg, a juz na jednych sprzedanych si¢ ma konkretny pienigdz. U nas jest trud-
niej, ryba musi by¢ zawsze swieza, dostawcéw dobrych jest trudniej znaleZ¢, a i tez nie
idzie to w jakichs wielkich ilosciach. Trzeba czesto nowy uzupetnial, bo przeciez duzego
zapasu na dtugo sig nie zrobi. No i tez zeby zarobié, to si¢ trzeba mocno narobié. My
robimy, ale to jest ciggle jak pod wiatr, gdyby tak raz cztowiekowi w plecy, a nie w twarz,
to bysmy w zupelnie innym miejscu juz byli.

(kupiec - kobieta, wywiad 22)

Analizujgc objasnienia formulowane przez kupcéw, mozna zauwazy¢, ze s
one rodzajem atrybucji (Weiner 2012) i tak tez moga wskazywac na zrédla stanu
rzeczy wewnatrz (w cechach, postawach, dzialaniach kupca) lub na zewnatrz
(okoliczno$ciach, zdarzeniach, sytuacjach). W pierwszym przypadku kupcy maja
sktonnos¢ do formulowania objasnien indywidualnych, méwigc o tym, jacy sa, co
zrobili, czym sie wykazali. W drugim za$ przypadku beda konstruowane obja-
$nienia sytuacyjne, wskazujace na czynniki wykraczajace poza wptyw kupca i od-
dzialujace na niego. Tak jak w przypadku klasycznych atrybucji psychologicz-
nych, objasnienia indywidualne (oparte na zasobach wewnetrznych) beda
uzywane przede wszystkim do ttumaczenia sytuacji z perspektywy przewyzsza-
nia, natomiast objasnienia sytuacyjne (odnoszace si¢ do zjawisk zewnetrznych)
beda wykorzystywane do opisu z punktu widzenia niedoréwnywania i nizszo$ci
wobec innych.

Odwaga to byla taka pierwsza rzecz, jaka byta potrzebna, zeby to si¢ jakos zaczeto
kreci¢. No i pracowito$¢, bo bez tego niewiele sig osiggnie, bez takiego nastawienia na
prace i na efekt. Co jeszcze, taka dbatos¢ o towar, o szczegoty, trzeba mysle¢ o tym, Zeby
to wszystko tadnie wyglgdato i przekonato klientéw statych i utrzymalto ich. Potem to
przynosi rezultat, lepsze stoisko i zarobek, i mozliwosci, to sie wszystko zaczyna od wia-
snej pracy.

(kupiec - kobieta, wywiad 3)

Nieszczescia to chodzq parami. Lodowka sig popsuta, trzeba byto nowg kupié, potem
auto siadfo. Same koszty, wydatki. Do tego jeszcze kiepski okres, jakos mato si¢ sprze-
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daje, mato ludzi w ogdle. Momentami si¢ odechciewa, ale tez i takie mysli przychodzg,
Ze moze by sig raz to szczescie usmiechneto, dato odetchngd, bo jak nie,, to si¢ tak bedzie
ciutal tylko zeby jakies minimum miec.

(kupiec, wywiad 16)

Co istotne, rodzaj objasnien nie jest zalezny od osoby kupca, ale od przyjmowa-
nej przez niego perspektywy. Oznacza to, Ze ten sam kupiec moze stosowaé oba
rodzaje objasnien w zaleznosci od tego, czy ma to stuzy¢ wyjasnieniu wlasnego
sukcesu i swojego przewyzszania innych kupcéw pod wzgledem zysku, wiedzy lub
wplywu, czy tez objasnienie ma by¢ uzasadnieniem wlasnego niedoréwnywania
kupcom bardzie zasobnym i wplywowym. Wielu kupcéw niemal momentalnie
potrafi zmieni¢ wykorzystywany zbiér przyczyn objasniajacych, przyjmujac rézne
punkty widzenia na swojg sytuacje w zbiorowosci danego targowiska.

Nieraz tu mi mowig, jak to ja robie, ze jak u innych sig nie sprzedaje, to ja zawsze mam
utarg, ze mi sig powodzi. W tym czaréw nie ma, trzeba tylko wiedzie¢, duzo wiedzie,
co ludzie bedg chcieli kupi¢, czego bedg szukali. Popatrzeé, nawet na reklamach pa-
trzeé, jakie sg nowosci, w hurtowniach i sig szybko do tego dostosowa¢, wykorzystaé od
razu. Ma by¢ eko to jest eko. Trzeba by¢ aktywnym, pomystowym, a nie tylko takim od
pierwszego do pierwszego, wtedy si¢ ma lepiej niz inni, co tu klepig [...].

Sg tu tacy, co robig ogromne pienigdze, majg kontakty, zawsze pierwsi sq we wszyst-
kim. A skgd to majg, z uktadéw roznych. Tak im akurat los sprzyjat, ze sie mogli w od-
powiednim momencie ustawic i tatwym sposobem zyskac, nawet sobie rgk szczegdlnie
nie pobrudzili. Ale jak si¢ taka okazja nie nadarzyla, tylko tak jak u mnie wszystko sig
musiato, musi si¢ mozolnie osiggngd, te rece przystowiowe sobie pobrudzi¢ w robocie,
no to potem sig taki kokoséw nie ma, jak tam niektorzy tutaj majg.

(kupiec, wywiad 9)

Szczegolnym rodzajem objasnien sytuacyjnych, ktére kupcy bardzo czesto
wplataja w opowiesci o swoich doswiadczeniach i pracy, s3 poré6wnawcze retro-
spekcje ukazujgce zmiany okoliczno$ci, jakie nastgpily na przestrzeni lat i zna-
czaco odcisnely si¢ na praktyce handlu targowego. Objasnienia tego typu s naj-
czg$ciej formulowane wobec jakiego§ konkretnego zagadnienia (na przyklad
liczby, klientéw, oczekiwan, uwarunkowan prawnych itp.) w celu pokazania, jak
zagadnienie to doswiadczano w przeszlosci, a jak doswiadcza sie go aktualnie.
Domyslnym zalozeniem poréwnawczych retrospekgeji jest pogorszenie sytuacji.
Cho¢ w opowiesciach kupcow pojawiaja sie takze odniesienia do przeszlosci,
ktére pokazuja postep lub korzystng zmiane, wickszo$¢ objasnien dotyczacych
warunkow pracy i ich mozliwosci, zwlaszcza tych czynnikéw, ktore w odczuciu
kupcéw generuja nieréwnosci, ma negatywne zabarwienie i wskazuje na regres.
I tak na przyktad kupcy w swoich opowiesciach moga wskazywac na korzystne
zmiany dotyczace wyposazenia stoisk czy zmian technologicznych ulatwiaja-
cych im prace.
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Jeszcze parg lat temu to sig tak stato tutaj bez kontaktu z rodzing, bez jakichs tam moz-

liwosci dowiedzenia czegokolwiek. A teraz kazdy ma komérke, moina dzwonicé do

woli, albo pogode sobie sprawdzic, muzyki postuchac i sobie jakos umili¢ czas.
(kupiec, wywiad 24)

Jednak kiedy objasnienie w sposdb bardziej bezposredni odwotuje si¢ do spe-
cyfiki pracy kupca czy doswiadczanych nieréwnosci, w przekazie zaczyna domi-
nowa¢ nostalgia, tesknota za minionymi czasami, mozliwosciami i dawnymi
uwarunkowaniami pracy targowiskowej. Retrospektywa ma dowodzi¢ pogorsze-
nia sytuacji, wskazywac narastajace trudnosci i wyzwania, z jakimi musi sig¢
zmagac kupiec i jakie w przewazajacym stopniu bedg odpowiada¢ za niesatys-
fakcjonujacy zysk, braki zasoboéw czy ograniczone mozliwosci i perspektywy
dzialania.

Nie byto kiedys takiego czegos, zeby ludzie tutaj [Klienci — przyp. autora] takie fanabe-
rie mieli. Przychodzili, brali, nie wybrzydzali. A teraz to sig nie podoba, tamto nie po-
doba. A ze pomidor z Hiszpanii, a nie krajowy, a ze nie pachnie ta szyputka, a ostatnio
sig mnie pyta jedna kobieta, czy ja wiem, z jakich to nasion kukurydza. No ludzie, no
we tbach sig przewraca. Kiedys to nie bylo tego, a teraz to jak tu normalne handlowad.

(kupiec, wywiad 4)

Jakos to inaczej bylo, lepiej bylo kiedys. Bardziej sie mozna bylo czué tak pewnie. A te-
raz to jutra si¢ pewnym nie jest, co bedzie, co wymyslg, czy si¢ zarobi na swoje czy nie.
(kupiec - kobieta, wywiad 26)

Odwotanie do minionych czaséw w retrospektywach poréwnawczych nie jest
wskazaniem ani konkretnej daty, ani nawet skonkretyzowanego okresu z przeszto-
$ci. Kupcy postuguja sie kategoria ,,kiedys”, pokazujac, ze mowig o przeszlosci, jed-
nak bez jakiegokolwiek oznaczenia punktu w czasie. ,,Kiedy$” oznacza moment
znaczaco oddalony w czasie, dawny i miniony, czesto dotyczy poczatkéow pracy
handlowej kupca lub poczatkéw funkcjonowania targowiska. I chociaz z perspek-
tywy zewnetrznego obserwatora nie sposob jest osadzi¢ odwotanie ,kiedys” do
konkretnego czy chocby przyblizonego momentu w historii, dla kupcéw jest to
odniesienie bardzo czytelne i zrozumiate. Bez trudu rozpoznaja czasy, o ktoérych
moéwi inny kupiec, czesto w takich rozmowach dodajac jeszcze kolejne przyklady
i wspomnienia od siebie. W objasnieniach bedacych poréwnawczymi retrospek-
cjami tworzona jest zatem kategoria legendarnej przeszlo$ci, w ktdrej panowaly
znacznie korzystniejsze warunki pracy, sprzyjajace dzialalnosci handlowej, ale tak-
ze lepsze w odczuciach kupcéw pod wzgledem relacji panujacych w zbiorowosci
kupieckie;j.

Ja tak powiem, ze wiele mozna zlego méwic, ale nam sig na placach [targowiskowych
- przyp. autora] lepiej pracowalo, jakis taki mniejszy ped byl, mniejsza walka taka
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jednego z drugim. Kiedys to kazdy swoje zarobit i nie trzeba bylo nic sobie wydziera¢
i tatwiej to przychodzito.
(kupiec - kobieta, wywiad 17)

Chociaz mozna by przypuszczad, ze zgodnie z opowiesciami kupcéw w rzeczy-
wistosci mialy miejsce czasy dobrobytu, w ktérych praca handlowa na targowi-
skach byla fatwiejsza, analiza objasnien kupcéw pokazuje, ze retrospektywy po-
rébwnawcze sg raczej intersubiektywnym sposobem rozumowania na temat
aktualnie do$wiadczanej rzeczywistosci, a nie faktycznymi wnioskami o konkret-
nym okresie. Niezaleznie bowiem od stazu pracy kupca na targowisku, kategoria
»kiedys” i odwotania do legendarnej przesztosci sa obecne w narracjach. Istota
retrospektyw nie jest bowiem przywotanie rzeczywistych zdarzen z przeszlosci, ale
ukazanie terazniejszosci jako niekorzystnej. ,Kiedys”, o ktérym opowiadaja kupcy,
cho¢ jest pozornym tematem wypowiedzi, w rzeczywistosci ma stanowi¢ kontra-
stujace tto uwypuklajace i nadajace wyrazistoéci cechom sytuacji aktualnej. Z wy-
powiedzi tych czesto bardzo trudno jest wywnioskowaé, co konkretnie miato
miejsce w przeszlosci i jakie okolicznosci powodowaly, ze byla ona ,lepsza’, nato-
miast gléownym przestaniem jest to, ze terazniejszos¢ jest ,,gorsza’, petna proble-
mow, ograniczen, wyzwan i innych czynnikéw wyjasniajacych taka, a nie inna,
niezadowalajacg sytuacje kupca oraz miejsce, jakie zajmuje w hierarchicznym,
konstruowanym dystansem pionowym porzadku targowiska.

Odniesienia i objasnienia pozwalajg kupcom rozumie¢ doswiadczane nieréw-
nosci i jednoczesnie dostrzegaé wszelkie odmiennosci, ktére beda inicjowac hie-
rarchizowanie. Z jednej strony kupcy u$wiadamiajg sobie dzielace ich dystanse,
z drugiej strony w zréznicowaniu zaczynaja dostrzegac to, co podzielane. Uogdl-
niona sita sprawcza wyrazana kategorig ,,oni” oraz podzielana w doswiadczeniach
legendarna przeszlos¢ wywolywana pojeciem ,,kiedys” sg intersubiektywnie rozu-
miane i integrujace, umacniaja i spajaja wewnetrznie zdystansowang zbiorowos¢
kupcéw, tworzac jednoczesnie warunki do ciaggltego rekonstruowania porzadku
wyznaczanego dystansem pionowym.

Dynamika dystansu pionowego

Dystans pionowy, konstruowany poprzez identyfikowanie nieréwnosci, odnosze-
nie si¢ do nich i objasnianie wlasnej pozycji w zbiorowosci kupcéw targowisko-
wych, jest zjawiskiem znacznie bardziej dynamicznym niz dystans poziomy.
W przypadku oceny moralnosci bedacej podiozem dystansu poziomego przypo-
rzadkowanie do okreslonej kategorii pracy (uczciwej sprzedazy, naciggania, oszu-
kiwania lub kryminatu) jest wzglednie trwale. Z jednej strony, zmiana kategorii
wymagataby zmiany zalozen co do wtasnych sposobéw dzialania, a to musiatoby
pociaga¢ za soba glebokie przeobrazenia na poziomie indywidualnych wartosci
i mentalnosci. Z drugiej strony, do rewizji oceny moralnej pracy danego kupca nie
bytyby wystarczajace same deklaracje kupca, ale plynace z jego praktyki dowody
na zmiane. O ile jeszcze kupcy sa w stanie wierzy¢ w ,,ubywanie uczciwosci” (zwig-
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zane z przejsciem od naciggania do oszukiwania albo podjecia si¢ dziatalnosci nie-
legalnej), co niejednokrotnie mogli obserwowaé w swoim otoczeniu, o tyle ewen-
tualne ,,nabywanie uczciwosci” z zalozenia wzbudza podejrzliwos¢. Wszystko to
sprawia, ze konstruowane dystanse poziome (moralne) s wzglednie state, cho¢
procesualnie tworzone i odtwarzane (utrzymywane), to jednak niezmienne w swo-
im rezultacie.

Zupelnie inaczej wyglada kwestia dystansu pionowego. Posiadanie bagdz niepo-
siadanie podstawowych zasobéw handlu, dysponowanie wiedza i wplywem czy
osiaganie zysku uzaleznione sa w znacznie mniejszym stopniu od aksjologicznych
standardéw kupca. Nie oznacza to, ze w realiach targowiska stan posiadania i zwig-
zany z nim zakres posiadanych informacji oraz wptywowos$¢ moga zmienia¢ si¢
z dnia na dzien. Do zmiany ukladu sif na targowisku potrzebny jest czas, chociazby
na osadzenie si¢ nowego porzadku w $wiadomosci kupcow. Niemniej jednak rela-
tywnie szybkie powigkszenie zysku i zasobnoéci lub ich gwaltowna strata, uzyska-
nie dostepu do kluczowych informacji lub utrata zrodta wiedzy czy wreszcie wzrost
badz spadek wplywowosci (opartej na przyktad na autorytecie) moga miec i maja
miejsce w praktyce handlu targowiskowego. Czasem powigkszenie zasobow, wie-
dzy czy wplywu moze by¢ efektem zmian w zyciu prywatnym kupca, a nawet zbie-
gu okolicznosci.

Sytuacja 1. Rynek Jezycki

Kupiec zmienil stary samochdd na nowy, co wzbudzilto duze zainteresowanie in-
nych. Okazalo sig, Ze po §lubie dogadat sie z teSciem, ktdry postanowit wesprzeé go
w rozwoju dzialalnosci. Dzigki pomocy finansowej te$cia kupiec moégt zakupi¢ nowy
samochdd transportowy i wynaja¢ kiosk, zamiast dotychczasowego stoiska na otwar-
tym straganie. Podobno te$¢ pomdgt takze w dotarciu bezpo$rednio do producen-
tow, dzieki czemu kupiec mogt pozyskiwac towary na korzystniejszych warunkach.

Sytuacja 2. Rynek Batucki

Kupiec sprzedajacy ryby i przetwory rybne poznal podczas wyjazdu weekendo-
wego dostawce ryb z Trojmiasta. Dzigki temu kontaktowi zaczal mie¢ nie tylko do-
step do wysokiej jakosci towaru, ale takze rozeznanie na rynku rybnym w kraju.
Duza przewaga nad konkurencjg w zakresie cen i jakosci towaru spowodowala, ze
u kupca zaczeli zaopatrywac si¢ restauratorzy, stajac sie staltymi klientami i wielo-
krotnie powiekszajac zysk tegoz kupca.

Zmiany w zyciu moga oczywiscie wplywac takze na utrate zasobdw i tym sa-
mym pozycji w hierarchii, a mozliwych czynnikéw i okolicznosci zyskiwania lub
tracenia moze by¢ bardzo wiele.

Dynamike dystansu pionowego wzmacnia ponadto znaczenie, jakie kupcy
przypisuja hierarchicznej pozycji zajmowanej w spotecznosci kupcow. Niezaleznie
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bowiem od rodzaju wykonywanej pracy, rodzaju asortymentu czy szczegdtowej
specyfiki towaru, niemal kazdy kupiec targowiskowy chcialby znaczy¢ wigcej
i mdc wiecej. W spolecznosci targowisk wystepuje nieliczna grupa kupcédw nieza-
interesowanych zwiekszaniem zysku, wiedzy i wplywu. Zaliczaja si¢ do niej drob-
ni, sezonowi kupcy, gtéwnie oferujacy wytwory wlasnej pracy, uprawy lub rzemio-
sta, kolekcjonerzy oferujacy pamiatki i inni jeszcze kupcy, dla ktorych praca
targowiskowa jest formg dorabiania, a nie podstawowg dziatalnoscig zawodowa.
Dla tych pracujacych stale, wlaczonych w dziatanie ogoétu targowiska zajmowanie
niskich pozycji w hierarchii kupcéw nie jest ani korzystne z punktu widzenia inte-
resow, ani tez komfortowe. Realizowanie podstawowego dzialania, jakim jest
sprzedaz, jest prostsze dla tych, ktorzy posiadaja wigcej i moga wiecej, wliczajac
w to mozliwo$¢ korzystania ze wsparcia innych kupcéw oraz wptywania na wa-
runki pracy za sprawg posiadanej wiedzy i wplywu. Zajmowanie niskich pozycji
ogranicza zaréwno sprawczos¢, jak i autonomie kupca, ale jednocze$nie naraza go
na marginalizacj¢ zwigzang z powiekszajacym si¢ dystansem pionowym wobec
pozostatych, bardziej zasobnych kupcéw. A to moze by¢ bardzo niekomfortowe na
plaszczyznie codziennych dziatan i interakcji na targowisku. Dlatego tez wielu
kupcéw, nie czekajac na sprzyjajace zdarzenia w zyciu czy zbiegi okolicznosci, po-
dejmuje na wlasng reke dzialania majgce na celu awansowanie w hierarchii
i zmniejszenie dystansu pionowego do najbardziej zasobnych i wptywowych kup-
cow danego targowiska. Wszystko to powoduje, ze dystans pionowy na targowisku
jest zjawiskiem dynamicznym. Utrzymujg si¢ wprawdzie dystanse zwigzane z nie-
réwnosciami zasobow, zysku, wiedzy i wpltywu poszczegélnych grup i kategorii
kupcéw, na przyklad dystans pomiedzy grupa kupcéw z kioskow a grupa kupcow
handlujacych z wozkéw lub ,,z reki”. Jednak sytuacja poszczegolnych kupcow jest
juz znacznie bardziej nieprzewidywalna i mozliwa do zmiany w obu kierunkach.
Kazdy kupiec, niezaleznie do aktualnej kategorii przypisania, moze zyska¢ lub
straci¢, a zatem wobec kazdego dystans poziomy moze ule¢ zmianie.

Na podstawie powyzszych rozwazan mozna zatem wnioskowa¢ na temat mode-
lu hierarchii i dominacji, jaki tworzy si¢ w zbiorowosci kupcéw targowiskowych
w oparciu o dystans pionowy. Po pierwsze, jest to porzadek procesualny, dyna-
miczny i nie tyle ustanowiony, ile nieprzerwanie stanowiony, uzyskiwany i po-
twierdzany interakcyjnie ksztattowanymi dystansami (por. Berger i in. 1972, 1998;
Driskell, Mullen 1990). Po drugie, budowana dominacja ma charakter nieformal-
ny, odznaczajacy si¢ wplywaniem na okoliczno$ci dzialania, a nie na sam jego
podmiot, i wykorzystywaniem przewagi do realizacji wlasnych dazen, a nie do
ograniczania dgzen innych. Zajmowanie wyzszej pozycji w hierarchii targowiska
oznacza przede wszystkim mozliwo$¢ tworzenia wlasnych warunkéw pracy, a do-
piero posrednio oddzialywania na warunki pracy kupcéw znajdujacych sie nizej.
Po trzecie wreszcie, porzadek ten cechuje wysoki stopien hierarchizacji, w ktérym
moze istnie¢ wiele kolejnych pozioméw tworzonych réznym ukladem posiada-
nych zasobow, wiedzy i wptywu. Wystepowanie takiej hierarchii mogloby nasuwa¢
skojarzenia z tzw. modelem ,,porzadku dziobania” (pecking order), w rozumieniu
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zaproponowanym przez Schjelderup-Ebbe (1922) i opisujgcym linearne uklady
dominacji, w ktérych kazdy wyzszy szczebel sprawuje kontrole nad nizszym, sank-
cjonujac swoja dominacje i utrzymujac ja, nawet kosztem eliminacji ewentualnych
rywali. Jednak ujecie hierarchii zaproponowane przez Schjelderup-Ebbe (1922)
i kontynuowane przez Maclaya i Knipa (1972) nie jest adekwatne do opisu porzad-
ku panujacego w zbiorowosci kupcow z kilku przyczyn. ,,Porzadek dziobania” jest
ukladem wzglednie trwatym, opierajagcym si¢ na podtrzymywaniu obsadzonych
pozycji, gdy tymczasem porzadek ksztaltowany dystansem pionowym odznacza
sie dynamicznoscig. Ponadto utrzymanie ,,porzadku dziobania” opiera si¢ na dys-
cyplinowaniu kazdego szczebla ponizej, a — jak zostalo juz wskazane — zajmowanie
wyzszych pozycji na targowisku wiaze si¢ przede wszystkim z tworzeniem korzy-
$ci dla siebie, a nie z ograniczaniem korzysci nizszym hierarchig. Wreszcie, w rze-
czywistosci targowiska wspinanie si¢ na wyzsze poziomy hierarchii nie jest zwig-
zane z ewentualnym eliminowaniem innych, jakakolwiek forma ,wzajemnego
zadziobywania si¢” bylaby catkowicie niezgodna ze zbiorowym charakterem dzia-
tania kupieckiego i funkcjonowania targowiska. ,,Porzadek dziobania” nie jest za-
tem adekwatnym modelem do opisu kazdego rodzaju hierarchii (Mazur 1973), nie
jest takze jedynym. Inne mozliwe ujecie zaproponowal Bischof-Kohler (1990,
1992), sugerujac, ze uklad hierarchiczny moze takze przypomina¢ ,koszyk kra-
bow” (crab basket). W ukladzie takim kazdy uczestnik hierarchizowanej rzeczywi-
sto$ci moze w zaleznosci od wlasnych motywacji dazy¢ do zajecia wyzszych pozy-
cji, co nie spotyka si¢ z oporem innych, a jedynie moze nasila¢ dazenia pozostalych
do podniesienia swojej rangi. Tak, jak ma to miejsce w koszyku wypetnionym kra-
bami, kazdy wspina si¢ jeden po drugim, jednak nie wzbudza to walk czy zabiegow
dyscyplinujgcych, a jedynie ogdlne dazenie do zajecia najwyzszej mozliwej pozy-
cji. Porzadek taki cechuje si¢ duza dynamika i wzgledna nietrwaloscia, ciaglym
spadaniem i ponownym wspinaniem sig, traceniem i odzyskiwaniem pozycji. Za-
réwno pod wzgledem nietrwalosci wypracowywanego porzadku, jak i specyfiki
zabiegdw zwigzanych ze wspinaniem si¢ w hierarchii (nastawienie na zajecie wyz-
szej pozycji bez przeciwdzialania zabiegom innych) metafora koszyka krabow wy-
daje sie bardzo odpowiednia do opisu dynamiki dystansu pionowego pomiedzy
kupcami na targowiskach. Dziatajacy w jednej przestrzeni (koszyku) kupcy, w za-
leznosci od wlasnych wyboréw i woli, podejmuja si¢ dzialania na rzecz zajecia
wyzszej pozycji w hierarchii. Inni kupcy nie utrudniajg takich zabiegéw, osobiscie
koncentrujac si¢ przede wszystkim na utrzymaniu wlasnej pozycji i wykorzystaniu
mozliwosci, jakie ona daje, a nie na blokowaniu dazen innych. W rzeczywistosci
targowiskowej miejsca nie sg bowiem limitowane na zadnej z pozycji w hierarchii
i mozliwe jest ogolne wyréwnanie zasobnosci kupcéw, co ma miejsce na przyktad
w sytuacji przebudowy targowiska i stworzenia wszystkim handlujacym jednako-
wego zaplecza pracy. Warto takze pamietac, ze porzadek hierarchii na targowisku
jest niedomkniety za sprawa istnienia nadrzednej kategorii ,,Oni” jako sily spraw-
czej o dominujgcych zasobach i wplywie na ogdt kupcéw. Sprawia to, ze najwaz-
niejsza wartoscig kupcow jest przetrwac (,,nie wypas¢ z koszyka”) i nie zaszkodzi¢
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zbiorowosci targowiska (,,nie przewroci¢ koszyka”), a dopiero przy zachowaniu
tych wymogéw dazy¢ do zajecia wyzszej pozycji w hierarchii. Tym samym kupcy
beda konstruowa¢ ztozony porzadek relacji wylaniajacy si¢ z dystanséw pozio-
mych i pionowych, dynamiczny, ale jednoczesnie podtrzymujacy zbiorowy i zréz-
nicowany charakter targowiska.

2.2.6. Konstruowanie porzadku relacji

Dystansowanie i hierarchizowanie, jako immanentne procesy zachodzace w zbio-
rowosci targowiska, sprawiaja, ze wytwarza si¢ doswiadczana przez kupcow prze-
strzen relacji. Kazdy kupiec zajmuje w tej przestrzeni okreslong pozycje, wyzna-
czang niczym za sprawg wspolrzednych przez okres$lony dystans poziomy
(moralny) do innych kupcéw oraz dystans pionowy (hierarchie) wzgledem pozo-
stalych. Na tej samej lub zblizonej pozycji moga znajdowac si¢ takze inni kupcy,
razem tworzac konkretng grupe danego targowiska pozostajacag w takim samym
polozeniu wzgledem innych (grup) kupcéw. Innymi stowy, kupcy rozpoznaja swo-
ja kategorie moralnej przynaleznosci, bedac $wiadomymi, czy sg kupcami w pelni
uczciwymi, naciaggaczami, oszustami czy przestepcami. Zgodnie z regulami dy-
stansowania moralnego unikaja lub pozostaja obojetni wobec innych kategorii
iangazuja sie w kontakty ze swoja kategorig. Jednak w samej tylko kategorii moral-
nej bedzie wystepowac duze zréznicowanie zwigzane z nieréwnos$ciami. Na przy-
ktad wsréd uczciwych kupcéw beda zaréwno drobni kupcy - dziatkowicze sprze-
dajacy warzywa wlasnej uprawy z wozka - jak i zasobni i wplywowi kupcy
z kioskow z artykutami spozywczymi. Tak samo posrod kupcow kryminalistow
beda zaréwno posiadajacy skromne $rodki wytwoércy nielegalnego alkoholu, jak
i zasobni falszerze dokumentow. Te grupy kupcéw, cho¢ bliskie pod wzgledem
moralnym, bedg odlegle z uwagi na dzielgce ich nieréwnosci. Z drugiej strony
samo tylko kierowanie si¢ podobienstwem w hierarchii réwniez nie bedzie dla
kupcéw wystarczajace. Wsrdd najbardziej zasobnych i wptywowych beda przeciez
zaréwno odwolujacy sie do tradycji kupieckiej handlarze oryginalng odziezg, jak
i posiadajacy kontakty z paserami dystrybutorzy odziezy podrabianej czy kradzio-
nej. Wéréd najmniej zamoznych znajduja sie dorabiajacy, uczciwi dziatkowicze,
jak i poczatkujacy drobni dilerzy czy wlamywacze. Wszystkie te grupy, cho¢ o po-
dobnym stanie posiadania (bliskie pod wzgledem dystansu pionowego), sa jednak
zbyt rézne moralnie (odlegte dystansem poziomym), aby méc ze sobg wspotpra-
cowacd. Ostatecznie wiec najsilniejsze relacje na targowisku beda tworzone w gru-
pach o podobnej moralnosci i zasobnosci.

Chociaz kategorie nieréwnoéci i moralnosci s takie same dla kazdego targowi-
ska, to juz wystepowanie konkretnych grup relacji (bliskich pod wzgledem obu
dystansow) bedzie zréznicowane i uzaleznione od lokalnej sytuacji panujacej na
danym targowisku. Tabela 16 przedstawia zidentyfikowane grupy relacji na Targo-
wisku Dolna-Ceglana.
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Tabela 16. Grupy relacji (zblizone dystansem pionowym i poziomym) z Targowiska Dolna-Ceglana

grupa kupcow*

opis

kioskarze z pieczywem

kupcy posiadajacy kioski i sprzedajacy pieczywo i ew. drobne
artykuty spozywcze

straganiarze z jajkami

kupcy ze straganu oferujacy pewne jajka

straganiarze z ciuchami

kupcy z oferujacy dobry i pewny asortyment odziezowy
i obuwniczy

ogrodnicy

kupcy ze stoisk lub samochodéw oferujacy sadzonki i nasiona

rolnicy

kupcy sprzedajacy wtasne wytwory rolne

babcie (baby, dziady)

kupcy sprzedajacy kury oraz produkty wiejskie, takie jak jajka,
sery wtasnego wyrobu

straganiarze z chinszczyzna

kupcy handlujacy watpliwa odziezg i obuwiem niskiej jakosci

lewi warzywniacy

kupcy handlujacy owocami i warzywami pozyskiwanymi na
rynku hurtowym i podszywajacy sie pod rolnikow

ludzie z cytrusami

kupcy sprzedajacy owoce cytrusowe i egzotyczne

zbieracze

kupcy oferujacy uzywane rzeczy znajdowane na $mietnikach lub
w piwnicach, ale takze pamiatki

ruscy z duperelami

kupcy (w istocie pochodzenia ormianskiego, biatoruskiego
i ukrainskiego) oferujacy artykuty przemystowe niskiej jakosci

wedliniarze

kupcy sprzedajacy z samochoddéw mieso i wedliny

sadownicy

kupcy oferujacy owoce z wtasnych sadéw

ludzie z bajerami

kupcy handlujacy drobnym sprzetem agd, kosmetykami,
chemia, bizuteria, artykutami biurowymi z woézkéw lub stoisk

spozywczaki

kupcy sprzedajacy artykuty spozywcze z samochoddw lub stoisk

bimbrownicy

kupcy oferujacy produkty rolne, a nieoficjalnie takze alkohol
wiasnej produkgji

akcyzowi i piraci

kupcy oferujacy odziez sportowa, sprzet gsm, a nieoficjalnie
pirackie ptyty, papierosy, produkty podrabiane

fatszerze (kryminaty)

kupcy handlujacy artykutami biurowymi, a nieoficjalnie
podrabianymi dokumentami, pieczatkami oraz innymi towara-
mi, ktérymi handel zabroniony jest prawem

aptekarze

kupcy sprzedajacy drobne produkty spozywcze, a nieoficjalnie
takze leki bez zezwolenia

gadzeciarze

kupcy handlujacy drobnym sprzetem elektronicznym watpliwe-
go pochodzenia

* Nazewnictwo poszczeg6lnych grup zaczerpniete zostato z jezyka, ktérym postuguja sie kupcy,
i pojec stosowanych przez nich do opisu poszczegélnych kategorii kupcow w zbiorowosci

targowiska.

Zrédto: opracowanie wtasne.

Identyfikacja powyzszych grup relacji jest rekonstrukcja rozréznien, jakie czy-
nig kupcy z targowiska. Nie jest to zbior kompletny, ale zawierajacy najbardziej
charakterystyczne i rozpoznawalne grupy, dos¢ precyzyjnie osadzane w przestrze-
ni relacji ze wzgledu na moralne cechy ich pracy i stan posiadania. Niekomplet-
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nos$¢ tego spisu wynika z faktu, ze na kazdym targowisku moga wystepowac kupcy
nieprzypisani do zadnej grupy, cho¢ kazdy zawsze pozostaje w bliskosci pod
wzgledem moralnym i hierarchicznym do jakiej$ grupy i to ona bedzie stawala sie
grupa relacji danego kupca, z ktorg bedzie wspolpracowal i kontaktowal sie
w pierwszej kolejnosci.

Zacie$niajac wspolprace i kontakty w obrebie wlasnej grupy, kupcy zaczynaja
jednocze$nie uktadac relacje z grupami najblizszymi ze wzgledu na dystans piono-
wy i poziomy, tworzac tym samym sie¢ relacji okreslajacg zakres mozliwych kon-
taktow i wspdlpracy opierajacych si¢ nadal na kryterium podobienstwa. Cho¢
inne grupy nie posiadajg juz dokladnie tej samej pozycji ze wzgledu na stan posia-
dania i moralno$¢ dzialania, to jednak nadal sa w relacyjnym sasiedztwie na tyle
bliskim, aby spo$rod calej zbiorowosci targowiska to na nich koncentrowaé ewen-
tualne wspotdziatanie.

Chociaz zidentyfikowane grupy relacji (zlokalizowane dystansem pionowym
i poziomym) oraz sieci relacji pomiedzy poszczegdlnymi grupami sg w tym przy-
padku charakterystyczne dla tego konkretnego targowiska i w tym konkretnym
czasie, podobne uklady wystepuja na kazdym z objetych badaniem placéw targo-
wych. Rézne moze by¢ nazewnictwo grup i inna, zmienna w czasie ich lokalizacja
w przestrzeni relacji oraz budowanej sieci z innymi grupami, jednak sama istota
zjawiska, czyli konstruowanie porzadku relacji opierajacego si¢ na podzielanej
przestrzeni interakcyjnej, w ktorej kazdy podmiot zajmuje okreslone miejsce wy-
znaczane dystansowaniem (moralnym) i hierarchizowaniem, jest wspdlna wszyst-
kim zbiorowosciom kupcéw targowiskowych.

Rozrdézniane przez kupcow grupy stanowia swego rodzaju kategoryzacje
uproszczajaca, opierajaca si¢ na najbardziej dystynktywnych cechach poszcze-
golnych kategorii i generalizacji dystansu poziomego i pionowego na wszystkich
podobnych ze wzgledu na zblizony stan posiadania, kategoryzacje towaru i wy-
konywanej pracy. Moze si¢ oczywiscie zdarzy¢, ze konkretny kupiec spetniajacy
okreslone kryteria przynaleznosci, bedzie jednak mial inne standardy moralne,
co oznacza na przyklad, ze nie kazdy ogrodnik musi by¢ uczciwym sprzedawca,
tak jak nie kazdy straganiarz z chinszczyzng musi by¢ naciggaczem. W takiej sy-
tuacji kupiec albo pozostaje niepowigzany z zadng grupa relacji, albo buduje re-
lacj¢ z grupa najblizsza pod wzgledem stanu posiadania i moralno$ci. Warto
jednak podkresli¢, ze sytuacja niepowigzania zdarza si¢ w realiach targowisk
niezwykle rzadko, poniewaz nieprzypisanie skazuje kupca na osamotnienie za-
réwno pod wzgledem mozliwo$ci wspoldziatania i uzyskania wsparcia, jak i czy-
sto towarzyskim. Takich nieprzypisanych kupcy okreslaja mianem ,,samotni-
kow” albo ,,odszczepiencow” i czesto przypisuja wiele negatywnych cech, uznajac
ich za dziwakéw. Jednoczes$nie wobec takich oséb powigkszany jest znaczaco
dystans zaréwno pionowy, jak i poziomy (poniewaz fakt nieprzypisania wzbudza
podejrzenia wynikajace czesto z niemoznosci oceny faktycznej praktyki danego
kupca). Z tego wzgledu w przestrzeni relacji targowiska mozna zaobserwowac
wyraznie dwie tendencje:



160 Bazary. Konkurencja czy kooperacja?

» Dazenie do przynaleznosci
Kazdy kupiec poszukuje grup o podobnym stanie posiadania i podobnej mo-
ralno$ci w dzialaniu, aby mie¢ wokot siebie innych podzielajacych perspekty-
we postrzegania rzeczywistosci targowiska i dzielacych standardy aksjonor-
matywne przejawiajace si¢ w zalozeniach co do mozliwych sposobow pracy
(sprzedazy).

» Dagzenie do upodobnienia
Kazdy kupiec, pozostajac w kontakcie ze swojg grupa relacji, dazy do wyréwna-
nia stanu posiadania do poziomu innych cztonkéw danej grupy oraz do przyje-
cia jednolitych standardéw moralnych w grupie. Wyréwnanie zasobow naste-
puje poprzez rownomierng wymiane informacji i zespolenie dzialan, co sprawia,
ze z czasem wszyscy w danej grupie relacji posiadajg ten sam poziom wiedzy
oraz ten sam poziom wplywu na funkcjonowanie targowiska.

W efekcie wystepowania obu tych tendencji wstepne przypisanie do okreslonej
grupy relacji zaczyna skutkowa¢ poglebiajacym si¢ zacie$nianiem kontaktéw i in-
tensyfikowaniem wspoétdzialania. Kupcy angazuja si¢ w swoja grupe relacji (na po-
ziomie dystansu moralnego) i zaczynaja ksztaltowa¢ wspolng perspektywe po-
strzegania nieréwnosci oraz swojej pozycji w hierarchii, formulujac i podzielajac
odniesienia i objasnienia. Taka blisko$¢ oceny moralnej i postrzegania sprawia, ze
kupcy w obrebie swojej grupy relacji czuja si¢ komfortowo, majac poczucie zrozu-
mienia, podobienstwa i integracji z innymi kupcami tej samej przynaleznosci.

Tutaj si¢ najlepiej dogadujemy, wiemy, co i jak jest, jakie sg — no nie — realia. Nikt tu
nikogo nie poucza, bo si¢ wie, jakie jest zycie, kazdy tu robi, co moze. Niby ze tu kazdy
kupiec, ale jednak, bo to jak mowig, punkt widzenia zalezy od punktu siedzenia, a my
tu siedzimy wszyscy na tych samych, no kartonach [$miech] i sie rozumiemy najlepiej.

(kupiec, wywiad 25)

To jest kwestia podobnych zapatrywa#, ale takze, prosze pana, wartosci. Najlepiej jest,
najtatwiej domowic sig z tymi, ktorzy te wartosci majg wspolne. Nas jest tutaj grupa,
moze nieliczna, ale bardzo dobrze doméwiona, widzimy tak samo sytuacje na targowi-
sku, mamy podobne dgzenia. Miedzy sobg bez trudu potrafimy sig porozumiec i czesto
tez wypracowac, no, jakies wspdlne stanowisko wobec probleméw i wobec tez innych
tutaj grup na targowisku.

(kupiec, wywiad 6)

Jednoczesnie, zaciesniajac kontakty w grupie relacji, kupcy staja sie gotowi do
nawigzania kontaktu z innymi grupami na targowisku, przy czym kluczowe bedzie
zlokalizowanie takich grup, ktére znajduja si¢ w najblizszym otoczeniu w prze-
strzeni relacji, czyli zblizonych dystansem pionowym i poziomym. Bliskos$¢ hierar-
chii (posiadania) i moralnosci to akceptowalna dla danej grupy kupcéw réznica
pomiedzy wlasng sytuacjg a sytuacja innych. Innymi stowy, w otoczeniu konkret-
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nej grupy relacji znajduja sie inne grupy, ktorych nie dystansujg w duzym stopniu
ani nieréwnosci zysku, wiedzy i wptywu, ani cechy towaru i zwigzany z nimi cha-
rakter wykonywanej pracy handlowej w jej moralnym wymiarze. Pomiedzy takimi
bliskimi sobie grupami zaczynaja nawigzywac si¢ dalsze kontakty, co doprowadza
do tworzenia sieci relacji, wymiany informacji, wspoéldziatania i wzajemnego
wspierania sie.

Dla istnienia kazdej sieci relacji, tworzonej z bliskich sobie grup, kluczowe beda
dwa aspekty decydujace o specyfice, zakresie i trwatosci takich relacji, a mianowicie:
1. Zasoby podzielanych do$wiadczen

Podobienstwo posiadanych zasobéw materialnych i niematerialnych oraz spo-

sobdw osiagania zysku sprawia, ze kupcy znajdujacy si¢ w obrebie jednej sieci

relacji maja wiele wspolnego pod wzgledem przebiegu codziennej pracy, wy-
zwan, probleméw i mozliwych sposobéw radzenia sobie z nimi. Podobienstwa

Zarysowuja si¢ wyraznie zaréwno na poziomie organizacji pracy kupcéw, formy

tej pracy, jak i jej specyfiki. Dla kupcow z jednej sieci relacji dzien pracy zaczyna

sie 1 koniczy w podobnym czasie. Posiadanie podobnych zasobéw sprawia, ze
kupcy musza w okreslonym czasie pojawi¢ si¢ na targowisku, aby przygotowac
stoisko i wyladowa¢ towar. Czesto spotykaja sie juz wczesniej, na rynkach hur-
towych w celu zaopatrzenia, a nastepnie przetransportowania towaréw na tar-
gowisko. O podobnym czasie beda takze konczy¢ prace na targowisku, w zalez-
nosci od tego, czy zakonczenie bedzie wymaga¢ jedynie zamkniecia kiosku

(boksu) czy zmagazynowania asortymentu (wzglednie przetransportowania go

do miejsca przechowywania). Na czas pracy bedzie wplywac takze rodzaj towa-

ruirdzne zwyczaje kupujacych zainteresowanych poszczegdlnymi typami asor-
tymentu (o innych porach bedg robione zakupy spozywcze, a o innych odziezo-
we). Podzielane doswiadczenia to takze te same kwestie pojawiajace sie

w interakcjach z klientami. Zaleznie od podzielanego nastawienia wobec kupu-

jacych beda oni postrzegani jako klienci (przy uczciwej sprzedazy) albo jako

»jelenie” (przy oszukiwaniu), a to bedzie za sobg pociagga¢ zupelnie inny reper-

tuar strategii handlowych i doznan zwigzanych z dobijaniem transakcji. Nacia-

gaczy beda taczy¢ doswiadczenia zwigzane z ,naprawianiem” interakcji w mo-
mentach, kiedy proba naciggniecia zostala zdemaskowana, za$ oszusci beda
podziela¢ obserwacje zwigzane ze skuteczno$cig ukrywania nieuczciwosci. Ko-
lejne podzielane doswiadczenia skladajace si¢ na wspdlny zasob to zagrozenia,
ktérym chca zapobiega¢ i ktérych negatywne efekty moga odczuwaé kupcy.
Wszyscy prowadzacy w mniejszym lub wiekszym stopniu dzialalnos¢ nielegal-
ng (czy to zwigzang z obrotem zakazanym towarem, czy tez prowadzong bez
wszystkich zezwolen) beda podzielali zagrozenie, jakim moze by¢ ewentualna
kontrola. Wspoélne w tym kontekscie moga by¢ réwniez zaréwno do$wiadcze-
nia zwigzane z unikaniem kontroli, ewakuacjami z targowiska czy strategiami
zacierania §ladow po przestepstwa, jak i z ,wpadky” i radzeniem sobie z sank-
cjami. Inny rodzaj zagrozen beda podziela¢ kupcy o niskiej zasobnosci, handlu-
jacy pod otwartym niebem lub z pélotwartych stoisk i namiotow. Wszelkie
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zmiany pogody, burze, $niezyce, ale takze upaly beda wymagac¢ od takich kup-
cow szczegdlnych dziatan zabezpieczajacych, w praktykowaniu ktérych beda
dzieli¢ miedzy sobg doswiadczenia. Ponadto podzielane do$wiadczenia moga
dotyczy¢ nie tylko dziatan realizowanych bezposrednio na targowiskach, ale
takze poza nimi, zwigzanych z prowadzeniem handlu. Dla rolnikéw czy sadow-
nikéw beda to wszelkie aspekty uprawy, warunki klimatyczne, ochrona roslin,
zmiany przepiséw dotyczacych wysiewu i wiele innych. Kupcow sprzedajacych
odziez beda faczy¢ kwestie pozyskiwania jej od producentéw, zmian cen i wa-
runkéw w hurtowniach, a handlujacy z ziemi zbieracze beda podziela¢ do-
$wiadczenia zwigzane z wyszukiwaniem produktéw czy sposobami transporto-
wania ich na targowisko (co dla tej grupy w przypadku braku jakichkolwiek
srodkéw przewozu stanowi jedno z kluczowych wyzwan). O tych i innych po-
dzielanych do$wiadczeniach kupcy beda rozmawiac kazdego dnia pracy, w cza-
sie oczekiwania na kolejnych klientéw, w kazdej wolnej chwili, ktérej wspdlne
spedzanie dodatkowo bedzie uzupelniaé zbiér taczacych praktyk.

Krzyzowanie si¢ dystanséw pionowych i poziomych, a w efekcie réznorod-
nos¢ pozycji, jakie moga by¢ zajmowane w przestrzeni relacji, sprawia, ze zaséb
podzielanych doswiadczen jest bardzo bogaty i bardzo specyficzny dla poszcze-
golnych sieci relacji. Na przyktad kupcéw niezasobnych i nieuczciwych faczy¢
bedzie wspolnota doswiadczen zaréwno w kwestii oszukiwania klientow, jak
i problemoéw z niedostatkiem zasobdw, chtodem, trudnosciami w zaopatrzeniu
itp. Mozna wigc uzna¢, ze zasdb podzielanych doswiadczen jest charaktery-
styczna mozaika, na tyle bogata, aby wytwarza¢ wsréd kupcow poczucie pelne-
go zrozumienia w swojej grupie i w obrebie sieci relacji. Niektdre pojedyncze
dos$wiadczenia sg na tyle powszechne dla dziatalnosci targowiskowej, ze po-
dzielane przez ogét kupcow, niezaleznie od dzielacych ich dystanséw. Jednak
dla wspoétdziatania kupcéw zasadnicze znaczenie bedg mialy nie takie po-
wszechne i uniwersalne doswiadczenia targowiskowe (uznawane za oczywiste),
ale wlasnie specyficzne zbiory czy inaczej zestawy doswiadczen podzielane nie
przez wszystkich, ale przez niektorych, i w pelni zrozumiate tylko dla tych naj-
blizszych ze wzgledu na stan posiadania i moralnos$¢.

2. Zaleznosci wspoldziatania
Kazda sie¢ relacji tworzy si¢ i dziata ze wzgledu na dwa rodzaje motywéw. Po
pierwsze, w integracji pomiedzy kupcami wyraznie zarysowuje sie dzialanie
przyczynowe, powodowane konkretnymi warunkami wyj$ciowymi. Kupcy
tworzg sieci relacji, poniewaz s3 w podobnych sytuacjach, podzielaja podobne
doswiadczenia i majg zblizone poglady na swoja praktyke, perspektywy i ogra-
niczenia. Po drugie, kupcy zawiazuja sieci relacji pomiedzy sobg, azeby wspol-
nie radzi¢ sobie z problemami, uzyskiwa¢ dostep do zasobéw, wzmacnia¢ swoja
(grupowa) pozycje i wplyw na rzeczywisto$¢ dziatania danego targowiska. Za-
rysowuje si¢ zatem takze dzialanie celowe (teleologiczne), ukierunkowane na
osigganie konkretnych efektéw dzieki integracji. Za tworzeniem grup i sieci re-
lacji stojg zatem generalne motywy wiodace kazdg ludzka dzialalnos$cia, moty-
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wy ,poniewaz” i ,azeby” (Schutz 1967; Sederberg 1972). Efekty przeplatania
tych motywéw uwidaczniajg si¢ w dzialaniu sieci relacji, ktorej trwanie opiera
sie na zalezno$ciach.

Choc¢ kazda sie¢ relacji tworzy si¢ w oparciu o podobienstwo (zyskow, wiedzy,
wplywu, moralnosci, rodzaju zasobdw itp.), tworzace ja grupy sa jednak zréznico-
wane pomiedzy soba w stopniu pozwalajacym na uzupelnianie sie i wspomaganie.
Utworzenie sieci nie zmienia hierarchii, a jedynie okresla, jakie — rozne ze wzgledu
na stan posiadania — grupy sa gotowe wchodzi¢ ze sobg we wspolprace na targowi-
sku. Tym samym w kazdej sieci rowniez wystepuja grupy o wigkszej zasobnosci
i mozliwosciach oraz takie, ktore posiadaja i moga mniej. Ta nieréwnos¢ w przy-
padku tej samej sieci relacji nie dziata jednak dystansujaco, a wrecz przeciwnie —
wplywa na wzmocnienie zaangazowania i kontaktu kupcow, ktérzy we wspdtdzia-
taniu widzg swdj wyrazny interes. Mniej zasobni i gorzej poinformowani moga
skorzystac ze wsparcia bardziej zamoznych, uzyska¢ od nich pomoc w transporcie
czy magazynowaniu. Bardziej zasobni w zamian mogg otrzymac¢ pomoc w wyko-
nywaniu prac trudnych albo dyskomfortowych, jak na przyklad uprzatanie stoiska
czy przeladunek. Tabela 17 prezentuje zrekonstruowany zakres wymiany w po-
szczegdlnych sieciach relacji z Targowiska Dolna-Ceglana.

Tabela 17. Zakres wymiany w sieciach relacji (przyktad z Targowiska Dolna-Ceglana)

res;:f:ji grupy‘;esl;ic; L\A;ic:;dzqce zakres wymiany (najwazniejsze aspekty)
kioskarze z pieczywem uzyczanie przestrzeni magazynowej, uzyczanie dostepu do
straganiarze z ciuchami mediéw (prad, woda), pomoc w transporcie towaroéw,
sadownicy dzielenie sie informacjami na temat zmian przepiséw, planéw
1 ogrodnicy dotyczacych targowiska, pomoc przy porzadkowaniu
rolnicy stanowisk, pilnowanie stoisk, zatatwianie spraw urzedowych,
rezerwowanie miejsc na placu, polecanie sie nawzajem
klientom, wymiana oferowanych towaréw
lewi warzywniacy pomoc przy transporcie, ostrzeganie sie przed kontrolami,
2 spozywczaki przekazywanie biezacych informacji, pomoc przy ewakuacji
ludzie z cytrusami z targowiska, pilnowanie stoisk, ochrona, wymiana oferowa-
nych towaréw
wedliniarze pomoc w transporcie towaréw, przechowywanie rzeczy
straganiarze z jajkami osobistych, pomoc w przetadunku, udzielanie schronienia przy
3 ludzie z bajerami ztej pogodzie, pomoc przy ewakuacji z targowiska, pilnowanie
zbieracze stoisk, ochrona, wymiana oferowanych towaréw
babcie
straganiarze z chifszczyzna pomoc w transporcie, ostrzeganie sie przed kontrolami, pomoc
4 bimbrownicy w ewakuacji z targowiska, ukrywanie towaru nielegalnego,
ruscy z duperelami wymiana oferowanymi towarami
gadzeciarze
fatszerze udostepnianie przestrzeni magazynowej, udostepnianie
5 akcyzowi i piraci kontaktow w $wiecie przestepczym, ostrzeganie przed
aptekarze kontrolami, pomoc w ewakuacji z targowiska, udzielanie alibi,
ochrona

Zrédto: opracowanie witasne.
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Kazda grupa moze dysponowa¢ réznymi zasobami i mozliwo$ciami, co w efek-
cie powoduje, ze kazdej sieci wymiany moga dotyczy¢ nieco inne rodzaje wsparcia.
Réznos¢ hierarchii poszczegdlnych grup w ramach kazdej sieci powoduje jednak,
ze nie zawsze grupy bardziej zasobne majg co$ do zaoferowania mniej zasobnym
i na odwrot.

Z czasem poszczegdlne formy wsparcia utrwalajg si¢ na tyle, Ze pomiedzy po-
szczegdlnymi kupcami i grupami w ramach sieci relacji zaczynaja wytwarzaé sie
i utrwala¢ zaleznosci wspodtdziatania. Oznacza to, ze dalsze mozliwosci dzialania
wymagaja korzystania ze wsparcia innych, a poszczegolni kupcy lub grupy zaczy-
najg traci¢ swojg samowystarczalnos¢ w realizacji podstawowego dzialania, jakim
jest sprzedaz targowiskowa.

Sytuacja 1. Rynek Jezycki

Kupcy z kioskéw handlujacy odzieza pozostaja w sieci relacji miedzy innymi
z kupcami handlujacymi owocami cytrusowymi ze stragandw. Lepiej wyposazeni
i posiadajacy dostep do pradu kupcy z kioskéw oferujg w ramach wsparcia mozli-
wos¢ korzystania z mediéw i przestrzeni magazynowej, przechowywania niektérych
produktéw po zakonczeniu dnia handlowego. Kupcy ze straganéw korzystaja z moz-
liwosci, jakie stwarzajg kupcy z kioskéw, w zamian oferujac ochrone dzieki kontak-
tom z okolicznymi chuliganami ulicznymi. Po dlugim czasie takiej wymiany wza-
jemna pomoc utrwalita sie. Kupcy z kioskéw zrezygnowali z oplacania firm
ochroniarskich, jednoczesnie decydujac sie na pozostawianie nawet warto§ciowego
towaru na noce w kiosku (majac pewnos$¢ ochrony). Natomiast kupcy ze stragandw
zdecydowali si¢ inaczej zorganizowac swojg prace, magazynujac na co dzien produk-
ty w kioskach i rezygnujac z codziennego dowozu i odbioru towaru. Doprowadzito
to do obustronnej zaleznosci wspétdzialania, kiedy to kupcy z kioskéw bez wsparcia
pozostawaliby w zagrozeniu (kradziezg, wandalizmem), a kupcy ze straganéw mieli-
by powazne problemy logistyczne. Zaleznos¢ ta utrwalila si¢ tak bardzo, ze w odczu-
ciu obu grup kupcéw nagle zerwanie tej relacji okazalo sie niemozliwe.

Sytuacja 2. Targowisko Dolna-Ceglana

Kupcy oferujacy produkty rolne i handlujacy nielegalnie alkoholem wlasnego wy-
robu (bimbrowinicy) pozostaja miedzy innymi w sieci relacji z grupa kupcéw sprze-
dajacych ,,z reki” drobny sprzet elektroniczny (gadzeciarze), a takze z grupa straga-
niarzy handlujacych odzieza z Azji. Gadzeciarze nie posiadajg szczegdlnych zasobow
i prowadza handel w sposéb mobilny, przystajac w réznych miejscach targowiska.
Dzieki temu moga prowadzi¢ obserwacje i ostrzega¢ bimbrownikéw o inspekcji
urzednikéw lub nalocie policji czy strazy miejskiej. Z pomoca swoich ,,czujek” bim-
brownicy mogg czu¢ si¢ pewnie, przechowujac na targowisku wieksze ilosci nielegal-
nego alkoholu. W zamian oferuja gadzeciarzom dostep do zasobdw poprawiajacych
komfort pracy, takich jak schronienie przez deszczem czy przestrzen magazynowa.
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W sytuacji ewentualnego nalotu gadzeciarze ostrzegaja bimbrownikéw, a ci w takiej
sytuacji korzystaja ze wsparcia kolejnej grupy, straganiarzy z chinszczyzna, u ktérych
moga przechowa¢ nielegalny alkohol w czasie kontroli. Bimbrownicy odwzajemnia-
ja sie w tym przypadku reprezentowaniem intereséw straganiarzy przed zarzadem
targowiska, z ktérym posiadajg dobre, nieformalne kontakty. Z czasem kazda z grup
uzaleznila swoje dzialania od wzajemnej wspolpracy. Bez ostrzezen handlowanie
nielegalnym towarem byloby zbyt ryzykowne, a brak mozliwos$ci ukrycia alkoholu
na straganach narazaltby na dotkliwe sankcje prawne. Bez wsparcia i kontaktéw bim-
brownikow gadzeciarze nie mogliby handlowa¢ w sposéb mobilny na terenie targo-
wiska, a straganiarze narazeni byliby na marginalizacje ze strony wtadz targowiska.

Jak mozna zatem zauwazy¢, wyzsza pozycja w hierarchii danej sieci nie jest
formg dominacji nad pozostalymi grupami. Bardziej zasobni dysponujg po pro-
stu szerokim wyborem sposobdéw wspierania mniej zasobnych, oferuja cala game
pozadanych zasobéw materialnych i niematerialnych, za ktérych uzyskanie inni
kupcy sa w stanie realizowa¢ wszystko, co mogloby sie przyda¢ pozostatym gru-
pom w sieci relacji. Nawet najmniej zasobni i najnizej pozycjonujacy sie w hierar-
chii kupcy moga bowiem mie¢ do zaoferowania cenne dziatanie, jakim jest wyko-
nywanie pracy niekomfortowej, wstydliwej, degradujacej w odbiorze otoczenia.
Mozna zatem stwierdzi¢, ze w ofercie niezasobnych znajduje si¢ ,brudna robota”
(dirty work), jak oryginalnie Everett Hughes (1951) okreslil kazdy rodzaj dziata-
nia potrzebny z punktu widzenia szeroko pojetego interesu grupowego czy spo-
tecznego, ale jednoczesnie przynoszacy wykonawcy ujme. Niektore czynnosci
moga by¢ uznawane za ,brudne” w sposob uniwersalny, a inne jedynie w lokal-
nym kontekscie (por. Emerson, Pollner 1975), zawsze jednak efektem jej wykona-
nia bedzie zbrukanie wykonawcy, w najlepszym razie powodujace negatywne
postrzeganie wykonawcy w otoczeniu, a w najgorszym odciskajace si¢ na jego
tozsamosci. Niejednokrotnie ,,brudna robota” to taka, ktéra przekracza moralne
granice wytyczone na plaszczyznie dziatania danej spolecznosci (Douglas 1966;
Cresswell 1996; Dick 2005), co w przypadku analizowanych kwestii targowisk ma
szczeg6lne znaczenie. Dzialania, jakie beda oferowa¢ mniej zasobni w zamian za
wsparcie bardziej zasobnych, to takie, ktére moglyby przynosi¢ ujme lub powo-
dowa¢ negatywne oceny moralne. Oprocz wszelkich prac, ktére jawiag si¢ jako
niespdjne z byciem zamoznym i wptywowym (gtéwnie prac fizycznych, takich jak
usuwanie odpadéw spozywczych, sprzatanie stoiska, zaladunek i roztadunek, ale
takze segregowanie towaru, paczkowanie), wérod ,,brudnych roboét” targowisko-
wych znajduje si¢ takze utrzymywanie kontaktow z lokalnymi chuliganami,
transportowanie i przechowywanie nielegalnego towaru, pilnowanie i ostrzega-
nie o nalotach policji, zastraszanie kontroleréw, zbieranie informacji o innych
kupcach, pomaganie przy oszukiwaniu klientéw czy dawanie alibi w sytuacjach
oskarzen o famanie prawa.

Sieci relacji utrzymuja sie i rozwijaja za sprawa zasobéw podzielanych doswiad-
czen oraz zaleznosci wspoldziatania. Sieci nakladajg si¢ na siebie, faczg i przenika-
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ja, co tworzy zbiorowo$¢ targowiska, cho¢ wewnetrznie bardzo zréznicowana, to

jednak powigzang rozlicznymi kontaktami i oddzialywaniami. W przestrzeni rela-

¢ji kupcow targowiskowych wida¢ wyraznie zaleznosci, ktére Mark Granovetter

(1973, 1983) okreslil mianem ,,sity stabych wiezi” (strength of weak ties). Relacje

taczace kupcodw zaréwno w grupach relacji, jak i w sieciach nie sg ani szczegélnie

zabarwione afektywnie, ani intymne, niekoniecznie sg tez dlugotrwale. Sg zatem
stabymi wieziami tworzonymi w lokalnym kontekscie targowiska i obowigzujacy-

mi tylko wtedy, kiedy realizowane jest podstawowe dzialanie, jakim jest sprzedaz.

Zaprzestanie dzialalnosci handlowej przerywa wszelkie relacje, ktérych charakter

i motyw tworzenia staje si¢ bezpodstawny. Pomimo kontekstualnosci i stabosci

tworzonych przez kupcow wiezi, s one niezwykle efektywne - zaréwno w zakre-

sie oddzialywania na kazdego kupca z osobna, jak i konstruowania ogélnej organi-
zacji dziatalnosci kupieckiej na targowisku, w czym wlasnie tkwi ich sita. Ponadto
relacje tworzone przez kupcéw mozna podzieli¢ na trzy stopnie:

1. Pierwszy stopien relacji to te taczace kupcéw w ramach tej samej grupy przyna-
leznosci. Kupcy znajdujacy si¢ w tej samej pozycji pod wzgledem zasobnosci
i moralnosci dzialania odnajdujg najwiecej taczacych ich doswiadczen, podzie-
lanych odniesien i objasnien otaczajacej rzeczywistosci. Tworzg wiezi majace na
celu wzmocnienie ich pozycji i perspektyw dzialania, gdy znajduja si¢ w tej sa-
mej sytuacji. Jednak poprzestanie na kontakcie wylacznie w obrebie grupy zna-
czaco ograniczatoby zaréwno mozliwosci dzialania, jak i postrzeganie aktualnej
sytuacji, dlatego kupcy decyduja si¢ na tworzenie wigzi drugiego stopnia.

2. Drugi stopien relacji taczy poszczegdlne grupy kupcow w sieci powigzan. Gru-
py kupcow bliskich pod wzgledem nieréwnosci zysku, wiedzy i wplywu oraz
zblizonych ze wzgledu na moralny wymiar podejmowanych dziatan dostrzegaja
mozliwosci wspotdziatania. Podejmuja je, aby poprzez konstruowane wiezi le-
piej radzi¢ sobie w zblizonej sytuacji, w jakiej si¢ znajduja. Jednak zgodnie ze
specyfika handlu targowiskowego do pelnej efektywnosci konieczna jest rézno-
rodno$¢ i zbiorowos¢, a ta oznacza tworzenie powiazan miedzy wszystkimi ak-
torami zbiorowosci kupieckiej.

3. Trzeci stopien relacji integruje wszystkie wystepujace na targowisku sieci po-
wigzan, opierajac si¢ na podzielanym rozumieniu tego samego kontekstu dzia-
tania. Dopiero tak zintegrowana zbiorowo$¢ kupcéw danego targowiska, two-
rzaca jedng przestrzen relacji, moze podejmowac wspdlne wyzwania zaréwno
wobec abstrakcyjnej sily sprawczej wyrazanej kategorig ,,Oni’, jak i bardziej
konkretnych, zreifikowanych oddziatywan otoczenia prawnego, gospodarczego
i kulturowego.

Ogolna przestrzen relacji kupcéw targowiskowych jest sama w sobie takze sie-
cig, w ktorej zajmowanie okreslonej pozycji wyznacza rodzaj i zakres wiezi (ties),
a te ksztaltujag mozliwosci rozwijania dziatalnoséci (handlowej), dostepu do infor-
macji, sprawczosci, wplywu i podejmowania decyzji oraz zmiany swojego aktual-
nego polozenia (por. Granovetter 1973, 1983; Sparrowe i in. 2001; Blau, Finger-
man 2009).
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Chociaz konstruowany porzadek relacji opiera sie przede wszystkim na interak-
cyjnych aspektach tworzenia relacji i formowania abstrakcyjnej przestrzeni wspot-
pracy, dziatanie kupieckie ma miejsce takze w przestrzeni materialnej, ktéra nie
pozostaje bez znaczenia.

2.2.7. Organizacja relacji w przestrzeni targowiska

Kazde targowisko jest miejscem, ktére sytuuje zaréwno transakcje handlowe,
jak i zbiorowos$¢ kupcéw, w jednym czasie i jednej lokalizacji. Aby zrozumie¢
wspoldziatanie kupcow, konieczne jest przyjrzenie si¢ temu, jak targowisko
jest organizowane przestrzennie, jak rozmieszczone i konstruowane na placu
targowym.

Kazde targowisko jest miejscem o jasno, formalnie okreslonych granicach wy-
znaczajacych przestrzen dziatalno$ci handlowej i oddzielajacych ja od otoczenia.
Plac targowiskowy mozna scharakteryzowa¢ pod wzgledem kilku kluczowych
kryteriow:

= Wylacznosci. Plac moze by¢ przeznaczony tylko na dzialalno$¢ handlowa
lub mie¢ wiecej funkcji. Najczesciej place targowisk miejskich pelnia wy-
taczng taka funkcje, cho¢ w przypadku jedynego targowiska w danym mie-
$cie, moze ono by¢ takze wykorzystywane dla celéw pozahandlowych. Taka
sytuacja miala miejsce w przypadku objetego badaniem targowiska w Cho-
dziezy, ktore pelnito takze funkcje parkingu, zajezdni autobusowej i placu
dla niektorych wydarzen kulturalnych. Wylacznos¢ funkeji targowiskowej
w oczywisty sposob wigze si¢ z czasem dziatania. Targowiska czynne przez
caly tydzien bedg petnily tylko funkcje handlowe, natomiast place targowe,
na ktérych handel odbywa sie tylko w wybrane dni, beda stuzy¢ jeszcze
innym lokalnym celom.

= Zagospodarowania. Plac targowy moze by¢ pusta, niezabudowang przestrze-
nig, na ktérej w czasie handlu rozstawiane sg stoiska kupieckie tworzone
z parkowanych samochodéw dostawczych, namiotéw i stotow. Sg place tar-
gowe w przewazajacej czesci niezagospodarowane, ale posiadajace juz pod-
stawowg infrastrukture handlows, jak wyznaczone miejsca handlu, zamon-
towane na stale blaty i stoly, elementy straganéw itp. Place moga by¢ wreszcie
w pelni zabudowanymi przestrzeniami, z przygotowanymi kioskami, straga-
nami i stolami. Stopien zagospodarowania placu bedzie mial ogromne zna-
czenie dla kupcéw, poniewaz im bardziej zabudowany, tym bardziej oddaja-
cy kupcom do dyspozycji przynajmniej te czes¢ podstawowych zasobow
handlu zwigzang ze stanowiskiem.

» Standaryzacji. Plac targowy moze oferowaé kupcom ujednolicong lub zrdz-
nicowang infrastrukture. Niektore targowiska osiggnely taki poziom roz-
budowy, ze w calosci oddaja do dyspozycji takie same, bogato wyposazone
stoiska z pelnym zapleczem. Z drugiej strony puste place targowe z wyzna-
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czonymi jedynie miejscami parkowania czy rozstawiania stoisk réwniez
beda zapewnia¢ po réwno te same warunki kazdemu kupcowi, tyle ze
w tym przypadku bardzo skromne. Na wystandaryzowanych targowiskach
kazdy kupiec bedzie mial do dyspozycji tak samo przygotowane stanowi-
sko. Targowiska znajdujace si¢ na etapie rozwoju maja najczesciej bardzo
zréznicowang infrastrukture, co oznacza, ze w ich obrebie znajduja si¢ za-
réwno w pelni wyposazone kioski handlowe, jak i zadaszone stragany, ale
réwniez puste place do handlu ze stanowisk wlasnych kupcéw. Tego typu
targowiska beda w sposob strukturalny generowaly nieréwnosci pomigdzy
kupcami.

Zdjecie 1. Rynek Jezycki. Przyktad placu zagospodarowa nego,o wytacznej funkgji
targowiskowej (fot. £. Marciniak)

Zdjecie 2. Targowisko Chodziez w dzien pozatargowy. Przyktad placu niezagospodarowanego,
wielofunkcyjnego (fot. £. Marciniak)
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Zdjecie 3. Rynek Stary Kleparz. Przyktad przestrzeni otwartej targowiska (fot. . Marciniak)

Niezaleznie od formalnego podzialu i uporzadkowania placu targowiska jego
przestrzen jest takze zorganizowana interakcyjnie, ze wzgledu na znaczenie, jakie
poszczegdlne obszary majg nadane przez uzytkujacych je kupcow i klientéw. Spo-
$réd réznorodnych podzialéw, jakie lokalnie moga pojawiac si¢ na targowiskach,

Zdjecie 4. Rynek Jezycki. Przyktad
przestrzeni otwartej targowiska
(fot. £. Marciniak)
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trzy z rodzajow przestrzeni sg uniwersalne i wspdlne wszystkim placom targo-
wym. Po pierwsze, na kazdym targowisku bedzie wystepowac przestrzen otwarta,
na ktdrej beda sie spotykac kupcy i kupujacy. Przestrzen otwarta to taka, do ktorej
odstep ma kazdy odwiedzajacy targowiska, niezaleznie od tego, czy wystepuje na
nim w roli klienta, kontrolera czy badacza. Najwazniejszg interakcja zachodzaca
w przestrzeni otwartej jest ta taczaca kupcow i kupujacych, to w niej bowiem do-
chodzi do sprzedazy. Z tego wzgledu calos¢ przestrzeni otwartej zostaje podpo-
rzagdkowana interakcjom kupcéw i klientdw i zorganizowana tak, aby jak najlepiej
stuzy¢ celom transakcji. Kluczowymi obszarami s alejki, chodniki i korytarze, po
ktérych poruszaja sie¢ odwiedzajacy targowisko. Wszystkie stanowiska handlu sa
zawsze zwrocone frontem do przestrzeni otwartej, aby udostepnic te czesci stoisk,
w ktérych wylozone sg towary. W przestrzeni otwartej czgsto poruszaja si¢ takze
kupcy, zachecajac potencjalnych klientéw do zainteresowania ofertg lub komuni-
kujac si¢ z innymi kupcami.

Drugim rodzajem przestrzeni jest przestrzen zamknigta, niedostepna dla od-
wiedzajacych targowisko i uzywana wylacznie przez kupcéw. Na ten obszar skla-
daja si¢ wnetrza i zaplecza stanowisk handlu, przestrzenie magazynowe i inne
zwigzane z infrastrukturg targowiska przeznaczong dla kupcow (na przyklad toa-
lety). Przestrzen zamknieta to takze miejsca pomiedzy stoiskami, kioskami czy
zaparkowanymi samochodami, w ktérych dochodzi do kontaktu kupcéw, co sta-
nowi najwazniejszg interakcje¢ w tej przestrzeni. W obszarach zamknietych dla
klientéw i innych odwiedzajacych targowisko kupcy moga swobodnie wymieniac
miedzy sobg informacje, przygotowywac asortyment, opracowywac strategie dzia-
tania (sprzedazy, naciggania, oszukiwania), ale takze ukrywac towary nielegalne.

Zdjecie 5. Rynek Jezycki. Przyktad przestrzeni zamknietej targowiska. W tym miejscu moga sie
spotykac i wchodzi¢ w interakcje wytacznie kupcy danego targowiska (fot. £. Marciniak)
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Chociaz z oczywistych wzgledéw kupcy pozostaja ze sobg w kontakcie w prze-
strzeni otwartej, to wlasnie obszary zamkniete sg gtéwna areng konstruowania re-
lacji, przeptywu wiedzy i nieformalnych oddziatywan, z dala od klientéw i wytacz-
nie dla zaangazowanych kupcow. Przestrzen zamknieta to ,, kulisy”, goffmanowskie
back regions fizycznej przestrzeni interakcji na targowiskach (por. Goffman 1981).

Zdjecie 6. Targowisko Dolna-Ceglana.
Przyktad przestrzeni zamknietej targowiska.
Chodzi o zamkniecie symboliczne,
niedostepnos¢ dla kupujacych

(fot. £. Marciniak)

Ostatnim rodzajem przestrzeni targowiska jest przestrzen tajna, udostepnia-
na tylko wybranym klientom i ,niewidzialna” (niezauwazalna, trudna do zloka-
lizowania) dla wszystkich pozostatych. Istnienie przestrzeni tajnej jest efektem
dzialalnosci nielegalnej na targowiskach i jednocze$nie kwestig sporng pomie-
dzy uczciwymi kupcami a kupcami kryminalistami. Przestrzen tajna jest po-
trzebna do przeprowadzania nielegalnych transakcji w sytuacji, kiedy nie da sie
ich w sposob zamaskowany przeprowadzi¢ w przestrzeni otwartej. Kiedy sprze-
dawane sg nielegalne towary w duzych, trudnych do ukrycia ilosciach, niegaba-
rytowe, gdy klient chce przed zakupem obejrze¢ towar albo kiedy przedmiotem
transakcji sg produkty wysoce zabronione (na przykfad bron), wtedy niezbedne
sa miejsca ukryte przed wzrokiem odwiedzajacych targowisko. Przestrzen za-
mknieta wywoluje konflikty i sprzeciw grup, ktérym zalezy na utrzymaniu nie-
nagannej reputacji targowiska, krytykujacych dzialalno$¢ nielegalng w ogdle
i niemogacych zaakceptowac jej zmaterializowania w postaci wydzielonej prze-
strzeni przypisanej przestepczosci. Niemniej jednak na kazdym z badanych tar-
gowisk istniata przestrzen tajna.
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Zdjecie 7. Rynek Jezycki. Przyktad
przestrzeni tajnej targowiska. W tym
miejscu dokonywane s3 nielegalne
transakcje. Aby sie do niej dostaé, trzeba
by¢ przepuszczonym pomiedzy straganami.
Przestrzen tajna nie musi byc¢ szczegélnie
zamaskowana, a raczej niepozorna

(fot. £. Marciniak)

Waznym elementem wspottworzacym przestrzen kazdego targowiska jest takze
jego otoczenie. Miejsca formalnie niewchodzace w obszar handlowy placu targo-
wego, ale w sposob bezposredni zwigzane z jego funkcjonowaniem, odgrywaja
znaczaca role zaréwno dla interakcji pomiedzy kupcami i klientami, jak i we-
wnatrz zbiorowosci kupcéw. Sg takze miejscem spotykania si¢ z innymi aktorami
spolecznosdci targowiskowej, bywalcami, okolicznymi mieszkancami, ale takze
stuzbami kontrolujacymi (czesto in cognito) dzialalnos¢ targowiska. W zaleznosci
od umiejscowienia targowiska w przestrzeni miejskiej waznymi obiektami otocze-
nia mogg by¢:
= Okoliczne bary, puby i restauracje

Najczesciej swoim wystrojem, jako$cia ustug i ogélnym poziomem dziatalnosci

dopasowane sg do specyfiki targowiska. Sa miejscem spotkan zbiorowosci ku-

pieckiej z przedstawicielami spolecznosci targowiskowej, okolicznymi miesz-
kancami i bywalcami. Mogg stuzy¢ kupcom jako miejsce spozywania positkow,
cho¢ najczesciej z ich oferty wybierany jest alkohol. Przy piwie lub wodce zala-
twiane sg réznorodne wewnetrzne interesy pomiedzy kupcami, umacniane rela-
cje w obrebie wlasnej grupy i sieci. Bary i puby sa takze miejscem spotkan kup-
cow z ich kontaktami zaopatrzeniowymi, dostawcami, informatorami oraz
przedstawicielami swiata przestepczego. To wlasnie tutaj mozna czesto spotkac
ludzi, ktérzy potrafig zatatwic wszystko, co potrzeba. W barze niedaleko targowi-
ska w Chodziezy przesiadywal na przyklad czesto urzednik miejski, z ktérym
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kupcy mogli zalatwiaé sprawy urzedowe (takze poprzez fapéwki). Bar przy Ryn-
ku Jezyckim byl miejscem spotkan z dostawcami towaréw z przemytu, a w pubie
niedaleko Targowiska Dolna-Ceglana przesiadywali paserzy i kryminalisci pra-
cujacy na zlecenie. Taka specyfika baréw i pubéw w okolicach targowisk przycia-
ga policjantow i celnikow, ktdrzy czesto prowadza tam prace operacyjne, zbiera-
jac informacje i rozpracowujac nielegalng dziatalno$¢ na targowiskach.
Sklepy
Sa miejscem zaopatrzenia, z ktérego kupcy moga korzysta¢ na wlasne potrzeby,
a niejednokrotnie takze uzupelniajac nagte braki wlasnego asortymentu. Cho¢
moze wydawac si¢ to nieprawdopodobne, praktyka taka ma miejsce i jest dla
kupcéw oplacalna, poniewaz towary uzupelniane sa w ten sposéb wylacznie
w sytuacji popytu, kiedy kupiec, chcac wykorzysta¢ okazje, zaopatruje sie ,,awa-
ryjnie” w okolicznym sklepie i wystawia produkty po cenie nieznacznie wyzszej
od ceny nabycia.

Sklepy spozywcze moga takze mie¢ znaczenie podobne do baréw i pubéw
w przypadku braku tych ostatnich w najblizszej okolicy targowiska.
Parki, skwery, zarosla, tawki
Stanowig alternatywe dla baréw i pubdw, zwlaszcza w sytuacji, kiedy kupcy
chcg unikna¢ napotkania kogo$ w barze lub gdy wiadomo jest, ze pojawili sie
w nim przedstawiciele stuzb i inspekcji. Najczesciej jednak parki i zarosla staja
sie przestrzenig interakcji towarzyskich w sytuacji, kiedy okolice targowiska sa
ubogie w inne obiekty. Zdarza sig, ze okoliczne zarosla bywaja wykorzystywane
jako toalety lub miejsca uprawiania przygodnego seksu.
Bramy i podworka
Tam spotka¢ mozna okolicznych mieszkancéw czekajacych na oferty zlecen od
kupcéw. Tacy ,,ludzie z sasiedztwa” moga pracowac jako ,stupy” lub ,,stacze’,
zastepujac kupca w handlowaniu na stoisku, moga takze pomaga¢ w roztadun-
ku albo zapewnia¢ ochrong. Ponadto bramy i podwoérka sg miejsce przeprowa-
dzania najbardziej ukrytych transakeji, pozyskiwania nielegalnych towaréw od
dostawcow, wreczania fapowek urzednikom i funkcjonariuszom.
Przystanki
Moga by¢ alternatywa dla bram i podworek, kiedy ukrycie nielegalnych dzialan
ma na zasadzie kontrastu odby¢ si¢ w miejscu publicznym, ,,pod ostong” thumu
ludzi. Oprdcz tego, na przystankach réwniez mozna spotkac okolicznych miesz-
kancow i przekaza¢ im zlecenia.
Parkingi
W tym miejscu kupcy pozostawiaja swoje srodki transportu, jesli nie sg one
jednoczesnie stoiskami handlu. Czesto magazynowane s3 tutaj towary i pobie-
rane ilekro¢ dany produkt koniczy sie na stoisku, a kupiec nie ma mozliwosci
przechowywania na nim podrecznego zapasu. Ponadto na parkingach - zaréw-
no w zaparkowanych samochodach, jak i w skrytkach przygotowanych w ko-
szach na $mieci, latarniach, transformatorach - przechowywane sa nielegalne
towary.
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Zdjecie 8. Targowisko Dolna-Ceglana. Przyktad baru z otoczenia targowiska (fot. £. Marciniak)

Obszar samego targowiska, jak i jego otoczenia moze mie¢ wiele znaczen po-
s$rednio lub bezposrednio zwigzanych z dzialalnoscig targowa. Co jednak najcie-
kawsze w organizacji placu targowiskowego, to sposdb, w jaki przestrzen relacji
pomiedzy kupcami przektada si¢ na przestrzen fizyczng targowiska. Odzwiercie-
dlenie takie moze przede wszystkim ukazywaé podzialy w zbiorowosci kupcow
zwigzane z dystansami pionowymi i poziomymi, poniewaz silnie dystansujace
i hierarchizujace si¢ grupy beda dazyly do odizolowania si¢ w przestrzeni targowi-
ska, a jesli nie jest to mozliwe, to beda si¢ stara¢ wyznaczy¢ jasne i czytelne dla
wszystkich stron terytoria zajmowane przez poszczegolne grupy kupcow. Zajmu-
jac swoj okreslony obszar kupcy z danej grupy beda pilnowali nienaruszalnosci
granic terytorium przez kupcoéw z dystansowanych kategorii. I tak na przyktad
uczciwi kupcey przypilnuja, aby w przestrzeni ich dzialania nie pojawiali si¢ krymi-
naliéci i nie byly realizowane jakiekolwiek nielegalne transakcje, co odwzajemnio-
ne bedzie niedostepnoscia dla nich przestrzeni tajnej i zamknietej nalezacej do
kupcéw kryminalistow. Albo tez zamozni kupcy posiadajacy kioski beda przepe-
dzali ze swojego terenu kupcéw handlujacych ,,z reki”, wozkow czy ziemi jako psu-
jacych ,estetyke” zajmowanego obszaru i zniechgcajacych majetnych klientéw do
zakupow od kioskarzy.

Sytuacja 1. Rynek Stary Kleparz

Najbardziej zasobni i wplywowi kupcy posiadaja rzad kioskéw handlowych. Ob-
szar, ktory zajmujg, nazywany jest w zbiorowoséci kupcéw ,,manhattanem” - dla pod-
kreslenia jego ekskluzywnosci. Czg$cia kontrastujaca, w centrum placu, sa rozsta-
wione stoly i stragany, kiepsko zadaszone i stojace na dziurawych chodnikach - tam
swoje stoiska maja mniej zasobni kupcy. Ta czg§¢ targowiska nazywana jest przez
grupe wpltywowych kupcéw ,,chamowem”. ,,Manhattan” jest zamkniety dla kupcéw
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handlujacych ,z reki” lub z wdzkéw, a pojawienie sie w nim kogos$ handlujacego
obnoénie lub rezydujacego w czesci centralnej spotyka sie z ostra reakejg kioskarzy.
Oni natomiast sg niemile widziani poza swoim obszarem, wielu straganiarzy odma-
wia im sprzedawania swoich towardw, ignorujac ich obecno$¢ przy swoich stoiskach.

Na targowiskach wystepuja takze inne jeszcze formy odzwierciedlajace prze-
strzen relacji na poziomie przestrzeni fizycznej, ktore mozna okresli¢ mianem
przestrzennych ukladéw wspélpracy.

2.2.7. Organizacja relacji w przestrzeni targowiska

Kupcy daza do takiego zorganizowania i podzialu przestrzeni w swoim otoczeniu
targowiskowym, aby uprosci¢ sobie mozliwo$¢ kontaktowania si¢ ze swoja grupa
relacji, a w dalszym otoczeniu takze siecig. Szczegdlnie charakterystyczna dla or-
ganizacji dzialan kupcow targowiskowych jest wtérnos¢ sasiedztwa. Oznacza to,
ze relacje pomiedzy kupcami na targowisku nie sg tworzone w oparciu o kontakty
sasiedzkie, poniewaz to wlasnie sasiedztwo konstruowane jest za sprawa relacji.
Wspoldziatanie kupcow jest wyznaczane poprzez dystanse pionowe i poziome i to
one ksztaltuja takze sgsiedztwo, ktore jest wtérne wobec pierwotnego porzadku
relacji w grupach i sieciach kontaktow.

Nie w kazdym przypadku i nie od razu rozmieszczenie w przestrzeni moze od-
powiada¢ dystansujacym sie grupom. W przypadku targowisk udostepniajacych
stanowiska handlu na zasadzie dziennego najmu lub kiedy plac targowy podzielo-
ny jest z odgérnym wyznaczeniem rejondéw zarezerwowanych dla poszczegélnych
kategorii asortymentu (osobno artykuly rolne, artykuly spozywcze, odziez i obu-
wie, artykuly przemystowe itp.), sasiedztwo nie bedzie odzwierciedla¢ panujacych
relacji, poniewaz otoczenie kazdego kupca nie bedzie wyznaczane hierarchig i mo-
ralnoscig praktyki, jedynie podobienstwem asortymentu. W takich przypadkach
beda ze sobg sgsiadowac na przyktad uczciwi rolnicy i naciagajacy dystrybutorzy
warzyw, zasobni kupcy z kioskow odziezowych i sprzedajacy z kartonow kupcy
oferujacy obuwie.

Kiedy kupcy nie majg wyboru i mozliwoéci ksztaltowania swojego sasiedztwa
i znaczaco odbiega ono od ukfadu relacji, w jednej przestrzeni musza sasiadowac
ze sobg kupcy i grupy odlegle dystansem poziomym (uczciwy obok oszustow, kry-
minalisci obok naciggaczy) czy wysoce zrdznicowane pod wzgledem nieréwnosci
zysku, wiedzy i wptywu. W takich sytuacjach daje si¢ zaobserwowac wyrazne dy-
stansowanie i hierarchizowanie w interakcjach, wspotdzielona przestrzen otwarta
danego obszaru targowiska staje si¢ areng wyrazania swoich ocen moralnych, po-
czucia wyzszosci lub upos$ledzenia. Kupcy zmuszeni zaakceptowac (ze wzgledow
formalnych) bliska obecnos¢ odlegtych dystansem grup starajg si¢ demonstrowac
swoj stosunek do sgsiadow, przy czym najczesciej spotykang strategia jest ignoro-
wanie. Obszary, w ktorych sgsiaduja ze soba kupcy dystansujacy sie od siebie, sto-
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sunkowo latwo jest pozna¢ w obserwacji. W takich miejscach kupcy niezwykle
rzadko nawigzujg ze sobg rozmowy, nie kontaktuja si¢ miedzy soba, wymieniajac
co najwyzej krotkie, przelotne spojrzenia, a wymiane informacji ograniczajac do
absolutnego minimum. W chwilach oczekiwania na klientéw nie podejmuja
wspolnych dziatan o charakterze towarzyskim i czgsto w ogdle nie wychodza do
przestrzeni otwartej, pozostajac ,ukryci” w swoich stoiskach. Niekiedy moze takze
dochodzi¢ do krétkotrwalych spie¢ i ktotni pomiedzy kupcami, zwlaszcza w sytu-
acjach, kiedy dzialania jednej strony sporu znaczaco naruszaja normy przestrzega-
ne przez drugg strone.

Sytuacja 2. Targowisko Chodziez

W pélnocno-wschodniej czesci placu stoja samochody, z ktérych kupcy sprzeda-
ja warzywa i owoce, po$rdd nich z aut i rozstawionych namiotéw sprzedaz prowadza
ogrodnicy. W niektérych miejscach na stolikach i wozkach prowadzony jest handel
artykulami przemystowymi. Na jednym z takich stoisk kupiec wystawia ré6zne towa-
ry, od maszynek do golenia po czasopisma i pirackie plyty. Jego dziatalno$¢ zwraca
uwage niektorych kupcow ze stoisk z owocami. Kiedy kupiec wyktada na stoisko
czasopisma pornograficzne, jeden z sgsiadujacych kupcow reaguje:

— Zabieraj to stad, to ztodziejstwo, gdzie ze$ to nakradl!

- Sam ze$ nakradl, dziadzie - ostro odpowiada kupiec z réznosciami, ktéry uzna-
wany jest za oferujacego towary pochodzace z kradziezy.

Wymiana wyzwisk trwa jeszcze chwile przy zachowaniu biernosci pozostalych
sasiadujacych kupcow. Potem wszystko wraca do normy, kazdy koncentruje si¢ na
swojej pracy, ignorujac siebie wzajemnie.

Sytuacja 2. Rynek Batucki

Obok kioskéw nalezacych do kupcéw handlujacych odzieza znajduja sie rozsta-
wione stoly kupcow oferujacych warzywa, glownie kalafiory i ziemniaki. Sasiedzi
dystansuja sie do siebie, nie rozmawiaja i nie wchodzg ze soba w cz¢sty kontakt. Kup-
cy odziezowi wiele razy komentuja swoich sasiadéw, nazywajac ich ,,prostactwem”
i uznajac, ze ich bliska obecno$¢ zle wpltywa na zainteresowanie klientéw. Kupcy
warzyw, sprzedajac warzywa. majg zwyczaj obiera¢ kalafiory z wierzchnich lisci
przed podaniem kupujacemu. Zerwane liScie i inne odpady roslinne rzucaja na zie-
mie pod stoly i obok stoiska. W ktéryms momencie jeden z kupcéw odziezy zaczyna
krzycze¢ do sgsiada:

— Przestan tu chlew robi¢! Co to jest obora twoja, co ty jestes $wieta krowa?

Zaczyna si¢ kfotnia pomiedzy sgsiadami, petna wyzwisk, w ktérych obie strony
zarzucajg sobie chamstwo i brak poszanowania zasad panujacych na targowisku. Ku-
piec odziezy zaczyna noga przepycha¢ odpady roslinne blizej straganu, co nasila tyl-
ko wyzwiska pod jego adresem. Po kilku minutach kiétnia jednak ustaje i kupcy,
ignorujac sie jeszcze bardziej, powracaja do pracy na swoich stoiskach.
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Sytuacja sasiadowania z grupami odleglymi dystansem pionowym i/lub pozio-
mym nie jest akceptowana przez kupcow w dluzszej perspektywie czasu. Aby wy-
eliminowa¢ dyskomfort takich przestrzennych uwarunkowan, podejmowane sa
wiec dzialania majgce na celu zreorganizowanie przestrzeni tak, aby bardziej od-
powiadala ona przestrzeni relacji tworzonych w zbiorowosci danego targowiska.
Taka reorganizacja moze przybra¢ dwie formy. Po pierwsze, moze to by¢ zmiana
lokalizacji stanowisk zwigzana z poszukiwaniem innych miejsc handlu w ramach
tego samego zagospodarowania placu targowego. Kupcy, na ile tylko to mozliwe,
zaczynaja najmowac, rezerwowac i dzierzawi¢ miejsca handlu w porozumieniu
z innymi w ramach jednej grupy i sieci relacji. Staraja sie skupi¢ w jednym obsza-
rze targowiska, wzajemnie zajmujac dla siebie i trzymajac sgsiadujace place (w sy-
tuacji, kiedy na targowisku miejsca przypisywane s na zasadzie najmu dziennego)
albo decyduja si¢ na najmowanie dlugoterminowe, dogadujac sie w sprawie s3-
siedztwa. Jesli nie jest to mozliwe i regulamin targowiska wymusza okreslong loka-
lizacje (na przyktad ze wzgledu na rodzaj asortymentu), kupcy moga wystepowac
do wladz targowiska o zmiany przepisow i taki podzial przestrzeni, aby byl on bliz-
szy panujacym w zbiorowosci kupcow relacjom. Wypracowane tymi sposobami
nowe lokalizacje moga przybierac rozne formy ukladéw przestrzennych odzwier-
ciedlajacych wspdtprace i zaleznosci pomiedzy kupcami.
= Uktad stopniowalny

Tworzony jest przez kupcéw wchodzacych w sklad jednej sieci relacji i cechuje
si¢ zachowaniem uporzadkowania pod wzgledem hierarchii poszczegdlnych
grup. Wszyscy kupcy znajdujacy sie w danym obszarze (i bedacy w sieci relacji)
pozostaja ze sobg w kontakcie, cho¢ dominuja zaleznosci i wspoldziatania reali-
zowane stopniowo, czyli pomiedzy najblizszymi sobie ze wzgledu na hierarchie
grupami.
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Grafika 9A-B. Stopniowalny uktad przestrzenny
Zrédto: opracowanie wtasne.
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Poszczegdlne grupy sgsiaduja ze sobg w sposéb odzwierciedlajacy pozycije
w hierarchii danej sieci relacji, posiadanie zasobdw, wiedzy i wptywu (grafika
9A), co w calym zajmowanym obszarze targowiska da si¢ zaobserwowa¢ roz-
mieszczeniem ze wzgledu na kolejne stopnie waznosci danej grupy w sieci rela-
cji (grafika 9B).
» Uklad mieszany
Tworzony przez grupy kupcéw znajdujacych sie w rozbudowanych sieciach re-
lacji. W tym ukladzie réznorodno$¢ zaleznosci i powiazan zostaje oddana roz-
maitoécig i pozornym nieuporzagdkowaniem lokalizacji poszczegdlnych stoisk.
W istocie jednak uklad taki jest bardzo uporzadkowany, poniewaz zadne s3-
siedztwo nie jest w nim przypadkowe, lokalizacja za$ oddaje najwazniejsze po-
wigzania wspdtpracy pomiedzy kupcami z poszczegdlnych stoisk.
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Grafika 10A-B. Mieszany uktad przestrzenny
Zrédto: opracowanie wtasne.

W ukladzie tym nie zostaje zachowana wprawdzie hierarchia poszczegél-
nych kupcow i grup (grafika 10A), ale w pelni oddane zostaja wigzi pomiedzy
poszczegolnymi kupcami, ktdrzy w celu podniesienia efektywnosci wspotpracy
decyduja si¢ na bezposrednie sgsiedztwo niezaleznie od ewentualnych nieréw-
nosci zasobdw (grafika 10B).

» Uklad zrejonizowany
Wynikajacy przede wszystkim z dazenia kupcéw w jednej grupie relacji do za-
chowania bezposredniego sasiedztwa i wspdlpracy. Bliscy sobie ze wzgledu na
stan posiadania i moralno$¢ dzialania kupcy daza do pelnego przeniesienia
swojej bliskiej pozycji w przestrzeni relacji na przestrzen fizyczng targowiska.
Uktad taki cechuje zatem wyréwnanie i duze wzajemne podobienstwo najbliz-
szych sasiadow.
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Grafika 11A-B. Zrejonizowany uktad przestrzenny
Zrédto: opracowanie wtasne.

Kupcy najbardziej zblizeni w hierarchii i podzielajacy standardy moralne zaj-
mujg stanowiska obok siebie (grafika 11A), przestrzennie wydzielajac swoja
grupe relacji sposréd innych grup kupcédw na targowisku (grafika 11B). Tym
samym dochodzi do rejonizacji grup i grupowego (a nie stopniowalnego czy
mieszanego) sasiadowania w ramach jednej sieci relacji.

Zmiana lokalizacji stanowisk i tworzenie przestrzennego ukladu wspolpracy
nie zawsze jednak jest mozliwa, a niekiedy nieakceptowana przez wszystkich kup-
cow, z ktorych czes¢ obawia sie wykluczenia i zmarginalizowania na obrzeza pla-
cu. Wazne jest bowiem takze to, ze przestrzen kazdego targowiska moze by¢ rézna
jakosciowo dla kupcéw. Sg obszary szczegdlnie pozadane i unikane, cieszace sie
duzym zainteresowaniem i malym zainteresowaniem kupcéw. Ocena jakosci da-
nego obszaru targowiska jest zawsze bardzo subiektywna i zalezna od potrzeb da-
nego kupca lub grupy kupcéw. Generalnie mozna uzna¢, ze najbardziej pozadang
lokalizacjg jest ta najatrakcyjniejsza dla kupujacych, gwarantujaca im bezposredni
i tatwy dostep do stoisk, estetyczna, przestronna, najczesciej w centrum placu tar-
gowego, przy jego gléwnych alejach, ale takze w pasie okalajacym plac, z wystawa
na otaczajace ulice lub parkingi, wprost na widoku nadchodzacych klientéw. Na-
tomiast unikane sg rejony trudno dostepne, boczne, sgsiadujace z toaletami, skta-
dowiskami odpadéw, zapleczami magazynowymi czy transportowymi. Niemniej
jednak rejony nieatrakcyjne dla klientéw (i unikane przez wigkszos¢ kupcow)
beda pozadane przez kupcéw kryminalistow, dla ktorych stang si¢ doskonalg loka-
lizacjq przestrzeni tajnej targowiska. Nieco inne preferencje beda mieli kupcy han-
dlujacy warzywami z samochodow (tatwy dostep i mozliwos¢ regularnego pozby-
wania si¢ odpadéw organicznych), a inne kupcy ze stoisk z odzieza (otwarta
przestrzen na wystawe asortymentu). W zajmowaniu najbardziej pozadanych ob-
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szarow targowiska uprzywilejowane bedg przede wszystkim grupy kupcéw wply-
wowych, co sprawia, ze kupcy o mniejszych mozliwosciach, aby zapobiega¢ mar-
ginalizacji przestrzennej, beda sprzeciwiali si¢ prébom zmian lokalizacji i nowego
przypisania rejonéw placu poszczegdlnym grupom kupcéw. W sytuacji impasu
wyj$ciem bedzie albo zaakceptowanie aktualnego porzadku, albo dziatanie na
rzecz drugiej z form reorganizacji przestrzeni, jaka jest zmiana zagospodarowa-
nia targowiska. Inicjatywa taka zwigzana jest z calosciowg przebudows placu,
wzbogaceniem i wystandaryzowaniem infrastruktury, tak aby kazdy kupiec dys-
ponowal podobnymi zasobami stoiskowymi i mial poczucie wysokiej jakosci zaj-
mowanej przestrzeni niezaleznie od konkretnego umiejscowienia na placu. Oczy-
wiscie inicjatywa taka wymaga ogromnych nakladéw, wspétpracy z wladzami
lokalnymi, a niejednokrotnie pozyskania sponsoréw. Dzialania podejmujg si¢
w takiej sytuacji najbardziej wplywowi kupcy wraz z zarzadem targowiska, starajac
sie przekonac zbiorowos¢ kupcéw do pelnego poparcia przedsiewzigcia. Jak poka-
zujg zgromadzone w badaniu dane, inicjatywy takie moga by¢ bardzo zlozone
i przynosi¢ w konsekwencji wiele pozytku w organizacji wspoétpracy kupcéw. Przy-
kfadem takiego wlasnie dziatania moze by¢ przebudowa Rynku Batuckiego, ktory
z placu zastawionego przyczepami, kioskami i straganami stal si¢ nowoczesna halg
targowa. Inicjatywa podjeta przez stowarzyszenie kupieckie szybko znalazla po-
parcie wigkszo$ci kupcodw targowiska, upatrujacych w przedsiewzigciu mozliwosci
poprawy wlasnych warunkow pracy, a takze podniesienia atrakcyjnosci Rynku
w odbiorze klientéw. Jednak wraz z krystalizowaniem si¢ projektu i planéw kupcy
zaczgli si¢ dzieli¢, przy czym podzialy te w duzym stopniu byly odbiciem istnieja-
cych w zbiorowosci sieci relacji. Grupy najbardziej zasobnych, wpltywowych
i uczciwych kupcow intensyfikowaly dziatania na rzecz przebudowy. Grupy mnie;j
zasobne, ale bliskie pod wzgledem praktyki (uczciwie sprzedajace lub naciagajace)
zaczely wewnetrznie rozpadac sie, w czgsci popierajac zmiany, a w czeéci obawia-
jac sie ich i wieszczac marginalizacje. Analogicznie zaczely si¢ dzieli¢ grupy kup-
cow podobnych pod wzgledem praktyk oszukanczych - niektérzy uznawali zmia-
ny na targowisku za uniemozliwiajagce im kontynuowanie swojej dzialalnosci,
a inni wrecz przeciwnie, dostrzegali mozliwosci zintensyfikowania dziatan. Prze-
ciwne projektowi byty grupy kupcéw kryminalistéw, dla ktérych zmiany oznacza-
ly znaczace ograniczenie mozliwosci nielegalnego handlu. Ostatecznie hala targo-
wa powstala, oddajac do dyspozycji kupcéw dobrze wyposazone boksy wraz
z zapleczem magazynowym i dostegpem do mediow. Nie wszyscy si¢ jednak do
tego przekonali i okoto jednej trzeciej kupcow przeniosto swoja dzialalnos¢ na nie-
dalekie Targowisko Dolna-Ceglana. Wsrdd tych, ktorzy pozostali na Rynku Batuc-
kim, zaszty wyrazne zmiany na poziomie relacji i powigzan. Znaczace wyréwnanie
zasobow handlu w dyspozycji kazdego kupca, zbiorowe i zinstytucjonalizowane
zaspokojenie wielu potrzeb dotychczas realizowanych poprzez relacje i wspotdzia-
tanie (jak na przyktad zapewniania ochrony stoiskom, dostepu do mediéw, zabez-
pieczenia przez warunkami atmosferycznymi) spowodowalo, ze grupy relacji za-
czely rozpadaé sig, a przestrzen relacji kupcoéw targowiska ewoluowala. Wiezi,
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ktérych podlozem bylo wzajemne wspieranie sie, udostepnianie zasobow czy ofe-
rowanie ,,brudnej roboty”, staly si¢ zupelnie bezpodstawne i zbedne. Uposledzone
dotychczas grupy kupcéw zaczely okazywaé wrogos¢ wobec wezesniej przewyz-
szajacych ich zasobnoscig kupcow. Nie oznacza to jednak, ze przestrzen relacji za-
czela sie zaciera¢, a dystanse traci¢ na znaczeniu. W istocie wazng rolg przestaly
jedynie odgrywac nieréwnosci zasobow, nadal jednak utrzymaly sie, a nawet po-
glebily nieréwnosci wiedzy i wplywu, ktére to w obecnej sytuacji zostaty kluczo-
wymi kryteriami hierarchizowania. Dla formowania grup i sieci relacji wzrosto
takze znaczenie dystansu moralnego, w oparciu o ktory zaczety formowac sie nowe
bliskosci i powigzania pomiedzy kupcami. Nowa, wystandaryzowana przestrzen
Rynku Batuckiego przestala odwzorowywac nowa przestrzen relacji, wciaz istnie-
jaca, zageszczony i jeszcze bardziej dookreslong pod wzgledem poziomych i pio-
nowych kryteriow rozrézniania wewnetrznego.

Przestrzen fizyczna targowiska w zdecydowanej wiekszosci przypadkéow od-
zwierciedla relacje, interakcje i znaczenia, jakie sg konstruowane w dzialaniach
kupcéw. Cho¢, jak pokazuje przyktad przemian na Rynku Batuckim, przestrzen
moze takze zosta¢ wyabstrahowana z kontekstu spotecznego zbiorowosci targowi-
ska, pozostajac jedynie materialnym podlozem praktyki handlowe;.

Analiza przestrzeni targowisk pozwala zauwazy¢ — niedostrzegalne na oficjal-
nym poziomie - znaczenie niejawnych, nielegalnych i skrywanych oddziatywan
w zbiorowosci targowiska. Cho¢ dzialalnos¢ przestepcza i nieformalna moze wy-
dawa¢ sie jednie marginesem spolecznie zorganizowanego dzialania kupcow,
w istocie odgrywa role znacznie wazniejsza, a w niektorych aspektach nawet decy-
dujaca i wigzaca dla konstruowanego porzadku relacji.

2.2.8. Kulisy dziatalnosci targowiskowej

Refleksja na temat znaczenia, jakie dzialania zakulisowe, ukryte i nielegalne maja
dla catoksztaltu rozwoju spotecznosci i spoleczenstwa, ma juz w nauce pewng tra-
dycje. Skrytos¢ i niejawnos¢ dziatan moze zaréwno patologizowaé dzialanie zbio-
rowosci, wprowadzajac podzialy i formujac ukryte uklady sily (por. Sojak, Win-
centy 2005), jakipodnosi¢ efektywnos¢, przetamujac bezgraniczng transparentnosé
ograniczajacg inicjowanie zmian w zbiorowosci, nie wszystko bowiem moze by¢
podejmowane przy pelnej swiadomosci i akceptacji ogétu (por. Bratich 2007; Bir-
chall 2011).

To, co jednak dla wielu moze by¢ jedynie przejawem myslenia spiskowego i do-
szukiwania si¢ demonicznej konspiracji w kazdym dziataniu ludzkim (Tazbir
2003), w rzeczywistosci targowiska stanowi realny i silnie oddziatujacy na rzeczy-
wisto$¢ aspekt codziennosci. Tajno$¢ niektérych praktyk i dziatan grup kupcéw na
targowisku nie jest bowiem tylko czynnikiem regulujacym przeptyw i dystrybucje
wiedzy (Simmel 1975), ale takze wlasciwoscig realnego wptywu, jaki z tymi prak-
tykami jest zwigzany.
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Za kulisami oficjalnej dzialalnosci handlowej na targowisku moga si¢ kry¢
przede wszystkim trzy rodzaje zjawisk, a mianowicie: realizowanie ukrytych inte-
resow kupieckich, aktywnos¢ przestepcza oraz formowanie ponadlokalnych grup

wplywu.

Ukryte interesy kupcow

Jak zostato juz pokazane we powyzszej czesci pracy, nie wszyscy kupcy na targowi-
skach sg wlascicielami oferowanego asortymentu. Niektorzy w swojej ofercie po-
siadaja tylko cze$ciowo swdj towar (a czgsciowo nalezacy do 0sob trzecich), a inni
wylacznie obracaja produktami dostarczanymi przez zewnetrznych wobec targo-
wiska dostawcow i jednoczes$nie wlascicieli towaru. Wystepujacy oficjalnie jako
kupcy na danym targowisku, w istocie reprezentujg interesy swoich mocodawcow,
co jednak powinno by¢ utrzymywane w $cistej tajemnicy. Ujawnienie faktu repre-
zentowania osob trzecich mogloby bowiem podwaza¢ wiarygodnos¢ kupca w kon-
takcie z klientami, a co wazniejsze wzbudzatoby ogromna nieufnos¢ wéréd innych
kupcow.

A wiadomo, co taki chce, co tak naprawde chce. Robi dla kogos innego, ma w tym jakis
ukryty interes, to nie wiadomo, co moze, a co nie moze, co zrobi. To juz nawet gorzej,
jak mie¢ do czynienia z oszustem, bo ten to przynajmniej jest przewidywalny, wiado-
mo, do czego zmierza [$miech].

(kupiec, wywiad 27)

Zalezno$¢ od osob trzecich i prowadzenie podwdjnych intereséw (oficjalnie na
wlasny rachunek, nieoficjalnie takze na rachunek mocodawcéw) silnie rezonuje na
praktyke handlowg oraz porzadek relacji w zbiorowosci. Kupcy pracujacy dla oséb
trzecich nie maja autonomii dzialania i czesto s3 bardzo ograniczeni decyzyjnie.
Nie moga swobodnie ustanawia¢ cen oferowanych towardéw ani tez zmienia¢ wa-
runkdéw sprzedazy, nie podejmujg negocjacji cenowych, a czesto takze odmawiaja
klientom mozliwo$ci negocjowania ,,koncowki” ceny. Aby nie wzbudza¢ podej-
rzen, wchodza we wszelkie relacje w obrebie grup i sieci powigzan, ale sg to bardzo
czesto dzialania pozorne, poniewaz kupcom takim w znacznie mniejszym stopniu
zalezy na uzyskiwaniu wsparcia od innych, mocodawcy w duzej mierze moga za-
pewniac wszystkie niezbedne $rodki dziatania, a niejednokrotnie wymagaja nawet
niezaleznos$ci wzgledem zbiorowosci kupieckiej. Ponadto kilku kupcéw w ramach
jednego targowiska moze reprezentowac jednego mocodawce. Sytuacja taka miata
na przyklad miejsce na Rynku Jezyckim, gdzie czterech z pigciu kupcoéw oferujg-
cych obuwie w rzeczywistosci obracato towarem pozostajacym we wlasnosci jed-
nej osoby, tworzacej niemal swego rodzaju monopol na asortyment obuwniczy na
targowisku. Podobna sytuacja miata miejsce na Rynku Baluckim oraz Targowisku
Dolna-Ceglana, na ktérych to kilku kupcow z réznych stoisk, odziezowych, obuw-
niczych, ale takze z owocami cytrusowymi reprezentowalo jednego mocodawce
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zajmujacego sie sprowadzaniem towardw z Azji. Takze na Rynku Stary Kleparz
kilku straganiarzy zaopatrywanych jest przez jednego mocodawce. W kazdym
przypadku ma to kolosalne znaczenie, poniewaz kupcy tacy tworzg niejawna sie¢
wspolpracy, niezalezng od powiazan w grupach czy sieciach relacji. Wzmacniajac
swoja pozycje na targowisku, na biezaco przekazuja sobie wszelkie informacje,
wspieraja wymiang zasoboéw i umacniaja swdj wplyw na dzialalnos¢ catej zbioro-
wosci. Wielu kupcow podejrzewa istnienie takich ukrytych intereséw, jednak nie
posiadajac jednoznacznych dowodéw, ograniczajg si¢ oni jedynie do zachowywa-
nia czujnosci i powigkszania dystansu wobec podejrzewanych.

Trudno jest powiedziec, kto tu naprawde dla kogo pracuje. O ten z owocami to raczej
na pewno, tamta od sukienek to tez, ze dwoch od migsa. Ten z owocami to dla Algier-
czyka robi, a ta z sukienkami to nawet nie wiem, ale tez dla Araba chyba jakiegos. To
sg takie murzyny we wlasnym kraju.

(kupiec, wywiad 20)

Szczerze powiem, ze ja to wole sig z daleka od takich intereséw roznych trzymad. Potem
sig okazuje, ze to jakies podejrzane typy czy uktady rézne, kto to za tym stoi i co robi.
Tutaj wiem o tym, Ze od butéw ten ma podwdjny interes i dla kogos pracuje, ale nawet
nie chee wiedzie¢ dla kogo, mnie to niepotrzebne, kolejne zmartwienie tylko.

(kupiec - kobieta, wywiad 22)

Pozostaje jeszcze kwestia autentycznych wiascicieli towaréw, mocodawcow
i tego, dlaczego nie decyduja si¢ oni na ujawnienie swojej tozsamosci. Powodow
moze by¢ kilka. Po pierwsze, ukrywajg sie dostawcy o réznym pochodzeniu et-
nicznym, uznajacy, ze ich tozsamo$¢ zagrazataby prowadzonym interesom. Wola
w zwigzku z tym angazowac w swoim imieniu krajowych kupcéw, powierzajac im
obrot czedcig lub caloscig swojego asortymentu. W innych przypadkach moco-
dawcy pozostaja w ukryciu, aby nie uwidacznia¢ ogétu intereséw prowadzonych
na danym targowisku i posiadania towaréw na kilku stoiskach. Wreszcie, wyko-
rzystywanie kupcow reprezentujacych interes daje mocodawcom mozliwos¢ czer-
pania zyskow z dziatalnosci handlowej bez posiadania wszystkich zezwolen, co ma
szczegolne znacznie w przypadku imigrantow. Wsréd mocodawcédw wykorzystu-
jacych swoich reprezentantéw w obrocie towarami na targowisku moga sie takze
znajdowac przestepcy, dla ktérych ukrycie za dzialaniami kupcéw bedzie sposo-
bem realizacji nielegalnych intereséw. Jest to juz jednak zupelnie inna kategoria
dzialalnosci zakulisowej targowiska.

Aktywnos¢ przestepcza

Targowisko to niezwykle kuszaca lokalizacja dla $§wiata przestepczego. Zbioro-
wy charakter handlu targowego pozwala skutecznie ukrywac nielegalne intere-
sy w gaszczu zawieranych transakcji. Roznorodnos¢ oferowanych towaréw za-
checa do uzupetniania tej oferty o wszelkie produkty, ktére moglyby cieszy¢ sie
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zainteresowaniem. Nawet w potocznym postrzeganiu targowisko jest miejscem
zaspokajania rozmaitych potrzeb nabywczych i tradycyjnie to wlasnie tam swo-
je kroki kieruja klienci poszukujacy wszystkiego tego, co nie jest w prosty czy
oficjalny sposéb do nabycia w innych miejscach. Che¢ zakupienia wiejskich ja-
jek, mleka ,prosto od krowy”, ale takze egotycznych owocéw bedzie kierowaé
osobe zainteresowang na targowisko. Che¢ znalezienia w okazyjnej cenie su-
kienki albo taniej elektroniki, zakupienie pamigtkowych sreber réwniez skieru-
je zainteresowanych na targowisko. I tak tez bedzie w przypadku towaréw nie-
legalnych, poczynajac od papieroséw i alkoholu bez akcyzy, poprzez leki bez
recepty czy pirackie plyty, a skonczywszy na narkotykach i broni. Tam, gdzie
moze si¢ pojawic popyt, pojawi sie takze podaz, za ktéra odpowiadac beda wia-
$nie Srodowiska przestepcze.

Atrakcyjno$¢ targowisk dla przestepcow sprawia, ze s3 one jedng z najbar-
dziej pozadanych przestrzeni miejskich, o ktéra wybucha¢ moga przestepcze
spory, a niekiedy regularne walki o wplywy. Sytuacja taka miata miejsce zaré6wno
w przypadku Rynku Jezyckiego, jak i Rynku Batuckiego i Targowiska Dolna-Ce-
glana. Rynek Jezycki stawal si¢ strefag wptywow réznych grup przestepczych wal-
czacych o dominacje w Poznaniu. Kontrolowanie przestepczosci na targowi-
skach postrzegane bylo przez lokalne, dzielnicowe grupy kryminalistow za klucz
do zdominowania dystrybucji narkotykami i alkoholem w calym miescie. Walki
pomiedzy gangami kierowanymi przez poznanskich mafioséw, takich jak Sylwe-
ster T. pseudonim ,,Talaj” i Marek F. psuedonim ,Western”, czy grupe przestepcza
»Makowiakéw” ksztaltowaly kryminalny potswiatek wokdt Rynku Jezyckiego od
wielu lat.

Podobnie sytuacja wygladata na targowiskach tédzkich, z tg tylko réznicg, ze do
walki o strefe wptywdw na targowiskach wlaczyla sie bardzo stanowczo mafia et-
niczna Ormian. Na poczatku pierwszej dekady XXI wieku Rynek Batucki i Targo-
wisko Dolna-Ceglana pozostawaly pod wptywem duzych grup kierowanych przez
przestepcow, takich jak Janusz K. pseudonim ,, Kamera” czy Edmund R. pseudo-
nim ,,Popelina”. Ich dziafania, lokalne walki i obecno$¢ ich licznych rezydentéw na
terenie targowiska zapadly w pamie¢ kupcdw i sg w niej obecne do dzisiaj.

Bylo tutaj duzo porachunkow, chociaz mysmy tego tak nie odczuwali na wlasnej sko-
rze, tylko si¢ widziato czasem, a to béjki, a to policja. Duzo sie méwito, kto tutaj co
robi. Byt ten ,,Gibon”, caly on to pilnowat, ochrong dawat i od wszystkich zbierat za
ochrong, nawet tych kieszonkowcow co tam sig przewijali to tez opodatkowat. On to byt
chyba pod tym ,Kamerg”, co tutaj rzqdzit.

(kupiec, wywiad 13)

I chociaz oba targowiska pozostawaly wtedy pod silng kontrola grup przestep-
czych, wielu kupcéw uwaza tamten okres za spokojny, kiedy obecno$¢ kryminali-
stow nie odciskala sie znaczaco na funkcjonowaniu targowisk, a sami kupcy nie
musieli obawiac si¢ chuliganskich wybrykéw, poniewaz kontrolowane przez gang-
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sterow targowiska pozostawaly jednoczesnie pod ich ,,ochrong” Wszystko zmieni-
to sie, kiedy o wplywy zaczela walczy¢ ormianska mafia, rozbudowujaca swoja
pozycje w Lodzi. O porachunkach przestepcow bylo glosno nie tylko w lokalnych,
ale i ogdlnopolskich mediach (,,Polityka” 2003), a zmiany wplywdw silnie odczu-
wali kupcy. Zaczela sie fala wymuszen i haraczy, brutalnego traktowania tych
z kupcow, ktorzy nie chcieli sie podporzadkowa¢ nowym przestepcom. Wielu kup-
cOw wcigz opowiada historie jednego z wlascicieli stoiska, ktory po sprzeciwie zo-
stal przez przestepcéw wywieziony do lasu, przywiazany ling i ciagniety za samo-
chodem, torturowany przez wiele godzin. Po okresie walk pomiedzy ormianska
mafig a tzw. ,,chlopcami z miasta” wplywy na targowiskach zostaly podzielone -
Ormianie, kierowani przez bossa mafii ,, Aszota” przejeli kontrole nad handlem
papierosami, alkoholem, pirackimi plytami i kradzionymi telefonami komoérko-
wymi, a lokalni polscy gangsterzy nad dystrybucja narkotykéw. Dla kupcow byt to
wazny moment, poniewaz ormianska mafia zaczela w zupelnie inny sposéb niz
krajowi gangsterzy uktadac sobie relacje z kupcami.

Ormianie to inaczej zaczeli wszystko. Na poczgtku bylo troche zastraszania tutaj,
ludzie sig bali. Ale potem to juz bylo inaczej. Za ,Kamery” i innych jego ludzi to byta
po prostu obawa, ze jak si¢ podskoczy im, to zrobig krzywde. A Ormianie szybko
zobaczyli, Ze sq inne jeszcze sposoby, nie tylko strach, nie. I zaczeli sie tutaj wkupy-
waé w kontakty, a corke jednego gangstera wydali za syna tych tam z kiosku [kupcow
- przyp. autoral, a to znajomosci robi¢, pare razy slyszatem, Ze za chrzestnych brali
tu stgd zaznajomionych ludzi. Oni tak normalnie, jakby si¢ w rodzing wkupowa(
zaczeli.

(kupiec, wywiad 10)

Ormianscy przestepcy zaczeli w wigkszym stopniu dostosowywac sie do po-
rzadku relacji panujacego na targowiskach, co moglo by¢ spowodowane tym, ze
wielu z nich po prostu znalo te porzadki za sprawa swoich rodzin juz zajmujacych
sie handlem targowiskowym. Uktadanie si¢ z kupcami w miejsce wymuszania na
nich podporzadkowania bylo podyktowane takim samym rachunkiem zyskéw
i strat, jaki robig kupcy, tworzac relacje pomiedzy soba. Pozostawanie we wrogosci
z kupcami moze narazaé przestepcéw na donosy, wydawanie policji, brak jakiego-
kolwiek wsparcia w momentach krytycznych (nalotu na targowisko, poscigu)
i ciagla niepewnos¢. Dobre relacje z kupcami moga natomiast przynosi¢ obupélne
korzysci. Kupcy beda mieli zapewnione bezpieczenstwo i ewentualny dostep do
towarow nielegalnych po korzystnych cenach, a przestepcy w zamian beda mogli
liczy¢ na taka sama pomoc, jakiej kupcy udzielajg sobie nawzajem. Tak postrzega-
jac sytuacje, Ormianie zdecydowali si¢ na zaciesnianie relacji z kupcami i bardziej
zabieganie o ich poparcie niz wymuszanie go. Taka strategia poskutkowata trwa-
tym wpisaniem si¢ obecnosci przestepcow w zbiorowos¢ targowiska i pozostawa-
nie w tle konstruowanego porzadku relacji. W efekcie podlegaja oni procesom
interakcyjnym na takim samych zasadach, jak wszyscy inni kupcy. Grupy uczci-
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wych kupcéw wyraznie i stanowczg dystansujg si¢ od przestepcdw, odcinajac swo-
ja dzialalnos¢ od ich aktywnosci, cho¢ sg swiadomi ich obecnosci na targowisku,
i oficjalnie zachowuja bierno$¢ wobec tych nielegalnych dzialan (nie donosza, ale
tez w zaden sposob nie wspierajg kryminalistéw). Podobny dystans starajg sie za-
chowa¢ kupcy naciagacze, ktérzy cho¢ nie w pelni uczciwi, to jednak dalecy
w swojej praktyce od dzialania nielegalnego. Znacznie lepsze i blizsze relacje za-
czynaja budowa¢ kupcy oszusci, dla ktorych poparcie §wiata przestepczego moze
by¢ sposobem umacniania pozycji w zbiorowosci kupcéw. I wreszcie kupcy sami
zajmujacy sie nielegalnym handlem czesto tworza z przestepcami sie¢ relacji, a dla
wielu staja sie¢ partnerami w interesach.

1.

Aktywno$¢ przestepcza na targowiskach moze mie¢ zatem kilka poziomoéw:
Zaczyna si¢ od kupcow prowadzacych nielegalny handel. Czgs$¢ z nich to ,,sa-
mozwanczy” kryminalisci, osobiscie wytwarzajacy nielegalne produkty (na
przyklad bimber albo falszywe dokumenty) lub pozyskujacy z wlasnych zrédet
(na przyktad leki przywozone z Turcji) i rozprowadzajacy je na targowisku przy
okazji handlu innymi produktami (na przykiad rolnymi, spozywczymi czy biu-
rowymi). Inni kupcy kryminalisci to partnerzy grup przestepczych, ktorzy dys-
trybuuja nielegalne towary (papierosy, alkohol, kradziony sprzet itp.) pod przy-
krywka legalnego handlu targowiskowego.

. Na kolejnym poziomie znajduje si¢ obecnos¢ przestepczych dileréw wsréd kup-

cow. Dilerzy reprezentujacy mafi¢ nie sa kupcami (nie posiadaja zadnych ze-
zwolen i nie prowadzg dziatalnosci gospodarczej), ale réwniez prowadza dziala-
nia sprzedazowe, pozostajac na targowisku i dobijajac transakcji. Dilerzy
handluja towarami szczegélnie zakazanymi, jak narkotyki czy bron, pozostaja
w sasiedzkiej znajomosci z kupcami (z widzenia), ale nie sg obecni w konstru-
owanym porzadku relacji pomiedzy kupcami.

. Na targowiskach obecni sg takze przedstawiciele $wiata przestepczego pilnujacy

porzadku na zlecenie swoich mocodawcéw. Ich zadaniem jest zabezpieczanie
nielegalnych intereséw przed dzialaniem stuzb, pilnowanie skrytek, w ktérych
magazynowane s3 towary, ochrona dileréw i wspomaganie dziatalnosci kupcow
dystrybuujgcych nielegalne produkty. Moga takze oferowac swoje ustugi, w tym
sensie uzupelniajac przestepcza oferte targowisk o mozliwos¢ ,,zakupu” dziatan
kryminalnych (kradziezy, zastraszenia, pobicia itp.).

. Ostatnim poziomem aktywnosci przestepczej jest wzmacnianie i rozbudo-

wywanie ogélnego wplywu na funkcjonowanie targowiska. Przestepcy trak-
tujg targowiska jako miejsca, za ktore s3 w pewnym sensie odpowiedzialni,
ktére znajduja sie w ich sferze intereséw. Dlatego mafijni bossowie czesto
pojawiaja si¢ ,w terenie”, a wizyty takie maja charakter czysto symboliczny,
ale jednocze$nie bardzo oddzialujacy. Pokazujacy si¢ wsréd kupcdéw mafio-
sowie demonstrujg swoja (niewidoczng na co dzien) obecnos¢, podkreslaja
wplyw i kontrole. Czesto podczas takich wizyt ostentacyjnie rozmawiaja
z kupcami kryminalistami, okazujac im poparcie i wzmacniajac ich pozycje
w zbiorowosci.
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Sytuacja 1. Targowisko Dolna-Ceglana

Kupcy zwracajg uwage na grupe mezczyzn, ktérzy przyjechali dwoma elegancki-
mi lexusami na ulice Tokarska. Wérdd barczystych, ubranych na czarno mezczyzn
jest niski, krepy mezczyzna, ktéry wedlug. kupcow jest jednym z waznym mafioséw
wéréd Ormian. Jest okreslany pseudonimem ,,Samwej”. Grupa mezczyzn Kieruje si¢
na targowisko, idg powoli, rozgladaja sie. Wyglada to troche jak pochdd. Przy niekto-
rych stoiskach grupa zatrzymuje sie, a ,,Samwej” wita sie z handlujagcymi na nich
kupcami i krétko rozmawia. Zatrzymujg sie przy namiocie z odzieza sportows, po-
tem przy straganie z artykulami przemyslowymi prowadzonym przez rodzine Or-
mian. Ida dalej wzdluz ulicy Dolnej, podchodza do stoiska z kosmetykami. Idg nie-
$piesznie, $rodkiem ulicy, zdecydowanie wyrézniajac si¢ z obecnego na niej ttumu
kupujacych. Caly czas przygladaja si¢ im kupcy ze stoisk, komentujgcy co$ miedzy
soba. Omijaja mezczyzn stojacych przy bramach i ogrodzeniach, wymieniajac sie
skinieniami glowy, potem skrecaja do pijalni piwa, zatrzymujg na moment w jej
ogrédku, a po chwili wchodza do $rodka.

Poprzez wspolprace z kupcami kryminalistami, utrzymywanie relacji towarzy-
sko-rodzinnych w zbiorowosci kupcow, a takze kontakty z wladzami targowisk
i urzednikami (fapowki) przestepcy sa w stanie wywiera¢ wplyw na funkcjonowa-
nie targowiska. Moga zapewnia¢ miejsca handlu dla wprowadzanych na targowisko
nowych kupcéw albo blokowac réznego typu zmiany organizacyjne godzace w ich
interesy. Poprzez swoich (kupieckich) przedstawicieli o duzej wplywowosci w prze-
strzeni relacji targowiska moga zabiega¢ o przywileje dla okreslonych grup (na
przyklad zmniejszenie oplaty placowej dla handlujacych z ziemi). Czesto zdarza sig,
o czym otwarcie méwig kupcy, ze przestepcy przyczyniali sie takze do fagodzenia
sporéw pomiedzy konkurujacymi kupcami, nie pozwalajac na wzajemne akty wan-
dalizmu. Paradoksalnie zatem aktywno$¢ przestepcza, cho¢ sama w sobie patolo-
giczna, wzmacnia i podtrzymuje funkcjonowanie targowiska. Kryminalistom, czer-
piacym zyski dzigki zbiorowemu i réznorodnemu charakterowi targowisk, zalezy
na podtrzymaniu tej specyfiki, a tym samym podtrzymaniu normalnego funkcjo-
nowania targowisk jako miejsc handlu. Dlatego wplywajac na zbiorowos¢ targowi-
ska, pilnujg, aby realizowane bylto wszystko to, co decyduje o niezakléconym dzia-
taniu danego targowiska. Przestepcom zalezy na tym, aby kupcy wywiagzywali si¢
z oplat targowych i placowych, ale takze wspotpracowali miedzy soba, zapewniajac
podtrzymanie konstruowanego porzadku relacji, a tym samym trwanie targowiska
w jego legalnej formie. Legalne i atrakcyjne dla klientéw targowiska stanowig bo-
wiem przykrywke i przestrzen dla nielegalnych intereséw.

Formowanie ponadlokalnych grup wptywu

Nie tylko dzialalno$¢ przestgpcza moze wywierac z zewnatrz wpltyw na wewnetrz-
ne funkcjonowanie targowisk. Interesy prowadzone na targowiskach moga takze
by¢ silnie powigzane z podmiotami znajdujgcymi si¢ daleko poza zbiorowosciag
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kupcéw targowiska i jego formalnymi zarzadami. Powstajace na skutek takich po-
wigzan grupy wplywu majg charakter ponadlokalny, dotyczg takze innych targo-
wisk w danym miescie lub w ogoéle dziatalnos$ci targowej (w regionie, w wojewddz-
twie, a nawet w calym kraju). Ich celem, podobnie jak w przypadku grup
przestepczyc,h jest korzystanie z pozytkow, jakie daje targowisko, a zwlaszcza sze-
rokiego dostepu do réznorodnych konsumentéw. Otwarcie kanatu zbytu, jakim sg
targowiska, dla wielu producentéw i dostawcdow jest niezwykle optacalnym i poza-
danym rozwigzaniem. Bycie na przyklad gléwnym czy wrecz wylacznym dostawca
okreslonego produktu na wszystkie targowiska w miescie zapewnia realny mono-
pol, cho¢ utrzymywany w zupelnie niedostrzegalny sposob. Koncowy klient kupu-
jacy na targowisku bedzie mial bowiem poczucie duzej réznorodnosci, postrzega-
jac szeroki wybdr danego towaru na wielu stoiskach, nie zdajac sobie sprawy, ze
w rzeczywistosci produkt ten na kazdym stoisku jest taki sam, pochodzi od tego
samego dostawcy czy producenta. Co wiecej, bardzo czesto nawet sami kupcy nie
beda sobie do konca uswiadamiali istnienia takiego monopolu, zaopatrujac sie
w réznych hurtowaniach i nie wiedzac, ze kazdej towar pozyskiwany jest z tego
samego zrodia. Mechanizm tego dzialania jest do$¢ prosty: producent lub central-
ny dostawca zawiera uklad z hurtownikami, posrednikami lub bezposrednio
z kupcami, ze ci beda zaopatrywali si¢ wylacznie u niego (lub takze od spotek po-
wigzanych, w celu zamaskowania monopolu dostawczego), w zamian za co otrzy-
majg korzysci. Moga to by¢ korzysci finansowe, rzeczowe, ale bardzo czesto s3 to
po prostu szczegélne warunki zakupu, pozwalajace na zatowarowanie po niskich
cenach i zwiekszenie zysku wynikajacego z réznicy ceny nabycia hurtowego i zby-
tu detalicznego na targowisku. Sytuacja taka miala miejsce na przyktad na Rynku
Jezyckim w przypadku owocéw czy na Rynku Baluckim w przypadku ryb. Sposo-
bem na zdominowanie zbytu danego dobra na targowisku moze by¢ takze ,,przej-
mowanie” kolejnych stoisk, na ktérych kupcy posiadaja w ofercie dany produkt
(lub grupe produktéw). Przedstawiciel dystrybutora lub producenta namierza naj-
pierw wszystkie stoiska z okreslong oferta, a nastgpnie zaczyna zabiega¢ o wpro-
wadzenie swojego towaru na nie, jednocze$nie eliminujgc z nich towary konku-
rencyjne. Strategia w takim przypadku jest nastepujaca. Dla pierwszych
dwdch-trzech kupcéw z wybranych stoisk przedstawiciel proponuje zatowarowa-
nie po wyjatkowo korzystnych cenach, jednoczesnie zastrzegajac, aby wystawili
oni dane produkty po cenach nieco nizszych niz na pozostalych stoiskach. Nastep-
nie przedstawiciel udaje sie do kolejnych kupcoéw, oferujac zatowarowanie juz po
wyzszej cenie (o czym kupcy nie wiedza), ale dajac przyktad stoisk, na ktérych
towar znajduje si¢ w ofercie i jest w konkurencyjnej cenie. Nie wszyscy muszg si¢
decydowac, jednak oferta przedstawiciela jest na ogoét bardzo korzystna (moze on
sobie pozwoli¢ na niska cen¢ zbytu, zyskujac jednoczesnie wielu zaopatrujacych
sie u niego kupcéw), a ryzyko odstawania cenowego od pozostatych kupcow wy-
razne, dlatego najczesciej strategia ta konczy sie niemal catkowitym zdominowa-
niem dostaw danego towaru na targowisko. W ten sposdb wprowadzane na targo-
wiska bywaja jaja, wedliny, sery, wyroby cukiernicze, ale takze ubrania, bizuteria.
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Targowisko to takze rozbudowana organizacja, generujaca zyski, ale jednocze-
$nie wytwarzajaca okreslone potrzeby (infrastrukturalne, ustugowe). Sam zysk
wypracowywany z oplat placowych moze siega¢ 200-300 tys. zt rocznie (jak ma to
miejsce w przypadku badanych Rynku Jezyckiego, Rynku Stary Kleparz, Rynku
Baluckiego), a dodatkowo kapital inwestycyjny posiadaja takze kupcy organizuja-
cy skfadki na specjalne przedsiewziecia. Powoduje to, ze mnoza si¢ podmioty za-
interesowane uzyskaniem cho¢ czesci tego zysku, poprzez mozliwo$¢ wspodtzarza-
dzania nim lub zaspokajania potrzeb ustugowych i infrastrukturalnych targowiska
(prac budowlanych i remontowych, porzadkowych, ochroniarskich itp.). Wplyw
na zarzady targowisk (samorzadowe lub urzedowe) staraja si¢ mie¢ w zwigzku
z tym lokalni biznesmeni i przedstawiciele firm ustugowych. Ich strategie moga
by¢ bardzo rdzne, czasem beda to oddzialywania o charakterze legalnym lobbin-
gowym, a czasem nielegalnym, jak na przyklad ustawianie przetargéw. Czesto od-
dziatlywania realizowane sg takze ,,oddolnie”, poprzez préby wplynigcia na samych
kupcéw i stworzenia z nimi grupy wplywu.

Sytuacja 2. Rynek Balucki

Przygotowania do przebudowy targowiska wzbudzity zainteresowanie wielu firm
budowlanych upatrujacych w tej przebudowie mozliwo$ci uzyskania duzego zysku.
Interesy kupcéw reprezentuje Stowarzyszenie Handlowcéw Rynek Batucki, ktorego
zarzad na nadzorowaé plany i wykonawstwo budowy nowej hali targowej oraz na
biezaco informowac o dzialaniach ogét kupcéw. Na wykonawce robot budowlanych
wybrana zostala firma A-B, a koszt oszacowany na 15 mln zi, ze $rodkéw skiadko-
wych kupcéw i stowarzyszenia. Wsréd kupcoéw krazyly plotki, ze za wybor wyko-
nawcy zarzad dostal luksusowe wycieczki. Wéréd kupcéw zaczety zarysowywac sie
podzialy zwiazane z planami reorganizacji targowiska. Bezpo$rednio z kupcami,
z pominieciem zarzadu Stowarzyszenia, zaczeli kontaktowac sie przedstawiciele in-
nych firm budowlanych w celu wybadania mozliwoséci wspélpracy. Podszywajac si¢
pod klientéw, zaczeli rozpowiada¢ plotki na temat firmy A-B i jej rzekomych oszu-
kanczych praktyk. Ostatecznie przedstawicielom jednej z firm TM udalo sie zainte-
resowac wlasna oferta czes$¢ kupcow ze stoisk odziezowych i przemystowych. Naj-
bardziej wplywowym osobom obiecano takze liczne korzy$ci wynikajace ze
wspolpracy. Grupa kupcéw zdecydowala sie za namowg przedstawicieli firmy zalo-
zy¢ odrebne Niezalezne Stowarzyszenie Kupcdw, tym samym tworzac grupe wpltywu
wraz z nieoficjalnie wspierajacymi inicjatywe przedstawicielami TM. Powstanie
dwdch stowarzyszen i konfrontujacych sie dwoch ponadlokalnych grup wptywu do-
prowadzito ostatecznie do rozpadu zbiorowosci kupieckiej targowiska i trwatego
podziatu.

Formowanie ponadlokalnych grup wplywu zwiazane jest zatem z uzyskiwa-
niem zewnetrznego (wobec zbiorowosci targowiska) wsparcia przez istniejace
w przestrzeni relacji poszczegolne grupy i sieci wspoldziatania. Posiadanie takich
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kontaktéw moze umacniaé hierarchiczng pozycje grupy wérod innych kupcow,
ale czesto bedzie wplywa¢ na ogdlne funkcjonowanie targowiska, co niekiedy
moze powodowa¢ glebokie podzialy i konflikty odbijajace sie szerokim echem,
a niekiedy nawet wzbudzajace zainteresowanie spotecznosci lokalnej i mediow,
jak mialo to miejsce w przypadku sporéw na Rynku Batuckim (,Gazeta Wybor-
cza. £6dz” 2008).

Za kulisami dzialalno$ci targowej, tam, gdzie pojawiaja si¢ ukryte interesy kup-
cow, aktywnos¢ przestepcza i gdzie formuja sie ponadlokalne grupy wplywu, poja-
wia sie zjawisko, ktore metaforycznie mozna nazwac ,niewidzialng reka rynku’,
parafrazujac nieco pojecie uzyte przez Adama Smitha (2003):

[...] jakas niewidzialna reka kieruje nim tak, aby zdgzat do celu, ktérego wcale nie
zamierzat osiggngd. Spoleczeristwo zas, ktore weale w tym nie bierze udziatu, nie za-
wsze na tym Zle wychodzi. Majgc na celu swéj wlasny interes, czlowiek czesto popiera
interesy spoleczeristwa skuteczniej niz wtedy, gdy zamierza stuzyc im rzeczywiscie. Ni-
gdy nie zdarzylo mi sig widzie¢, aby wiele dobrego zdziatali ludzie, ktérzy udawali, iz
handlujg dla dobra spotecznego

[Bogactwo Naroddéw (rozdzial II, ksiega IV)]

I chociaz mysli Smitha interpretuje si¢ jako wyktadnie ekonomii klasycznej,
zwlaszcza w zakresie samoregulacji gospodarki, przytoczone stowa niezwykle traf-
nie opisuja rzeczywisto$¢ handlu targowiskowego, w ktorej szereg niewidocznych
oddzialywan zakulisowych prowadzi zbiorowos¢ kupcéw do okreslonych celow,
nie do konca znanych wszystkim i nie w pelni podzielanych. Jednak w ostateczno-
$ci moze to przynosi¢ nieprzewidziane korzysci, bo chociaz kazdy kupiec, kazda
grupa i kazda sie¢ kupcow kieruje sie przede wszystkim wilasnym interesem,
w istocie stuzy interesom innych grup i catej zbiorowosci kupieckiej, w jej rézno-
rodnosci i wewnetrznym powiazaniu.



Rozdziat 3

Konsekwencje spotecznej organizacji
dziatan kupcow

Wszelkie zidentyfikowane w czasie badania oddzialywania i powigzania majg duze
znaczenie nie tylko dla zbiorowosci kupieckiej jako takiej, ale takze dla funkcjono-
wania targowiska jako miejsca handlu, w tym zachodzacych na nim zjawisk eko-
nomicznych.

W spolecznie zorganizowanym dziataniu kupieckim mozna dostrzec sity facza-
ce, jak i sity dzielagce zbiorowos¢. Podstawowe ukierunkowanie dzialania, jakim
jest sprzedaz oferowanych towaréw i generowanie zysku z handlu, sprawia, ze kup-
cy nastawiaja sie na wlasny interes. Che¢ osiggniecia minimalnego, koniecznego
do przetrwania zysku i zdgzanie ku zyskowi satysfakcjonujacemu w réznych mo-
mentach i cyklach roku, od spadkéw do wzrostéw popytu, powodujg wypracowy-
wanie réznorodnych, indywidualnych strategii dzialania, intensyfikowania i osta-
biania wlasnej aktywnosci handlowej zaleznie od potrzeb sytuacyjnych. Wobec
tego podstawowego wyzwania, jakim jest zachowanie rentownosci i wychodzenie
»na swoje’, kupcy pozostaja w zasadzie zdani sami na siebie. Moga, rzecz jasna,
wymienia¢ praktyki i doswiadczenia w zakresie tworzenia okazji sprzedazowych,
zmian asortymentu czy strategii pozyskiwania stalych klientéw, jednak ostatecznie
uzyskiwanie przychodu pozostaje ich indywidualng sprawa, ktdrej pozytywne, jak
i negatywne rezultaty ,,konsumowac” bedzie sam kupiec. Kazdy ma swoje wlasne
podstawowe zasoby handlu konieczne do prowadzenia dzialalnoéci targowej i kaz-
dy w sposéb indywidualny podejmuje decyzje co do tego, jakimi sposobami,
w oparciu o jakie standardy normatywne i moralne, jakie techniki i oddzialywania
na klienta osigga¢ bedzie swoje sprzedazowe cele. Takie nastawienie na wlasny
interes, kierowanie si¢ wlasnymi zasadami i wykorzystywanie posiadanych przez
siebie zasobow materialnych i niematerialnych, w tym wiedzy i wplywow, jest sila
dzielacg zbiorowo$¢ kupcow na tyle indywidualnych podejs¢, ilu jest kupcow, od-
dzielonych od siebie dystansem poziomym (moralnoscia) i dystansem pionowym
(nieréwnosciami). Z drugiej strony, wspdlne doswiadczenia zwigzane z tym sa-
mym, handlowym dzialaniem i jedno$cig kontekstu sprawiaja, ze kupcy zaczynaja
dostrzega¢ miedzy sobg podobienstwa. Wiele z doznawanych zjawisk objasniajg
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w ten sam lub zblizony sposob, wypatrujac jednoczesnie tej samej, rozmytej i nie-
zaleznej od wszystkich sily sprawczej ,,Ich’, odpowiadajacej za tworzenie warun-
kéw ich pracy. Rownie podobnie postrzegaja w swoich retrospekcjach przeszlos¢
- lepsza, tatwiejsza, legendarna. Kupcy dostrzegaja w swoim otoczeniu innych,
ktdérzy formuluja podobne definicje sytuacji, innych, ktérzy znajduja si¢ w podob-
nej sytuacji, i uswiadamiajac sobie mozliwosci, jakie daje wspdtdzialanie, zaczyna-
ja tworzy¢ grupy i sieci taczacych ich relacji i wspdtzaleznosci dzialania. W kon-
struowanej przestrzeni relacji nikt nie chce pozosta¢ zupelnie osamotniony,
a dazenie do przynaleznosci, napedzane podzielaja moralnoscig, mozliwoécig wy-
miany zasobow i perspektyw oraz stopniowaniem relacji od bliskosci az po samo
podzielanie kontekstu dziafania, staje sie sita wtornie taczacg tak zréznicowana
i pogrupowana wewnetrznie zbiorowo$¢ kupcow.

W spotecznie zorganizowanym dzialaniu kupcéw uwidaczniajg sie takze sily
dynamizujace i sity stabilizujace konstruowany porzadek relacji. Z jednej strony
kazdy kupiec i kazda grupa dazy do zajecia wyzszej pozycji w hierarchii, o ile bo-
wiem odmienno$¢ moralnosci jest dla kupcéw zrozumiata jako wynik réznych
ambicji, zalozen i pogladow, o tyle nieréwnosci uznawane sg za niesprawiedliwe,
niezaleznie od faktycznych przyczyn ich powstania. Dazenie do powigkszenia za-
sobnosci i wiedzy, uzyskania wptywu wiekszego niz posiadajg inni, a przez to swo-
jej autonomii oraz sprawczosci, a takze chec zajecia lepszego, bardziej korzystnego
z punktu widzenia wlasnych intereséw miejsca w fizycznej przestrzeni placu targo-
wego dynamizuje kazdego kupca, kazda grupe i calos¢ konstruowanego porzadku.
Jednak zmiana zajmowanej pozycji nie odbywa si¢ bezwarunkowo. Zasadnicze
cechy kontekstualne handlu targowego, ktére czynia go efektywnym i atrakcyjnym
w oczach klientow, to zbiorowos¢ (wielos¢ wybordw) i réznorodnosé¢ (komplekso-
wos¢ oferty), konieczne do trwania i rozwoju targowiska. Zadne zatem dzialanie
podejmowane przez kupcdw nie moze ograniczaé czy zubazaé tego zbiorowego
i urozmaiconego charakteru, nie moze powodowac eliminacji innych z (relacyjnej
i fizycznej) przestrzeni targowiska w interesie wlasnym kazdego kupca, a przez to
ogolnym, calej zbiorowosci. Uswiadamianie sobie wspolzaleznosci wszystkich
w tworzeniu targowiska i nadzorowanie jego trwania przez dzialania zakulisowe
stabilizuje wypracowany porzadek.

Organizacja dzialan kupcéw, konstruowana sitami lgczacymi i dzielacymi,
dynamizujacymi i stabilizujacymi, rezonuje na ekonomicznym funkcjonowaniu
targowiska, odzwierciedlajac tworzony porzadek relacji na zjawiskach takich,
jak konkurencja czy ceny, ukazujgc jednoczesnie zakres, w jakim procesy ekono-
miczne sg zakorzenione (embedded; zob. Granovetter 1973, 1983) w procesach
spolecznych.
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3.1. Kwestia konkurencji na targowisku

Nie tylko w potocznym, ale i w historycznym ujeciu targowisko jawi si¢ jako miej-
sce wymiany, ktore we wspolczesnym swiecie moze stanowi¢ kwintesencje wolne-
go rynku, bedac miejscem zmaterializowania zasad samoregulacji ekonomicznej
(Aldridge 2006). Ludzie udajacy sie na targowisko oczekujg swobody zaréwno po
stronie podazowej, kupcéw nieskrepowanych w zakresie przygotowywania dla
nich oferty, jak i po stronie popytowej, bedac klientami nieograniczonymi w doko-
nywaniu swoich wyboréw i ustalaniu warunkéw dobijanych transakcji. Gwaran-
tem korzystnosci tak swobodnie ksztaltowanych transakcji kupna-sprzedazy ma
by¢ wilasnie konkurencja.

W teoretyczny ujeciu, przygladajac sie idei targowiska, mozna uznac, ze jest to
idealne miejsce do wytwarzania si¢ procesu konkurowania. W jednym miejscu
spotyka si¢ ogromna liczba kupcéw, ktérych celem jest sprzedanie swoich towa-
réw, a kluczowym narzedziem stuzacym do osiggniecia tego celu jest oferta. Kup-
cy, posiadajac pelng i przejrzysta informacje z rynku o dziataniach i ofertach
innych podmiotéw, moga tworzy¢ wlasng oferte w odpowiedzi na to, co przygo-
towali pozostali. Aby sprzedaé, muszg si¢ wyrdznié, zachecié i przekona¢ poten-
cjalnych nabywcdw, ze ich oferta jest najlepsza na rynku. Tym samym, przyglada-
jac si¢ idei targowiska, ale takze targowiskom w rzeczywistosci, takim, jakimi
mozna ich do$wiadczaé, samemu bedac klientem, nalezy stwierdzi¢, ze istniejg
wszelkie podstawy do pojawienia sie szerokiego wachlarza rodzajéow i odmian
konkurencji rozréznianych w ekonomii. Na targowiskach wystepuja doktadnie te
same produkty w ofercie réznych stoisk oraz szeroki wachlarz dobr substytucyj-
nych, co powinno wprowadzaé kupcéw zaréwno na droge konkurencji bezpo-
$redniej, jak i posredniej (por. Porter 2000). Jednoczesnie kazdy klient posiada
ograniczony budzet na zakupy, co powoduje, ze dokonywane wybory zmniejszaja
dalsze mozliwosci nabywcze, tworzac warunki do pojawienia si¢ konkurencji
ogolnej (generic competition; zob. Kolter 2004) wszystkich handlujgcych na da-
nym targowisku.

Jednak w dziataniu kupcéw trudno jest dostrzec jakiekolwiek oznaki otwartego
konkurowania. Ceny na targowisku sg bardzo wyréwnane (o czym bedzie mowa
szerzej w podrozdziale 3.2.), a oferta dla klienta bardzo nieelastyczna, mozliwosci
negocjowania ograniczone, warunki transakcji z gory okreslone i raczej niezmien-
ne. Kupcy nie sg sklonni ani do szczegélnego promowania swojego asortymentu
wzgledem innych, ani ewentualnego dewaluowania oferty konkurencji. Odradza-
nie asortymentu u innych kupcéw zwigzane jest z dystansem moralnym i nega-
tywna ocena jakosci lub pochodzenia i dotyczy innych towaréw, rzadko za$ pro-
duktéw wprost konkurencyjnych. Na targowiskach prézno jest szukac szczegolnych
promocji, upustow czy wyprzedazy lub innych jeszcze praktyk marketingowych
pozwalajacych na powiekszanie przewagi nad konkurencjg rynkowa. Wielu kup-
cOw nawet wprost pytanych przez potencjalnych klientéw o zmiane ceny lub wa-
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runkéw zakupu (na przyktad dodania tzw. gratiséw) odmawia, pomimo wystepo-
wania na targowisku wielu alternatywnych ofert dla klienta.

Mozna zatem powiedzie¢, ze w $wietle zebranych w badaniu danych konkuren-
cja na targowiskach istnieje, ale nie dziata lub dziala w bardzo ograniczonym za-
kresie. Kupcy sg $wiadomi wystepowania innych, posiadajacych te same lub sub-
stytucyjne dobra w ramach jednego, podzielanego targowiska. Sa takze swiadomi
tego, ze towar sprzedany przez konkurencyjnego kupca jest towarem, ktory przy-
najmniej teoretycznie mogliby sprzeda¢ sami, gdyby kupujacy nie mial innego wy-
boru, do ich stoiska podszed! jako pierwszego itp. Jednak ze wzgledu na skonstru-
owany porzadek relacji i specyfike handlu targowiskowego, oprocz u§wiadamiania
sobie i obserwowania konkurencji, nie s3 w zasadzie w stanie wiele z nig zrobic.
Taka relacyjnie wypracowang bezradno$¢ wobec konkurencji dobrze ilustruje sy-
tuacja zaobserwowana na Targowisku Dolna-Ceglana.

Sytuacja 1. Targowisko Dolna-Ceglana

»Babcie” (kategoria kobiet kupcédw oferujacych produkty wiejskie) majg rozsta-
wione swoje stoliki w jednym obszarze, w rzedzie, jedna obok drugiej. Jest ich pig¢,
czasem siedem w zalezno$ci od dnia. Zawsze siadaja razem, blisko siebie, maja to
samo wyposazenie, kazda ma rozkladany stolik i turystyczne krzesetko. Produkty
przynosza w torbach, potem wyktadaja je na stolikach. Jesienia i zimg siedza w gru-
bych starych kozuchach lub swetrach, otulone szalami i kocami, latem chronig si¢
przed stonicem pod kapeluszami lub zniszczonymi parasolkami. Dzielg te sama sytu-
acje i te same do$wiadczenia. Kiedy jest zimno, kazda marznie, kiedy jest goraco,
kazda z nich sie grzeje. Kazda musi radzi¢ sobie z transportowaniem towaru, rozsta-
wianiem stolikéw, ewakuacjg w czasie burzy; czesto w takich sytuacjach pomagaja
sobie. Siedzac w czasie handlu, rozmawiaja o swoich gospodarstwach rolnych,
o dzieciach i wnukach, o zdrowiu. Kazda z nich oferuje praktycznie ten sam towar:
jajka kurze i gesie, sery, czasem mleko i kury. Cena produktéw u kazdej jest doktad-
nie taka sama i jest stosunkowo wysoka w poréwnaniu z ceng débr substytucyjnych
(drobiu i jaj fermowych na straganach). Klienci kupujacy u ,,bab¢” najczesciej pod-
chodza do nich w sposéb ,,losowy”, tak, jak im sie podejdzie, bez szczegdlnego wy-
bierania konkretnej ,,babci”. Kiedy jaki$ klient dokonuje zakupu, pozostale niezaan-
gazowane w transakcje patrza w milczeniu na kupujacego. Czasem sprzedaje jedna,
czasem inna. Gdy widza, ze w ich strone kieruje si¢ jaki$ potencjalny klient, najcze-
$ciej zachowujg milczenie i czekaja. Czasem do przechodzacych ktoras z ,,bab¢” za-
wola: ,Jajka $wieze!” albo ,, Twarog $wiezy!”, ale czesto zdarza sie, ze ewentualnie za-
checony przywotaniem klient, nie wiedzac dokladnie, od ktérej z ,,bab¢” je ustyszal,
kieruje si¢ do innej i u tej innej robi zakup. Niektorzy klienci podchodza do jednej
z nich z pytaniem o ceng, a kiedy ja slysza komentujg nieraz, ze jest wysoka, albo
robig po prostu charakterystyczny grymas i odchodzg. W takich sytuacjach takze
kazda z ,,bab¢” zachowuje milczenie, nie zmieniajac ceny i nie wysuwaja innej oferty.
Pewnego dnia do stoiska podeszla zainteresowana zakupem kobieta. U jednej z bab¢
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kupita jajka, ale przypomniala sobie takze, ze potrzebuje kure, ktorg zobaczyla lezacg
na stoliku u innej babci obok. Glosno powiedziala wtedy, ze potrzebuje kure, po
czym ,babcia” podajaca sprzedane jajka natychmiast takze wyciagnela kure z torby.
Klientka zawahata si¢, nie wiedzac, od ktérej kupi¢, zapytata wiec jedna o ceng i usty-
szala odpowiedz, ze 30 zI. Potem zadala to pytanie drugiej i ustyszala takg sama od-
powiedz - 30 zlotych. Obie babcie w milczeniu patrzyly na kobiete, czekajac na jej
decyzje, cho¢ po wyrazie ich twarzy wida¢ bylo, ze decyzja kupujacej nie jest im
obojetna. Klientka ostatecznie zdecydowala si¢ zakupi¢ kure u drugiej z ,,bab¢”, ttu-
maczac, ze ,,0d jednej jajka, to od drugiej kure”.

»Babcie” stanowia jedna grupe relacji, znajdujac si¢ w tej samej pozycji w prze-
strzeni relacji tego targowiska, i wspotzaleza od siebie. Ich zasoby sg na tyle ogra-
niczone, Ze przetrwanie wielu zjawisk i realizowanie dziatan handlowych jest duzo
tatwiejsze, a niekiedy w ogdle mozliwe, kiedy trzymaja si¢ razem. Podzielaja wspol-
ne doswiadczenia z handlu targowiskowego, ale takze spoza targowiska, razem
wchodza réwniez w sie¢ relacji z innymi grupami kupcéw, ,,zbieraczami’, ,,ludzmi
z bajerami’, straganiarzami. Czasem korzystaja ze wsparcia kupcow z kioskow,
z ktérymi wprawdzie dzieli je znaczacy dystans pionowy, ale jednoczesnie zbliza
podobna moralno$¢ i unikanie praktyk nielegalnych. Jednoczesnie ,,babcie” sg dla
siebie bezposrednig konkurencjg, kazdy towar sprzedany przez jedna z nich jest
ewidentng strata okazji sprzedazowej dla pozostalych. Jednak ze wzgledu na
wspolzalezno$¢ w przestrzeni relacji targowiska nie s w stanie podjac ze sobg re-
alnego konkurowania. Jesliby jedna z nich zaczeta sprzedawac po cenie nizszej od
pozostalych, szybko narazitaby sie na wykluczenie. Gdyby jedna zaczela w sposéb
bardziej wyrazny i atrakcyjny zacheca¢ do zakupu wilasnie u niej albo zniechecaé
do zakupu u konkurentek, réwniez narazitaby si¢ na wykluczenie i utrat¢ wsparcia,
pozostajac osamotniong posrod innych, dystansujacych sie od niej grup i sieci
kupcow.

Cho¢ przytoczona obserwacja dotyczy grupy ,,bab¢”, doktadnie takie same sytu-
acje maja miejsce w obrebie kazdej grupy i sieci relacji, w ktorej wystepuje bezpo-
$rednia konkurencja pomiedzy kupcami, ale jednoczesnie powigzania i zaleznosci
sa zbyt silne, aby przerwa¢ wypracowane relacje. Zdarzaja si¢ kupcy, ktérzy podej-
muja takie ryzyko, uznajac, ze wytamanie cenowe lub ofertowe moze pociagna¢ za
sobg analogiczne dziatania konkurentéw i zainicjowa¢ konkurowanie, ale bez spo-
tecznych konsekwencji (na poziomie relacji). Jednak a podstawie trzech zaobser-
wowanych tego typu przypadkéw (na Rynku Jezyckim, Rynku Baluckim i Targo-
wisku Dolna-Ceglana) oraz kilku uslyszanych w opowiesciach kupcéw mozna
wnioskowac, ze sytuacje takie przynosza konsekwencje w postaci zdystansowania,
a niekiedy zerwania relacji z wytamujacym sie. Kupcy sa $wiadomi taczacych ich
powigzan oraz faktu, ze pozostaja w tych powigzaniach kazdego dnia na targowi-
sku, Ze stanowia one ich codziennos$¢ pracy handlowe;j.
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Siedzimy tu ze sobg dzien w dzien, to ja wole miel jednego obrazonego czy zniechgco-
nego klienta niz jednego zniecheconego kolege ze stoiska, z ktérym na co dzieni tutaj
wspolpracuje i sobie pomagamy.

(kupiec, wywid 23)

Paradoks konkurencji targowiska zréznicowanego pod wzgledem moralnosci
i nieréwnosci wystepujacych na nim podmiotéw polega zatem na tym, ze najbar-
dziej konkurencyjni wobec siebie kupcy sg jednoczesnie najblizsi sobie pod wzgle-
dem podobienstwa doswiadczen i pozycji zajmowanej w zbiorowosci. Innymi sto-
wy, bezposrednia konkurencja bierze si¢ w realiach targowiska z podobienstwa,
a jednoczes$nie podobienstwo ogranicza konkurencje.

Jesliby kupiec byt skfonny do uzyskania przewagi nad konkurentami, poprzez
uatrakcyjnienie oferty czy zmiane ceny, to zrobi to w sposdb niewidoczny dla in-
nych kupcéw, tak aby zachowac¢ pozory przestrzegania niepisanych zasad obowia-
zujacych pomiedzy wspoéldzialajacymi.

Sytuacja 2. Rynek Stary Kleparz

Na straganach z owocami i warzywami handlujg obok siebie dwaj kupcy. Ceny ich
towar6w sg takie same, co wida¢ juz na etykietkach stojacych przy poszczegdlnych
produktach. Kiedy klienci pytaja o wlasnosci produktéw, obaj kupcy méwig o swo-
ich produktach w zasadzie to samo, ze ,,$wieze” albo ,,stodkie, dobre”. Kiedy niekto-
rzy klienci prébuja negocjowaé obnizenie ostatecznej ceny o ,,koncowke”, zaden sig
nie zgadza. Jeden z kupcéw odchodzi ze straganu do toalety, proszac drugiego o ,,do-
gladniecie” stoiska. Do straganu bez kupca podchodzi klient i zaczyna ogladaé pomi-
dory. Kupiec z drugiego straganu odczekuje chwile, a potem szybko zagaduje do za-
interesowanego klienta: ,,Moje lepsze, twarde” i u$émiecha sie. Klient interesuje si¢
i przechodzi do drugiego straganu, jednoczes$nie dopytujac o ceng. Kupiec $cisza
glos, nachyla si¢ lekko w strone klienta i méwi, ze zrobi taniej, przy dwdch kilo za 6
z. Mezczyzna decyduje sie na zakup.

Sytuacja 3. Rynek Batucki

Do stoiska z obuwiem damskim podchodzi kobieta, wyraznie cieszac si¢ z zauwa-
zenia wystawionej konkretnej pary butéw, zielonych czétenek. Oglada je, przymie-
rza. Do klientki podchodzi kupiec i nawigzuje rozmowe na temat butéw.

Klientka: — Cieszg sie, ze je pan ma w moim rozmiarze. A a w jakiej cenie?

Kupiec: - Osiemdziesigt piec.

Klientka: — Oj, a tam z lewej [inne stoisko z butami - przyp. autora] to ma po
osiemdziesiat.

Kupiec: - Ej, niemozliwe, nie.

Klientka: — No ma, ale nie ma rozmiaru, to zamoéwitam, Ze mi na jutro by zalatwil,
ale jak pan ma juz dzis.
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Kupiec: - No...

Klientka: - To ja je wezme, to moze by¢ osiemdziesigt? Musze tylko tamte zamo-
wione odmowic.

Kupiec: — No niech strace, to niech bedzie. Ale niech pani tam mu nic nie méwi,
no ze u mnie pani wziela, bo si¢ bedzie pieklit [usmiech], to ja juz tam mu powiem.

Jest jeszcze jeden powdd ograniczonego konkurowania kupcéw, zwigzany
z dzialaniami zakulisowymi. W sytuacjach, kiedy kupcy oferujacy okreslony to-
war, nie sg wlascicielami wystawianego asortymentu, a jedynie reprezentantami
taktycznych wlascicieli i dodatkowo w sytuacji, gdy ten sam wtasciciel jest dostaw-
c3 towaru na wigcej niz jedno stoisko na tym samym targowisku, z oczywistych
wzgledéw konkurowanie kupcéw na tych stoiskach bedzie niemozliwe. W prakty-
ce wiec moze si¢ okazal, ze chociaz na targowisku sg na przyktad cztery stoiska
z torbami i galanteria, w istocie nie konkuruja one pomigdzy soba, a wybor i alter-
natywy transakcji dla klienta sg calkowicie pozorne. Podobnie wyglada sytuacja
w przypadku ponadlokalnych grup wptywu, ktére juz na etapie uzgodnien poza
targowiskiem mogg realnie wyeliminowac konkurencyjnos¢, uzgadniajac podziat
zysku z obrotu okreslonym dobrem czy kategorig dobr. A to, co zostanie przygoto-
wane dla odwiedzajacych targowisko klientéw, bedzie jedynie upozorowania kon-
kurencyjnosci.

Brak realnego konkurowania - niezaleznie, czy wynikajacy z konstruowanego
porzadku relacji pomiedzy kupcami, czy z oddzialywan zakulisowych - silnie wig-
ze si¢ z poziomem cen poszczegolnych dobr, ktéry w spolecznie zorganizowanym
dzialaniu jest interakcyjnie konstruowany.

3.2. Ustanawianie cen

Ceny oferowanych produktéw, zgodnie z teoriami ekonomicznymi, s3 pochodna
kilku kluczowych czynnikéw. Na ceny wplyw maja poniesione koszty, zalozenia
poziomu marzy, przyjeta strategia cenowa, relacja popytu i podazy danego dobra,
istnienie ewentualnych regulacji administracyjnych i ogdlna sytuacja gospodarcza
(Stigler 1987; Weber 2012). Na cene wplyw ma takze konstruowany porzadek re-
lacji i zalezno$ci pomiedzy kupcami.

Ustanawianie cen wynika z tych samych uwarunkowan, ktére ograniczajg kon-
kurowanie na targowisku. Kupcy pozostajacy ze soba w relacji i zalezno$ciach nie
beda sklonni do réznicowania swojej oferty pod wzgledem cen, poniewaz to ini-
cjowaloby miedzy nimi konkurencje i zagrazalo zerwaniem wypracowanych po-
wigzan. Podobnie stabilizujagco na poziom cen bedg oddziatywa¢ wszelkie aktyw-
nosci zakulisowe, z gory ksztaltujace poziomy cen zbytu okreslonych towaréw na
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targowisku. W rezultacie kazdy kupiec podlegajacy konstruowanemu porzadkowi
relacji i pozostajacy w rozlicznych powigzaniach, bedzie w swojej praktyce handlo-
wej stawal przed wyzwaniem wspottworzenia i dopasowania cen oferowanego
asortymentu do oczekiwan innych kupcéw anizeli zoptymalizowania cen do sytu-
acji rynkowej i dostosowania do oczekiwan nabywcoéw. Jednoczesnie konieczne
jest podkreslenie, ze ustanawianie ceny na targowisku nie jest okreslaniem prze-
dzialu cen mozliwych pomiedzy uzgodniong ceng minimalng a ceng maksymalna.
Ustanawianie cen przez kupcéw jest ustaleniem konkretnej ceny obowiazujacej,
od ktorej odstepstwo moze by¢ zwigzane jedynie ze zmiang wlasnosci produktu
(zmianami jako$ciowymi i funkcjonalnymi).
Ustanawianie cen na targowisku przybiera kilka form:
= Przyjmowanie ceny wyj$ciowej
Kupcy, wprowadzajac towar do obrotu, uzgadniaja miedzy soba, po jakiej ce-
nie powinien by¢ sprzedany za okreslong jednostke (w zaleznosci od rodzaju
towaru, za kilogram, sztuke, litr itp.). Ustanawianiu ceny nie podlegaja wszyst-
kie produkty, a tylko te najpowszechniejsze, znajdujace si¢ w ofercie na wielu
stoiskach i wprost poréwnywalne. Poréwnywalno$¢ taka oznacza, ze towar
daje sie tatwo zakwalifikowa¢ do okreslonej kategorii i posiada zblizone wia-
sno$ci w ramach tej samej kategorii. Wprost poréwnywalna jest wigkszos¢ pro-
duktéw spozywczych, ale juz tylko czes¢ produktéw odziezowych czy obuwni-
czych. Te, ktore beda raczej typowe i nieodbiegajace znaczaco od innych
produktéw tej samej kategorii (na przyktad spodnie jeansowe, klasyczne pot-
buty skérzane itp.) moga by¢ ze soba poréwnywane, a przez to jednolicie wy-
cenione. Ale juz nie ubranie o nietypowym kroju, z osobliwego materiatu, wy-
rozniajace si¢ i trudne do poréwnania pod wzgledem wiasnosci z innymi
dostepnymi towarami (na przykiad dezajnerski ptaszcz i inne plaszcze). Po-
dobnie, niepodlegajace ustanawianiu cen sg wszelkie produkty unikalne, nie-
zaleznie od rodzaju asortymentu, do jakiego sie zaliczaja (na przyktad unikal-
ne owoce egzotyczne, specyficzne przetwory, nietypowe gatunki migs i ryb,
unikalne urzadzenia itp.).

Przyjmowanie ceny wyjsciowej ma miejsce w momentach pojawienia sie
danego towaru w obrocie i wprowadzania go na dane targowisko przez wielu
kupcéw jednocze$nie. Momenty takie to na przykltad kolejne pojawianie sie
produktéow sezonowych wraz ze zmiang pory roku, wprowadzanie asorty-
mentu zwigzanego z poszczeg6lnymi okazjami ($wigta) czy po prostu poja-
wienie sie¢ na rynku okreslonego, nowego produktu dotychczas niedostepne-
go, ale upowszechniajgcego si¢. Ustanawianie cen najczesciej zaczyna sie
w obrebie malych grup kupcéw, sasiadujacych ze sobg lub pozostajacych
w jednej sieci relacji. Do przyjecia ceny wyjsciowej kupcy wykorzystuja roz-
norodne informacje plynace z rynkéw hurtowych, ale takze z innych miejsc,
w ktorych dany towar jest dostepny (inne targowiska, sklepy, markety). Kupcy
wymieniaja miedzy sobg informacje, spostrzezenia i sugestie, dzielg si¢ do-
$wiadczeniami z dotychczasowego obrotu danym produktem oraz swoimi
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przewidywaniami. Ustanawianie cen moze odbywac si¢ na poczatku dnia tar-
gowego albo w jego trakcie, w czasie spedzanych razem chwil przy mniejszym
natezeniu klientow.

Sytuacja 4. Targowisko Dolna-Ceglana

O $wicie na targowisko przyjezdzaja sadownicy i zaczynajg roztadowywaé samo-
chody, ustawiaja przed nimi skrzynie z owocami i buduja z nich swoje stoiska. To
pierwszy weekend targowy, w ktory dostepne beda czeresnie. Wezeéniej w tym sezo-
nie pojawily sie tylko kilka razy u pojedynczych kupcéw. Podczas roztadunku kupcy
rozmawiajg o towarze, pogodzie. W ktérym$ momencie jeden z nich wykrzykuje do
innego ustawionego naprzeciwko:

- Stasiu, to po ile puszczamy czere$nie?

Nie przerywajac roztadunku, zapytany kupiec odpowiada:

- No nie wiem, ile masz?

- Siedemdziesiagt — pada odpowiedz.

Wiaczaja sie inni sgsiadujacy kupcy, podajac swoje ilosci czeresni, potem padaja
pytania o rodzaj i odmiany: ,,A co macie, kordie czy regine?”, ,A ma kto$ poznan-
ska?”. W tym czasie do grupy pochodzg inni ze stoisk na koncu alejki i wlaczajq si¢
do dyskus;ji:

- To po ile, po siedem, moze osiem? Najwyzej si¢ zejdzie potem.

- No dobra.

— A te biale to se pus¢ po osiem, bo male jeszcze, nie. To po osiem.

Wymieniajac propozycje, kupcy szybko dochodzg do porozumienia. Jedni méwi-
li w tym czasie wigcej, a inni tylko si¢ przystuchiwali. Potem kazdy wraca do swojego
stoiska i zapisuje ceny — na kartonach, kartkach, etykietach. Nie wszystkie wystawio-
ne czere$nie sg w ustalonej cenie, niektdre sg tafisze o zlotéwke. Sg wyraznie mniej-
sze albo nieksztaltne.

Przyjmowanie ceny wyj$ciowej nie musi odbywac sie tylko w trakcie spotkan
wszystkich zainteresowanych, moze mie¢ takze forme¢ domoéwienia cen na zasa-
dzie podawanego przekazu informacji.

Sytuacja 5. Rynek Jezycki

Na straganie kupiec wyklada owoce, rozstawia stoiki z miodem, a na osobnym
blacie rozsypuje stos grzybow. Podchodzi kupiec z innego straganu z alejki obok,
wita sie i przegladajac stos grzybow, pyta:

- Misiek [targowiskowe przezwisko kupca — przyp. autora], powiedz mi tej, po
czemu sprzedaz te betki?

- A nie wiem, za dyche - odpowiada kupiec.

- A no dobra, to powiem Andrzejowi, bo on tez za dyche, to tak dam - odpowia-
da kupiec i wraca na swoje stoisko.
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Podczas przyjmowania cen wyjsciowych przywileje maja kupcy o wyzszej pozy-
cji w hierarchii, wiedzy i wplywie. Grupy relacji ustanawiaja ceny, a pozostali kup-
cy i grupy dostosowuja je, odnoszac swdj towar do przyjetych (zaleznie od tego, na
ile rozni si¢ jako$ciowo, cena bedzie nizsza).
= Dostosowanie cen

Kiedy towar jest juz dostepy na targowisku, kupcy, ktérzy dopiero go wpro-

wadzaja na swoich stoiskach, zapoznajg si¢ z przyjetymi na targowisku cena-

mi. W tym celu przegladajg szybko ceny u innych kupcéw albo po prostu

pytaja. Kupiec ma wolng reke przy ustalaniu ceny w swojej ofercie w tym sen-

sie, ze nikt nie przychodzi do niego wskaza¢ ceny, nikt tez niczego nie suge-
ruje. Jesli jednak kupiec wstawi towar po cenie odbiegajacej od panujacej na
targowisku, zainteresuje to innych kupcéw posiadajacych ten sam produkt.

W takiej sytuacji zaczng zadawad pytania, starajac si¢ poznac przyczyny roz-

bieznosci. Jesli beda one lezaly we wlasciwosciach towaru (okaze si¢ wadliwy,

watpliwy, kiepskiej jakosci, chinskiego pochodzenia itp.), cena nizsza moze
by¢ bez problemu zaakceptowana. W przypadku ceny wyzszej od targowi-
skowej nawet niewyja$niona réznica moze pozosta¢ bez komentarza i by¢
potraktowana jako osobliwos¢. Jednak jesli cena jest nizsza od przyjetej, a to-
war nie rozni sie wlasciwoséciami, oferta zostanie uznana za silnie konkuren-
cyjna. Kupcy zaczng wtedy sugerowa¢ zmiang ceny — moze si¢ to odbywac
z zartobliwym zabarwieniem i uszczypliwo$ciami, moze przybiera¢ forme
bezposrednich wskazowek albo ostrzezen. Z zastyszanych komentarzy tego
typu:
- »A ze$ sobie cene zrobil, gdzie ja w Internecie znalazles?”;
- »No daj zy¢, bo z torbami mnie puscisz, co sam tu chcesz zostac?”;
- »Za nisko sprzedajesz, kazdy ma dwa-trzy ztote wyzej”;
- ,Wez to zmien, bo ludzi wkur[...] tutaj!”.
Kiedy komentarz nie poskutkuje, sytuacja moze rozwina¢ sie réznorodnie.

Naciski na kupca moga by¢ kontynuowane kolejnymi komentarzami, tym ra-
zem takze od innych zainteresowanych kupcow. Moga tez pojawi¢ si¢ konkret-
niejsze grozby i zarzuty o zachowanie nie fair wobec pozostalych, wytamywanie
sie. W najbardziej radykalnych, zaobserwowanych podczas badania przypad-
kach brak dostosowania ceny przez kupca pomimo upomnien innych konczyt
sie duzym zdystansowaniem kupca, nieodzywaniem si¢, okazywaniem obrazy,
pOzniejsza odmowa pomocy, ignorowaniem. Wobec mezczyzn kupcoéw stoso-
wane moga by¢ takze ostre wyzwiska, zdarzaly sie rowniez przepychanki. Warto
jednak podkresli¢, ze takie sytuacje zdarzaja si¢ bardzo sporadycznie. Kupcy na
ogot albo dostosowuja ceny do obowiazujacych na targowisku, czesto thuma-
czac sie niedopatrzeniem (stosujac odwolanie do przypadkowosci jako wy-
moéwke; zob. Scott, Lyman 1968), albo zostawiaja cen¢ niezmieniona, ale po
satysfakcjonujacym uzasadnieniu jej innym kupcom (i wykazaniu réznic jako-
sciowych, funkcjonalnych itp.)



Konsekwencje spotecznej organizacji dziatan kupcow 201

= Korygowanie cen

Moze si¢ zdarzy¢, ze przyjeta cena towaru okazuje si¢ nieadekwatna do panuja-
cej sytuacji, zbyt wysoka i zniechecajaca klientéw albo w odczuciu zbyt niska
wzgledem rosnacego popytu. W kazdym takim przypadku kupcy moga zdecy-
dowac si¢ na skorygowanie cen, co organizacyjnie bedzie przypomina¢ szybkie
przyjecie nowej ceny wyjsciowej. Korygowanie cen moze mie¢ miejsce w trak-
cie dnia targowego, po spostrzezeniu nieadekwatnosci ceny, ale czesto dochodzi
do niego takze pod koniec dnia, gdy obnizenie cen ma zachgci¢ klientéw do
wykupienia reszty towaru pozostajacego w posiadaniu kupcéw (zwlaszcza pro-
duktéw o ograniczonym terminie przydatnosci).

Ustanawianie cen jest dzialaniem, do ktérego dostep jest uzalezniony od hierar-
chii w przestrzeni relacji kupcoéw na targowisku. Im bardziej wptywowi i poinfor-
mowani kupcy, tym wazniejsze i bardziej decydujace beda ich ustalenia. Z zatoze-
nia kupcy pozycjonujacy si¢ wyzej w zbiorowosci targowiska posiadaja towar
lepszej jakosci i dla towaru o takich wlasno$ciach ustanawiaja ceny. Pozostali kup-
cy i grupy dostosowuja swoje ceny zaleznie od oceny poréwnywalnosci wlasnego
asortymentu do asortymentu grupy decydujacej. Ponadto kupcy o wigkszym
wplywie maja takze znaczaco wiekszg autonomie w biezgcym zmienianiu cen. Jesli
potrzebuja na przyklad chwilowo obnizy¢ cene, aby wyzby¢ sie zapasu lub gdy
dostrzega jej nieadekwatnos¢, zmienig ceng bez jakichkolwiek uzgodnien, infor-
mujac tylko o swoim postepowaniu innych z grupy relacji. Gdyby na takg niezalez-
no$¢ pozwolil sobie kupiec o nizszej pozycji w hierarchii, natychmiast spotkatoby
sie to z interwencja innych, podobng do tych podejmowanych w przypadku nie-
dostosowanej ceny.

Réwnie wazne, jak samo ustanawianie cen, jest takze ustalanie zasad zréznico-
wania cenowego, co jest bezposrednio zwigzane z kategoryzowaniem typu towaru
w ofercie kupcow:
= Towar wytwarzany vs. pozyskiwany

Wytwoércy maja duzo wigkszg autonomie w okreslaniu ceny, co oznacza, ze kup-

cy dopuszczajg wieksze zréznicowanie cenowe dla towaréw produkowanych

przez kupcéw. Natomiast ceny towaru pozyskiwanego s ustalane duzo bardziej
skrupulatnie, takze ze wzgledu na czgste podzielanie Zrédet jego pozyskiwania.
= Towar legalny vs. nielegalny

Ustanawianiu cen podlega na targowiskach wylacznie towar legalny, ceny towa-

ru nielegalnego w pelni dyktowane sg przez dostawcow, wytwdrcow lub moco-

dawcéw kupca sprzedajacego taki towar.
= Towar caloroczny vs. sezonowy

Czestsze i bardziej zorganizowane jest ustanawianie cen towaréw sezonowych,

regularnie wprowadzanych do obrotu. Ceny towaréw calorocznych sg przede

wszystkich przedmiotem dostosowania i korygowania w sytuacji wystgpienia
zmian w uwarunkowaniach rynkowych.
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= Towar nowy vs. uzywany
Ustanawianiu cen podlega wylacznie towar nowy. Towar uzywany, znajdowany,
pamiatkowy, kolekcjonerski uznawany jest za calkowicie nieporéwnywalny
i w zwiazku z tym wyceniany indywidualnie przez oferujacego kupca.

» Towar dobry vs. wadliwy
Jest to jedna z kluczowych kategoryzacji dopuszczajacych réznorodnosé cen
tego samego produktu w obrocie na targowisku. Towary $wieze, porzadne,
trwale moga mie¢ wyzsze ceny, poniewaz traktowane sg jako bardziej warto-
sciowe (dla kupca i dla klienta na poziomie jego satysfakcji). Natomiast towary
o nizszej $wiezosci, nietrwale, niefunkcjonalne moga by¢ sprzedawane po niz-
szych cenach. W takiej sytuacji kupcy nie postrzegaja tanszego towaru jako
konkurencyjnego, poniewaz wiedzg, zZe nie da on réowniej satysfakcji nabywaja-
cemu klientowi.

= Towar pewny vs. watpliwy
Kategoryzacja réwniez istotna dla uzasadniania réznic cen, cho¢ w mniejszym
stopniu niz ewentualna wadliwos¢. Towar o watpliwym pochodzeniu moze by¢
wystawiony po nizszej cenie niz pewny, pod warunkiem ze wigze si¢ to jedno-
czes$nie z widocznymi cechami wskazujacymi na niepewnos¢ pochodzenia (na
przyklad, w odrdznieniu od towardw na innych stoiskach, tanszy produkt jest
sprzedawany bez opakowania, bez metki, ze §ladami uzytkowania itp.).

= Towar powszechny vs. unikalny
Kupcy uznajg ustanawianie cen towaréw powszechnych za konieczne, bedace
warunkiem wykluczenia walki konkurencyjnej i zachowania porzadku relacji
na targowisku. Natomiast towar unikalny, postrzegany jako nieporéwnywalny
(lub w ogodle wystepujacy sporadycznie, czasem jednostkowo na targowisku)
moze by¢ wystawiany w dowolnej cenie.

» Towar polski vs. chinski
Ta kategoryzacja ma réwniez kluczowe znaczenie dla dopuszczania przez kup-
cOw roznorodnosci cen tego samego produktu. Towar sprowadzany z krajow
Azji uznawany jest za gorszy jakos$ciowo i moze by¢ tanszy w poréwnaniu do
odpowiednikéw z Polski i Europy. Podobnie jak w przypadku towaréw wadli-
wych, kupcy nie postrzegaja tanszego produktu jako konkurencyjnego, uwaza-
jac, ze nie moze on satysfakcjonowa¢ nabywcédw w tym samym stopniu, w jakim
towary krajowe lub europejskie.

Ceny tego samego lub zblizonego towaru moga by¢ i czesto sg zrdznicowane, ale
zréznicowanie to jest tylko pozorng okazja do korzystnego zakupu. Réznice cen
wynikajg z réznych cech rozpoznawanych przez kupcéw, ale juz niekoniecznie wi-
docznych dla klientéw (jakos¢, pochodzenie, ukryte wlasnosci itp.).

Tym samym zarysowuje si¢ paradoks cenowy targowiska, ktéry polega na tym,
ze przy duzej podazy i rozmaito$ci produktéw, a nawet wystepujacej réznorodno-
$ci cen w rzeczywistosci dla kupujacych nie ma cenowych alternatyw, poniewaz
réznica cen nie oznacza okazyjnosci oferty wzgledem innych, a jedynie jej jako-
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$ciowg nieprzystawalno$¢. Innymi stowy, rézna cena tych samych produktow jest
informacja, ze w istocie s to produkty odmienne (powierzchownie te same, jako-
$ciowo rézne).

Ustanawianie cen moze by¢ trudne do zauwazenia w obrebie jednego targowi-
ska. Przyjmowanie cen wyjsciowych, dostosowywanie i korygowanie odbywa si¢
w przestrzeni zamknigtej, niedostepnej dla kupujacych, w czasie, kiedy targowisko
jeszcze lub juz nie jest czynne. Z drugiej strony, pozorna réznorodnos¢ cen, a tak-
ze niepozostajaca bez znaczenia rozleglos¢ targowiska sprawiaja, ze zapoznanie sie
ze wszystkimi cenami danego produktu, poréwnanie ich i odkrycie zaleznosci by-
toby niezwykle angazujace i trudne. Jednak mozliwy jest inny sposob dostrzezenia
zjawiska ustanawiania cen przez kupcow pozostajacych w sieci relacji i zaleznosci.
Bedac w miescie, w ktérym jest kilka targowisk, mozna poréwna¢ srednie ceny
tego samego produktu na poszczegdlnych placach. Ceny tego samego produktu
powinny by¢ takie same ze wzgledu na jedng regionalng lokalizacje, istnienie tych
samych skupow i rynkéw hurtowych, a wiec wzglednie tych samych Zrédet pozy-
skiwania towaréw. Jednak takie miedzytargowiskowe poréwnanie pokaze, ze ceny
s rézne na poszczegolnych placach. Czasem sg to roznice niewielkie (kupcy takze
poréwnuja ceny na innych targowiskach), a czasem zaskakujaco rozbiezne, dowo-
dzac, jak duze znaczenie dla ksztaltowania cen bedzie miala spoteczna organizacja
dziatan kupcéw na poszczegolnych targowiskach.






Zakonczenie

Dzialania kupcédw na krajowych targowiskach sg spotecznie zorganizowane. Or-
ganizacja ta jest zwigzana z podzielanym, wielopoziomowym kontekstem. Po
pierwsze, dziatalnos¢ kupcow targowiskowych odbywa sie w konkretnej kulturze
handlu i kupowania panujacej w Polsce. Kultura ta, ksztaltowana procesami hi-
storycznymi, ograniczeniem dostgpu towaréw w gospodarce socjalistycznej,
a nastepnie przemianami politycznymi i otwarciem ,wolnego handlu” tworzyla
w dos$wiadczeniu i $wiadomosci Polakéw obraz targowiska jako reifikacji idei
wolnosci rynkowej (por. Kurczewski 2010). Najpierw ze wzgledu na dostgpnosé
towarow niedostepnych w oficjalnym obiegu, a pdzniej w zwigzku z rozkwitem
mikroprzedsigbiorczosci handlowej wraz z eksplozja handlu targowiskowego
w latach dziewigédziesigtych minionego wieku (por. Werwicki 2000). Kultura
»kupowania targowiskowego” okresla zwyczaje i nawyki kupujacych, ogranicza
ich inicjatywnos$¢ w zakresie negocjowania cen i silnie przywiazuje do kategorii
»okazji’, zapewne zwigzanej jeszcze z doswiadczeniami gospodarki niedoboréw.
Popytowa strona targowiska, ktérg stanowig kupujacy, jest wiedziona potrzebg
okazyjnych zakupéw i silnie przyzwyczajona do podporzadkowywania si¢ regu-
fom obowigzujacym na targowisku, a okreslajagcym to, kiedy, gdzie i na jakich wa-
runkach moga by¢ dostepne dobra. Klienci krajowych targowisk nie negocjuja
cen, nie stawiajg swoich warunkéw dotyczacych organizacji pracy targowiska,
a wielu dostep do ,,okazyjnych” débr traktuje jako przywilej zdobywany na dro-
dze dobrych relacji z kupcami. Po drugie, handel targowiskowy cechuje si¢ dwie-
ma nieodlacznymi wlasnosciami, czyli zbiorowos$cia handlu oraz podzielaniem
jednej przestrzeni. Obecno$¢ innych, bezposrednio lub posrednio konkurencyj-
nych kupcow jest dla kazdego handlujacego na targowisku warunkiem koniecz-
nym dla prowadzenia dziatalnosci targowiskowej. Im wieksze i bardziej rézno-
rodne targowisko, tym wigksza sila oddzialtywania i przyciggania kupujacych,
a wielko$¢ i réznorodno$¢ targowiska oznacza wiasnie liczbe kupcow dziataja-
cych w jednej przestrzeni. Po trzecie, dziatanie kupcéw zajmujacych si¢ stalym
handlem targowiskowym jest aktywnoscia ksztaltujaca tozsamos¢ zawodowa,
przy czym tozsamo$¢ ta bedzie przejawiala si¢, w praktyce jednoczesnie ja formu-
jac (Hughes 1958). Wykrystalizowana tozsamo$¢ zawodowa kupca bedzie pozwa-
la mu zajmowac¢ stanowisko wobec problemdéw w pracy, podejmowac interakcje
z klientami i innymi kupcami oraz siebie samego czyni¢ podmiotem refleksji
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(por. Blumer 1962, 1966). Jednak w przypadku pracy kupieckiej krystalizacja toz-
samo$ci bedzie si¢ odbywac w specyficzny sposéb, nie ma bowiem jasnej i jedno-
rodnej tozsamosci zawodu kupca targowiskowego (odpowiadajacej tozsamosci
spolecznej; por. Goffman 1963), do ktérej mdglby sie odnosi¢ kazdy prowadzacy
handel na targowiskach. Tym sposobem kupcy targowiskowi staja si¢ odniesie-
niem sami dla siebie, a ich tozsamo$ci sa konstruktami (Goffman 1981; Stone
1962; Strauss 1969) interakcji zaréwno z kupujacymi, jak i ze sobg nawzajem. Po-
trzeba wzajemnego poréwnywania, kategoryzacji i identyfikacji réznic oraz po-
dobienstw staje sie w takim kontekscie niezbedna.

Po czwarte, dziatania kupieckie przebiegaja w konkretnych uwarunkowaniach
formalnoprawnych, po czgsci charakterystycznych dla uregulowan ogélnokrajo-
wych, a po czesci lokalnych. Przepisy prawa i regulaminy miejscowe stanowig waz-
ne kryterium definicyjne dla dzialalnos$ci kupieckiej i tworzg tym samym kryte-
rium rozstrzygania o legalnosci i nielegalnosci, autentycznosci i nieautentycznosci
praktyki kupieckiej, formujac podioze dla grupowania si¢ kupcéw wokodt podzie-
lanych definicji sytuacji. Po pigte wreszcie, kazdy kupiec dziata w lokalnym, specy-
ficznym dla konkretnego targowiska kontekscie kulturowego kalejdoskopu targo-
wiskowych subkultur, spotykajacych si¢ w jednym miejscu ludzi o odmiennym
pochodzeniu etnicznym i spolecznym, réznej biografii i zasobach doswiadczen
indywidualnych, co sprawia, ze zakres i rodzaj konkretnych oddzialywan miedzy-
ludzkich bedzie inny dla kazdego miejsca i momentu w czasie.

Krajowa kultura handlu targowego

Organizacja zbiorowo-
przestrzenna

Tozsamos¢ zawodu kupieckiego

Uwarunkowania
organizacyjno-prawne

Kulturowy kalejdoskop
targowiska

Dziatanie
kupca

Diagram 1. Hierarchia kontekstow dziatan kupieckich
Zrédto: opracowanie wtasne.
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Kontekst dziatania kupcéw targowiskowych nie stanowi zbioru determinantéw,
ale ramy albo - jak okreslitby je Herbert Blumer (2007) - zbiory czynnikéw, z ktd-
rymi kupcy muszg sobie dawa¢ rade i ktérymi nauczy¢ si¢ operowad, ksztaltujac
tym samym swoje dzialania.

Spofecznie zorganizowane dzialanie kupcow targowiskowych jest czynnoscia
spoleczng w rozumieniu Meada lub dzialaniem powigzanym w ujeciu Blumera
(2007). Specyfika takiego dzialania jest dopasowanie uczestnikéw, ktorzy ustalaja
wspdlne poczynania, w ktore beda si¢ angazowad, a nastepnie wzajemnie interpre-
tuja i definiuja swoje indywidualne aktywnosci podczas ksztaltowania dzialania
zbiorowego.

Kupcy angazujg si¢ w podstawowe dzialanie, jakim jest sprzedaz i generowanie
zysku. Rozbudowuja swoje strategie sprzedazowe i podejmujg ré6znorodne wyzwa-
nia - zaréwno te o charakterze cyklicznym, jak r6zne wahania popytu, jak i te nie-
regularne, jak zmiany przepiséw, kontrole, przemiany organizacji targowiska czy
cho¢by zmiany pogodowe. Tym sposobem tworzg si¢ ogdlne i wspolne wszystkim
kupcom zasoby do$wiadczen, pozwalajacych na podzielane rozumienie rzeczywi-
stosci, w ktorej ci kupcy dziatajg (Cicourel 1989). Jednoczesnie kazdy element ma-
terialny i niematerialny wykorzystywany w dzialaniu handlowym posiada swoje
interakcyjnie wypracowane znaczenie, jak ma to miejsce w przypadku zasobow
handlu, a przede wszystkim towaru, ktérego kategoryzacja pozwala kupcom na
identyfikowanie specyfiki pracy kupca. Posiadane zasoby oraz wiedzione indywi-
dualnymi doswiadczeniami zalozenia co do sposobu ich wykorzystywania okre-
$laja strategie, jaka kazdy przyjmuje wobec dzialania sprzedazowego. Dla niekto-
rych kupcéw bedzie to zacie$nianie uczciwych relacji ze stalymi klientami, a dla
innych konstruowanie, czesto opartej na nieuczciwosci, interakcyjnej fasady (Gof-
fman 2008) podnoszacej atrakcyjno$¢ kupca i jego oferty w odbiorze kupujacych.
Te indywidualne wybory kupcow, strategie, podzielane objasnienia i usprawiedli-
wienia (Scott, Lyman 1968) oraz wynikajace z nich interakcyjne doswiadczenia
zaczynaja tworzy¢ intersubiektywna blisko$¢ (Berger, Luckamnn 1983) opartg na
podobienstwie (wzgledem siebie) i odmiennosci (wzgledem dziatan i doswiad-
czen innych). Identyfikujac to, co upodabnia i réznicuje poszczegdlnych kupcow,
rozpoczynaja oni kategoryzowanie stuzace dalszemu porzadkowaniu doswiadcza-
nej rzeczywistosci. Od kategoryzacji zasoboéw handlu, a zwlaszcza towaru, prze-
chodza do rozpoznawania aktywnosci przynaleznych poszczegélnym kategoriom
(por. Sacks 1972), ktéra w istocie jest takze oceng moralng opierajaca si¢ na odnie-
sieniach do wlasnych zasad i wlasnej praktyki (por. Jayyusi 1984). Porzadek moral-
ny, wyznaczany poziomymi dystansami réznigcych si¢ od siebie kupcow, zaczyna
wspottworzy¢ porzadek spoleczny targowiska (por. Rawls 2010). Rézne doswiad-
czenia s3 rowniez ksztaltowane réznymi mozliwosciami poszczegolnych kupcow,
ktore w duzej mierze beda stanowi¢ ich kapitat spoteczny, blizszy ujeciu Bourdieu
(1986) niz Colemana (1990) w swojej instrumentalnej i zarazem tworzacej nie-
réwnosci naturze. Posiadajacy odmienne kontakty, odmienny dostep do informa-
¢ji i odmienne materialne mozliwosci podejmowania dzialania handlowego kupcy



208 Zakonczenie

wytwarzajg w swoich grupach podobienstwa wiedze, ktdra staje si¢ dla nich zbio-
rem dodatkowych recept pomocnych w definiowaniu w sposéb typowy dla swojej
sytuacji codziennie doswiadczanej rzeczywistosci targowiska (por. Schutz 1955).
Rézne mozliwosci i rézne poziomy wiedzy konstruuja dystanse pionowe, dodajac
drugi wymiar do interakcyjnie konstruowanej przestrzeni relacji targowiska, prze-
strzeni, ktéra moze takze znajdowac swoje odzwierciedlenie na poziomie prze-
strzeni fizycznej placu targowego, ukazujac sie¢ relacji i zaleznosci. Tym samym
tworzy si¢ na targowisku scena dziatan wobec kupujacych i kulisy dziatan wobec
siebie, w ktérych dodatkowo zaczynajg si¢ objawia¢ wszelkie rodzaje powigzan,
takze ukrywanych ze wzgledu na swoja nielegalng specyfike. Kazdy kupiec realizu-
je swoje dzialanie na scenie i za kulisami, wychodzac z ,.teatru zycia targowiskowe-
go” (Goffman 1981) wraz z zakonczeniem dnia handlowego.

Sie¢ zalezno$ci wytwarzana pomiedzy kupcami i grupami (podobnych dystan-
sem) kupcéw ukazuje sile stabych wiezi (Granovetter 1973, 1983), nieopartych na
intymnosci czy emocjonalnej bliskosci, a jednak oddzialujacych na dzialanie kaz-
dego z osobna i wszystkich jako targowiskowej zbiorowosci. Tak réznorodny we-
wnetrznie, dynamiczny i dzielony dystansami porzadek relacji zaczyna jednak
wtérnie utrzymywac kierunek dzialania polaczonego kupcéw, do ktorego trwania
i rozwoju nie jest potrzebna jedno$¢ wartosci, zasobow czy ocen moralnych, ale
podzielanie ogélnej interpretacji, samokontroli i definicji poszczegélnych aspek-
tow dzialania (Blumer 2007), w interakcyjnym procesie tworzenia zbiorowosci
i réznorodnosci targowiska, tworzenia targowiska samego w sobie jako zjawiska
spolecznego.

Widoczne sg takze konsekwencje spolecznej organizacji dziatan kupcow, ktore
odzwierciedlajg si¢ nie tylko w porzadku spolecznym targowiska, ale takze w po-
rzadku ekonomicznym. Konkurencje i ceny mozna postrzega¢ nie jako ,,fakty”, ale
jako procesy spoleczne, tworzone i odtwarzane w interakcjach kupieckich, w kto-
rych paradoksalnie bezposredni konkurenci rynkowi sg jednoczesnie najblizsi so-
bie w przestrzeni relacji, a ré6znorodne ceny paradoksalnie nie oznaczaja rézno-
rodnosci wyboru, a raczej jego brak, ukazujac interakcyjnie wypracowany zakres
dopuszczalnej odmiennosci ofert w ramach jednego targowiska.

Nasuwajg si¢ zatem wnioski o warunkach wystepowania wolnego rynku w ro-
zumieniu ekonomicznym, ktérego przejawem bedzie brak regulacji cen i swoboda
dziatan konkurencji. Ze zgromadzonych w badaniu danych wynika, ze realne kon-
kurowanie na targowisku, tworzenie oferty budujacej przewage rynkows,
a w szczegolnosci opierajacej si¢ na zréznicowanym poziomie cen mozliwe jest do
osiagniecia przy braku relacyjnych zaleznosci i powiazan pomiedzy podmiotami
rynkowymi, w tym przypadku kupcami i grupami kupcéw na targowisku. Spo-
teczne zakorzenienie porzadku ekonomicznego targowiska bedzie kolejng jego
immanentng cecha, wpisujac si¢ w nieroziacznie interakcyjny i spoteczny porza-
dek rynku w jego najszerszym ujeciu (por. Carruthers, Babb 2000). Dalsza genera-
lizacja wnioskdw wykraczajacych poza kontekst handlu targowiskowego bedzie
wymagac¢ jednak dalszych badan poréwnawczych.
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Przyjeta strategia badawcza

Podjecie w badaniu scharakteryzowanej powyzej problematyki, przy jednocze-
snym zakorzenieniu w paradygmacie interpretatywnym i orientacji interakcjoni-
stycznej, wymaga wypracowania szczegélnej strategii badawczej, na tyle elastycz-
nej, aby mdc w niezakldcony sposob podaza¢ w procesie badania za wylaniajagcymi
sie zjawiskami, ale rownoczes$nie na tyle ustrukturyzowanej, aby poszczegélne
kroki analityczne ukladaly si¢ w porzadek generowania wyjasnien odkrywanych
fenomendw. Dla perspektywy interakcjonistycznej istotne jest zatem trzymanie si¢
podstawowych zasad tego, ,,jak” bada¢ (por. Woroniecka 2007). Zbadanie obszaru
wciaz stabo skonceptualizowanego i zaproponowanie spojnych rekonstrukcji
identyfikowanych proceséw stanie si¢ mozliwe poprzez polaczenie indukgji i de-
dukcji, dazenie do ukazania, ,jak jest”, a nie ,,jak to wyglada”, co na poziomie bada-
nia bedzie oznacza¢ wchodzenie ,pod powierzchni¢” samych tylko kwantyfiko-
walnych deklaracji czynionych przez badanych. Odkrywanie ,dziejacych si¢”
procesow i rozumienia ich takimi, jakimi sg one doswiadczane przez ludzi, na po-
ziomie nadawanych senséw, osadzonych w strumieniu ich dziatania, wymaga do-
cierania do praktyki badanego $wiata spotecznego.

Tym samym ukazuja si¢ dwa postulaty, do ktérych odwotanie bedzie wyznaczaé
podstawy przyjmowanej strategii badawczej. Pierwszym z nich bedzie postulat ro-
zumienia (verstehen) — opartego na poglebionym wgladzie i osadzeniu czynionych
wnioskéw w $wiecie badanych, w kontekscie przebiegu proceséw nadajacym in-
deksykalnosci ich znaczenia. Drugim postulatem bedzie pragmatyzm - stanowig-
cy kryterium rozstrzygania o fasadowosci badz autentycznosci rekonstrukeji, przy
czym za autentyczne bedzie mozna uznawac tylko te, ktére zgodnie z maksyma
Charlesa Sandersa Peircea (1931) beda pociagac za sobg praktyczne skutki wi-
doczne na poziomie dzialania, tego, co sie dzieje (por. Joas 1993; Beart 2011). Jed-
nocze$nie metodologiczne kryterium rozrézniania ilosciowego i jakos$ciowego
straci na znaczeniu, poniewaz to nie rodzaj danych per se, ale ich natura (pocho-
dzenie) oraz sposob interpretowania beda mialy kluczowe znaczenie. Wszystko,
co bedzie pochodzi¢ z doswiadczenia, z praktyki dzialania kupcéw - niezaleznie,
czy przybierajac postac liczbowa, czy pojeciowa — i bedzie podejmowane poprzez
rozumiejacy interpretacje, przyblizy cel badania.
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W konsekwencji powyzszych wymogdw przeprowadzone badanie zostato opar-
te na dwdch kluczowych podejsciach metodologicznych. Pierwszym z nich jest
etnografia analityczna, jako szczegélny rodzaj pracy terenowej stuzacej gromadze-
niu danych empirycznych, a drugim metodologia teorii ugruntowanej, bedaca
strategia pracy z danymi porzadkujaca caly proces badawczy. Zestawienie takie nie
jest przypadkowe, oba bowiem podejscia bazujg na tych samych zalozeniach, jesli
chodzi o kryteria efektywnego badania, dazac réwnolegle do wypracowania na
podstawie systematycznej pracy empirycznej efektow teoretycznych. Réwnocze-
$nie kazde z podejs¢ nieco inaczej rozktada akcenty, koncentrujac si¢ na caloscio-
wym sposobie uzyskiwania danych w przypadku etnografii analitycznej albo ana-
lizowaniu danych w sposdb wyznaczajacy dalsze kroki badawcze, jak ma to miejsce
w metodologii teorii ugruntowanej. Pierwsze z podej$¢ wskazuje zatem badaczo-
wi, jak pracowaé w terenie, drugie - jak pracowa¢ poza nim, co czyni oba podej-
$cia komplementarnymi. Zakres i znaczenie tego uzupelniania si¢ wymaga krot-
kiego scharakteryzowania dystynktywnych wlasnosci obu podejs¢.

Etnografia analityczna

Etnografia analityczna miesci w sobie dwa aspekty. Pierwszy z nich, etnograficzny,
wpisuje podejscie do szerokiego wachlarza odmian etnografii (zob. Atkinson i in.
2001), ktérych wspolna podstawa bedzie kilka wlasnosci (por. Hammersley, At-
kinson 2007):

» badanie w naturalnym, codziennym i podstawowym kontekscie, w ktérym
zachodza analizowane zjawiska, badanie ,w terenie”, ktory ten naturalny
kontekst wlasnie oznacza (Deegan 2001);

» gromadzenie danych w oparciu o rozmaite techniki, ale jednoczesne skon-
centrowanie si¢ na wykorzystaniu obserwacji uczestniczacej i nieformalnych
rozmow;

» gromadzenie danych w sposdéb nieustrukturyzowany, co oznacza brak szcze-
goélowego harmonogramu wstepnego i/lub wcze$niejszych zalozen co do ro-
dzaju, zakresu i ilosci danych do zebrania;

» nacisk polozony jest na ograniczenie liczby przypadkow do kilku (grup, lo-
kalizacji), w celu jednoczesnego poglebienia wgladu w nie, ale nie oznacza to,
ze zawsze musi opiera¢ si¢ na danych z jednego studium (por. Burawoy
1998);

» pierwszenstwo otrzymuje biezaca analiza danych opierajaca si¢ na interpre-
tacji znaczen i osadzeniu dziatan w lokalnym kontekscie, za$ kwantyfikacja
i analiza statystyczna odgrywaja role drugoplanowa (Davies 1999).

Jednak drugi aspekt, analitycznosci, bedzie juz wyraznie odrézniat podejscie
od innych odmian etnografii, ktére mozna okresli¢ mianem klasycznych (Whi-
tehead 2005). Pomimo bowiem wspdlnego ,wychodzenia w teren” kazde z po-
dejs¢ bedzie mie¢ w tym odrebny cel. Klasyczna etnografa bedzie dazy¢ do
kompletnosci danych pozwalajacych na zrekonstruowanie calego i szczegdto-
wego obrazu sytuacji, za$ kryterium powodzenia bedzie wtasnie ,,pelnos¢” od-
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wzorowania badanych zjawisk, najlepiej wyrazana w zmierzaniu podczas etno-
grafii ku ,gestym opisom” (Geertz 1973). W zalozeniu klasyczny etnograf
(badacz wykorzystujacy etnografi¢) ma za zadanie zaglebiac si¢ w kazdy napo-
tkany watek, pochyla¢ sie nad kazdg informacja i przynosi¢ z terenu bogate
w tresci i obrazowe ,,opowiesci” (tales of the field; Van Maanen 2011). Celem
etnografii klasycznych jest zatem opisywanie zjawisk i kontekstow ich wystepo-
wania (Lofland, Lofland 1994; Silverman, Gubrium 1994), przy czym wazno$¢
odwzorowania zjawiska i kontekstu réwnowazy sie - tak, jak malowany pejzaz
potrzebuje zaréwno pierwszego planu, jak i tla, tak tez opis kazdego fenomenu
powinien by¢ oddany w bogactwie substantywnych i kontekstualnych detali
(por. Holstein, Gubrium 2004). W efekcie wiele sposréd klasycznych etnografii,
cho¢ oferuje wglad w (czesto) niezwykle lokalizacje, zatrzymuje sie na rozbudo-
wanym opisie, nawet w raporcie koncowym umieszczajgc informacje o tym, co
bylo widziane, styszane i dos§wiadczane, ale juz nie o tym, co z tego analitycznie
wynika (por. Lofland 1970, 1995; Snow, Morrill, Anderson 2003; Anderson
2006). Mozna przyja¢, ze w klasycznych etnografiach proces badawczy wiedzio-
ny jest poszukiwaniem odpowiedzi na pytanie: ,co” (to jest? tu sie dzieje?) i na
tym pytaniu poprzestaje (Gubrium 1988; Hammersley 2002; Silverman 2005).
Tym czasem w badaniu, ktérego celem jest rekonstruowanie i wyjasnianie, ko-
nieczne jest takze (i przede wszystkim) znalezienie odpowiedzi na pytanie:
»jak” (to sie dzieje? do tego dochodzi?), na ktére nacisk kfadzie wladnie etno-
grafia analityczna. Poprzez dazenie do zidentyfikowania i oddzielenia tego, co
kontekstualne, od tego, co esencjonalne, dla danego dziatania, procesu czy zja-
wiska, podejscie analityczne koncentruje si¢ na poszukiwaniu aspektow trans-
sytuacyjnych, od konkretnych po formalne modele (patterns), posréd rézno-
rodnosci sytuacji i kontekstow (Zerubavel 1980; Anderson 2006). Etnografia
analityczna nie oferuje zatem bogactwa opisow i calosci wiedzy na temat spo-
tecznej lokalizacji (social settings) badanych dziatan, ale tylko te informacje,
ktdre s3 niezbedne do zrekonstruowania i zrozumienia istoty zjawiska, umiej-
scowionego w kontekscie, ale jednocze$nie nie zanurzonego w nim bezwarun-
kowo (Lofland, Lofland 1994), wystepujacego takze w innych kontekstach i po-
siadajacego wilasnosci wspolne w kazdej jednej lokalizacji. Podejscie takie
korzysta czesto nie z jednej, ale kilku lokalizacji (multi-sited), poprzez poréw-
nania dazac do wykrystalizowania podstawowego procesu lub proceséw spo-
tecznych (Snow i in. 1986; Weber 2001; Nadai, Meader 2005).

Choc¢ idea etnografii analitycznej jest bardzo jasno zdefiniowana (Snow, Mor-
rill, Anderson 2003; Anderson 2006), nie dostarcza ona narzedzi do realizacji ana-
litycznych postulatéw. Bez jakichkolwiek wskazéwek proceduralnych do petnego
osiggniecia postulatu analitycznosci bedzie potrzebowaé odrebnych narzedzi do
pracy z danymi i w takim wlasnie zakresie zostala uzupelniona metodologig teorii
ugruntowane;.
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Metodologia teorii ugruntowanej

Metodologia teorii ugruntowanej jako strategia badawcza jest juz dobrze rozpo-
znawalna i posiada rozlegla literature takze w jezyku polskim (Konecki 1989, 1992,
1993, 1997, 2000, 2005, 2009a, 2009b, 2012; Gorzko 2008; Charmaz 2009; Glaser,
Strauss 2009 ; Marciniak 2012), w zwigzku z czym warto jedynie przypomniec jej
najbardziej charakterystyczne cechy (Glaser 1978; Strauss 1987; Charmaz, Mit-
chell 2001):

» jednoczesne zbieranie danych i prowadzenie analizy;

= kategorie analityczne generowane z danych, a nie dedukcyjnie przyjetych hi-

potez;

» rozwijanie teorii wraz z kolejnymi krokami badawczymi i analitycznymi;

= tworzenie not teoretycznych, zapiséw laczacych kodowane dane i wstepne

czesci raportu;

= teoretyczny dobdr probki (theoretical sampling) zgodny z kierunkiem two-

rzonej teorii;

» przeglad literatury tematycznej dopiero po przeprowadzeniu analizy.

Kilka dalszych wiasnosci metodologii teorii ugruntowanej sprawia, ze jest ona
dobrze uzupelniajacy si¢ z etnografig analityczna.

Po pierwsze, teoria ugruntowana wylaniajaca si¢ z systematycznie gromadzo-
nych i analizowanych danych zmierza do odkrywania tak samo transsytuacyj-
nych aspektow, jak etnografia analityczna. Z jednej strony pozwala na gtebokie
eksplorowanie kontekstu za sprawg zastosowania matrycy warunkéw (conditio-
nal matrix; Strauss, Corbin 1994), z drugiej strony za sprawa metody ciaglego
poréwnywania (constant comparative method; Glaser 1969; Flick 2006) i delimi-
tacji, mozliwe jest wykraczanie poza lokalny kontekst i dazenie do rekonstru-
owania podstawowych proceséw spotecznych, wspélnych réznym lokalizacjom
czasowym i przestrzennym (Glaser 2002a,b, 2006).

Po drugie, metodologia teorii ugruntowanej takze unika ,,gestych opiséw’, za-
stepujac je konceptualizacja zagadnienia, z wystarczajacy szczegélowoscia i w stop-
niu optymalnie wyczerpujacym ujecie zjawiska za sprawg osiagniecia teoretyczne-
go nasycenia. W tej samej skali obrazowania badanych zagadnien, jak ma to
miejsce w przypadku etnografii.

Po trzecie, procedura sortowania (sorting) danych, integralna dla generowania
teorii ugruntowanej, pozwala efektywnie radzi¢ sobie z réznorodnoscig i wieloscia
danych zbieranych podczas pracy w terenie, wyostrzajac jednoczesnie na biezaco
analityczno$¢ podejscia etnografa i uniemozliwiajac zatracenie si¢ w gaszczu in-
formacji, obserwacji i zdarzen (Timmermans, Tavary 2010).

Po czwarte, zaréwno metodologia teorii ugruntowanej, jak i etnografia anali-
tyczna dajg mozliwo$¢ pracy z dowolnymi danymi. Wszystkie nowe informacje,
o dowolnym charakterze i w dowolnej formie, moga zosta¢ szybko wlaczone do
biezacej analizy, wzbogacajac zbidr kategorii, uzupelniajac ich wtasnosci i przybli-
zajac do teoretycznego nasycenia (zob. Bryant, Charmaz 2010).
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Na potrzeby badania wykorzystane zostaly procedury metodologii teorii ugrun-
towanej w jej deskryptywnej odmianie (Marciniak 2012), zwigzanej przede wszyst-
kim z pracami i propozycjami proceduralnymi Anselma Straussa i Juliet Corbin
(1990a, 1990b, 1994, 2008). Jest to odmiana zakorzeniona w orientacji interakcjo-
nistycznej i pragmatyzmie spolecznym (Struebing 2007; Konecki 2009b).

Lokalizacje badan

Badanie prowadzone bylo w pieciu lokalizacjach - targowiskach miejskich na te-
renie czterech miast polskich. Wybér poszczegdlnych lokalizacji byt zwigzany
z przebiegiem procesu analitycznego i pojawiajacymi sie potrzebami dokonywania
poréwnan oraz réznicowania elementéw kontekstualnych w celu uchwycenia pro-
cesow i wlasnosci proceséw przynaleznych badanym zjawiskom niezaleznie od
sytuacyjnych uwarunkowan ich wystepowania.

Badania rozpoczeto na Targowisku Dolna-Ceglana w Lodzi, najwigkszym i naj-
bardziej zréznicowanym pod wzgledem infrastruktury sposréd wszystkich obje-
tych badaniem. Targowisko to zlokalizowane jest na duzej, otwartej przestrzeni,
zajmuje plac oraz przynalezng, zamknigta dla ruchu ulice, ktdra jest wykorzystywa-
na jako dluga aleja handlowa. Na targowisku przewazaja miejsca dla handlu obwoz-
nego, do zaparkowania samochodéw, z ktérych prowadzona jest sprzedaz, oraz do
rozstawiania wlasnych stoisk i namiotéw handlowych. W péinocno-zachodniej
czesci targowiska postawionych jest kilkanascie wolno stojacych kioskow, ktore sta-
nowig najlepiej wyposazone miejsca handlu. Charakterystyczna cecha Targowiska
Dolna-Ceglana jest takze zlokalizowanie w jego obrebie tzw. pchlego targu, prze-
strzeni do prowadzenia sprzedazy przedmiotéw uzywanych, kolekcjonerskich oraz
znalezisk. Jest to targowisko caloroczne, funkcjonujace przez szes¢ dni w tygodniu,
obstugujace mieszkancoéw pdtnocnej i centralnej Lodzi.

Drugie objete badaniem targowisko, Rynek Batucki, zlokalizowane jest réwniez
w Lodzi, w odlegltosci okoto 1 km od Targowiska Dolna-Ceglana. Bliskos¢ tego
ostatniego spowodowala, ze oba miejsca zréznicowaly sie pod wzgledem dostep-
nego asortymentu - i tak na Rynku Baluckim w przewazajacej liczbie stoisk pro-
wadzony jest handel odzieza, natomiast na Targowisku Dolna-Ceglana mozna za-
kupi¢ niemal wszystko. Rynek Batucki to plac targowy otoczony zabudowa miejska
(kamienice), ktéry w momencie rozpoczgcia badan niemal w calosci zastawiony
byt stoiskami typu kontenerowego oraz prowizorycznymi budami z dostawianymi
namiotami handlowymi. W potudniowo-zachodniej czgsci ustawione byty dwa
rzedy zadaszonych stoisk, w ktérych prowadzona byta sprzedaz miesa. W roku
2008 na targowisku rozpoczela si¢ przebudowa, kupcy przeniesli sie na tymczaso-
we miejsca handlu na okolicznych placach osiedlowych. Od roku 2010 Rynek Ba-
tucki zaczal funkcjonowaé na nowo, jako nowoczesna zamknieta hala targowa.
Dziala przez caly rok, sze$¢ dni w tygodniu.

Trzecie z badanych targowisk to Rynek Jezycki w Poznaniu, funkcjonujacy
w formie placu zabudowanego straganami szeregowymi, zasadzonymi z udostep-
nianymi stotami handlowymi. Targowisko jest dobrze przygotowane pod wzgle-
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dem infrastruktury i jednolicie wyposazone, z kilkunastoma kioskami ustawiony-
mi wzdtuz dwoch ulic okalajacych plac. W jego obrebie zlokalizowane sg stoiska
bukieciarskie, czynne calodobowo - przez co znane sa w calym miescie. Targowi-
sko jest otoczone zabudowa miejska (kamienice). Obstuguje mieszkanicéw dzielni-
cy Jezyce oraz centrum miasta. Dziala przez caly rok, szes¢ dni w tygodniu.

Czwarte targowisko objete badaniem to rynek Stary Kleparz w Krakowie, w po-
fowie w zabudowie kioskowej, szeregowej, a w polowie z przygotowanymi straga-
nami, z prowizorycznym zadaszeniem, zréznicowane (podzielone) pod wzgledem
infrastruktury na dwie czeéci — juz przebudowang oraz wymagajaca przebudowy.
Ze wzgledu na lokalizacje w samym centrum miasta i nieopodal starowki jest
miejscem znanym i obstugujagcym mieszkancéw srédmiescia oraz dzielnic okala-
jacych. Dziala przez caly rok, sze$¢ dni w tygodniu.

Ostatnim z targowisk objetych badaniem jest targowisko miejskie w Chodziezy,
w wojewodztwie wielkopolskim. Jest to targowisko w pelni przeznaczone do han-
dlu obwoznego, bez przygotowanej infrastruktury handlowej i dziatajace jako tar-
gowisko przez dwa dni w tygodniu (w pozostale dni pelni funkcje zajezdni auto-
buséw oraz parkingu). Jest niewielkim, lokalnym targowiskiem obstugujacym
mieszkancéw Chodziezy i okolicznych miejscowosci.

Dane charakterystyczne targowisk objetych badaniem zawiera tabela 18.

Wybdr poszczegdlnych targowisk podyktowany byt przebiegiem analiz i po-
trzeba roznicowania kontekstu oraz uwarunkowan sytuacyjnych. Pierwszy wybor,
Targowiska Dolna-Ceglana, zwigzany byl z wielkoscig targowiska oraz duzg roéz-
norodnoscia pracujacych na nim kupcéw. Znajdujace si¢ w poblizu drugie targo-
wisko, Rynek Batucki, byto na tyle rézne pod wzgledem infrastruktury i profilu
asortymentu, ze moglo postuzy¢ do wstepnego poréwnywania i kontrastowania
badanych zjawisk na dwoch odmiennych placach targowych. Powstala jednak
watpliwos$¢, czy rekonstruowane zjawiska nie sa wylacznie aspektem lokalnej
(miejskiej, regionalnej, ale takze dzielnicowej) kultury. Pojawita si¢ tym samym
potrzeba kolejnego zréznicowania lokalizacji. Wybdr padt na dwa miasta potozo-
ne w regionach charakterystycznych pod wzgledem kulturowym: Poznan i Kra-
kow. Rynek Jezycki zostal wybrany sposréd poznanskich targowisk ze wzgledu na
poziom rozbudowy i infrastruktury, ewidentnie kontrastujacy z juz objetymi ba-
daniem targowiskami t6dzkimi, a w przypadku rynku Stary Kleparz zdecydowala
nietypowa sytuacja wyraznie zarysowanego podziatu placu na dwie zréznicowane
infrastrukturalnie cze$ci oraz bardzo dtuga tradycja targowa tego miejsca, co row-
niez odznaczalo si¢ na tle juz objetych badaniem targowisk. Ostatnie targowisko,
w Chodziezy, zostalo dobrane w zwigzku z potrzebg ostatniego juz zréznicowania
lokalizacji, tym razem pordéwnania targowisk stalych, codziennych, dzialajacych
w duzych miastach z targowiskiem miejskim weekendowym, w matej miejscowo-
$ci, pelniacym funkcje jedynego lokalnego miejsca handlu targowiskowego.
W kazdym jednak przypadku wybrane targowisko odgrywalo istotng role w aglo-
meracji lub rejonie (Werwicki 2000), co gwarantowalo, ze jest to targowisko czyn-
ne i aktywne.
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Tabela 18. Dane charakterystyczne targowisk objetych badaniem

targowisko

lokalizacja

charakterystyka

Targowisko
Dolna-Ceglana

kodz

powierzchnia ponad 12 tys. m?, targowisko otwarte z 30
stanowiskami statymi w zabudowie kioskowej i okoto 600

nieregulowanymi stanowiskami wolnej sprzedazy i sprze-
dazy obwoznej; czynne codziennie, w dni robocze catorocz-
ne; miejsce o piecdziesiecioletniej tradycji handlowej
powierzchnia ponad 8 tys. m?; przed przebudowa targowi-
sko otwarte z ponad 350 stoiskami statymi o charakterysty-
ce mieszanej, kioskami, namiotami i miejscami handlu
obwoznego; po przebudowie nowoczesna hala targowa

z 285 boksami; czynne codziennie, catoroczne; miejsce

o stuletniej tradycji targowej

powierzchnia okoto 4 tys. m?; targowisko zadaszone

z okoto 400 uregulowanymi stanowiskami handlu straga-
nowego, w tym 30 w zabudowanie kioskowej; czynne
codziennie, catoroczne; miejsce o ponad stuletniej tradycji
targowej

powierzchnia okoto 2,7 tys. m?; targowisko cze$ciowo zabu-
dowane z 73 stanowiskami kioskowymi oraz okoto 200
stanowiskami straganowymi; czynne codziennie, catorocz-
ne; miejsce o ponad czterystuletniej tradycji targowej
powierzchnia okoto 3 tys. m?; targowisko otwarte, bez
zabudowy, z okoto 150 miejscami handlu obwoznego;
czynne w piatki i soboty, catoroczne; miejsce o kilkuletniej
tradycji targowej

Rynek Batucki tédz

Rynek Jezycki Poznan

rynek Stary Krakow

Kleparz

targowisko Chodziez

Chodziez

Zrédto: opracowanie wtasne.

Takie zréznicowanie lokalizacji pozwolito na poréwnywanie i zestawianie ze
soba identyfikowanych w badaniu zjawisk, rozréznianie kategorii i wlasnosci tych
kategorii, ktore sg lokalne, od tych, ktére maja charakter transsytuacyjny, tj. wyste-
puja niezmiennie w réznych okoliczno$ciach. Ponadto poréwnywanie ze sobg da-
nych uzyskiwanych w poszczegdlnych lokalizacjach umozliwito zrekonstruowanie
jednego ogolnego kontekstu handlu targowiskowego w Polsce, rozumianego jako
zbidr okolicznosci typowych dla kazdej dzialalnosci targowiskowej realizowane;
na krajowych targowiskach miejskich.

Czas i organizacja badan
Badania byty prowadzone etapami w latach 2008-2015, przy czym ich harmono-
gram rozwijal si¢ stopniowo wraz z postepem prac analitycznych i pojawianiem si¢
kolejnych przestanek dla teoretycznego doboru probki (theoretical sampling). Do-
bér odbywal sie na kilku poziomach, ktére przedstawia tabela 19.

Teoretyczny dobdr probki oznacza — co warto raz jeszcze podkresli¢ — podej-
mowanie decyzji odnosnie do nastepnego zbioru/zrédia danych do poréwnania
z danymi juz posiadanymi. Celem takiego doboru nie jest osigganie reprezenta-
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Tabela 19. Poziomy teoretycznego doboru prébki w badaniu

poziom

doboru
lokalizacji zr6znicowanie miejsca i okolicznosci wystepowania badanych zjawisk, wyjscie
poza lokalna kulture, zrekonstruowanie ogélnego kontekstu handlu targowi-
skowego; na tym poziomie okre$lane byty lokalizacje targowisk do przeprowa-
dzenia czynnosci badawczych
uczestnikow | zréznicowanie punktéw widzenia i do$wiadczen kupcdw, zebranie danych od
roznych kategorii kupcow; na tym poziomie okreslani byli kolejni rozmoéwcy
wywiadu oraz osoby badz grupy do zaobserwowania
zjawisk okreslenie specyficznych zdarzen, ktérych analiza byta wymagana do uzyska-
nia petnego obrazu badanych proceséw; na tym poziomie okreslane byty
zagadnienia, na temat ktérych konieczne byto zgromadzenie danych (na
przyktad poranne ustalanie cen, prowadzenie transakcji, spedzanie czasu
wolnego)

opis

Zrédto: opracowanie wtasne.

tywnosci, ale wysycanie i wzbogacanie kategorii analitycznych, az do osiagnigcia
ich spoistoéci, integracji wewnetrznej i nasycenia (saturation) $wiadczacego
o kompletnosci analizy i mozliwosci zakonczenia badan.

Badanie, opierajace si¢ na teoretycznym doborze i ciagglym poréwnywaniu,
ukladato sie w kilku etapach oraz w dwdch punktach zwrotnych, czyli sytuacjach
nieprzewidzianych, ktére zmienily dalszy bieg prac badawczych. Jednoczesnie
warto dodad, ze niektore dzialania realizowane byly réwnolegle, pokrywajac sie ze
sobg w czasie.

W trakcie badania zdarzyly sie dwa momenty nieprzewidziane, ktére zmienity
nieco przebieg pracy terenowej, wptywajac jednoczesnie na zakres gromadzo-
nych danych. Pierwszy punkt zwrotny zwigzany byl z nawigzaniem kontaktu ze
srodowiskami przestepczymi rezydujacymi na Targowisku Dolna-Ceglana. Nie-
mal dwuletnia obecno$¢ na targowisku, prowadzenie notatek terenowych i reali-
zowanie réznorodnych prac w ramach uczestnictwa w spotecznosci kupieckiej
zainteresowalo przestepcow. W lipcu 2009 roku podczas jednej z kolejnych wizyt
na targowisku i prowadzenia obserwacji dwoch kojarzonych z widzenia mez-
czyzn pochodzenia ormianskiego zatrzymato mnie, jednoznacznie dajac do zro-
zumienia, Ze mam si¢ uda¢ z nimi. Zostatem zabrany z terenu targowiska i wy-
wieziony na przedmiescia, gdzie mezczyzni zaczeli mnie wypytywad, jaka jest
moja rola na targowisku i co majg oznacza¢ moje dzialania. Okazalo sie, ze bytem
od dluzszego czasu obserwowany podczas pobytdéw na placu targowym. Po wyja-
$nieniu, ktére nie przekonato do konca mezczyzn i wzbudzito ich zdziwienie, je-
den z nich zatelefonowal do kogos, a po okoto pét godzinie na miejsce przyjechat
kolejny samochodd z kilkoma innymi mezczyznami. Jak si¢ okazato, byl wsréd
nich jeden z wazniejszych gangsteréw ormianskich prowadzacy interesy na targo-
wisku. Musiatem znowu si¢ ttumaczy¢, tym razem jednak moje wyjasnienia trafi-
ly bardziej do mezczyzny, ktoéry uznal, ze jestem kim$ w rodzaju pisarza opisuja-
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cego losy targowiska. Z nie do konca zrozumiatych dla mnie powoddéw postanowit
przekaza¢ mi réznego typu informacje i - jak powiedzial - ,pokaza¢ swéj swiat”.
Tym sposobem przez kolejne niespelna dwa miesigce miatem mozliwo$¢ konty-
nuowania swoich badan etnograficznych, uzyskujac jednak dostep do obszaréw
wczesniej catkowicie dla mnie niedostepnych. Przekazywane informacje i poka-
zywane rzeczy nie mialy szczegélnej szkodliwosci dla samych przestepcéw, mnie
jednak dostarczyly wielu danych umozliwiajgcych uzupetnienie analiz o wiedze
na temat nielegalnej dziatalnosci, jej podtoza, rodzajéow i ogélnego wpltywu. Zro-
zumialtem, Ze bylo to brakujace ogniwo rekonstruowanej spolecznej organizacji
dziatan kupcow targowiskowych.

Drugi punkt zwrotny zwigzany byl z reorganizacjg targowiska, jaka miata
miejsce na Rynku Batuckim. Starg infrastrukture zastagpiono nowoczesng halg
targowa, w ktorej kupcy otrzymali zupelnie nowe stanowiska handlu, w no-
wych lokalizacjach i sgsiedztwie. Zaszla zatem duza zmiana dotykajaca calej
spotecznosci kupieckiej Rynku Batuckiego. Powstato wtedy pytanie, czy i na ile
taka reorganizacja przestrzeni odbila si¢ na organizacji dziatan kupcoéw. Aby
odpowiedzie¢ na to pytanie, musiatem powrdci¢ ,w teren”, zbierajac informa-
cje na temat nowego porzadku, jaki zapanowal na targowisku. Cho¢ metodo-
logia teorii ugruntowanej nie przewiduje etapu weryfikacji wygenerowanych
hipotez, powrdt na targowisko w momencie konczonego kodowania teoretycz-
nego mial takie wtasnie, niezaplanowane znaczenie, kiedy wygenerowane hi-
potezy zostaly odniesione do zmienionej rzeczywistosci, dajac mozliwosé
sprawdzenia, czy spelniaja one kryteria oceny teorii ugruntowanej, zwlaszcza
w zakresie ,,pracowania” (workability) koncepcji, czyli realnej mozliwosci wy-
jasniania zjawisk i dzialan w danym obszarze substantywnym (Glaser, Strauss
2009; Glaser 1998, 2005).

Metody i techniki zbierania danych
Badanie prowadzone bylo w oparciu o dwa podejscia: etnografi¢ analitycznag jako
sposob pracy terenowej oraz metodologie teorii ugruntowanej jako sposob pracy
z danymi i ksztaltowania kierunkéw prowadzenia badania. Oba podejscia sg na
tyle elastyczne, ze pozwalaja wykorzystywac réznorodne metody i techniki zbiera-
nia danych. W przypadku spolecznosci tak zréznicowanej jak kupiecka, a nadto
w sytuacji prowadzenia badan w pieciu réznych lokalizacjach, niezbedne byto wy-
korzystanie kilku strategii gromadzenia danych. Ze wzgledu na ich wazno$¢ i miej-
sce w procesie badawczym mozna podzieli¢ je na podstawowe i pomocnicze. Do
podstawowych wykorzystanych metod nalezy zaliczy¢:
= Obserwacja etnograficzna nieuczestniczaca
Byla podstawowg i najobszerniej wykorzystywang metoda zbierania danych.
Lacznie, we wszystkich pigciu lokalizacjach zostalo przeprowadzonych 750 go-
dzin obserwacji. Obserwacja ta miafa charakter nieuczestniczacy, czyniona byta
z perspektywy osoby obecnej na targowisku, ale niezaangazowanej w dziatania
kupcow, zwlaszcza w dzialanie podstawowe, jakim jest sprzedaz. Obserwacja
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zostala takze okreslona jako etnograficzna, aby uwypukli¢ jej rozbudowang, in-
teraktywna forme wykorzystujaca nie tylko ,patrzenie’, ale takze ,stuchanie”
i ,rozmawianie”, bowiem podstawa tak ujmowanej obserwacji jest interakcja
z obserwowanymi podmiotami (Adler, Adler 1994; Patton 1997). Badacz obser-
wator nie stara si¢ zaja¢ zewnetrznej wzgledem spotecznosci pozycji, ale by¢ jak
najblizej i jak najczesciej wchodzi¢ w kontakt z tymi, ktérzy sa badani lub stano-
wig zrodlo pozyskiwania danych. Obserwacja etnograficzna jest tym samym
»byciem posréd” bez podejmowania tych aktywnosci, ktorych podejmuja si¢
uczestnicy, ale wciaz na tyle blisko, aby moc dostrzec wszystko to, co istotne,
uslyszec to, co jest wazne, i zapytac o to, co umkneto wzrokowi. Podczas kazdej
obserwacji sporzadzane byly notatki terenowe, poddawane nastepnie analizie.
» Obserwacja etnograficzna uczestniczaca

Cho¢ w skali calego badania realizacja obserwacji uczestniczacej zajeta jedynie
230 godzin, uzyskane tym sposobem dane byly niezwykle wazne. Obserwacja
oparta na uczestnictwie wymagala pelnego zaangazowania w dzialanie grupy,
podejmowania si¢ czynnosci podzielanych z uczestnikami spotecznosci kupiec-
kiej. W przypadku badania obserwacja taka zostala zrealizowana w ciggu 24
dni, kazdego dnia bylo to po okoto 10 godzin spedzonych na targowisku. Pro-
wadzona byta w dwdch odstonach. Najpierw, przez 10 dni, w roli zbieracza ofe-
rujacego na targowisku znaleziska z piwnic i $mietnikéw. Wejscie do spoteczno-
$ci w takiej roli nie bylo trudne, do zaopatrzenia si¢ w towary konieczne byto
zrobienie porzadku we wlasnej piwnicy i zabranie czesci znalezisk na targowi-
sko. Jednoczesnie fakt prowadzenia obserwacji nie byt ukrywany (obserwacja
miata charakter jawny ze wzgleddéw etycznych), co sprawialo, ze wielu kupcow
uznawalo mnie za ,,dziwolaga” i wotalo na mnie ,,magister”. Druga obserwacja
byta prowadzona juz w innej roli - pomocnika kupca (kluczowego informato-
ra), ktory w okresie wzmozonego zainteresowania klientéw i duzej iloéci pracy
na ogol oferowal mozliwo$¢ dorobienia komus z mieszkancéw okolic targowi-
ska. Podjecie si¢ takiego zadania wigzalo sie z pomoca przy fadowaniu i rozla-
dowywaniu samochodu, pracach naprawczych. W tym przypadku obserwacja
trwala dwa tygodnie, a nowe przezwisko brzmialo ,kronikarz” (ze wzgledu na
czeste robienie notatek, kupcy wy$miewali sie, ze to praca kronikarza). Pierw-
sza obserwacja uczestniczaca z 2008 roku data wglad w uktad dystanséw i rela-
cji, pozwalajac lepiej zrozumie¢ zaleznosci powstajace pomiedzy kupcami
i kryteria, jakimi kieruja si¢, tworzac wiezi targowiskowe. Druga obserwacja
z roku 2009 pozwolila zaobserwowaé nieformalne relacje, umowy i oddzialy-
wania pomiedzy kupcami, ktore bezposrednio przekltadajg si¢ na ceny oferowa-
nych na targowiskach towaréw. Uczestniczenie, cho¢ krétkookresowe i w oczy-
wisty sposob rozpoznawane przez kupcéw jako dziatanie chwilowe, pozwalalo
mimo wszystko budowa¢ sytuacyjne porozumienie opierajace si¢ na wspolno-
cie doswiadczen. A to w efekcie dawato wigkszg jeszcze otwarto$¢ po stronie
kupcow, che¢ dzielenia si¢ swoja wiedza i dopuszczania do dziatan/zdarzen
wczesniej niedostepnych.
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= Wywiady swobodne poglebione z kupcami

Chociaz wigkszos$¢ informacji dotyczacych dzialania targowiska mozna zaob-
serwowac lub uzyskac poprzez nieformalne rozmowy etnograficzne, wywiady
swobodne - jako bardziej rozbudowane i sformalizowane formy inicjowania
wypowiedzi — okazaly sie niezbedne. O ile bowiem, obserwujac kupcéw mozna
rekonstruowac, dzialania, o tyle uzyskanie wgladu w czynione przez nich inter-
pretacje otaczajacej rzeczywistoéci spotecznej najlatwiej uzyska¢ poprzez opo-
wiadania. Wywiad, sklaniajacy do refleksji i zaprezentowania indywidualnego
sposobu postrzegania i definiowania $wiata (Fielding 1994; Kvale 2004), po-
zwoli uchwyci¢ zlozonos¢ proceséw tworzenia i réznicowania znaczen, ksztat-
towania si¢ wartosci (por. Prawda 1987), ale nade wszystko umozliwi zrozumie-
nie tych proceséw (Fontana, Frey 1994).

Kupcy sa dobrymi rozméwcami, chetnie dzielg si¢ wlasnymi spostrzezenia-
mi i przemysleniami, lubig opowiada¢ o sobie, ale jeszcze bardziej lubig opowia-
da¢ o innych. Dlatego prowadzone wywiady okazaly sie skarbnicg wiedzy o re-
lacjach panujacych na targowiskach i o tym, jak kupcy te relacje postrzegaja,
o ambicjach i ograniczeniach, interpretacjach i objasnieniach. W badaniu prze-
prowadzono 32 wywiady, z ktérych najkroétszy trwal 25 minut, a najdluzszy nie-
spelna 5 godzin.. Pierwsze przeprowadzane wywiady byty malo ukierunkowane
i wysoce ogolne. Kupcy rozméwcy byli proszeni o opowiedzenie o swojej pracy,
o targowisku. Wraz z postepem badania i wytanianiem sie¢ kategorii analitycz-
nych wywiady ukierunkowywaly sie, w coraz wiekszym stopniu dotyczac kon-
kretnych aspektéw dzialania na targowisku i konkretnych zdarzen, ktérych roz-
moéwca jest uczestnikiem. Stosujac klasyczng juz typologie wywiadu
badawczego Ilony Przybylowskiej (1978), mozna zatem uznaé, ze w poczatko-
wych fazach projektu wykorzystywany byl wywiad swobodny nieustrukturali-
zowany, aby na pozniejszych etapach zostac zastapiony przez wywiady swobod-
ne ustrukturalizowane (z dyspozycjami do ich prowadzenia).

Dzigki takiemu zastosowaniu wywiady swobodne odegraly jeszcze jedna
wazna role w badaniu: zrédta informacji uzupelniajacych, niekiedy rozstrzyga-
jacych. Zawsze tam, gdzie w analizie pojawiala si¢ rozbiezno$¢, luka czy ,,czarna
plama’, kolejny wywiad mégl poméc w jej rozjasnieniu albo wypelnieniu.

Obserwacje etnograficzne oraz wywiady swobodne byly metodami podsta-
wowymi i najwazniejszymi, ale nie jedynymi. Dla poszczegdlnych rozstrzy-
gnie¢, kategorii i wyjasnien istotne znaczenie mialy takze réznorodne metody
pomocnicze:

= Wywiady swobodne (ustrukturalizowane) z kupujgcymi
Zrozumienie spolecznej organizacji dzialania kupcéw nie mogto wykluczyé
najwazniejszych partneréw codziennych interakeji — klientéw. I chociaz bada-
nie w sposdb zamierzony zostato skoncentrowane wylacznie na relacjach panu-
jacych pomiedzy kupcami, pelniejsze rozumienie ich strategii oraz targowisko-
wego kontekstu dzialania wymagalo poznania perspektywy kupujacych, czemu
mialy stuzy¢ wywiady swobodne. W badaniu przeprowadzono ich tacznie 17,
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koncentrujac si¢ na zagadnieniach takich, jak preferowane sposoby robienia za-
kupéw na targowisku, kwestie negocjowania cen, wyboru produktéw i relacji
z kupcami, a uzyskane dane stanowily element pomocniczy i uzupelniajacy,
zwlaszcza na etapie porzagdkowania wstepnych kategorii poprzez kodowanie
zogniskowane (axial coding).

= Obserwacja towarzyszaca kupujacym (shadowing)
W badaniu wykorzystana zostata jeszcze jedna metoda nastawiona na pozyska-
nie danych zwigzanych z kupujacymi, tym razem jako forma pragmatycznego
przejscia od kwestii deklarowanych w wywiadach do faktycznie realizowanych
w dzialaniu. Kupujacych proszono o zgode na towarzyszenie podczas zakupow
i obserwowanie sposobdw robienia zakupow, nawykoéw i przeswiadczen, jakimi
klienci na targowiskach kierujg si¢ w swoich wyborach. Obserwacja towarzy-
szaca jest metoda malo inwazyjna, wymagajaca od badanego wyrazenia zgody
i ukazania swoich dzialan w naturalnym kontekscie. Wymienia si¢ wiele zalet tej
metody (McDonald 2005; Czarniawska 2007), najwazniejsza dla tego badania
bylo umozliwienie zrekonstruowania trajektorii ruchu klienta po targowisku
oraz zaobserwowanie, jak przekonania przekladaja sie na dzialania zakupowe.

» Obserwacja z listg wystandaryzowang poszukiwanych informacji
W sytuacji, w ktorej do zaobserwowania sg zdarzenia czy zjawiska o zamknie-
tym przebiegu, w tym sensie, ze liczba mozliwych alternatyw jest przewidywal-
na i okreslona, obserwacja z przygotowang lista (a doktadniej arkuszem) moze
by¢ pomocna w dokumentowaniu danych juz na wstepnym etapie. W przypad-
ku tego badania metode obserwacji z listag wystandaryzowang wykorzystano
w celu identyfikacji wariantow transakcji kupna-sprzedazy, ze szczegdlnym
uwzglednieniem pojawiania si¢ na targowiskach negocjacji. W sumie obserwa-
¢ji poddano 2550 transakeji, prowadzonych na ponad 120 stoiskach na prze-
strzeni 3 lat.

Tabela 20. Typy obserwacji, ze wzgledu na miejsce zastosowania i rozktad godzinowy

miejsce typ obserwacji taczny czas obserwacji
Targowisko Dolna-Ceglana - etnograficzna, uczestniczaca 472 godziny, w tym 23 dni
- etnograficzna, nieuczestniczaca | po 10 godzin na miejscu
- z lista wystandaryzowana
- towarzyszaca (shadowing)

Rynek Batucki - etnograficzna, nieuczestniczaca | 268 godzin, w tym 11 dni
-z listg wystandaryzowana po 10 godzin na miejscu

Rynek Jezycki - etnograficzna, nieuczestniczaca | 141 godzin, w tym 5 dni
-z listg wystandaryzowana po 10 godzin na miejscu
- towarzyszaca (shadowing)

rynek Stary Kleparz - etnograficzna, nieuczestniczaca |56 godzin

targowisko Chodziez - etnograficzna, nieuczestniczaca |43 godziny, w tym 2 dni
- z lista wystandaryzowana po 6 godzin

Zrédto: opracowanie wtasne.
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Charakterystyka analizy danych

Wszystkie uzyskane dane - z obserwacji, not terenowych, rozmoéw i wywiadéw —
zostaly przeanalizowane zgodnie z procedurami metodologii teorii ugruntowane;j.
Pierwsze zebrane dane poddawano kodowaniu otwartemu, aby z czasem poszcze-
golne pojecia mdc organizowac wzgledem siebie w oparciu o zogniskowane kodo-
wanie kategorii. Poszczegolne kategorie byly pordwnywane i zestawiane, az do wy-
tonienia kilku kategorii osiowych (centralnych), wokét ktérych obudowane moze
by¢ dalsze wyjasnianie. Intensywnie stosowane bylo ciagle poréwnywanie, wymia-
rowanie kategorii, sortowanie i powtérne kodowanie na wyzszym poziomie teore-
tyzowania, a caly proces wiedziony byl dobieraniem proébki dostosowanym do po-
trzeb wylaniajacych si¢ hipotez. Procedury analizy zgodne z metodologia teorii
ugruntowanej byly wielokrotnie opisywane (Glaser, Strauss, 2009; Glaser, 1978,
1998; Glaser, Holton, 2004; Strauss, Corbin, 1990a, 1990b, 1994, 1997, 2008; Konec-
ki 2000; Charmaz 2009; Bryant, Charmaz 2010), maja mocne udokumentowanie
w materiale Zrodlowym i z tego wzgledu nie beda tutaj szczegélowo omawiane.

Kwestie etyczne badania
Badania na kazdym etapie realizacji byly prowadzone jawnie, za zgoda badanych
z zachowaniem pelnej ich anonimowosci. Wszystkie informacje pozwalajace na
bezposrednie zidentyfikowanie tozsamosci 0s6b zostaly usuniete lub zmienione.
Jednak pomimo zachowania zasad etycznych badania i dazenia do najwyzszych
standardéw praktyki empirycznej, kilka kwestii pozostaje dyskusyjnych, a wynikaja
one ze specyfiki podmiotu badanego. Po pierwsze, kwestia zgody na udzial w bada-
niu, ktéra w przypadku podmiotu zbiorowego, jakim byla grupa kupcow, a szerzej
cala targowiskowa spolecznos¢, byta nieosiggalna. W takiej sytuacji przyjete zostalo
zalozenie, ze brak dziatan ukrywajacych tozsamo$¢ badacza musi by¢ wystarczaja-
cym gwarantem ,jawnoséci’ procesu badawczego (por. Christians 2009; Lincoln
2009), nie byto bowiem sposobu na jednoczesne i bezposrednie poinformowanie
wszystkich uczestnikow spotecznosci targowiska o fakcie prowadzenia badan.

Po drugie, kwestia wnikania w zycie badanych, ktdre nieodlgcznie ma miejsce
w przypadku badan poglebionych. Zapewnienie bezpieczenstwa badanym w tym
kontekscie bylo osiagane poprzez unikanie jakiejkolwiek perswazji w czasie uzyski-
wania danych. Kazdy rozméweca i informator miat swobodny wybér w zakresie ilosci
i specyfiki przekazywanych wiadomosci (Kvale 2004), co dotyczy takze obserwaciji,
ktorej prowadzenie w bezposrednim otoczeniu badanego bylo kazdorazowo zwigza-
ne z uzyskaniem stownej zgody (Silverman 2010, 2011). Zastosowane metody jako-
$ciowe nie mogg zosta¢ uznane za bardziej ,narazajace” badanych na dyskomfort niz
ma to miejsce w przypadku badan ilo$ciowych. Dla metod jakosciowych kluczowe
jest zapewnienie podmiotowosci badanym, tworzenie rownoprawnej relacji, co najle-
piej swoj wyraz zyskuje w zastepowaniu pojecia ,,respondent” okresleniem ,,rozméw-
ca’. Metody i strategie zbierania danych wykorzystane w badaniu nie wykraczaly
istotnie poza ramy potocznej interakcji, opierajac si¢ na rozmowie, wywiadach swo-
bodnych i obserwowaniu poprzez i w czasie uczestnictwa (por. Fine, Glassner 1979).
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Diagram 1. Hierarchia kontekstéw dziatan kupieckich

Grafika 9A-B. Stopniowalny uklad przestrzenny
Grafika 10A-B. Mieszany ukfad przestrzenny
Grafika 11A-B. Zrejonizowany uklad przestrzenny

Rysunek 1.
Rysunek 2.
Rysunek 3.
Rysunek 4.
Rysunek 5.
Rysunek 6.
Rysunek 7.
Rysunek 8.

Zdjecie 1.
Zdjecie 2.
Zdjecie 3.
Zdjecie 4.

Zdjecie 5.

Zdjecie 6.

Trajektoria ,,bywalca” — do schematu 1

Trajektoria ,,nowicjusza” — do schematu 1

Trajektoria zakup6w rozszerzonych - do schematu 2
Trajektoria zakup6w rozszerzonych - do schematu 2
Trajektoria petnych zakupéw - do schematu 3
Trajektoria petnych zakupéw - do schematu 3
Trajektoria zakupdw zogniskowanych - do schematu 4
Trajektoria zakupdw zogniskowanych — do schematu 4

Rynek Jezycki. Przyktad placu zagospodarowanego, o wytacz-
nej funkcji targowiskowej (fot. L. Marciniak)

Targowisko Chodziez w dzien pozatargowy. Przyklad placu
niezagospodarowanego, wielofunkcyjnego (fot. L. Marciniak)
Rynek Stary Kleparz. Przyktad przestrzeni otwartej targowiska
(fot. £.. Marciniak)

Rynek Jezycki. Przyklad przestrzeni otwartej targowiska
(fot. £.. Marciniak)

Rynek Jezycki. Przyklad przestrzeni zamknietej targowiska.
W tym miejscu mogg si¢ spotykac i wchodzi¢ w interakcje wy-
tacznie kupcy danego targowiska (fot. L. Marciniak)
Targowisko Dolna-Ceglana. Przyklad przestrzeni zamknietej
targowiska. Chodzi o zamknigcie symboliczne, niedostepnos¢
dla kupujacych (fot. L. Marciniak)
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Zdjecie 7.

Zdjecie 8.

Rynek Jezycki. Przyktad przestrzeni tajnej targowiska. W tym
miejscu dokonywane sg nielegalne transakcje. Aby si¢ do niej
dosta¢, trzeba by¢ przepuszczonym pomiedzy straganami.
Przestrzen tajna nie musi by¢ szczegélnie zamaskowana, a ra-
czej niepozorna (fot. L. Marciniak)

Targowisko Dolna-Ceglana. Przyklad baru z otoczenia targo-
wiska (fot. ¥.. Marciniak)
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