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BADANIA PREFERENCJI ZAKUPU ARTYKULOW )
SPOZYWCZYCH PRZEZ KLIENTOW HIPERMARKETOW

Malgorzata Miecielska, Jolanta Niewczas
Akademia Techniczno — Rolnicza w Bydgoszczy

Proces  urynkowienia  polskiej  gospodarki  wymusit  koniecznosé
przystosowania si¢ do nowych warunkow. Objql wszystkie strefy 2ycia,
wykreowal nowq rzeczywistos¢ polityczng, spoleczng i ekonomiczng. W
centrum uwagi gospodarki rynkowej znajduje sie konsument jako ostatnie,
ale najistotniejsze ogniwo {ancucha logistycznego. Pozyskiwanie danych
wyjasniajqcych preferencje i motywy postepowania konsumentow dobr i
ustug artykutow spozywczych daje producentom zywnosci mozliwoscé
utrzymania sig na rynku. Pozwala takze na okreslenie kierunku zmian potrzeb
i upodoban konsumentow w okresie intensywnych przemian w handlu
zywnosciq w duzych centrach handlowych.

1. Wstep

W sferze ckonomicznej gospodarki glownym celem stalo si¢
stworzenie faktycznie funkcjonujacego rynku przy udziale producentow i
konsumentéw, a takze przywrocenie mechanizmom cenowo - dochodowym
- funkcji aktywnego czynnika ksztaltujacego zaroéwno poziom jak 1 strukturg
spozycia dobr 1 ushig,

W centrum uwagi gospodarki rynkowej znajduje si¢ konsument jako
ostatnie, ale najistotniejsze ogniwo lancucha logistycznego. Jest on
,»-.glownym aktorem sceny, ktora jest gospodarka” jak twierdzi Z. Kgdzior
[7]. Nie oznacza to jednak, ze producent utracit swa pozycj¢ na rynku.
Producent zarabia poprzez zaspokajanie potrzeb konsumenta wyrazajace si¢
w popycie na dobra 1 ushugi. Jednak o strukturze produkcji 1 dystrybucji
ostatecznie decyduje klient. Wedlug A. Smith'a “konsumpcja jest jedynym
celem produkcji; interes producenta powinien rozwijac sig¢ tylko do takiego
momentu, w ktérym nie zaczyna kolidowa¢ z interesem konsumenta.” [6].

W dobie rozwijajacej si¢ gospodarki rynkowej informacja staje sig
jednym z najcenniejszych zasobow przedsigbiorstwa. Posiadanie dobrej
informacji przed innymi, ktdrzy rOwniez sa nia zainteresowani, pozwala
unikng¢ wadliwych lub  zbyt ryzykownych decyzji, umozliwia
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wyprzedzajace innych podejmowanie dziatan wykorzystujacych koniunkturg
1 pojawiajace si¢ szanse zrobienia dobrego interesu. Aktualna sytuacja
rynkowa charakteryzuje si¢ z jednej strony coraz bogatsza oferta
asortymentowa  producentow  zywnosci, a z drugiej barierg
zindywidualizowanego popytu, co stwarza tak uprzywilejowang pozycj¢
konsumenta. Konieczne staje si¢ zatem zbudowanie systemu gwarantujacego
dostarczanie systematycznych informacji o kliencie 1 jego preferencjach. Bez
tych informacji w warunkach permanentnej przewagi podazy nad popytem
oraz rosnace] konkurencji osiagnigcie sukcesu na rynku nie jest mozliwe.

2. Cel, metoda oraz zakres badan

Celem badan jest pozyskanie danych wyjasniajacych preferencje i
motywy postgpowania konsumentow dobr 1 ustug artykulow spozywczych.
Zebrane informacje pozwola odpowiedzie¢ migdzy innymi na pytania: kim
jest klient duzego hipermarketu, co kupuje, jak czgsto odwiedza sklep, na ile
istotna przy wyborze danego asortymentu jest nazwa i1 renoma produktu
Niezbgdne jest zatem wnikliwe obserwowanie zmieniajacych si¢ preferencji
konsumentéw. Badania dotyczace problemdéw tematyki agrobiznesu w
Katedrze Ekonomiki Rolnictwa i Informatyki prowadzone sa od trzech lat
[2}, [3], [4], [5]. W badaniach wykorzystano metod¢ ankietowa — wywiad
bezposredni.

Na przelomie 99/00 przebadano grupg 300 osob, ktérzyv wyrazili
dobrowolnie zgod¢ na wzigcie udzialu w sondazu. Zadano im szczegotowe
pytania dotyczace ich preferencji w odniesieniu do artykuléw spozywczo -
rolnych. Kwestionariusz wywiadu zawieral pytania zamknigte i otwarte, co
umozliwilo zapoznanie si¢ z indywiduainymi pogladami klientéw.
Kwestionariusz  zasadniczy zawieral pytania dotyczace preferencii,
motywéw zakupu oraz upodoban klientéw w odniesieniu do artykutow
spozywczych. Poza czgscig zasadnicza, ankieta zawierala takze metryczke,
ktéra pozwolita na okreslenie pozycji spolecznej i1 ekonomicznej
respondenta. Badania prowadzone byly w najwigkszych hipermarketach na
terenie miasta Bydgoszcz: Geant, Mini Mal oraz ETC. Placéwki te
przyciagaja one swa oferta bardzo wielu klientéw, co w pewnym stopniu
pomoglo w realizacji badania. Zebrane dane podlegaly przetwarzaniu i
analizie co pozwolilo okresli¢ kierunek zmian potrzeb i upodoban klientow

w okresie intensywnych przemian w handlu zywno$cia w duzych centrach
handlowych.
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Tabela 1 Wady i zalety wywiadu bezposredniego

ZALETY WADY
o  wysoka efektywnos$¢ w e  wysokie koszty
uzyskiwaniu informacji e duza pracochtonnosé i

¢  reprezentatywnos¢ proby i
mozliwo$¢ biezacej kontroli

o  mozliwos¢ stosowania
dhuzszych ankiet

e szansa wzbudzenia
zainteresowania respondenta
ankieta

o  mozliwo$¢ wyjasnienia
respondentowi istoty pytan

e  dokladnos¢ uzyskiwanych
odpowiedzi i lepsze
zrozumienie ich znaczenia przez
ankietera

o mozliwos¢ dodatkowych
obserwacji dotyczacych np.:
wygladu, gestykulacji

czasochlonno$¢ zbierania
informaciji

¢ konieczno$¢ starannego
planowania i nadzoru

o mniebezpieczenistwo
pojawienia si¢ odpowiedzi
stronniczych lub
znieksztalconych przez obecnosé
ankietera

o trudno$ci w przeprowadzaniu
wywiadu w pewnych grupach
spoleczenstwa

e w wywiadzie typu sondy
ulicznej brak reprezentatywnosci
oraz znaczne ograniczenie
diugosci

Zrédlo: Opracowanie wlasne.

3. Logistyka, lancuch logistyczny i rola konsumenta w
swietle literatury

Logistyka stanowila zawsze centralny 1 istotny skladnik cale
aktywnosci ckonomicznej i za paradoks mozna uznaé fakt, ze dopiero w
ostatnich latach z uwaga 1 powaga zainteresowal si¢ nig biznes jak i
srodowiska gospodarcze. Powodem tego zaniedbania jest to, iz poszczegolne
funkcje obejmujace zadania logistyczne sg postrzegane najczgsciej odrgbnie,
samo za$ pojgcie logistyki jako integracyjnej dzialalnosci w obregbie biznesu
rozwinigte zostato praktycznie biorac, w okresie ostatnich dwudziestu lat.
Nowoczesne uj¢cie problemu zostalo zaprezentowane w pracy Abta [1].

Logistykg mozna zdefiniowac jako organizacjg, planowanie, realizacjg¢
1 kontrolg przepltywu débr od ich nabycia, poprzez produkcjg 1 dystrybucje,
do ostatecznego klienta, w celu spelnienia wymagan rynkowych, przy
minimalnych kosztach i oszczgdnym zagospodarowaniu kapitatu. Logistyka
jest wigc metoda zarzadzania procesami i potencjalem dla koordynacji 1
realizacji  przedsigwzi¢g¢  obejmujacych  przeplywy materialow 1
towarzyszacych im informacji. Przy takim rozumieniu zasi¢g jej jest o wiele
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szerszy W porownaniu z prostym rozwazaniem ruchu produktow gotowych -
co stanowi tre$¢ rozpowszechnionego pogladu na to, czym jest dystrybucja
wyrobow przedsi¢biorstwa.

Przez logistyk¢ rozumie si¢ z reguly pojecie oznaczajace zarzadzanie
dzialaniami przemieszczania i skladowania, ktore maja ulatwi¢ przeplyw
produktow z miejsc pochodzenia do miejsc finalnej konsumpcji [8].
Obejmuje ona rowniez zwiazana z tym informacje, w celu zaoferowania
konsumentowi odpowiedniego poziomu obstugi po atrakcyjnych kosztach.

Na procesy logistyczne skiadaja si¢ materialne i informacyjne
sktadniki takie jak: fizyczny przeplyw dobr rzeczowych, procesy
informacyjno - decyzyjne, utrzymanie zapaséw rzeczowych, infrastruktura
procesOw logistycznych oraz koszty logistyczne.

O specyfice procesow logistycznych w  przedsigbiorstwach
agrobiznesu decyduja zaréwno cechy samych produktow rolniczych jak i
ksztaltowanie si¢ ich podazy oraz charakter popytu na artykuly
zywnosciowe. Wigkszos¢ produktow rolniczych stanowi surowiec dla
przemyshu przetworczego, a tylko czes¢ przechodzi bez przetworzenia
bezposrednio do konsumenta za posrednictwem ogniw handlu
(markety). Wyroby produkowane w przemysle rolno — spozywczym naleza
juz w calosci do artykuléw rynkowych, co wplywa na dynamiczny rozwoj
sieci hipermarketow. Potencjal finansowy sieci dystrybucyjnych, ich
usytuowanie pomi¢dzy przedsigbiorstwem przetworczym a konsumentem
koncowym daje tym organizacjom uprzywilejowana pozycj¢ w
funkcjonowaniu lancuchéw logistycznych artykutéw spozywezych. Pozycje
t¢ wzmacnia dodatkowo szczegélnie cenna pozycyjna wiedza o
preferencjach konsumenta i rzeczywistym rozkladzie popytu [3].Niezwykle
szybkie tempo rozwoju sieci hipermarketéow powoduje iz maja one
uprzywilejowana  pozycje W  procesie  dystrybucji  produktow
zywnoséciowych. Dzigki posiadanemu potencjalowi ekonomicznemu oraz
szerszym mozliwosciom badania rynku ogniwo to ma duzy wplyw na
organizacje procesow logistycznych agrobiznesu. Przejawi si¢ to min. w
przejmowaniu od przedsigbiorstw przetworstwa rolno - spozywczego funkcji
integratora rynku zywnosciowego.

Instrumentem realizacji okreslonych funkcji w sferach dzialania
(produkcja, dystrybucja, zaopatrzenia, konsumpcja) jest tafnicuch logistyczny.
Aby mog} skutecznie funkcjonowaé nalezy go wyodrebnic i zdefiniowad,
nastgpnie skonstruowa¢ oraz wdrozy¢ w zycie.

Przez lafncuch logistyczny rozumie si¢ cala dziatalnosé¢ zwiazana z
przeplywem materialu (towaru) od jego oryginalnego Zzrodla, poprzez
wszystkie jego zmiany, az do tej postaci w ktorej jest konsumowany poprzez
ostatniego klienta.

128



M. Miecielska, J. Niewczas: Badania preferencji zakupu artykutow spozywczych...

W ujeciu przedmiotowym sklada si¢ z: surowcow, materialow
kooperacyjnych - kupowanych na rynku zaopatrzeniowym — kierowanych do
procesu produkcyjnego oraz wyroboéw gotowych przekazywanych do
sprzedazy — do sieci handlowej. Nalezy podejmowac takie dzialania, aby
zapewni¢ klientom wyroby w zadanej ilosci, asortymencie i w okreslonym
terminie oraz po mozliwie jak najmniejszych kosztach.

Oczekiwane funkcje tancucha logistycznego musza speiniac okreslone
wymagania, do ktorych zalicza sig: zbidér wspolpracujacych instytucji
realizujacych cel nadrzgdny w stosunku do celow 1 interesow
poszczegolnych  uczestnikow  lancucha, uklad partnerski miedzy
uczestnikami lancucha logistycznego, ciag czynnosci, ktoére powinien
obejmowac lancuch logistyczny (zamoéwienia do dostawcy, wyroby do
odbiorcow), przeplyw strumieni zasilania lancucha logistycznego
(informacja, materialy, wyroby itp.) oraz stref¢ regulacji lancucha
logistycznego.

W warunkach gospodarki rynkowej nalezy jednak zwrdci¢ uwage na
uklady partnerskie migdzy uczestnikami lancucha logistycznego, ktore
ksztaltujq nastgpujace cechy:

powody uzasadniajace nawigzanie partnerstwa  migdzy
uczestnikami kanalu logistycznego,

»  wiedza o dzialalnosci 1 specjalizacji partnerow,

» styl dzialania odpowiadajacy partnerom, a zwlaszcza

elastycznos¢ w rozwiazywaniu wspoélnych problemow,

*  tworzenie mechanizméw stymulujacych do poprawy jakosci

produkcji, obshugi klientéw oraz obnizki kosztow,

*  wspolny udzial w dzialaniach na rzecz zwigkszenia zyskow 1

wymagany, wielostronnego dostgpu do informacji.

Konsument stanowiacy ostatnie ogniwo w lancuchu logistycznym jest
jednoczesnie jego najistotnie)sza czgscia. W te) sytuacji zarowno producenci
jak 1 handlowcy moga tylko wtedy mysle¢ o sukcesie, jesli dobrze
rozpoznajq potrzeby konsumenta, a metody dzialania handlu Zywno$cia
dostosuja do zachowan 1 preferencji nabywcow. Niezbedne jest zatem
wnikliwe obserwowanie zmieniajacych si¢ preferenci klientow.

4. Wyniki badan

Uzyskane wyniki podzielono na trzy cz¢sci. Umozliwilo to
dokladniejsze zapoznanie si¢ z preferencjami konsumenta oraz dalo
mozliwos¢ poznania wielu aspektow wplywajacych na wybdr danego
asortymentu.
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& Socjologiczny opis préby

Wsréd 300 osdb, ktore wziely udzial w badaniu 67,7% stanowily
kobiety (203), a mezczyzni odpowiednio 32,3% (97 mgzczyzn). Okolo 65%
ankietowanych bylo w wieku 25-45 lat. Udzial osob bardzo miodych, do 25
lat i starszych, powyzej 45 lat byt zblizony 1 wynosit odpowiednio nieco
powyzej 18% i 17%. Tylko 16% respondentéw posiadato wyksztalcenie
podstawowe i zawodowe. Pozostali to osoby z wyzszym (ok. 45%) oraz ze
srednim (ok. 38%) wyksztalceniem.

Blisko 80% ankietowanych to osoby aktywne zawodowo, w tym o
48% pracuje w sektorze prywatnym, a pozostala czg$¢ - 31% w sektorze
panstwowym. Zdecydowana wigkszo$¢ osob aktywnych zawodowo to
pracownicy (64%) a 15% to wiasciciele firm. Natomiast osoby niepracujace
zawodowo (21% badanych) to najczgsciej zajmujacy si¢ domem 1 dzieé¢mi
(8%), uczacy si¢ oraz emeryci i rencisci - 5%. Ostatnia grupe stanowia
bezrobotni 3% badanych.

Najnizsze dochody, ponizej 500 zl. na 1 czlonka gospodarstwa
domowego zadeklarowalo 28%, zas najwyzsze, powyzej 2000 zl. jedynie
3% respondentow. Zdecydowanie najczescie) (w  46%) ankietowani
szacowali swoje dochody na poziomie 500-1000 z. na 1 czlonka
gospodarstwa domowego. Zas u 23% badanych dochdd wynosit 1001-2000
zl. na 1 osob¢ w rodzinie.

* Analiza preferencji konsumentéw dotyczaca miejsca i czestotliwosci
dokonywania zakupoéw, wydatkowanej kwoty oraz wyboru
producenta

Z analizy czestotliwosci  zakupu — wybranych  artykuldow
zywnosciowych wynika, ze badani preferujg zakupy od 2 do 3 razy w
tygodniu 34% a okolo 27% badanych dokonuje zakupy co tydzien. Zakupy
codziennic robi 18% respondentow. Codziennie ankietowani kupuja
przetwory mleczne oraz §wieze owoce 1 warzywa. Zakupu wedlin dokonuja
2-3 razy w tygodniu, a mi¢sa i napo)ow raz w tygodniu,

Badania wykazaly, ze kwota jednorazowego zakupu artykutow
zywnosciowych na ogol nie przekracza ok. 50 zi. Tylko 4% mozliwych
odpowiedzi miesci si¢ w przedziatach kwotowych od 50 do 100 zI i po
wyzej 100 zt.

Dla badane) grupy miejscem zakupu wielu artykuldow zywno$ciowych
jest nadal maly sklep spozywczy, a hipermarket petni role uzupelniajaca.
Ponad polowa ankietowanych tylko w matym sklepie spozywczym kupuje
migso (54%), wedliny (58%) 1 przetwory mleczne (58%). Odsetek
ankietowanych kupujacych w/w produkty wylacznie w hipermarkecie
wynosi odpowiednio 28%, 20%, 1 16%. Natomiast po takie produkty jak
soki 1 napoje nabywcy czgsciej udaja si¢ do hipermarketow (80%).
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Respondenci prawie tak samo che¢tnie nabywaja przetwory owocowo-
warzywne tylko w sklepie (40%) jak i w hipermarkecie (38%). Swicze
owoce 1 warzywa nadal najchetniej kupowane sg na targowisku (36%).

Dla okolo 70 % badanych respondentéw nazwa producenta stanowila
wazny czynnik przy dokonaniu wyboru produktu z bogatej oferty, dla
pozostalych nie mialo to wigkszego znaczenia. Wigkszos¢ badanych kupuje
wyprobowane juz wezesniej produkty oraz zna asortyment oferowany przez
handlowcow. Na pytanie dotyczace nazwy producenta konkretnych
produktow zywnosciowych odpowiedzialo ponad 90 % konsumentow.

* Proba wylonienia lideréow ws$rod producentéw artykuléw rolno
spozywczych
Szczegétowe  pytania  dotyczace  najchetniej  kupowanych
asortymentéw rolno-spozywczych pozwolily na wylonienie lideréw wsrod
producentow artykulow zywnosciowych. Najczgsciej] wymieniane nazwy
producentow zestawiono w tabeli 2. Przedstawia ona producentow z réznych
grup asortymentu, ktorzy mieli najwigcej wskazan.

Badania wykazaly, ze w grupie asortymentu: migso 1 wedliny, dzemy i
mleko wystapily roznice we wskazanin nazwy producenta w zaleznosci od
plci ankietowanych.

Wylonienie lideréw wsrod producentow artykuldow spozywczych
zachgcilo do poznania motywow jakimi kieruja si¢ konsumenci podczas
dokonywania wyboru producenta zywnosci. Zapytano badanych dlaczego
kupuja wskazane wczesniej produkty od danego producenta. Wysoka jakos¢
—~ 52% wskazan — oraz walory smakowe — 59% wskazan to najczgsciej
pojawiajace si¢ odpowiedzi. Przystgpna cena produktu jest trzecia co do
waznosci cecha, ale tylko wérdod badanych kobiet. W tabeli 3 zestawiono
struktur¢ wskazan ankietowanych - z uwzglednieniem plei — dotyczacych ich
zdaniem najistotniejszych uwarunkowan wplywajacych na  zakup
konkretnego produktu rolno — spozywczego.

Réznice w odpowiedziach sa znaczne, kobiety zwracaja uwag¢ na
walory smakowe oraz ceng¢ produktu. Natomiast dla megzczyzn jakosé
stanowi1 podstawowe kryterium przy wyborze danego asortymentu.

Wsréd czynnikow decydujacych o wyborze hipermarketu jako
migjsca dokonywania zakupow badani wymienili: duza réznorodnosc towaru
(40%), niskie ceny (47%), bogaty asortyment (55%) oraz dogodna
lokalizacj¢ (28%). Dla niespeilna 10% na decyzj¢ o migjscu zakupu mialy
wplyw degustacje 1 promocje.
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Na pytanie czy produkty oferowane przez hipermarket odpowiadaja
preferencjom klientéw 52% os6b odpowiedziato — tak, 30%— nie a pozostate
18% o0sob bylo niezdecydowane. Ankietowani do 45 lat prawie w 90%
stanowili grupg oséb zadowolonych z oferty marketow. Niezadowoleni i
niezdecydowani to osoby powyzej 46 roku zycia.

Tabela 2 Liderzy wsrdd producentow artykulow rolno spozywezych w opinii
badanych respondentow.

Grupa Nazwy producentoéw art. zywnosciowych [% Jstruktura
asortymentowa ogolem kobiety mezezyzni
Migso 1 wedliny Morliny (17,0%) Morliny (14,8%) Morliny (21,6%)
Bydg. Z-y. Miesne | Bydg.  Z-yMiegsne. | Sokotow (14,4%)
(8,7%) (7,4%) Krakus (12,4)
Krakus (7,0%) Koto (6,4)
Puszki owocowo- | Pudliszki (38,0%) Pudliszki (39,4) Bonduelle (40,2%)
warzywne Bonduelle (35,0%) Bonduelle (32,5) Pudliszki (35,1)
Verdzyr 109 3%) Kwidzyn (28,6) Hortex (32,0)
Mrozonki owousuwu- | mureX (oz,u70) Hortex (65,0%) Hortex (55,7%)
warzywne Bonduelle (30,7%) Bonduelle (18,2%) Bonduelle (37,1%)
Chtodnia Olsztyn | Chlodnia Olsztyn | Chlodnia Olsztyn
(17,7%) (14,8%) (23,7%)
Dzemy Lowicz (26,0%) Stovit (26,1%) Lowicz (27,8%)
Stovit (23,7%) Lowicz (25,1%) Kotlin 21,6%)
Miedzychéd (21,0%) | Miedzychod (22,2%)  Stovit (18,6%)
Ketchupy Wioctawek (33,7%) | Wloctawek (32,5%) | Wloctawek (36,1%)
Kotlin (24,7%) Kotlin (28,1%) Heinz (30,9%)
Pudliszki (19,0%) Pudliszki (19,7%) Pudliszki (17,5%)
Mileko Lowicz (33,7%) Lowicz (29,6%) Lowicz (42,3%)
Miekovit (17,0%) Mlekovit (20,7%) Bacoma (15,5%)
Danone (14,0%) Danone (13,3%) Laciate (12,4%)
Jogurty Bacoma (39,3%) Danone (37,4%) Bacoma (56,7%)
Danone (37,3%) Bacoma (31,0%) Danone (37,1%)
Zott-Jogobella Zott-Jogobella Zott-Jogobella
(23,0%) (23,6%) (21,6%)
Margaryna Bona (25,3%) Bona (25,0%) Rama (34,0%)
Rama (21,0%) Masmix (17,7%) Bona (25,8%)
Kama (17,7%) Kama (17,2%) Kama (18,6%)
Soki Hortex (59,0%) Hortex (50,2%) Hortex (77,3%)
Fortuna (34,4%) Fortuna (31,0%) Fortuna (41,2%)
Tymbark (30,0%) Tymbark (28,1%) Dr, Witt (39,2%)
Napoje gazowane Ostromecko (36,0%) | Ostromecko (35,5%) | Ostromecko (37,1%)
Hellena (29,3%) Hellena (29,1%) Hellena (29,9%)
Hoop (20,7%) Hoop (17,7%) Hoop (26,8%)

Zrodto: Badania whasne.
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Tabela 3 Czynniki wplywajace na zakup produktow rolno- spozywczych w
aspekcie plci

WYSZCZEGOLNIENIE | KOBIETY [%] | MEZCZYZNI [%)]
Smak 58 62
Jakos¢ 43 71
Cena 21 -
Niezawodnos¢ 13 20
Promocje 12 -
Przyzwyczajenie - 13

Zrodlo: Badania wlasne

5. Wnioski

1. Konsumenci preferuja czestsze zakupy(2-3 razy w tygodniu), ale za
mnicjsze kwoty (ponizej 50 zt). Codziennie najch¢tniej kupuja przetwory
mleczne oraz §wieze owoce 1 warzywa.

2 Zdecydowana wigkszos¢ ankietowanych (70%) zwraca uwage na
nazwg producenta przy wyborze danego asortymentu.

3 Najwazniejsze w opinii ankietowanych czynniki wplywajace na
zakup produktu to walory smakowe oraz wysoka jakosc.

4 Badani preferuja hipermarkety z uwagi na niskie ceny 1 bogaty
asortyment towarow, Stanowia one dla wigkszosci respondentéw glowne
miejsce zakupow.
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