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MIASTA ZBYT MALE NA HANDEL Z DYSKONTEM

Jednym z najdynamiczniej rozwijajacych si¢ formatow handlu sa wspotczesnie
sklepy dyskontowe, wykorzystujace w procesie zdobywania rynku strategi¢ niskich cen.
Na skutek szybkiego rozwoju o charakterze organicznym oraz fuzji i przeje¢ na
obecnym etapie rozwoju rynku mamy do czynienia z istnieniem kilku sieci sklepow
dyskontowych o zasiegu ogolnokrajowym. Placowki te rozmieszczone sg w wielu
miastach Polski, jednak dosy¢ nierownomiernic. Wychodzac od analizy wielkoSci
i zasiegu przestrzennego sieci sklepéw dyskontowych w Polsce, autor podejmuje si¢
analizy rozwoju tego sektora ustug w matych miastach poprzez ukazanie dynamiki tego
zjawiska, wskazania czynnikow lokalizacji oraz poréwnania pod wzgledem potozenia
i struktury spoteczno-gospodarczej matych miast ze sklepami dyskontowymi i tych bez
dyskontéw.

Stowa kluczowe: handel detaliczny, sklepy dyskontowe, mate miasta

1. Wprowadzenie

Rozwoj sieci sklepéw handlu detalicznego w Polsce, podobnie jak w innych
krajach, zalezy od wielu czynnikow. Ws$rod zmian ksztattujagcych krajowa
struktur¢ handlu detalicznego najczesciej wymienia si¢: zmiany w zwyczajach
zakupowych konsumentow, umie¢dzynarodowienie handlu i pojawienie si¢
nowych graczy, zmiany technologiczne oraz przepisy prawne dotyczace handlu
(Colla 2004). Kazdy z formatéw handlu detalicznego posiada swoisty zestaw
cech, ktore czynig go konkurencyjnym wobec innych. Zwykle klienci/konsu-
menci wybieraja sklepy, oceniajac zestaw ich cech, poczagwszy od poziomu cen,
szerokos$ci 1 rodzaju asortymentu przez wygode dokonywania zakupow (jako$¢
obstugi, dogodna lokalizacja i godziny pracy sklepu) po ofert¢ uslug dodatko-
wych. W wielu przypadkach, w ocenie klientow, sklepy nowoczesne zyskuja
przewage nad tradycyjnymi, rodzinnymi, stad rosngca popularno$¢ tzw. nowo-
czesnych kanatéw dystrybucji.

W ciagu kilkunastu lat, czyli od polowy ostatniej dekady XX w., zachodzi
proces szybkiego rozwoju sieci placowek handlu zorganizowanego. Dotyczy to
wiasnie nowoczesnych kanatow dystrybucji towaréw, rozwijanych poprzez sieci
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sklepow wielkopowierzchniowych (hipermarketéw, supermarketow i sklepow
dyskontowych). Jednym z najdynamiczniej rozwijajacych si¢ formatéw handlu
sa sklepy dyskontowe, wykorzystujace w procesie zdobywania rynku strategi¢
niskich cen. Oferowanie i sprzedaz standardowych artykutléw po stale niskich
cenach, towar6w o najszybszej rotacji sa mozliwe przy ograniczeniu asorty-
mentu (do okoto 1 000 pozycji), duzym udziale towaro6w marki wilasnej, obnize-
niu standardu obstugi klientow (preferowaniu samoobstugi) i akceptacji obnizo-
nej marzy. W ten sposob sklepy dyskontowe nastawione sg na klientow o nis-
kich lub $rednich dochodach.

Na skutek szybkiego rozwoju o charakterze organicznym oraz fuzji i przejeé
na obecnym etapie rozwoju rynku mamy do czynienia z istnieniem kilku sieci
sklepéw dyskontowych o zasiggu ogdlnokrajowym lub ponadregionalnym.
Placowki te rozmieszczone sg w wielu miastach Polski, jednak dosy¢ nierdwno-
miernie.

Wychodzac od analizy wielkosci i zasiggu przestrzennego sieci sklepow
dyskontowych w Polsce, warto podjac¢ probe odpowiedzi na nast¢pujace pytania:

1. Na ile rozwdj przestrzenny sieci sklepow dyskontowych odpowiada
zgtaszanym przez operatorow sieci wymaganiom lokalizacyjnym?

2. Ktore z licznego grona matych miast posiadaja tego typu placowki?

3.Jak przebiegatl proces ,,wypetniania” mapy z tymi sklepami w latach
1995-2010?

4. Jakie cechy, zwigzane z potozeniem i strukturg spoleczno-gospodarcza,
roznig dwie grupy matych miast: tych ze sklepami dyskontowymi i tych bez
dyskontow?

Chcac odpowiedzie¢ na te pytania, wykorzystano bazy adresowe sieci
sklepéw dyskontowych (stworzone na podstawie informacji od operatorow
sieci) oraz oficjalne dane statystyczne, charakteryzujace miasta (Gtowny Urzad
Statystyczny). Uklad przestrzenny sieci sklepow zaprezentowano dzigki
wykorzystaniu oprogramowania GIS, a analize¢ podstawowych ro6znic
w charakterystyce dwoch grup miast (ze sklepami i bez nich) przeprowadzono
z wykorzystaniem pakietu statystycznego.

2. Rozwdj handlu dyskontowego w Polsce

Struktura handlu detalicznego w Polsce w coraz wigkszym stopniu przypo-
mina t¢ obserwowang w krajach Europy Zachodniej czy Potudniowej. Jedynie
tempo obserwowanych zmian mozna uzna¢ za szybsze niz w innych krajach
europejskich o wyzszym poziomie rozwoju gospodarczego. Dzieje si¢ tak
cze$ciowo na skutek przenoszenia do Polski sprawdzonych na innych rynkach
wzorcoOw organizowania handlu. Podobienstwo kulturowe rynku polskiego do
rynkéw macierzystych, z ktorych przychodza do nas przedsigbiorstwa handlu
zorganizowanego, sprzyja szybszemu rozwojowi sieci handlowych, gdyz
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pozwala unika¢ praktyk, ktore wyprobowaly na swoim rynku, zaczynajac
i doskonalac metody dziatania, a ktdre to praktyki okazaty si¢ zte. Nie inaczej
dzieje si¢ z rozwojem sieci sklepéw dyskontowych.

Powstanie w Europie pierwszych dyskontéw bylo odpowiedzig na potrzeby
coraz wigkszej grupy klientow, ktorzy nie chcieli przeznaczaé zbyt duzej czesci
swojego budzetu domowego na artykuly codziennej potrzeby. Decydowali si¢
oni na ofert¢ teoretycznie mniej atrakcyjna, gdyz dajacg maly wybdr, ale za to
najtanszg. Wprawdzie, jak stwierdza T. Domanski (2005), szybki rozwoj skle-
pow dyskontowych obserwujemy w krajach Europy Zachodniej juz od lat 70.
XX w., to jednak pierwsze sklepy tego typu pojawily sie w Niemczech na
poczatku lat 60. (Aldi, 1962 r.), by na koniec tego dziesieciolecia sie¢ mogta
osiagna¢ liczbg 300 placowek (Jurgens 2011). Po intensywnym rozwoju sieci
sklepéw na wiasnym rynku przedsigbiorstwa zarzadzajace sieciami dyskonto-
wymi (jak niemieckie Aldi czy Lidl) rozpoczety ekspansje na obce rynki.
W koncu pierwszej dekady XXI w. z ponad 30 tys. sklepow dyskontowych
w Europie blisko potowa nalezata tylko do tych dwoch sieci.

Na rynku polskim sklepy dyskontowe pojawity si¢ na poczatku lat 90. XX
wieku, jednak wywodzity sig¢ albo z rynku belgijskiego (Globi), albo norweskie-
go (REMA1000) i nalezaly raczej do kategorii soft discount (migkkiego
dyskonta), czyli z wzglednie rozszerzonym asortymentem towardw, niekiedy do
2 000 pozycji (Maleszyk 2006). Szczeg6lnie szybki rozwoj obserwujemy od
drugiej potowy lat 90., gdy pojawity si¢ sieci sklepow Biedronka (polski
Elektromis), Plus Discount (Tengelmann z Niemiec) czy dunskie Netto (rys. 1).
Najwigksi niemieccy operatorzy zaczeli budowac sieci swoich sklepéw w Polsce
dopiero po roku 2000 (Lidl od 2002, a Aldi od 2008).
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Rys. 1. Rok powstania i zamknigcia sieci sklepow dyskontowych w Polsce

Zr6d1o: oprac. whasne na podstawie informacji sieci dyskontowych
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Na skutek zmian strategii dziatania na rynku polskim w ciggu kilkunastu lat
doszto do powaznej koncentracji w tym segmencie rynku. Z blisko dziesigciu
sieci, ktore dziataly w drugiej potowie lat 90., w koncu roku 2010 liczyly si¢ na
rynku jedynie trzy lub cztery z nich. Zdecydowanym liderem pod wzgledem
liczby sklepow oraz wielko$ci obrotow jest sie¢ Biedronka, nalezaca od 1998 r.
do portugalskiego inwestora Jer6nimo Martins. Sie¢ liczy ponad 1550
placowek, budowana jest w sposob organiczny, jak rowniez przez przejecia (TiP
Discount w 2003, PlusDiscount w 2007 r.). Drugim waznym operatorem jest
niemiecka grupa Schwarz, kierujgca siecig sklepéw Lidl. Sie¢ ta, tworzona
dotychczas wylacznie w sposdb organiczny, przez budowe nowych wiasnych
sklepdw, posiada blisko 400 placéwek (tab. 1). Trzecia pod wzgledem liczeb-
nosci sklepow to sie¢ Netto, nalezaca do dunskiego koncernu Dansk Super-
marked. Sie¢ ta, rozwijana od 1995 r., posiadata w roku 2010 okoto 200
placowek. Najmniejsza liczba placéwek (ok. 50 sklepow) nalezala w tym
samym roku do niemieckiej sieci Aldi', ktra pierwsze swoje sklepy w Polsce
zbudowata dopiero w 2008 r.

Tabelal
Sieci sklepdw dyskontowych w Polsce w 2010 r.

Asortyment | Ddziat Srednia Liczba
L Rok . marek  |powierzchnia !

Nazwa sieci . (liczba . sklepow

powstania 0zycji) wlasnych sprzedazy (X11.2010)
Pozye] (%) (m?) '

Aldi 2008 700 90 800 48
Biedronka 1995 900 50 >500 1 565
Lidl 2000 1 000-1 250 60 1 000-1 500 395
Netto 1995 1050 20 550 206

Zr 6d1o: oprac. whasne na podstawie Mapa zorganizowanego handlu detalicznego
FMCG 2008 i informacji sieci dyskontowych.

Pomimo podobienstw, wynikajacych z przynaleznosci do jednego formatu
placowek handlowych, sklepy dyskontowe ro6znig si¢ migdzy sobg pod wicloma
wzgledami (tab. 1). Jedng z takich roznic jest zakres oferowanego asortymentu.
Liczba pozycji towarowych waha si¢ od kilkuset do znacznie powyzej tysigca.
Do cech szczegdlnych sklepow dyskontowych nalezy preferowanie sprzedazy
towar6w pod markg wilasng sieci. Ma to zwigzek z realizowang strategia
obnizania cen, co jest osiggane takze przez zamawianie duzych ilosci towaru —

W wielu opracowaniach do kategorii sklepéw dyskontowych zalicza si¢ takze
sklepy sieci Kaufland (niemieckiej firmy Schwarz). Jednak ze wzgledu na znacznie
wieksza $rednia powierzchnie sklepu (okoto 2 000 m* i wielko$é asortymentu lokalizo-
wane sg one glownie w miastach $rednich i duzych. W koficu 2010 r. ze 140 hiper-
marketéw dyskontowych Kaufland tylko 9 dziatalo w miastach z mniej niz 20 tys.
mieszkancow. Stad w prezentowanej analizie — skoncentrowanej na miastach matych —
ten rodzaj sklepow nie zostal uwzgledniony.
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na wylgcznos¢ danej sieci — u jednego producenta. Poza siecig Netto udziat
marek wlasnych w ofercie sklepéw dyskontowych jest zwykle wiekszy niz 50%.
Pod wzgledem powierzchni sprzedazy takze wystepujg powazne réznice wsrod
tego typu sklepow. Podczas gdy przecietny sklep sieci Biedronka ma nieco
ponad 500 m? sklep sieci Lidl osigga powierzchni¢ powyzej 1 000 .

W efekcie dynamicznych zmian wlasno$ciowych oraz wchodzenia na rynek
i opuszczania go, a glownie na skutek statej ekspansji terytorialnej i tworzenia
od podstaw nowych placowek, obecna sie¢ sklepéw dyskontowych, dziatajacych
w Polsce, przekracza 2 200 obiektéw (koniec 2010 r.). Tylko w ciggu ostatniej
dekady nastapito potrojenie ich liczby. Stan posiadania sieci rést od okoto 700
sklepow w roku 2000, do ponad 900 w 2002, 1 150 w 2004, ponad 1 540 w 2006
azpo 1 690 w koncu 2008 r.

Tak dynamiczny rozwoj sieci sklepéw dyskontowych nie bytby mozliwy bez
rosngcego popytu na ich ustugi. Zgodnie z systematycznymi badaniami zacho-
wan zakupowych sklepy dyskontowe sa waznym miejscem zakupu zywnosci,
ktéra dominuje w asortymencie tych sklepow. Wprawdzie nadal najczesciej
kupujemy zywno$¢ w sklepach tradycyjnych, rodzinnych, niewielkich (40%
wskazan), ale ws$rod nowoczesnych form handlu to sklepy dyskontowe sa
najczesciej wybierane (24%), podczas gdy inne formaty sklepow maja mniejsza
rolg (supermarkety — 21%, hipermarkety — 15%) (ShoppingMonitor CEE...).

Pomimo szybkiego wzrostu liczby sklepéw ich rozmieszczenie nie jest
rownomierne w przestrzeni Polski. Nie chodzi tu jedynie o zrozumialy brak
placowek w obszarach o niskiej gestosci zaludnienia, lecz takze o brak tego typu
sklepow w duzej grupie polskich miast, najczes$ciej matych. Powazny wptyw na
taki uktad przestrzenny maja wymagania lokalizacyjne zarzadcow sieci sklepow.

3. Wymagania lokalizacyjne sieci sklepéw dyskontowych

Kazdemu rodzajowi dziatalnosci gospodarczej mozna przypisac specyficzny
zestaw wymagan lokalizacyjnych, od ktérych spelnienia zalezy powodzenie
przedsigwzigcia. Jednak kazda analiza czynnikéw lokalizacji handlu wymaga
wskazania skali przestrzennej badania. Zwykle wskazuje si¢ w tym przypadku
na trzy plaszczyzny: wybor rynku (market selection), analize regionalng (areal
analysis), wybor lokalizacji szczegdtowej (site selection) (Ghosh, McLafferty
1987). Z perspektywy jednego rynku krajowego pierwsze dwa poziomy dotycza
procesow decyzyjnych, okreslanych tez mianem lokalizacji ogdlnej, podczas
gdy trzeci — poziom mikro — dotyczy wyboru konkretnego miejsca, dziatki,
lokalu. W odpowiedzi na postawione na wstepie badania pytania zasadnicze
znaczenie ma uwzglednienie czynnikoéw lokalizacji istotnych w analizie
(wewnatrz)regionalnej. Innymi stowy, chodzi o charakterystyke obszaréw
rynkowych (miast, gmin), ktore wybieraja przedsigbiorcy zarzadzajacy siecia
sklepow dyskontowych po decyzji rozwoju sieci w Polsce jako rynku dziatania.
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Jest wiele czynnikéw wpltywajacych na wielko$¢ i charakter obszaru rynkowego
(sprzedazy) jednego sklepu. Jak wskazuje L. Salvaneschi (1996, s.61) ,,nie
istnieje prosta, dotyczaca wszystkich przypadkow metoda wyznaczania obszaru
rynkowego sklepu; brak tez jednej matematycznej formuly, wedlug ktorej
mozna obliczy¢ potencjal rynkowy danego obszaru. Jedyna droga dowiedzenia
si¢ czego§ o wilasnym obszarze rynkowym jest staranne zbadanie wielu
czynnikdw zwigzanych z potencjatem sprzedazy”.

Wszystkie te czynniki mieszcza si¢, zgodnie z koncepcja H. Szulce (1998),
wsrod kilku determinant lokalizacji sieci handlowej. Mozna je podzieli¢ na
czynniki demograficzne, ekonomiczne, urbanizacyjne, transportowe, finansowe
i te zwigzane z konkurencjg. Wsrdd tych czynnikow najwazniejsze miejsce
zajmuje zwykle liczba i struktura ludnos$ci oraz liczba gospodarstw domowych.
Jednak sama liczba mieszkancoéw nie stanowi wystarczajacej charakterystyki dla
okreslenia wielko$ci obszaru obstugi sklepu. Dopiero w polaczeniu z charakte-
rem potencjalnego popytu (poziomem dochodow mieszkancow, ich sita nabyw-
cza, zwyczajami zakupowymi) uzyskujemy petniejsza informacj¢ o rdéznicach
poszczegoblnych rynkéw lokalnych (miast, gmin). Jak wskazuje T. Kaczmarek
(2011), rozwdj w Polsce w ostatnich latach handlu wielkopowierzchniowego byt
wla$nie zwigzany z tego typu zmianami, czyli wzrostem sily nabywczej miesz-
kancow/gospodarstw domowych, rozwojem motoryzacji czy tez procesami
suburbanizacji. Przyczynily si¢ one do wytworzenia obecnego zrdznicowania
przestrzennego handlu zorganizowanego, w tym sieci placéwek dyskontowych.

Rola poszczegolnych czynnikéw lokalizacji moze by¢ rézna w zaleznosci od
organizacji przedsigbiorstwa. Nieco inne roztozenie akcentdéw w analizie loka-
lizacji zachodzi w przypadku handlu rodzinnego, niezaleznego niz w przypadku
przedsigbiorstwa filialnego, wielozaktadowego, jakim zazwyczaj jest siec
handlowa. G. Heinritz i in. (2003) wskazuja w tym przypadku na mozliwe
modyfikacje roli czynnikow, gdy w gre wchodza albo korzysci skali (po stronie
zaopatrzenia sklepow) albo zwigkszenie potencjalu rynkowego (po stronie
popytu). Réwnoczesnie mozliwe sg oszczednosci w kosztach funkcjonowania
wynikajace z podzialu zadan migdzy centrale firmy i poszczegélne sklepy.
Pozwala to chociazby wygospodarowa¢ dodatkowa powierzchnie w samej
placéwce handlowej.

Rozwazajac taczng role wielu czynnikow, mozna uzna¢, Ze miejsce
lokalizacji sklepu filialnego nie powinno si¢ rézni¢ znaczaco od innych,
przecietnych lokalizacji, dotychczas przez sie¢ wykorzystywanych, sprawdzo-
nych. Pozwala to minimalizowaé ryzyko rozpoczecia dziatalnosci w nie-
pewnym, nieznanym S$rodowisku. Prawdopodobienstwo powstania nowego
sklepu sieci jest wieksze, gdy rozwazana lokalizacja spetnia pewne podstawowe
wymogi, wystepujace w pozostatych osrodkach sieci handlowej. Dotyczy to
catego zestawu czynnikow, zaczynajac od demografii (liczby i struktury
mieszkancéw lub gospodarstw domowych), przez charakterystyke gospodarcza
obszaru (wielko$¢ dochodu pozostajagcego do dyspozycji, stope bezrobocia),
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poziom urbanizacji (wielko$¢ aglomeracji, gestos¢ zaludnienia, odleglos$ci do
duzych osrodkoéw miejskich), czy tez charakter sieci transportowej obszaru
(gestos¢ sieci drogowej), po obecnos¢ sklepow sieci konkurencyjnych. Na
poziomie analiz mikro na znaczeniu zyskuja czynniki zwigzane z kosztami
zakupu (wynajmu) dziatki (lokalu), obrazujace wielko$¢ przestrzeni parkingowej
i cechy mogace mie¢ wplyw na wielkos$¢ strumieni klientow przemieszczajacych
si¢ w okolicy placowki handlowe;j.

Wymagania operatorow sieci sklepoéw dyskontowych nie r6znig si¢ znaczaco
od tych stawianych przez zarzadcow innych sieci handlowych (np. super-
marketdéw). Ograniczenie asortymentu do kilkuset artykuldw najbardziej podsta-
wowych w codziennym funkcjonowaniu gospodarstwa domowego pozwala
nieco zmniejszy¢ powierzchni¢ sklepu. Jest to jednak istotna modyfikacja
wymagan, zwazywszy na typowy charakter sklepu wielkopowierzchniowego,
czyli jego zwykle parterows, jednokondygnacyjna zabudowe¢ i powierzchni¢
sprzedazy powyzej 400 m®. Sposob organizacji obstugi logistycznej oraz typowe
zachowania zakupowe klientow (coraz czestsze zakupy tygodniowe z wyko-
rzystaniem wlasnego samochodu) wymuszajag na wiascicielach sieci sklepow
lokalizacje z odpowiednim zapleczem parkingowym. Przeglad wymagan stawia-
nych przez sieci sklepéw dyskontowych potencjalnym nowym lokalizacjom ich
placowek w Polsce wskazuje, ze nie ma tutaj powazniejszych roznic (tab. 2).
Wskazuje to na pewng unifikacje warunkow funkcjonowania tego typu placo-
wek handlowych.

Kazda z rozwijanych w Polsce sieci dyskontowych preferuje dziatki
o minimalnej powierzchni 3 0004 000 m®. Pozwala to na zbudowanie sklepu
parterowego z niezbednym placem manewrowym dla samochodéw ci¢zarowych
oraz z parkingiem dla klientoéw. Zwykle chodzi o plac z kilkudziesigcioma
miejscami parkingowymi. Jezeli w gr¢ wchodzi adaptacja na potrzeby sklepu juz
istniejgcego lokalu, to operatorzy sg zgodni, ze wystarczy im lokal o powierz-
chni od 800 do 1 500 m?. Poréwnanie tych wymagan z danymi z tab. 1 sugeruje,
ze mamy do czynienia z konsekwentnym tworzeniem placowek o zblizonych
parametrach. Jedynie w przypadku sieci sklepoéw Biedronka i Netto planowane
nowe placowki sg nieco wigcksze niz przecigtna wielkos¢ dotychczas powstatych
sklepow. W przypadku Biedronki wynika to w czesci z faktu wykorzystywania
(na wczesniejszych etapach rozwoju firmy) lokali o innych funkcjach pierwot-
nych, adaptowanych na potrzeby handlu.

Kazdy z przedsigbiorcow, planujacych ekspansj¢ przestrzenng, chetniej
wybiera lokalizacje o ,,korzystnym potozeniu”. Zwykle oznacza to preferowanie
dziatek i lokali znajdujacych si¢ przy gtéwnych szlakach komunikacyjnych,
generujacych znaczne strumienie przechodniow - potencjalnych klientow.
Niekiedy chodzi o lokale i dzialki w centrum miasta, jednak czgdciej sieci
dyskontowe preferujg ,tansze” lokalizacje, oddalone od centrum miasta, lecz
W poblizu osiedli mieszkaniowych.
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Tabela 2

Wymagania lokalizacyjne sieci sklepow dyskontowych w Polsce w 2010 r.

Nazwa Wielkos¢ Powierzchnia Powierzchnia Pozostale
sieci miejscowosci dziatki (m®) lokalu (m?) wymagania
parking;
mozliwo$¢ dostaw
Aldi brak wskazan > 3000 800-1 200 przez 40 t
samochody
ci¢zarowe
parking; lokal na

Biedronka| > O US: 40008 000 8001 000 parterze; przy
mieszkancow glownym szlaku
komunikacyjnym
parking; parter;
Lidl >81hys. > 4000 800-1 500 korzystne
mieszkancow R
polozenie
parking; centrum
miasta; przy
Netto > 10tys. > 4000 1100 osiedlach,
mieszkancow ruchliwych
ciggach

komunikacyjnych
Zr6dto: oprac. whasne na podstawie i informacji sieci dyskontowych.

Z punktu widzenia matych miast jako potencjalnych rynkéw dla nowych
placowek handlu dyskontowego wazne sa wskazania przedsigbiorcow, odno-
szace si¢ do wielkosci potencjalnego rynku (liczby klientow). Zwykle mini-
malna wielko$¢ osrodka, w ktoérym sie¢ handlowa chce rozpoczaé dziatalnosé,
zalezy od ogolnej realizowanej na danym etapie strategii rozwoju przestrzen-
nego firmy. Te wielko$ci progowe zmieniajg si¢ tez z czasem i w powigzaniu
z przecigtng wielkoscig sklepu (powierzchnig sprzedazy). Na obecnym etapie
rozwoju sieci dyskontowe w Polsce poszukuja lokalizacji z minimalnym
zapleczem 8-10 tys. mieszkancow, chociaz niektore z sieci stawiaja wigksze
progi potencjalnego rynku zbytu (Biedronka — 15 tys. 0sob). Tak zdefiniowane
wielko$ci progowe rynku zbytu spelniane sa przez duzg czg$¢ osrodkow
miejskich w Polsce. Jezeli nawet samo miasto posiada mniej niz 8-10 tys.
mieszkancow, to zwykle zasigg oddzialywania sklepu wielkopowierzchniowego
wykracza poza granice samego miasta. Typowym przyktadem jest niewielkie
miasto z otaczajagcym go zapleczem, administracyjnie przynalezacym do tej
samej miejsko-wiejskiej gminy lub wydzielonym jako samodzielna jednostka
podziatu terytorialnego. Jednym z celdw dalszej czgséci analizy jest odpowiedz
na pytanie, na ile grupa miast, w ktorych funkcjonujg sklepy dyskontowe,
odpowiada zdefiniowanym powyzej kryteriom (tab. 2).
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4. Rozmieszczenie sklepdéw dyskontowych i jego zmiany w latach 2002-2010

Zgodnie z przyjetymi zasadami uznawania miejscowosci za miasta w koncu
2010 r. w Polsce funkcjonowaly 903 oérodki, posiadajace prawa miejskie.
Lacznie mieszkato w nich ponad 23,2 miln oséb, a przecigtne miasto (mediana
liczby ludnosci) liczyto blisko 8,4 tys. mieszkancoéw (Bank Danych Lokalnych
GUS). Wedlug kryterium liczby ludno$ci ponad % wszystkich miast nalezy
uznaé¢ za mate lub bardzo mate. W sumie az w 682 przypadkach (75,5%) sa to
miasta z mniej niz 20 tysigcami mieszkancow. W koncu 2010 r. mieszkato
w tego typu osrodkach nieco ponad 21% wszystkich mieszkancow miast. Tylko
w czgsci z nich zlokalizowano sklepy dyskontowe.

W 2010 r. w najwigkszych sieciach sklepow dyskontowych funkcjonowato
ponad 2 200 placowek (2 222 sklepy tacznie w sieciach Biedronka, Lidl, Netto
i Aldi). W sumie przynajmniej jeden sklep dyskontowy istniat w trzech na cztery
miasta (w 654 miastach, 72,4%) (rys. 2).

® miasta ze sklepami dyskontowymi
miasta bez sklepéw dyskontowych

0 75 150 km

Rys. 2. Miasta ze sklepami dyskontowymi w 2010 r.
Zr 6 dto: oprac. wtasne na podstawie informacji sieci dyskontowych
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W porownaniu z sytuacja w 2004 r. odsetek miast goszczacych sklepy dys-
kontowe wzrdst do 2010 r. 0 ponad 20 punktoéw procentowych (tab. 3). Zaréwno
w 2004, jak i 2010 r. w kazdym z miast, liczgcych co najmniej 50 tys. miesz-
kancow, istniaty sklepy tego typu. Rozpigtos¢ w liczbie placéwek byta bardzo
duza i wahata si¢ od 2 (w Legionowie) do 51 (w Warszawie).

Tabela 3
Miasta ze sklepami dyskontowymi w roku 2004 i 2010
2004 2010
Wielko$¢ miasta Liczba miast d I;L%Zntgw Liczba miast d Igll(%znbtgw
(liczba ludnosci) 7 Y z s
ogobtem . i ogétem | ogdtem dyskontami ogotem
14 95
0-4 999 292 | 4 o) 1413161 30 195) %
66 164
5 000-9 999 182 | 36 .305) 68 | 186 | g0 | 2™
1000019999 | 183 (7;,47‘:’, 4 | 216 | 180 (9%,78?% | oan
2000049999 | 132 (9;i?, o | 275 | 13 (9;?5%% )| 4o
49 47
50 000-99 999 49| 100,0%) 184 A7 | o000y | 3%
100000199999 | 22 (103%% V| 22 (103%% V|27
200000499999 | 13 (108'3;)%) 153 12 (108'20%) 251
o 5 S
500 000 i wigcej 5 | (100,0%) 110 5 | (10000 | 19°
, 433 654
Ogolem 878 | 4o30py | 1157 | 903 | g5aep | 2222

Zr6dto: W. Wilk (2005), uzupetione na podstawie informacji sieci sklepow
dyskontowych.

W grupie miast od 20 do 50 tys. mieszkancow w 2010 r. juz tylko w dwoch
nie byto sklepéw dyskontowych. Dotyczyto to jednak najmniejszych miast z tej
grupy (Ozorkowa i Jozefowa — liczacych po 20,1 tys. mieszkancow). Przed
szesciu laty (2004 r.) grupa ta liczyla jeszcze 12 miast.

Okoto !5 dyskontow zlokalizowano w miastach matych, z ludno$cig do 20
tys. mieszkancoéw. W 2010 r. znajdowato si¢ w nich tacznie 710 sklepow.
Zdecydowanie najwigksza sie¢ ma Biedronka. Jej sklepy spotykamy w 647
miastach. Wérod miast z liczbg ludnosci do 20 tys. jedynie w dwoch mamy
sklepy kazdej z czterech najwigkszych sieci — sg to Choszczno i Sulechow.
Jezeli pominiemy sklepy sieci Aldi (z najmniejsza liczba placowek), to sklepy
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pozostatych trzech sieci spotkamy w grupie 34 malych miast (od Stubic
I Kamienia Pomorskiego na zachodzie, po Gostynin i Pasi¢k na wschodzie).
Z tej grupy tylko trzy miasta majg nieco ponizej 10 tys. mieszkancow (Czersk,
Pastek i Kamien Pomorski), a wiekszo$¢ (az 20) to miasta — siedziby powiatu.

W grupie matych miast ze sklepami dyskontowymi tylko w sze$ciu sg sklepy
jednej z sieci (Lidl, Netto, Aldi), a brak placéwek Biedronki. Z kolei w ponad
400 matych miastach mamy sklepy Biedronki, a brak sklepu ktorejkolwiek
z pozostatych trzech sieci (rys. 3).

Sklepy dyskontowe
w matych miastach

5

2
1

Biedronka | Wetto ° 15 160 km

B i Aldi

Rys. 3. Mate miasta ze sklepami dyskontowymi w 2010 r.
Zr 6 dto: oprac. wlasne na podstawie informacji sieci dyskontowych

Uklad przestrzenny rozmieszczenia sklepéw dyskontowych w matych mias-
tach (rys. 3) wskazuje na dominacj¢ sklepéw sieci Biedronka. W wielu regio-
nach w matych miastach jest to jedyna reprezentowana sie¢ dyskontowa. Sklepy
sieci Lidl spotykamy w matych miastach Polski zachodniej, coraz czgSciej tez
powstaja one na Mazowszu (szczeg6lnie wschodnim) czy na Podkarpaciu.
Sklepy sieci Netto ograniczajg si¢ do obszaru Polski zachodniej i srodkowe;.
Sie¢ Aldi jest dotychczas tak stabo rozwinieta w malych miastach, ze trudno
0 jakiekolwiek oceny uktadu rozmieszczenia.
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W 2010 r. z ponad 680 miast malych w 435 wystepowaty sklepy dyskontowe
(tab. 3). Znacznie czgsciej mozna je bylo spotka¢ w miastach z co najmniej 10
tys. mieszkancoOw, niz w tych najmniejszych, liczagcych mniej niz 5 tysiecy
obywateli.

W ciggu szesciu lat (od 2004 r.) udzial miast matych w liczbie badanych
sklepéw wzrost z 26% do 32% przy zmianie w liczbach bezwzglednych z 300
do 710 sklepéw. Ciekawy obraz dynamiki zmian otrzymujemy, analizujac
wszystkie mate miasta wedtug grup wielkosciowych. O ile w 2004 r. w grupie
miast z liczba 10-20 tys. mieszkancoéw bez sklepu dyskontowego bylo co piate
znich, o tyle w 2010 r. brak ten zredukowano do zaledwie 4 ze 180 miast
(Lomianki i Brwinéw w aglomeracji warszawskiej oraz Orzesze i Jedrzejow).
Wsrdd miast jeszcze mniejszych (5—10 tys. mieszkancow) nawet tak krotki okres
wystarczyt, aby z blisko % miast bez takiego sklepu pozostata jedynie niewielka
kilkunastoelementowa grupa (okoto /g miast). Nawet wérod miast najmniej-
szych (ponizej 5 tys. mieszkancoéw) inwestycje sieci dyskontowych rozwingty
si¢ na duzg skale. W tej grupie odsetek miast posiadajacych taki sklep wzrost
z5do 30, a liczba sklepdw wzrosta o ponad 80. W koncu 2010 r. juz w prawie
100 najmniejszych miastach obecne byty dyskontowe sklepy wielkopowierz-
chniowe.

W celu uogolnienia wyzej opisanych trendow mozemy postuzy¢ si¢ prosta
analizg przecigtnej wielkosci miasta, ktore posiadalo w danym roku sklep
dyskontowy. Biorac jako podstawg liczbg ludnos$ci, otrzymujemy interesujace
tendencje zmian (rys. 4).

70,0

60,0 ~
50,0 /\

40,0 / -

30,0 =

20,0 N G —casaaee—.

10,0

0,0 T T T T T T T T T T 1
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

Netto eeceee Aldi

=== Bjedronka == <Lidl
Rys. 4. Zmiana $redniej wielko$ci miasta (liczba ludnosci w tys.) ze sklepem
dyskontowym w latach 2000-2010

Zr6dto: oprac. whasne na podstawie informacji sieci dyskontowych i danych
Gltownego Urzedu Statystycznego
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Z wykresu wynika, ze w ciggu dekady mieliSmy do czynienia z podstgpu-
jacym procesem zmniejszania wielkosci miast, w ktorych lokalizowano sklepy
dyskontowe. Najostrzej trend ten zaznaczyt si¢ w przypadku sklepow sieci Lidl,
najstabiej widoczny jest w odniesieniu do sieci Netto. Dla sklepoéw sieci Bie-
dronka wyraznie zaznacza si¢ pewna stagnacja zmian w okresie od 2004 do
2007 r., ale od tego momentu obserwujemy postepujacy spadek liczby miesz-
kancow w miastach z nowymi sklepami tej sieci.

Miasta bez sklepow dyskontowych to ciagle dosy¢ liczna grupa osrodkow.
W ponad ¥4 miast w Polsce (w 249) w koncu 2010 r. nie byto sklepu dyskonto-
wego (rys. 5). W zdecydowanej wigkszo$ci dotyczyto to miast najmniejszych
(221 to osrodki bez przynajmniej 5 tys. mieszkancow). W grupie tej mielismy
takze 22 miasta liczace od 5 do 10 tys. mieszkancow oraz sze$¢ miast z ludnos-
cig powyzej 10 tysiecy.

Analizujgc rozmieszczenie tych miast zauwazamy, ze wystepuja praktycznie
w catym kraju, w kazdym wojewddztwie. Nieco wigcej jest ich w Wielkopolsce
(50), na Mazowszu (24) i Pomorzu Zachodnim (28). Wzglednie mniej jest takich
osrodkow na Kaszubach czy na Lubelszczyznie, ale wigze si¢ to takze z rzadsza
siecig miast na tych terenach.

Rys. 5. Mate miasta bez sklepdw dyskontowych w 2010 r.

Zr6.dto: oprac. whasne na podstawie informacji sieci dyskontowych
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Pod wzgledem statusu administracyjnego tylko co dziesigte miasto bez
sklepu dyskontowego jest samodzielng gming miejska. W pozostatych
przypadkach mamy do czynienia z miastem w gminie miejsko-wiejskiej.

5. Podstawowe réznice w charakterystyce miast

Najbardziej rzucajgcg si¢ w oczy rdznicg pomiedzy dwoma grupami matych
miast — ze sklepami i bez sklepéw dyskontowych — jest ich wielko$¢. Wpraw-
dzie na obie grupy sktadaja si¢ miasta liczace do 20 tys. mieszkancoéw, jednak sg
to grupy w sposéb istotny réznigce si¢ strukturg wewnetrzng. Wérod 249 miast
bez dyskontow az 240 to osrodki liczgce mniej niz 5 tys. mieszkancoéw. Zaled-
wie co piecdziesigte z miast zamieszkiwato ponad 10 tys. mieszkancow (byto
6 takich miast). Z kolei ws$rdd 397 matych miast z dyskontami tylko 21%
(95 miast) to osrodki najmniejsze, a az 4 na 10 to miasta nalezace do grupy
liczacych 10 tys. i wiecej mieszkancow.

Przecietnie miasta ze sklepami dyskontowymi mialty 9,1 tys. mieszkancow,
ate bez sklepu jedynie 3,0 tys. Jest to zasadniczy czynnik réznicujacy dwie
badane grupy miast malych. W sensie demograficznym miasta ze sklepami
cechowala tez wyzsza dynamika ruchu naturalnego ludnosci. W 2010 r. wskaz-
nik przyrostu naturalnego na 1 000 mieszkancéw byt w nich wyraznie wyzszy
niz w drugiej grupie (0,9 wobec 0,6). W konsekwencji réznic w liczbie miesz-
kancoéw obie grupy roznity tez przecigtne wskazniki pochodne w czgséci od tej
cechy demograficznej. Przecigtna liczba pracujgcych w miastach grupy
pierwszej byla ponad czterokrotnie wyzsza niz w miastach bez sklepow.
W przypadku liczby bezrobotnych relacja ta pozostawala jednak na poziomie
zaledwie 2:1.

Lepsza ogélna kondycja gospodarcza matych miast ze sklepami sieci
dyskontowych widoczna byla takze w przecietnej liczbie podmiotéw gospo-
darczych dziatajacych w handlu (3,5:1). Tej przewagi nie widaé¢ juz w przy-
padku wskaznika rozwoju przedsiebiorczosci — liczba podmiotow gospodar-
czych na 10 tys. mieszkancow byta w obu grupach miast zblizona, podobnie jak
wskaznik obcigzenia demograficznego (w obu grupach po 53 osoby w wieku
nieprodukcyjnym na 100 0s6b w wieku produkcyjnym).

Zastanawiajace sg wnioski z pordéwnania sytuacji budzetowej w dwodch
grupach miast. Ogolny poziom dochodéw budzetu gminy na osobe byl nawet
wyzszy w miastach bez dyskontéw. Grupg miast ze sklepami cechowaly jednak
wyzsze wskazniki dochodoéw wilasnych budzetu na osobg (1,2:1) i dochodow
budzetu z tytutu udzialu w podatku dochodowym od 0s6b fizycznych (1,4:1).
Wynika z tego, ze mate miasta ze sklepami dyskontowymi posiadaly wigkszy
potencjat ludno$ciowy (mierzony mediang liczby mieszkancow) oraz wyzsze
przecietne dochody mieszkancow niz miasta bez dyskontéw. To w duzym
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stopniu pomaga wyjasni¢, dlaczego miasta z pierwszej grupy byly wybierane na
lokalizacj¢ nowych placowek, a miasta z drugiej grupy pomijane w tych
decyzjach.

Przeprowadzona dodatkowo weryfikacja istotnosci statystycznej rdznic
wskaznikéw w obu grupach miast potwierdzila te wnioski. Wykorzystujac test
t rownosci dwoch srednich z dwoch prob niezaleznych (male miasta z dyskon-
tem i bez niego), ustalono, Ze istnieje istotna statystycznie réznica miedzy ta
cechg jako$ciowa (posiadanie sklepu lub jego brak) a srednimi wszystkich wyzej
analizowanych cech ilosciowych w dwoch grupach miast. W wigkszosci
przypadkow poziom istotnosci statystycznej tych testow byt mniejszy niz 0,05,
a czesto mniejszy niz 0,01.

Ta sama procedura weryfikacji istotno$ci rdéznic zastosowana do dwoch grup
najmniejszych miast (do 5 tys. mieszkancow) — ze sklepami i bez — przyniosta
jednak nieco odmienne wyniki. Istnienie istotnych statystycznie réznic wskaz-
nikobw ustalono tym razem jedynie dla liczby ludnos$ci, ludnosci w wieku
produkcyjnym, liczby pracujacych czy liczby bezrobotnych. Takze dla liczby
podmiotow gospodarczych ogotem i tych z udziatem kapitatu zagranicznego.
Nie potwierdzono istotnych réznic $rednich dla miar charakteryzujacych
sytuacje dochodowa w miastach (dochody ogotem i dochody wiasne). Wynika
Z tego, ze operatorzy sieci dyskontowych wybierali jednak miasta najwigksze
z grupy tych o najmniejszej liczbie mieszkancow. Srednia liczba mieszkancow
w najmniejszych miastach ze sklepami to 3,8 tys. os6b (bez sklepéw — 2,8 tys.
0s6b).

6. Podsumowanie

Szybko postepujacy proces rozwoju sieci sklepéw wielkopowierzchniowych
w Polsce coraz czgéciej dotyczy takze matych miast. Potwierdzaja to wnioski
z analizy rozwoju w ostatnich kilkunastu latach sieci dyskontowych. Do konca
2010 r. w polskich miastach dziatato juz ponad 2 200 sklepdw dyskontowych
nalezacych do czterech najbardziej liczacych sie sieci — Biedronka, Lidl, Netto
I Aldi. Sklepy tego typu mozna byto spotka¢ w przestrzeni ponad % z okoto 900
miast w Polsce. Rozwojowi ilo§ciowemu towarzyszylo powstawanie sklepow
w coraz to mniejszych miastach. O ile w 2004 r. sklepy dyskontowe lokalizo-
wano w miastach z przecietnie 19 tys. mieszkancow, o tyle w roku 2010 wskaz-
nik ten zmalat do nieco ponad 13 tysiecy.

Oprécz znacznego wzrostu liczby tego typu placowek handlowych w coraz
szerszym zakresie pojawiaja si¢ one w miastach liczacych mniej niz 20 tys.
mieszkancow. W koncu 2010 r. juz ponad 700 takich sklepoéw (blisko Y5 wszyst-
kich) zlokalizowanych byto w miastach tej kategorii wielko$ciowej. Zaobserwo-
wano wyrazne zréznicowanie skali zjawiska wewnatrz grupy malych miast.
W koncu badanego okresu sklepy sieci dyskontowych wystgpowaty we
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wszystkich miastach z liczbg mieszkancow od 10 do 20 tysiecy, w ponad
"I miast liczacych od 5 do 10 tys. mieszkancow i tylko (az?) w 30% miast
najmniejszych (do 5 tys. mieszkancoéw). O szybkoSci zmian w tym zakresie
swiadczy fakt, ze jeszcze sze$¢ lat wezesniej (w 2004 r.) sklepow dyskontowych
nie byto w /5 miast z 10-20 tys. mieszkancow, az w % miast o 5-10 tys.
ludnosci i w 95% miast najmniejszych (do 5 tys. mieszkancow).

Pomimo dynamicznego rozwoju badanego zjawiska nadal w blisko 250
miastach brak placowek dyskontowego handlu wielkopowierzchniowego.
W sensie przestrzennym brak ten zauwazalny jest niemal w calym kraju,
w miastach kazdego z wojewodztw.

Podstawowe réznice w charakterze spoteczno-gospodarczym dwdch grup
matych miast — posiadajacych i nieposiadajacych sklepow dyskontowych — doty-
czyly potencjatu demograficznego badanych osrodkow. Miasta ze sklepami byly
przecietnie wigksze (relacja wielkosci 3:1 na korzy$¢ grupy posiadajacej
sklepy). Dodatkowo ta grupa miast posiadata wigkszy potencjat gospodarczy,
wynikajacy z liczby podmiotéw gospodarczych czy wyzszego poziomu docho-
dow wiasnych budzetow gmin na mieszkanca. Mozna zaktadac, ze operatorzy
sieci dyskontowych, szukajac nowych lokalizacji dla swoich sklepéw, dopoty
nie zechcg wybiera¢ miast najmniejszych i najbiedniejszych, dopdki w zauwa-
zalny sposob nie zmieni si¢ ich charakter. Nie mozna jednak wykluczy¢é zmian
w samej strategii rozwoju przestrzennego firm handlowych, np. dopasowania
wielkosci sklepu do potencjatu rynkowego najmniejszych miast.
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CITIES TOO SMALL TO HAVE DISCOUNT STORES

One of the most dynamic retail branches today is that of discount stores, which have
been increasing their market share through a strategy of offering low prices. As the result
of a number of mergers, takeovers, and rapid organic growth, several major discount
chains have developed nationwide sales networks in Poland. They all have stores in
many Polish cities, although the distribution of them is somewhat uneven. In this paper,
the author attempts to analyze the growth patterns in this sector in small cities in Poland.
Using an analysis of the size and distribution of discount store chains in Poland as
a starting point, the author examines the dynamics of this phenomenon, indicates the
geographical factors affecting it, and compares small cities with and without discount
stores in terms of their location and socioeconomic structure.
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