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turalnym, ilosciowym oraz jako$ciowym. Powstaja nowe formaty handlu wielko-
powierzchniowego, systematycznie maleje liczba sklepéw, ubywa gtownie matych,
drobnodetalicznych sklepow spozywczych oraz sklepoéw ze sprzgtem RTV i kompu-
terami. Powstaja w ich miejsce sklepy dyskontowe, stosujace strategi¢ niskich cen
oraz wielofunkcyjne galerie i parki handlowe. Male miasta w Polsce, dysponujace
dotychczas oferta tradycyjnego handlu — staty si¢ dla inwestorow sieci detalicznych
intratnym miejscem lokowania swoich dziatalnosci. W wyniku ich ekspansji w ma-
tych miastach powstaja supermarkety i sklepy dyskontowe najwigkszych operatorow
handlowych w Europie (Tesco, Carrefour, Biedronka, Lidl, Netto). Mieszkancy chet-
nie korzystajg z ich oferty, a lokalni przedsigbiorcy zmagajg si¢ z rosnaca konkuren-
cja. Zmienia si¢ tez zagospodarowanie przestrzenne miast, gdyz sieci maja okreslone
wymagania lokalizacyjne, dostgpnosciowe oraz techniczne (np. typ budynku, wiel-
kos$¢ dziatki). Roznorodnosé lokalnej oferty handlowej w matych miastach coraz czes-
ciej zastepowana jest standardowym asortymentem sieci dyskontowych.

1 ZARYS TRESCI: Handel detaliczny ulega w Polsce nicustajacym zmianom struk-
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DISCOUNT STORES IN THE STRUCTURE OF RETAIL TRADE
IN SMALL TOWNS IN POLAND

ABSTRACT: 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 growth, several major
discount chains have developed nationwide sales networks in Poland. They all have
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stores in many Polish cities, although the distribution of them is somewhat uneven.
In this paper, the author attempts to analyze the development of sales networks in
small cities in Poland. Using an analysis of the size and distribution of discount store
chains in Poland author want to show the dynamics of this phenomenon.

KEYWORDS: small towns, retail, discount chains.

1.1. Wprowadzenie

Mate miasta w Polsce stanowia obecnie wazny kierunek ekspansji sieci handlo-
wych, szczegdlnie dotyczy to spozywczych supermarketéw oraz sklepow dys-
kontowych. Nasycajacy si¢ rynek miast §rednich i duzych zmusza inwestoréw do
poszukiwania nowych kierunkoéw i nowych grup klientow. Szczegolnie widoczna
staje si¢ w ostatnich latach tendencja do lokalizacji sieci dyskontowych w miastach
matych, a nawet w obszarach wiejskich, potozonych w sgsiedztwie wigkszych
jednostek. Do najbardziej dynamicznych sieci zaliczy¢ mozna Biedronke, ktora
jest liderem rynku pod wzglgdem ilosci placowek handlowych w Polsce oraz sieci
Lidl i Netto. Nowopowstajace sklepy dyskontowe oferujg produkty w znacznie
nizszych cenach niz handel drobnodetaliczny oraz liczne dziatania promocyjne
i rabatowe. Posiadajg bezptatne parkingi, co stanowi ich dodatkowg atrakcyjno$¢.
Klienci matych miast w Polsce che¢tnie korzystaja z oferty dyskontow, syste-
matycznie robig w nich zakupy i wydaja coraz wigcej pienigdzy'. Mate lokalne
sklepy coraz czesciej zmuszone sg do weryfikacji oferty handlowej, jej zmiany
lub uzupetnienia, wydtuzania godzin otwarcia placowki, obnizenia cen i podno-
szenia jakoS$ci obstugi. Wielu przedsiebiorcow nie wytrzymuje presji konkurencji
i konczy swoja dziatalno$¢. W ciaggu ostatnich kilku lat zmniejsza si¢ znacza-
co liczba sklepéw? w Polsce, glownie za sprawg rosngcej konkurencji ze stro-
ny sieci dyskontowych. Réznorodnos¢ form handlu w matych miastach (drobne
sklepy spozywcze, odziezowe, ze sprzetem RTV, AGD) zaste¢puja sieci handlowe.
Niemal w kazdym matym miescie ulokowane sa placowki sieci dyskontowych,

! Potwierdzeniem tej tezy jest systematyczny wzrost dochodow sieci dyskontowych
w Polsce, w roku 2015 zyski Biedronki powigkszyty si¢ 0 6,1% 1/r, http://www.biedronka.
pl/pl/news (dostep: 13.12.2016).

2W 2014 roku w Polsce zamknieto ponad 7,1 tys. sklepéw — z 314 tys. zostato ich
307 tys. To najwigkszy spadek od 2012 roku — wynika z analizy przygotowanej przez
wywiadowni¢ gospodarczg Bisonde Polska D & B Polska na zlecenie ,,Dziennika Gazety
Prawnej”. Najwigcej zlikwidowano punktéw sprzedazy sprzetu radiowo-telewizyjnego
i komputerowego (spadek o 6,2%) oraz sklepéw warzywno-owocowych (o 5,94%). Wzro-
sta natomiast liczba sklepdw sprzedajacych alkohol. W okresie 5-letnim (lata 2009—2014)
zamknigto ogoélem az 67 tys. placowek. Znikneta prawie Y5 sklepow RTV i IT (z 7 tys.
do niespetna 5 tys.) oraz Y4 spozywczych (ze 102 tys. do niecatych 76 tys.), szerzej nt.
w Shopping Monitor CEE 2009, raporty INCOMA Research, http://www.incoma.cz/cz/
los/shopping_monitor cee 2010 (dostgp: 20.01.2015).
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oferujace okreslony zestaw produktow. Celem artykulu jest rozpoznanie znacze-
nia sieci dyskontowych dla gospodarki matych miast w Polsce. Szczegdlnie istot-
ne wydaje si¢ ich oddzialywanie w zakresie lokalnej gospodarki, zagospodarowa-
nia przestrzennego oraz zachowan konsumpcyjnych mieszkancow.

1.2. Specyfika malych miast

W strukturach przestrzennych i spoteczno-kulturowych krajow europejskich mate
miasta i ich wiejskie zaplecze sg istotnym elementem krajobrazu, gospodarki oraz
zycia spotecznego (Zuzanska-Zysko, Sitek 2011). W matych miastach mieszka
znaczna cz¢$¢ ludnos$ci krajow europejskich, przy czym w Polsce mieszkancy
matych miast stanowiag okoto 23% ludnos$ci miejskiej (Heffner 2005). Pierwotna
rola malych miast w uktadzie osadniczym sprowadzala si¢ do funkcji lokalne;j
obstugi otaczajacych terenéw wiejskich, za§ podstawg utrzymania duzej cze-
$ci ich mieszkancow bylo rolnictwo. Uktad ten zmienit si¢ w procesie rozwoju
spoteczno-gospodarczego, kiedy matym miastom stopniowo przybywato funk-
cji ,,dodatkowych”, uzupehiajacych lub zastepujacych dawne funkcje targowe.
W wielu matych o$rodkach pozarolnicze funkcje miejskie zdominowaty ich pier-
wotng strukturg, czynige z nich zwigzane z innymi sektorami gospodarki, mia-
sta monofunkcyjne (w tym o funkcjach mieszkaniowych). Niektorzy autorzy
sugeruja, ze w przysztosci funkcja mieszkaniowa moze si¢ sta¢ jedng ze Scie-
zek rozwoju matych miast, jednak tylko w przypadku utrzymywania si¢ ogol-
nych, pozytywnych tendencji rozwoju gospodarczego, tymczasem nalezg do nich
m.in. miasta zdominowane przez duze zaktady tradycyjnego przemystu zagrozone
recesja i upadkiem, osrodki miejskie z niedorozwojem zaplecza infrastrukturalne-
go 1 niskim poziomem ustug dla ludnosci oraz z niesprzyjajacym srodowiskiem
dla lokalnej przedsigbiorczo$ci, osrodki z brakiem lub zanikiem gospodarczych
powigzan sieciowych, a takze z niska jakos$cia kapitatu ludzkiego (Szymla 2000).
Miasta mate pelnig wiele roznorodnych funkcji, w zaleznosci od potozenia (od-
legtosci) wzgledem innych osrodkow miejskich czy tez metropolii, sg to funkcje
administracyjne, handlowe, przemystowe, turystyczne, rekreacyjne itp. Mozna je
zatem podzieli¢ na kilka typow funkcjonalnych, tj.(wg Stasiak, Bolesta 2006):

miasta znajdujace si¢ w strefach przybrzeznych obszarow metropolitalnych;
— powigzane zwigzkami funkcjonalnymi z centrum aglomeracji;
— miasta o funkcjach wyspecjalizowanych, do ktérych mozna zaliczy¢:

* miasta przemystowe — opierajace si¢ o jeden lub kilka zaktadéw przemysto-

wych;

* miasta ,,komunikacyjne”— wezty kolejowe, drogowe (np. Strykow);

* miasta uzdrowiskowe i osrodki rekreacji (np. Ustron, Wista);
— miasta o przewadze funkcji ustugowych:

* lokalne z siedzibg gmin lub miast-gmin (mate osrodki obstugi handlowe;

oraz podstawowych ustug lokalnych);
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* ponadlokalne, petnigce gldwnie ustugi publiczne (z zakresu administracji
publicznej, shuzby porzadku publicznego, w zakresie opieki zdrowotnej,
o$wiaty i opieki spotecznej) wynikajace z lokalizacji w tych miastach siedzi-
by powiatu.

Mate miasta, pelnigce funkcje ponadlokalne, nie sa zwykle przygotowane do
ich pelnienia. Zgodnie z teorig osrodkoéw centralnych, miasta te w sposob ,,wy-
muszony,, petnig te funkcje, poniewaz w odpowiednim dostepie przestrzennym
danego terytorium nie ma wickszego miasta, ktore mogtoby te funkcje przejaé.
Mozna zatem uzna¢, ze wypelniaja one luk¢ w uktadzie osadniczym. W konse-
kwencji wigze si¢ to z koniecznoscig rozbudowy infrastruktury spotecznej, co
z pewnoscia korzystnie wplywa na rozwdj miasta oraz na poziom zaspokojenia
potrzeb ludnos$ci zamieszkujacej w zasiegu jego oddziatywania. Wspodlczesny
rozwd¢j matych polskich miast zaréwno w sferze gospodarczej, jak i spoteczne;j
determinujg dwa procesy:

— proces transformacji spoteczno-gospodarczej, przejawiajacy sie wprowadza-
niem zasad gospodarki rynkowej;

— zewngetrzne otwarcie miast i ich gospodarek na wptywy nowych tendencji roz-
wojowych, innowacji techniczno-organizacyjnych i zagranicznego kapitatu.
Jednym z przejawdw zaangazowania kapitatu zagranicznego w gospodarke ma-

tych miast jest intensywny rozwoj sieci dyskontowych stosujacych strategi¢ niskich

cen 1 standaryzacj¢ oferty w ramach sieci. W wigkszo$ci polskich matych miast
funkcjonuje aktualnie przynajmniej jeden lub dwéch operatorow dyskontowych.

W nowych warunkach spoteczno-gospodarczych wiele malych os$rodkow
miejskich podejmuje probe przedefiniowania swojej roli i miejsca w strukturze
przestrzennej regionu, szukajac nowych impulséw rozwoju i szansy na popra-
we warunkow zycia spotecznosci lokalnych. W tym konteks$cie istotne jest po-
szukiwanie zarowno czynnikdéw podtrzymujacych rozwdj matych miast, gtownie
w strefach zurbanizowanych, ale réwniez formulowanie koncepcji ich funkcjo-
nowania jako struktur miejskich, zapewniajacych wysoki standard i poziom zycia
mieszkancow oraz ludno$ci pobliskich obszaréw wiejskich?.

Wiele wskazuje na to, ze w przypadku matych osrodkow lokalnych z obrzezy
aglomeracji, w wigkszosci przechodza one proces transformacji funkcji miejskich,
ktory dokonuje si¢ pod wptywem zaréwno obszaréw centralnych (miast aglome-
racji), jak i powstajacych licznie nowych centrow w strefach zewnetrznych (centra
handlowo-ustugowe, placéwki dyskontowe). W przypadku matych osrodkow lo-
kalnych (mate miasta, wsie gminne), zmiany funkcjonalne prowadzg do przemian
przestrzennych, ktére wymuszajg nowe formy zarzadzania rozwojem lokalnym.

Jak si¢ wydaje, w poczatkach XXI wieku, mate miasta i powigzane z nimi
obszary wiejskie, ponownie stajg si¢ szczegodlnie wazne dla utrzymania i podno-

3 Jest to szczegolnie istotny problem dla matych miast funkcjonujacych w prawie cat-
kowicie zurbanizowanej strefie zewnetrznej aglomeracji gornoslaskie;.
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szenia jakosci zycia wielu mieszkancoéw Polski i Europy. Mate o$rodki miejskie
sg rowniez waznym elementem krajobrazu, gospodarki oraz zycia spotecznego
i kulturalnego, nie bez znaczenia jest ich pozycja w ksztattowaniu jakosci zycia
w skali krajowej i europejskiej. W okresie kilku dekad poprzedzajacych rok 2015,
w osrodkach miejskich Polski dokonaty si¢ zasadnicze zmiany w strukturze funk-
cjonalnej. Powszechny stat si¢ proces deindustrializacji, rozumiany jako spadek
zatrudnienia w produkcji przemyslowej i wzrost znaczenia funkcji ustugowe;.
Zjawisko to stato si¢ widoczne we wszystkich osrodkach miejskich, w tym row-
niez w matych miastach. Jakkolwiek w wielu niewielkich osrodkach miejskich
male zaktady przemystowe pozostaty, to znaczenie funkcji przemystowej zmniej-
szato si¢ ze wzgledu na szybki przyrost dziatalnosci ustugowej i handlowe;.

Skierowanie uwagi operatorow sieci handlowych na male osrodki spowo-
dowalo intensywny rozwdj handlu dyskontowego oraz sieci zintegrowanych?,
a w wielu przypadkach zdeterminowato pozostate funkcje miejskie. Wspotczesne
niemal kazde mate miasto w Polsce wyposazone jest zwykle w przynajmnie;j kilka
sklepow sieci zintegrowanych (Zabka, Lewiatan, Odido) oraz placowki dyskon-
towe (Biedronka, Lidl, Netto). Mozna uznac, ze zestaw placowek handlowych dla
matych miast jest bardzo podobny i staje si¢ pewnym standardem.

1.3. Sieci dyskontowe w Polsce — warunki funkcjonowania i rozwoju

Do najszybciej rozwijajacych si¢ form wspotczesnego handlu naleza sklepy dys-
kontowe oraz wielkogabarytowe i wielofunkcyjne centra handlowe. Od 2010 roku
znacznie wolniej przybywa obecnie sieci supermarketow oraz hipermarketow.
W ostatnich pigciu latach obserwuje si¢ rowniez wzrost liczby sieci zintegrowa-
nych, szczegdlnie w handlu artykutami spozywczymi (np. Lewiatan, Zabka, Gro-
szek, Malpka, Spotem), oferujgcych standaryzowane warunki obstugi oraz oferty
handlowo-cenowej dla klienta. Sieci zintegrowane oraz dyskontowe powstajg nie-
mal we wszystkich polskich miastach, a nawet w obszarach wiejskich.

Powstanie w Europie pierwszych sieci dyskontowych byto odpowiedzig na po-
trzeby coraz wigkszej grupy klientow, ktorzy nie chceieli przeznaczaé zbyt duzej
czesci swojego budzetu domowego na artykuly codziennej potrzeby. Decydowali
si¢ oni na oferte teoretycznie mniej atrakcyjng, gdyz dajaca maty wybor, ale za to
najtanszg. Wprawdzie, jak stwierdza T. Domanski (2005), szybki rozwdj sklepow
dyskontowych obserwujemy w krajach Europy Zachodniej juz od lat 70. XX w.,

4 Sieci zintegrowane — sktadajg si¢ z wielu odrebnych jednostek (podmiotow) prawnie
lub finansowo nalezacych do jednej grupy. Celem ich dziatania jest efekt wspdlnych korzysci
skali. Sieci zintegrowane tworzg niezalezne przedsigbiorstwa, ktore dziatajac wspolnie na
danym rynku osiagaja przewage konkurencyjna, dzigki zaistnieniu efektu synergii. Wspolne
dziatania promocyjne, strategia cenowa, standaryzacja wygladu placoéwek handlowych, asor-
tymentu oraz dziatan marketingowych — powoduje nowa jako$¢ konkurowania w handlu.
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to jednak pierwsze sklepy tego typu pojawily si¢ w Niemczech na poczatku lat
60. (Aldi w 1962 1.), by na koniec tego dziesigciolecia sie¢ mogla osiggna¢ liczbe
300 placéwek (Jiirgens 2011). Po intensywnym rozwoju sieci sklepdw na wtasnym
rynku, przedsigbiorstwa zarzadzajace sieciami dyskontowymi (jak niemieckie Aldi
czy Lidl) rozpoczely ekspansje na rynki innych panstw europejskich. W koncu
pierwszej dekady XXI wieku z ponad 30 tys. sklepéw dyskontowych w Europie
blisko potowa nalezata tylko do tych dwdch sieci (Wilk 2013). Na rynku polskim
sklepy dyskontowe pojawity si¢ na poczatku lat 90. XX wieku, jednak wywodzity
sie albo z rynku belgijskiego (Globi), albo norweskiego (REMA1000) i naleza-
ty raczej do kategorii soft discount (migkkiego dyskonta), czyli z wzglgdnie roz-
szerzonym asortymentem towardw, niekiedy do 2000 pozycji (Maleszyk 2006).
Szczegdlnie szybki rozwoj obserwowany byt od drugiej potowy lat 90., gdy poja-
wily sie¢ sieci sklepow Biedronka (kapitat portugalski), Plus Discount (operator nie-
miecki) czy dunskie Netto. Najwieksi niemieccy operatorzy zaczgli budowac sieci
swoich sklepéw w Polsce dopiero po roku 2000 (Lidl od 2002, a Aldi od 2008 r.).
Jednak liderem tego segmentu handlu w Polsce jest niewatpliwie sie¢ Biedronka,
nalezaca do portugalskiej grupy Jerénimo Martins. Liczba placowek handlowych
oraz wielko$¢ obrotdw sieci nie pozostawiaja watpliwosci w tym zakresie.
Placowki dyskontowe powstaja w osiedlach mieszkaniowych oraz w dzielni-
cach handlowych. Sg to sklepy o powierzchni od 300 do 1000 m?, a ich charakte-
rystyczng cechg jest agresywna polityka cenowa (niskie ceny), ktorych stosowanie
jest mozliwe dzieki zmniejszeniu kosztéw obshugi klienta, sktadowania zapasow,
transportu oraz promocji towaréw. W sklepach dyskontowych wystepuje mini-
malistyczne wyposazenie wnetrz, nieliczny personel, ktérego funkcje sprowadza-
ja sie najczesciej do inkasa oraz do uzupetnienia towaréw w sali sprzedazowe;.
Towary sg sprzedawane z opakowan zbiorczych, w ktorych przychodzg od do-
stawcow. Sklepy dyskontowe nastawiaja si¢ na obstuge klientow o przecigtnych
dochodach, dla ktorych gtéwnym kryterium wyboru towardéw jest niska cena.
W ofercie sklepéw dyskontowych znajduja si¢ artykuly zywnosciowe oraz arty-
kuty niezywnos$ciowe (codziennego uzytku, elektrotechniczne, meble). Liczba ar-
tykutéw wynosi $rednio od 1000 do 1500 pozycji, w tym 84% stanowia artykuty
zywnosciowe. W ostatnich latach w Polsce nastepuje porzadkowanie i konsolida-
cja sieci dyskontowych, a dynamicznie rozwijajace si¢ firmy reaguja na potrzeby
klientow stajac si¢ groznym i istotnym konkurentem dla pozostatych uczestnikéw
handlu detalicznego (Koscicka-Gebska, Tul-Krzyszczuk, Gebski 2011). Pomimo
okreslone;j strategii dziatania, poszczegolne sieci dyskontowe roéznig si¢ od siebie
pod wieloma wzgledami (tj. liczba asortymentow, wielkoscia placowek, sposobem
ekspozycji towaréw, obecnoscia marek wlasnych czy tez wyborem lokalizacji).
Liczba pozycji towarowych waha si¢ od kilkuset do znacznie powyzej tysiaca.
Istotna dla klientéw staje si¢ tez dostepnos¢ towardéw opatrzonych markg wtasna
sieci, gdyz przektada si¢ na poziom cenowy oferty. Poza siecig Netto udzial marek
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wiasnych w ofercie sklepow dyskontowych jest zwykle wigkszy niz 50% (tab. 1).
Pod wzgledem powierzchni sprzedazy takze wystepuja powazne roéznice wsrod
tego typu sklepow. Podczas gdy przecietny sklep sieci Biedronka ma nieco ponad
500 m?, sklep sieci Lidl osiaga powierzchni¢ powyzej 1000 m?. R6znica moze tez
dotyczy¢ formy architektonicznej obiektu — budynek standardowy (wzorzec) lub
zaadoptowany i przystosowany. Niemniej jednak wszystkie sieci handlowe sa pod
presja rosnacej konkurencji, szczeg6lnie dotyczy to sieci dyskontowych — ktorych
przybywa najszybciej i najwiece;.

Tabela 1. Udzial marek wlasnych w strukturze asortymentu sieci dyskontowych (2015 r.)

Biedronka 1995 Portugalia 900 50 >500
Netto 1995 Dania 1050 20 550
Lidl 2000 Niemcy 1000-1250 60 1000-1500
Aldi 2008 Niemcy 700 90 800

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie informacji sieci dyskontowych: http://www.
biedronka.pl/ (dostep: 13.12.2015), http://www.lidl.pl/ (dostep: 07.01.2016), http://www.
aldi.pl/ (dostep: 04.01.2016), http://www.netto.pl/ (dostep: 04.01.2016).

W 2015 roku dzialato w Polsce ponad 3,6 tys. sklepow dyskontowych (na
ogolna liczbg 137,7 tys. placowek spozywczych), a jeszcze 5 lat wezesniej byto
ich okoto 2200 (koniec 2010 r.). Tylko w ciagu ostatniej dekady nastapito potro-
jenie ich liczby. Stan posiadania sieci rost od okoto 700 sklepéw w roku 2000, do
ponad 900 w 2002, 1150 w 2004, ponad 1540 w 2006 do 1690 placowek w koncu
2008 roku. Znakomita wigkszo$¢ placowek nalezy do czterech sieci: Aldi, Lidl,
Netto oraz Biedronka®, ktore w ostatnich latach podzielity migdzy siebie rynek.
W 2015 roku w Polsce przybyto w sumie 338 sklepéw dyskontowych, natomiast
w 2016 roku — 238 placowek wedlug danych Euro Monitor International. Ich
obroty powinny dalej si¢ zwigksza¢, jednak juz o potowe wolniej. Laczna kwota
52 mld zt rocznych obrotoéw data sieciom dyskontowym pozycje waznego gracza
na rynku handlowym. Do tej pory Aldi, Lidl, Netto oraz Biedronka lepiej niz inne
podmioty radzity sobie z przejawami kryzysu w branzy spozywczej. Mimo silnej
konkurencji cenowej oraz deflacji cen zywnosci, dyskonty w ostatnim czasie roz-
wijaty si¢ bardzo dynamicznie.

5 Na podstawie informacji sieci handlowych pozyskanych z: http://www.biedronka.pl/
(dostep: 13.12.2015), http://www.lidL.pl/ (dostep: 07.01.2016), http://www.aldi.pl/ (do-
step: 04.01.2016), http://www.netto.pl/ (dostep: 04.01.2016).
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1.4. Lokalizacja placowek handlu dyskontowego w Polsce

Przez lokalizacje przedsigbiorstwa handlowego rozumie si¢ takie usytuowanie
terytorialne przedsigbiorstwa, ktore pozwala mu najbardziej optymalnie realizo-
waé wytyczone cele. Odpowiednio zlokalizowane przedsiebiorstwa muszg by¢
zdolne do wytwarzania i $wiadczenia ustug, na ktére wystepuje badz wystegpo-
wac¢ bedzie popyt konsumpcyjny. Proces ten obejmuje wybor lokalizacji ogdlne;j
(regionu, miasta, obszaru) oraz lokalizacji szczegdtowej, czyli konkretnego miej-
sca. O lokalizacji placowki handlowej decyduje szereg czynnikow o charakterze
ilosciowym 1 jakosciowym. Wsrod czynnikow o charakterze ilosciowym mozna
wymieni¢: popyt regionalny na towary i ustugi, liczbe i strukture nabywcow oraz
ich rozmieszczenie, site nabywcza ludnosci, zwyczaje i nawyki zakupowe, regio-
nalne zréznicowanie cen towarow i ustug.

Do czynnikow o charakterze jakoSciowym mozna zaliczy¢ (Twardzik 2009):
— dostepnos¢ wykwalifikowanego personelu;

— czynniki infrastrukturalne (odpowiednia sie¢ drog, linii kolejowych, system
potaczen komunikacyjnych, sie¢ parkingow miejskich, liczba prywatnych sa-
mochoddw, decydujaca o mobilnosci ludnosci);

— jako$¢ zycia w danym regionie;

— istnienie odpowiedniej wielkosci aglomeracji miejskich, gwarantujacych wy-
stepowanie popytu,

— obowiazujace przepisy prawne;

— natgzenie konkurencji.

Oprocz wymienionych czynnikow, dla lokalizacji placowek handlowych istot-
ne sa czynniki zwigzane z produktem, np. artykuly codziennego uzytku powinny
by¢ oferowane w sieci handlowej zlokalizowanej jak najblizej miejsca zamieszka-
nia potencjalnych nabywcow, artykuty okresowego zakupu sa na ogét oferowane
w centrach miast lub w centrach handlowych, towary impulsowe powinny by¢
sprzedawane w sklepach zlokalizowanych w miejscach o duzym natezeniu ruchu.
Czynniki zwigzane z przedsigbiorstwem — jego wielko$¢, sytuacja finansowa,
pozycja rynkowa oraz czynniki zwigzane z przestrzennym zagospodarowaniem
terenu (plany zagospodarowania przestrzennego, plany rozwoju regionalnego).

Wigkszo$¢ sieci dyskontowych dysponuje okreslong strategia lokalizacji og6l-
nej oraz szczegdtowej, ktora uwzglednia podstawowe parametry urbanistyczne,
ekonomiczne, transportowe, finansowe i spoteczne. Kazdy operator sieci dys-
kontowych w Polsce preferuje dziatki o minimalnej powierzchni 3000—4 000 m?.
Pozwala to na zbudowanie sklepu parterowego z niezbednym placem ma-
newrowym dla samochodow ciezarowych oraz z parkingiem dla klientow.
Zwykle chodzi o plac dla kilkudziesigciu miejsc parkingowych (Wilk 2013). Jezeli
w gre wchodzi adaptacja na potrzeby sklepu juz istniejacego lokalu, to operatorzy
oczekuja lokali o powierzchni od 800 do 1500 m?. Bardzo podobne warunki dla
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lokalizacji kazdej z sieci dyskontowych $wiadcza o tym, Zze mamy do czynienia
z konsekwentnym tworzeniem placowek o zblizonych parametrach (tab. 2). Jedy-
nie w przypadku sieci sklepéw Biedronka i Netto planowane nowe placowki sa
nieco wigksze niz przecigtna wielko$¢ dotychczas powstatych sklepow. W przy-
padku Biedronki wynika to w cz¢$ci z faktu wykorzystywania (na wezes$niejszych
etapach rozwoju firmy) lokali o innych funkcjach pierwotnych, adaptowanych na
potrzeby handlu. W ostatnim czasie zmiany w zakresie koncepcji architektury
budynku wprowadza sie¢ Lidl. Nowopowstate obiekty sa wigksze i wyposazone
w elementy szkta i stali, co nadaje im elegancji i prestizu. Moze mie¢ to zwigzek
z dywersyfikacja oferty sieci o produkty wyzszej jakosci, a nawet ekskluzywne
(np. produkty skorzane). Podstawa tych dziatan moze by¢ che¢ wyrdznienia swo-
jej oferty na tle innych sieci w tym segmencie.

Tabela 2. Wymagania lokalizacyjne sieci sklepéw dyskontowych w Polsce

parking; mozliwo$¢ dostaw
Aldi — >3000 800-1200 przez 40 t samochody
cigzarowe

parking; lokal na parterze;

Biedronka ‘> 15 tys 4000-8000  800—1000 przy glownym szlaku

mieszkancow . .
komunikacyjnym

Lidl 8. >4000  800-1500 parking; parter;

mieszkancow korzystne potozenie
=10 tvs parking; centrum miasta;

Netto . ty P >4000 1100 przy osiedlach, ruchliwych

mieszkancow

ciggach komunikacyjnych

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie informacji sieci dyskontowych,
http://www.biedronka.pl/, http://www.lidL.pl/, http://www.aldi.pl/, http://www.netto.pl/.

Pozostale parametry lokalizacyjne odnosza si¢ do dostgpnosci komunikacyj-
nej dziatki, warunkéw otoczenia rynkowego, walorow przestrzennych i $rodo-
wiskowych. Istotne znaczenie dla operatoréw sieci ma wielko$¢ miejscowosci,
w ktorej moze powstaé sklep, przy czym stanowi to czg¢sto formalne ograni-
czenie ekspansji i wiele sieci zmienia sposob szacowania rynku, uwzgledniajac
otoczenie miejscowosci (jest to zwykle zaplecze wiejskie). Najwigksze wyma-
gania w tym wzgledzie prezentuje sie¢ Biedronka, natomiast Aldi — w ogole nie
stawia wymagan wielkosci rynku. Kryteria lokalizacji sieci dyskontowych nie
zawsze sg jednak przestrzegane.
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Z punktu widzenia matych miast jako obszarow dla nowych placéwek handlu
dyskontowego wazne sa wskazania przedsiebiorcéw, odnoszace si¢ do wielko-
$ci potencjalnego rynku. Minimalna wielko$¢ osrodka, w ktéorym sie¢ handlowa
moze rozpocza¢ dziatalnos¢, zalezy od realizowanej strategii rozwoju przestrzen-
nego firmy. Na obecnym etapie rozwoju, sieci dyskontowe w Polsce poszukuja
lokalizacji z minimalnym zapleczem 8-10 tys. mieszkancow, chociaz niektore
z sieci stawiajg wieksze progi potencjalnego rynku zbytu (Biedronka — 15 tys.
0sob). Pomimo wskazanych wymagan lokalizacyjnych sieci, coraz czesciej
uwzgledniajg stopien nasycenia powierzchnig handlowa miejscowosci oraz wa-
runki ekonomiczne mieszkancow i na tej podstawie podejmuja decyzje o loko-
waniu dziatalnosci. Rozmieszczenie sklepow dyskontowych wedhug wojewddztw
w Polsce wskazuje na dominacje sklepow sieci Biedronka (ryc. 1).

W wielu regionach w matych miastach jest to jedyna reprezentowana sie¢ dys-
kontowa. Sklepy sieci Lidl lokowane sa w matych miastach Polski zachodniej,
coraz czesciej tez powstaja na Mazowszu (szczeg6lnie wschodnim) oraz na Pod-
karpaciu. Sklepy sieci Netto w najwiekszej mierze wystepuja na obszarze Pol-
ski zachodniej i srodkowej. Sie¢ Aldi jest dotychczas bardzo stabo rozwinieta
w malych miastach i nie ma znaczacego wptywu na ich funkcjonowanie. W gru-
pie malych miast w Polsce sklepy dyskontowe funkcjonuja w ponad 88%, naj-
mniej operatorow zdecydowalo si¢ ulokowac¢ swoje placowki w miastach naj-
mniejszych liczacych do 5000 mieszkancow, co mozna thumaczy¢ strategicznymi
wymaganiami poszczeg6lnych sieci w zakresie wielkos$ci rynku zbytu.

Polscy konsumenci z roku na rok wydajg coraz wigcej na produkty spozywcze®
w sieciach dyskontowych (ok. 22%) — ryc. 2A. Ma to zwiazek ze stale rosnaca
liczba placowek w miastach matych i $rednich, a nawet w obszarach wiejskich.
W latach 2007-2012 sprzedaz w handlu spozywczym — detalicznym rosta $rednio
o 8% rocznie. Eksperci prognozuja, ze liczba sklepdw zmniejszy si¢ w przyszto-
$ci o okoto 10%, przy czym liczba placowek tradycyjnego handlu bedzie spadaé
$rednio 3% rocznie, natomiast liczba sklepéw handlu nowoczesnego bedzie ros-
nac¢ o okoto 6% rocznie (ryc. 2B).

W Polsce liczba sklepow spozywczych na 1 mieszkanca jest wcigz nieporow-
nywalnie wyzsza niz w krajach Europy Zachodniej. Wskaznik ten jest wysoki
i wynosi okoto 2,5 sklepu na 1000 mieszkancow, podczas gdy w Niemczech,
Wielkiej Brytanii, Hiszpanii i Francji oscyluje w okolicach 0,5. R6znice wystgpu-
ja réwniez w zakresie struktury podmiotowej handlu — handel nowoczesny reali-
zuje okoto 56% catkowitej sprzedazy, natomiast w Niemczech, Wielkiej Brytanii,
Hiszpanii i Francji przekracza 75%.

Nalezy zatem spodziewac sie, ze polski rynek sklepéw spozywczych bedzie
ewoluowat w kierunku rynku zdominowanego przez sklepy $redniego formatu,

¢ Produkty spozywcze — szybkorotujgce nazywane sg segmentem FMCG.

© by the author, licensee £6dz University - £6dZ University Press, £6dZ, Poland. This article is an open access article
distributed under the terms and conditions of the Creative Commons Attribution license CC-BY-NC-ND 4.0



Sklepy dyskontowe w strukturze sieci handlowej w matych miastach w Polsce 17
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Rye. 1. Rozmieszczenie sieci dyskontowych w Polsce wedlug wojewodztw

Zrodto: http://www.marketside.pl (dostep: 23.06.2014), http://www.stat.gov.pl
(dostep: 20.12.2015).

tzn. dyskonty i supermarkety, ktorych udzial w sprzedazy wynosi obecnie (2015)
odpowiednio 25% i 18%’. Docelowo ich taczny udzial moze wynies¢ 70-80%,
podobnie jak w Niemczech, Austrii, Norwegii 1 Danii. Wpltyw na rozwoj formatu
dyskontowego ma struktura demograficzna w Polsce — 39% Polakéw mieszka na
obszarach wiejskich, a 49% w matych i $rednich miastach. Odsetek ludzi miesz-
kajacych poza duzymi miastami jest jednym z najwyzszych w Europie.

7 http://www.nielsen.com/pl/ (dostep: 23.03.2015).
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A (1%) (212)

Hipermarkety (>2500 m?) | 13% 13%

Supermarkety (301-2500 m2)

28%

Dyskonty

Handel tradycyjny

2012 2018

Hipermarkety (>2500 m2)”
Supermarkety (301-2500 m?)
Dyskonty

Handel tradycyjny

2012 2018

Rye. 2. Struktura rynku handlu detalicznego w Polsce w latach 20122018
A — warto$¢ rynku FMCG [w mld zi]
B — liczba sklepow [w tys.]

Zrodto: http://www.nielsen.com/pl/ (dostep: 23.03.2015).

Uwzgledniajac przyktady innych panstw europejskich mozna uzna¢, ze udziat
sredniego formatu w sprzedazy zwigksza si¢ wraz ze wzrostem odsetka populacji
zamieszkujacej tereny wiejskie 1 mate miasta. Male miasta stajg si¢ dla operato-
row sieci handlowych atrakcyjnym miejscem zainwestowania, czego dowodza
kolejne realizacje sieci dyskontowych.
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1.5. Funkcjonowanie sklepow dyskontowych w strukturze sieci handlowej
w malych polskich miastach

Formatem, ktéry od kilku lat w Polsce rozwija si¢ najbardziej dynamicznie sg
dyskonty, ktore w latach 2007-2012 zwigkszaly liczbg placéwek o 14% rocz-
nie, natomiast wielkos$¢ sprzedazy o 20%?®. Glownym motorem tego wzrostu byta
Biedronka, ktora w tym okresie podwoita liczbe sklepéw z okoto jednego tysiagca
do dwoch tysigcy. W kolejnych latach mozna oczekiwaé kontynuacji dynamicz-
nego wzrostu tego kanatlu dystrybucji, aczkolwiek jego tempo bedzie znacznie
mniejsze, co ma zwigzek z systematycznym nasycaniem si¢ rynkoéw powierzch-
nig handlowg $redniego formatu. Rozwoj poprzednich lat oparty byt na ekspansji
w najbardziej atrakcyjnych regionach i lokalizacjach w aglomeracjach i miastach.
Kolejnym etapem strategii rozwoju sieci dyskontowych jest zwigkszanie obecno-
$ci w matych miastach — np. plany Biedronki zakladaja otwieranie nowych placo-
wek nawet w miejscowosciach o populacji do 4 tys. mieszkancow, co z pewnoscia
uzupetni rynek miast najmniejszych w grupie matych miast.

Aby pozyskiwac¢ klientoéw dyskonty zmieniajg si¢, dostosowujac oferte do po-
trzeb konsumentow. Przede wszystkim pracuja nad zmiang percepcji klientow.
W przesztosci dynamiczny wzrost dyskontow byt efektem ich pozycjonowania
jako sklepéw najtanszych — dla najbiedniejszych konsumentow. Obecnie, dys-
konty podejmuja szereg dziatan, aby by¢ postrzegane jako sklepy ,,dla kazdego”.
Przyktadem takiego dziatania jest zwigckszanie asortymentu, poprzez dodawanie
w szczegolnosci popularnych produktow markowych — tym samym zmniejsza-
ny jest udzial marek wtasnych. Ponadto, dyskonty buduja sklepy w centralnych
lokalizacjach, aby klientom wygodniej bylo zrobi¢ tam kompleksowe zakupy.
Konsumenci przykladaja coraz wigksza wage do jakosci kupowanych produk-
tow, jednoczesnie wykazujac si¢ duza wrazliwoscia na ceny — kryzys ostatnich
lat sprawit, Zze cena wcigz pozostaje istotnym czynnikiem podczas robienia zaku-
poéw. W zwigzku z tym dyskonty, dawniej promujace si¢ gtdéwnie najnizszg cena,
obecnie stawiajg na jakos¢ swoich produktow i zwigkszaja asortyment produktow
swiezych, wchodza w segment zywnosci ekologicznej oraz tzw. kuchnie Swiata:
np. tydzien grecki czy amerykanski w Lidlu lub hiszpanska kuchnia w Biedron-
ce. Dostawcy produktow sprzedawanych pod marka wtasng sieci dyskontowych
przechodza niezwykle rygorystyczne testy jako$ci — wérdd producentow dobr
zywnosciowych panuje obecnie przekonanie, ze dostarczanie produktow do Bie-
dronki jest jednoznaczne z posiadaniem prestizowego certyfikatu jakosci. Obser-
wowane zmiany w sieciach dyskontowych mozna uzna¢ za obecny od pewnego
czasu na polskim rynku trend ,,premizacji” dyskontow, czyli ostabiania wizerun-
ku typowego dla dyskontu (bazujacego na niskiej cenie i waskim asortymencie)
1 upodabniania do formatu supermarketow. W efekcie konsumenci odchodza od

§ http://www.nielsen.com/pl/ (dostep: 23.03.2015).
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robienia duzych zakupow raz w tygodniu w hipermarkecie, skoro moga zaspo-
koi¢ ta sama potrzebe szybciej i wygodniej w pobliskim dyskoncie, o ktoérym sa
dodatkowo przekonani, ze oferuje najnizsze ceny i §wieze produkty dobrej jako-
$ci. Oznacza to strategiczne zagrozenie dla handlu tradycyjnego i hipermarketow
w strukturze sieci handlowej matych miast w Polsce. Przekonuja o tym liczne
badania (Badania PBS — 2014) wsérod klientow matych miast, ktorzy deklaruja,
ze robia zakupy w dyskontach, kupujac coraz czgsciej i coraz wigcej. Z badan
wynika, ze 75% Polakow robi zakupy w dyskontach (ryc. 3), 26% — wylacznie
w tej kategorii sklepoéw sieciowych. Biedronka jest nieckwestionowanym liderem
rankingu satysfakcji klientow sieci handlowych, przygotowanego przez PBS.
Ponad 63% Polakow robi zakupy z Biedronce, z czego dla 13% to jedyne miej-
sce zakupow. Raport PBS ,,Spozywcze Sieci Handlowe w Polsce™ potwierdza
obserwacje o zmieniajacym si¢ wizerunku i przekroju spotecznym klientéw sieci
dyskontowych (Biedronka, Lidl, Netto, Kaufland, Aldi). Wiek, wyksztatcenie czy
zasobnos¢ portfela kupujacych w tych sklepach nie r6znig si¢ wyraznie od klien-
tow polskich czy zagranicznych sieci hiper- i supermarketoéw. Swiadczy to o tym,
ze sklep dyskontowy przestaje by¢ oferta dla mniej zamoznych. Polacy polubili
zakupy w sieciach dyskontowych, a wszelkie dziatania promocyjne, marketingo-
we 1 wizerunkowe przynosza operatorom oczekiwane efekty rynkowe.

I I Polakéw kupuje

Polakow kuPuje w polskich sieciach
w dyskontach handlowych

Rye. 3. Preferencje zakupowe Polakow (2013)
Zrodto: http://www.nielsen.com/pl/ (dostep: 23.03.2015).

Miasta mate ze sklepami dyskontowymi przecigtnie miaty ok. 9 tys. mieszkan-
cow, a te bez sklepu jedynie 3 tys. Jest to zasadniczy czynnik roznicujacy badane
grupy miast matych. W sensie demograficznym miasta ze sklepami dyskontowy-
mi cechowala tez wyzsza dynamika ruchu naturalnego ludnosci. Przecigtna licz-
ba pracujacych w miastach z dyskontami byta ponad czterokrotnie wyzsza niz

° Badania przeprowadzono na probie 3204 konsumentéw matych miast w Polsce.
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w miastach bez sklepéw dyskontowych. Lepsza ogoélna kondycja gospodarcza
malych miast ze sklepami sieci dyskontowych widoczna byta takze w przecigtne;
liczbie podmiotow gospodarczych dziatajacych w handlu (4:1), co moze §wiad-
czy¢ o istotnym znaczeniu sytuacji ekonomicznej mieszkancow uwzgledniane;
przy wyborze miejsca lokalizacji sieci. Niemniej jednak oferta dyskontow jest
komponowana w taki sposob, by zaspokaja¢ potrzeby kazdej grupy nabywcow,
stad tez mozna si¢ spodziewaé w przysztosci roznicowania formatow dyskonto-
wych dla poszczegdlnych rynkow zbytu.

1.6. Whnioski

Rozwdj sieci sklepéw dyskontowych w matych miastach w Polsce przebiega bar-
dzo dynamicznie. Wzrasta zarowno liczba placowek, jak i ich powierzchnia han-
dlowa. Najwiecej sklepéw dyskontowych funkcjonuje w woj. $laskim, najmniej
w woj. $wigtokrzyskim. Dynamika przyrostu ich liczby jest rozna w poszczegodlnych
wojewodztwach, w miastach o stabilnych warunkach gospodarczych tempo zdecy-
dowanie jest wicksze. Coraz wigksze znaczenie dla lokalizacji sieci dyskontowych
majg tez warunki komunikacyjne, dostepnos¢ transportowa oraz wzgledy urbani-
styczne. Dominujaca pozycje w zakresie ilosci sklepow, a co za tym idzie wielkosci
obrotoéw, zajmuje Biedronka, najbardziej powszechny sklep dyskontowy w Polsce
(ponad 63% Polakow robi zakupy w tej sieci). Istotne znaczenie dla funkcjono-
wania malych miast, szczegoélnie w zakresie oferty handlowo-ustugowej, maja tez
sieci Lidl oraz Netto. Pomimo okreslonych wymagan lokalizacyjnych, w tym wiel-
kosci jednostki osadniczej szacowanej na ok. 10 tys. ludnosci (np. sie¢ Biedronka
— 15 tys. mieszkancoéw), placowki dyskontowe pojawiaja si¢ w miastach ponize;j
5 tys. mieszkancow. Wedtug danych statystycznych najwigcej sklepow dyskonto-
wych funkcjonuje w matych miastach liczagcych 10-20 tys. mieszkancow. Lokuja
tam tez swoje dziatalno$ci najwigksze sieci zintegrowane na polskim rynku (Zabka,
Lewiatan, Odido, Groszek, Matpka, Freshmarket). Zarowno sieci dyskontowe, jak
i zintegrowane oferujg klientom zestandaryzowany zestaw produktow w kazdym
miejscu swojej dziatalnosci. Powoduje to zubazanie oferty lokalnej, a nawet ,,mo-
nokulture oferty”. Zaleta dla klientow sg niskie ceny oraz wygodne warunki zakupu
(godziny funkcjonowania, parking, mozliwos¢ ptacenia kartg), a takze liczne dzia-
fania promocyjne i rabatowe. Stad tez coraz wigcej klientow matych miast kupuje
w sieciach dyskontowych (ponad 73%), co odbywa si¢ kosztem lokalnych, trady-
cyjnych placéwek. Struktura sieci handlowej matych miast w Polsce wyraznie kur-
czy si¢ ilosciowo, ubywa sklepow matych, krajowych przedsigbiorcow, a przybywa
placowek sieciowych. Poza tym przestrzen handlowa wielu matych miast w Polsce
upodabnia si¢ pod wzgledem oferty i cen, a nawet rozwigzan architektonicznych
i urbanistycznych. Lokalna r6znorodnos¢ nalezy juz dzis do rzadkosci. Dalsza eks-
pansja sieci dyskontowych moze doprowadzi¢ do istotnych przeobrazen funkcjo-
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nalnych, gospodarczych i spotecznych w matych miastach w Polsce. Sprawdzong
na $wiecie formutg rozwoju handlu jest koegzystencja ré6znych placowek handlo-
wych, oferujacych klientowi zréznicowang oferte i mozliwo$¢ wyboru.
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