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Rozwoj sieci sklepow dyskontowych w Polsce

Wstep

Artykut porusza zagadnienie zmian zachodzacych w sektorze ushug — na
przyktadzie rozwoju sieci sklepow dyskontowych. Celem pracy jest przedsta-
wienie mechanizméw towarzyszacych temu zjawisku w Polsce. Intencja autorki
stala si¢ prezentacja ewolucji ww. formy handlu, na tle rozwoju przestrzennego
wspotczesnych obiektéw handlowych oraz okreslenie czynnikow, dzigki ktorym
dyskont cieszy sig tak duzym zainteresowaniem ze strony klientow.

Pojawianiu si¢ wspotczesnych obiektow handlowych w tkance miejskiej
zawsze towarzysza silne emocje, czgsto zwigzane z obawami przedstawicieli
osiedlowych, matych sklepow. Z drugiej strony natomiast, fachowa prasa zarzu-
ca nas raportami pelnymi szczegélowych analiz, rokowan i prognoz. Mysla
przewodnia tekstu jest zwrdcenie uwagi na humanistyczng stron¢ gospodarki.
Samo pojgcie gospodarki kojarzone jest z finansami, biznesem, czgsto z proce-
sami, ktore dzieja si¢ gdzie$ poza zwykltym obywatelem. Gospodarka, wg Stow-
nika jezyka polskiego PWN okreslana jest jako: ,,cato$¢ mechanizméw i warun-
kéw dziatania podmiotow gospodarczych zwiazana z wytwarzaniem i podziatem
dobr i ushug”. Zatem gospodarka — poza niedostgpna, skomplikowana sfera eko-
nomiczng — ma takze ludzkie oblicze, w postaci procesow urbanistycznych oraz
cho¢by zadowolenia z zycia — spowodowanego stanem ducha i portfela.

Tekst sktada sig¢ z trzech czg$ci. Pierwsza przedstawia rozwoj przestrzenny
wspotczesnych formatow handlowych. Druga obejmuje zagadnienia zwiazane
z handlem dyskontowym w Polsce, m.in. zachowania konsumentéw wzglgdem
dyskontéw, przedstawienie najnowszych badan marketingowych oraz relacje
handel dyskontowy — handel tradycyjny. Trzecia cze$¢ traktuje szczegdtowo
o0 przeniesieniu si¢ wspotczesnego handlu do matego miasta.
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1. Rozwdj przestrzenny wspolczesnych formatéw handlowych

1.1. Handel w mieScie

Wymiana towaréw jest jedna z pierwotnych funkcji miasta, a jego rozwoj
zawsze taczy? si¢ z rozwojem handlu. Osady powstawaty na skrzyzowaniu szla-
kéw komunikacyjnych, handlowano w sukiennicach i na rynku. Z czasem han-
del wraz z miastem przekroczyt mury obronne, zeby kilka wiekow pdzniej roz-
wijac si¢ w dzielnicach.

W XX w. srodmiescia przestaly by¢ kojarzone z handlem. Przeniost si¢ on
na przedmies$cia. Wptyngto na to wiele czynnikow — przede wszystkim rozwoj
dzielnic podmiejskich, a co za tym idzie — ewolucja uktadu komunikacyjnego
oraz wzrost transportu indywidualnego. Nie bez znaczenia byl réwniez postep
technologiczny. Nowe rozwiazania konstrukcyjne pozwalaly przekry¢' duza
przestrzen stosunkowo szybko przy relatywnie niskich kosztach.

Zagadnienie funkcjonowania handlu w miescie jest powszechnie znane, jed-
nak pojawienie si¢ w strukturze miejskiej wspotczesnych obiektoéw handlowych
jest problemem skomplikowanym, taczacym zagadnienia z dziedziny socjologii,
ekonomii oraz urbanistyki. Lokalizacja obiektow handlowych w matych mia-
stach jest szczegdlnie istotna. Nie dysponuja one tak zréznicowanym progra-
mem funkcjonalnym jak duze miasta, a kazda ingerencja w tkanke miejska nie-
sie za soba konsekwencje dla catosci.

Ojczyzna wspotczesnych form handlu sa Stany Zjednoczone. W Europie ich
rozw0j zaczal si¢ nieco pdzniej, fakt ten zwiazany byt z Il wojna Swiatowa oraz
zniszczeniami wojennymi. Rozwdj wspotczesnych form handlu w Stanach Zjed-
noczonych, w Polsce oraz innych krajach europejskich miat podobny przebieg.
Nalezy podkresli¢ stowo podobny, poniewaz kraje te dziela réznice kulturowe,
historyczne, mentalne itp. W Stanach Zjednoczonych obiekty handlowe rozwija-
ty si¢ bez przeszkod, zajmujac glownie lokalizacje podmiejskie. W Europie na-
tomiast rozw6j nowych form handlu spowolnily zniszczenia wojenne. Ich loka-
lizacja natomiast czgs$ciej niz w USA obejmowata tereny miejskie [1].

Rozwoj wspotczesnych obiektéw handlowych zwiazanych z wolnym ryn-
kiem w Polsce miat miejsce po 1989 roku i rozpoczat si¢ on okoto 80 lat pozniej
niz w Europie. W zwiazku z otwarciem 1 liberalizacja gospodarek krajow Euro-
py Srodkowo-Wschodniej w latach 90. dziatalno$¢ w Polsce podjely prawie
wszystkie najwigksze koncerny handlowe z Europy, co spowodowato gwattow-
ny przyrost sklepéw z kapitatem zagranicznym [6]. Trafilty one na praktycznie
zerowa konkurencje oraz na duzy potencjat i zainteresowanie klientow.

! Przekrycie, konst. — przegroda budowlana pozioma lub pochyla przykrywajaca pomieszczenie

zamknigte lub przestrzen otwarta. W zalezno$ci od przeznaczenia rozrdéznia si¢ przekrycia:
stropowe, dachowe i stropodachowe, a w zalezno$ci od ksztattu przekrycia plaskie i krzywi-
znowe. Definicja wg Leksykonu architektoniczno-budowlanego, Arkady, Warszawa 2008, s. 273.
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1.2. Rozwdj przestrzenny wspolczesnych form handlu

Pod koniec lat 90. XX w. érednia liczba sklepéw w Polsce osiagnela % $red-
niej ilosci sklepow w krajach Europy zachodniej. Fakt ten $wiadczy o dobrej
chlonnos$ci rynku polskiego, ale réwniez o tym, ze nasz kraj szybciej napotka
problemy, do ktorych kraje europejskie miaty czas si¢ przygotowac.

Jako pierwsze zaczgly powstawac centra podmiejskie, ktorych gtownym
udzialowcem byt hipermarket. Etap drugi obejmuje obiekty zlokalizowane
w miastach. Nie zajmowaty one jednak lokalizacji srodmiejskich. W obiektach
tych zwigkszyt si¢ udzial galerii handlowych, czyli innych inwestoréw — nie tyl-
ko hipermarketu. Kolejnym krokiem bylo lokowanie obiektéw handlowych
w $cislych centrach miast. Po raz pierwszy obiekty te nawiazuja juz forma oraz
architektura do otoczenia. Przestaly by¢ blaszanymi prostopadtoscianami od-
dzielonymi od ulicy parkingiem. Obiekty te poza handlem spozywczym oraz ga-
leria handlowa posiadaja w swojej ofercie rozrywke (w postaci kina, kregielni,
salonu gier itp.). Zapoczatkowuja tym samym trend taczenia handlu i rozrywki
w centrach miast. Liczba $§rédmiejskich inwestycji jest jednak ograniczona, dla-
tego kolejny zauwazalny trend to zainteresowanie inwestoréw mniejszymi miej-
scowosciami [3]. Centra handlowe pojawiaja si¢ w miejscowosciach liczacych
ponizej 100 tys. mieszkancoOw — w tym najwigksze Cuprum Arena w liczacym
75 tys. mieszkancow Lubinie. Jednak prawdziwa ekspansja zauwazalna jest
w rozwoju sieci sklepow dyskontowych, ktore zdominowaty mate miasta.

2. Rozwdj sieci sklepow dyskontowych

2.1. Czynniki sprzyjajace rozwojowi sieci dyskontowych w Polsce

Pojawiajace si¢ w Polsce na poczatku lat 90. pierwsze sklepy dyskontowe
stanowity innowacyjna forme¢ handlu. Przewaga sklepow dyskontowych nad
konkurencja wynika ze strategii niskich cen. Ta forma handlu oferuje klientom
towar w nizszej cenie niz konkurencja, do tego charakteryzuje si¢ ograniczonym
asortymentem oraz standaryzacja zar6wno bryly, jak i wngtrza obiektu. Pierwszy
raz pojecie sklepu dyskontowego pojawilo si¢ na poczatku lat 20. w Stanach
Zjednoczonych [4]. Jednak idea sklepu dyskontowego narodzita si¢ po I wojnie
swiatowej w Niemczech. Mialo to zwiazek z trudna sytuacja materialna miesz-
kancow. Europejskimi liderami w dziedzinie handlu dyskontowego sa Niemcy,
jednak najwigksza ilo$¢ sklepow przypadajaca na mieszkanca obserwowana jest
w Norwegii — 253 sklepy na milion mieszkancow. Wedtug tego samego kryte-
rium Wielka Brytania znalazta si¢ na ostatnim miejscu w Europie.

Rozwoj sieci dyskontowych wynika gléwnie z oszczednosci klientow. Ist-
nieja dwie grupy klientow — ci, ktoérych zmusita sytuacja, a w przypadku osob
lepiej wyksztalconych jest to wybor nowego modelu konsumpcji, nastawionego na
minimalizacj¢ kosztow zakupu standardowych artykuldéw codziennego uzytku [2].
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Sieci sklepéw dyskontowych rozwingty si¢ gldéwnie pod wplywem liberalne;j
polityki handlowej. Do konca lat 90. prawodawstwo pozwalalo na lokacjg obiek-
tow dyskontowych w zasadzie bez ograniczen [4]. Ograniczenia dotyczace loka-
lizacji wielkopowierzchniowych obiektow handlowych symulowaly rozwdj
mniejszych sklepow. Dzialania ustawodawcy nastawione na ochrong handlu tra-
dycyjnego umozliwily rozwdj sieci sklepéw dyskontowych [2].

Nie bez znaczenia byto rowniez otwarcie polskiej gospodarki na poczatku lat
90. Zbieglo si¢ to z trendem szybkiej globalizacji i internacjonalizacji dziatalno-
$ci wielu koncernow. Duza konkurencyjnosc¢ i nasycenie ich rodzimych rynkow,
jak réwniez prawne ograniczenia rozwoju sprawity, ze koncerny te zaczgly szu-
ka¢ mozliwosci rozwoju w innych krajach.

Sieci dyskontowe zajmuja rynki, ktore charakteryzuja si¢ duza zdolnoscia
nabywcza 1 w ktorych stopien rozwoju nowych form dystrybucji jest wysoki.
W 2001 roku najwigkszy udzial sklepow dyskontowych w handlu zywno$cia
charakteryzowat Norwegig, nastgpnie Niemcy, Belgi¢ oraz Dani¢ i Austrig —
22%. Dane te potwierdzaja fakt, ze rozw¢j dyskonta dokonuje si¢ w krajach za-
moznych, o ustabilizowanej 1 silnej pozycji nowoczesnego handlu wielkopo-
wierzchniowego, na ktorego tle dyskontowy moze ujawnié¢ swa przewage kon-
kurencyjna.

Najwazniejsza przyczyna sukcesu sklepéw dyskontowych jest zjawisko wy-
kreowania ,,Swiatowego konsumenta” [5]. Uwaza si¢, iz podstawowe potrzeby
cztowieka w dziedzinie handlu sa takie same bez wzgledu na region czy kraj.
Zakup standardowych artykutow codziennego uzytku musi odbywac si¢ w miej-
scu przyjaznym, w miar¢ blisko miejsca zamieszkania, z mozliwoscia zaparko-
wania auta. Wszelkie inne cechy traktujace o sukcesie tej formy handlu sa po-
chodng ujednolicenia gustoéw konsumentow.

2.2. Handel tradycyjny a handel dyskontowy

Jednym z elementow strategii sieci sklepéw dyskontowych jest wprowadze-
nie do oferty produktéw marki wtasnej, czyli — w opinii Polakow — tanszych
substytutow produktow markowych. W kraju produkty te uzyskaty rzeszg sym-
patykow, jednak nie ze wzgledu na jakos$¢, ale na niska ceng. Polakow nie udato
przekonac¢ sig, ze marki wlasne to produkty rownie atrakcyjne, co produkty mar-
kowe. Réznimy si¢ pod tym wzgledem od konsumentow z Europy Zachodnie;.
Jedynie 10% zakupow Polakéow to wspomniane produkty marki wtasne;j,
u Szwajcarow dla porownania wskaznik ten wynosi 50%.

Dane Gtoéwnego Urzedu Statystycznego informuja nas o statym spadku licz-
by tzw. tradycyjnych sklepoéw. Jako winowajce takiego stanu rzeczy czgsto
wskazuje si¢ wszechobecne markety. Agencja Badan Rynku Nielsen przeprowa-
dzita badania dotyczace znikajacych z rynku sklepdéw. Z badan tych wynika, ze
Polacy dobrze czuja si¢ w malych sklepach. Piekarnie, warzywniaki i sklepy
spozywcze sa odwiedzane przez klientow czgsciej niz super- i hipermarkety [7].
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Z rynku rzeczywiscie znikaja mate sklepy, sa to w wigkszosci sklepy spo-
zywcze, spozywczo-przemystowe, kioski oraz sklepy wielobranzowe. taczna
ilos¢ takich obiektow spadta w ciagu 5 lat o 20 tys. Zmniejszyt si¢ réwniez
udziat tradycyjnych sklepow w sprzedazy artykulow spozywczych — w ciagu 2
lat 0 3%. Nielsen przesledzil rowniez dane dotyczace struktury i rodzaju skle-
poéw znikajacych z rynku. Z badan wynika, iz z rynku znikaja sklepy majace
jednego pracownika (w latach 2004-2010 ilos¢ sklepow spadta o 22%). Nato-
miast sklepy posiadajace juz 2 pracownikow utrzymuja si¢ na statym poziomie,
a liczba sklepoéw zatrudniajacych minimum 3 pracownikéw stale ro$nie. Zatem
z rynku znikaja sklepy mato atrakcyjne w opinii klientéw. Oczywistym jest, ze
sklep, ktorego wtasciciel dostarcza towar, sprzedaje, a po zamknigciu sprzata,
nie bedzie tak wydajny jak sklep posiadajacy do tych czynnosci kilku pracowni-
koéow, zatem rynek porzadkuje si¢ metoda selekcji naturalnej. Wtasciciel — jedyna
pracujaca osoba — nie jest w stanie zapewni¢ bogatego asortymentu i dtugiego
czasu otwarcia, tym samym sklep taki jest mniej atrakcyjny dla klientow [7].

Nasuwajace si¢ wnioski sa budujace. Z analiz wynika, iz pomimo rosnacej
popularnosci wspotczesnych obiektow handlowych Polacy nie zachlysngli sig ta
forma handlu. By¢ moze oznacza to, Ze nie grozi nam sytuacja, jaka ma miejsce
w rozwinigtych krajach Europy — czyli catkowite wyparcie tradycyjnej tkanki
handlowe;j.

3. Funkcjonowanie obiektow dyskontowych w miastach

3.1. Handel wspolczesny — przeniesienie do malego miasta

Rozwdj wspotczesnych form handlu zapoczatkowaty obiekty lokalizowane
w duzych miastach. Jednak liczba takich lokalizacji jest ograniczona. Fakt ten
sktonil przedsigbiorcéw do inwestycji w mniejszych miastach. Obecnie w Polsce
sklepy dyskontowe powstaja juz w kilkutysigcznych miejscowosciach. Z jednej
strony, media podaja, iz prognoza rozwoju sieci dyskontowych w matych mia-
stach sa stosunkowo niskie zarobki mieszkancow. Z drugiej jednak, widoczny
jest trend rozwoju sieci sklepéw dyskontowych w krajach zamoznych —nasuwa
si¢ zatem watpliwos¢ dotyczaca relacji pomigdzy zarobkami mieszkancow
a rozwojem sieci sklepow dyskontowych. Sie¢ ta rozwija si¢ i funkcjonuje po-
dobnie w roznych warunkach przestrzennych. Powodem takiego stanu rzeczy
jest wspomniane juz ujednolicenie gustow konsumentow. W literaturze mozemy
doszukac¢ si¢ r6znych tez traktujacych o rozwoju sieci sklepéw dyskontowych.
Jak pisze T. Domanski: ,,We Francji sklepy dyskontowe rozwijaja si¢ w matych
miastach (hipermarkety natomiast dominuja duze miasta) powstanie takiego
obiektu przyczynia si¢ do poprawy wizerunku marketingowego miasta” [2].
Ekonomisci zauwazaja rowniez, ze niepokojace zjawiska obserwuje si¢ w ma-
tych miastach, gdzie budowa sklepu dyskontowego o powierzchni zaledwie
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300m” powoduje upadek kilkudziesigciu lokalnych przedsigbiorstw [4]. Teza ta
jednak nie jest prawdziwa dla wszystkich miejscowosci. Faktem natomiast jest,
iz pojawienie si¢ obiektu dyskontowego w malym miescie stanowi powazna in-
gerencja w tkanke miejska. O ile w przypadku duzego miasta obiekt taki wptywa
na ksztalt osiedla, o tyle w malym miescie niesie za soba konsekwencje dla catosci.

3.2. Unifikacja przestrzeni miasta

Powstawanie w miescie identycznych obiektéw w podobnych lokalizacjach
prowadzi do unifikacji przestrzeni. Rola projektanta przy powstawaniu obiektu
dyskontowego jest znikoma. Zatozeniem inwestora jest wykreowanie czytelne;j,
rozpoznawalnej formy. Powstaja zatem takie same obiekty, o takiej samej po-
wierzchni, o takim samym sposobie zagospodarowania terenu. Klienci obstugi-
wani sg przez personel ubrany w takie same uniformy, w sklepie czynnym w ta-
kich samych godzinach — bez wzgledu na region.

Dazenia inwestora oraz instytucji dbajacych o wizerunek miasta sa sprzecz-
ne. Jednej stronie zalezy na standaryzacji, dla przedsigbiorcy istotne jest stwo-
rzenie czytelnej, wyodrebnionej z przestrzeni formy, ktora reklamowana w me-
diach przyciaga klientow. Drugiej stronie, ktorg reprezentuja lokalne wtadze, za-
lezy na zachowaniu odrebnosci miejsca. Dyskonty zajmuja lokalizacje miejskie,
bez wzgledu na histori¢ danego miasta. Nie koresponduja z lokalng architektura
oraz nie nawiazuja do uktadu urbanistycznego. Poprzez znaczne gabaryty domi-
nuja nad przestrzenia. Dlugo otwarte, rozS§wietlone obiekty staja si¢ czasem je-
dyna wieczorna rozrywka.

Podsumowanie

Z pewnoscia ksztattowanie przestrzeni jest zagadnieniem niezmiernie istot-
nym, jednak forma handlu dyskontowego niezaprzeczalnie niesie korzysci
mieszkancom. Przede wszystkim daje im mozliwo$¢ zakupu tanszych produk-
tow w dogodnych godzinach. Rozwiazuje problem parkowania w miescie oraz
nie posiada barier wzgledem os6b niepetnosprawnych.

Jako$¢ przestrzeni miejskiej jest wazna, jednak komfort mieszkancow row-
niez. Dlatego w rekach lokalnych wiladz pozostaje okreslenie zlotego srodka
pomig¢dzy komfortem mieszkancoéw a rozwojem wspodtczesnych form handlu.

Zyjemy w XXI wieku. Jak zostatlo wspomniane w tekscie, jesteSmy $wiato-
wymi konsumentami [5]. Mamy dostep do tych samych mediow, pragniemy te-
g0 samego i tego samego si¢ boimy. Autorce podczas pracy nad tekstem towa-
rzyszyta refleksja, ktéora mozna by ironicznie uprosci¢ do znanej sentencji: Co
byto pierwsze: jajko czy kura. Jajko symbolizuje w tym uproszczeniu gospodar-
ke, a kura spoteczenstwo. Zatem dylemat dotyczy tego, czy procesy gospodarcze
determinuja zmiany w spoteczenstwie, czy jest odwrotnie.
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Summary

Development of discount stores in Poland

The purpose of this article is to present the case of how discount stores function in terms

of urban planning. Text consists three parts. First presents spatial development of modern
shopping centers. Second part describes development of discount stores in Polish cities and
presents marketing researches. The last part describes in detail how discount stores have
moved to small towns.



