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Artyku  porusza zagadnienie zmian zachodz cych w sektorze us ug – na 

przyk adzie rozwoju sieci sklepów dyskontowych. Celem pracy jest przedsta-

wienie mechanizmów towarzysz cych temu zjawisku w Polsce. Intencj  autorki 

sta a si  prezentacja ewolucji ww. formy handlu, na tle rozwoju przestrzennego 

wspó czesnych obiektów handlowych oraz okre lenie czynników, dzi ki którym 

dyskont cieszy si  tak du ym zainteresowaniem ze strony klientów. 

Pojawianiu si  wspó czesnych obiektów handlowych w tkance miejskiej 

zawsze towarzysz  silne emocje, cz sto zwi zane z obawami przedstawicieli 

osiedlowych, ma ych sklepów. Z drugiej strony natomiast, fachowa prasa zarzu-

ca nas raportami pe nymi szczegó owych analiz, rokowa  i prognoz. My l  

przewodni  tekstu jest zwrócenie uwagi na humanistyczn  stron  gospodarki. 

Samo poj cie gospodarki kojarzone jest z finansami, biznesem, cz sto z proce-

sami, które dziej  si  gdzie  poza zwyk ym obywatelem. Gospodarka, wg S ow-

nika j zyka polskiego PWN okre lana jest jako: „ca o  mechanizmów i warun-

ków dzia ania podmiotów gospodarczych zwi zana z wytwarzaniem i podzia em 

dóbr i us ug”. Zatem gospodarka – poza niedost pn , skomplikowan  sfer  eko-

nomiczn  – ma tak e ludzkie oblicze, w postaci procesów urbanistycznych oraz 

cho by zadowolenia z ycia – spowodowanego stanem ducha i portfela. 

Tekst sk ada si  z trzech cz ci. Pierwsza przedstawia rozwój przestrzenny 

wspó czesnych formatów handlowych. Druga obejmuje zagadnienia zwi zane  

z handlem dyskontowym w Polsce, m.in. zachowania konsumentów wzgl dem 

dyskontów, przedstawienie najnowszych bada  marketingowych oraz relacj  

handel dyskontowy – handel tradycyjny. Trzecia cz  traktuje szczegó owo  

o przeniesieniu si  wspó czesnego handlu do ma ego miasta. 
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1.  Rozwój przestrzenny wspó czesnych formatów handlowych 

1.1. Handel w mie cie 

Wymiana towarów jest jedn  z pierwotnych funkcji miasta, a jego rozwój 

zawsze czy  si  z rozwojem handlu. Osady powstawa y na skrzy owaniu szla-

ków komunikacyjnych, handlowano w sukiennicach i na rynku. Z czasem han-

del wraz z miastem przekroczy  mury obronne, eby kilka wieków pó niej roz-

wija  si  w dzielnicach.  

W XX w. ródmie cia przesta y by  kojarzone z handlem. Przeniós  si  on 

na przedmie cia. Wp yn o na to wiele czynników – przede wszystkim rozwój 

dzielnic podmiejskich, a co za tym idzie – ewolucja uk adu komunikacyjnego 

oraz wzrost transportu indywidualnego. Nie bez znaczenia by  równie  post p 

technologiczny. Nowe rozwi zania konstrukcyjne pozwala y przekry 1 du  

przestrze  stosunkowo szybko przy relatywnie niskich kosztach. 

Zagadnienie funkcjonowania handlu w mie cie jest powszechnie znane, jed-

nak pojawienie si  w strukturze miejskiej wspó czesnych obiektów handlowych 

jest problemem skomplikowanym, cz cym zagadnienia z dziedziny socjologii, 

ekonomii oraz urbanistyki. Lokalizacja obiektów handlowych w ma ych mia-

stach jest szczególnie istotna. Nie dysponuj  one tak zró nicowanym progra-

mem funkcjonalnym jak du e miasta, a ka da ingerencja w tkank  miejsk  nie-

sie za sob  konsekwencje dla ca o ci. 

Ojczyzn  wspó czesnych form handlu s  Stany Zjednoczone. W Europie ich 

rozwój zacz  si  nieco pó niej, fakt ten zwi zany by  z II wojn  wiatow  oraz 

zniszczeniami wojennymi. Rozwój wspó czesnych form handlu w Stanach Zjed-

noczonych, w Polsce oraz innych krajach europejskich mia  podobny przebieg. 

Nale y podkre li  s owo podobny, poniewa  kraje te dziel  ró nice kulturowe, 

historyczne, mentalne itp. W Stanach Zjednoczonych obiekty handlowe rozwija-

y si  bez przeszkód, zajmuj c g ównie lokalizacje podmiejskie. W Europie na-

tomiast rozwój nowych form handlu spowolni y zniszczenia wojenne. Ich loka-

lizacja natomiast cz ciej ni  w USA obejmowa a tereny miejskie [1]. 

Rozwój wspó czesnych obiektów handlowych zwi zanych z wolnym ryn-

kiem w Polsce mia  miejsce po 1989 roku i rozpocz  si  on oko o 80 lat pó niej 

ni  w Europie. W zwi zku z otwarciem i liberalizacj  gospodarek krajów Euro-

py rodkowo-Wschodniej w latach 90. dzia alno  w Polsce podj y prawie 

wszystkie najwi ksze koncerny handlowe z Europy, co spowodowa o gwa tow-

ny przyrost sklepów z kapita em zagranicznym [6]. Trafi y one na praktycznie 

zerow  konkurencj  oraz na du y potencja  i zainteresowanie klientów. 

                                                 
1
  Przekrycie, konst. – przegroda budowlana pozioma lub pochy a przykrywaj ca pomieszczenie 

zamkni te lub przestrze  otwart . W zale no ci od przeznaczenia rozró nia si  przekrycia: 

stropowe, dachowe i stropodachowe, a w zale no ci od kszta tu przekrycia p askie i krzywi-

znowe. Definicja wg Leksykonu architektoniczno-budowlanego, Arkady, Warszawa 2008, s. 273. 
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1.2. Rozwój przestrzenny wspó czesnych form handlu 

Pod koniec lat 90. XX w. rednia liczba sklepów w Polsce osi gn a 2
Ú3 red-

niej ilo ci sklepów w krajach Europy zachodniej. Fakt ten wiadczy o dobrej 

ch onno ci rynku polskiego, ale równie  o tym, e nasz kraj szybciej napotka 

problemy, do których kraje europejskie mia y czas si  przygotowa . 

Jako pierwsze zacz y powstawa  centra podmiejskie, których g ównym 

udzia owcem by  hipermarket. Etap drugi obejmuje obiekty zlokalizowane  

w miastach. Nie zajmowa y one jednak lokalizacji ródmiejskich. W obiektach 

tych zwi kszy  si  udzia  galerii handlowych, czyli innych inwestorów – nie tyl-

ko hipermarketu. Kolejnym krokiem by o lokowanie obiektów handlowych  

w cis ych centrach miast. Po raz pierwszy obiekty te nawi zuj  ju  form  oraz 

architektur  do otoczenia. Przesta y by  blaszanymi prostopad o cianami od-

dzielonymi od ulicy parkingiem. Obiekty te poza handlem spo ywczym oraz ga-

leri  handlow  posiadaj  w swojej ofercie rozrywk  (w postaci kina, kr gielni, 

salonu gier itp.). Zapocz tkowuj  tym samym trend czenia handlu i rozrywki 

w centrach miast. Liczba ródmiejskich inwestycji jest jednak ograniczona, dla-

tego kolejny zauwa alny trend to zainteresowanie inwestorów mniejszymi miej-

scowo ciami [3]. Centra handlowe pojawiaj  si  w miejscowo ciach licz cych 

poni ej 100 tys. mieszka ców – w tym najwi ksze Cuprum Arena w licz cym 

75 tys. mieszka ców Lubinie. Jednak prawdziwa ekspansja zauwa alna jest  

w rozwoju sieci sklepów dyskontowych, które zdominowa y ma e miasta. 

2.  Rozwój sieci sklepów dyskontowych 

2.1. Czynniki sprzyjaj ce rozwojowi sieci dyskontowych w Polsce 

Pojawiaj ce si  w Polsce na pocz tku lat 90. pierwsze sklepy dyskontowe 

stanowi y innowacyjn  form  handlu. Przewaga sklepów dyskontowych nad 

konkurencj  wynika ze strategii niskich cen. Ta forma handlu oferuje klientom 

towar w ni szej cenie ni  konkurencja, do tego charakteryzuje si  ograniczonym 

asortymentem oraz standaryzacj  zarówno bry y, jak i wn trza obiektu. Pierwszy 

raz poj cie sklepu dyskontowego pojawi o si  na pocz tku lat 20. w Stanach 

Zjednoczonych [4]. Jednak idea sklepu dyskontowego narodzi a si  po II wojnie 

wiatowej w Niemczech. Mia o to zwi zek z trudn  sytuacj  materialn  miesz-

ka ców. Europejskimi liderami w dziedzinie handlu dyskontowego s  Niemcy, 

jednak najwi ksza ilo  sklepów przypadaj ca na mieszka ca obserwowana jest 

w Norwegii – 253 sklepy na milion mieszka ców. Wed ug tego samego kryte-

rium Wielka Brytania znalaz a si  na ostatnim miejscu w Europie. 

Rozwój sieci dyskontowych wynika g ównie z oszcz dno ci klientów. Ist-

niej  dwie grupy klientów – ci, których zmusi a sytuacja, a w przypadku osób 

lepiej wykszta conych jest to wybór nowego modelu konsumpcji, nastawionego na 

minimalizacj  kosztów zakupu standardowych artyku ów codziennego u ytku [2].  
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Sieci sklepów dyskontowych rozwin y si  g ównie pod wp ywem liberalnej 

polityki handlowej. Do ko ca lat 90. prawodawstwo pozwala o na lokacj  obiek-

tów dyskontowych w zasadzie bez ogranicze  [4]. Ograniczenia dotycz ce loka-

lizacji wielkopowierzchniowych obiektów handlowych symulowa y rozwój 

mniejszych sklepów. Dzia ania ustawodawcy nastawione na ochron  handlu tra-

dycyjnego umo liwi y rozwój sieci sklepów dyskontowych [2].  

Nie bez znaczenia by o równie  otwarcie polskiej gospodarki na pocz tku lat 

90. Zbieg o si  to z trendem szybkiej globalizacji i internacjonalizacji dzia alno-

ci wielu koncernów. Du a konkurencyjno  i nasycenie ich rodzimych rynków, 

jak równie  prawne ograniczenia rozwoju sprawi y, e koncerny te zacz y szu-

ka  mo liwo ci rozwoju w innych krajach. 

Sieci dyskontowe zajmuj  rynki, które charakteryzuj  si  du  zdolno ci  

nabywcz  i w których stopie  rozwoju nowych form dystrybucji jest wysoki.  

W 2001 roku najwi kszy udzia  sklepów dyskontowych w handlu ywno ci  

charakteryzowa  Norwegi , nast pnie Niemcy, Belgi  oraz Dani  i Austri  – 

22%. Dane te potwierdzaj  fakt, e rozwój dyskonta dokonuje si  w krajach za-

mo nych, o ustabilizowanej i silnej pozycji nowoczesnego handlu wielkopo-

wierzchniowego, na którego tle dyskontowy mo e ujawni  sw  przewag  kon-

kurencyjn . 

Najwa niejsz  przyczyn  sukcesu sklepów dyskontowych jest zjawisko wy-

kreowania „ wiatowego konsumenta” [5]. Uwa a si , i  podstawowe potrzeby 

cz owieka w dziedzinie handlu s  takie same bez wzgl du na region czy kraj. 

Zakup standardowych artyku ów codziennego u ytku musi odbywa  si  w miej-

scu przyjaznym, w miar  blisko miejsca zamieszkania, z mo liwo ci  zaparko-

wania auta. Wszelkie inne cechy traktuj ce o sukcesie tej formy handlu s  po-

chodn  ujednolicenia gustów konsumentów. 

2.2. Handel tradycyjny a handel dyskontowy 

Jednym z elementów strategii sieci sklepów dyskontowych jest wprowadze-

nie do oferty produktów marki w asnej, czyli – w opinii Polaków – ta szych 

substytutów produktów markowych. W kraju produkty te uzyska y rzesz  sym-

patyków, jednak nie ze wzgl du na jako , ale na nisk  cen . Polaków nie uda o 

przekona  si , e marki w asne to produkty równie atrakcyjne, co produkty mar-

kowe. Ró nimy si  pod tym wzgl dem od konsumentów z Europy Zachodniej. 

Jedynie 10% zakupów Polaków to wspomniane produkty marki w asnej,  

u Szwajcarów dla porównania wska nik ten wynosi 50%. 

Dane G ównego Urz du Statystycznego informuj  nas o sta ym spadku licz-

by tzw. tradycyjnych sklepów. Jako winowajc  takiego stanu rzeczy cz sto 

wskazuje si  wszechobecne markety. Agencja Bada  Rynku Nielsen przeprowa-

dzi a badania dotycz ce znikaj cych z rynku sklepów. Z bada  tych wynika, e 

Polacy dobrze czuj  si  w ma ych sklepach. Piekarnie, warzywniaki i sklepy 

spo ywcze s  odwiedzane przez klientów cz ciej ni  super- i hipermarkety [7].  
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Z rynku rzeczywi cie znikaj  ma e sklepy, s  to w wi kszo ci sklepy spo-

ywcze, spo ywczo-przemys owe, kioski oraz sklepy wielobran owe. czna 

ilo  takich obiektów spad a w ci gu 5 lat o 20 tys. Zmniejszy  si  równie  

udzia  tradycyjnych sklepów w sprzeda y artyku ów spo ywczych – w ci gu 2 

lat o 3%. Nielsen prze ledzi  równie  dane dotycz ce struktury i rodzaju skle-

pów znikaj cych z rynku. Z bada  wynika, i  z rynku znikaj  sklepy maj ce 

jednego pracownika (w latach 2004–2010 ilo  sklepów spad a o 22%). Nato-

miast sklepy posiadaj ce ju  2 pracowników utrzymuj  si  na sta ym poziomie, 

a liczba sklepów zatrudniaj cych minimum 3 pracowników stale ro nie. Zatem  

z rynku znikaj  sklepy ma o atrakcyjne w opinii klientów. Oczywistym jest, e 

sklep, którego w a ciciel dostarcza towar, sprzedaje, a po zamkni ciu sprz ta, 

nie b dzie tak wydajny jak sklep posiadaj cy do tych czynno ci kilku pracowni-

ków, zatem rynek porz dkuje si  metod  selekcji naturalnej. W a ciciel – jedyna 

pracuj ca osoba – nie jest w stanie zapewni  bogatego asortymentu i d ugiego 

czasu otwarcia, tym samym sklep taki jest mniej atrakcyjny dla klientów [7]. 

Nasuwaj ce si  wnioski s  buduj ce. Z analiz wynika, i  pomimo rosn cej 

popularno ci wspó czesnych obiektów handlowych Polacy nie zach ysn li si  t  

form  handlu. By  mo e oznacza to, e nie grozi nam sytuacja, jaka ma miejsce 

w rozwini tych krajach Europy – czyli ca kowite wyparcie tradycyjnej tkanki 

handlowej. 

3.  Funkcjonowanie obiektów dyskontowych w miastach 

3.1. Handel wspó czesny – przeniesienie do ma ego miasta 

Rozwój wspó czesnych form handlu zapocz tkowa y obiekty lokalizowane 

w du ych miastach. Jednak liczba takich lokalizacji jest ograniczona. Fakt ten 

sk oni  przedsi biorców do inwestycji w mniejszych miastach. Obecnie w Polsce 

sklepy dyskontowe powstaj  ju  w kilkutysi cznych miejscowo ciach. Z jednej 

strony, media podaj , i  prognoz  rozwoju sieci dyskontowych w ma ych mia-

stach s  stosunkowo niskie zarobki mieszka ców. Z drugiej jednak, widoczny 

jest trend rozwoju sieci sklepów dyskontowych w krajach zamo nych –nasuwa 

si  zatem w tpliwo  dotycz ca relacji pomi dzy zarobkami mieszka ców  

a rozwojem sieci sklepów dyskontowych. Sie  ta rozwija si  i funkcjonuje po-

dobnie w ró nych warunkach przestrzennych. Powodem takiego stanu rzeczy 

jest wspomniane ju  ujednolicenie gustów konsumentów. W literaturze mo emy 

doszuka  si  ró nych tez traktuj cych o rozwoju sieci sklepów dyskontowych. 

Jak pisze T. Doma ski: „We Francji sklepy dyskontowe rozwijaj  si  w ma ych 

miastach (hipermarkety natomiast dominuj  du e miasta) powstanie takiego 

obiektu przyczynia si  do poprawy wizerunku marketingowego miasta” [2]. 

Ekonomi ci zauwa aj  równie , e niepokoj ce zjawiska obserwuje si  w ma-

ych miastach, gdzie budowa sklepu dyskontowego o powierzchni zaledwie 
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300m2 powoduje upadek kilkudziesi ciu lokalnych przedsi biorstw [4]. Teza ta 

jednak nie jest prawdziwa dla wszystkich miejscowo ci. Faktem natomiast jest, 

i  pojawienie si  obiektu dyskontowego w ma ym mie cie stanowi powa n  in-

gerencj  w tkank  miejsk . O ile w przypadku du ego miasta obiekt taki wp ywa 

na kszta t osiedla, o tyle w ma ym mie cie niesie za sob  konsekwencje dla ca o ci. 

3.2. Unifikacja przestrzeni miasta 

Powstawanie w mie cie identycznych obiektów w podobnych lokalizacjach 

prowadzi do unifikacji przestrzeni. Rola projektanta przy powstawaniu obiektu 

dyskontowego jest znikoma. Za o eniem inwestora jest wykreowanie czytelnej, 

rozpoznawalnej formy. Powstaj  zatem takie same obiekty, o takiej samej po-

wierzchni, o takim samym sposobie zagospodarowania terenu. Klienci obs ugi-

wani s  przez personel ubrany w takie same uniformy, w sklepie czynnym w ta-

kich samych godzinach – bez wzgl du na region.  

D enia inwestora oraz instytucji dbaj cych o wizerunek miasta s  sprzecz-

ne. Jednej stronie zale y na standaryzacji, dla przedsi biorcy istotne jest stwo-

rzenie czytelnej, wyodr bnionej z przestrzeni formy, która reklamowana w me-

diach przyci ga klientów. Drugiej stronie, któr  reprezentuj  lokalne w adze, za-

le y na zachowaniu odr bno ci miejsca. Dyskonty zajmuj  lokalizacje miejskie, 

bez wzgl du na histori  danego miasta. Nie koresponduj  z lokaln  architektura 

oraz nie nawi zuj  do uk adu urbanistycznego. Poprzez znaczne gabaryty domi-

nuj  nad przestrzeni . D ugo otwarte, roz wietlone obiekty staj  si  czasem je-

dyn  wieczorn  rozrywk .  

Podsumowanie 

Z pewno ci  kszta towanie przestrzeni jest zagadnieniem niezmiernie istot-

nym, jednak forma handlu dyskontowego niezaprzeczalnie niesie korzy ci 

mieszka com. Przede wszystkim daje im mo liwo  zakupu ta szych produk-

tów w dogodnych godzinach. Rozwi zuje problem parkowania w mie cie oraz 

nie posiada barier wzgl dem osób niepe nosprawnych.   

Jako  przestrzeni miejskiej jest wa na, jednak komfort mieszka ców rów-

nie . Dlatego w r kach lokalnych w adz pozostaje okre lenie z otego rodka 

pomi dzy komfortem mieszka ców a rozwojem wspó czesnych form handlu. 

yjemy w XXI wieku. Jak zosta o wspomniane w tek cie, jeste my wiato-

wymi konsumentami [5]. Mamy dost p do tych samych mediów, pragniemy te-

go samego i tego samego si  boimy. Autorce podczas pracy nad tekstem towa-

rzyszy a refleksja, któr  mo na by ironicznie upro ci  do znanej sentencji: Co 

by o pierwsze: jajko czy kura. Jajko symbolizuje w tym uproszczeniu gospodar-

k , a kura spo ecze stwo. Zatem dylemat dotyczy tego, czy procesy gospodarcze 

determinuj  zmiany w spo ecze stwie, 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. 


