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WPROWADZENIE

Jednym z najistotniejszych proceséw w polskim hamfditalicznym w ostat-
nich 15 latach jest pagiujacy proces koncentracji, zgdany przede wszystkim
z ekspangj zagranicznych sieci handlowych. Mime nadal rozdrobnienie wia-
snaiciowe i duwy udziat sklepéw o powierzchni sprzedavej do 99 r (55,%%
w 2007 r. wedtlug GUS) pozostaje charakterystyeathy, polskiego handlu deta-
licznego, to szybko wzrasta udziat sklepéw wielkoj@zchniowych, ktéry na
koniec 2007 r. wyniost 329 catkowitej powierzchni sprzedawej [Rynek we-
wretrzny, 2008]. Rénica w sile rynkowej, a przede wszystkim w gpgt do
kapitatu, pomidzy przedsibiorstwami zagranicznymi a krajowymi, sprawiaje
udziat tych pierwszych systematycznie swicksza. Na koniec 2007 r. wielkb
powierzchni sprzedawej w sklepach o wlaska zagranicznej oggreta 5 min
n?, czyli 17,@4catkowitej powierzchni sprzedawej [Rynek wewsirzny,2008].

Ekspansja zagranicznych sieci wywotuje wiele dygkwggledem charak-
teru ich oddziatywania. Nieatpliwie firmy zagraniczne wprowadzity nowe
standardy w braty handlowej, poszerzyly ofertdla klientéw, skrécity obieg
towarow, wytworzyly nowe relacje gdzy producentami a firmami handlowy-
mi, przyczynity s¢ do zmian w logistyce i wymusity popravstruktury organi-
zacyjnej i wlasnéciowej wsrod krajowych konkurentéw [Taylor, 2000; Male-
szyk, 2000]. Z drugiej strony powodupne efekt wypierania z rynku firm miej-
scowych, ktore sistotnymzrodiem samozatrudnienia.

Gléwnym celem autoréw niniejszej pracy jest dlkeaie podstawowych
prawidtowdici przestrzennych zazanych z ekspangjieci hipermarketow w re-
gionie peryferyjnym. Autorzy odpowiadgana trzy pytania badawcze:

1. Jakie jest przestrzenne znicowanie rozmieszczenia hipermarketow w Pol-
sce wschodniej?

2. Jaka jest rola Polski wschodniej w strategiach lingayjnych firm prowa-
dzacych hipermarkety?
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3. Jak sieci hipermarketow wpltywapa gospodakklokalma i regionalr w ba-
danym obszarze kraju?

Przez hipermarket najexiej rozumie si jednopoziomowy sklep samoob-
stugowy o powierzchni sprzetawej powyej 2500 M oferujcy szeroki asor-
tyment artykutdwzywnosciowych i niezywnosciowych czstego zakupu, w kto-
rym dominuacym asortymentemasartykuty spaywcze [Guy, 1998; Maleszyk,
1999, Handel wewstrzny 2008]. W niniejszej pracywiadomie przygto nieco
nizsz, wartas¢ minimalnej powierzchni sprzegawej hipermarketu, mianowicie
2000 nf. Wynika to z faktu,ze po nowelizacjiustawy o zagospodarowaniu
przestrzennyrz 13 lipca 2000 r. niektore sieci handlowe zreadiaty obiekty
o powierzchni catkowitej znacznie przekraezaj 4000 r, podczas gdy zade-
klarowana powierzchnia handlowa nie przekraczal@02@f. Przygcie staty-
stycznej granicy 2500 fiminimalnej powierzchni sprzegawej oznaczatoby
wobec tego ograniczenie interpretacji uwarunkow@woju placoéwek wielko-
powierzchniowych po 2001 r.

Na potrzeby niniejszego studium obszar Polski wdoleg zdefiniowano
jako teren obejmuyry pas dwoch przygranicznych podregionow (NUTS, )
w ktorym to obszarze zawienagic w catcici trzy przygraniczne wojewodztwa:
podlaskie, lubelskie i podkarpackie orazscz wojewodztwa mazowieckiego
(podregion ostracko-siedlecki) i warmisko-mazurskiego (podregion elcki).
Przyjecie skali podregionu wynika zaréwno z ponadlokatnegldziatywania
sklepow wielkopowierzchniowych, jak i faktue jest to najrisza przestrzenna
jednostka statystyczna w Polsce, dla ktérej ughostne g niektore istotne dane
makroekonomiczne (np. PKB), ktére wykorzystano aliaie regresiji i korelaciji.

Wszelkie przytaczane w artykule dane, o ile nienaazono inaczej, oparte
3 na autorskiej bazie danych, ktéra obejmuje 428rhigrketow otwartych w okre-
sie 01.01.1994 — 30.04.2009 r. Dla 330 obiektéanatvhcych 83,90tacznej
powierzchni sprzedawej, uzyskano dane bezpednio od przedsgbiorstw je
prowadacych lub ledacych wigcicielami tych nieruchomiwi. Powierzchnj
sprzedaowa pozostatych 95 sklepéw oszacowano na podstawi@ornoéci
powierzchni innych placéwek danej sieci oddanychuggtku w danym roku,
informacji od firm budowlanych realizagych obiekt lub pozyskanych z grz
doéw gmin. Ze wzgldu na trudnéci w uzyskaniu danych o przegsiorstwach
polskich, ktére prowadgpojedyncze obiekty o powierzchni 20006inwickszej,
podawane dane ma@gie rézni¢ nieznacznie od stanu faktycznego. Skala tego
niedoszacowania nie powinna przekrac3¥w skali kraju.

Nadal prawdziwe pozostaje stwierdzenie Taylora (RGO 11],ze ,polska
literatura geograficzna na temat trzeciego sektsiraczej uboga”. Dotyczy to
w szczegolnéci opracowa zajmupcych se handlem detalicznym. Ogolne pra-
widtowosci w przeksztatceniu sieci handlu detalicznego gsewili Z. Taylor
[2000] i W. Michalak [1999, 2001]. Studia przypadkdotyczce rozwoju hi-
permarketéw w skali miasta obejmuj.in.: Lod: [Riley, 1997], Krakéw (V-
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ctaw 2000), Warszagv[Jarosz, 2002], Radom [Kwmik, 2002]. M. Twardzik
[2007] badata rozwdj wielkopowierzchniowyclrodkow handlowych w wo-
jewddztwie slaskim. Niewiele byto prob interpretacji procesu ragw han-
dlu w ramach ogolniejszej teorii gospodarki przastnej. Wyjtkiem jest praca
W. Wilka [2006], a ze starszych prac monografie Szromnika [1982,
1990] i praca |I. Chudzgkiej [1985]. Bogaty jest natomiast dorobek ekorromi
stéw, ktorzy jednak rzadko ujmowali problem z peidpwy przestrzennej.

PRZESTRZENNE ZRG@NICOWANIE ROZMIESZCZENIA HIPERMARKETOW
W POLSCE

Polska wschodnia — jako caéo— jest regionem o znacznie stabszej ni
przecetnie w kraju aktywnéci wielkopowierzchniowych sieci handlowych. Przy
17%udziale w ludnéci kraju i 136w ludnacci miejskiej jej udziat w catkowitej
powierzchni sprzedawej wynidst na koniec pierwszego kwartatu 2009%. co
oznaczagze per capitajest on blisko dwukrotnie mniejszyzndrednia dla Polski.
Sredni, krajowg na koniec 2007 r. (55 Trpowierzchni sprzedawej na 1000
mieszkacow) wyranie przekroczyt jedynie podregion biatostocki (A@grtaci
w podregionie rzeszowskim byly rowne przsiegj dla kraju (55), a w lubelskim
niewiele od niej nisze (50). Na terenie dwoch podregionéw — silniezenmysto-
wionego tarnobrzeskiego i chetmsko-zamojskiego asairtte wyniosty okoto
potowe sredniej krajowej, w pozostatych byly znaczniesaie, nie oagaja 10 nt
powierzchni sprzedawej na 1000 mieszkadw w podregionie bialskim i suwal-
skim (rys. 1). W dwoch podregionach — dai@nskim i ostroécko-siedleckim
hipermarkety sieci zagranicznych pojawity dopiero po 2008 r.

Obserwujc dynamik inwestycji w obiekty wielkopowierzchniowe w Polsce
wschodniej w stosunku do pozostatych regionéw wyikdomazna cztery okresy.
Pierwotnie zagraniczne sieci hipermarketéw nie kmdynteresowane Polgk
wschodn, w efekcie czego pierwshak otworzono dopiero cztery lata po poja-
wieniu sk tego typu sklepow w Polsce (Leclerc w Lublinie 998 r.). Lata 2000—
2002 to pierwsza faza ekspansji hipermarketéw vedeolschodniej, ktéra byta
przesurgta okofo 2 lata w stosunku do analogicznej fazyolg¢e. Na koniec 2002
r. na 1000 mieszka6w Polski wschodniej przypadato okoto 26 powierzchni
sprzedaowej w hipermarketach. Kolejne dwa lata cechowehgzastojem, przez co
luka pomédzy Polsly wschodni a pozostatymi obszarami kraju 2kézyta s¢ (rys.
2). Po 2004 r. obserwujemy &kszone zainteresowanie inwestycjami w handel
wielkopowierzchniowy w Polsce wschodniej, co znazmniejszylo dystans do
pozostatego obszaru Polski liczony powierzglsprzedaowa per capita

Odniesienie do liczby ludioi jest tylko przyblieniem stopnia nasycenia
sklepami wielkopowierzchniowymi. Istnigje zr@nicowania przestrzenne od-
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zwierciedlaj bowiem rG@nice w wyposzeniu obszarow w podstawowe cechy
przyciagajace sieci hipermarketow. Do gtéwnych czynnikéw lokatji naleza:
liczba klientéw w promieniu oddziatywania sklepdasabywcza ludnéei, typ

i zwyczaje konsumentéw, obecitoi nakzenie konkurencji, dotychczasowa
struktura sieci [Szromnik, 1990; Guy, 1994; Szult@98; Taylor, 2000; Wilk,
2005]. Wobec faktuze lokalizacja obiektéw wielkopowierzchniowych zdata
uregulowana przepisami z zakresu planowania peasstego istotna jest poli-
tyka lokalnego samogdu [Stomiiska, 2003].
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Rysunek 1. Powierzchnia sprzedeowa w hipermarketach wedtug podregionow
(2007 rok) i miejscowdci (2009 rok)

Zrédto: badania whasne.

Majac na uwadze waej wymienione czynniki lokalizacji przeprowadzono
analiz korelacji i regresji, przy czym jako zmiepaalezna przyjeto catkowiy
powierzchng sprzedaowa w hipermarketach oraz powierzchimier capita a jako
zmienne niezalae cechy opisgre wielkagé¢ potencjalnego rynku (liczba lud-
nosci, liczba ludndéci miejskiej, liczba gospodarstw domowyclkstps¢ zalud-
nienia, poziom urbanizacji) oraz zamos¢ potencjalnych klientow (przegna
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ptaca, wielké¢ zaptaconego podatku PIT oraz wiedkd®KB — globalnie iper
capitaoraz stopa bezrobocia). Analiprowadzono dla 66 podregionéw (NUTS
). Istniejace zr&nicowania na poziomie podregiondw w wyposau w hi-
permarkety najlepiej opisuje liczba ludeso miejskiej =0,95), a nagpnie
suma zaptaconego podatku PK=0Q,87), pozostate zmienne skorelowane dodat-
nio wykazuy rowniez wysoki zwhzek przekraczagy kazdorazowo warté 0,70.
Zgodnie z oczekiwaniem istnieje odwrotnie propanejoy zwihzek wielkaci
powierzchni sprzedawe] w hipermarketach ze stpbezrobociaX=-0,54).
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Rysunek 2. Powierzchnia sprzedeowa w hipermarketach na 1000 mieszkicow
w 2007 roku

Zrédto: badania whasne.

Analiza standaryzowanych reszt z regres;ji liniop@iniedzy liczka ludno-
sci miejskiej (cech najbardziej skorelowanz wielkascia powierzchni sprzeda-
zowej) pozwala zaobserwodjaze w kazdym regionie Polski wschodniej (pod-
karpackim, lubelskim i podlaskim) nasycenie hipetatami przedstawia &i
inaczej (rys. 3). W catej potnocno-wschodniegsct kraju, jedynie podregion
biatostocki odznacza siwysokimi wart@ciami reszt na tle kraju, a wszystkie
otaczajce go regiony majw tym zakresie wartei ujemne (nalgy to interpre-
towat w nasépujacy sposob: rzeczywista wielkd powierzchni sprzedawe]

w hipermarketach jest mniejszazniartai¢ oczekiwana biaic pod uwag licz-
be ludnasci miejskiej). Szczegdlnie na ponocny wschod od¥¥awy zaznacza
sie wyrazny ,cien ustugowy”, osigajacy minimum w podregionie ostrgko-
-siedleckim.
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Powierzchnia sprzedazowa a liczba ludnosci miejskiej Powierzchnia sprzedazowa na 1000 mieszkaiicow a gestosé zaludnienia
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Rysunek 3. Nasycenie powierzchaisprzedazowa w hipermarketach wedtug podregionéw w 2007 roku
badania wtasne.
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Sytuacja jest podobna w przypadku Polski potudnisvgchodniej, przy
czym znane zjawisko ,cienia ustugowego” jest tu @gzhe w podregionach
otaczajcych Rzeszéw od strony pétnocnej, zachodniej i ¢holowej. Podre-
gion rzeszowski w zakresie badanej zat8ci nalezy do széciu polskich pod-
regiondw o najwikszej wartéci nasycenia hipermarketami. Zaréwno w przypadku
Biategostoku i Rzeszowa rama mowt o specyficznej relacji rdaeperyferie,

w takim sensieze gros inwestycji w hipermarkety koncentruje ®i miescie
wojewodzkim, ktére obstuguje pod tym wgdeém pozostate obszary regionu.
Inaczej sprawa przedstawia sv regionie lubelskim, gdzie wzglnemu niedo-
sytowi w obszarze centralnym towarzyszy prgea lub lekko ponadprzetne
nasycenie w otaczgych podregionach. W zakresie pozostatych zmiennych
sytuacja jest zhtona — rozkiady reszt z regresji przyjmdiodatnie wart€ci dla
podregionu rzeszowskiego i biatostockiego, bligkizekiwanejsredniej w lu-
belskim i ujemne w pozostatych regionach (zatkiem podregionu chetmsko-
zamojskiego w zakresie PIT i PKB) (rys. 3).

STRATEGIE LOKALIZACYJINE SIECI

Zréznicowanie zachowa lokalizacyjnych sieci handlowych w Polsce
wschodniej badano bige pod uwag cztery cechy:
— czas wejcia i ekspansji w Polsce wschodniej,
aktywnai¢ sieci, mierzon ilorazem lokalizacji (LQ) powierzchni handlowej
oraz catkowig wielkoscia powierzchni sprzedawej,
wielkos¢ osrodkow miejskich, w ktorych inwestowano (wyoana liczbg
mieszkacow),
przecitng wielkascia hipermarketu (mierzanw nf powierzchni sprzedawej).
Sze¢ sieci hipermarketéw otworzyto w Polsceeagj niz dwa obiekty.
W zakresie liczby hal zdecydowanie dominuje Kaufléb5), a nagpnie Tesco
(9, w tym jeden obiekt przgty od polskiej firmy Gajm) i Carrefour (7). Real,
wchodacy w skltad niemieckiej grupy Metro, prowadzi cztesilepy (w tym
jeden przejty od Ahold), a francuskie sieci Leclerc i Auchamyt Dwa prze-
cietna powierzchnia sprzeglava obiektéw tej ostatniej sieci sprawiae pod
wzgledem catkowitej powierzchni sprzedava Auchan tylko nieznacznie st
puje sieciom Tesco, Kaufland i Carrefour (rys. Wazda z tych czterech sieci
zarzdza w Polsce wschodniej (w segmencie hipermarkelsve)s powierzch-
nia sprzedaowsa przekraczajca 32,5 tys. M, nieco mniej posiada Real (29,5
tys. nf) i Leclerc (18,9 tys. f).

Spasrdd sieci ogélnopolskich trzy nie inwestowaly w éipnarkety w Pol-
sce wschodniej do Koa 2008 r. Byly to: niemiecka si¢lIT (Rewe), ktora jako
pierwsza weszta do Polski i intensywnie rozwijakavg drugiej potowie lat 90.
XX w., francuska Géant (Casino), zainteresowangrjedwielkimi aglomera-
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cjami i konurbacjami oraz polska Alma, ktéra skupkana grupie zamamiej-
szych klientow. Hypernova (Ahold), zorientowana seednie i due miasta,
uruchomita w Polsce wschodniej tylko jeden, w d&datiewielki, obiekt.
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Rysunek 4. Strategie lokalizacyjne sieci hipermarkéw w Polsce wschodniej
Zrédio: badania wiasne.

Sposrdd wiochcych obecnie sieci w Polsce trzy (Carrefour, Re@ks$co)
odznaczaj sie przecetnym udziatem hal zlokalizowanych w Polsce wschefni
(LQ~1). Tesco i Carrefour inwestuprzy tym w miastach uhej wielkaici, za
Real zaangawany jest jedynie w stolicach wojewddztw. Nieceksize zainte-
resowanie analizowanym obszarem wykazuje Kauflarig~(,5), ktéry inwe-
stuje przede wszystkim w matychiredniej wielk@ci miastach (rys. 4). Nieco
inaczej zachowuje siAuchan. Przy ponadprzetiym zainteresowaniu Polsk
wschodny (LQ~1,5) zlokalizowal on swoje placowki wagznie w miastach
duzych i wielkich lub (ze wzgldu na tésze grunty) w ich strefach kragdzio-
wych. Auchan odznaczagshajwieksz srednig powierzchm sprzedaows jed-
nego obiektu, ktarto wielkas¢ francuska si& nie uzalenia od wielk@ci mia-

1 W marcu 2009 r. Aima otworzyta w Rzeszowie placéwipowierzchni 1600 faw drugiej
potowie roku planowata otwarcie sklepu w Lublinie.
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sta, w ktorym inwestuje (w przeciwistwie do np. Tesco i Carrefour). Wedt
nie najwekszy udziat Polski wschodniej przypada na francusdlerc. Firmng

te, ktéra jako pierwsza zagranicznadsmworzyta w Polsce wschodniej hiper-
market, cechuje d6 zachowawcza strategia — hale zlokalizowataagzhie

w najwiekszych miastach regionu; mapne nisz powierzchng sprzedaows

w stosunku do wielkaxi osrodka ni konkurencja. Zachowanie takie jest zro-
zumiate wobec mdiwosci finansowych i struktury grupy Leclerc, ktora ma
charakter stowarzyszenia indywidualnych przgusrcow. Pierwotnie w Polsce
wschodniej dziataly dwie polskie sieci hipermarket@edynka i Massa), ktore
jednak nie sprostaty konkurencji sieci zagranicinizostaty wyparte z rynku.
Wraz z rosacym zainteresowaniem niektorych sieci mniejszymastami (ce-
luja w tym zwlaszcza Kaufland, Tesco i Carrefour), st one miejscem in-
tensywnej konkurencji, ktéra zaowocowata wyparcieniektorych miast tae
sieci zagranicznych (np. miniMal).

WPLYW NA GOSPODARK LOKALN A | REGIONALNA

Oddziatywanie hipermarketéw na ich otoczenie gospcxk — o ile wiado-
mo autorom — nie doczekalcggak dotd w Polsce kompleksowych badaNi-
niejszy tekst rownienie uzurpuje prawa do cdtiowego oceniania tego wpty-
wu, ma on co najwej wskaza na istniegce mechanizmy oddziatywania — tak
pozytywnego jak i negatywnego — sklepéw wielkopowd@niowych na ich
otoczenie w kontefcie badanego obszaru Polski wschodniej. Punktensciayj
dla autoroéw jest konstatacjze w warunkach wzgtnie nasyconego rynku wy-
datki ponoszone w placéwkach handlowych arejarakter rownowagi pareto,
tzn. wzrost wartéci zakupéw np. w hipermarketach powoduje abnie warto-
sci tych zakupéw w innych typach placowek handlowybozemy tu zatem
mowi¢ o istnieniu w ramach handlu detalicznego (az¢akurtowego) efektu
wypierania — pojawienie ginowych placowek owocuje spadkiem obrotow w ju
istniejacyct?. Analiza korelacji dla powiatéw grodzkich w 2003(dla p&niej-
szych lat GUS nie publikuje danych poaji szczebla wojewodzkiego) potwier-
dza t zalenosé. Zwiazek pomgdzy wielkdicia powierzchni sprzedawej w hi-
permarketach a catkowiticzba sklepéw oraz przyrostem liczby sklepéw w okre-
sie 1995-2003 (wszystkie cechy liczqrex capitg okazuje si ujemny, chocia
nie jest on specjalnie silny: odpowiednio liczbdepbw x=(-0,26) i przyrost
liczby sklepéwx=(-0,23). Przeprowadzone w 2001 r. przez autorOdabi
wsréd niezalenych przedsibiorcow w wojewodztwieslaskim i dolnglaskim

2 W warunkach rynku nienasyconego lub teprzypadku wzrostu zamoosci klientéw i ich
sity nabywczej efekt wypierania me by znacznie stabszy.
3 W ramach projektiRegional Development in Enlarged Europe
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ujawnity nasgpujaca prawidtowa¢: po otwarciu hipermarketu w okolicy, obro-
ty w istniepcych sklepach natychmiast spadty, npete znacznie juwolniej
nastpito odrobienie cgsci strat i uksztatltowanie giich na nowym poziomie,
wyzszym ni w kilka tygodni po otwarciu hipermarketu, alezsgym ni przed
wejsciem placowki wielkopowierzchniowej na rynek (n&s). Do podobnego
whniosku doszli autorzy omawigly wptyw hipermarketu Leclerc na handel w Lu-
blinie, stwierdzajc, ze obroty w okolicy spadty o okoto 29nas¢épnie wzrosty,
ale juz nie do poziomu sprzed otwarcidgndel1/1999].

Wychodzc poza efekty w olebie handlu detalicznego trzeba wskazae
z punktu widzenia gospodarki lokalnej i regionalmégksze znaczenie ma ogolny
bilans efektow mnimikowych. Po stronie dodatniej tego bilansu aalewzgkd-
ni¢ dodatkowe wptywy (mierzone w piexizu lub miejscach pracy) wynikae
ze wzrostu zatrudnienia — w zatesci od wielkaci hipermarkety zatrudnigjod
okoto 100 do okoto 500 os6b, popytu na ustugi dizegsebiorstw (ochrona,
spratanie, media, transport) oraz podatkéw i optat llmyeh (gtownie podatku od
nieruchomeci i udziatow w PIT i CIT). Nalgy tu jeszcze wspomnieze nizsza
marza w hipermarketach w stosunku do tzw. sklepéw trgighych [Kara, Szu-
milak, 2003], generuje oszgaici dla konsumenta, ktére mp@zywiaé popyt
w zakresie innych potrzeb (np. ustug gastronomidzpyFaktu tego nie naig jed-
nak przecenia Wspomniane efekty manikowe (zwtaszcza w zakresie zatrud-
nienia i korzystania z podstawowych ustug dla psiedibrcdw) cechuje z reguly
silne domkngcie lokalne. Istnigj ponadto trudniej mierzalne kokzy, m.in. po-
prawianie oferty handlowej i podnoszenie j@iannych uczestnikow rynku.

I—
-_-_-_________-_
g t
o
S
R Otwa rcie
o hipermarketu
Czas

Rysunek 5. Model oddziatywania hipermarketu na sklpy zlokalizowane
W jego fisiedztwie

Zrédto: badania whasne.
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Ze wzgkdu na efekt wypierania bilans efektow manikowych musi
uwzgkdniat negatywny wplyw sieci placowek wielkopowierzchnimh, gene-
rujacy mniejsze przychody — po pierwsze dla placéwékséenej brany, co
omdéwiono wyej, a po drugie poprzez rachunekgriiony take dla innych ga-
tezi lokalnej gospodarki. Efekty spadku pegasa widoczne szczegdlnie na
lokalnym rynku hurtowym; magmie¢ znaczenie dla niektorych miejscowych
drobnych isrednich producentoéw. Wynika to z faktu innegédacha dostaw
dla wielkich sieci (scentralizowane zakupy, dostapvgez krajowe centrum
dystrybuciji, preferowanie dych producentow, ktdrzyasw stanie zaoferowa
nizsze ceny produktéw). Innym rodzajem efektow wymyiagest transfer uzy-
skanych dochoddéw ze sprzeglgpoza region czy kraj. To ostatnie uzalene
jest jednak od rodzaju strategii biznesowej sigej polityki inwestycyjnej.

Dla omawianego obszaru Polski wschodniej — ktoryceehy regionu pery-
feryjnego — stawiamy hipotezze w zakresie dziatalioi sieci hipermarketéw
o kapitale spoza regionu domigugfekty wymywania. Wynika to z konstatacig
korzysci z dziatalngci duzych sieci handlowych skupigisie przede wszystkim
w regionach rdzeniowych i centralnie pzdoych. Zataenie to opieramy m.in.
na analizie danych dotygzych geograficznego rozmieszczenia dostawcow i cen-
trow dystrybucyjnych zagranicznych sieci handlowycPolsce (rys. 6).

Udziat w liczbie dostawcow (%)

I 39,6

20,0

Liczba dostawcéw (lys.)
5000

2500

b
o 500 50, 0 50 100km

\\ 7 7
N 100 40

10,0

Przyjeta granica Polski Wschodniej

Rysunek 6. Rozmieszczenie dostawcow sieci hipermatbw w Polsce w 2003 roku

Zrodio: badania wtasne.
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W skali kraju gros dostawcow ggch sieci ma swajsiedzile w wojewddz-
twie mazowieckim (gtéwnie w Warszawie — m.in. firppgsrednicace w impor-
cie towaréw), a ponadto w wojewddztwadlaskim, matopolskim i wielkopol-
skim. Magazyny centralne (ligod 7 do 120 tys. frpowierzchni i zatrudniajod
30 do 450 os6b) skupigpic w gldwnie w wojewodztwie tédzkim, a naphej
kolejnasci mazowieckim islaskim. Funkcje kontrolne i decyzyjne wielkich sieci
w Polsce skupioneagdakze w gtdwnych aglomeracjach w kraju, bezkonkurencyj-
na jest Warszawa, pewne znaczeniearRagzna, Wroctaw i Krakow (rys. 7).

Powierzchnia magazynowa (tys.)

8601673
o5 0L~y 400
D@70

50 0 50 100 km
Siedziba zarzadu sieci hipermarketow w Polsce
M Sieci przejete lub zamkniete
B Sieci istniejace ——— Przyjeta granica Polski Wschodniej

Rysunek 7. Rozmieszczenie centrow dystrybucyjnyctearzaddw sieci
hipermarketéw w Polsce

Zrodto: badania whasne.

PODSUMOWANIE

Aktywnos¢ sieci handlowych inwestagych w segmencie hipermarketéw
jest w Polsce wschodniej znacznieszia nk przecetnie w kraju, przy czym po
2003 r. dystans redzy Polslkk wschodm, a pozostatymi obszarami kraju
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zmniejsza si. Jest to rezultat zwkszonego zainteresowania firm prowacizch
hipermarkety take mniejszymi érodkami miejskimi i potaonymi bardziej
peryferyjnie wzgtdem najwgkszych aglomeracji miejskich w kraju. Prawidto-
wos¢ ta potwierdza wniosek wcgdejszych bada autorow [Gwosdz, Sobala-
Gwosdz, 2008] stwierdzay, ze rozwoj sieci hipermarketéw w Polsce dobrze
opisuje model dyfuzji hierarchicznej.

Zmienrg, ktéra wykazuje najwkszy zwhzek z rozmieszczeniem hipermar-
ketéw (na poziomie 66. podregionow), jest liczbdnoéci miejskiej =0,95).
W tym wzgkdzie w wojewddztwach polski wschodniej mony méwe o dwoch
typach regionéw. W pierwszym wzglnie duemu nasyceniu w podregionie
zawierajcym asrodek regionalny towarzyszy staba aktywésieci w pozosta-
tych obszarach wojewddztwa (wojewddztwo podlaskmodkarpackie). Drugi
model, ktéry charakteryzuje wojewodztwo lubelskiechuje niewielka nad-
wyzka nasycenia hipermarketami podregionéw innych ten, ktory miéci
osrodek wojewodzki.

Wigksza aktywn&t niektorych sieci w mniej zamaych i stabiej zurbani-
zowanych regionach kraju po 2003 rayé skt z wegciem do Polski zagranicz-
nych sieci, ktérych strategie lokalizacji byly rastone na mniejszesmdki
(Kaufland), oraz adaptacji innych firm, ktéra paégna dopasowaniu wielko-
sci powierzchni sprzedawej do wielkdci jednostki osadniczej (np. Carrefour
i Tesco). Wzgldnie najweksze zainteresowanie (mierzone ilorazem lokalizacji
wykazup w Polsce wschodniej francuskie sieci Auchan i eeglktore jednak
inwestup ha omawianym obszarze tylko w nagkézych miastach lub w ich
strefie podmiejskiej.

Kompleksowa ocena efektéw oddziatywania hipermanketa gospodar-
ke lokalma i regionalm wymaga poznania bilansu efektéw mnikowych.
Stawiamy w tym wypadku hipotezze w przypadku regionéw peryferyjnych
w zakresie dziataln@i duzych sieci handlowych z kapitatem zegtrznym
dominup raczej efekty wymywania i wyciekania. Twierdzenie wymaga
jednak dalszych szczegétowych bada
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Streszczenie

Na podstawie wieloletniego monitoringu rozwoju sibipermarketéw w Polsce autorzy
okreslaja podstawowe prawidtowgai przestrzenne zwrane z ekspansgjsieci hipermarketéw
w regionie peryferyjnym. Stwierdzonge dystans meidzy Polslk Wschodmi a pozostatymi obsza-
rami kraju zmniejsza giod 2003 r., co wize sk z wefciem do Polski zagranicznych sieci, kto-
rych strategie lokalizacji byty nastawione na msiej grodki oraz adaptacji strategii lokalizacyj-
nej innych firm, ktéra polegata na dopasowaniu ka&ti powierzchni sprzedawej do wielkaci
jednostki osadniczej. Analiza standaryzowanychtreszgresji liniowej midzy liczly ludnaici
miejskiej (cechy najbardziej skorelowanej z widliq powierzchni sprzedawejx=0,95) pozwo-
lita zaobserwow& na poziomie regionalnym dwa odmienne modele nasgcpowierzchrg
sprzedaowa. Podjto ponadto prép okreslenia wptywu rozwoju wielkopowierzchniowych sieci
o kapitale zewetrznym na gospodagkiokalmy i regionalr, w wyniku ktorej stawiamy hipotez
ze dla regionu peryferyjnego dominigtownie efekty wymywania.

Eastern Poland in localization strategies of hyperarkets chains
Summary

On the basis of the long-standing monitoring ofdryparket chains development in Poland,
the authors define the basic spatial regularit@snected with the expansion of hypermarkets
chains in the peripheral region. One stated thadistance between eastern Poland and the other
areas of the country has been decreasing since 200 is connected with the fact that foreign
chains entered Poland — localization strategighaxfe chains were geared to smaller sites, and the
adaptation of the localization strategies of offirens, which consisted in adjusting the size of the
sales area to the size of the settlement units.ahladysis of the standardized rests from the linear
regression between a number of urban populatianféhtures of the most correlated one with the
size of the sales arga0,95) allowed us to observe the two different medé saturation with the
sales area at regional level. Furthermore, one randdgtempt to determine the influence of large-
area chains with foreign capital on local econoas/a result of which we make a hypothesis that
for a peripheral region mainly wash-out effectsdoeinating.



