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ROZW (')J’ SIECI WIELKOPRZESTRZENNYCH
OBIEKTOW HANDLOWYCH W ASPEKCIE
RACJONALNEJ POLITYKI REGIONALNEJ

Anna Elzbieta Cellmer

Streszczenie. W pracy przedstawiono tendencje rozwojowe w kraju sieci nowo-
czesnych obiektéw handlowych, w szczegdlno$ci hipermarketéw, jak réwniez
zanalizowano ich rozwoj na obszarze Olsztyna na podstawie badah ankietowych.
Wyniki badan mogg postuzyé sprecyzowaniu potrzeb, jakie wiaza sie z prowad-
zeniem racjonalnej polityki przestrzennej na obszarze miasta i regionu.

Slowa kluczowe: gospodarowanie przestrzenia, rozwdj wielkoprzestrzennych
obiektéw handlowych, metoda ankietowa, prognozy.

WSTEP

Juz od polowy lat 90. w Polsce postepuje koncentracja handiu w duzych
nowoczesnych obiektach wielkoprzestrzennych, gléwnie hipermarketach,
a takze w mniejszych supermarketach i sklepach dyskontowych oraz w ogrom-
nych centrach handlowo-ustugowych, ktérych wlaScicielami sg najczeSciej
firmy z kapitalem zagranicznym. Zmiany w strukturze handlu pociggajg za
soba istotne zmiany w ,geografii” miast i to zar6wno rozumianej w sensie
spoleczno-ekonomicznych przeobrazen, jak i zagospodarowania terenu. Istotg
problemu jednakze jest, by te zmiany postepowaly w sposéb przemyslany,
w ramach prowadzenia odpowiedniej polityki ksztaltujgcej prawidlowe dziala-
nie systemu gospodarki przestrzennej pojmowanej jako dziatalno$é majaca
doprowadzié do racjonalnego wykorzystania przestrzeni w zakresie zgodnym
z potrzebami spolecznymi poprzez transformacje stanu istniejacego w stan
pozadany. Postepujacy wciaz rozwdj wielkich obiektéw handlowych stal sie
tematem licznych dyskusji zaréwno o charakterze politycznym, jak i stanowia-
cym wyzwanie dla wielu specjalistéw w dziedzinach zagospodarowania prze-
strzennego, ekonomii i socjologii. Jest to temat ze wszech miar interesujacy
dla naukowcéw, wladz samorzadowych, organé6w administracyjno-planistycz-
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nych oraz dla mieszkaficéw miast, bo wraz z rozwojem wielkich sieci wigza sie
liczne zmiany zaréwno mentalne, jak i czysto infrastrukturalne.

Do tej pory rozwdj hipermarketéw postgpuje w sposéb przypadkowy,
czesto taczy sie z licznymi nagieciami przepiséw, zaréwno na rzecz inwes-
toréw, jak i oséb posredniczacych w handlu nieruchomoéciami, w tym or-
ganéw administracyjnych. Dowodem na to sg liczne afery, o ktérych dowiadu-
jemy sie na lamach prasy po ostatnich kontrolach NIK [Blaszczak 2002,
Kottowska-Rudnik 2002, Jankowski 2002]. Okazuje sig, iz lokalizacja wielu
obiektéw budzi zastrzezenia pod wzgledem samego polozenia, warunkow
umoéw zakupu nieruchomosci oraz zmian w zapisach planéw zagospodarowa-
nia przestrzennego.

W celu przeciwdzialania nadmiernemu rozrostowi wielkich sieci w lipcu
2001 r. wprowadzono odpowiednie przepisy w ustawie o zagospodarowaniu
przestrzennym, zobowigzujace gminy do sporzadzania prognoz skutkéw in-
westycji w przypadku powstawania kazdego wielkoprzestrzennego obiektu
handlowego (ustawa o zagospodarowaniu przestrzennym z 1994, zm. 2001 r.).
Jest to obowigzek stosunkowo nowy i warto si¢ zainteresowad, jak najlepiej
wykonaé tego typu prognozy. Wiadomo, Ze istnieja juz nieliczne firmy mar-
ketingowe zajmujgce si¢ takimi badaniami, jednak wciaz jest to dziedzina nie
doéé rozwineta.

W niniejszym opracowaniu starano sie podja¢ ten temat w kontekscie
badaf unaoczniajgcych mechanizmy, dzigki ktérym fenomen dos¢ szybkiego
rozpowszechniania sie obiektéw wielkoprzestrzennych staje sie juz rzeczywi-
stoécia, z ktéra trzeba sie pogodzié, niezaleznie od wczes$niejszych badan
czesto wykluczajacych mozliwo$é takiego, a nie innego ich rozmieszczenia.
Przeprowadzone badania mogg postuzyé jako material wstepny, jeden z ele-
mentéw informacyjnych w celu opracowania ewentualnego planu - scen-
ariusza prognostycznego, ktérego podstawowym zadaniem powinno by¢
wspieranie idei racjonalnego dzialania w ramach systemu gospodarki przes-
trzennej. Zdajac sobie sprawe z do§é jak na razie waskiego spojrzenia na tak
rozlegly problem, starano si¢ przedstawi¢ mozliwie prosto, w jaki sposéb
istniejace na miasta Olsztyna hipermarkety zdobywaja pozycje dosé istotng
na rynku nieruchomoéci handlowych. Zwrécono uwage, jakie czynniki o tym
decydujg, ktére z pomystéw przyciggania klientéw zyskaly najwieksza ap-
robate, ktore sg nieistotne, a takze jak mieszkancy miasta oceniajg wplyw
powstawania sieci hipermarketéw na gospodarke regionu oraz kto powinien
mieé najwigkszy wplyw na wskazania lokalizacyjne tego typu obiektow.

Acta Sci. Pol.



Rozwdj sieci wielkoprzestrzennych ... 137

MATERIAL I METODY BADAN

Perspektywy rozwoju sieci wielkoprzestrzennych obiektéw
handlowych w skali ogélnokrajowej

Zaznajamiajac sie¢ z do$¢ obszerng literaturg przedmiotu monitorujaca
rozwdj sieci wielkoprzestrzennych obiektéw handlowych nie spos6b nie zauwa-
zy¢, ze oprocz strony czysto informacyjnej dominujg w niej artykuly o zabar-
wieniu bardzo emocjonalnym. Powstawaniu kazdego nowego hipermarketu
lub centrum handlowo-ustugowego towarzyszg liczne kontrowersje i protesty.
Hipermarkety majg zaréwno zagorzalych przeciwnikéw, jak i zwolennikéw,
chetnie motywujacych swoje racje na famach prasy i w klubach dyskusyjnych
internetu. Starajgc si¢ nie zgingé w tym gaszczu informacji, postanowiono
skupié sie na watku na razie czysto informacyjnym, podawanym w ramach
komunikatéw prasowych, wykonywanych przez firmy monitorujgce polski
rynek nieruchomosci handlowych, np. CAL Company Assistance, badZz in-
stytuty badan opinii publicznej (PENTOR, OBOP, CBOS), oraz na informa-
cjach i opiniach specjalistéw z Instytutu Rynku Wewnetrznego i Konsumpgji.

Powolujgc si¢ na informacje zawarte w raporcie ,,Rynek Detaliczny 2000”
opracowanym przez firme¢ CAL, mozna odnotowaé, ze w 2000 r. oddano do
uzytku 20 hipermarketéw, co powiekszylo ich liczbe na terenie kraju do 112.
Poréwnujac, ogolna liczba sklepéw spozywczych w kraju wynosila w badanym
roku 116 300. [Serafin 2001]. Jednak mimo tak znikomego udzialu duzych
obiektéw w stosunku do malych sklepow, odsetek sprzedazy w duzych sklepach
Jest 20-krotnie wiekszy niz w drobnym handlu. Jest to wynik postepujacej
w Polsce, zgodnie z tendencjami zachodnimi, koncentracji obrotéw w nowo-
czesnych kanalach dystrybucji. Nawet odnotowane w ostatnich dwéch latach
oslabienie koniunktury gospodarczej nie odstraszylo zachodnich inwestoréw,
co jest spowodowane, w opinii specjalisty prof. Mariana Struzyckiego, dyrek-
tora IRWIiK, nastawieniem zachodnich koncernéw na wieloletnig dziatalnoéé
na polskim rynku. Maja one juz za sobg do§wiadczenia wahan koniunktury, jej
wzrostu, stagnacji i recesji w zachodniej Europie [Serafin 2001]. Ciekawe jest,
ze nawet mimo wyjatkowo licznych protestéw zrzeszen kupieckich dzialaja-
cych i skutecznie hamujacych nowe inwestycje w wielu miejscach kraju,
zachodni inwestorzy, wydawaloby sie wbrew wszystkim, dalej budujg w Polsce
hipermarkety, stajgc si¢ tematem przewodnim licznych debat sejmowych,
a takze narzekan na konkurencje, jaka stanowig [Grochala-Wiodek 2001,
Wygrodzki 2001, Trusewicz 2001]. Przyciaga ich jednak przewidywany zysk,
by¢ moze nie natychmiastowy, by¢ moze nie pozbawiony trudnos$ci, jednak
przewidywany, zanalizowany i atrakcyjny. Mimo niecheci i barier, wprowa-
dzanych zapiséw ustawowych i protestéw, ich dzialalnoé¢ stala sie popularna

Administratio Locorum 1(1-2) 2002



138 A. E. Cellmer

wséréd najwazniejszej grupy — klientéw. Nawet ci, ktérzy uwazajg hipermar-
kety za szkodliwe dla polskiej gospodarki, sa ich klientami. Liczne badania
prowadzone w ostatnich latach potwierdzaja to zjawisko [Géra 2000, Infor
pyta... 2001, Gdzie Polacy... 2002). Kupujemy w tych sklepach, jesli tylko
mamy taki sklep w poblizu miejsca zamieszkania. Warto sie¢ zastanowi¢, jak
najlepiej byloby rozlozyé sily, gdzie tego typu inwestycje bylyby pozadane,
a gdzie staja si¢ problematyczne ze wzgledéw, zaréwno zagospodarowania
przestrzeni miast, jak i spoleczno-gospodarczego wymiaru tego zjawiska. Nie
powinno sie zapominaé, ze to handel stal sie kolem napedowym takich
gigantow gospodarczych, jak Stany Zjednoczone [Balcerowicz 2002]. Wielkie
sieci marketéw dzieki nowym technologiom sprzedazy staly sie konkurencyjne,
wymuszajac konsumpcje na milionach klientéw, a co za tym idzie pobudzily
wszystkie galezie przemystu drobnego, ustug, dostaw, a przy tym daly zatrud-
nienie milionom ludzi pracujacym w owych przedsiebiorstwach sprzedazy
detalicznej. Byé moze nie doceniamy jeszcze roli handlu detalicznego na tyle,
by mimo uprzedzen staraé sie dostrzegaé szanse, jakie stworzyly m.in. hiper-
markety, objawiajac nam niejako site i uroki nowoczesnego handlu.

W celu przyblizenia sytuacji, jaka jest obecnie Polsce, warto przytoczyé
kilka faktéw. Wedlug najnowszych szacunkéw powierzchnia nowoczesnych
obiektéw wielkoprzestrzennych w o$miu najwigkszych polskich miastach wy-
nosi 1,8 ml m? (30% jest zlokalizowanych w Warszawie). Kazdego roku
przybywa ok. 30 hipermarketéw i mimo ze stanowig zaledwie 1% liczby
wszystkich sklepéw (120 hipermarketéw i ok. 1800 supermarketéw), ich udzial
na rynku ksztaltuje si¢ na poziomie 30%. Mimo byé moze dos¢ intensywnie
rozwijajacego sie rynku tego typu nieruchomosci, wielko$¢ powierzchni sklepo-
wej w Polsce w poréwnaniu z krajami zachodnimi (ponad 2 m? na osobeg) nadal
jest bardzo niska (0,6 m? na osobg), co moze $wiadczyé, ze rozdrobnienie
handlu stalo sie na tyle duze, ze jeszcze wiele lat uplynie, zanim nastgpi
koncentracja w handlu [Witkowska 2002]. Byé moze, ze nowe, wzbogacone
pokolenia polskich inwestoréw stawig czola zachodnim sieciom. Jednak jest to
myslenie do$é krotkowzroczne i niemozliwe do zrealizowania. Nawet majac za
sobg silne lobby kupieckie i polityczne, trudno zahamowaé rozwoj nowoczes-
nego handlu. Rozwéj okreslanych teraz modnie nowoczesnych kanaléw dys-
trybucji, jak przewidujg eksperci takich z firm jak CAL, bedzie postgpowal dosé
szybko. Szacuje sig, ze do 2005 r. hiper-, supermarkety oraz sklepy dyskontowe
lacznie moga osiggnaé od 45 do 55% udzialu w obrotach na polskim rynku.
Liczba samych hipermarketéw prawdopodobnie wzros$nie do ok. 200 i przypad-
nie na nig 25-30% obrotéw. Przewidywany jest réwniez wzrost znaczenia
centréw handlowych, jako gléwnych nastepcéw hipermarketéw [Serafin 2001].
Reasumujac, perspektywy rozwoju wielkich sieci handlowych sa wcigz na
etapie ekspansji i najwazniejszymi dzialaniami, jakie powinny zastosowac
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przede wszystkim gminy, to przemyslenie lokalizacji, na ktérych bytoby wska-
zane umiejscowienie kolejnych obiektéow, tak by nie kolidowaly w miare
mozliwoéci z infrastrukturg miast, a takze nie naruszaly réwnowagi miedzy
drobnymi jednostkami handlowymi i stanowily krajobraz zgodny z przemys-
lanym ladem przestrzennym i rozsgdng dzialalno$cig — gospodarka przestrzen-
na, i nie pojawialy sie w sposob jak dotad przypadkowy, najczeSciej wynikajacy
z licznych korupeyjnych i nieuczciwych transakcji.

SIEC HIPERMARKETOW W OLSZTYNIE - STAN ISTNIEJACY
I PERSPEKTYWY ROZWOJU

Aktualnie w Olsztynie istniejg 3 hipermarkety (HIT, REAL, E. Leclerc),
poza tym do obiektéw wielkoprzestrzennych mozna zaliczyé OBI market
budowlany. Z informacji zawartych w wywiadzie z prezydentem Olsztyna,
a takze z informacji prasowych wiadomo, iz powstanie w mieécie centrum
handlu hurtowego, wiadomo tez o planowanych inwestycjach nowych centréw
handlowo-rozrywkowych. Jednak ze wzgledu na najwiekszy udziat w lokalnym
rynku nieruchomos$ci handlowych do analizy wybrano 3 — HIT, Real oraz
E. Leclerc.

W Olsztynie zaistniala sytuacja nietypowa, gdyz wedlug badan specjalistow
z Centrum im. Adama Smitha [Trusewicz 2001] juz dawno przekroczono
wszelkie normy iloSci wielkich sklepéw w stosunku do iloSci mieszkanicow.
Wedlug tych obliczerr w miastach pow. 100 tys oséb powinien istnieé¢ 1 hiper-
market i 3 supermarkety. Nasze miasto liczy ok. 170 tys mieszkaficéw i chyba
nie uwzgledniono przy tych prognozach specyficznych cech miasta, jak réwniez
intensywnosci ekspansji zachodnich inwestordw, a takze popularnosci regionu
Warmii i Mazur, jako obszaru sie rozwijajacego gléwnie z powodu $rodowiska,
a ktory przy odpowiedniej polityce regionalnej moze staé sie regionem popular-
nym turystycznie i osiedleniczo. Dosyé duze zainteresowanie wzbudza miasto
- stolica regionu, gdzie mimo znacznego bezrobocia i najnizszych w Polsce
dochoddw, sg lokowane inwestycje w handel, i to inwestycje dlugodystansowe.
Mozna nawet powiedzieé, ze istniejgce na terenie miasta hipermarkety, to
wcale nie ostatnie tego typu obiekty na tym terenie. Wynika to zaréwno
z danych o planowanych inwestycjach [Cichof 2001], jak i z przeprowadzonych
badan, mogacych udowodnié te teze, gdyz dotycza oceny mieszkancéw Olsz-
tyna, zaréwno istniejacych hipermarketéw, jak i mozliwosci ich rozwoju
w przyszlosci. W tym celu opracowano specjalng ankiete zawierajaca szczegdlo-
we pytania dotyczace wplywu hipermarketéw na wiele czynnikéw, a takze
pytania okreslajace, ktére z czynnikéw stanowig istote popularnosci wielkich
sklepéw na terenie miasta.
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W &wietle badan wykonanych pod koniec 2001 r. w listopadzie, grudniu,
wynika, Zze nie ma przeciwwskazah do dalszego rozwoju hipermarketéw na
terenie miasta.

W badaniach tych zastosowano ankiety, w ktérych respondenci (100 oséb)
podali swéj wiek, pleé, wyksztalcenie oraz stosunek do pracy. Czesé pytan
merytorycznych dotyczyla takich zagadnien, jak wybor okreslonego hipermar-
ketu spoérdd trzech konkretnie podanych, wielkosci dokonywanych w hiper-
marketach zakupéw (50 czy wiecej procent), czasu ich realizowania (godzine
czy wigcej), czestotliwosci robienia zakupéw (w tygodniu, miesigcu, roku) oraz
ich charakteru, tj. czy wylacznie ze wzgledéw praktycznych, czy tez w polacze-
niu z przyjemnym spedzeniem czasu. Odpowiedzi na te pytania nalezalo
udzielaé wprost — tak lub nie.

Natomiast druga cze$¢ pytafi wymagala podania odpowiedzi oceniajacej
dane zagadnienie w skali 0-10, w celu uzyskania oceny najbardziej istotnych
spoéréd wszystkich podanych w nich elementéw (czynnikéw). Dotyczylo to
nastepujacych spraw:

— lokalizacji obiektu, tj. odleglosci od miejsca pracy, domu, dojazdéw, parkingéw;

- oceny charakterystycznych stosowanych w hipermarketach form handlu, tj.
wydluzonych godzin pracy, handlu w dni §wigteczne, niskich cen, promocji,
wyprzedazy towaréw po obnizonych cenach, asortymentu towaréw, moz-
liwo$ci korzystania z kart kredytowych, bonéw towarowych, samoobstugi,
bezplatnej aktualnej i powszechnej reklamy oraz nowoczesnych, przestron-
nych i atrakcyjnie urzadzonych wnetrz;

— oceny stopnia korzystania z kompleksu uslug towarzyszacych podstawowe;j
dziatalnosci hipermarketéw, tj. kawiarni, baréw i innych uslug gastronomi-
cznych, ustlug pralniczych, fryzjerskich, poczty, aptek, kwiaciarni, biura
podrézy oraz wielu ustug w sferze rozrywki, rekreacji, kultury (imprezy,
salony gier itp.).

Kolejny zestaw pytan dotyczyl opinii respondentéw w odniesieniu do
istniejacej sieci hipermarketéw oraz ewentualnej potrzeby ich perspektywicz-
nego rozwoju, wplywu na potencjal gospodarczy (w aspekcie walki z bez-
robociem), na rozwdj miasta, rozbudowe infrastruktury towarzyszacej, komu-
nalnej, spolecznej, kulturowej.

Zadano tez pytania w sprawie kompetencji organéw i jednostek majacych
wplyw na decyzje w zakresie lokalizacji przestrzennej hipermarketéw i ekono-
miczno-gospodarczego sensu ich powstawania.

Analiza danych stanowi podstawe do dalszych badan, dlatego jest to czesé
wstepna, m.in. do powtdérzenia w nastepnym roku podobnego sondazu na innej
zbiorowosci w celu uzyskania szczegdélowych danych.

Na podstawie omawianych danych, ktérych nie mozna ze wzgledéw techni-
cznych przedstawié w caloéci, ograniczono si¢ do oméwienia najwazniejszych
elementéw.
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a) Struktura demograficzna respondentéw. Respondentéw ujeto w trzy
grupy wiekowe, w ktérych starano sie tak dobra¢ odpowiednie przedzialy, by
mozna bylo wyodrebnié giéwne grupy aktywnych i biernych zawodowo, a wiec
pracujacych i niepracujacych, jak roéwniez mlodziez i ludzi starszych, kobiety
1 mezczyzn.

b) Charakterystyka zakupéw w wybranych hipermarketach. Wyniki anali-
zy najlepiej charakteryzuje rysunek 1, z ktérego wynika, iz zakupy w hiper-
marketach nie stanowig nawet 50% zakup6éw dokonywanych poza nimi, w in-
nych jednostkach i obiektach handlowych. Najczeéciej zakupy w hipermar-
ketach sa robione gléwnie 1 do 2 razy w tygodniu, czas ich trwania to ok.
1 godzina, a decydujag o zakupach niemal wylgcznie wzgledy praktyczne
i ekonomiczne, a wiec finansowe.
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1-2x w mies:
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wielkoéé zakupéw — purchase volume

[ wielko&é zakupéw — purchase volume
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3 czestotliwosé — frequency

E charakter — character

Rys. 1. Charakterystyka zakupéw wedtug ich cech
Fig. 1. Purchase characteristics by features
Zrédlo: opracowanie wlasne — ankieta.

Source: own study based on a survey.

c) Wplyw czynnikéw lokalizacyjnych na wybér hipermarketéow. Z analizy
danych wynika, iz najwigkszy wplyw na wybér hipermarketéw maja dogodne
parkingi i polozenie wzgledem zamieszkania.
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d) Struktura form handlu w hipermarketach. Poddano ocenie w skali 0-10
wiele réznorodnych form handlu powszechnie stosowanych w hipermarketach.
Wynik badan zobrazowano rysunkiem 2.

wydtuzone godziny handlu w dni powszednie — longer shoping hours on weekdays
[Z7) handel w dni §wiateczne — shopping on holidays

[T nizsze konkurencyjne ceny — lower competitive prices

[ promocje towaréw i degustacje — promotions and tasting

{7 cze¢sta wyprzedaz towaréw — frequent clearance sale

X duzy urozmaicony asortyment — wide range of products

mozliwoéé korzystania z kart kredytowych i bonéw
- possibility of using credit cards and trading stamps

E=ID stata bezplatna reklama dostarczana do doméw — home-supplied freesheeets
EX3 samoobstuga — self-service

oy przestrzenne atrakcyjne wnetrza z kompleksem ustugowo-rekreacyjnym
spatial area with service and recreation centers

Rys. 2. Struktura form handlu w hipermarketach
Fig. 2. Structure of trade forms in hypermarkets
Zrédlo: opracowanie wlasne — ankieta.
Source: own study based on a survey.

e) Wplyw uslug towarzyszacych na handel w hipermarketach. Okazalo sig,
iz jedynie kawiarnie, bary, placéwki pocztowe oraz apteki maja najwieksze
powodzenie jako galerie hipermarketéw.

f) Ocena istniejgcej i perspektywicznej sieci hipermarketow. Wykazala, iz
mieszkafcy pozytywnie oceniaja juz istniejaca ilo§é hipermarketéw, jednoczes-
nie jednak wskazuja na mozliwo$ci pojawienia sie $rednio od 1 do 2 hipermar-
ketoéw w przyszlosci.

g) Wplyw hipermarketéw na gospodarke. W tym przypadku zdania byly
podzielone (prawie po 50%) i trudno byloby jednoznacznie ocenié¢ uzyskane
wskazniki. Polowa respondentéw nie neguje pozytywnego wplywu hipermar-
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ketéw na gospodarke, podczas gdy polowa z nich nie widzi korzystnego
oddzialywania. Wynika stad koniecznoéé¢ szerszych badan, przy czym od-
powiedniejsza bylaby w tym wzgledzie analiza SWOT na podstawie wywiadéw
eksperckich. Opinie samej spolecznosci sg w tym wzgledzie niewystarczajace.

h) Jednostki wlasciwe do wskazan lokalizacji przestrzennej hipermarke-
téw. Wyniki badan przeprowadzonych w sposéb analogiczny do pozostalych
elementéw ankiety wskazaly, iz w §wietle opinii mieszkancéw wiadze samo-
rzgdowe sa najodpowiedniejszym organem.

WYNIKI

W swietle przeprowadzonych badan, ktérych wybrane elementy przed-
stawiono w niniejszym artykule, mozna stwierdzi¢, iz spoleczna ocena dzialal-
nosci i funkcjonowania hipermarketéw jest kierowana przede wszystkim na
korzysci ekonomiczne potencjalnego klienta, gléwnie w zakresie jego mozliwo-
Sci finansowych.

Nalezg do nich przede wszystkim konkurencyjne niskie ceny ~ dla 77%
badanych, duzy i urozmaicony asortyment towaréw — dla 76%, wydluzone
godziny handlu w dni powszednie — dla 75% oraz samoobslugowa forma
sprzedazy ~ dla 73%.

Wsréd ankietowanych 78% dokonuje w hipermarketach ok. 50% wszystkich
swoich zakupéw, w tym 50% badanych przeprowadza je najczesciej 1 lub 2 razy
w tygodniu, co moze §wiadczyé o kompleksowym ich charakterze. Jesli chodzi
o wplyw lokalizacji hipermarketéow, to najistotniejszym okazal sie bezplatny
parking samochodowy — dla 62%, oraz polozenie w poblizu miejsca zamieszkania.

Na pytanie dotyczace kompetencji organéw i jednostek, ktére powinny mieé
wplyw na lokalizacje przestrzenng hipermarketéw, 62% respondentéw za
najwlasciwsze uznalo organa samorzadu terytorialnego, co odpowiada zresztg
najnowszym zapisom ustawy o zagospodarowaniu przestrzennym.

Z uzyskanych danych mozna stwierdzié, ze ankieta pozwolila na pod-
stawowg ocene racji bytu hipermarketéw w obecnej rzeczywistosci, w dobie
zmian strukturalnych w gospodarce, w tym i w handlu, wyniklych z po-
stepujacej globalizacji 1 europeizacji w skali kraju, a co za tym idzie réwniez
w regionie Warmii i Mazur.

Hipermarkety sg zjawiskiem nowoczesnych form handlu, ktére choé nie-
akceptowane ze wzgledéw ekonomicznych jako konkurencyjne dla krajowych
handlowcéw ponoszacych z tego tytutu oczywiste straty, to jednak wykorzys-
tywanych prawie powszechnie przez zmienionego w swych obecnych wymaga-
niach - klienta.

Tego wlasnie klienta przyciaga gléwnie strona praktycznych udogodnien
oferowanych przez wlascicieli hipermarketéw, wykazana w przedstawionej
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analizie (tj. cala sfera ekonomiczna - od niskich cen, po atrakcyjnos$¢ i mnogosé
towaréw i dogodnych dla klienta form sprzedazy). Nie mozna wiec nie uwzgled-
ni¢ tak oczywistego faktu, ze wraz ze zmianami rynku w sferze materialno-
-ekonomicznej, nastapily réwniez zmiany w sferze mentalnej spoleczenstwa.
Na podstawie przedstawionej analizy — opartej gléwnie na badaniach opinii
spolecznej bedacej czynnikiem, ktérego nie mozna pominaé ze wzgledéw
oczywistych, powinno si¢ kontynuowa¢ badania naukowe w zakresie wspél-
zalezno$ci i korelacji poszczegdlnych czynnikéw skladajacych sie na dziatalnosé
handlowych obiektéw wielkoprzestrzennych, jakimi sa hipermarkety stano-
wigce realny element naszej obecnej i przyszlej rzeczywistosci.

PODSUMOWANIE I WNIOSKI KONCOWE

Zmianom w gospodarce naszego kraju poczawszy juz od 1989 r. towarzyszy
takze rozwdj nowoczesnego skoncentrowanego handlu. Dotyczy wiekszosci
przedsigbiorstw w Polsce, w tym handlowych - sklepy detaliczne wymagaly
catkowitej restrukturyzacji. Nie powiodlaby sie ona, gdyby nie przyplyw obcego
kapitalu i wzorce fachowej, sprawnej i nowoczesnej sztuki handlowania.
Jednak mimo pluséw, jakie przynidst za sobg rozwdj nowoczesnego handlu
w postaci ekspansji zachodnich sieci hipermarketéw, nie powinno sie zapomi-
naé o zagrozeniach, jakie za tym idg.

- Na etapie projektowania miejscowych planéw zagospodarowania przestrzen-
nego powinno sie¢ braé pod uwage tereny specjalnie przeznaczone pod tego
rodzaju inwestycje, tak by stawiane byly w sposéb mozliwie optymalny,
zgodny z nowoczesng architekturg miast, tworzac nowsg infrastrukture,
i mozliwie nie niszczgc tego, co bylo do tej pory dobrze funkcjonujace.

— W ramach sprawnego wykonywania zapisu ustawy o obowigzku przeprowa-
dzania przez gminy prognozy skutkéw powstawania obiektow wielkoprzes-
trzennych na terenach tych gmin, nalezy zwréci¢ uwage na celowos¢ analiz
opinii mieszkancéw gmin.

— Niezbednym uzupelnieniem analizy spolecznej powinny by¢ prognozy spo-
rzadzane na podstawie opinii zespoléw specjalistow od zagospodarowania
przestrzeni, urbanistéw, architektéw, ekonomistéw, socjologéw, nie zapomi-
najac przy tym o spolecznosciach kupieckich, nie jako strony przetargowej,
ale jednego z elementéw sposrod wielu istotniejszych niekiedy czynnikéw.

- Zmiany w gospodarce przestrzenig nie powinny bowiem pozostawac w tyle za
zmianami w samym sektorze handlu. Dlatego wydaje si¢ konieczne, aby
samorzady, opracowujac strategie rozwoju regionéw, braly pod uwage roz-
wdj wielkoprzestrzennych obiektéw handlowych i ich niewatpliwy wplyw na
ksztaltowanie si¢ nowego obrazu gmin.
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- Plany zagospodarowania przestrzennego powinny byé odbiciem prowadzonej
na etapie projektowania strategii gospodarki przestrzennej gmin takze
w tym zakresie, czyli wprowadzenia w zycie przemyS$lanego i strategicznie
opracowanego scenariusza, bedgcego pomocnym narzedziem w podejmowa-
niu wlasciwych decyzji w zakresie wydawania zezwoleh na sprzedaz ziemi
pod inwestycje, w szczegdlnosci budowy hipermarketéw oraz wielkich cent-
réw handlowo-rozrywkowo-ustugowych.
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DEVELOPMENT OF HYPERMARKET CHAINS FROM THE PERSPECTIVE
OF SOUND REGIONAL POLICY

Abstract. The paper presents the development of chains of modern trade objects,
especially hypermarkets, and its analysis based on a survey conducted in the city
of Olsztyn. The results of the studies may help to define the needs that should be
taken into consideration while adopting spatial policy for the city and the region of
Warmia and Mazury.

Key words: spatial economy, development of hypermarkets, survey, forecasts.
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