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Zarys tresci: Ostatnie lata to okres stopniowego wkraczania procesu marketyzacji handlowej na obszary wiejskie
w Polsce. Artykut ma na celu identyfikacje i okreslenie przyczyn rozwoju tego procesu. Marketyzacja handlowa
czyli ekspansja sieci handlowych sklepéw wielkopowierzchniowych w znaczacy sposéb wptywa na przestrzen
handlowg obszaréw wiejskich. Sieci handlowe (zaréwno z kapitatem polskim, jak i zagranicznym) wprowadzaja
nowa jakos¢ handlowa, ktéra w rezultacie wptywa na zmiany przestrzenne, funkcjonalne i spoteczne na tere-
nach wiejskich. W dalszej czesci artykutu zaprezentowano przestrzenny obraz procesu marketyzacji na obsza-
rach wiejskich wojewddztwa tédzkiego. Ponadto podjeto probe okreslenia wptywu tego procesu na zachowania
konsumpcyjne mieszkancow wsi.
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Wstep

Polska, podobnie jak cata Europa Srodkowa, stanowi jeden z bardziej pozadanych rynkéw
dla rozwoju sieci sklepow wielkopowierzchniowych. Prognozy firmy doradczej CB Richard
Ellisz 2011 r. wskazywaty, ze 33% z 212 wiodgcych sieci handlowych planowato otworzyé
w Polsce swoje placéwki (Ktosiewicz-Gérecka 2011). Wynika to z duzego potencjatu eko-
nomiczno-spotecznego, w duzej mierze wynikajgcego z sytuacji gospodarczej panujgcej
w kraju az do poczatku lat dziewiecdziesigtych XX wieku. Handel detaliczny w Polsce przed
rokiem 1989 zdominowany byt przez wtasno$¢ spotdzielczg i panstwowag. Sklepy znajduja-
ce sie w posiadaniu prywatnych przedsiebiorcow stanowity niewielki procent wszystkich
placéwek handlowych funkcjonujgcych na rynku. Ponadto ich dziatalno$¢ ograniczana byta
restrykcyjnymi przepisami i trudnosciami w zakresie dostaw towarowych. Sklepy charak-
teryzowaty sie niskim poziomem obstugi klienta, wystroju i ograniczonym asortymentem.
Caty sektor handlu detalicznego byt niedoinwestowany i posiadat braki w zakresie zaopa-
trzenia (Fic i Szudra 2006; Ktosiewicz-Gorecka 2007, 2011; Kondej 2019). Zmiana ustroju
stata sie szansg dla inwestordw, ktérzy wykorzystujgc braki infrastruktury handlowej, za-
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czeli wprowadzac¢ na rynek polski nowe formy handlu. Najbardziej istotne zmiany w sek-
torze gospodarki, jakim jest handel, mozna zauwazy¢ w czterech sferach: wtasnosciowej,
organizacyjnej, iloSciowej i jakosciowe] (Szulce 1998; Kosicka-Gebska i in. 2011; Stawinska
i Mikotajczyk 2003). Konsekwencjg przeobrazen jest marketyzacja handlowa, czyli zakrojo-
na na szerokg skale ekspansja sieci handlowych sklepéw wielkopowierzchniowych.

Marketyzacja czyli urynkowienie to wprowadzenie konkurencji do sektora publiczne-
go. Innymi stowy marketyzacja to tworzenie w ramach sektora publicznego takich mecha-
nizmoéw, dla ktérych wzorcem jest rynek (Musialik i Musialik 2013). W swoim najszerszym
znaczeniu proces ten moze obejmowac rowniez liberalizacje dziatalnosci gospodarczej
(np. usuniecie kontroli cen), ograniczenie regulacji i otwarcie systemu rynkowej alokacji
zasobow. W wezszym ujeciu marketyzacja odnosi sie do wprowadzania mechanizmoéw
rynkowych do sektora publicznego. Celem tak pojetej marketyzacji jest wiekszy udziat
podmiotéw prywatnych w zapewnieniu ustug i komercjalizacja publicznych dostawcéw
ustug. Sytuacja taka miataby w konsekwencji wymusi¢ rywalizacje w $wiadczeniu ustug
publicznych, aby zapewnic ich lepszg jakos¢, a takze obnizy¢ ich koszty.

W krajach Europy Zachodniej oraz w Stanach Zjednoczonych marketyzacja to proces,
ktéry zauwazamy od lat. Dotyczy wielu dziedzin zycia publicznego i ma zadanie stworzy¢
lepsze warunki dla konsumpcji ustugowej spoteczenstwa. Geneza marketyzacji ustug zwig-
zana jest z potrzebg zmian w zarzadzaniu sektorem publicznym. Zmiany te dokonywaty sie
w latach osiemdziesigtych i dziewiecdziesigtych XX wieku, a poprzedzone byty kryzysami
gospodarczymi i politycznymi. Reformy miaty na celu poprawe wydajnosci sektora pan-
stwowego oraz znalezienie alternatywy dla tradycyjnego modelu administracji. Zmiany
koncentrowaty sie na negowaniu modelu idealnej biurokracji M. Webera, co w efekcie do-
prowadzito do wyksztatcenia nowego zarzgdzania publicznego (New Public Management
— NPM) (Mtodzik 2015). Wedtug G. Musialika i R. Musialika (2013) wazng cechg NPM jest
marketyzacja stosunkdéw wewnatrz sektora publicznego oraz pomiedzy sektorem publicz-
nym i rynkowym.

W Polsce, w kraju, ktéry w ostatnich dekadach ubiegtego stulecia przeksztatcat go-
spodarke z centralnie sterowanej na rynkowg, marketyzacje ustug mozna rozpatrywac
z dwdch perspektyw: jako urynkowienie ustug publicznych (w klasycznym znaczeniu) lub
jako urynkowienie catego sektora ustug, majace miejsce po zmianach zwigzanych z trans-
formacjg systemowa. Zatem marketyzacja handlowa to marketyzacja ustug handlowych
po zmianach ustrojowych w Polsce. W tym kontek$cie mozemy rowniez mowic o drugim
znaczeniu marketyzacji handlu. Zmiany w handlu polskim ksztattowaty sie w duzej mierze
pod wptywem sieci handlowych sklepéw wielkopowierzchniowych. Dlatego przez marke-
tyzacje handlowg rozumie sie réwniez zakrojong na szerokg skale ekspansje sieci handlo-
wych sklepow wielkopowierzchniowych (marketow) (Gosik 2016, 2017, 2018).

Z jednej strony zjawisko to przyczynia sie do rozwoju gospodarczego kraju, powoduje
naptyw z zewnatrz nie tylko kapitatu zagranicznego w postaci inwestycji, ale rowniez no-
wych technologii i rozwigzan. Z drugiej zas strony, gdy marketyzacja jest nadmierna, moze
niesc¢ za sobg zagrozenie upadtoscig dla lokalnych przedsiebiorcéw i negatywny wptyw
na zycie spoteczne, w szczegdlnosci w mniejszych miastach i na obszarach wiejskich (Gosik
2014). Proces ten przyniést wiele niekorzystnych skutkéw, takich jak chaotyczne wprowa-
dzanie elementdéw handlowych do miasta, ale réwniez wprowadzit nowg jako$¢ do handlu
i zaproponowat mieszkaricom nowy styl konsumpcji handlowej.
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Gtownym celem opracowania jest identyfikacja procesu marketyzacji handlowej
na obszarach wiejskich, w tym badanie:
¢ roli obszaréw wiejskich w strategiach sieci handlowych sklepdow wielkopowierzch-
niowych,
¢ skali zmian jakosciowych w przestrzeni handlowej obszarow wiejskich,
¢ skali zmian zachowan konsumpcyjnych mieszkancéw obszaréw wiejskich.

Metody badan

Proces marketyzacji handlowej na obszarach wiejskich w wojewddztwie tédzkim zbadano
na podstawie analizy dziesieciu najwiekszych sieci handlowych sklepow wielkopowierzch-
niowych funkcjonujgcych na terenie Polski. Kryterium wyboru sieci handlowych stanowit
Marketingowy Ranking Sieci Detalicznych (2016). Jest to ranking opracowany w sposéb
ciggty od 2010 r. wedtug autorskiej metodologii Kondej Marketing (www.kondejmarketing.
com). Punktem wyjscia do realizacji celu opracowania byta identyfikacja sklepdw nalezg-
cych do analizowanych sieci handlowych sklepow wielkopowierzchniowych. Na podstawie
informacji umieszczonych na oficjalnych stronach internetowych badanych sieci stworzo-
no baze danych dotyczacych rozmieszczenia sklepdw na terenie wojewddztwa todzkiego
ze szczegdlnym wskazaniem na obszary wiejskie. Informacje ze stron internetowych staty
sie rowniez podstawg badania strategii lokalizacyjnych sieci handlowych?.

Aby zbada¢ wptyw procesu marketyzacji handlowej na zachowania konsumpcyjne
zrealizowano badania ankietowe. Badania przeprowadzono wsrdéd mieszkarncow obsza-
réw wiejskich wojewddztwa tédzkiego. Metodg zastosowang w badaniach byta ankieta,
a narzedziem badawczym kwestionariusz opracowany przez autorke. Proba badania zo-
stata dobrana losowo. Ogdétem przeprowadzono 450 wywiaddow bezposrednich z miesz-
karicami obszaréw wiejskich wojewddztwa tédzkiego. Badania prowadzono w terminie
od pazdziernika 2018 do kwietnia 2019. Pytania dotyczyty wielu zagadnien, miedzy innymi
poproszono respondentdéw o wskazanie sklepu oraz miejscowosci, w ktérej robig zakupy.
Zapytano rowniez o czynniki decydujgce o zakupach. Artykuty podzielono na dwie grupy:
1. artykuty spozywcze i uzywki, 2. inne artykuty. Do grupy pierwszej zaliczono: artyku-
ty sypkie, przetwory miesne/konserwy, kawa/herbata, mrozonki, pieczywo, ciasta i wy-
roby cukiernicze, mieso, wedliny i wyroby garmazeryjne, ryby, nabiat/mleko/jaja, owoce
i warzywa, napoje, alkohol, papierosy/tyton. Do drugiej grupy zaliczono: kosmetyki, che-
mie gospodarczy, leki, suplementy diety, Srodki higieniczne, artykuty AGD, artykuty RTV,
odziez, obuwie, bizuterie i galanterie, artykuty sportowe i rekreacyjne, artykuty dla dzieci,
artykuty szkolne, artykuty papiernicze i biurowe, artykuty dla zwierzat, ksigzki, prase, me-
ble i artykuty wyposazenia domu, materiaty budowlane i remontowe, artykuty ogrodni-
cze, narzedzia, kwiaty/roséliny, artykuty motoryzacyjne.

1 www.biedronka.pl, www.auchan.pl, www.lidl.pl, www.kaufland.pl, www.marketdino.pl, www.carrefour.pl,

www.intermarche.pl, www.netto.pl, www.tesco.pl, www.polomarket.pl.


http://www.biedronka.pl
http://www.auchan.pl
http://www.lidl.pl
http://www.kaufland.pl
http://www.marketdino.pl
http://www.carrefour.pl
http://www.intermarche.pl
http://www.netto.pl
http://www.tesco.pl
http://www.polomarket.pl

72 Blanka Gosik

Marketyzacja handlowa na obszarach wiejskich w Polsce

Przestrzen handlowa na obszarach wiejskich, podobnie jak w catym kraju, ulegta znacz-
nym przeobrazeniom po roku 1989 ubiegtego wieku. Istotny wptyw na rozwdj terenéw
wiejskich miata restrukturyzacja i modernizacja rolnictwa, intensyfikacja pozarolniczej
dziatalnosci gospodarczej, a takze rozbudowa infrastruktury technicznej oraz spotecznej
(Czapiewska 2016). Transformacja ustrojowo-gospodarcza wptyneta w pierwszym okre-
sie na zmiany wtasnosciowe. Nastgpita likwidacja sklepdw spétdzielczych i panstwowych
(Twardzik 2016). Na ich miejsce wkroczyty sklepy prywatne, bardzo czesto rodzinne. Pry-
watne sklepy na obszarach wiejskich wprowadzity nowg jako$¢ w sprzedazy: dtuzsze go-
dziny otwarcia sklepu, szerszy asortyment. Nadal byty to najczesciej mate powierzchniowo
obiekty, ktdre z racji tego, ze byty jedyne w okolicy, zapewniaty mieszkaricom podstawowy
asortyment spozywczy i przemystowy, a pdzniej rowniez prase. Ponadto sklepy petnity
funkcje swoistych centrow zycia spotecznego dla mieszkarnicéw, mozna byto w nich spo-
tkac¢ sgsiadow, znajomych, porozmawiac i wymieni¢ sie informacjami. W miare uptywu
czasu i pojawiania sie konkurencji, wtasciciele zaczeli wprowadza¢ do oferty sklepéw pod-
stawowe ustugi, na przyktad: wypozyczalnie ptyt dvd, ustugi ksero, ustugi pocztowe. Okres
ekspansji na rynek polski sieci handlowych sklepow wielkopowierzchniowych poczgtkowo
nie stanowit konkurencji dla sklepéw wiejskich. Obszary wiejskie nie byty pozgdanymi te-
renami pod lokalizacje tego typu sklepdw. Dodatkowo bariere stanowita struktura demo-
graficzna i zwyczaje zakupowe mieszkancow wsi. Znaczne rozdrobnienie ludnosci wiejskiej
i ich przywigzanie do matych sklepow spowodowaty, ze w poczgtkowej fazie marketyzacji
obszary wiejskie nie byty celem ekspansyjnym sieci handlowych.

Duze zagrozenie dla matych sklepdw wiejskich pojawito sie w chwili, gdy ekspansja
sieci handlowych sklepow wielkopowierzchniowych zaczeta obejmowac mniejsze miasta.
Okazaty sie one duzg konkurencjg dla wiejskich sklepéw. Skala ich dziatalnosci, polityka
niskich cen, duzo wiekszy budzet na dziatania marketingowe, akcje promocyjne, spowo-
dowaty, ze wiele matych sklepdéw zlokalizowanych na obszarach wiejskich nie wytrzymato
konkurencji. Wedtug danych z 2012 r., w latach 2009-2012 znikneto w Polsce ponad 50 ty-
siecy matych sklepéw (Gosik 2017). Ostatnie lata przyniosty jednak bardzo duze zmiany
w przestrzeni handlowej na obszarach wiejskich. Wies stata sie duzg szansg na umacnianie
pozycji rynkowej sieci handlowych sklepéw wielkopowierzchniowych. Nieatrakcyjne do-
tychczas obszary wiejskie okazaty sie potencjalnym i w efekcie pozgdanym terenem dla
lokalizacji sklepéw nalezgcych do sieci handlowych. Zmienity sie strategie lokalizacyjne
i rozpoczat sie proces marketyzacji handlowej na obszarach wiejskich.

Strategie lokalizacyjne sieci handlowych sklepow wielkopowierzchniowych

Rozpatrujgc strategie lokalizacyjne sieci handlowych sklepow wielkopowierzchniowych,
trzeba przyjrzec sie zjawisku w dwéch wymiarach: globalnym i krajowym (w granicach jed-
nego kraju). W przypadku aspektu globalnego mozemy méwi¢ o dwdch typach ekspansiji:
strategii wejscia na wiele bgdz wszystkie rynki regionu oraz o strategii wejscia na niektére
rynki regionu. Pierwszg strategie prowadzg najwieksze sieci handlowe na rynku. Strategia
ta polega na odtwarzaniu na nowym rynku formuty sprzedazy wypracowanej juz wczesniej
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na rynku krajowym lub innych zagranicznych rynkach. Gtéwnym celem sieci handlowych
w tym przypadku jest wypracowanie balansu pomiedzy rozwojem wtasnej sieci a logistyka
i lokalnymi Zzrédtami dostaw. Druga strategia to koncentracja na wybranym rynku i proba
zdobycia na nim dominujgcej pozycji (Domanski 2018). Warto podkresli¢, ze w przypad-
ku sieci handlowych o najwiekszej skali dziatalnosci, wazniejszg role odgrywajg nie poje-
dyncze czynniki lokalizacyjne, lecz cate zespoty czynnikdw, ktére oddziatywajg zarowno
w skali ogélnokrajowej, jak i lokalnej. W makroskali bedg to czynniki makroekonomiczne,
takie jak stabilnos$¢ polityczna i ekonomiczna oraz polityka handlowa panstwa, gwarantu-
jace rozwoj gospodarczy. Z kolei w skali lokalnej duzg role odgrywajg czynniki szczegéto-
we, charakterystyczne dla danego miasta, miejscowosci, gminy czy dzielnicy (Kaczmarek
2011). Strategie ekspansyjne gtéwnych sieci handlowych sklepéw wielkopowierzchnio-
wych dziatajgcych w Polsce przedstawione sg w tabeli 1.

W poczatkowym okresie marketyzacji sieci handlowe sklepéw wielkopowierzchnio-
wych lokalizowaty swoje sklepy w miastach najwiekszych i Srednich. Ich strategie lokaliza-
cyjne nastawione byty na generowanie zysku i walke z konkurencjg o jak najwyzsza pozycje
na rynku. Ta ,bitwa o przestrzen” oznaczata zdobycie jak najlepszej lokalizacji obiektéw
i placéwek handlowych. Takie warunki zapewniaty najwieksze skupiska ludnosci, zatem
zrozumiaty byt wybor najwiekszych i Srednich miast. Sytuacja jednak sie zmienia. Strategie
ekspansyjne sieci handlowych objety rowniez mate miasta, a takze obszary wiejskie (Gosik
2016). Sieci handlowe sklepow wielkopowierzchniowych w walce z konkurentami o pozy-
cje w przestrzeni handlowej, dostrzegty potencjat obszarow wiejskich, ktore zaczety byé
celem ekspansyjnym. Gtowne atuty terendw wiejskich wynikajg z faktu, iz:

» okoto 40% mieszkancow Polski to ludnos¢ mieszkajgca na obszarach wiejskich,

e okoto 31% sklepdw spozywczych zlokalizowanych jest na obszarach wiejskich,

* na jeden sklep wiejski przypada srednio o 46% wiecej mieszkaricéw niz na sklep
miejski,

¢ na jeden sklep wiejski przypada o 19% wiecej sity nabywczej dla handlu detalicz-
nego.

Jeszcze w 2010 r. siec¢ Biedronka za dolny prég wielkosciowy miasta bedacego poten-
cjalng lokalizacjg przyjmowata 15 tys. mieszkancow. W efekcie zmiany strategii lokalizacyj-
nej w miastach ponizej 20 tys. oraz obszarach wiejskich znajduje sie ponad 800 sklepdw
nalezgcych do sieci Biedronka. Podobna sytuacja dotyczy sieci Carrefour, ktéra w ostat-
nich latach w strategiach ekspansyjnych stawia na rozwdj mniejszych formatéw sklepo-
wych zlokalizowanych réowniez na obszarach wiejskich. Na terenach wiejskich powstajg
trzy formaty pod szyldem Carrefour: najwieksze supermarkety franczyzowe (o powierzch-
ni 500—1500m?), $rednie Carrefour Express minimarket (o powierzchni 100— 500 m?) i naj-
mniejsze Globi (o powierzchni od 50 m?).

Tabela 1. Strategie lokalizacyjne gtéwnych sieci handlowych sklepéw wielkopowierzchniowych dziatajacych
w Polsce

Strategie koncentracji na jednym rynku regionu Biedronka, Dino, POLOmarket
Strategie koncentracji na kilku rynkach regionu Aldi, Auchan, Carrefour, Intermarche, Netto
Strategie penetracji wszystkich rynkéw regionu Kaufland, Lidl

Zrédto: Domanski (2018, s. 38).
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Na lokalizacje na obszarach wiejskich stawiajg réwniez dwie sieci z kapitatem pol-
skim: POLOmarket i Dino. Pierwsza z sieci stawia na formaty o powierzchni minimalnej
500 m?, druga na sklepy o powierzchni sprzedazowej okoto 400 m?2. Prawdziwym liderem
w przypadku strategii ekspansyjnych na terenach wiejskich jest Grupa Dino, ktdra rozwija
sie¢ supermarketow proximity?®. Strategia Dino zaktada lokalizacje sklepdw na terenach
zamieszkatych przez okoto 2500 mieszkarnicow w promieniu okoto 2 km. W tym celu sie¢
poszukuje dziatek o powierzchni okoto 3000 m? i buduje sklepy o wtasnej specyfikacji,
o powierzchni sprzedazowej $rednio 400 m? i zapewniajgcych 10-30 miejsc parkingowych.

Obserwacje i analizy obecnej sytuacji na rynku handlowym w Polsce dajg przestanki
by stwierdzi¢, iz proces marketyzacji handlowej na terenach wiejskich bedzie sie rozwijac.
Potwierdzajg to deklaracje sieci handlowych sklepéw wielkopowierzchniowych na temat
dalszych planéw ekspansyjnych. Na przyktad sie¢ Biedronka planuje otwiera¢ corocznie
100-150 sklepow i 2020 r. rozpocznie juz z liczbg 3000 placowek w Polsce, a sie¢ Dino
planuje przekroczy¢ liczbe 1200 sklepow w 2020 roku (docelowo plany grupy zaktadajg
sie¢ sklepdw ztozong z co najmniej 2700 obiektow).

Analizowane sieci handlowe sklepéw wielkopowierzchniowych na obszarach
wiejskich wojewddztwa tédzkiego

Wielkopowierzchniowe obiekty handlowe charakteryzujg sie duzg powierzchnig sprzeda-
70wg, przekraczajgcg 400 m? (Gosik 2017). Nalezy jednak podkresli¢, ze w branzy han-
dlowe] do formatéow wielkopowierzchniowych zalicza sie rowniez sklepy o powierzchni
sprzedazowej ponizej 400 m?2. Format ten nazywany jest proximity i w przypadku anali-
zowanych sieci reprezentowany jest przez sklepy Dino. Kolejng cechg wyrdzniajgca tego
typu placowki handlowe jest szybkos$¢ obrotow, czyli wysoki wskaznik rotacji. Ponadto wy-
korzystujg one samoobstugowg forme handlu i posiadajg szeroki asortyment towardw.
Klientowi gwarantujg zaspokojenie podstawowych potrzeb, umozliwiajg mu zrobienie
zakupdw rzadziej, ale w wiekszych ilosciach. Zapewniajg rowniez odpowiednig powierzch-
nie parkingowg (Szulce 1998). Lokalizowane sg najczesciej wewnatrz miast badz w ich
strefach podmiejskich i odgrywajg coraz istotniejsza role jako nowe wezty rozwoju spo-
teczno-ekonomicznego. W niniejszym opracowaniu wzieto pod uwage trzy formy koncen-
tracji przestrzennej jednostek handlu detalicznego: hipermarkety, supermarkety i sklepy
dyskontowe.

Hipermarkety to sklepy o powierzchni sprzedazowej powyzej 2500 m?2, prowadzace
sprzedaz samoobstugowsq. Oferujg szeroki asortyment artykutéw zywnosciowych i nie-
zywnosciowych czestego zakupu. Zapewniajg klientom odpowiednig ilo$¢ miejsc parkin-
gowych i czesto réwniez ustugi gastronomiczne i inne ustugi towarzyszace. Supermarkety
to z kolei sklepy o powierzchni sprzedazowej od 400 m? do 2499 m?2. Prowadzg sprzedaz
gtéwnie w systemie samoobstugowym (Gosik 2017). Posiadajg w ofercie szeroki asor-
tyment artykutéw zywnosSciowych, a takze artykuty niezywnosciowe czestego zakupu.
Sklepy dyskontowe to obiekty o powierzchni ponad 250 m2. Cechg charakterystyczng

2 Supermarkety proximity — supermarkety prowadzone gtéwnie jako sklepy spozywcze, o powierzchni
sprzedazowej ponizej 400 m?, oferujgce od 4000 do 8000 pozycji asortymentowych, z ktérych okoto 90% to pro-
dukty spozywcze. Zlokalizowane sa w poblizu miejsca zamieszkania potencjalnych klientéw i kompleksowo za-
spokajajg ich potrzeby.
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tej grupy obiektéw handlowych jest obnizony standard i z reguty nizsze od przecietnych
ceny towardow. Asortyment sklepow dyskontowych wynosi $rednio 800-1500 szybko
rotujgcych artykutow. Aby zminimalizowac koszty, dyskonty ograniczajg liczbe oséb za-
trudnionych do niezbednego minimum. Pracownicy potrzebni sg jedynie do inkasowania
naleznosci i uzupetniania towaréw na paletach i pétkach (Ciechomski 2010). W ostatnich
latach w Polsce mamy do czynienia z nieustanng ekspansjg sieci dyskontowych. Przyczyn
nalezy upatrywac w wysokiej stopie bezrobocia polskiego spoteczenstwa, niskich docho-
dach ludnosci, relatywnie wysokim udziale wydatkéw na zywnos¢ w catkowitych wydat-
kach gospodarstw domowych, preferowaniu przez wiekszos¢ klientéw niskich cen, nawet
kosztem nizszej jako$ci towarow (Gosik 2015).

Proces marketyzacji handlowej na obszarach wiejskich w wojewddztwie tédzkim
zbadano na podstawie analizy dziesieciu najwiekszych sieci handlowych sklepow wiel-
kopowierzchniowych funkcjonujgcych na terenie Polski (Marketingowy Ranking Sieci De-
talicznych). Sieci objete analizg przedstawia tabela 2.

Ogodtem na terenie wojewddztwa tddzkiego zlokalizowanych jest 440 sklepow nale-
zacych do analizowanych sieci handlowych sklepow wielkopowierzchniowych. Najwiecej
obiektéw handlowych znajduje sie w miastach srednich — 169 sklepy, w todzi, reprezen-
tujgcej miasta duze, zlokalizowanych jest 114 sklepdw, a w miastach matych znajduje sie
76 sklepdw.

Z kolei na obszarach wiejskich w wojewddztwie tédzkim zlokalizowanych jest 81 skle-
péw nalezgcych do badanych sieci handlowych. Stanowi to 18,4% ogdétu badanych skle-
péw wielkopowierzchniowych. W momencie prowadzenia badan inwentaryzacyjnych
(czerwiec 2019 r.), jedynie cztery z analizowanych sieci handlowych sklepéw wielkopo-

Tabela 2. Charakterystyka najwiekszych sieci handlowych sklepéw wielkopowierzchniowych w Polsce i na tere-
nie wojewddztwa tdédzkiego — stan w 2019 r.

Rozpoczecie | Liczba Liczba sklepéw w wojewdédztwie tédzkim

Nazwa sieci i operatora dziatalnosci | sklepow Obszary | Miasta | Miasta | Miasta
w Polsce | w Polsce | Razem wiejskie | mate | érednie | duze
Biedronka (Jeronimo Martins Polska) 1995* 2900 173 18 39 69 47
Auchan (Grupa Auchan) 1996 112 5 0 0 1 4
Lidl (Lidl Polska) 2002 680 36 0 2 16 18
Kaufland (Kaufland Markety) 2001 208 16 0 2 10 4
Dino (Dino Polska SA) 1999 1056 88 47 9 27 5
Carrefour (Carrefour Polska) 1997 239%* 42 15 2 10 15
Intermarche (Grupa Muszkieterow) 1997 230 14 0 4 9 1
Netto (Netto) 1995 368 17 0 4 5 8
Tesco (Tesco Polska) 1995 351 29 0 6 11 12
POLOmarket (Polomarket) 1997 280 20 1 8 11 0
Razem 6424 440 81 76 169 114

*od 1997 Jeronimo Martins
**89 hipermarketow + 150 supermarketow
Zrédto: Informacje ze stron internetowych poszczegdlnych sieci handlowych (www.biedronka.pl, www.auchan.pl,
www.lidl.pl, www.kaufland.pl, www.marketdino.pl, www.carrefour.pl, www.intermarche.pl, www.netto.pl,
www.tesco.pl, www.polomarket.pl.; stan na maj 2019).
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wierzchniowych posiadaty placéwki zlokalizowane na obszarach wiejskich wojewddztwa
tédzkiego. Byty to sieé: Dino, Carrefour, Biedronka i POLOmarket. Siecig handlowg po-
siadajgcg najwiekszg liczbe sklepdw na terenach wiejskich wojewddztwa tédzkiego jest
sie¢ Dino. Ponad potowa (53,4%) wszystkich sklepow zlokalizowanych na terenie woje-
wodztwa to sklepy wiejskie. Kolejna sie¢ to Carrefour, ktéry posiada 35,7% wszystkich
sklepdw w wojewddztwie tddzkim wtasnie na obszarach wiejskich. Pod szyldem Carrefour
lokalizowane sg na wsi trzy formaty: supermarkety franczyzowe, sklepy Carrefour Express
minimarket i sklepy Globi. Kolejne miejsce pod wzgledem liczby sklepdéw w analizowa-
nej lokalizacji zajmuje sie¢ Biedronka (10,4% ogdtu sklepow). Z kolei sie¢ POLOmarket
posiada jedynie 1 sklep zlokalizowany na wsi w wojewddztwie tédzkim. Wynika to z fak-
tu, iz stosunkowo niedawno sie¢ zdecydowata sie rozszerzy¢ plany lokalizacyjne o tereny
wiejskie. Warto podkresli¢, ze sieci handlowe wkraczajg na obszary wiejskie w dwojaki
sposdb: budujg nowe sklepy na zakupionych dziatkach w wybranych przez siebie optymal-
nych lokalizacjach lub wykorzystujg istniejgcg juz infrastrukture handlowsa i adaptujg stare,
tradycyjne sklepy z reguty na zasadzie franczyzy (fot. 1).

Fot. 1. Sklep wiejski zaadaptowany przez sie¢ Carrefour (fot. B. Gosik)
Village store adapted by Globi (owned by Carrefour)

Zmiany zachowan konsumpcyjnych mieszkancow obszaréw wiejskich pod wptywem
marketyzacji handlowej

Zachowania konsumenta definiowane sg jako spdjna cato$¢ czynnosci, dziatan, postepo-
wan zwigzanych z dokonywaniem wyboréw w procesie zaspokajania potrzeb konsumpcyj-
nych w okreslonych warunkach spotecznych, kulturowych i ekonomicznych (Kiezel 2003).
Inna definicja okresla te zachowania jako sposdb, w jaki konsument hierarchizuje swoje
potrzeby, wybiera dobra i ustugi stuzace ich zaspokojeniu oraz uzytkuje posiadane dobra
(Pohorille 1980). Zachowania konsumenta dotyczg rowniez mysli, odczué i dziatan, jakie
ludzie podejmujg w procesie konsumpcji, a takze czynnikdw otoczenia, ktére na te mysli,
odczucia i dziatania wptywajg (Peter i Olson 2002).

Sklepy wielkopowierzchniowe stajg sie w ostatnich latach niezaprzeczalng konku-
rencjg dla innych placéwek handlowych, zaréwno dla matych sklepéw wielobranzowych
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potozonych na terenach wiejskich, jak i dla lokalnych sklepéw osiedlowych, tradycyjnych
bazardéw, piekarni, cukierni czy sklepdw specjalistycznych (sklepy miesne, sklepy rybne,
apteki). Oferujg nabywcom szeroki asortyment, bardzo czesto w konkurencyjnych cenach.

Konsumenci dokonujgc wyboru sklepu, w ktérym robig zakupy, kierujg sie bardzo réz-
nymi motywami. Do najwazniejszych motywow zaliczyé mozna: poziom cen, jako$¢ i ro-
dzaj asortymentu, wygoda dokonywania zakupdw, a takze oferta dodatkowa. Oceniajgc
wygode podczas robienia zakupdw klienci biorg pod uwage jakos¢ obstugi, dogodng loka-
lizacje i godziny otwarcia sklepu. Wykres przedstawia wyniki badan dotyczgcych gtéwnych
motywow, jakimi kierowali sie mieszkancy obszarow wiejskich przy dokonywaniu zakupdéw
(ryc. 1). Wyraznie wida¢, ze zaréwno w roku 2011, jak i w roku 2019, podstawowym czyn-
nikiem wptywajacym na zakup jest cena (78% wskazan w roku 2011 i 68% wskazan w roku
2019). Kolejnym motywem wyboru produktéw, na jaki wskazywali respondenci, byta ja-
kos¢ produktu (48% wskazan w roku 2011 i 44% wskazan w roku 2019). Widoczng zmiang
jest kierowanie sie przyzwyczajeniem podczas dokonywania zakupdw. W roku 2011 az
36% mieszkancéw obszarow wiejskich wskazywato na ten czynnik, a w roku 2019 jedynie
15%. W mniejszym stopniu ankietowani w 2019 r. zwracaja rowniez uwage na znang mar-
ke produktu. W roku 2011 na tg motywacje wskazato 18%, a w 2019 r. tylko 9% badanych.

W przypadku artykutdow spozywczych i uzywek (tab. 3) najbardziej popularne sg: sklep
w miejscu zamieszkania (43,7%), a takze dyskont (36,9%) i supermarket (31,2%). Hiper-
markety nie sg popularnymi miejscami zakupow spozywczych i uzywek respondentéw.
W sklepach tego formatu robi zakupy jedynie 4,7% ankietowanych mieszkajgcych na ob-
szarach wiejskich wojewddztwa tdédzkiego. Popularnym miejscem zakupu artykutdw spo-
zywczych jest rowniez sklep miesny (5,1%) i piekarnia/cukiernia (4,7%). Warto podkreslié,
ze waznym miejscem dokonywania zakupdw, zarowno w przypadku artykutéw spozyw-
czych i uzywek, jak i innych artykutow, jest rynek/bazar. Wynika to z zakorzenionych wérdd
mieszkancéw terendw wiejskich przyzwyczajen. Targi odbywajgce sie cyklicznie w po-

cena / price
2019
W jako$¢ / quality

M przyzwyczajenie / habit

W sprawdzona marka / proven brand

2011 produkt polski / Polish product

M znana marka / well-known brand

0 20 40 60 80 100%

Ryc. 1. Motywy wyboru produktéw przy dokonywaniu zakupédw na podstawie badar ankietowych
Zrédto: CBOS (2011), badania wtasne w 2019 r.

Respondents’ motivations for selecting products when shopping

Source: CBOS (2011), author’s own research in 2019.
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bliskich miejscowosciach byty tradycyjnymi miejscami wymiany handlowej, miejscami,
w ktérych mozna byto sprzedaé nadwyzke towardw z wtasnego gospodarstwa rolnego,
a jednoczesnie kupic to, czego w gospodarstwie brakowato. Ponadto rynki byty miejscami
spotkan towarzyskich, miejscami wymiany informacji i zatatwiania spraw biznesowych.

Analizujgc miejsce robienia zakupéw w przypadku grupy ,inne artykuty” (tab. 3), wy-
raznie widac, iz respondenci najchetniej wybierajg sklepy branzowe (23,6%), sklepy inter-
netowe (17,8%) i sklepy w miejscu zamieszkania (12,9%). Kolejne miejsca zajmuja sklepy
wielkopowierzchniowe: galerie handlowe (9,8%), dyskonty (8,1%), supermarkety (7,3%)
i hipermarkety (6,2%).

Tabela 4 przedstawia lokalizacje sklepow, w ktorych ankietowani dokonujg zakupdw.
Badani mogli wskaza¢ na: sklep w miejscu zamieszkania, sklep w najblizszym mieScie
i sklep w duzym miescie. W przypadku artykutéw spozywczych i uzywek ankietowani naj-
czesciej wybierali sklep w miejscu zamieszkania. Poréwnujgc wskazania mieszkancow ob-
szarow wiejskich do wskazan mieszkancow obszaréw miejskich widacé, iz mieszkancy wsi
czesciej robig zakupy poza miejscem swojego zamieszkania: w najblizszym miescie badz
duzym miescie. Przyczyng takiego stanu rzeczy jest mniej rozwinieta oferta handlowa ob-
szarow wiejskich w poréwnaniu z obszarami miejskimi. Ponadto sklepy wiejskie posiadajg
mniej rozbudowang oferte asortymentowg, dlatego na wieksze, zaplanowane zakupy ba-
dani dojezdzajg do miast posiadajgcych bardziej atrakcyjng oferte handlowa.

Tabela 3. Preferencje badanych mieszkaricéw obszarow wiejskich w zakresie wyboru sklepu przy zakupach
artykutéw spozywczych i uzywek oraz przy zakupach innych artykutow (% wskazan)
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$1 3z . 5| g 2152 ¢
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Inne artykuty 12,9/ 00100]00|00]| 61]54| 73|62 81|98 2361517820

Zrédfo: opracowanie wiasne.

Tabela 4. Lokalizacja sklepu, w ktérym badani reprezentujgcy obszary wiejskie i miejskie robig zakupy (%)

Sklep znajdujacy sie Sklep znajdujacy sie Sklep znajdujacy sie
w mojej miejscowosci | w najblizszym miescie w duzym miescie

Rodzaj artykutéw
Obszary Obszary Obszary Obszary Obszary Obszary

wiejskie miejskie wiejskie miejskie wiejskie miejskie

Artykuty spozywcze i uzywki 87,5 94,7 9,1 51 3,4 0,3
Inne artykuty 48,9 70,3 27,5 11,6 23,6 18,1

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Whioski koncowe

Sieci handlowe sklepow wielkopowierzchniowych chcac utrzymac swojg pozycje na rynku
muszg dostosowywac sie do nowych wymagan rynkowych. Przyktadem takiej dziatalno-
$ci jest zmiana strategii ekspansyjnych. Jeszcze kilka lat temu sieci handlowe w swoich
strategiach zaktadaty lokalizowanie sklepdw w miastach najwiekszych i Srednich. Obecnie
zaczety w swoich strategiach wykorzystywac potencjat lokalizacyjny i ludno$ciowy obsza-
réw wiejskich. Na terenach wiejskich wojewddztwa tédzkiego mozna zaobserwowac takie
same tendencje, jak w catym kraju. W roku 2019 na analizowanym terenie swoje sklepy
lokalizowaty cztery z badanych sieci handlowych sklepéw wielkopowierzchniowych. Byto
to: Dino, Carrefour, Biedronka i POLOmarket.

Marketyzacja handlowa w istotny sposdb zmienia przestrzen handlowg na obszarach
wiejskich. Zmiany te wida¢ w dwojaki sposdb. Po pierwsze zmienia sie estetyka obiektéw
handlowych. Z jednej strony powstajg nowe obiekty handlowe, z drugiej za$ stare, trady-
cyjne sklepy wiejskie sg remontowane. Po drugie zmienia sie jakos¢ obstugi, wdrazane
sg nowoczesne technologie sprzedazowe i rozszerzany jest asortyment. Ponadto wpro-
wadzane sg czesto ustugi dodatkowe, takie jak ustugi pocztowe, ptatnicze czy paczkoma-
ty. W rezultacie powstajg na obszarach wiejskich miejsca, w ktorych mieszkaricy moga
kompleksowo zaspokoi¢ podstawowe potrzeby, a dodatkowo spotkac sie z sgsiadami
i znajomymi.

Ponadto sieci handlowe sklepdéw wielkopowierzchniowych, aby wygra¢ walke z kon-
kurencjg, muszg dostosowywac sie do oczekiwan i zachowan klientéw. Mieszkancy ob-
szarow wiejskich charakteryzujg sie dos¢ duzym przywigzaniem do tradycyjnego handlu
zarowno w matych tradycyjnych sklepach, jak i na rynkach/bazarach. Przyzwyczajenia te
jednak zaczety sie zmienia¢ wraz z rozwojem procesu marketyzacji handlowej w matych
miastach i na obszarach wiejskich. Bliskos¢ sklepow wielkopowierzchniowych sprawita, iz
mieszkancy wieksze, planowe zakupy dokonujg wtasnie w wiekszych sklepach. Najbardziej
popularnym wyborem sg formaty sklepowe takie jak dyskonty i supermarkety.

Podsumowujac, na obszarach wiejskich w Polsce proces marketyzacji bedzie postepo-
wat. Proces ten jest obecnie w fazie wejscia na rynki wiejskie, ale juz teraz mozna zauwa-
2y¢, ze obszary wiejskie sg coraz czesciej brane pod uwage w strategiach ekspansyjnych
sieci handlowych. Warto jednak podkresli¢, iz proces marketyzacji handlowej na obszarach
wiejskich przebiega i bedzie przebiegat nieco odmiennie niz na obszarach miejskich. Sieci
handlowe stawiajg w przypadku terendw wiejskich na mniejsze formaty sklepowe, z mniej-
szg ofertg asortymentowg i podstawowymi ustugami dodatkowymi. Popularna jest rowniez
dziatalnos$¢ otwierana na zasadach franczyzy wykorzystujaca istniejgcg juz siec¢ sklepdw.
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Summary

The new economic reality after the political transformation of the 1990s introduced deci-
sive changes to the commercial space of rural areas. Private stores have been established,
significantly expanding their extent of sales and service over time. Currently, the process
of commercial marketing has been intensifying in the rural areas in Poland, being eviden-
ced by a large-scale expansion of retail chain stores. These facilities (run by both Polish
and foreign capital) introduce new commercial quality that affects spatial, functional and
social changes in rural areas.The purpose of this article is to identify the process of com-
mercial marketing in rural areas of the tédzkie Voivodship and to demonstrate how it
affects the behavior of consumers.

Keywords: commercial marketing, rural areas, consumer behavior, tddzkie Voivodship.
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