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Przestrzenne zroznicowanie wielkopowierzchniowych sieci
handlowych w wojewodztwie dolno$laskim i jego uwarunkowania

Mimo znacznego przyrostu powierzchni w centrach handlowych w Polsce w ostatnich latach,
potencjat ich rozwoju jest nadal znaczny. Nasilajace si¢ w 2009 r. spowolnienie gospodarcze
w Polsce, bedace efektem kryzysu finansowego na swiecie, skutkuje z jednej strony pogarsza-
niem si¢ nastrojow i sytuacji dochodowej gospodarstw domowych, z drugiej za§ ograniczenia-
mi w dostgpnosci inwestorow do kredytu. Ich efektem najpewniej bedzie weryfikacja czgsci
planow inwestycyjnych zwiazanych z rozwojem sieci i centréw handlowych. W sytuacji kry-
zysowej w lepszym polozeniu znajduja si¢ placowki handlowe oferujace towary z segmentu
podstawowego i popularnego, z tzw. nizszej potki cenowe;j.

Rynek centrow handlowych i sieci obiektéw wielkopowierzchniowych ma charakter roz-
wojowy, gdyz jest waznym najemca i inwestorem. Jego rozwojowi w Polsce sprzyja popular-
no$¢ zakupdéw w duzych obiektach handlowych, zainteresowanie inwestoréw zagranicznych
nowymi przedsigwzigciami, przewidywana w nastgpnych latach stabilizacja ekonomiczna
i dynamiczny rozwdj polskiej gospodarki (Rynek centrow handlowych w Polsce... 2005).
W obecnej, kryzysowej sytuacji gospodarczej moga jednak nastapi¢ opdznienia w otwarciu
obiektow handlowych, wstrzymanie realizacji w niektorych lokalizacjach, czy przelozenie
projektow inwestycyjnych na okres pdzniejszy.

Obiekt wielkopowierzchniowy i nowoczesna powierzchnia handlowa

Wspotczesnie handel realizowany poprzez wielkopowierzchniowe sieci handlowe utozsamia-

ny jest z tzw. nowoczesna powierzchnig handlowa. Gtownymi kryteriami shuzacymi wyodreb-

nianiu wielkopowierzchniowych, nowoczesnych obiektéw handlowych sa wielko$¢ zajmowa-

nej powierzchni i asortyment oferowanych artykutéw (Sieci i centra handlowe... 2009).
Najczestsza forma wielkopowierzchniowych, nowoczesnych obiektéw handlowych sa

centra handlowe definiowane jako zgrupowanie punktéw handlowych tworzacych calo$¢ pod

wzgledem architektonicznym, administracyjnym i funkcjonalnym. Caty obiekt obejmuje po-
wierzchnig powyzej 5000 m?, a powierzchnia sprzedazowa przynajmniej jednego punktu han-
dlowego przekracza 300 m?. Szczegdlnymi kategoriami centréw handlowych sa:

» wielofunkcyjne galerie handlowe, obejmujace placowki handlowe i gastronomiczne
w obiektach nowych lub rewitalizowanych;

* parki handlowe (retail park), bedace zespotami wielkopowierzchniowych (pow. 500 m?),
wolnostojacych obiektéw zgrupowanych na jednym obszarze, posiadajacych formulg cen-
trum otwartego, tzn. kazdy sklep ma oddzielne wejscie. Tworzy go kilku duzych najem-
cow (produkty AGD, elektroniczne, sklepy typu ,,dom i ogrod”, odziezowe) oraz szereg
mniejszych. Klient udaje si¢ do parku handlowego w celu dokonania zakupu konkretnych
produktow. Parki handlowe nie stuza za miejsca rozrywki i spedzania czasu wolnego. Naj-
czgsciej sytuowane sa na peryferiach duzych osrodkow miejskich;
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» fabryczne centra wyprzedazy (factory outlet) specjalizujace si¢ w sprzedazy markowych
towarow po cenach obnizonych o 30% do 70%. Sa to przewaznie koncowki serii, zapasy
magazynowe itp.

Kolejnymi kategoriami nowoczesnych, wielkopowierzchniowych obszaréw handlowych
sa hipermarkety. To sklepy o powierzchni sprzedazowej powyzej 2500 m? (niejednokrotnie
znacznie wigksze, bo od 8000 do 12 000 m?), oferujace klientom szeroki asortyment zaréwno
artykutéw spozywczych, jak i przemystowych (tekstylia, sprzet RTV-AGD).

Kolejna kategoria, charakteryzujaca si¢ znacznie mniejsza powierzchnia sprzedazowa, sa
supermarkety, czyli wielkopowierzchniowe placowki handlowe o powierzchni sprzedazowe;j
od 400 do 2499 m?. Od hipermarketéw (oprocz powierzchni sprzedazowej) odroznia je wa-
chlarz oferowanych produktéw. Supermarkety sa szczegdlnie ukierunkowane na sprzedaz pro-
duktow spozywcezych z niewielkim udziatem artykulow przemystowych. Mimo to asortyment
w tym segmencie sprzedazy w supermarketach jest ubozszy niz w hipermarketach.

Podobng kategori¢ pod wzgledem zajmowanej powierzchni reprezentuja sklepy dyskon-
towe (sklepy o powierzchni od 400 do 2500 m?). Charakteryzuja si¢ one ograniczona oferta
zardwno artykulow spozywczych, jak i przemystowych. W dyskontach gléwny nacisk kta-
dzie si¢ na niskie ceny oferowanych produktow, ktore uzyskuje si¢ poprzez znaczna redukcje
kosztow. Jest to efektem ograniczonej do minimum obstugi klientow, duzego udziatu towaréw
marki wlasnej (co umozliwia obnizke kosztow marketingu i opakowan) oraz uproszczonej
ekspozycji towarow (wyktadane sa na potki w opakowaniach zbiorczych, a nie w jednostko-
wych jak w hiper- czy supermarketach).

Powyzsza typologia nowoczesnej, wielkopowierzchniowej placowki handlowej nie ma
charakteru jednoznacznego. Przedstawione progi shuzace identyfikacji poszczegoélnych jej
kategorii sa zwiazane ze statystyka GUS, chociaz w instytucji tej spotyka si¢ takze bardziej
szczegdlowe wydzielania (Rynek wewnetrzny... 2008). Firmy doradcze zwiazane z obstuga
nieruchomosci zaliczaja centra handlowe, galerie handlowe i hipermarkety do nowoczesne;j
powierzchni handlowej, jesli zajmuja one minimum 5000 lub nawet 10 000 m2. (Sieci i centra
handlowe... 2009).

Istotna role w identyfikacji obiektow wielkopowierzchniowych odegrata uchylona usta-
wa o tworzeniu i dziataniu wielkopowierzchniowych obiektoéw handlowych! (WOH) z 2007
r., w mysl ktorej placowka wielkopowierzchniowa jest obiekt handlowy o powierzchni 400
i wigcej m2. Powyzsze kryterium zostato zastosowane w opracowaniu do identyfikacji wiel-
kopowierzchniowych sieci handlowych na obszarze wojewodztwa dolno$laskiego. Badanie
sieci sklepow wielkopowierzchniowych w ujeciu lokalnym jest utrudnione z uwagi na brak
danych statystycznych z uwzglednieniem kategorii placéwek handlowych z poszczegolnych
lat. Wigkszo$¢ operatoréw handlowych nie prowadzi tego rodzaju statystyk Iub ich nie udo-
stgpnia. Dlatego podstawowym zrodtem informacji sa strony internetowe sieci handlowych,
ktére zawieraja dane o aktualnej sieci sklepow. Dane zebrane na potrzeby opracowania przed-
stawiaja stan na 30 czerwca 2009 r.

Z uwagi na konieczno$¢ prezentacji badanego zjawiska w ujeciu syntetycznym do agregacji
poszczegodlnych kategorii wielkopowierzchniowych obiektoéw handlowych wykorzystano kry-
terium sprzedazowe. Grupuje ono wskazane powyzej placowki handlowe wedlug okreslone;j
grupy docelowej odbiorcow, do ktoérych skierowane sg oferty produktéw adekwatne do ich
potrzeb. Wyrézniamy wielkopowierzchniowe placéwki o profilu spozywczo-przemystowym

' DzU 2007, nr 127, poz. 880.
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(grupujace sklepy dyskontowe, supermarkety, hipermarkety) oraz specjalistycznym (np. typu
»dom i ogrod”, RTV-AGD, grupujace rowniez odpowiednio supermarkety i hipermarkety).

Wybrane uwarunkowania rozwoju wielkopowierzchniowych sieci handlowych w Polsce
Istotna rolg w tworzeniu warunkow dla funkcjonowania wielkopowierzchniowych sieci han-
dlowych odgrywaja regulacje prawne. Lokalizacj¢ wspomnianych placowek reguluje ustawa
o planowaniu i zagospodarowaniu przestrzennym? z 2003 r. Naktada ona na wladze gminy
obowiazek okreslenia w studium uwarunkowan i kierunkéw zagospodarowania przestrzenne-
go gminy, jak rowniez w planie miejscowym, obszaro6w rozmieszczenia obiektow handlowych
o powierzchni sprzedazy powyzej 2000 m?. Niestety, nadal nie ma ostatecznych rozwiazan
legislacyjnych w postaci nowelizacji ustawy o planowaniu przestrzennym.

Wazna rolg dla analizowanego rynku peknila takze ustawa o tworzeniu i dziataniu wielko-
powierzchniowych obiektéw handlowych z 2007 r. Zostata ona jednak uchylona po wyroku
Trybunatu Konstytucyjnego® z 2008 r. Jej zasadniczym celem byto ograniczenie budowy su-
permarketow w Polsce. Zgodnie z uchylong ustawg utworzenie sklepu o powierzchni sprzeda-
zy od 400 do 2000 m? wymagato zezwolenia gminy, a powyzej 2000 m? — zezwolenia gminy
i sejmiku wojewddzkiego. Jednak gtéwna przyczyna zablokowania na pewien czas budowy
duzych obiektow handlowych byt brak odpowiednich przepiséw wykonawczych.

Dla czg$ci duzych operatorow sieciowych i inwestorow z tego segmentu rynku wspomniana
ustawa stala si¢ przyczyna reorientacji strategii dziatania. Zwigkszyli oni swoje zainteresowa-
nie mniejszymi osrodkami miejskimi, budujac w nich sieci placowek o mniejszej powierzchni
sprzedazowej zamiast kilku duzych obiektow handlowych w najwigkszych miastach Polski.
W efekcie wielkopowierzchniowe sieci handlowe staly si¢ znaczaca konkurencja dla matych
sklepéw na rynku lokalnym i spowodowatly koniecznos¢ ich konsolidacji w uktady sieciowe
(np. Stokrotka, POLOmarket).

Rynek handlu w Polsce, szczeg6lnie spozywczego, jest jednym z najbardziej rozproszo-
nych w Europie. Nowoczesny handel bazujacy na sieci sklepow wielkopowierzchniowych
kontroluje jedynie 1/3 polskiego handlu detalicznego. Mozna z tego wnioskowaé, ze handel
tradycyjny nie zanika. Staje si¢ bardziej nowoczesny i zorganizowany w sieci. Rynek jest
rozproszony, ale coraz cze$ciej uwidacznia si¢ proces jego konsolidacji przez przylaczanie
si¢ matych sklepow do sieci franczyzowych. Jego efektem w dtuzszej perspektywie czasowej
bedzie jednak zmniejszanie sig liczby matych sklepéw na polskim rynku.

Wplyw na stosunkowo wolne tempo tego procesu maja zachowania konsumenckie Po-
lakow. Badania wskazuja, iz Polacy najcze$ciej sposréd innych krajow Europy Srodkowo-
-Wschodniej preferuja zakupy w mniejszych sklepach. Stad udzial matych sklepow spozyw-
czych w wartosci sprzedazy artykulow spozywczych pozostaje nadal na wysokim poziomie,
osiagajac w 2008 r. 55% (Sieci i centra handlowe... 2009). Dodatkowo z badan wynika, ze
spowolnienie gospodarcze i prawdopodobny wzrost bezrobocia beda przyczyniac si¢ do pew-
nego zahamowania zjawiska zmniejszania si¢ liczby matych sklepoéw, ktore postrzegane sa
jako sposob na przetrzymanie trudnej sytuacji na rynku pracy.

Korzystne uwarunkowania rozwoju handlu tradycyjnego i nowoczesnego, wielkopowierz-
chniowego tworzy struktura spozycia indywidualnego gospodarstw domowych w Polsce.
Zywno$¢ i napoje bezalkoholowe stanowia ponad 26% ogdlnego spozycia indywidualnego
(udziatl wydatkow na zywno$¢ i napoje bezalkoholowe w Polsce w 2007 r. byl wyzszy niz

2DzU 2003, nr 80, poz. 717, z pozn. zm.
3 DzU 2008, nr 123, poz. 803.
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w krajach Unii Europejskiej — uwzgledniajac 25 panstw UE) (Rynek wewnetrzny... 2008).
Ponadto obserwowany w Polsce w 2009 r. proces spowolnienia gospodarczego powoduje, ze
popyt konsumpceyjny staje si¢ gldownym czynnikiem wzrostu gospodarczego i moze sprzyjac
tworzeniu dalszych korzystnych perspektyw takze dla rozwoju sieci i centrow o wielkopo-
wierzchniowym charakterze. Kolejnym sprzyjajacym rozwojowi tych sieci handlowych w Pol-
sce uwarunkowaniem jest wielko$¢ polskiego rynku detalicznego. Jego wartos¢ i dynamika po
okresie spadku z 192 mld zt w 2003 r. do 187 mld zt w 2005 r. sukcesywnie wzrasta z 189
mld zt w 2006 r. do 217 mld zt w 2008 r. Pomimo rysujacego si¢ spowolnienia gospodarczego
przewiduje si¢ dalszy wzrost rowniez w 2009 r. do wysokos$ci 225 mld zt (szerzej: Spozywczy
handel detaliczny... 2009). Nalezy jednak pamigtaé, ze istotnym skutkiem wspomnianego spo-
wolnienia gospodarczego moze by¢ pogarszajaca si¢ sytuacja na rynku pracy, a w jej wyniku
obnizajace si¢ dochody spoleczenstwa. To natomiast moze przyczynia¢ si¢ do tworzenia bar-
dziej sprzyjajacych warunkéw rozwoju handlu wielkopowierzchniowego, szczegodlnie w po-
staci supermarketow i sklepéw dyskontowych, niz tradycyjnego. Tym bardziej, ze gtownym
asortymentem supermarketow i sklepéw dyskontowych sa produkty spozywczo-przemysto-
we, a wigc podstawowe i czgsto dostgpne po cenach nizszych niz w handlu tradycyjnym. Wo-
bec spadku dochodow gospodarstw domowych sklepy dyskontowe i supermarkety moga by¢
ta forma nowoczesnego handlu, ktéry zyska najwigcej. Utrzymywanie si¢ w dluzszym okresie
spowolnienia gospodarczego bedzie czynnikiem negatywnym w przewidywaniach zachowan
konsumpcyjnych ludnosci, co utrudni rozwdj takze handlu nowoczesnego.

Ryc. 1. Rozwoj supermarketow spozywczych w Polsce w latach 2003-2008
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Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie ,Detal Dzisiaj” (2008).

Obecnie supermarkety i sklepy dyskontowe sa najbardziej konkurencyjnym segmentem
handlu detalicznego w Polsce. Wraz z upowszechnieniem sig¢ sieci supermarketoéw w §rednich
i malych miastach ta forma nowoczesnego wielkopowierzchniowego handlu coraz czgsciej
zaspokaja potrzeby lokalne klientéw. Rynek supermarketéw ulega cigglym i dynamicznym
zmianom (ryc. 1). W okresie od 2003 do 2008 r. ich liczba zwigkszyta si¢ ponad dwukrotnie,
z 887 w 2003 do 1880 w 2008 roku. Podobna liczebnos¢ osiagnety takze sklepy dyskontowe
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(w 2008 r. ponad 1800 placowek). Szacuje sig, ze w ciagu dwoch kolejnych lat ich liczba
w Polsce wzrosnie do 2,5 tysiaca (Sieci i centra handlowe... 2009).

Ryc. 2. Liczba hipermarketow przypadajgcych na milion mieszkancow w wybranych krajach
europejskich
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Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie Sieci i centra handlowe w latach 2008-2009.

Tendencja wzrostowa ma réwniez miejsce w wypadku hipermarketéw. Dynamiczny roz-
woj sieci wielkopowierzchniowych obiektoéw handlowych wynika z dotychczasowego niskie-
g0 poziomu nasycenia polskiego rynku ta forma handlu. W Polsce na milion mieszkancoéw
przypada tylko kilka hipermarketow, podczas gdy np. w Czechach jest ich trzy razy wigcej.
Pod tym wzgledem europejskimi rekordzistami sa Szwecja czy Francja, z ponad 20 sklepami
tego typu na milion mieszkancéw (ryc. 2). Podobnie jest w wypadku sklepéw dyskontowych.
W Polsce na milion mieszkancéw przypada 48 tego typu placowek. Zdecydowanie wigcej
jest ich na przyktad w Norwegii (253), Austrii (134) czy Danii (128). Zmieniaja si¢ réwniez
uwarunkowania lokalizacji sklepéw dyskontowych w zakresie wymaganej liczby klientow
zapewniajacych im zadowalajace wskazniki rentownosci, z 20 tys. mieszkancow do nawet 8
tys. (Sieci i centra handlowe... 2009), co sprzyja coraz czg¢stszemu ich lokalizowaniu w ma-
tych miastach.

Przestrzenne rozmieszczenie wielkopowierzchniowych sieci handlowych na obszarze
wojewodztwa dolnoslaskiego

Wojewodztwo dolnoslaskie nalezy do regiondw cieszacych si¢ duzym zainteresowaniem
wsrod operatorow sieci wielkopowierzchniowych obiektow handlowych. Pod wzgledem
liczebnosci tego typu sklepéw wojewodztwo zajelo w 2007 r. wysoka, bo czwarta pozycje
w kraju (8,1% ogolnej liczby sklepéw wielkopowierzchniowych w Polsce), po wojewddz-
twach: slaskim (13,1%), mazowieckim (12%), wielkopolskim (9,3%), a przed matopolskim
(7,3%) i todzkim (6,3%). Najmniejszy udziat w badanej zbiorowos$ci sklepow byt charakte-
rystyczny dla wojewddztw: opolskiego, podlaskiego i swigtokrzyskiego, i ksztattowat si¢ na
poziomie od 3,2% do 2,4%.

Rozpatrujac udziat wojewodztwa w ogoélnej liczbie sklepdw w kraju w poszczegdl-
nych kategoriach wielkosciowych, nalezy zauwazy¢, ze jego pozycja wzrasta wraz z wiel-
koscia powierzchni sprzedazowej. W przedziale 400-999 m? region dolnoslaski zajmowal
w2007 r. piata pozycje w kraju po wojewodztwach: §laskim, mazowieckim, wielkopolskim oraz
matopolskim. W grupie sklepéw o powierzchni 1000-1999 m? wojewddztwo zajmowalo juz
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pozycje czwarta, wyprzedzajac wojewodztwo malopolskie. Na trzeciej pozycji znalazto si¢
natomiast pod wzgledem liczebnosci sklepow o najwigkszej powierzchni sprzedazowej, czyli
powyzej 2000 m?, po wojewddztwie mazowieckim i $laskim, a przed wielkopolskim (ryc. 3).

Ryc. 3. Struktura sklepéw wielkopowierzchniowych w wojewédztwach w 2007 r.
wedtug wielko$ci powierzchni sprzedazowej
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Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie Rynek wewnetrzny w 2007 .

Ryc. 4. Dostepno$c sieci sklepow wielkopowierzchniowych w Polsce w 2007 r.
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Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie Rynek wewnetrzny w 2007 r. i Rocznik Statystyczny
Wojewodztw 2008.
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Wojewodztwo dolnoslaskie nalezy do regiondw o wysokiej dostgpnosci wielkopowierzch-
niowych obiektow handlowych. Pod wzgledem wskaznika dostgpnosci (liczba osob przypada-
jacych na jedna placéwke handlu wielkopowierzchniowego) z wynikiem 8131 osob znalazto
si¢ na piatej pozycji po wojewodztwie lubuskim, zachodniopomorskim, opolskim i kujaw-
sko-pomorskim, a przed $laskim, wielkopolskim, czy mazowieckim (ryc. 4). Analizowane
wojewodztwo charakteryzuje si¢ wigc najwyzsza dostepnoscia tego typu handlu sposrod
wojewodztw powszechnie uwazanych za najbardziej rozwinigte pod wzgledem spoteczno-
-gospodarczym.

W odniesieniu do gestosci placéwek wielkopowierzchniowych (liczba sklepéw na 100 km?),
region dolnos$laski uzyskuje najkorzystniejsze wartosci obok wojewddztw $laskiego i mato-
polskiego (ryc. 5). Analizowane wskazniki pozwalaja zauwazy¢ wystegpowanie pewnych pra-
widlowosci przestrzennych determinowanych gestoscia zaludnienia, czyli zwiazanych z licz-
ba ludnos$ci i powierzchnia wojewodztwa. Jednostki charakteryzujace si¢ stosunkowo duza
gestoscia zaludnienia uzyskuja wysokie wartosci wskaznika gestosci sklepow (szczegolnie
wojewodztwo matopolskie oraz $laskie, czy dolnoslaskie). Natomiast w tych jednostkach,
w ktorych gesto§¢ zaludnienia jest zdecydowanie mniejsza, wartosci wskaznika dostgpnosci
sa korzystniejsze (szczegdlnie wojewodztwa: lubuskie, zachodniopomorskie, czy warminsko-
-mazurskie). Wojewodztwa: swigtokrzyskie i lubelskie uzyskuja natomiast najmniej korzystne
warto$ci, zarowno w zakresie wskaznika dostgpnosci, jak i gestosci, co §wiadczy o najnizszym
poziomie rozwoju wielkopowierzchniowych sieci handlowych na ich obszarze w Polsce (por.
ryc. 415).

Ryc. 5. Gestos¢ sieci sklepow wielkopowierzchniowych w Polsce w 2007 r.
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Zrédito: opracowanie wiasne na podstawie Rynek wewnetrzny w 2007 r. i Rocznik Statystyczny
Wojewddztw 2008.
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Ryc. 6. Dostgpnosc sieci sklepdw wielkopowierzchniowych w wojewédztwie dolnoslgskim w 2009 r.
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Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie stron internetowych sieci handlowych (2009)
i Wojewodztwo dolnoslgskie. Podregiony, powiaty, gminy w 2008.

Na obszarze wojewddztwa istnieja znaczne przestrzenne roéznice rozmieszczenia wielko-
powierzchniowych obiektéw handlowych. Najlepsza dostgpnos¢ jest charakterystyczna dla
miast na prawach powiatu: Legnicy i Jeleniej Gory oraz potnocno-zachodniej czgéci woje-
wodztwa, ktora obejmuje trzy powiaty zachodnie (zgorzelecki, bolestawiecki i lubanski) oraz
pas powiatow od glogowskiego, przez polkowicki, lubinski, po wotowski (ryc. 6a). Wysoka
warto$¢ wskaznika dostepnosci w powiatach zachodnich jest spowodowana blisko$cia granicy
polsko-niemieckiej, ktora przyczynia si¢ do zwigkszenia liczby klientow powyzej poziomu
wynikajacego z liczby mieszkancow. Powiaty, w ktorych funkcjonuja liczne podmioty zwia-
zane z KGHM, charakteryzuja si¢ korzystna sytuacja gospodarcza i dochodowa mieszkancow,
wplywajaca na zwigkszanie si¢ chtonnosci lokalnych rynkow.

Nieco nizsza dostgpnos¢ wielkopowierzchniowych sieci handlowych wystepuje we
wschodniej i srodkowej czgsSci wojewddztwa, obejmujac powiaty zwiazane z aglomeracja
wroctawska (milicki, olesnicki, wroctawski 1 otawski) oraz powiaty o znacznej koncentracji
ludnosci: dzierzoniowski i §widnicki.

Najnizsze warto$ci badanego parametru wystepuja w powiatach potozonych w pasie prze-
biegajacym z potudniowego-zachodu (od powiatu jeleniogérskiego i lwoweckiego) na pot-
nocny-wschod (po powiaty trzebnicki 1 gébrowski) oraz na potudniu regionu (powiaty: ktodzki
i zabkowicki). Sa to najczgSciej obszary najstabiej rozwinigte gospodarczo, przezywajace pro-
blemy zwiazane z restrukturyzacja lokalnych gospodarek i charakteryzujace sig czgsto niskim
poziomem urbanizacji. Zwraca uwagg stosunkowo niska warto$¢ wskaznika dla Wroctawia.
Jest to wynikiem bardzo duzej koncentracji ludnosci, przy ktorej nawet dobrze rozwinigte sieci
wielkopowierzchniowych obiektow handlowych nie skutkuja wysoka dostepnoscia, charak-
terystyczna dla niektorych stabiej zaludnionych powiatéw wojewodztwa (np.: wotowskiego,
milickiego, strzelinskiego).
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Podobne prawidtowosci przestrzenne maja miejsce zardwno w wypadku sieci wielkopo-
wierzchniowych sklepdw spozywczo-przemystowych, jak i specjalistycznych (ryc. 6b i 6¢).
Wobec powyzszego — sklepy specjalistyczne jedynie zwigkszaja stopien dostgpnosci handlu
nowoczesnego (szczegblnie powiat wroctawski, otawski), ale nie przyczyniaja si¢ do zmniej-
szania dysproporcji jego wystgpowania na obszarze wojewodztwa.

Ryc. 7. Gestos¢ sieci sklepow wielkopowierzchniowych w wojewddztwie dolnoslgskim w 2009 r.
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Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie stron internetowych sieci handlowych (2009)
i Wojewddztwo dolnosigskie. Podregiony, powiaty, gminy w 2008.

Podobny uktad przestrzenny, ale o odmiennym stopniu nasilenia, dotyczy wskaznika ge-
stosci wielkopowierzchniowych sieci handlowych (ryc. 7a). Najwyzsze warto$ci wystepuja
w miastach na prawach powiatu, w tym takze we Wroctawiu, w pasie powiatow we wschod-
niej i sSrodkowej czg$ci wojewodztwa (szczegdlnie powiaty najbardziej zurbanizowane: dzier-
zoniowski, §widnicki, waltbrzyski i otawski). Obszary te jednocze$nie charakteryzuja si¢ wy-
stepowaniem najwigkszej liczby tego typu obiektow.

Drugim pasem najwigkszej gestosci (podobnie jak w wypadku wskaznika dostgpnosci) jest
poéinocno-zachodnia czg¢§¢ wojewodztwa zwiazana z silnymi gospodarczo powiatami Legnicko-
-Glogowskiego Okregu Miedziowego oraz powiatami przy granicy niemieckiej.

Podobne prawidlowosci przestrzenne z niewielkimi modyfikacjami wystepuja w uktadzie
sklepéw spozywczo-przemystowych i specjalistycznych (ryc. 7b i 7¢). Istnieje zalezno$¢ po-
migdzy gestoscia wielkopowierzchniowych sieci handlowych a gestoscia zaludnienia. Wskaz-
nik korelacji dla wskazanych cech wyniost 0,9. Zbiezno$¢ tych dwoch uktadow jest wige bar-
dzo silna.

Wobec powyzszej zbieznosci uktadéw obliczono oczekiwana, teoretyczng gestosé wiel-
kopowierzchniowych sieci handlowych na podstawie ggstosci zaludnienia. W tym celu za-
stosowano odwzorowanie jednego szeregu w drugi poprzez wyrazenie pierwszego szeregu
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w jednostkach mianowanych drugiego. Ustalono pomigdzy tymi warto§ciami zaleznos¢ kore-
lacyjna stosujac analize regresji. Oznaczajac gestos¢ zaludnienia przez G, a oczekiwang ge-
stos¢ wielkopowierzchniowych sieci handlowych przez H, rownanie regresji mozemy zapisac
nastegpujaco:

H=axG+b
Po obliczeniu wspotczynnikoéw regresji na podstawie danych o ggstosci zaludnienia i gg-
stosci wielkopowierzchniowych sieci handlowych w powiatach wojewodztwa dolnoslaskiego
réwnanie przybiera postac:
H=0,0161 x G—-0,1528
Roéwnanie to pozwala dla kazdego powiatu przyporzadkowac gestosci zaludnienia wyste-
pujacej w roli argumentu teoretyczna gesto$¢ wielkopowierzchniowych sieci handlowych
w roli funkcji. T¢ sama procedurg zastosowano dla dwoch kolejnych grup agregacji wielkopo-
wierzchniowych sieci handlowych:
a) sklepow spozywczo-przemystowych, gdzie postaé wzoru jest nastgpujaca:
H=0,0115 x G+ 0,0601
b) sklepow specjalistycznych o wzorze:
H=0,0046 x G-0,2129

Nastgpnie obliczono réznice pomigdzy rzeczywista a oczekiwana ggstoscia wielkopo-
wierzchniowych sieci handlowych w uktadzie powiatow.

Ryc. 8. Roznice migdzy rzeczywistg a oczekiwang gestoscig sieci sklepow
wielkopowierzchniowych w wojewodztwie dolnoslaskim w 2009 .
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Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie stron internetowych sieci handlowych (2009) i Wojewddztwo
dolnosligskie. Podregiony, powiaty, gminy w 2008.
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Najwigksze odchylenia dodatnie wystapity w dwoch miastach na prawach powiatu: Legicy
i Jeleniej Gorze oraz w powiecie glogowskim (ryc. 8a). Jednostki te charakteryzuja si¢ naj-
wigkszym w wojewodztwie nasyceniem sklepami wielkopowierzchniowymi. Nieco mniejsze
odchylenia dodatnie miaty miejsce w powiatach: otawskim, wotowskim i lubanskim, a naj-
mniejsze — w powiatach: milickim, polkowickim, lubinski, bolestawieckim i zgorzeleckim.
Najwigksze odchylenia ujemne zaobserwowano natomiast w powiecie walbrzyskim i we
Wroctawiu. Powyzsze powiaty charakteryzuja si¢ najnizsza ggstoscia wielkopowierzchnio-
wych obiektow handlowych w odniesieniu do gestosci zaludnienia w stosunku do pozostatych
powiatow regionu. Nalezy jednak pamigtaé, iz sa to jednostki o najwigkszej koncentracji lud-
nosci (szczegodlnie Wroctaw). Nie bez znaczenia pozostaje tez trudna sytuacja ekonomiczna
powiatu watbrzyskiego, ktorego gospodarka ulega ciagtej restrukturyzacji.

W wypadku sklepéw spozywczo-przemystowych zwigksza si¢ liczba powiatow z odchy-
leniami dodatnimi (ryc. 8b). Natomiast najmniejsze odchylenia dodatnie maja miejsce dla
wielkopowierzchniowych sklepéw specjalistycznych (ryc. 8c). Na uwage zastuguje miasto
Jelenia Gora czy powiat dzierzoniowski, w ktérych istnieje wyrazna nadreprezentacja skle-
poéw spozywczo-przemystowych w stosunku do specjalistycznych. Z kolei w powiecie wro-
ctawskim odchylenia dodatnie maja miejsce jedynie w wypadku grupy sklepéw specjalistycz-
nych. Przyczyna tej prawidtowosci sa lokalizacje wielkich centrow handlowych, skupiajacych
przede wszystkim tego rodzaju sklepy przy granicy miasta Wroctawia, lecz administracyjnie
wchodzace w sktad powiatu wroctawskiego (Bielany Wroctawskie, Mirkow). Lokalizacje
tych centréw handlowych maja wplyw na obnizanie wielkosci wskaznika dost¢pnosci 1 geg-
stosci wielkopowierzchniowych placowek handlowych we Wroctawiu i na jego zwigkszanie
w powiecie wroctawskim.

Ryc. 9. Koncentracja sklepow wielkopowierzchniowych w wojewoddztwie dolnoslgskim
w 2009 .
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Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie stron internetowych sieci handlowych (2009)
i Wojewddztwo dolnosigskie. Podregiony, powiaty, gminy w 2008.
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Sieci wielkopowierzchniowych obiektow handlowych w wojewodztwie wykazuja znaczng
tendencje do koncentracji. Obliczony wskaznik koncentracji Lorenza wyniost 0,47. Z analizy
krzywej koncentracji mozemy wnioskowac, iz na 60% powierzchni wojewodztwa skupia si¢
niespelna 30% omawianych sklepow. Pozostate 70% koncentruje si¢ na znacznie mniejszej
powierzchni (ryc. 9). Jest to wynikiem wystgpowania w regionie duzej aglomeracji miejskiej
oraz wysokiego poziomu urbanizacji i silnych gospodarczo obszaré6w charakteryzujacych si¢
znaczng chlonnoscia rynku.

Ryc. 10. Rozmieszczenie spozywczo-przemystowych sklepdw wielkopowierzchniowych
na tle gestosci zaludnienia w wojewodztwie dolnoslgskim w 2009 r.

« 1 sklep spozywczo-
-przemystowy

Liczba oséb na 1 km?

B powyzej 500
B 200-500
I 100-200
] 75-100
|| ponizej 75

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie stron internetowych sieci handlowych (2009)
i Wojewodztwo dolnosigskie. Podregiony, powiaty, gminy w 2008.
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Wyrazna zaleznos$¢ koncentracji sieci spozywczo-przemystowych wielkopowierzchnio-
wych obiektéw handlowych od gestosci zaludnienia prezentuje ryc. 10. Powiaty o najwigk-
szej gestosci zaludnienia maja najwigksza liczbg analizowanych sklepow. Poziom dostgpnosci
sieci w regionie jest juz wysoki. Praktycznie od kazdego punktu wojewddztwa w promieniu 20
km znajduje si¢ wielkopowierzchniowy obiekt handlowy (ryc. 11). Pewien wyjatek stanowia
kompleksy lesne w poétnocnej czgsci powiatu bolestawieckiego i wschodniej Iwoweckiego,
wokot Milicza i Gory oraz typowo rolnicze obszary, znajdujace si¢ na potudnie i potudniowy-
-zachod od Wroctawia.

Omowione wyzej uwarunkowania odgrywaja istotna rol¢ w rozwoju sieci wielkopo-
wierzchniowych obiektow handlowych réznych formatéw. Sprzyja temu postgpujaca zmia-
na zachowan konsumenckich Polakéw, ktorzy coraz czgsciej dokonuja zakupéw w obiektach
wielkopowierzchniowych. Rownie waznym czynnikiem jest wielko$¢ polskiego rynku deta-
licznego, ktorego wartos$¢ i dynamika sukcesywnie wzrastaja, pomimo rysujacego si¢ spowol-
nienia gospodarczego. Dynamiczny rozwoj sieci wielkopowierzchniowych obiektow handlo-
wych wynika réwniez z dotychczasowego niskiego poziomu nasycenia polskiego rynku ta
forma handlu.
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Ryc. 11. Dostepnosé¢ spozywczo-przemystowych sklepédw wielkopowierzchniowych
w wojewddztwie dolnoslgskim w 2009 r.

Ekwidystanty
od sklepu w km

Zrédito: opracowanie wiasne na podstawie stron internetowych sieci handlowych (2009).

Wojewddztwo dolnoslaskie nalezy do regionéw o najwyzszej gestosci sieci sklepow wiel-
kopowierzchniowych. Warto$¢ wskaznika dostgpnosci jest nieco nizsza niz w wojewddztwach
o najwyzszych wartosciach wskaznika, co wynika ze znacznej gestosci zaludnienia.

Istnieje znaczne intraregionalne przestrzenne zrdznicowanie gestosci i dostgpnosci sieci
sklepow wielkopowierzchniowych, ktore wynika z sytuacji spoteczno-ekonomicznej regionu.
Mimo to, prawie caly obszar wojewodztwa znajduje si¢ w obrgbie ekwidystanty 20 km od
sklepu wielkopowierzchniowego. Najwazniejszymi uwarunkowaniami rozmieszczenia skle-
poéw wielkopowierzchniowych w wojewoddztwie dolnoslaskim sa: gestos¢ zaludnienia, kon-
centracja ludno$ci (aglomeracje, miasta), poziom rozwoju spoteczno-gospodarczego i blis-
kos$¢ granicy polsko-niemieckie;j.
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Spatial Diversification and its Conditioning of Networks
of Large Retail Areas in Dolnoslaskie Voivodeship

This paper deals with the spatial diversity of modern channels of retail trade represented by
large shops (such as hypermarkets, supermarkets and discount shops) in the Dolno$laskie Vo-
ivodeship. This is presented against the background of the main changes to which Polish retail
trade has been subjected in recent years.

Despite the dynamic growth of a large retail network in Poland, the internal trade market,
especially that of the grocery market, is one of the most fragmented in Europe. This still de-
veloping market is where the processes of consolidation and creation of complex networks
of large shops will take place in the near future. Changing consumer preferences in favour
of modern commercial buildings, but also the investment of foreign and, increasingly, Polish
capital have led to this situation.

The article sets out the conditions of distribution of large retail areas in the Dolnoslaskie Vo-
ivodeship, which are: population density, the concentration of population (urban areas, cities),
level of socio-economic development and the proximity of the German-Polish border. It shows
the position of the Dolnoslaskie region alongside the rest of the country within the parameters
of the research. The Dolnoslaskie Voivodeship is a region with a high density of retail space.
Its accessibility ratio’s value is slightly lower than in those provinces with the highest values
of the index, as a result of its higher population density.



