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ROZWOJ NOWOCZESNEGO HANDLU
W MALYCH MIASTACH I OBSZARACH WIEJSKICH
W STREFIE ZEWNETRZNEJ METROPOLII
(PRZYKLAD WOJEWODZTWA SLASKIEGO)

Streszczenie: W ciagu ostatniej dekady w wojewodztwie $laskim nastapil dynamiczny rozwoj
handlu. Duza chtonno$¢ rynku, wysokie przecigtne wynagrodzenie przewyzszajace $rednig krajo-
wa, duza liczba mieszkancow skoncentrowana w aglomeracji $laskiej, mobilno$¢ mieszkancow,
dobrze rozwinigta sie¢ drogowa i komunikacja publiczna oraz niska stopa bezrobocia stwarzaja
doskonate warunki do lokalizacji w regionie réznych formatéw handlu. Inwestorzy sieci handlo-
wych, poszukujac nowych lokalizacji, dywersyfikuja formaty placéwek, dopasowujac je do aktu-
alnych potrzeb rynkowych. Malte miasta i obszary wiejskie polozone w strefie oddziatywania
duzych osrodkéw miejskich sa doskonatym miejscem dla sieci dyskontowych oraz zintegrowa-
nych. Nowe inwestycje wzbogacaja lokalna ofert¢ handlowo-ustugowa, oferuja miejsca pracy, dla
gminy sa zrodtem dochodu (podatki), a takze elementem wizerunkowym.

Stowa kluczowe: handel, mate miasta, obszary wiejskie, zewngtrzna strefa metropolii.

Wprowadzenie

Handel detaliczny nalezy do tych dziedzin gospodarki, gdzie dynamiczne zmiany
u progu XX w. nastgpowaly zarowno w zakresie ilosci placowek handlowych, jakosci
obshugi, zakresu asortymentowego, jak i formatow sprzedazy. Na poczatku lat 90. XX w.
nastapil dynamiczny wzrost liczby sklepow, najczesciej matych, do 50 m?, prowadzo-
nych przez firmy rodzinne. Nastgpnym etapem zmian byly inwestycje zagranicznych
podmiotéw w polski handel, ktére zaowocowaty nowymi formatami placowek wielko-
powierzchniowych. Powstawaty sklepy dyskontowe, supermarkety, hipermarkety oraz
centra handlowe. Najwigksze sieci handlowe z Europy Zachodniej inwestowaly swoj
kapitat w duzych polskich miastach, upatrujac w tym tatwy i szybki zysk. Rosnaca kon-
kurencja wsrod inwestorow, a takze rozwoj spoteczno-gospodarczy panstwa przyczynity
si¢ do poszerzenia lokalizacji nowoczesnego handlu o miasta $rednie oraz mate. Sklepy
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dyskontowe powstaja coraz czgSciej w obszarach wiejskich, szczegdlnie w gminach
podmiejskich lub turystycznych. Po 2010 r. obserwuje si¢ szczegdlny wzrost liczby
sklepow dyskontowych oraz centrow handlowych, natomiast maleje tempo przyrostu
liczby super- i hipermarketow. Nowe formaty handlu powstaja coraz czgéciej w matych
miastach, a nawet na obszarach wiejskich. Aglomeracja Gornoslaska jest szczegdlnym
miejscem w Polsce ze wzgledu na skupienie licznych miast (19) w jednym miejscu, bez
wyraznych granic administracyjnych, ktére zamieszkuje ponad 2,5 mln ludzi o docho-
dach wyzszych niz $rednie dochody w kraju. Obszar jest bardzo dobrze skomunikowany
i oferuje ponadprzecigtne warunki ekonomiczne.

Nowo powstajace placowki handlowe w matych miastach i obszarach wiejskich lo-
kuja sig przede wszystkim w strefie zewngtrznej Aglomeracji Gornoslaskiej oraz w strefach
oddzialywania Bielska-Biatej, Czgstochowy i Rybnika. Wplywaja na wiele zmian o charak-
terze przestrzennym, spolecznym oraz gospodarczym. Male miasta i otaczajace je obszary
wiejskie zaczynaja coraz czesciej konkurowac o kolejne inwestycje handlowe, upatrujac
w tym wiele korzysci. Za przyktad wybrano gminy miejskie (mate miasta) oraz wiejskie
w strefach oddzialywania Aglomeracji Goérnoslaskiej, a takze Rybnika, Bielska-Biatej
i Czgstochowy.

1. Formaty nowoczesnego handlu powstajace w wojewddztwie $laskim

Struktura sieci handlu detalicznego w wojewodztwie $laskim ulega nieustajacym
zmianom ilosciowym oraz jakoSciowym. Do istotnych zmian o charakterze iloSciowym
nalezy spadek liczby placowek handlowych, zwlaszcza tych najmniejszych, do 50 m* po-
wierzchni uzytkowej, zatrudniajacych do dziewigciu osob, prowadzonych zwykle przez
krajowe przedsigbiorstwa rodzinne, oraz wzrost liczby sklepéw o powierzchni powyzej
400 m”. Zmiany jakosciowe dotycza glownie procesu postepujacej koncentracji przestrzen-
nej, organizacyjno-technicznej oraz kapitatowej, a takze procesu integracji w handlu. Do
najszybciej rozwijajacych si¢ form wspodtczesnego handlu naleza sklepy dyskontowe
oraz wielkogabarytowe i wielofunkcyjne centra handlowe'. W ostatnich latach obserwu-
je sig rowniez wzrost liczby sieci zintegrowanych, szczegolnie w handlu artykutami
spozywczymi (np. Lewiatan, Zabka, Groszek, Malpka, Spotem), oferujacych standary-
zowane warunki obstugi oraz oferty handlowo-cenowej dla klienta. Znacznie wolniej
przybywa obecnie supermarketow oraz hipermarketow.

W osiedlach mieszkaniowych, w dzielnicach handlowych oraz na przedmiesciach
1w obszarach wiejskich potozonych w dogodnych komunikacyjnie miejscach powstaja
liczne sklepy dyskontowe. Sa to sklepy o powierzchni od 300 do 1000 m?, a ich charak-
terystyczna cecha jest agresywna polityka cenowa (niskie ceny), ktorych stosowanie jest
mozliwe dzigki zmniejszeniu kosztow obstugi klienta, sktadowania zapasoéw, transportu
oraz promocji towarow. W sklepach dyskontowych wystepuje minimalistyczne wyposa-

Centrum handlowe jest nowoczesnym zgrupowaniem sklepow, zaktadéw gastronomicznych i ustugowych,
w ktorego sktad wchodzi co najmniej kilka sklepow i zaktad gastronomiczny podstawowego zywienia,
prowadzonych przez rézne przedsigbiorstwa. Stanowi ono catos¢ pod wzgledem handlowo-asortymentowo-
-ustugowym, budowlano-architektonicznym, organizacyjno-administracyjnym i jest przystosowane do ob-
stugi zmotoryzowanych nabywcow. Szerzej na ten temat: Twardzik [2013, s. 42-64].
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zenie wnetrz, nieliczny personel, ktorego funkcje sprowadzaja si¢ najczesciej do inkasa
oraz do uzupehiania towarow w sali sprzedazowej. Towary sg sprzedawane z opakowan
zbiorczych, w ktorych przychodza od dostawcow. Sklepy dyskontowe nastawiaja si¢ na
obstuge klientow o niskich lub przecigtnych dochodach, dla ktorych gléownym kryterium
wyboru towardw jest niska cena (rys. 1).W ofercie sklepow dyskontowych znajduja sig
artykuly zywno$ciowe oraz artykuty niezywnosciowe (codziennego uzytku, elektrotech-
niczne, meble). Liczba artykulow wynosi $rednio od 1000 do 1500 pozycji, w tym 84%
stanowia artykulty Zzywnosciowe. W ostatnich latach w Polsce nastgpuje porzadkowanie
i konsolidacja sieci dyskontowych, a dynamicznie rozwijajace si¢ firmy reaguja na po-
trzeby klientéw, stajac si¢ groznym i istotnym konkurentem dla pozostatych uczestni-
kéw handlu detalicznego [Ko$cicka-Ggbska, Tul-Krzyszczuk i Ggbski, 2011, s. 25;
Pilarczyk, Stawinska i Mruk, 2001, s. 226-227]. Wsrod sieci dyskontowych najszybciej
rozwijajacymi si¢ w wojewodztwie $laskim sa: Biedronka, Lidl, Aldi oraz Netto.

Szeroki asortyment

Sklep wielobranzowy

Hipermarket Dom towarowy
Placowki sieci zintegrowanych
Niska cena T ‘Wysoka cena
Supermarket 1
Sklep dyskontowy Sklep specjalistyczny 1
Waski asortyment

Rys. 1. Pozycjonowanie typow jednostek handlowych w uktadzie asortyment-cena

Zrodto: Na podstawie: Stawinska [2005, s. 102].

Supermarkety to placowki wielkopowierzchniowe, charakteryzujace si¢ powierzchnig
od 400 do 2500 m’, oferujace szeroki asortyment towaréw zywno$ciowych oraz artykutow
niezywnosciowych czgstego zakupu — srednio ok. 12 tys. pozycji asortymentowych. Nasta-
wione sg na $rednio zamoznego klienta. Wszystkie towary sa pakowane w opakowania jed-
nostkowe, najczgsciej stosowana jest samoobstugowa forma sprzedazy [Pilarczyk, Stawinska
i Mruk, 2001, s. 216]. Zlokalizowane sa gléwnie w centrach miast lub w strefie podmiejskiej
w dogodnym komunikacyjnie miejscu ze wzgledu na duza liczbg potencjalnych klientow
[Domanski, 2001, s. 19]. W wojewodztwie $laskim supermarkety lokowane sg nawet
w obszarach wiejskich, polozonych w strefie zewngtrznej duzych osrodkow miejskich,
w dogodnych komunikacyjnie miejscach dojazdowych-wyjazdowych.

Wsrod placowek nowoczesnego handlu warto wymienié te najwigksze formaty, do
ktoérych naleza hipermarkety. Sa to placowki, ktorych minimalna powierzchnia wynosi
2500 m’. Oferuja one swoim klientom znacznie szerszy niz w supermarketach asorty-
ment towarow. Oprocz podstawowych artykuldw zywnosciowych w swojej ofercie po-
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siadaja rowniez chemi¢ gospodarcza, kosmetyki, sprzet AGD, jak réwniez: odziez, me-
ble, obuwie, narzedzia i wiele innych. Niektore z nich sa oferowane w wielu gatunkach
czy odmianach (asortyment poglebiony) [Pilarczyk, Stawinska i Mruk, 2001, s. 216].
Klasyczne hipermarkety oferuja srednio 40-50 tys. artykutéw, z ktorych co najmniej
7 tys. stanowig artykuly zywnos$ciowe. Hipermarkety sa lokalizowane w centrach han-
dlowych lub w strefie podmiejskiej przy drogach tranzytowych albo na skrzyzowaniach
waznych szlakéw komunikacyjnych. Hipermarkety charakteryzuja si¢ wydtuzonymi
godzinami funkcjonowania, dziataja nawet calodobowo, co jest bardzo istotne dla zapra-
cowanych klientoéw [Domanski, 2001, s. 18-19]. Najwigksze powierzchniowo nowocze-
sne formaty handlu to centra handlowe. Migdzynarodowa Rada Centrow Handlowych
definiuje centrum handlowe jako zesp6t detalicznych placowek handlowych, ustugo-
wych oraz innych, planowany, budowany i zarzadzany jako odrgbna cato$¢ wraz z przy-
leglym parkingiem. Wielko$¢ i cechy centrum sa determinowane charakterystyka rynku
oraz strefa zasiggu, jaka obstuguje centrum [Matysiak, 2009, s. 28]. Cechy i jakosc¢ skle-
pow tworzacych centrum handlowe opisuje Struzycki’. Istotnymi wymogami dla o$rod-
kéw handlowych sa: wytaczenie ruchu kotowego wewnatrz obiektu, istnienie parkingu,
fatwa dostgpnos¢ komunikacyjna, klimat handlowy podkre$lany elementami i urzadze-
niami rekreacyjnymi [Struzycki, 2000, s. 32]. Autor zwraca uwagg na tak wazne cechy
osrodkéw handlowych jak: nowoczesno$é, spojnos¢ obiektu, doboér najemcoOw, odpo-
wiednia infrastruktura oraz klimat handlowy. Klasyfikacji centrow handlowych mozna
dokona¢ na podstawie petionych funkcji ekonomicznych i spotecznych. Dominujaca
funkcja ekonomiczna kazdego centrum handlowego pozostaje handel detaliczny. Struk-
tura dziatalnosci handlowej jest ksztalttowana przez oczekiwany popyt, przewidywane
obroty, rentownos$¢, warunki dziatania sklepow, charakter sprzedawanych towarow,
oczekiwana marz¢ handlowa oraz bezposrednie koszty obrotu okre§lonymi towarami
[Dzieciuchowicz, 2012, s. 30].

Oprocz funkcji handlowej centra moga petnic¢ funkcje: ushugowe — placowki ga-
stronomiczne (restauracje, bary, kawiarnie itp.), punkty uslugowe (np. pralnia, bank,
fryzjer), rozrywkowe (np. multikino, dyskoteka, kregielnia), rekreacyjne (np. silownia,
klub fitness, lodowisko), kulturalne (np. muzeum, galeria sztuki, teatr), mieszkaniowe
(np. hotel, apartament), biurowe, edukacyjne (np. przedszkole, szkota, uczelnia wyzsza)
oraz religijne [Dudek-Mankowska, 2006, s. 247].

Wybor lokalizacji centrum handlowego ma najwigksze znaczenie strategiczne spo-
srod wszystkich decyzji marketingowych. W przestrzeni polskich miast wystepuja dwie
tendencje lokalizacji centrow handlowych, wywierajace duzy wptyw na rozwdj oraz
konkurencyjnos¢ tych obiektow, sa to centralne i peryferyjne lokalizacje. W Polsce
niejednoznaczno§¢ uwarunkowan prawnych ustawy o planowaniu i zagospodarowaniu
przestrzennym [Ustawa o planowaniu i zagospodarowaniu przestrzennym] prowadzi do
naduzy¢ zwiazanych z lokalizacja nowych centréw handlowych.

? Uznaje on, ze os$rodek handlowy (ang. shopping center) stanowi nowoczesne zgrupowanie sklepow, zakta-
dow gastronomicznych i ustugowych, w ktorego sktad wchodzi co najmniej kilka sklepéw, w tym sklep-
kotwica, ktorym moze by¢ hipermarket, supermarket czy inny sklep z przewaga artykutow zywnosciowych
oraz zaklad gastronomiczny podstawowego zywienia, prowadzone przez rézne przedsigbiorstwa.
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Sieci zintegrowane tworza niezalezne przedsigbiorstwa, ktore dzialajac wspolnie
na danym rynku osiagaja przewage konkurencyjna dzieki zaistnieniu efektu synergii’.
Wspdlne dziatania promocyjne, strategia cenowa, standaryzacja wygladu placowek
handlowych, asortymentu oraz dziatan marketingowych — powoduja nowa jako$¢ kon-
kurowania w handlu.

Cecha charakterystyczna form integracji jest przechodzenie od okazjonalnej
wspolpracy do regularnej i sformalizowanej. Czgsto jednak do prawidtowego funkcjo-
nowania zintegrowanych przedsigbiorstw konieczna jest koordynacja wspdlnych dziatan —
uzgadnianie co do przedmiotu (tresci), zakresu, metod i czasu wspotdziatania. W przy-
padku luznych powiazan funkcja ta jest immanentna cze$cia dziatalnosci poszczegol-
nych przedsigbiorstw i czgsto nie jest konieczne powolywanie odrgbnych osrodkow
koordynacji dziatan. Wspotpracujace przedsigbiorstwa nie otrzymuja zadnych upraw-
nien. W pozostatych przypadkach, tzw. $cistego wspotdziatania, w celu koordynacji
wspolpracy zostaja powotane specjalne podmioty lub istniejace przedsigbiorstwa uzy-
skuja odpowiednie uprawnienia koordynacyjne. Pociaga to za soba pewne zmiany insty-
tucjonalne, ale odrgbnos$¢ zarowno organizacyjna, jak i prawna nie zostaje ograniczona.
,»Sposrod zwiazkow tworzonych droga organizacyjna duze znaczenie maja sieci franchi-
singowe dziatajace wedtug formuly, w ktorej firma o ustalonej na rynku i wyrdzniajacej
si¢ renomie przyjmuje do wspolpracy pod swoimi znakami firmowymi i w zakresie
swojej dziatalnoséci inne mate firmy, gwarantuje tym ostatnim powodzenie przedsigwzigcia
w znacznie wigkszym stopniu, niz w przypadku rozpoczynania niezaleznej dziatalno$ci”
[Pokorska, 1998, s. 76]. Franchising opiera si¢ na dlugoterminowej umowie, zawartej
migdzy franchisingodawca (firma posiadajaca okreslona formute dziatania) a franchisingo-
biorca (firma, ktéra przyjmuje t¢ formule)’. Cecha franchisingu jest dazenie do stworzenia
jednolitego wizerunku sieci (standaryzowany asortyment, jednolity program obstugi, ten sam
zakres $wiadczonych ustug, wspolna promocja) wsérod klientow. ,,Pakiet franchisingowy”
przekazywany po podpisaniu umowy franchisingobiorcy obejmuje 0go6t praw odnoszacych
si¢ do znakéw towarowych, nazw firmowych, szyldow, wzorow uzytkowych, praw autor-
skich, know-how, patentow. Dodatkowo firma korzysta rowniez ze szkolen i doradztwa fran-
chisingodawcy, ale jednocze$nie umowa gwarantuje mozliwo$¢ kontrolowania sposobu
wywiazywania sig z obowiazkow przez franchisingobiorce’.

W grupie zwiazkow tworzonych droga kapitalowa dominuje holding. Jest to orga-
nizacja grupujaca réozne samodzielne podmioty gospodarcze, o réznym stopniu wzajem-
nych powiazan, przy czym jeden z tych podmiotow ma pozycj¢ dominujaca i podpo-
rzadkowuje sobie pozostate.

W wojewddztwie §laskim funkcjonuja wszystkie nowoczesne formaty handlu, przy
czym najszybciej w ostatnich latach przybywa sklepow dyskontowych, centréw handlo-
wych oraz sieci zintegrowanych. Nowoczesne formaty handlu, dotychczas kojarzone

Efekt synergii to efekt opisywany wzorem: 2 + 2 = 5, dziatajac wspolnie osiagniemy wigcej, niz dziatajac
pojedynczo.

Z jednej strony umowa franchisingowa naktada na obie strony obowiazek trzymania si¢ wielu $cisle okre-
$lonych zasad, z drugiej gwarantuje niezalezno$¢ prawna partnerow.

Szerzej na ten temat: Stawinska [1992, s. 163 i nast.]; Lewison [1994, s. 824] oraz Diamond i Pintel [1996,
s. 47 inast.].
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z duzymi i $redniej wielko$ci miastami, pojawiaja si¢ w miastach malych, a nawet w obsza-
rach wiejskich, zmieniajac warunki lokalnego rynku®.

2. Male miasta i obszary wiejskie w wojewodztwie $laskim

Wie$, pomimo proceséw urbanizacyjnych, w dalszym ciagu utozsamiana jest z rol-
nictwem, a miasto kojarzy si¢ z funkcjami pozarolniczymi. Istniejace stereotypy doty-
czace wsi przekonuja o bezposrednim zwiazku mieszkancoOw wsi z rolnictwem oraz
tworza obraz, iz gtdéwna funkcja gospodarcza obszarow wiejskich to produkcja rolnicza.
Takie podejscie decyduje o monofunkcyjnym i rolniczym charakterze. Jednak rzeczywi-
sto$¢ staje si¢ zupehie inna. Taki obraz struktury wiejskiej jest od dawna nieprawdziwy.
Krajobraz wiejski charakteryzuje si¢ duzymi zmianami. Jest to przede wszystkim wkra-
czanie rozlicznych, nierolniczych aktywnosci do najbardziej peryferyjnych obszarow
wiejskich. Znaczna czgs¢ obejmowana jest nowymi funkcjami, innymi niz rolnicze,
gdzie skutkiem jest zmiana dominujacej funkcji rolniczej w jedng z wielu innych funk-
cji. Wielofunkcyjny rozwoj terenow wiejskich opiera si¢ na zmierzaniu do réznicowania
gospodarki obszaréw wiejskich, czyli odchodzenia od postrzegania ich jako stref glow-
nie rolniczych, skoncentrowanych na produkcji roslinnej czy zwierzgeej [Heffner, 2011,
s. 12-13]. W Polsce obszary wiejskie zostaly zdominowane przez dziatalno$¢ rolnicza,
totez istnieje potrzeba, aby dokonato si¢ zréznicowanie funkcji gospodarczych poprzez
rozwoj turystyki, handlu i ustug, przemyshu, lesnictwa czy mieszkalnictwa, ktore uzu-
petnialyby rolnictwo. Najbardziej dynamicznie rozwijajacym si¢ rodzajem dziatalnosci
pozarolniczej na wsi staja si¢ handel i ustugi. Najwigksza koncentracj¢ uslug zauwaza
si¢ na terenach podmiejskich, gdzie lokowane sa gtownie zaktady ushug transportowych,
naprawczych, budowlanych oraz hurtownie. Nowa rzeczywisto$¢ ekonomiczna po 1989 r.
charakteryzuje sig¢ rozwijajacym handlem na wsi. Doszto do likwidacji sklepow pan-
stwowych czy spoldzielczych, a ich miejsce w duzej czgsci zajety sklepy prywatne,
w ktorych przewazajaca czg$¢ to sklepy spozywcze. Wielokrotnie sa to jedyne sklepy,
ktére wystepuja na wsi, dlatego tez prowadza takze sprzedaz innych artykutow, takich
jak artykuly codziennego uzytku. Najwigkszy udzial sieci handlowych cechuje polu-
dniowa Polske, a takze tereny sasiadujace z duzymi miastami. Przykladem moze by¢
wojewodztwo $laskie, gdzie w strefie podmiejskiej lokuje si¢ coraz wigcej placowek
handlowych roéznych formatow, w tym sieci supermarketéw, sieci dyskontowych oraz
zintegrowanych.

Wojewddztwo Slaskie zamieszkuje niemal 4,7 mln 0séb, co stanowi 12,2% ludno-
sci Polski, z czego 3,7 min to mieszkancy miast. Region plasuje si¢ na pierwszym miej-
scu w Polsce pod wzgledem stopnia urbanizacji — 78,4% ludnosci miejskiej. Posiada tez
najwyzsza w kraju gesto$é zaludnienia — 377 osob/km?, przy czym érednia krajowa to
123 osoby/km’. W uktadzie funkcjonalno-przestrzennym w wojewodztwie $laskim wy-
roznia si¢ cztery subregiony (tzw. obszary polityki rozwoju): poinocny, potudniowy,
srodkowy (zwany centralnym) i zachodni. Najwigkszy powierzchniowo i najbardziej

¢ Badania nad funkcjonowaniem handlu w matych miastach i obszarach wiejskich sa od wielu lat przedmio-
tem badan autorki, zwlaszcza w kontekscie oddzialywania nowoczesnego handlu na sferg¢ spoteczna oraz
gospodarcza jednostek.



Rozwdoj nowoczesnego handlu w matych miastach i obszarach wiejskich... 91

zaludniony jest subregion $rodkowy — 2 miln 835 tys. ludnosci, tj. ponad 60% ludnos$ci
regionu’. Wojewodztwo §laskie jest regionem o duzym zréznicowaniu gospodarczym,
spotecznym, przestrzennym, srodowiskowym i kulturowym. Cechuje si¢ duza atrakcyj-
noscia inwestycyjna wynikajaca z potozenia geograficznego, aktywnosci gospodarczej pod-
miotow rynkowych, duzego rynku zbytu, zaplecza surowcowego oraz dobrze rozwinigtej
infrastruktury. Intensywnie rozwijaja si¢ w wojewodztwie przemyst i ushugi, w szczegdlno-
$ci nowoczesny handel. W kazdym z subregionow powstaly i funkcjonuja liczne pla-
cowki dyskontowe, supermarkety, hipermarkety, centra handlowe oraz sieci zintegrowa-
ne. Istotne zmiany funkcjonalno-przestrzenne powodowane ich rozwojem zachodza
w matych miastach oraz obszarach wiejskich strefy zewngtrznej.

Mate miasta w zewngtrznej strefie metropolii w wojewodztwie $laskim posiadaja
istotna funkcje¢ obstugi handlowo-ustugowej mieszkancéw obszarow wiejskich potozo-
nych w zasiggu ich oddziatywania. Rolnictwo i obszary wiejskie w wojewddztwie $la-
skim sa znaczacym elementem gospodarki regionu. Uzytki rolne stanowia 39,2% ogol-
nej powierzchni wojewodztwa. Na blisko 483,1 tys. ha funkcjonuje ok. 102,1 tys.
gospodarstw rolnych. Ponad 82% stanowia mate gospodarstwa, ktorych powierzchnia
nie przekracza 5 ha. W obszarach wiejskich wojewddztwa Slaskiego zyje 994,8 tys.
0s0b, co stanowi ok. 21,1% ogotu ludnosci regionu, przy czym od kilku lat obserwuje sig¢
dodatnie saldo migracji na obszary wiejskie. Mieszkancy miast ch¢tnie przeprowadzaja
si¢ na obszary podmiejskie oraz obszary wiejskie, zwykle w najblizszym otoczeniu me-
tropolii, upatrujac tu lepszych warunkow zycia, spokoju oraz wygody. Mieszkajac poza
miastem, wigkszo$¢ aktywnosci, tj. prace, zakupy, rozrywke realizuja w miescie, a co za
tym idzie, miejsce zamieszkania staje si¢ tylko ich ,,sypialnia”, a obszary matych miast
1 wsi — miejscem monofunkcyjnym — mieszkaniowym. W ciagu ostatnich dziesigciu lat
w wojewodztwie $laskim nastapil dynamiczny rozwdj handlu. Duza chlonnos$¢ rynku,
wysokie przecigtne wynagrodzenie przewyzszajace Srednia krajowa, duza liczba miesz-
kancow skoncentrowana w aglomeracji $laskiej, mobilno$¢ mieszkancow, dobrze rozwi-
nigta sie¢ drogowa i komunikacja publiczna oraz niska stopa bezrobocia stwarzaja doskonale
warunki do lokalizacji w regionie roznych formatow handlu. Inwestorzy sieci handlowych,
poszukujac nowych lokalizacji, dywersyfikuja formaty placowek, dopasowujac je do aktual-
nych potrzeb rynkowych. Male miasta i obszary wiejskie potozone w strefie oddzialywania
duzych osrodkéw miejskich sa doskonatym miejscem dla sieci dyskontowych oraz zintegro-
wanych. Nowe inwestycje wzbogacaja lokalng oferte¢ handlowo-ustugowa, oferuja miejsca
pracy, dla gminy sa zrodlem dochodu (podatki), a takze elementem wizerunkowym.

3. Znaczenie nowoczesnego handlu dla malych miast i obszaréw wiejskich
w strefie zewnetrznej metropolii (przyklad wojewédztwa Slaskiego)

W 2013 r. przeprowadzono badania® w 10 gminach wojewddztwa $laskiego, poto-
zonych w strefach oddziatywania Aglomeracji Gornoslaskiej oraz Rybnika, Bielska-Biatej

Dane Glownego Urzgdu Statystycznego, Bank Danych Regionalnych.

Badania przeprowadzono w celowo wybranych gminach (w zdelimitowanej strefie zewngtrznej Aglomeracji
Gornoslaskiej oraz Rybnika, Bielska-Biatej i Czgstochowy) wsrdd reprezentantéw lokalnych wiadz. W probie
znalazto si¢ 56 respondentow, metoda wywiadu byt wywiad, technika — wywiad poglebiony, narzgdziem
pomiarowym — kwestionariusz wywiadu poglebionego (lista 12 pytan otwartych). Z uwagi na lokalny cha-
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1 Czgstochowy. Male miasta byly reprezentowane przez: Klobuck, Orzesze, Kozieglowy,
Toszek i Imielin, natomiast gminy wiejskie to: Gorzyce, Suszec, Chetm Slaski, Ornontowice
i Slemien. W trakcie badan bezposrednich przeprowadzonych metoda wywiadu poglebione-
go w gminach’ rozpoznano opinie dotyczace znaczenia inwestycji handlowych dla rozwoju
lokalnego oraz wzrostu konkurencyjnosci i atrakcyjnosci badanych jednostek.

Tabela 1. Podstawowe dane dotyczace badanych gmin wojewddztwa $laskiego

. . Ludnosé Odlegtos¢ w linii prostej w km od
. Powierzchnia A Status >
Gmina w km2 ogdlem gminy Katowic Bielska- Czgstocho Rybnika
w tys. -Bialej Wy Y

Kiobuck 130 20721 | Micisko- 71 120 16 93
-wiejska

Gorzyce 64 20 556 wiejska 57 49 109 20

Orzesze 84 19 654 miejska 24 37 82 18

Kozieglowy 160 14372 migjsko- 39 87 24 71
-wiejska

Suszec 75 11 635 wiejska 31 30 91 19

Toszek 100 9546 miejsko- 41 80 58 39
-wiejska

Imielin 28 8402 miejska 18 37 75 46

Chetm SI. 23 6 060 wiejska 21 50 79 46

Ornontowice 15 5822 wiejska 21 47 74 18

Slemien 45 3479 wiejska 66 26 124 74

Zrodto: Na podstawie danych Urzedu Statystycznego w Katowicach oraz www.dystans.org.

W matych miastach: Orzeszu, Ktobucku, Imielinie czy Koziegtowach zlokalizowa-
ne sa zwykle 1-2 supermarkety. Pomimo mozliwos$ci wskazanych zapisami studium uwa-
runkowan i kierunkow zagospodarowania przestrzennego gminy oraz plandw miejsco-
wych zlokalizowanych jest tam niewiele sklepéw wielkopowierzchniowych. Wynika to
z bliskiego sasiedztwa Aglomeracji Gornoslaskiej lub duzych miast, takich jak: Czgsto-
chowa, Bielsko-Biata i Rybnik, w ktorych funkcjonuja liczne obiekty handlowe, z ograni-
czonej chtonnosci rynku oraz §wiadomej polityki wladz lokalnych ograniczajacych rozwoj
duzych obiektéw handlowych.

Tabela 2. Liczba hipermarketéw i supermarketow w badanych gminach wojewddztwa $laskiego

Gmina Liczba hipermarketéw i supermarketow
2008 2009 2010 2011 2012

Klobuck 1 1 3 3 3
Gorzyce 0 1 1 1

Orzesze 1 1 1 2 2
Kozieglowy 0 0 1 1 1
Suszec 0 0 0 0 0
Toszek 0 1 2 2 2
Imielin 1 1 1 1 1
Chehm SI. 0 0 0 0 0
Ornontowice 0 0 0 0 1
Slemien 0 0 0 0 0

Zrodto: Bank Danych Lokalnych GUS.

rakter badan oraz niewielkq probg respondentéw wyniki przeprowadzonych analiz nie moga by¢ uogoélniane
i traktowane jako wyznacznik tendencji rozwoju handlu w matych miastach i obszarach wiejskich w Polsce.
Mozna je uzna¢ za studium przypadku — badania wptywu inwestycji handlowych (zwlaszcza nowoczesnego
handlu wielkopowierzchniowego) na rozwdj lokalny czy tez podnoszenie konkurencyjnosci badanych gmin.
Respondentami badania byli wlodarze wskazanych 10 gmin oraz urz¢dnicy odpowiedzialni za planowanie
przestrzenne i rozwoj lokalny.
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Ponadto w kazdym z matych miast funkcjonuja sieci zintegrowane (Zabka, Lewia-
tan, Spotem) i wielkopowierzchniowe sklepy dyskontowe, tj. Biedronka (Orzesze, Imie-
lin, Koziegtowy, Toszek), Netto (Ktobuck), lokowane czgsto na peryferiach, w sasiedz-
twie obszarow wiejskich. Wsie o dogodnych warunkach komunikacyjnych wygrywaja
konkurencj¢ o miejsca lokalizacji sieci handlowych z uwagi na nizsze ceny gruntow i przy-
chylnos¢ lokalnych wtadz. W Gorzycach, Ormontowicach czy Slemieniu powstaty zaréwno
dyskonty, jak i placowki sieci zintegrowanych. Pomimo rozwoju nowych formatéw handlu
w malych miastach i na wsiach zachowaty si¢ przede wszystkim mate sklepy, ktore wg
badanych oferuja asortyment odmienny od tego, ktory jest dostepny w dyskontach, cen-
trach handlowych i sieciowych supermarketach (71% wskazan). Z wypowiedzi respon-
dentow wynika, ze mate sklepy sa najczgsciej firmami rodzinnymi, ktore maja dtugolet-
nia, ugruntowang pozycj¢ na rynku lub oferuja specjalistyczne towary, czgsto potaczone
z ustugami doradczymi, np. sklepy dla wedkarzy czy golebiarzy itp.

Ponad potowa ankietowanych (57%) dostrzega ekspansjg¢ placowek dyskontowych,
oferujacych réznorodny asortyment w bardzo atrakcyjnych cenach. Sklepy sieciowe daja
mozliwo$¢ realizacji kompleksowych zakupéw w jednym miejscu, przyczyniajac si¢ do
skrocenia czasu poswigcanego na wizyte w sklepie, a ponadto oferuja samoobstuge, co
w opinii respondentdéw wspotczesnie jest uznawane za standardowe rozwiazanie. Male,
rodzinne sklepy przeksztalcaja si¢ w obiekty samoobstugowe, aby w ten sposob skutecz-
niej walczy¢ z konkurencja sklepow dyskontowych i sieci zintegrowanych.

Z odpowiedzi udzielanych przez przedstawicieli gmin wiejskich i miejskich wynika,
ze w tych pierwszych struktura i forma handlu nie ulegaja znaczacym zmianom. Dominuja
matle sklepy oferujace artykuly spozywcze i przemystowe, a dziatalno§¢ handlowa jest
prowadzona przez firmy rodzinne. W gminach wiejskich zachowania konsumenckie sa
tradycyjne, tzn. wigkszos¢ ludzi kupuje artykuly spozywcze w lokalnych sklepach, ktore
potozone sa jak najblizszej miejsca zamieszkania. Wskazuje si¢ jednak rdznice pomigdzy
starszymi wiekiem mieszkancami, ktorych postawy nie ulegaja zasadniczym zmianom,
a mtodymi mieszkancami, ktorzy coraz czgsciej korzystaja z oferty nowoczesnych pla-
cowek funkcjonujacych w miastach. W wigkszo$ci matych miast, ktore byly przedmio-
tem badania, najbardziej intensywnie rozwijaly sig sieci dyskontowe oraz zintegrowane.

W przypadku kilku miejscowosci duze znaczenie ma nadal targowisko miejskie
(Orzesze, Kiobuck, Gorzyce — ogdtem 27% odpowiedzi). Czgsto akcentuje sig, ze w takim
miejscu oprocz handlu produktami spozywczymi, odzieza czy sprzetem uzytku domo-
wego, istnieje rowniez obrot Zywym inwentarzem.

Zdaniem respondentow widoczne sg wyjazdy — szczegdlnie pod koniec tygodnia —
do duzych centrow handlowych czy hipermarketéw, zlokalizowanych w wigkszych
miastach w sasiedztwie. W Orzeszu prywatni przewoznicy uruchomili w tym celu do-
datkowe autobusy, aby dowiez¢ klientow do centréw handlowych w Mikotowie i Zo-
rach. Przedstawiciele lokalnych wtadz badanych gmin podkreslaja, Zze rozwo6j nowocze-
snych formatéw handlu jest nieunikniony, w zwiazku z powyzszym zach¢caja do
lokowania tego typu dziatalnos$ci na terenie gminy, gdyz w przeciwnym razie prawdopo-
dobnie takie obiekty i tak powstana, tyle ze w sasiedniej gminie. Nowe inwestycje han-
dlowe zdaniem badanych generuja wiele pozytywnych impulséw rozwojowych, wérod
ktorych najczes$ciej wymieniali powstawanie nowych miejsc pracy w sektorze handlu
i ustug (57%) oraz korzysci zwigkszonych wptywow do budzetéw lokalnych w postaci
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czynszu dzierzawnego i podatkow od nieruchomosci (m.in. Imielin, Chetm Slaski, Orze-
sze). Uznawano przy tym, ze inwestor zagospodarowujacy teren na dziatalno$¢ handlo-
wa dziata sprawnie, szybko osiaga zwrot zainwestowanego kapitatu i jest przez to mato
ryzykownym, a wigc pozadanym podmiotem gospodarczym na terenie gminy. Dostrze-
gano rowniez korzysci ptynace do klientow (lokalnej spotecznosci), ktorymi sa: poprawa
jakosci zycia na danym obszarze, komfort zakupow, a takze oszczgdnos$¢ czasu. Poja-
wialy si¢ tez opinie, ze rozwoj nowoczesnych form handlu generuje pozytywne efekty
W postaci poprawy wizerunku gminy oraz poprawy jakosci uktadu komunikacyjnego,
gdyz budowie obiektow handlowych towarzyszy bardzo czesto przebudowa drog dojaz-
dowych, na czym korzystajq klienci sklepéw oraz okoliczni mieszkancy [Polko, 2013].

Nowe inwestycje handlowe powoduja tez zdaniem badanych negatywne oddzialy-
wanie na gminy. Wsrod najczesciej pojawiajacych sig¢ odpowiedzi (64%) wskazywano
odptyw klientéw z matych sklepow i w efekcie ich likwidacjg. Wskazywano réwniez na
wigksza uciazliwo$¢ komunikacyjna 1 zanieczyszczenie $rodowiska. Przedstawiciele
badanych gmin wiejskich nie dostrzegali negatywnego oddzialywania nowych inwesty-
cji (Suszec, Ornontowice, Slemien). W gminach tych zachowania konsumenckie, jak
rowniez struktura handlu nie ulegly znaczacym zmianom.

W obowiazujacych miejscowych planach zagospodarowania przestrzennego tereny pod
budowe obiektéw handlu wielkopowierzchniowego zlokalizowane sa najczesciej w sasiedz-
twie gtownych drog (np. w Orzeszu przy drodze prowadzacej w kierunku Gliwic), natomiast
w centrach miast istnieja mozliwosci zagospodarowania terenéw pod drobny handel oraz
ustugi. W wigkszosci badanych miast w studiach uwarunkowan i kierunkéw zagospodaro-
wania przestrzennego uwzgledniono mozliwos¢ lokowania obiektow handlowych o po-
wierzchni sprzedazy powyzej 2000 m*>. W wigkszo$ci gmin trudno jednak wskazaé ja-
kiekolwiek aktywnosci w zakresie wspierania sektora handlu i ustug. W kilku
przypadkach wymieniano ulgi w podatku od nieruchomosci (np. w Imielinie wprowa-
dzono zwolnienie z podatku od nieruchomosci na okres dwodch lat dla podmiotow, ktore
zdecyduja si¢ zainwestowa¢ w miescie), jak rowniez konkretne zapisy zawarte w miejsco-
wych planach zagospodarowania przestrzennego. W gminach najczgsciej nie stosuje sig
zadnych instrumentow chronigcych lokalnych handlowcéw. Na przyktad w Orzeszu uznano,
ze jedno centrum handlowe czy tez supermarket przyczyni si¢ do powstania wigkszej ilosci
miejsc pracy oraz wigkszych wptywow do budzetu miasta niz kilka matych sklepow.

Wiodarze matych miast i gmin wiejskich szansy dla swoich o$rodkéw upatruja
w procesie suburbanizacji i1 ,,rozlewania si¢” miast. Licza, ze cz¢$¢ dotychczasowych
mieszkancow aglomeracji zechce przenies¢ si¢ na bardziej atrakcyjne tereny mieszka-
niowe, kreowane i oferowane na obszarze miast w strefie otaczajacej Aglomeracj¢ Gor-
no$laska (m.in. w Suszcu, Chelmie Slaskim, Orzeszu, Ornontowicach).

Podsumowanie

Przeprowadzone badania pozwalaja na sformutowanie kilku wnioskow dotyczacych
znaczenia nowoczesnego handlu dla struktury funkcjonalno-przestrzennej wybranych gmin:
— w miastach i gminach wiejskich nastgpuja stopniowe i zréznicowane przeksztalcenia

struktury handlu spowodowane zmianami zachowan konsumenckich, a intensywnos$¢
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zmian zalezy od wielko$ci gminy oraz jej sasiedztwa wzgledem obszaru metropoli-
talnego,

— w gminach wiejskich przeksztatcenia funkcjonalno-przestrzenne dotyczace sektora
handlu postgpuja najwolniej, natomiast w matych miastach wynikaja gtéwnie z eks-
pansji sieci dyskontowych oraz zintegrowanych,

— nowoczesne formaty handlu powstajace w matych miastach i w obszarach wiejskich
przynosza korzysci dla gminy (wptyw z podatkdéw i optat lokalnych, nowe miejsca
pracy) oraz dla klientow/mieszkancow (wigkszy komfort zakupow, wybor produk-
tow, nizsze ceny),

— likwidacja matych sklepéw uznawana jest za naturalna konsekwencj¢ gry rynkowe;j,

— sektor handlu i ustug nie jest z punktu widzenia wladz lokalnych gtéwnym czynni-
kiem rozwoju, w swoich staraniach zwiazanych z przyciaganiem zewngtrznych in-
westorow samorzadowcy koncentrowali si¢ gtéwnie na firmach produkcyjnych i de-
weloperskich (mieszkaniowych),

— sasiedztwo metropolii zdaniem przedstawicieli wiadz lokalnych generuje wigcej
pozytywnych niz negatywnych efektow rozwojowych, a lokalizacja w zewngtrznej
strefie metropolii traktowania jest jako szansa dzigki dobrej dostgpnosci do miejskich
udogodnien oraz rynku pracy, ktore przyczyniaja si¢ do poprawy jakosci zycia
mieszkancow gmin wiejskich i matych miast.

Na etapie postgpujacego w sposob zywiolowy procesu suburbanizacji obszaréw
wiejskich w otoczeniu duzych aglomeracji miejskich oraz zmian strukturalnych w ma-
tych miastach trudno jednoznacznie oceni¢ nastgpstwa funkcjonowania nowoczesnych
inwestycji handlowych. Perspektywa wtadz lokalnych jest uzalezniona od potozenia
wzgledem duzego osrodka miejskiego i intensywnosci wzajemnych powiazan. Oddzia-
tywanie placoéwek handlowych na mate miasta i obszary wiejskie jest procesem dyna-
micznym w czasie oraz formie i wymaga dalszych, systematycznych badan naukowych.
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THE DEVELOPMENT OF MODERN RETAIL IN SMALL TOWNS
AND RURAL AREAS IN THE OUTER METROPOLITAN ZONE
(ON EXAMPLE SILESIAN VOIVODESHIP)

Summary: Over the last decade in the Silesian Voivodeship saw a dynamic development of trade.
The large market capacity, high average salary in excess of the national average, a large number of
people concentrated in the Silesian agglomeration, the mobility of inhabitants, well-developed
road network and public transport, and low unemployment rate, provide excellent conditions for
the location of various formats of trade in the region. Investors retailers looking for new locations
diversify formats outlets to suit the current needs of the market. Small towns and rural areas loca-
ted in the zone of influence of large urban centers are a great place for discount chains and integra-
ted. New investments enrich the local offer of trade and services, offer jobs for the community are
a source of income (taxes) as well as image-element.

Keywords: trade, small towns, rural areas, the outer metropolitan zone.





