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DOSTEPNOSC PLACOWEK
HANDLOWO-USLUGOWYCH W MIASTACH
ROZNEJ WIELKOSCI W POLSCE

Streszczenie: Dostepnos¢ placowek jest jednym z elementoéw sktadajacych si¢ na oceng
funkcjonowania sieci handlowo-ustugowej miasta. Ocena liczby placéwek istniejacych
w miastach réznej wielkosci dokonana zostata w przekroju oferty asortymentowej. Nie-
zaleznie od wielko$ci miast wystgpuje nierownowaga pomigdzy dostgpnoscia placowek
handlowych i ustugowych. W sieci handlowo-ustugowej zbyt mato jest placéwek kultu-
ralnych, a za duzo salonéw fryzjerskich oraz placowek bankowych. Do placowek, kto-
rych liczba jest wystarczajaca dla mieszkancow, naleza: sklepy dyskontowe, targowiska
i bazary oraz sklepy osiedlowe.

Stowa kluczowe: handel, ustugi, zachowania nabywcze, sie¢ handlowo-ustugowa.

Wprowadzenie

Handel jest istotna sfera funkcjonowania kazdej spotecznosci [Wolf, 2003].
Zakupy towarow i ustug to jedna z podstawowych spotecznych aktywnosci,
ktéra pozwala ludziom zaspokajaé potrzeby ekonomiczne oraz psychospoteczne,
np. zwiazane z budowaniem wiasnej tozsamosci, statusu oraz relacji interperso-
nalnych, z poszerzaniem wiedzy, odpoczynkiem, spgdzaniem wolnego czasu czy
rozrywka [Arnold, Reynolds, 2003; Babin, Darden, Griffin, 1994; Fan NG 2003;
Jones, Reynolds, Arnold, 2006; Wagner, Rudolph, 2010].

Zachowania nabywcze warunkowane sa dostepnoscia obiektow handlo-
wych i1 ustugowych. Sie¢ handlowo-ustugowa wptywa nie tylko na uzytecznos¢
czy funkcjonalno$¢ miasta, ale stanowi rowniez istotng czg$¢ przestrzeni zycio-
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wej mieszkancow, w ktorej moga oni zaspokaja¢ swoje potrzeby. Wielu badaczy
jako$ci zycia wskazuje w swoich pracach na dostgpno$¢ obiektow handlowo-
ustugowych jako t¢ cech¢ miasta, ktéra w znacznym stopniu warunkuje dekla-
rowane poczucie jakos$ci zycia mieszkancow [Degbek, 2014].

Miasta, w ktorych sie¢ handlowo-uslugowa jest niewystarczajaca, nie sa
dobrze postrzegane, a jesli ludzie maja wybor, zdecydowanie nie osiedlaja si¢
w takich przestrzeniach. Zatem handel wraz ze zwiazanymi z nim obiektami
stanowi immanentny i pozadany element kazdego miasta.

Z uwagi na fakt, iz miasto jest srodowiskiem umozliwiajacym realizacje
szerokiego zakresu ludzkich potrzeb, mozna przyjaé, ze jednym z najwazniej-
szych jego elementow jest funkcjonowanie sieci handlowo-ustugowej. Na sto-
pien zaspokojenia potrzeb mieszkancow wpltywa dostgpnos¢ rdéznego rodzaju
placéwek ustugowych i handlowych. Z kolei dostgpnos¢ sieci uwarunkowana
jest wielko$cia miasta.

Celem artykutu jest identyfikacja oraz ocena poziomu dostgpnosci placo-
wek tworzacych sie¢ handlowo-ustugowa miast. Analizy dokonano w przekroju
wielko$ci miasta oraz branzowego profilu placowek handlowych i ustugowych.
Podstawy informacyjne niniejszego opracowania stanowia bazy danych GUS,
raporty agencji badawczych oraz badania wiasne Katedry Rynku i Konsumpcji
Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach.

1. Handel w Polsce — podstawowe dane

Handel to gtowna sita napedowa polskiego modelu gospodarczego. Mimo
trwajacych od kilkunastu lat procesow konsolidacyjnych, polski handel detalicz-
ny pozostaje bardzo rozdrobniony. Od potowy lat dziewigédziesiatych XX w.
obserwowany jest systematyczny spadek liczby malych sklepow detalicznych.
Roéwnoczesnie rosnie liczba placowek wielkoformatowych.

W latach 2013-2014 rozwdj hipermarketow ulegt zdecydowanemu spowol-
nieniu. Przys$pieszony rozwoj obserwowany jest natomiast w grupie supermarke-
tow 1 sklepow dyskontowych. Sklepy tych formatéw coraz czgsciej otwierane sa
poza duzymi aglomeracjami miejskimi, w $rednich i matych miastach (o liczbie
ludnosci ponizej 10 tys.), a wigc na obszarach do niedawna postrzeganych jako
glowny obszar dziatania sklepow matego formatu.

Na przestrzeni lat 2005-2014 obserwuje si¢ staly wzrost niemal wszystkich
wskaznikow charakteryzujacych handel wewngtrzny w Polsce (tab. 1).
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Tabela 1. Wazniejsze dane dotyczace handlu wewngtrznego w latach 2005-2014

w Polsce
Wyszczegolnienie 2005 2010 2011 2012 2013 2014
Sprzedaz detaliczna (ceny state)
100,0 122,0 1259 126,5 128,1 133,1
2005 =100

Sprzedaz detaliczna ogdtem
. 4332554 | 592958,4 | 646127,1 | 675992,6 | 685658,7 | 704841,5
w mln zt (ceny biezace)

Sprzedaz detaliczna w punktach
sprzedazy detalicznej 416159,5 | 571893,2 | 623974,7 | 6517054 | 659981,8 | 677062,6
w mln zt (ceny biezace)

Sprzedaz hurtowa ogotem
. 584146,2 | 846490,2 | 946833,2 | 980452,1 | 1010623,7 | 1018250,2
w mln zt (ceny biezace)

Powierzchnia sprzedazowa
i 28262,2 | 31769,2 | 32983,8 | 33694,5 | 33817,8 | 34964,4
sklepow w tys. m?

Liczba sklepow ogétem 385990 346058 344982 357289 353562 354775
w tym:

domy towarowe 95 67 66 64 64 66
domy handlowe 462 303 280 246 227 217
supermarkety 2716 4461 5006 5468 6210 6509
hipermarkety 374 562 565 572 592 593
stacje paliw 10086 9603 9596 9481 9053 8905
Liczba ludnosci na 1 sklep 98,9 111 112 108 109 108
Liczba targowisk ogotem 9042 9148 8796 8721 8667 8939

Zrodto: Na podstawie danych GUS [www 3].

Tak korzystne tendencje dla handlu w Polsce uwarunkowane sa wieloma
czynnikami.

2. Uwarunkowania rozwoju sieci handlowo-uslugowej w miastach

Transformacja spoteczno-gospodarcza Polski zapoczatkowana w 1989 r.
spowodowata znaczace zmiany w handlu detalicznym towarami i ustugami,
ktory na skutek przeksztatcen struktury wlasnosciowej, branzowej i przestrzen-
nej stal si¢ jedna z wizytéwek dzisiejszych miast, wspotdecydujac o ich rozwoju
i wizerunku [Kaczmarek, 2011, s. 38-73].

Rozwoj sieci handlowo-ustugowej miast jest etapem przemian jakoscio-
wych zaréwno handlu, jak i ustug wynikajacych z potrzeb rynku, rozwijajacej
si¢ infrastruktury miejskiej oraz zmian w sferze konsumpcji i stylu zycia pol-
skich konsumentow. Powstawanie obiektow handlowo-ustugowych wyposazo-
nych w funkcje niehandlowe, z rozbudowana funkcja ustugowo-rozrywkowa,
rekreacyjna oraz biurowo-mieszkaniowa, $wiadczy o tym, ze zmniejsza si¢ dy-
stans polskiego handlu do krajéw Europy Zachodnie;.
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Obserwowany w miastach Polski kierunek rozwoju sieci handlowo-
-uslugowej jest zgodny z kierunkami zmian nie tylko w Europie, ale takze
w innych cze$ciach $wiata. Z jednej strony nastgpuje liberalizacja dziatalnosci
handlowej spowodowana catkowitym sprywatyzowaniem tej sfery ustug, z dru-
giej monopolizacja wynikajaca z globalizacji, czyli wptywu duzych ponadnaro-
dowych sieci handlowych na struktur¢ wspotczesnej sieci handlowo-ustugowej
w Polsce.

Monopolizacja dotknigte sa przede wszystkim duze miasta. Im mniejsze
jest miasto, tym wigksza jest liberalizacja dziatalnosci handlowej. W centrach
najmniejszych miast nadal funkcjonuja najstarsze formy handlu, czyli bazary
i targowiska. W tych miastach w dalszym ciagu przewaza handel w malych
osiedlowych sklepach [Masztalski, 2014].

Polski handel w roku 2014 zdominowany byt przez placowki matoforma-
towe. To wlasnie mate sklepy stanowity 95% placdéwek detalicznych (bez skle-
pow specjalistycznych, aptek i sklepéw na stacjach paliw). Taka rozdrobniona
struktura handlu detalicznego wynika przede wszystkim ze struktury demogra-
ficznej polskiego spoteczefistwa. Blisko 40% Polakéw mieszka na terenach
wiejskich, czyli obszarach ,,nieatrakcyjnych” dla sieci handlowych wielkiego
formatu. Duza liczba i1 utrzymujaca si¢ popularnos¢ sklepéw matoformatowych
to takze efekt sposobu dokonywania zakupow przez Polakow. Z badan wynika,
iz polscy konsumenci najcze¢sciej dokonuja zakupow ,,na biezaco”, z duza czg-
stotliwoscia, nawet kilka razy w tygodniu, a miejscem dokonywania zakupow sa
niewielkie sklepy blisko domu lub zlokalizowane ,,po drodze” do pracy [www 1].

Wygoda zakupoéw, ktorej oczekuja konsumenci, a takze rozwdj technologii
cyfrowych, otwierajacy szerokie przestrzenie do innowacyjnosci placowek han-
dlowych, wplywaja na stopniowe przeksztatcanie sklepow dyskontowych
w supermarkety [www 5] z szersza oferta towarowa, wigksza powierzchnia
sklepowa i rownolegle funkcjonujacym e-sklepem' [Kucia, 2016, s. 325].

! Wielokanatlowos¢ to priorytetowa strategia handlu i ustug. Integracja kanatow sprzedazy (trady-
cyjnych i elektronicznych) zapewnia klientom spdjne oraz sprawne zakupy. Wychodzac naprze-
ciw wymaganiom konsumenta, prowadzi si¢ sprzedaz w wielu kanatach, w tym w salonach/
/placowkach stacjonarnych, sklepach internetowych (w wersji desktop oraz mobile), contact
center zarowno przez telefon, komunikatory, jak i czaty, za pomoca aplikacji mobilnych stuza-
cych m.in. do weryfikacji dostgpnosci produktow, e-kioskach stuzacych do prezentacji tresci
i informacji o ofercie w stacjonarnych punktach sprzedazy [Kucharska, 2015; www 4].
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3. Klienci sieci handlowo-uslugowej — wspolczesne trendy
w zachowaniach nabywczych polskich konsumentéw

Dhugofalowe zmiany spoteczno-demograficzne, w potaczeniu z gwattow-
nym postgpem technologicznym, stworzyly swiadomego i silnego konsumenta.
Wspolczesny konsument oczekuje wigkszej wygody w dokonywaniu zakupow,
wyzszej wartosci oferowanych dobr i ustug, coraz bardziej spersonalizowanej
oferty oraz produktéw korzystnie wplywajacych na jego zdrowie i dobre samopo-
czucie. Wygoda zakupow, ktorej domagaja si¢ konsumenci, determinowana jest
ilo$cia, a co za tym idzie, takze bliskoscia placowek handlowych i ustugowych.

W Europie polscy konsumenci to grupa, ktéra robi zakupy najczesciej, naj-
chgtniej wybierajac mate sklepy spozywcze, dyskonty, sklepy typu convenience
oraz supermarkety. Z badan Nielsena [www 2] wynika, iz w matych sklepach
osiedlowych Polacy bywaja blisko 13 razy w miesiacu, w dyskontach — 12,
w sklepach typu convenience — 9, w supermarketach — 7, a w hipermarketach
srednio — 5 lub 4 razy w miesiacu. W latach 2010-2015 znaczaco wzrosta czgsto-
tliwo§¢ wizyt w dyskontach (z 7 do 12 razy w miesiacu), ale jednoczesnie na
tym samym poziomie utrzymata si¢ liczba wizyt w matych sklepach osiedlo-
wych (13 razy w miesiacu)’.

Dla konsumenta coraz istotniejsze staja si¢ czynniki pozacenowe, w tym
gtéwnie wspomniana juz wygoda dokonywania zakupow, szeroki asortyment
produktoéw 1 wysoka jako$ci obstugi. Biorac pod uwagg, iz:

— ok. 70% ludnosci Polski zyje na terenach wiejskich i w matych miastach,
gdzie nie funkcjonuja hipermarkety,

— Polacy sa przyzwyczajeni do czestych i niewielkich zakupow,

— az 46,2% Polakow mieszka w blokach i domach wielorodzinnych (tego typu
mieszkania charakteryzuja si¢ relatywnie mata powierzchnia, co nie sprzyja
magazynowaniu wigkszych ilosci produktow spozywczych i sklania do
mniejszych oraz czgstszych zakupow),

— wzrasta $redni dochdd w przeliczeniu na jedna osobge w gospodarstwie
domowym’, wydatki na Zywno$¢ stanowia coraz mniejszy procent budzetu,
a konsumenci moga sobie pozwoli¢ na drozsze produkty,

2 Jest to najwyzsza czestotliwo$é zakupéw w Europie. W Danii klienci odwiedzaja dyskonty 10,1
razy na miesiac, w Norwegii — 8,6 razy na miesiac, a w Niemczech — 7,7 razy na miesiac [www 2].

Poziom dochodu rozporzadzalnego w przeliczeniu na jedna osobg w gospodarstwie domowym
jest zréznicowany w roznych klasach miejscowosci. Wskaznik dochodu rozporzadzalnego na
jedna osob¢ w gospodarstwach domowych w stosunku do $redniej krajowej (Polska=100)
w 2014 r. ksztattowal si¢ na poziomie 113,1 w miastach ogétem, 92 — w miastach liczacych do
20 tys. mieszkancow, 102,9 — w miastach od 20 do 100 tys. mieszkancoéw, 107,7 — w miastach

3
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— emigracja i ujemny przyrost naturalny sprawiaja, ze zmniejsza sig¢ liczba
konsumentdéw, dodatkowo proces starzenia si¢ spoleczenstwa sprawia, ze
wsrod klientow sklepow zwigksza sig liczba osob starszych, ktore z reguty
dokonuja mniejszych zakupow 1 cenia sobie przede wszystkim dogodna
lokalizacje sklepu,

— rozwdj technologii internetowych, telewizji cyfrowej i innych form spgdzania
czasu sprawia, ze coraz mniej osob jest gotowych spedza¢ kilka godzin na
zakupach w hipermarkecie.

Mozna zaryzykowac tezg, iz to tradycyjne male i $rednie placowki handlowe

w najwigkszym stopniu odpowiadaja na potrzeby wspotczesnego konsumenta. Jed-

nak warunkiem koniecznym do zaspokojenia potrzeb i spelnienia oczekiwan kon-

sumentow jest ich odpowiednia ilo$¢ w miejscu zamieszkania klientow.

4. Ocena liczby placowek handlowo-ustugowych w miastach
roznej wielkosci — wyniki badan

Sie¢ handlowo-ustugowa jest zréznicowana przestrzennie (w przekroju
miasto—wie$, wielkosci miasta, jednostek terytorialnych itp.), podmiotowo
(w przekroju profilu dziatalnosci, wielkosci, kapitatu i innych cech podmiotow
handlowych i ustugowych) oraz przedmiotowo (w przekroju branzowym). Oce-
ny funkcjonujacej sieci handlowo-ustugowej mozna dokonaé przez pryzmat
satysfakcji mieszkancow z liczby, a co sig z tym wiaze, dostgpnosci poszczego6l-
nych rodzajow placowek handlowych i ustugowych.

W badaniach* przyjeto, iz sie¢ handlowa tworza nastepujace formy handlu:
targowiska i1 bazary, sklepy osiedlowe, sklepy branzowe i specjalistyczne, sklepy
wygodnego zakupu, sklepy dyskontowe, supermarkety, hipermarkety i centra
handlowe. Z kolei do podmiotéw tworzacych sie¢ ustugowa zaliczono placowki:

100 do 200 tys. mieszkancow oraz najwyzej 121,8 w miastach powyzej 200 tys. mieszkancow
[Sytuacja gospodarstw..., 2005, s. 8].

Badania pierwotne na potrzeby artykutu przeprowadzono w 2014 r., metoda ankiety, na probie
1100 celowo dobranych konsumentéow — klientow placowek handlowych i ustugowych. Celem
badan byta identyfikacja zachowan nabywczych oraz opinii konsumentéw na temat funkcjono-
wania placowek handlowych i ustugowych w Polsce. W probie przewazaty kobiety, stanowiac
blisko 2/3 badanych. Niemal 2/3 respondentdéw to osoby pracujace. W badaniach uczestniczyly
osoby zamieszkujace miasta do 20 tys. mieszkancow (24,5% ogotu badanych), miasta od 21 do
50 tys. (18,1%), miasta od 51 do 100 tys. (13,3), miasta liczace od 101 do 500 tys. mieszkan-
cow (23,2%) oraz miasta powyzej 500 tys. (20,9%).

W artykule przedstawiono jedynie wybrane wyniki. Opisywane badania nawiazuja takze do wcze-
$niejszych badan prowadzonych w Katedrze Rynku i Konsumpcji UE w Katowicach podejmuja-
cych problematyke handlu i ustug, a opisanych m.in. w: [Jaciow i in., 2015; Kucharska i in., 2015].
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kulturalne, gastronomiczne, fitness, wellness i spa, ochrony zdrowia, biura po-
drozy, bankowe i salony fryzjerskie.

Subiektywne odczucia mieszkancéw co do liczby placéwek handlowo-
-uslugowych funkcjonujacych w ich miescie zestawiono w tab. 2-6. Obserwuje
si¢ niewielkie zréznicowanie ocen w przekroju wielko$ci miast, z ktorych po-
chodza badani mieszkancy".

Mieszkancy matych miast wskazali na zbyt malg ich zdaniem liczbeg funk-
cjonujacych placowek kulturalnych, a takze typu wellness i spa, klubow fitness.
W strukturze sieci handlowo-ustugowej matych miast wystarczajaco duzo jest
sklepow wygodnego zakupu, dyskontow oraz targowisk. Co czwarty badany
wskazatl na zbyt duza liczbe salonow fryzjerskich (tab. 2).

Tabela 2. Liczba placowek handlowo-ustugowych w opinii badanych z miast
do 20 tys. mieszkancow (N = 262, w % wskazan)

Wyszczegolnienie Zbyt malo Wystarczajaco Zbyt duzo Tr}ldn? B
powiedzie¢
Placowki kulturalne 58,1 29,1 3,1 9,7
Placowki wellness i spa 44,0 20,1 2,3 33,6
Placowki fitness 41,5 34,6 2,7 21,2
Sklepy branzowe/specjalistyczne 37,0 49,0 2,3 11,7
Centra handlowe 34,9 40,4 6,7 18,0
Placowki ochrony zdrowia 32,4 56,8 1,9 8,9
Hipermarkety 323 472 6,7 13,8
Placowki gastronomiczne 31,3 56,8 54 6,6
Supermarkety 31,3 37,8 5,2 25,7
Biura podrozy 28,7 43,4 6,2 21,7
Sklepy wygodnego zakupu 23,7 61,5 5,4 9,3
Sklepy dyskontowe 23,6 63,2 9,7 3,5
Targowisko/bazar 22,3 61,7 3,5 12,5
Sklepy osiedlowe 19,6 62,0 12,9 5,5
Placowki bankowe 19,6 65,8 11,5 3,1
Placowki fryzjerskie 8,1 65,6 232 3,1

Zrédto: Badania wlasne.

Mieszkancy miast o liczbie ludnosci od 21 do 50 tys. wskazali na zbyt mata
ich zdaniem liczbe funkcjonujacych placéwek kulturalnych, sklepow branzo-
wych i specjalistycznych oraz placowek ochrony zdrowia. W strukturze sieci
handlowo-ustugowej tych miast wystarczajaco jest sklepow wygodnego zakupu,

> W literaturze znalezé mozna réwniez analizy subiektywnej oceny liczby placowek handlowo-
ustugowych w przekroju migdzynarodowym (8 wybranych krajow Europy) [Maciejewski,
2016, s. 95-98], jak i profilu dziatalnosci placowek ustugowych [Kolny, 2013, s. 151-153].
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dyskontow, sklepow osiedlowych oraz targowisk. Co czwarty badany wskazat

na zbyt duza liczbe placoéwek bankowych (tab. 3).

Tabela 3. Liczba placowek handlowo-ustugowych w opinii badanych z miast
od 21 tys. do 50 tys. mieszkancow (N = 194, w % wskazan)

P . . Trudno
Wyszcezegolnienie Zbyt malo Wystarczajaco Zbyt duzo .,
powiedzieé
Placowki kulturalne 554 32,1 3,6 8,8
Sklepy branzowe/specjalistyczne 37,0 50,0 5,2 7,8
Placowki ochrony zdrowia 354 55,2 52 42
Placowki wellness i spa 34,7 20,0 3,7 41,6
Centra handlowe 33,7 46,3 6,8 13,2
Placowki gastronomiczne 31,6 52,3 10,4 5,7
Hipermarkety 31,2 49,5 11,8 7,5
Supermarkety 25,4 44,9 8,6 21,1
Biura podrozy 24,9 40,9 8,8 25,4
Placowki fitness 21,6 46,3 3,7 28,4
Targowiska/bazary 21,1 71,1 53 2,6
Sklepy osiedlowe 13,5 70,3 9,4 6,8
Sklepy wygodnego zakupu 11,1 72,6 7,9 8,4
Placowki bankowe 8,8 64,8 25,9 0,5
Placowki fryzjerskie 6,2 70,1 20,6 3,1
Sklepy dyskontowe 5,2 76,0 17,7 1,0

Zrodto: Badania wiasne.

Mieszkancy miast od 21 do 100 tys. mieszkancow wskazali na zdecydowa-
nie zbyt mata ich zdaniem liczbe funkcjonujacych placéwek kulturalnych.
W strukturze sieci handlowo-ustugowej tych miast wystepuje wystarczajaca
ilos¢ sklepow wygodnego zakupu, salonéw fryzjerskich i dyskontow. Co trzeci
badany wskazal na zbyt duza liczbe placowek bankowych (tab. 4).

Tabela 4. Liczba placowek handlowo-ustugowych w opinii badanych z miast
od 51 do 100 tys. mieszkancéw (N = 142, w % wskazan)

Wyszczegoblnienie Zbyt malo Wystarczajaco Zbyt duzo Trfldn? 3
powiedzie¢
1 2 3 4 5
Placowki kulturalne 60,7 32,1 3,6 3,6
Sklepy branzowe/specjalistyczne 41,0 46,8 4,3 7,9
Placowki gastronomiczne 39,7 48,9 7,8 3,5
Centra handlowe 35,7 42,1 13,6 8,6
Placowki wellness i spa 35,5 32,6 2,8 29,1
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cd. tabeli 4
1 2 3 4 5

Supermarkety 30,0 45,7 7,9 16,4
Placowki fitness 24,8 52,5 9,2 13,5
Hipermarkety 24,5 59,0 12,9 3,6
Placowki ochrony zdrowia 24,1 70,2 2.8 2.8
Targowisko/bazary 20,0 72,1 29 5,0
Biura podrozy 17,0 61,0 9,2 12,8
Sklepy osiedlowe 15,8 68,3 12,2 3,6
Sklepy wygodnego zakupu 13,6 74,3 8,6 3,6
Placowki bankowe 10,0 59,3 29,3 1,4
Placowki fryzjerskie 8,5 76,6 12,1 2,8
Sklepy dyskontowe 5,0 75,0 19,3 0,7

Zré6dto: Badania wlasne.

Mieszkancy miast od 101 do 500 tys. mieszkancow wskazali na zbyt mala
ich zdaniem liczbg funkcjonujacych placowek kulturalnych. W strukturze sieci

handlowo-ustugowej tych miast wystarczajaco jest sklepéw dyskontowych, sa-
lonéw fryzjerskich i sklepow osiedlowych. Co czwarty badany wskazat na zbyt
duza liczbe placowek bankowych (tab. 5).

Tabela 5. Liczba placowek handlowo-ustugowych w opinii badanych z miast
od 101 do 500 tys. mieszkancow (N = 248, w % wskazan)

Wyszczegolnienie Zbyt malo Wystarczajaco Zbyt duzo Tr‘udn(.) 3

powiedzieé
Placowki kulturalne 49,0 43,3 2,4 5,3
Sklepy branzowe/specjalistyczne 45,5 41,0 4,9 8,6
Placowki gastronomiczne 333 52,8 10,2 3,7
Placowki fitness 25,6 46,7 49 22,8
Targowisko/bazary 232 63,8 2,8 10,2
Supermarkety 23,0 47,3 8,2 21,4
Placowki ochrony zdrowia 22,0 66,7 2,8 8,5
Placowki wellness i spa 21,5 28,5 49 45,1
Centra handlowe 18,0 55,5 16,3 10,2
Sklepy osiedlowe 17,2 69,3 10,7 29
Hipermarkety 15,9 64,5 16,3 3,3
Placowki bankowe 15,0 56,7 25,9 2,4
Biura podrozy 13,8 54,9 12,2 19,1
Sklepy wygodnego zakupu 10,6 66,9 17,6 4,9
Placowki fryzjerskie 8,1 69,2 14,2 8,5
Sklepy dyskontowe 6,9 76,5 15,8 0,8

Zré6dto: Badania wlasne.
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Mieszkancy miast powyzej 500 tys. mieszkancow wskazali na zbyt mata
ich zdaniem liczbe funkcjonujacych placéwek kulturalnych. W strukturze sieci
handlowo-ustugowej tych miast wystarczajaca jest liczba hipermarketow, skle-
poéw dyskontowych oraz sklepéw wygodnego zakupu. Niemal co czwarty bada-
ny wskazal na zbyt duza liczbg centéw handlowych (tab. 6).

Tabela 6. Liczba placowek handlowo-ustugowych w opinii badanych z miast powyzej
500 tys. mieszkancow (N = 224, w % wskazan)

Wyszczegolnienie Zbyt malo Wystarczajaco Zbyt duzo Tr}ldn? A
powiedzieé
Placowki kulturalne 48,9 40,3 1,8 9,0
Sklepy branzowe/specjalistyczne 42,2 45,0 3,2 9,6
Targowisko/bazary 35,6 479 6,8 9,6
Placowki ochrony zdrowia 32,9 54,5 0,9 11,7
Placowki wellness i spa 31,2 253 3,6 39,8
Placowki gastronomiczne 30,5 61,9 5,8 1,8
Placowki fitness 28,4 55,4 2,3 14,0
Placowki bankowe 24,6 56,7 17,0 1,8
Sklepy osiedlowe 23,4 68,8 3,7 4,1
Biura podrozy 18,2 50,5 10,9 20,5
Supermarkety 15,6 51,4 2,8 30,2
Placowki fryzjerskie 10,8 67,1 14,9 7,2
Sklepy dyskontowe 9,8 74,1 13,8 2,2
Sklepy wygodnego zakupu 9,1 71,8 15,0 4,1
Hipermarkety 9,1 76,7 9,1 5,0
Centra handlowe 8,6 64,5 22,3 4,5

Zrédto: Badania wlasne.

Podsumowanie

Sie¢ handlowo-ustugowa to zbior podmiotéw tworzacych cato$¢ pod
wzgledem organizacyjnym, funkcjonalnym i terytorialnym, ktérej podstawowa
funkcja jest dostosowanie oferty towarowo-ustugowej do potrzeb mieszkancow
w zakresie wielkosci oraz asortymentu. Zmiany, jakie zachodza w strukturze
sieci handlowo-ustugowej w Polsce od poczatku lat 90. XX w., sa dynamiczne,
maja charakter iloSciowy i jakosciowy. Ksztattowanie sieci handlowo-ustugowej
zabezpieczajacej potrzeby bytowe mieszkancow to kluczowy problem wielu
miast. Sie¢ powinna odpowiada¢ na potrzeby i preferencje mieszkancow. Na
stopien zaspokojenia potrzeb mieszkancow wplywa liczba placowek zlokalizo-
wanych w miescie oraz profil ich dziatalnosci.
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Na podstawie informacji uzyskanych z badan bezposrednich mozna stwierdzic,
iz zdaniem badanych (niezaleznie od tego, z jakiej wielkosci miasta pochodza):

e wystepuje ,,nierdwnowaga” pomigdzy handlem a ustlugami, gdyz zdecydo-
wanie wigcej badanych wskazuje na niedostateczna liczbe placowek ustugo-
wych w strukturze sieci handlowo-ustlugowej, anizeli placéwek handlowych,

e w sieci handlowo-ustugowej zbyt mato jest placéwek kulturalnych, a za duzo
salonéw fryzjerskich i placowek bankowych,

e do placowek, ktorych liczba jest wystarczajaca, dla zdecydowanej wigkszosci
badanych naleza: sklepy dyskontowe, targowiska i bazary oraz sklepy osie-
dlowe.
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AVAILABILITY RETAIL AND SERVICE IN DIFFERENT
CLASSES TOWN IN POLAND

Summary: Availability of facilities is one of the elements of the assessment of the func-
tioning of the retail and service network. The rating is the amount of existing facilities in
cities has been made in cross-product range. Independent on the class of the village there
is an imbalance between the availability of retail and service outlets. In the network of
retail and service is too few cultural institutions, and a lot of hair salons and banking
institution. Form of retail, whose quantity is sufficient are: discount stores, markets and
bazaars and local shops.

Keywords: retail, services, purchasing behavior, a network of trade and services.



