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Dostepnosé ustug wielkopowierzchniowych na tle struktury przestrzennej duzego miasta

1. Cel i hipotezy badawcze

Sie¢ handlu detalicznego w Polsce w poczatkowym okresie zachodzacych prze-
mian gospodarczych charakteryzowala si¢ zywiolowos$cia, znacznym rozdrobnieniem,
ale takze niskim jej standardem oraz dominacja tradycyjnych metod sprzedazy. Jedyna
rozbudowana, szeroko rozpoznawalna sie¢ sklepow PSS ,,SPOLEM” kojarzyla si¢
gléwnie z negatywnymi doswiadczeniami z okresu kryzysu gospodarczego lat osiem-
dziesiatych. Zmienilo si¢ to po przejeciu wigkszosci placowek przez spdlki prywatne 1
po wejsciu na rynek inwestorow zagranicznych. Pojawienie si¢ zachodnich korporacji
handlowych wplyneglo na wyréwnywanie niedoboréw sieci handlowej i jej gruntowna
modernizacje. Powstaly nowe ,,kanaly” sprzedazy detalicznej z szerokim asortymen-
tem towarow: hipermarkety, supermarkety, sklepy dyskontowe, magazyny ,,Cash &
Carry” itp. Ich powstanie wzmoglo konsumpcj¢ 1 dalsza ,,ekspansj¢”. Z roku na rok
wzrastal udzial wymienionych typow sklepow wielkopowierzchniowych w sprzedazy
w Polsce: w 1998 bylo to 18% zeby w 2001 osiagnaé 29%. Znaczacy jest rdwniez
udzial handlu w tworzeniu dochodu narodowego. Zajmuje on drugie miejsce, zaraz po
przemysle i wciaz wzrasta. Analitycy oceniaja, ze w najblizszych latach jego udzial w
rynku wciaz bedzie résl, choé tempo wzrostu ulegnie spowolnieniu [38,39].

Procesy te w dalszym ciagu ewoluuja 1 wedlug istniejacych prognoz
ustabilizowanie ich jest kwestia jeszcze co najmniej dziesigciu lat. Jednak w historii
nie jest to zjawisko nowe, pierwsze sieci — prekursorzy sieci supermarketéw — zaczely
powstawaé w Stanach Zjednoczonych juz w drugiej potowie XIX wieku: ,,Pierwszq
sieciq handlowq z prawdziwego zdarzenia byla A&P (The Great Atlantic and Pacific
Tea Company), ktora w 1880 roku obejmowata 95 supermarketow”. [40, s.28]. Po-
wstawanie pierwszych centrow handlowych okresla si¢ na rok 1916, kiedy to na
przedmiesciach Chicago otworzono centrum Market Square. Prawdziwy ,,boom” jed-
nak rozpoczal si¢ w latach powojennego ,,prosperity” lat czterdziestych i piecdziesia-
tych wraz z rozwojem przedmies¢ (suburbiéow) [40]. Warto nadmienié, ze pierwsze
amerykanskie supermarkety przetrwaly w relatywnym spokoju okres wielkiego kryzy-
su gospodarczego po czarnym piatku na Wall Street. Odpornos¢ te ttumaczy si¢ szero-
kim asortymentem, dzigki ktéoremu hipermarkety moga w taki sposob operowaé cena-
mi, zeby oferowac nizsze niz konkurencja [7,16]. Kolejnym etapem, w rozwoju oma-
wianej formy handlu detalicznego, byla na przetomie lat 70 i 80 XX wieku, ekspansja

do krajow rozwinigtych, a zwlaszcza do Europy Zachodniej. Na podstawie przytoczo-
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Dostgpnos¢ ustug wielkopowierzchniowych na tle struktury przestrzennej duzego miasta

nych uwag mozna oceni¢, ze obserwowana w Polsce sytuacja jest wpisana w ogdlno-
$wiatowa tendencj¢ wzrastajacej popularnosci hipermarketéw [19,32]. Niektorzy eko-
nomisci sadza nawet, Zze wzrost §wiatowej ekonomii w wigkszej mierze zawdzigczamy
checi konsumpcji, niz ,,wysokim technologiom”. Oczywiscie, nowe sposoby komuni-
kacji utatwily 1 usprawnily dostawy do sklepéw, przez co sieci handlowe uzyskaly
jeszcze silniejsza pozycjg¢. Z dwoch przyczyn moze to cieszy¢ klientow, po pierwsze
konkurujace ze soba sklepy w wigkszosci wyréwnuja poziom cen do najatrakcyjniej-
szych, a po drugie nie majac argumentéw cenowych sklepy musza posuwac sie do wy-
specjalizowanej, lub bogatszej oferty, co wzbogaca rynek, lub do stosowania innych
form promocji. Poza tym z powstajacymi hipermarketami nalezy wiaza¢ pewne nadzie-
je, poniewaz w czasie wszechobecnej globalizacji sa sktadowa proceséw, mozna po-
wiedzied, ze jego probierzem. Nalezy bowiem sadzi¢, ze niewielu inwestoréw zdecy-
dowalo by sig na lokalizacjg inwestycji w miescie, ktére nie moze w tatwo dostepny
sposdéb zaoferowac ulubionego, lub podstawowego artykutu w jak najwiekszej z moz-
liwych liczbie wariantow, a okre$lajacych styl zycia w kraju inwestora (np. ryz dla

Japonczykoéw, sery dla Francuzéw itp.)

1.1. Cel badan.

Globalnym celem pracy jest zbadanie procesu ekspansji sieci hipermarketow
zachodzacego na obszarze duzego polskiego miasta, zwlaszcza na tle jego struktury
tak ludnosciowej jak i fizycznej (uktad komunikacyjny, zainwestowanie, bariery prze-
strzenne itp.). Pytania, ktore inspirowaly podjgcie tego tematu wiaza si¢ gldwnie z
procesami przestrzennymi zachodzacymi w miescie inicjowanymi oddzialywaniem
obiektow wielkopowierzchniowych, ale takze stosunkiem klientéw do tychze placé-
wek.

A oto pytania:
Czy mozna wskaza¢ jaki$§ wzorzec zachowan przestrzennych klientéw korzystaja-

cych z ushug hipermarketow?

Czy relacje: klient — hipermarket s3 takie same jak relacje: klient < tradycyjny
(zwykly) sklep, czy mamy tu do czynienia tylko z réznicy iloSciowa, czy tez jest
tutaj jaka$ réznica jakoSciowa?

Odpowiedzi na te pytania przedstawiaja podstawowy cel prowadzonych badan a

ich rozwiazanie nie musi mie¢ jedynie waloru poznawczego, ale takze aplikacyjny.
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Whnioski wyciagnigte z przebiegu badan moga postuzy¢ polityce przestrzennej i proce-
som decyzyjnym wiladz miejskich. Dajac mozliwo$¢ antycypowania potrzeb mieszkan-
cOw miasta rowniez w kwestii podstawowych ustug handlowych.

Zrozumienie procesOw opisanych tymi pytaniami moze wplyna¢ na zmiang postrzega-
nia tego procesu, a nawet ,,oddemonizowac” ten jakze wazki temat dla szerokiej grupy
zainteresowanych — kupcow oraz klientéw korzystajacych z ustug §wiadczonych przez

hipermarkety.

1.2. Zakres i metoda badan.

Zakres tematyczny badan zostal okreslony celem badan. Wazne jest, ze nie zde-
cydowano si¢ na poruszenie aspektow czysto komunikacyjnych zwigzanych z powsta-
jacymi hipermarketami. Problem ten wydaje sig, ze wzgledu na Zywotne interesy mia-
sta, do$¢ dobrze zbadany, poza tym analiza taka opiera si¢ gldwnie na podejsciu ilo-
sciowym do tematu, co znajduje szersze zastosowanie w perspektywie catego systemu

komunikacyjnego.

Wymiar przestrzenny badan w podstawowym zakresie objal obszar miasta Wro-
ctawia. Oparto si¢ na danych empirycznych zebranych we wroctawskich placéwkach
wielkopowierzchniowych. Jednak ,,wtédrny” zasigg przestrzenny badan wykracza nawet
poza granice aglomeracji wroctawskiej. Losowo wybrani klienci hipermarketéw dekla-
rowali miejsce zamieszkania niekiedy w odleglych czgsciach wojewddztwa Dolnosla-
skiego, ale rowniez w wojewodztwach do niego przylegtych. Jednak w zwiazku ze ska-

la problemu i zalozonym celem pracy jest to poboczny watek tych badan.

Zakres czasowy badan dotyczyt analizy klientéw wroclawskich marketow w
przekroju tygodniowym, w dwdch przedziatach czasowych w ciagu dnia. Zapewnito to
mozliwos$¢ obserwowania fluktuacji zachowan nabywcéw w kontekscie wymiaru cza-

sowego.

Zadaniem, jakie sobie postawiono (implikowane wcze$niej sformulowanym ce-
lem badan) bylo objecie ankietowaniem wszystkich wroctawskich hipermarketow, da-
zac do pelnego zobrazowania zachowan klientow tego sektora ustug. Zbiér dowolnie
dobranych sklepéw wielkopowierzchniowych (ze wzgledu na powierzchnie sprzeda-

zowa, bogactwo uslug towarzyszacych, wielko§¢ parkingu itp.) uzupelniono o sklep
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ASTRA nalezacy do spotdzielni ,,SPOLEM”. Cho¢ cechy tego obiektu nie w pelni po-
krywaja si¢ z charakterem pozostatlych marketéw, jednak ze wzgledu na brak w za-
chodniej czgsci Wroctawia duzych placowek ustugowych zalozono, ze sklep ten moze
wplywa¢ w znaczacy sposéb na zachowania przestrzenne czgsci mieszkancéw miasta.
Ostatecznie zarzadcy trzech sklepow: ASTRY, Marino 1 Hita nie wyrazili zgody na
ankietowanie w swoich obiektach, zastaniajac si¢ obawa o identyfikacje klientow, co
mogloby zosta¢ wykorzystane przez konkurencjg. Z tego wzgledu wywiady (ankieto-

we) przeprowadzono w 2001 roku tylko w czterech placowkach.

Badania przeprowadzono w wigkszosci w maju i czerwcu 2001 roku i uzupel-
niono — dane marketu HIT, po przejgciu sieci sklepdéw tej firmy przez korporacje Te-
sco— w polowie stycznia 2003 roku. Wywiady prowadzono wséréd klientéw, w wigk-
szo$ci zmotoryzowanych, pigciu wroctawskich hipermarketéw — centréw handlowych.
Badaniami objeto sklepy sieci handlowych: (rys. 1.)

» Carrefour (Centrum handlowe ,,Borek”) — Wroclaw, ul. Hallera,

» Tesco (Centrum handlowe ,,Bielany”) — Bielany Wroctawskie, ul. Czekola-

dowa (gm. Kobierzyce),

» Géant (Centrum handlowe ,,Korona”) —Wroclaw, ul. Krzywoustego,

» E.Leclerc — Wroctaw, ul. Zakladowa,

» Tesco (do roku 2002 HIT) — Wroctaw, ul. Dluga,

- Tesco-HIT(R)

Rysunek 1. Rozmieszczenie hipermarketéw objgtych badaniami na terenie Wroclawia.

1. Cel i hipotezy badawcze 7
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Wybdr wymienionych placowek oparto na zatozeniu, ze beda to hipermarkety, ktorych
podstawowa branza jest handel asortymentem spozywczym. Wylaczone z zakresu zo-
staly markety — magazyny wielkopowierzchniowe zajmujace si¢ handlem innymi wy-
specjalizowanymi dobrami (np. meble, materialy budowlane itp.), ktére rzadziej wy-
stgpuja pojedynczo, czgsciej towarzyszac obiektom handlowym o uniwersalnym asor-
tymencie. Podstawa tej selekcji stala si¢ zakladana wyzsza czgstotliwo$é, jakiej wy-
maga zaspokojenie jednostkowego zapotrzebowania na artykuly spozywcze.
Badaniami objgto 2.614 oséb, z czego 1.823 nabywcow zdecydowato sie udzie-
li¢ wywiadu ankieterom. Ankietowanie prowadzono we wszystkie dni tygodnia, co
najmniej przez godzing w dwoch porach dnia, migdzy godzinami 11 a 14 oraz miedzy
16 a 19. Dla wszystkich sklepéw, z wyjatkiem Carrefoura, ankieterzy postgpowali we-
dlug ustalonej techniki, ktéra zakladata losowy wybdr respondentdw, kiedy znajdowali
si¢ na parkingu sklepu 1 pakowali zakupy do samochodu. W Carrefourze, w zwiazku z
wymogiem postawionym przez zarzadzajacego, ankieterzy przeprowadzali wywiady na
terenie ,,galerii” (pasazu sklepow). Zalozona technika prowadzenia ankietowania miata
na celu zmarginalizowanie ilo$ci odmdéw udzielenia odpowiedzi w trakcie badan.
Oczywiscie w kazdym markecie wystapily réznice co do ilosci respondentdéw, ktorzy

zechcieli wziaé udzial w badaniu:

» Carrefour — 496 ankiet,
» Tesco (Bielany Wr.) — 380 ankiet,
» Géant — 421 ankiet,
» E.Leclerc — 221 ankiet.
» Tesco-HIT — 305 ankiet.

Za minimalna probe dla jednego hipermarketu uznano 200 respondentow.

Ankieta, ktorg zastosowano do wywiadow skladata si¢ z oSmiu pytan, z czego
pig¢ mozna uznaé za pytania skategoryzowane, a dwa za motywacyjne — otwarte oraz
pytanie dotyczace miejsca zamieszkania (Zatacznik A) [23]. Skategoryzowanymi byly
pytania 1, 2, 4, 6 oraz zalaczone pytanie — metryczka. Pytania 3 i 5 odnosza si¢ do jed-
nostkowych motywacji, ktére sa za wyborem poszczegélnych marketéw. Pytanie nr 7
mialo kluczowe znaczenie zwlaszcza dla czgsci (dysertacji) zajmujacej si¢ problemem
przestrzennego oddzialywania hipermarketéw na mieszkancéw miasta. Uklad pytan w

kwestionariuszu ankietowym rozmieszczono w taki sposéb, zeby najistotniejsze pyta-
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nia, dla tematu rozprawy, wystgpowaly na poczatku, kiedy osoba pytana nie wykazuje
oznak zniechecenia i zniecierpliwienia. Do grupy pytan najwazniejszych nalezy zali-
czy¢ te dotyczace czgstotliwo$ci, czasu poswigconego na zakupy oraz preferencji
wplywajacych na wybor sklepu. Wyjatkiem jest pytanie dotyczace miejsca zamieszka-
nia (ulicy), ktére pomimo niewatpliwego znaczenia dla calosci badan umieszczono na

koncu ankiety.

Zebrany material empiryczny zostal uporzadkowany wedlug dni tygodnia, a
kazda ankieta otrzymala oddzielny numer porzadkowy. Calos$¢ zostala zakodowana 1
przeksztalcona na zbiory numeryczne. Zastosowano arkusze kalkulacyjne, ktére w pro-
sty sposob umozliwily pordwnanie i zestawienie poszczegolnych czgsci ankiety oraz
weryfikacje calosci materiatu. Kazda ankieta (respondent) zostala zaznaczona w for-
mie graficznej na mapce Wroclawia, wedlug zadeklarowanego miejsca zamieszkania
respondenta i skatalogowana wedlug numeru porzadkowego ankiety. Otrzymane punk-
ty zamieszkiwania ankietowanych zostaly skorelowane z przyjeta w badaniach siatka

105 rejonéw obliczeniowych Wroclawia (Zalacznik B).

1.3. Wyja$nienia i analiza uzywanych poje¢¢.

Zachowania przestrzenne — rozumiane tu, jako czg$¢ szerszej grupy zachowan, maja-
cych relacje przestrzenne (glowny nacisk na relacje z uslugami). Jako przyktad
wszystkich zachowan przestrzennych mozna przytoczy¢ charakterystyke zastosowana
przez Z. Piéro, ktéry wymienil nastgpujace przejawy: ,migracje (zewngtrzne i we-
wnetrzne w stosunku do miasta), uzytkowanie mieszkan, dojazdy do pracy, ustug i

2

przyjaciét wraz z ich motywacjami...” [33, s. 15]. Podobne rozumienie zachowan prze-
strzennych formuluje Baginski [2].

hipermarket, market — pojgcie stosowane zamiennie do opisu obiektow handlowych
wielkopowierzchniowych o powierzchni sprzedazowej powyzej 2.000 m? [45].
tradycyjny sklep — definiowany tu, jako sklep funkcjonujacy wedlug tradycyjnego —
dawnego wzorca §wiadczenia uslug detalicznych, kiedy to ekspedient posredniczy w
kontakcie klienta z towarem 1 stale towarzyszy przy podejmowanych przez klienta de-
cyzjach zakupowych [8].

podroz — jest to jednorazowa relacja, w tym wypadku najczesciej klienta handlu z

ustugami opisana zwykle przez czas, jaki nalezy poswigci¢ na przemieszczenie si¢

pomigdzy omawianymi punktami.

1. Cel i hipotezy badawcze 9
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zbior szans — dotyczy wszelkich hipotetycznie miejsc, gdzie istnieje mozliwos¢ zaspo-
kojenia potrzeb klienta, ktére spowodowaly rozpoczecie podrozy.

Tesco-HIT — jest to potaczenie nazw dwoch sieci handlowych, z ktérych Tesco w 2002
roku przejal sie¢ sklepow HIT w Polsce. Potaczenie to zostalo wykorzystane w celu
rozréznienia dwoch wystgpujacych w miescie hipermarketéw jednej korporacji oraz w
celu zaznaczenia, ze pierwsza cz¢$¢ badan ankietowych odbywata si¢ w okresie, kiedy

sklepem zarzadzal niemiecki wtasciciel.

1. Cel i hipotezy badawcze 10
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2. Stan badan w zakresie przestrzennego oddzialywania sklepow wielkopo-

wierzchniowych

Opisujac stan badan w omawianej tu dziedzinie, mozna podzieli¢ publikacje na
ten temat na dwie grupy traktujace o przedmiocie, zaleznie od stadium procesu ekspan-
sji sieci sklepéw wielkopowierzchniowych na rynkach krajowych. Pierwsza tyczy
wczesnego okresu, a wigc stanu, ktéry obserwujemy obecnie w Polsce — wzrastania
udzialu hipermarketéw w rynku ustug oraz oswajania si¢ z tym procesem wszystkich
zainteresowanych. W drugiej grupie znajduja si¢ opracowania bgdace odpowiedzia na
sytuacje, kiedy to mamy do czynienia z ustabilizowanym rozwinigciem ustug.

W syntezie dotyczacej okresu wchodzenia na rynek korporacji handlowych postuzono
siec doswiadczeniami panstw, ktére ten proces maja juz dawno za soba: Szwajcaria 1
Wielka Brytania oraz panstw, w ktorych aktualno$¢ polskiej sytuacji jest weiaz odczu-
walna: Finlandia i Czeska Republika. Dla okresu stabilizacji reprezentatywne beda ma-
terialy rowniez z Wielkiej Brytanii oraz Niemiec i Francji.

Pomimo bogatych doswiadczen amerykanskich nie zdecydowano si¢ powotac na nie, ze
wzgledu na duze zréznicowanie wzorcow zachowan spoleczenstw w Stanach Zjedno-

czonych i Europie.

2.1. Charakterystyka stanu badan w poszczegoélnych krajach.

Skrajnym przykladem, w zwiazku z jej wielko$cia jest Szwajcaria, ktéra objela
podobna tendencja, jak w innych krajach Europy Zachodniej (Wlochy, Francja, Hiszpa-
nia). Okresla si¢ ja jako ,,Ladensterben” - to jest umieranie sklepéw, zjawisko prze-
ksztalcen systemu ustug handlu detalicznego. W latach 1975 - 1985 ogdlna liczba
sklepéw detalicznych w Szwajcarii zmniejszyla si¢ o 10%. Ma to zwiazek 1 swoje od-
zwierciedlenie 1 w tym, ze w latach 1975 - 1990 wzrost obrotéw w handlu detalicznym
wynidst tylko 1/4 przyrostu produktu krajowego brutto, a w zestawieniu z przyrostem
finalnego spozycia tylko 1/7. Handel detaliczny przegrywa w konkurencji z innymi ga-
teziami gospodarki na rynku nieruchomos$ci i na polu zatrudnienia. Personel zarabia
okoto 9% mniej niz wynosi $rednia ptac w pracy najemnej, a mozliwosci zaoszczedze-
nia kosztdw przez racjonalizacj¢ sa raczej juz wyczerpane 1 mozna ich jeszcze poszuki-
wacé w logistyce. Ten proces jest szczegdlnie silny w miastach - np. w Ziirichu, gdzie
we wspomnianym okresie ubylo 10% przedsigbiorstw handlu detalicznego i1 okoto 5%

zatrudnionych. Tu jednak ubytki prawie nie dotycza $rédmiescia, sa rowniez zréznico-

2. Stan badan w zakresie przestrzennego oddzialywania sklepéw wielkopowierzchniowych 11



Dostepnosé ustug wielkopowierzchniowych na tle struktury przestrzennej duzego miasta

wane w branzach, najsilniej ujawniajac si¢ w handlu srodkami spozywczymi - np. w za-
niku 27% piekarni i cukierni. Podczas gdy w roku 1965 na jeden sklep spozywczy przy-
padato 288 mieszkancéw Ziiricha, to w 1985 bylo to juz dwa razy wigcej. Jako przy-
czyne widzi si¢ obok zmniejszenia sig liczby turystéw 1 starzenia si¢ spoleczenstwa,
takze zmiang przyzwyczajen zwiazana z rozrostem powierzchni sprzedaznej centrow
pozamiejskich.

Odpowiednio do faktu, ze w $réodmiesciu Ziiricha 58% odwiedzajacych je pochodzi
spoza miasta (az 64% parkujacych tam samochodow) profil sklepéw $rodmiejskich stat
sie bardziej ekskluzywny, wyspecjalizowany, mniej zorientowany na codzienne potrze-
by. Tak to w dekadzie 1978 - 1989 powierzchnia sprzedazna podmiejskich osrodkow
handlu wzrosta o 44%, gdy w $§réodmiesciu tylko o 22%. Ocenia si¢ jednak (r. 1993), ze
wymogi $srodowiskowe oraz silnie podnoszace si¢ w obrgbie aglomeracji ceny gruntu
zamroza liczbe centréw ,,na zielonej tace” [27].

Na szczegdlna uwage zasluguja badania brytyjskie, relacjonowane w Papers of
the Regional Science Association w roku 1990 [29], a to z trzech powodow. Po pierw-
sze dotycza bezposrednio technik oszacowania wplywu, a wlasciwie nawet wstrzasu -
zderzenia (impact) nowego systemu z tradycyjnym. Po drugie, oparte sa na rozpoznaniu
az 50 takich przypadkdéw 1 po trzecie, gldwnym przedmiotem jest ocena wiarygodnosci i
kompletnosci metod uzytych do formutowania owych oszacowan. Przy tej okazji wyka-
zuje si¢ szereg slabosci tych metod, ale takze przedstawia si¢ pewna liczbg poznanych
faktow. Dotycza one glownie drugiej polowy lat osiemdziesiatych, kiedy nastapila w
Wielkiej Brytanii ,,inwazja” regionalnych osrodkéw handlowych. W samym roku 1986
zalozono ich 31, potem przy, jak si¢ wydaje, duzym krytycyzmie i oporze czynnikow
miarodajnych szereg propozycji inwestorskich bywalo odrzucanych lub wycofywanych,
niemniej przy kontynuacji trendu. Zjawisko bylo jednak oceniane jako powazne, gdyz
obiekty o powierzchni ponad okoto 26.000 m* musza by¢ przedkladane Ministerstwu do
akceptacji.

Centralne wladze pod naciskiem dwu przeciwnych doktryn planistycznych — jednej zo-
rientowanej na racje ekonomiczne, drugiej zorientowanej na ochrong starych osrodkow
nie zdobyly si¢ jednak na sformutowanie jasnych kryteriéw oceny.

W sporzadzanych studiach skutkéw tworzenia regionalnych centréw stosuje sig
rézne modele gléwnie oparte, badz na relacji odnoszacych si¢ do powierzchni sprzedaz-
nej, badz na prognozowanych wydatkach ludnosci objgtej terytorialnym zasiggiem in-

westycji. Nieco inne podejscie posluguje si¢ modelem interakcji, to jest wariantami

2. Stan badan w zakresie przestrzennego oddziatywania sklepow wielkopowierzchniowych 12



Dostepnos¢ ustug wielkopowierzchniowych na tle struktury przestrzennej duzego miasta

modelu grawitacji. Pozytywnym nastgpstwem tych studidow, mimo wszelkich rozbiez-
nos$ci i niepewnosci zalozen, jest przynajmniej to, ze wreszcie zaczgto, juz na wstgpie
dzialan inwestycyjnych, przed podjgciem ich uzgadniaé, te zalozenia na etapie wysta-
pienia o decyzj¢ lokalizacyjna.

Lepsza korelacj¢ z rzeczywista wielkos$cia sprzedazy, niz powierzchnia zalozen, wyka-
zuje wielko$¢ zaludnienia objgtego zasiggiem (catchment population) i ta metoda pene-
tracji rynku zostala uznana przez autoréw brytyjskiego opracowania, jako bardziej wia-
rygodna podstawa, potwierdzona obserwacjami podobnej wielkosci hipermarketow w
wielu krajach. Jej narzedziem jest tzw. wykres Donaldsona [22] i jego skorygowane
wersje. Najwazniejsza finalna odpowiedz oczekiwana od tego rodzaju studidw: gdzie
suma wydatkéw na zakupy, obliczona w prognozie, wydana bylaby gdyby regionalne
centrum nie doszto do skutku, obcigzona jest dodatkowymi niejasnosciami, tym razem

dotyczacymi istniejacej sieci sklepdw srodmiejskich.

1Horexa

1 DT
1

3 Ostateczny wniosek z badan owych 50 studidw zawiera migdzy innymi uwagg,

_ze duze poprzednie fale decentralizacji handlu doczekaly sig stopniowej akceptacji (w

‘konserwatywnej Anglii) i, ze oczekujac udoskonalenia metod analizy juz teraz mozna
zestawic tabeleg jakosciowych ,,wskaznikéw zdrowia” centrum handlowego oraz tablicg
pozytywnych i negatywnych przejawéw wplywu regionalnego centrum.

Inne brytyjskie badanie [25] poswigcone segmentacji modelu wyboru sklepu wskazuje
na zmienione w ostatnich latach preferencje konsumentéw zwlaszcza za$ efekt tego, ze
system jest zdominowany ,,urodzonymi samochodziarzami” (car-borne). Uzytkownicy
samochodu okazuja si¢ przy tym bardziej czuli na jako$¢ produktu oferowanego w skle-
pie, podczas gdy niezmotoryzowani pozostaja wcigz pod wpltywem odlegtosci od sklepu
jako gtéwnego czynnika ich preferencji.

Mozna powiedzieé, ze gléwnym wnioskiem tych analiz obejmujacych tak duza
liczbe przypadkdéw brytyjskich, jest stwierdzenie niedoskonatych metod prognozowania
powiazanych z brakiem kluczowych danych.

By¢ moze najblizsze naszym krajowym zachowaniom i wzorcom sg warunki wy-
tworzone przez system ustug handlowych w Finlandii oraz w Czechach. Oczywiscie te
dwa kraje réznia sig przeszloscia i wezesniejszym (cho¢ niedawnym) wiaczeniem Fin-
landii do Unii Europejskiej. Ale wiele regul hierarchicznego uktadu handlu finskiego w
latach 60-tych i 70-tych miato zblizone odbicie w handlu polskim [30].

Nowsze badania z roku 1993 (a wigc z okresu wchodzenia Finlandii do Unii) ukazuja

znowu zjawiska bardzo podobne do obserwowanych obecnie u nas [20]. Z jednej strony
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(w ramach zaopatrzenia w zywno$¢) drobne sklepy spozywcze ,,z kazdej ulicy” ustgpuja
miejsca paru wigkszym supermarketom czgsto lokowanym poza miastem. Z drugiej
strony zmienity si¢ réwniez role konsumentéw. Raz sa oni uwalniani od dotychczaso-
wej pracy, kiedy handel oferuje im gotowe lub prawie gotowe do spozycia, przetworzo-
ne u producenta potrawy, to zndw w innych wypadkach przeciwnie skladaja na nich

obowiazek montazu (np. meble).

Obok tego rodzaju konstatacji interesujace sa w tych badaniach analizy zuzycia

energii, koniecznego w pelnym modelowym przeplywie artykuléw zywnosciowych od
wytwérni do konsumpcji. Zwraca si¢ uwagg na znaczny wzrost zuzycia energii w trans-
porcie, jest on mniejszy w ruchu dostawczym niz w ruchu nabywcéw uzywajacych sa-
mochodow osobowych, aby coraz czesciej wybiera¢ nie najblizszy sklep, jak dawniej,
ale oddalony zespdl ustug®. Nastgpne w kolejnosci znaczne zuzycie energii obciaza
rowniez gospodarstwa domowe - glownie przez uzywanie lodéwek, zamrazarek (pélto-
rakrotny wzrost 1975-1990). Duzy wzrost zuzycia energii przypada réwniez na opako-
wania, natomiast jest praktycznie niezauwazalny w sktadowaniu hurtowym.
Rozwazania teoretyczne dotyczace alternatywnego systemu dostaw bezposrednich do
domu zastepujacych 30% podrézy samochodem osobowym 1 zorganizowanych, jako je-
den przejazd dostawczy do 50 gospodarstw dowodza, ze daloby to oszczednosé energii
rzedu dwukrotnie wyzszej niz zuzywana przez hurtownie i okoto 1/3 zuzywanej przez
samochody osobowe. Niezaleznie od oporu, jaki stawialiby temu rozwiazaniu, tym ra-
zem inwestorzy hiper i supermarketéw, wydaje si¢ rowniez, ze sami konsumenci nie
zawsze chetnie przyjeliby taki wariant. Wreszcie system taki prawdopodobnie wywo-
talby jeszcze silniejsza koncentracjg osrodkow dystrybucji (a wigc w réwnym lub sil-
niejszym stopniu zagrozitby tradycyjnym ukladom miejskim).

Duze praktyczne znaczenie dla naszych krajowych doswiadczen ma réwniez za-
poznanie si¢ z podobna problematyka w sasiednich Czechach [13,16,43].

W Czechach regionalne centra handlowe maja $rednio okoto 10 000 m* powierzchni
sprzedaznej. Przyjmuje si¢ tam, ze centra takie powinny mieé¢ w swoim zasiggu okre-

$lonym, jako obszar 30 — minutowego dojazdu samochodem 100 000 mieszkancow.

*

Przy pozamiejskich lokalizacjach handlu detalicznego udziat samochodéw osobowych w przybyciach
klientoéw waha si¢ migdzy 80 a 95%. W Niemczech w 1992 roku ruch samochodowy w ogdlnym zuzyciu energii
miat 28% udzial. Przy dzisiejszym zuzyciu paliwa wystarczy go na okolo 45, wzglednie 67 lat [9,24].
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W roku 1999 w Republice Czeskiej byto 70 hipermarketow. Ich liczba miala wzrosnac

w ciagu kilku lat do 100, co obecnie prawdopodobnie juz si¢ stalo. Oznacza to relacjg

ok. 12 hipermarketéw na 1 milion mieszkafncéw"", co odpowiada wyzej podanemu $red-

niemu zageszczeniu. Po intensywnym rozwoju tej sieci przypadajacym gléwnie na rok

1998 osiagnigto, wigc w krétszym znacznie czasie przeksztalcony standard handlu deta-

licznego formowany na zachodzie przez parg dziesiatkéw lat. Powodzenie wielkich or-

ganizacji handlowych niemieckich, francuskich, brytyjskich, holenderskich i belgijskich
wyniklo z prawie dwukrotnie nizszego wskaznika powierzchni sprzedaznej niz w kra-
jach zachodniej Europy (w Czechach 600 m” na 1000 mieszkancow).

Wymienia si¢ cztery czynniki wplywajace na lokalizacyjng aktywnos¢ zagranicznych

organizacji inwestujacych w handlu wielkoprzestrzennym:

1. Czynnik bliskosci rynku, to jest dazenie, aby zaja¢ centralna pozycj¢ w obslugiwa-
nym obszarze, najchg¢tniej w do$¢ duzym miescie otoczonym przez region o duzym
potencjale ekonomicznym.

2. Czynnik infrastruktury transportowej, zwlaszcza ulokowanie si¢ przy autostradzie
lub innej czteropasmowej drodze motorowe;.

3. Czynnik oferty terenu w obszarze rozwojowym. Zwykle wymaga si¢ powierzchni te-
renu siedmiokrotnie wigkszej niz powierzchnia sprzedazna, gdzie 30 - 50% dzialki
zajmuja parkingi, a 20 - 30% urzadzona zielen.

4. Czynnik ceny gruntu zajmowanej dzialki, w ktorej odbija sig¢ hierarchiczna ranga
miasta, ale moze to prowadzié¢ réwniez do lokalizacji nawet poza granicami gminy
miejskie;j.

Gminy czeskie staja wobec nowej sytuacji jesli chodzi o opini¢ publiczna odnosnie no-

wych wzorcdw sieci handlowej. Opinie te sa rézne, ale wyniki badan wskazuja, ze

wigkszos¢ kupujacych bardzo szybko zaadaptowala si¢ do nowych mozliwosci ofero-
wanych przez super i hipermarkety 1 sa one czgsto preferowane. Jednocze$nie mniejsi
handlowcy uwazaja to za nierdwna walke 1 rywalizacj¢ metoda ,,nie fair”, zadajac
ochrony i regulacji [7,58]. Niemniej srodki prawne s3 minimalne 1 miasta nie sag w sta-
nie kierowac ta dziedzina rozwoju, pozostawiajac jej wlasna drogg i dysponujac jedynie
metodologiczng pomoca ze strony Ministerstwa Przemystu i Handlu (w formie tzw.

,,20ltej broszury”). W efekcie oferta detaliczna wzrosta w pordwnaniu z koncem lat 80-

**

Gdy: Polska 3, ale juz Wegry i Slowacja po 5, zas gléwne gospodarki kontynentalnej Europy, czyli
Niemcy 20 i Francja 19 hipermarketéw na milion mieszkancéw. Za: Supermarket News — grudzien 2003 [15].
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tych dwukrotnie w wielu gminach a w niektérych obszarach zbliza si¢ do ,,magicznej’
wartoéci 1 m? powierzchni sprzedaznej na mieszkafica. Wobec nikltych zrédet finanso-
wych matych miast silny inwestor postrzegany jest pozytywnie, a jego dzialalnos¢ od-
grywa wazng rolg¢ w ulepszaniu infrastruktury transportowej i technicznej. Do tego czg-
sto dochodza nowe mozliwos$ci zatrudnienia oraz przyszly udzial w podatkach na rzecz
miasta. Te nowe tendencje odbijaja w sobie rowniez zmiang parametréw zachowan ku-
pujacych oraz zwigkszona ich mobilno$¢ zwigzana ze wzrostem motoryzacji. Stad nowe
inwestycje zagrazaja istniejacym hierarchicznie uformowanym wewnatrzmiejskim
ukladom, gdy znaczaca cze$¢ klientéw wabi réznymi aspektami komfortu peryferyjne
zalozenie hipermarketu lub zespotu hipermarketow.

Widac to wyraznie, gdy procent gospodarstw domowych preferujacych nowy typ handlu

jako miejsce zakupu zywnosci, z 19% w 1991 wzrasta do 52% w 1999 roku.

Réwniez w niemieckiej literaturze [9] stwierdza si¢ zagrozenia dla $rédmiesc
miejskich plynace z lokalizacji wielkopowierzchniowego handlu poza terenami miej-
skimi (tzw. ,,lokalizacje na zielonej tace”). W zwiazku z tym wskazuje si¢ dwa typy de-
formacji handlu detalicznego:

» deformacje¢ strukturalng — niezréwnowazony stosunek form i wielkosci sklepow,
» deformacj¢ przestrzenna — niezréwnowazony stosunek obszaréw handlu w $rod-
miesciach i poza miastem.
Prowadzi to do sytuacji, kiedy handel detaliczny pozamiejski skupia wigksze po-
wierzchnie sprzedazowe niz duze miasta. Istnieje potrzeba zmiany trendu w tendencjach
postepujacej polaryzacji handlu detalicznego przez niezintegrowana ze strukturami
osiedlenczymi lokalizacj¢ na ,,zielonej tace”. Co wazniejsze potrzebna jest zasadnicza
strategia modernizacji calego handlu detalicznego w miescie.

Kolejnym waznym aspektem tworzenia centréw handlowych poza miastami jest
fakt intensywniejszego zuzycia terenu. Szczegélne takie obszary wykazuja czgsto 45%
udzial powierzchni przeznaczonej na transport. Nie jest rzadko$cia wystgpowanie
wspoélczynnika 1:10 powierzchni sprzedazy do ogoélnej powierzchni (brutto), podczas
gdy w §rédmiesciach bywa on czgsto zblizony do 1:2. Warto nadmieni¢, ze transport
samochodowy wymaga 10 razy wigcej powierzchni niz kolej czy autobus, jednak za-
szczepiona przez wzorce amerykanskie potrzeba niezalezno$ci nie sprzyja kultywowa-

niu tradycyjnych europejskich struktur osadniczych.
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Zjawiska te kaza postawié pytanie czy handel detaliczny utracil zdolno$¢ samo-
regulacji, ktéra prowadzila do hierarchicznie stabilnych, zré6wnowazonych ukladow.
Nalezy, wiec rozwinaé powazne profesjonalne analizy odno$nie mechanizmoéw odpo-
wiedzialnych za generowanie i podtrzymywanie hierarchii systeméw ustugowych 1 han-

dlowych sieci.

Tempo rozwoju i wplyw handlu wielkopowierzchniowego na rynek uslug w Pol-
sce i zmiany zachowan spoleczenstwa doprowadzity do wykrystalizowania si¢ gtowne-
go trendu badan. Nosne medialnie poglady ludzi zainteresowanych ochrona wtasnych
intereséw doprowadzily do checi zweryfikowania negatywnych ocen, naciskéw i ,,prze-
sadow” dotyczacych wplywu hipermarketéw na rynek ustugowy, ktéry najczesciej
przedstawiano w sposob negatywny. Drugim aspektem dociekan staty si¢ nowe tenden-
cje zachowan mieszkancow duzych miast.

W pierwszym nurcie mieszcza si¢ publikacje probujace sprecyzowacé problematyke,
usystematyzowaé pojgcia oraz odnie$¢ si¢ do prognozowanych efektéw nasilania sig
zjawiska koncentracji handlu w wielkoprzestrzennych obiektach. W opracowaniu Bog-
danova [7] dochodzi jeszcze ocena regulacji prawnych, ktére mialy zapobiec zbyt zy-
wiolowemu oddzialywaniu wspomnianego procesu na struktury miejskie. Jednak wigk-
szo$¢ opracowan odnoszacych sig¢ do problematyki polityki przestrzennej zwykle traktu-
je ten temat bardzo pobieznie, wyjatkowo na tym tle wyrdznia si¢ raport Najwyzsze]
Izby Kontroli o Wynikach kontroli lokalizacji duzych obiektow handlowych (super i hi-
permarketow) z 2002 roku [17], gdzie w rozdziale o uwzglgdnianiu problematyki zwia-
zanej z lokalizacja i funkcjonowaniem duzych obiektéw handlowych w programach
rozwoju miast i gmin zawarto zaskakujace wnioski. Mianowicie wigkszo$¢ decyzji lo-
kalizacyjnych wydawano w oparciu o niedostosowane do realiéw ustalenia planow
sprzed wejs$cia w zycie ustawy o zagospodarowaniu przestrzennym [44], ktére nie sta-
nowily skutecznego narzedzia ksztaltowania przestrzeni. Tylko w trzech gminach
uwzgledniono problematyke¢ hipermarketéw w studium uwarunkowan i kierunkéw za-
gospodarowania przestrzennego (Wroctaw, Raszyn, Kobierzyce), a tylko w czterech
miastach okreslono zasady lokalizacji duzych obiektéw handlowych (Gdansk, Gdynia,
Wroctaw, Leszno), rowniez przy pobieznym traktowaniu w strategiach wplywu ekspan-
sji korporacji handlowych na srodowisko spoleczne. Nalezy tu podkresli¢, ze ewentual-
ne zmiany moga by¢ zasadnicze w skutkach. Wéréd potencjalnych sytuacji, na ktére

moze mie¢ wplyw brak strategii sa: wyludnianie $rédmiesé, wplyw na $rodowisko, czy
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wzrost ruchliwosci spoleczenstwa, co wplynie na wydolnos¢ systemu komunikacyjnego
[19,32]. Préby prognozowania efektow zmian rynku handlowego w Polsce podejmowa-
ne sa rowniez przez ekonomistéw, niemniej jednak nie odnosza si¢ w nich bezposrednio
do zagadnien przestrzennych. Ich znaczenie wiaze si¢ ze wskazaniem prawdopodob-
nych zmian w systemie ustugowym, a wigc dynamicznego procesu koncentracji i konso-
lidacji matych form handlowych. Konsolidacja rozumiana tu nie tylko jako przejgcia
mniejszych podmiotdw przez wigksze, ale przez powstawanie duzych firm logistycz-
nych, czy tez jako pojawianie si¢ duzych grup producenckich, ktére bgda w stanie
oprze¢ si¢ dyktatowi koncernéw, co doprowadzi do stabilizacji na rynku. Powyzsze
konkluzje wskazujg na koniecznos$¢ przygotowania strategii dzialania w dostosowaniu

struktury miejskiej do nowych wyzwan.

Zmiany przewidywane przez ekonomistow potwierdzaja réoznorakie badania sta-
tystyczne, ktorych wyniki w wigkszosci wypadkéw w znacznym stopniu pokrywaja sig
w tendencjach i opiniach w nich prezentowanych. Wydaje sig, ze najlepszym kompen-
dium tego typu badan jest zestawienie zamieszczone w: Koncentracji i integracji w
handlu wewnetrznym [38] prezentowane ponizej (Tabela 1). Bogaty zaséb mozna by
uzupelni¢ jeszcze o badania Instytutu Rynku Wewngtrznego 1 Konsumpcji z 1999 r., lub
OBOP-u z lipca 2000 r. w skali ogdélnopolskiej, czy przeprowadzone w skali lokalne;j
np. dla Warszawy, Krakowa lub Lodzi (Pentor grudzien 2000 [21], Wigctaw 2000 [47]).
Warto podkreslié, ze w wigkszosci wywiadow przewazaja pozytywne opinie o handlu
wielkopowierzchniowym wsérdd polskich konsumentéw, co potwierdza rosnaca popu-

larno$¢ hipermarketéw jako miejsca zakupu.
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Tabela 1. Wyniki badan czolowych jednostek naukowo-badawczych i konsultingowych w Polsce w zakresie zwycza-
jow zakupowych i preferencji polskich konsumentéw

Niektére wyniki badan dotyczace (w nawiasach podano % wskazan ogétu respondentow):

« sklepy w centrum miasta (13)
« stacje benzynowe (2)

Jednostka
naukowo-
-badawcza lub P - . R : - . innych preferencji na-
—— Okres i zasigg badania | motywow lokalizacji zakupoéw zwlaszcza lokalizacji zakup6w \
gowa , bywcow
artykulow czgstego zakupu (FMCG)
1 2 3 4 5
CentrumBa- /2000 . Wybdr duzego osrodka handlowego, Duzy osrodek handlowy jest na ogot
dan Wywiady bezpo-$rednie | jako miejsca zakupdw uzasadniono wybierany przez klienta mlodszego,
i Ekspertyz wsrod 290 nabyweow | motywami: lepiej wyksztalconego, czgsciej ak-
przy Akademii | w miastach réznej * korzystne godziny otwarcia (58) tywnego zawodowo i majacego lep-
Ekonomicznej |wielkosci * niski poziom cen (47) sza sytuacje materialng niz klient
w Katowicach » mozliwo$¢ dokonania zakupéw w | sklepu osiedlowego
dni wolne od pracy (42)
Przy wyborze konkretnego produktu
wybdr uzasadniano:
« jakoscia produktu (89)
* cena (86)
* przyzwyczajeniem (36)
* pochodzeniem produktu z dane-
go kraju (26)
» rznego rodzaju dziataniami pro-
mocyjnymi
Claritas Pol- {2001 r. Szeroki asortyment towarow (45) Artykuly czgsto nabywane: Sieci sklepow, w kto-
ska 497 tys. gospodarstw | Bliska odleglos¢ od domu (44) « hipermarket (w skali kraju - 19, w | rych respondenci doko-
domowych w Pol- Niskie ceny (42) poszczegodlnych wojewodztwach 3 - [nywali ostatnio zaku-
sce Czgste promocje (35) 20) pow:
Godziny otwarcia (23) « supermarket (w skali kraju 24, * Biedronka (39)
Produkty dobrej jakosci (17) w poszczegdlnych wojewodztwach |+ Spolem (18)
Nowoczesny sklep (15) 18-36) * Real (17)
Latwy dojazd (13) » maly sklep okoliczny (sasiedzki) |+ Geant (15)
Duzy parking (12) (w skali kraju 13, w poszczegdl- « Hit (12)
Dobra lokalizacja (10) nych wojewddztwach 9-17) » Makro Cash and
Inne motywy (2—9) * bazar (w skali kraju 39, w po- Carry (12)
szczegblnych wojewddztwach * Tesco (10)
33-50) * Auchan (9)
« inne miejsca (w skali kraju — 6, |+ Carrefour (8)
w poszczegdlnych wojewddztwach |+ Plus Discount (7)
5-9)
Cushman VIII-X 2000 r. Na tle innych krajow nabywca polski | Artykuly czgsto nabywane: Czgstotliwosé zakupow
and Wakefield | 7 tys. mieszkancéw | preferuje tradycyjny model handlu |« sklep w sasiedztwie (88) Zzywnosci w ciagu roku
and Healey z 12 krajéw Euro- — po zakupy wybiera si¢ najczgs$- |+ supermarket w centrum miasta (39) [— 268 razy
and Baker py (wtymtezzPol- |ciej do sklepu sasiedzkiego, osied- |+ hipermarket na przedmiesciach Szes¢ typow klientow
ski) lowego (23) wielkich sieci handlo-
* bazar (47) wych:

* poszukiwacz przy-
jemnosci (30)

« klient z zasadami (18)
« klient przekonany o
wlasnej stusznosci ( 1 8)

* niezalezny (12)

* entuzjasta (12)

» malkontent (10)
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zywezym (53) » w sklepie spozyw-
czym obslugiwanym przez sprze-
dawcg (84) » w supermarkecie (22) ¢
w hipermarkecie (7) * na targowisku
lub bazarze (40)

GfK Polonia [ VIIT2000. Czynniki brane pod uwage przy wy- |Artykuly czesto nabywane:
Reprezentacyjna borze miejsca zakupow: « sklep spozywczy (57)
proba 839 oséb w kra- |« $wiezo$¢ produktéw « maly sklep samoobstugowy (16)
ju * poziom cen « supermarket (8)
* czystos¢ w sklepie * hipermarket (9)
* blisko$¢ domu (pracy) « sklep dyskontowy (4)
« mila i przyjemna obstuga » rynek, bazar, stragan (3)
« wielko$¢ asortymentu « spegjalistyczny sklep spozywezy (1)
* szybko$¢ obstugi W poréwnaniu z wynikami z po-
« czytelne oznaczenie cen przednich badan firmy (z I 1999 r.
* obecnos$¢ polskich produktéw i VIII 1999 r.) wzrasta liczba os6b
« fatwa orientacja w sklepie robiacych zakupy w hipermarketach
i supermarketach, zwlaszcza w mias-
tach liczacych ponad 500 ty$. miesz-
kancow
ARC XI12001 . Kompleksowy asortyment (50) Artykuly zywnosciowe:
Rynek i Opi- |Wywiady telefoniczne | Korzystne ceny (38) « male sklepy (44)
nia w reprezentacyjnej | Ciekawe promocje (19) « samoobstugowe sklepy $redniej
probie 1154 doro- [ Samoobstuga (15) wielkosci (28)
stych Polakow Inne punkty handlowe pod tymsa- |« hipermarkety (20)
(mieszkancow 16 mym dachem (7) « targ (7)
miast, w ktérych * hurtownia (1)
funkcjonuja hipermar- Artykuly niezywnosciowe:
kety) « male sklepy specjalistyczne (45)
* hipermarkety (29)
+ samoobslugowe sklepy sredniej
wielkosci (19) « targ, bazar, gielda
(3) « hurtownia (3)
CBOS VI 2000 1. Czgstotliwos¢ zakupéw w hipermar- |Opinie o istnieniu hi-
ketach: permarketéw i duzych
* codziennie lub 2—3 razy w tygo- |obiektéw handlowych:
dniu (4) « istnienie ich jest ko-
« raz w tygodniu lub kilka razy w  |rzystne dla kupujacych
miesiacu (19) (70)
« sporadycznie (27) * niekorzystne (6)
* nie ma znaczenia (12)
* trudno powiedziec¢
(12)
1QS and Qu- |VI1999r. 1,5 tys. Pola- Zakupy czgsto dokonywane: * w sa-
ant Group kow moobstugowym sklepie spo-

Zrédlo: Opracowanie B. Pokorska, E. Maleszyk, (2003, s. 71) na podstawie: Z. Kedzior, Warunki zakupu a zachowania nabywcze konsumentow, w:
Zachowania podmiotow rynkowych w Polsce a proces integracji europejskie). Relacje, prawidlowosci, porownania miedzynarodowe, Akademia Ekonomicz-
na, Katowice 2001, a takze na podstawie wynikéw badan przeprowadzonych przez wymienione w tablicy jednostki konsultingowe, ktére to badania opu-
blikowano w czasopismach: ,Handel", ,,Poradnik Handlowca", ,,Supermarket Polska", ,,Handel + Zarzadzanie", Zycie Handlowe" oraz w ,,Gazecie
Wyborczej" [38].
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2.2. Najnowsze procesy dostosowania polityki przestrzennej do zmian rynku
uslugowego.

Omoéwione zmiany wymagaja szerszego zwrdcenia uwagi na procesy zachodzace
na rynku oraz przystosowania polityki przestrzennej do tych przeobrazen. Niezbyt uda-
na proba reakcji czynnikdw ustawodawczych stala sig¢ ustawa z lipca 2000 roku, nakta-
dajaca na gminy obowiazek sporzadzania Prognozy skutkow budowy obiektéw handlo-
wych o powierzchni sprzedazowej powyzej 2000 m? [45]. Prognozy te nie mogty spetnic
przewidywanej roli ze wzgledu na brak dostgpu do podstawowych informacji potrzeb-
nych do rzetelnej i obiektywnej oceny. Pod tym wzgledem warte szerszego opisania sq
angielskie do$§wiadczenia zwiazane z proba kontroli trendéw na rynku handlu wielko-
powierzchniowego, na obszarze wysp brytyjskich. Przyklad ten jest wielce pouczajacy
w zwiazku z promowanym w Anglii efektywnym stylem polityki przestrzennej (effec-
tive planning policies). W 1996 roku zostal uchwalony przez rzad brytyjski przewodnik
polityki przestrzennej zwiazany z komunikacja i handlem w Wielkiej Brytanii — tzw.
PPG6 (Planning Policy Guidance). Celem tego dokumentu miata by¢ kontrola i réwno-
wazenie wzrostu ilosci duzych jednostek handlowych. Dodatkowo zastosowano perio-
dyczny monitoring wplywu hipermarketéw na otoczenie zlecany zewngtrznym firmom
doradczym przez Department of the Environment, Transport and the Regions. Oczywi-
$cie rowniez w Anglii uwidaczniajg si¢ problemy, ktore utrudniaja wykonanie precy-
zyjnych osadéw, jak na przyktad nieadekwatne dane, czy tez brak dokladnego zdefi-
niowania roli, jaka maja odgrywad hipermarkety jako centra regionalne oraz interakcji z
centrami miast. Jednak granica okreslajaca rolg w przestrzeni duzych sklepow jest bar-
dzo delikatna, bo z jednej strony sklepy moga katalizowa¢ rozwoj nowych inwestycji, a
z drugiej moga prowadzi¢ do ostabienia srédmie$¢ miast 1 aktywnosci opartych o dzia-
tanie tzw. ,,ulicy gléwnej”. Inna tendencja angielskiej polityki przestrzennej jest proba
wykorzystywania oddzialywania obiektow wielkopowierzchniowych jako narzedzia re-
witalizacji $§rédmies¢ 1 centrow miejskich. Zostalo to oparte na zasadzie aktywizacji
centrow miast poprzez lokowanie sklepéw na krawedzi srédmiescia (edge of centre), co
powoduje wzrost liczby tzw. podrdézy taczonych pobudzajac obszary sasiednie. Wérdd
gloséw w Wielkiej Brytanii sa rdwniez takie, ktére widza szans¢ zahamowania nega-
tywnych wplywow hipermarketéw na rynki lokalne poprzez narzucanie sztucznych
ograniczen, jak na przyklad optat parkingowych w centrach handlowych. Jednak tego
typu pomysty ktéca si¢ z zasadami réwnosci konkurencji i wolnego rynku. Kolejnym

elementem o szczegdlnym znaczeniu jest ochrona srodowiska, tutaj koncerny handlowe
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starajg si¢ wprowadza¢ usprawnienia, ktére moglyby tagodzié¢ zwlaszcza transportowe
obciazenia $rodowiska. Przyktadem moze by¢ Tesco operujace na wyspach, ktore uru-
chomilo wlasny zintegrowany system logistyczny, przez co usprawnito dostawy towa-
réw 1 ograniczylto przejazdy o prawie 2 miliony kilometréow, o 20% zmniejszylo wyeks-
ploatowanie pojazdow i o 4.600 ton emisje dwutlenku wegla, dodatkowo posiada wia-
sny program recyclingu itp. Starania o tak komplementarne traktowanie problemu
swiadczy o $wiadomych dziataniach, ktéore w zadnej mierze nie moga by¢ pozostawione

czysto zywiolowym przemianom [14,31,36].

Przedstawione zagraniczne zrddla informacji obejmuja szerokie spektrum krajow
europejskich znajdujacych si¢ nieprzerwanie w systemie gospodarki rynkowej jak i te,
ktore niedawno do niego wrocily po pétwieczu realnego socjalizmu. Wszystkie one po-
kazuja bardzo zblizony obraz, ktory rézni sig tylko przesunigciem w czasie, cho¢ widac
rowniez, ze tam, gdzie proces zmian realizujacy ,rewolucj¢ zakupdw” zaczal sig
pdzniej tam tez przebiega znacznie szybciej. Stawia to problem wielkoskalowych pery-
feryjnych centréw handlowych, czyli w praktyce super 1 hipermarketéw, jako zjawisko
ogdlnocywilizacyjne. Na jego dynamike sklada si¢ na pewno w duzej mierze nowy spo-
sOb poruszania si¢ w obszarach zurbanizowanych, zwiazanie przewazajacej czgsci po-
tencjalnych klientéw z samochodem, nowe mozliwosci przechowywania zywnosci, ale
zapewne w decydujacej mierze olbrzymie pole wyboru prawie w kazdej dziedzinie za-
kupow (widaé to jaskrawo w podazy produktéw stuzacych wyposazeniu mieszkan lacz-
nie z materialami budowlanymi). To olbrzymie pole wyboru nie moze by¢ zaprezento-
wane na wystawach sklepowych, co niegdy$ parg setek lat wczesniej dato poczatek ka-

rierze sklepu ulicznego [8].
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3. Badania empiryczne zachowan klientow wroclawskich hipermarketow

Omoéwienie wywiadu kwestionariuszowego przeprowadzonego wsérdd klientéw wro-
ctawskich sklepow wielkopowierzchniowych.
Pytania, ktére umieszczono w ankiecie mozna sklasyfikowac nastgpujaco, na:

— skategoryzowane

— motywacyjne
Pierwsze dotycza przestrzenno — czasowych zachowan klientéw hipermarketéw, ze-
stawiajac w pewnym sensie poszczegdlne zachowania w we¢zsze grupy, wlaczajac w to
rowniez pytania metryczkowe, jak i charakterystyki dotyczace stanu wydatkdw osoby
objetej wywiadem. Drugie za$§ charakteryzuja preferencje, na ktére nie oddzialywaja
juz tak bezposrednio obiektywne czynniki zwiazane z czasem, odlegloscia czy zrédlem
ruchu. Wérdd zaszeregowanych tu pytan, oprocz zwiazanych z preferencjami prowa-
dzacymi do wyboru danych marketéw, wlaczono takze odpowiedzi zwiazane z wybo-

rem placéwek innych sieci przez poszczegdlnych respondentow.

3.1. Grupa pytan skategoryzowanych.

Gdy mowa o dostgpnosci wszelkiego typu obiektow, najbardziej interesujace sa
elementy zwigzane z przemieszczaniem sig, czg¢stotliwo$cig oraz czasem poswigcanym
na dana czynnos$¢. Zwlaszcza, gdy w gre wchodzi specyfika zakupéw w obiektach
wielkopowierzchniowych.

Z badan zebranego materiatu oraz prowadzonych obserwacji wynika, Zze na ogét
wsérdod ankietowanych dominuja ludzie mtodzi, najliczniejsza grupg stanowig osoby w
przedziale wieku migdzy 20 a 39 rokiem zycia. Dalszym elementem, ktoéry ilustruje
podstawowe charakterystyki respondentéow jest ple¢. We wszystkich przebadanych
przypadkach (sklepach) przewazaly pojedyncze kobiety — 50% do 36% pojedynczych
mezczyzn. 14% z zaobserwowanych klientéw zakwalifikowano jako robiacych zakupy
w towarzystwie rodziny (w parze lub z wigksza iloscia cztonkéw rodziny). Jednak bio-
rac pod uwage bardziej szczegdlowe analizy dotyczace poszczegdlnych hipermarketow
zaobserwowano tendencje, ktére wydaja si¢ potwierdzac¢ intuicyjnie przyjmowane
orientacje. Chodzi tu mianowicie o proces powolnego réwnowazenia ilo$ci mezczyzn
robiacych zakupy w stosunku do kobiet. Najmocniej zaznacza sig to w przypadku re-
spondentéow marketu Géant, gdzie w ogdlnym zestawieniu 51% to kobiety a az 49% to

mezczyzni, co ciekawe analizujac sytuacje w rozbiciu na dni robocze i wolne, w trak-
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cie tych ostatnich stosunek ten jest rowny. W pozostatych sklepach jest to przypadek
wyjatkowy, poniewaz tam przewazaja wsrod kupujacych kobiety, a wyniki catotygo-
dniowe dla poszczegdlnych placéwek wahaja si¢ pomigdzy 9 1 14 procentowa réznica

udziatu plci na korzysé kobiet.

rodziny; 4%

pary; 10%

mezczyzni;
36%

kobiety; 50%

Wykres 1. Pleé respondentéw — wyniki zbiorcze dla Wroctawia

Nalezy jednak podkresli¢ dodatkowa zalezno$¢, mianowicie wzrastajacy odsetek poje-

dynczych kobiet i me¢zczyzn w godzinach popotudniowych kosztem ,,zakupdw rodzin-

nych” — z osoba towarzyszaca. Wydaje sig, ze jest to wynik doraznych zakupéw wy-

konywanych w drodze do domu. Wspominane wyzej ,,zakupy rodzinne” stanowia sto-

sunkowo niewielki odsetek calosci gdyz jest to zaledwie 14% wszystkich ankietowa-

nych klientow we Wroctawiu. Z prostej arytmetyki wynikaloby, ze niewiele mniej niz

90% respondentéw robilo zakupy w pojedynkeg. Jednak w wedlug prowadzonych mi-

gawkowych obserwacji nie mozna si¢ zgodzi¢ z takim wnioskiem, gdyz w wigkszosci

przypadkéw klientéw hipermarketéw obserwowano w towarzystwie osoby, lub oséb

towarzyszacych. Jest to jeden z elementéw $§wiadczacych o specyfice tego typu zaku-
péw. Opisana tu niezgodnos¢ mozna wytlumaczy¢ w dwojaki sposéb:

— po pierwsze w zwiazku z zamierzonym celowo brakiem bezposredniego

pytania w ankiecie o osoby towarzyszace respondentowi zalozono, ze w

wypadku zaobserwowania takowych prowadzacy wywiad opisze sytu-

acje, efektem byl wprowadzony podzial na: kobiety, mgzczyzn, pary i

rodziny ze wzgledu na okoliczno$¢ w ankietach, kiedy to ,,sytuacj¢ towa-

rzyska” respondenta wskazywano w sposéb uproszczony. Ustalano réw-

noczesnie pte¢ respondenta oraz oséb towarzyszacych zakreslajac i1 ko-

biete, i megzczyzng lub tez dopisujac kilku innych cztonkéw rodziny, nie
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wskazujac bezposrednio, kto udzielal odpowiedzi na pytania z kwestio-
nariusza.

— po drugie, mozliwe jest nie do konca konsekwentne wypetnianie kwe-
stionariuszy, co zdarza si¢ w pospiesznym zadawaniu pytan zmegczonym
zakupami respondentom lub tez obawa ankieteréw o naduzywanie cier-
pliwosci pytanych, a co za tym idzie oszczgdno$¢ w drazeniu odpowie-
dzi.

Wydaje sig, ze najmniej obciazone tym bledem sa ankiety przeprowadzone na Biela-
nach, gdzie w tamtejszym Tesco niemal 40% respondentdw pojawia sig na zakupach z
bliskimi, w weekendy to nawet 44% objetych ankieta. Jest to proporcja, ktéra chyba
mozna traktowac jako miarodajna w przypadku wigkszos$ci sklepow wilkopowierzch-
niowych. Niewielkie wariancje moga si¢ pojawia¢ w przypadku marketéw polozonych
,,Srodmiejsko”, co jest wynikiem ich dostgpnosci, czy tez porgcznos$ci przy nawet naj-
mniejszych zakupach.

Mimo tych rozbieznosci mozna wysnué interesujace wnioski w oparciu o glgbsza ana-
lize uzyskanych materialéw, z rozbiciem na pojedyncze sklepy zaleznie od pory robie-
nia zakupéw. Wyraznym zréznicowaniem proporcji jest rzadsze wystgpowanie ,,ro-
dzin” — respondentéw z osobami towarzyszacymi ws$rdd ankietowanych klientéw w
robocze dni tygodnia (poniedzialek — czwartek). Ta réznica sigga nawet 11% w przy-
padku Tesco (Bielany Wroclawskie), 9% dla Carrefour, czy 6% dla LeClerc 1 HIT-
Tesco (Srédmiescie). Dodatkowo w dwu przypadkach zarejestrowano mniejsza ilo$é
,rodzin” w godzinach popotudniowych, o czym juz wspomniano. Jest to wynik spo-
dziewany, gdyz potwierdza obserwacje oraz czgsto przytaczane przez socjologéw i

media zjawisko przeniesienia akcentu wypoczynkowego na korzystanie z ustug.

W przypadku struktury wyksztalcenia nabywcow, we wroctawskich sklepach
przewazaly osoby ze $rednim wyksztatceniem (51% - wlacznie z osobami studiujacy-
mi) i wyzszym (30%), dalej ze srednim zawodowym (13%) oraz podstawowym (6%).
Wyniki te sa po czgsci zbiezne z ogdlna struktura wyksztalcenia w Polsce [50],
zwlaszcza w przypadku duzego osrodka akademickiego w wojewodztwie, o wyzszym
niz przecie¢tna odsetku ludzi z wyksztalceniem srednim. Wydaje sig, ze wykazane pro-

porcje sa wiarygodne i stanowia dos¢ zbiezny z rzeczywistym przekrdj spoleczny.

3. Badania empiryczne zachowan klientéw wroclawskich hipermarketéw 25



Dostepnos¢ ustug wielkopowierzchniowych na tle struktury przestrzennej duzego miasta

$rednie podstawowe;
zawodowe; 6%
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Srednie; 48%

Wykres 2. Wyksztalcenie respondentéw — wyniki zbiorcze dla Wroclawia

Jednak réwniez 1 w tym wypadku zaleznie od sklepu, w ktérym prowadzono ba-
dania wyniki réznig si¢. Najwigksze réznice zaobserwowano w zwiazku z responden-
tami deklarujacymi wyksztalcenie wyzsze, réznice w skrajnych wypadkach dla skle-
pow siegaja nawet 20% (Tesco/Bielany a Leclerc), w pozostalych przypadkach roz-
bieznosci oscyluja w przedzialach nieprzekraczajacych 9%. Nalezy wylaczy¢ tu sytu-
acje, kiedy nie zarejestrowano os6b z wyksztalceniem podstawowym w sklepie naleza-
cym do sieci LeClerc. W przekrojowym zestawieniu hipermarketéw najmocniej wyla-
muje si¢ Tesco (Bielany), gdzie najnizsze proporcje uzyskano dla grupy oséb w innych
sklepach najliczniejszej. Zaledwie 21% to osoby z wyksztalceniem wyzszym, i 41% ze
$rednim, co jest lagodzone 8% grupa podajaca si¢ za studentéw, czyli osoby z wy-
ksztalceniem $rednim (tu podkreslone w zwiazku z najliczniejsza reprezentacja na tle
innych sklep6éw), co odbilo si¢ wzmocniona obecnoscia, tak oséb z podstawowym, jak
i z wyksztalceniem $rednim zawodowym (17% 1 12%). Réwnie wysokie wspotczynniki
zostaly osiagnigte dla Géant, jednak po analizie nie mozna tego laczy¢ bezposrednio z
lokalizacja powyzszych hipermarketdw, poza strefa $rédmiescia, cho¢ taki wniosek
nasuwa si¢ w pierwszej chwili. Najprostszym, bowiem wytlumaczeniem bylby wysoki
procent dojazdéw spoza Wroclawia, ktéry mozna polaczy¢é z gorszym dostgpem do
edukacji ludnos$ci wiejskiej. Jednak wsrdd oséb spoza Wroctawia wyksztalcenie pod-
stawowe i $rednie zawodowe odpowiada proporcjom uzyskanym dla calo$ci ankieto-
wanych. Wydaje si¢ prawdopodobne, ze wyzszy odsetek os6b wyksztalconych zawo-
dowo wsrdd klientow sklepdw ,,regionalnych” mozna wiazaé z rozmieszczeniem osie-
dli budowanych w latach sze§¢dziesiatych 1 siedemdziesiatych poza zasiggiem $rod-

miescia. Duza cze$¢ ,,nowych” osiedli byta bezposrednio zwiazana z wielkimi zakla-
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dami pracy, co prawdopodobnie nadal odbija si¢ w przekroju spotecznym mieszkan-
cow, a lokalizacja centrow handlowych ,,Bielany” i ,,Korona” sa najatrakcyjniej polo-
zone wlasnie w stosunku do takich czeéci miasta jak: Gaj, Huby czy Zakrzéw i Zgo-
rzelisko.

Nalezy podkreslié, ze pytania dotyczace osobistej sfery zycia, do ktérych moz-
na zaliczy¢ wyksztalcenie nie podlegaja zadnej mozliwos$ci weryfikacji, wigc niekiedy
moga sklaniaé respondentéw do odpowiedzi nieprawdziwych, ktére wynikaja z poczu-
cia np. wstydu lub niedowarto$ciowania. Jedyna mozliwos¢ kontroli to pordwnanie
proporcji uzyskanych w wywiadzie ewentualnie ze spisem powszechnym.

W prezentowanym kwestionariuszu ankietowym na wstgpie zdecydowano si¢ na
przeanalizowanie przejawow przestrzennego oddzialywania duzych obiektéw handlo-
wych na zachowania respondentéw. Stad pytania o czgstotliwo$¢, czas poswigcany na
zakupy, czy miejsce, z ktérego zainicjowano ruch do handlu. Do powyzszej grupy za-
liczy¢ nalezy takze pytanie o miejsce zamieszkania, ktére umieszczono w koncowe;j
czesci kwestionariusza, zeby nie odstraszy¢ potencjalnego respondenta zbyt wczednie
pojawiajacym si¢ pytaniem wkraczajacym w prywatnos¢ pytanej osoby.

Podstawowym zagadnieniem podkreslajacym specyfike zakupow w sklepach
wielkopowierzchniowych jest czgstotliwo$¢ ich wykonywania. Uzyskane wyniki
przedstawiaja si¢ w nastgpujacy sposob: osoby przyznajace si¢ do zakupéw raz w mie-
sigcu i rzadziej to 32% ankietowanych, najwigkszy odsetek ankietowanych stanowili
kupujacy w placéwkach wielkopowierzchniowych raz w tygodniu (37%), na dalszym
miejscu sa kupujacy dwukrotnie w miesiacu (20%). Na ostatnim miejscu (11%) ci, kto-

rzy kilkakrotnie w tygodniu, w tym nawet codziennie (3%) pojawiaja si¢ w sklepach.

codziennie;
3%

co 2 dni; 8%
rzadziej; 32%

1 tydzien; 37%

1/2 tygodnie;
20%

Wykres 3. Czgstotliwos$é zakupow — wyniki zbiorcze
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Podstawowe zrdéznicowania w poszczegdlnych placowkach wiaza si¢ z przeciw-
stawnymi zachowaniami respondentéw, czyli najczgsciej 1 najrzadziej dokonujacymi
zakupy. Stosujac podzial oparty o determinantg lokalizacyjna rysuja si¢ dwie grupy,
sklepy ,regionalne”, w ktédrym zawieraja si¢ centra handlowe Tesco (Bielany Wro-
ctawskie) i Géant. W drugiej grupie — ,,srodmiejskiej” mozna umiesci¢ zwykle trzy
placéwki: Carrefour, Tesco-HIT oraz Leclerc. Jednak ten ostatni, kiedy wprowadza sig
klasyfikacje oparta na zachowaniach klientow, czgsto wpisuje si¢ do grupy sklepow
,regionalnych”, wiaze si¢ to z faktem, ze duza czgs$¢ respondentéw (35%) uchwyco-
nych w Leclerc korzysta rdwniez z o$rodkéw typu ,,regionalnego”. Oceniajac zrézni-
ciwania zachowan klientéw w poszczegélnych sklepach nalezy podkresli¢ fakt, ze w
stosunku do usrednionych wynikéw najbardziej zblizone sa zachowania respondentéw
sklepéw zlokalizowanych na obrzezach miasta. Jedyna wigksza rozbieznos¢ wystgpuje
w przypadku kategorii klientdw rzadziej dokonujacych zakupy. Kategoria ta przewaza
wéréd odpowiedzi respondentéw zarejestrowanych w Tesco (41%) 1 Géant (37%), w
przeciwienstwie do sklepéw z $§rédmiescia, gdzie przecigtnie tylko 25-29% responden-
tow przyjezdza na zakupy rzadziej niz raz w miesigcu. Wsrdd placowek umiejscowio-
nych na obrzezach $rédmiescia znaczaco przewazaja osoby robiace zakupy co tydzien
(39-45%). Z podobna czgstotliwoscia pojawiaja sig klienci w sklepach ,,regionalnych”,
a ich liczebno$¢ jest zaraz na drugim miejscu. W przypadku centrum handlowego ,,Ko-
rona” (Géant) réznica migdzy kupujacymi raz w tygodniu a tymi pojawiajacymi si¢
rzadziej niz raz w miesigcu wynosi zaledwie 2%, co jednak odrdznia ich od klientéw
hipermarketu Tesco. Sklep Tesco wydaje si¢ by¢ najbardziej specyficznym sklepem
wérdd wszystkich wystepujacych we Wroclawiu. Wynika to prawdopodbnie z najbar-
dziej peryferyjnego usytuowania, co owocuje tym, ze sklep jest rzadziej frekwentowa-
ny przez poszczeg6lnych klientdw. Podkreslaja to rzadkie przypadki oséb kupujacych
tam cze$ciej niz raz w tygodniu, zaledwie 3% i zréwnowazone wyniki dotyczace kupu-
jacych raz na tydzien i dwa razy w miesiacu, po 28%. Sklep, ze wzgledu na potozenie
pomiedzy centrum a zewngtrznymi o$rodkami mieszkalnymi, przyciaga klientow o
przyzwyczajeniach zblizonych do tych, ktére reprezentuja respondenci sklepow w
$rodmiesciu. Podkresli¢ nalezy dosé duzy odsetek klientow czgsciej robiacych spra-
wunki, niz co tydzien (9%). Wydaje sig, ze wlasnie ta grupa respondentéw powinna
charakteryzowaé drugi z wymienionych typédw marketéw, czyli obstugujacych osoby
traktujace hipermarkety jak osiedlowe ,,supersamy”. Jednak na tle Carrefoura (16%) i

Tesco-Hit (21%) wylamuje si¢ Leclerc, w ktérym, pomimo umiejscowienia wsrdd
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osiedli mieszkaniowych rzadko respondenci deklaruja dokonywanie zakupow kilka
razy w tygodniu (3%), przez co zwigksza si¢ udzial os6b pojawiajacych si¢ w sklepie
dwa razy w miesiacu (27%). Mozliwe, ze powoduje to bogactwo matych sklepikow,
czestych w tkance $srodmiejskiej, ktére z sukcesem konkuruja o zainteresowanych co-
dziennymi, doraznymi zakupami.

Pomimo opisanych réznic wséréd wszystkich sklepdw mozna wskazaé cechg
wspo6lna, mianowicie wszgdzie zanotowano réznicg w deklaracjach klientdw zareje-
strowanych w dni wolne (piatek — niedziela), a tymi z dni roboczych. Z analizy wyni-
ka, ze klienci weekendowi zwykle rzadziej robia zakupy, dodatkowo wsrod responden-
tow ros$nie grupa tych, ktorzy ,,zaspokajaja’” potrzeby spozywcze dwukrotnie w miesia-
cu, czesto ,,kosztem” zarejestrowanych w innych przedziatach. Wydaje si¢ logiczne
powiazanie tego typu zachowania z osobami o ograniczonych mozliwosciach czaso-

wych, w efekcie, czego weekend staje si¢ jedynym mozliwym terminem zakupow.

Okresowos¢ zakupdw jest bezsprzecznie zwiazana z czasem, ktéry jest poswig-
cany na t¢ czynno$¢. W analizowanych tu przypadkach najwigksza czg$é zaintereso-
wanych przeznacza od 1 do 2 godzin na zakupy, wynosi ona 48%. Podobnie ksztaltuje
si¢ sytuacja z osobami krécej robiacymi zakupy, ponizej godziny — 22%. We Wrocla-
wiu ponad dwugodzinne zakupy deklarowalo 30% respondentéw. Wnioskowaé z tego
mozna tworzenie si¢ pewnego behawioryzmu zwiazanego z zakupami, kiedy to klienci
nie tylko poprzez ,,rozplanowanie przestrzeni handlowej hipermarketow oraz ich roz-

»»

miary, [...] duza rozinorodnosé oferty towarowej...”" [21, s.377] spgdzaja tyle czasu na
sprawunkach, ale wiaze sig to tez z atrakcjami w kompleksach centréw handlowych
oraz prawdopodobnie z tym, ze czg$¢ klientéw nie traktuje sprawunkow, jako przy-
mus, ale jako co$ w rodzaju imprezy towarzyskiej, a kubatura obiektu pelni rolg ,,fo-
rum”. Innym wytlumaczeniem, ktére si¢ nasuwa jest to, ze najdluzej robia zakupy ci,
ktorzy decyduja si¢ na nie najrzadziej. Ostatnia tez¢ zdaja si¢ potwierdzaé dane uzy-
skane w hipermarkecie Tesco, gdzie wystgpuje takze taka sytuacja i gdzie az 54% re-

spondentéw deklaruje robienie zakupdéw trwajacych ponad dwie godziny, a zaledwie

14% sprawunki zatatwia w ciagu godziny.
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Wrykres 4. Czas przeznaczony $rednio na zakupy — dane zbiorcze

W pozostatlych sklepach przewazajaca odpowiedzia byla deklaracja zakupow
robionych pomiedzy godzing a dwoma (przedziat od 46% do 57%). W przypadku skle-
péw stricte ,,$srodmiejskich” — Carrefour, Tesco-Hit; przy wyraznej dominacji ludnosci
przebywajacej w sklepie ponad godzing, kolejna grupa sa osoby konczace zakupy w
godzine (odpowiednio 25% 1 29%). Nie do konca w t¢ grupg wpisuje si¢ placoéwka sie-
ci E.Leclerc, gdzie rowniez dominuja respondenci przeznaczajacy srednio godzing na
zakupy, jednak wsrod pozostatych odpowiedzi wigcej jest takich, ktére wskazuja, ze
28% respondentéw sklepu przebywa w nim ponad dwie godziny, w stosunku do 21%
deklarujacych czas ponizej jednej godziny. Jest to wynik zblizony bardziej do tego
uzyskanego w ankietach marketu Géant, a wigc przypisanego do grupy sklepdw o ce-
chach ,regionalnych”. Wydaje si¢ jednak, ze podobienstwa te mozna kojarzy¢ z ukie-
runkowaniem sklepéw na klientdw tej samej strefy miasta (péinocny — wschdd). Stad
prawdopodobnie niekiedy znaczace rozbieznosci w stosunku do marketu Tesco (Biela-
ny Wroctawskie), ktérego ,,zlewnia” jest obszar poludniowego Wroctawia i jego oko-

lic.

Nalezy podkresli¢, ze jednostka czasu, jaka sa sklonni poswigcié klienci hiper-
marketow na zakupy, jest bezposrednio zwiazana ze specyfika tego typu sklepow.
Standardem okazuje si¢ przynajmniej godzinny pobyt w sklepie 1 nie ma na to wigk-
szego wplywu ani dzien tygodnia ani pora dnia. Cho¢ stwierdzono niewielkie wahania
zwlaszcza w godzinach popoludniowych, kiedy wzrasta liczba ludzi ,,wskakujacych”
na zakupy prawdopodobnie w drodze do domu, jednak nie jest to w zadnym wypadku

tendencja dominujaca. Zaplanowane zakupy wymagaja zawsze pewnego minimalnego
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czasu, ktory nie jest pojmowany, jako stracony tylko nieodzowny do sprawnego funk-

cjonowania gospodarstwa domowego.

Kolejnym aspektem przeprowadzonych badan, nawiazujacym do oméwionych
wyzej jest miejsce, ktére generuje ruch w celu wykonania sprawunkow. Jest to jak na-
lezaloby moze przypuszczaé w glownej mierze zdeterminowane przez odleglos¢, co
prowadzi do tego, ze dla aglomeracji wroclawskiej az 78% respondentéw robi zakupy
wyjezdzajac z mieszkania, a zaledwie 20% laczy je z powrotem z pracy, lub szkoty, a
tylko 2% z wypoczynkiem. Wérdd zupelnie marginalnych odpowiedzi znalezli sig ci,
ktorzy przypadkowo wstapili do sklepéw objetych badaniem np. zawodowi kierowcy,

czy mieszkanka Rzymu.

Otrzymane wyniki wskazuja na to, ze zakupy w hipermarkecie nabieraja specyficznego
znaczenia, czgsciowo przez duze rozmiary zakupdw, przez przypuszczalne trudnosci
np. z zorganizowanie wspdlnej wyprawy w przypadku zakupéw rodzinnych, pokony-

wanie probleméw komunikacyjnych itp.

wypoczynek;
2%

praca, szkota;
20%

mieszkanie;
78%

Wykres 5. Zrédlo rozpoczecia podrézy do hipermarketu — wyniki zbiorcze dla Wroclawia

W rozbiciu na poszczegdlne placowki otrzymuje si¢ podobne rezultaty okresla-
jace specyficzny stosunek mieszkancéw Wroctawia do opisywanych zakupéw. Zdecy-
dowana wigkszo$¢ podrézy inicjowana jest w miejscu zamieszkania respondentow
(wahania pomiedzy 72 a 86%). Podrdze laczone, a wigc w drodze z pracy lub szkotly
stanowia okoto 20% podrdézy. Mowa tu o marketach usytuowanych obrzeznie w mie-
$cie oraz dla ,,wyjatkowego” sklepu: E.Leclerc, w pozostatych przypadkach jest to nie-

spetna 15% przyby¢. Jeszcze mniejsze jest zroznicowanie w sytuacji laczenia podrézy
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rekreacyjnych z zakupami, gdzie jedynie do Tesco (Bielany) przybywa wigksza liczba
klientéw (6%) powracajacych z wypoczynku, w pozostatych przypadkach procent ten
oscyluje wokot jednosci.

Zrdznicowania oparte na podziale w zaleznosci od pory wykonywania zakupow,
wykazuja pewne wspélne tendencje bgdace konsekwencja zachowan respondentow,
ktorych logike tatwo polaczy¢ z powrotami z pracy do domu, czy tez z weekendowa
organizacja czasu. Najbardziej widoczny jest rosnacy udzial klientow wyruszajacych
na zakupy do sklepdw ,,$rédmiejskich” z wlasnego mieszkania w dni wolne. Ta war-
to§é przyrostu sigga 11%, co jest odbiciem naturalnej tendencji mniejszego udzialu
0sob pracujacych w weekendy. Wyjatkowe zmiany zarejestrowano w przypadku sklepu
Tesco na Bielanach, gdzie respondenci wskazali az w 9% przypadkéw wypoczy-
nek/rekreacje jako zrédto podrézy do sklepu, co w stosunku do pozostalych dni stano-
wi wzrost sze$cioprocentowy. Co ciekawe, jest to odosobniony przypadek prawdopo-
dobnie zwiazany z gtldéwnym kierunkiem wycieczek oraz znajdujacym si¢ na potudniu
najwigkszym zgrupowaniem domkoéw letniskowych mieszkancéw Wroclawia. Stad
przypuszczalnie wynikaja zréznicowania migdzy Tesco a Géant, gdyz pdlnocne kie-
runki nie sg postrzegane (chyba niestusznie) jako atrakcyjne wypoczynkowo w stopniu
odpowiednim do ich wartosci.

Z podobnymi problemami zetknigto si¢ analizujac zmiany, jakie zachodza mig-
dzy zachowaniami klientow rejestrowanych w sklepie w godzinach potudniowych oraz
popotudniowo — wieczornych. Takze tutaj zauwazono gléwne tendencje bedace od-
stepstwami od usrednionych ogdlnych wynikéw. We wszystkich przypadkach wséréd
0s6b kupujacych popotudniami maleje liczba oséb wyruszajaca z mieszkan na rzecz
tych, ktérzy robia zakupy w drodze z pracy lub szkoly. Zmiany te siggaja nawet 14%
(w przypadku klientdow Tesco-HIT) w stosunku do godzin potudniowych i wystgpuja
bez wzgledu na lokalizacj¢ poszczegdlnych placdwek. Jest to tendencja, ktéra czytel-
nie wpisuje si¢ w konsekwentne zachowania klientow sklepéw wielkopowierzchnio-
wych. Przedpotudnia sa zdominowane, zgodnie z logika, przez interesantow wyrusza-
jacych z mieszkania, popoludniem trafia si¢ wigcej oséb wracajacych z pracy i przy
okazji wykonujacych zakupy. Podobnie przytrafia si¢ ludziom korzystajacym z wypo-
czynku, wydaje sig, ze na tego typu aktywnosci czg$ciej przeznacza si¢ czas popotlu-

dniu a nawet wieczorem (silownia, spacer itp.).
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Istotnym rezultatem przeprowadzonej ankiety sa dane dotyczace $rednich jed-
norazowych wydatkow klientow wroctawskich hipermarketow. Uzyskane materialy
dodatkowo pomogly zweryfikowaniu poprawno$ci wykonanego wywiadu ankietowego.
Materiaty te postuzyly dopelnieniu oceny zachowan respondentéw w korelacji ze spe-
cyfika analizowanych sklepéw, na ile warunki stawiane przez placoéwki handlowe wy-
muszaja szczegbdlne strategie zakupdw, ktore skladowe moga odgrywaé decydujaca
role w zwiazku z interakcja poszczegédlnych uwarunkowan. Dodatkowo stwierdzono
duze mozliwo$ci wykorzystania rzeczonych materialéw przy ocenie ekspansji sieci
handlowych na rynku artykuléw detalicznych oraz ich wplywu na zmiany na danym
rynku w poréwnaniu z konkurujacymi placowkami.

Najczegséciej deklarowana $rednia warto$¢ zakupow (kwotowo) oscylowala w
granicach pierwszego zalozonego przedziatlu, czyli wartosci ponizej 100 zlotych
(46%). Zwtaszcza wyraznie zaznaczalo sig¢ to w sklepach, ktére sklasyfikowano jako
typ ,,$rédmiejski”, gdzie czgsto pojawialy si¢ jednostkowe deklaracje oscylujace po-
miedzy 20 a 50 zlotymi. Nastgpnie znalazl si¢ przedzial okreslony granicznie przez
100 i 150 zlotych — 24% ankietowanych. Dalej 17% respondentéw zapewnilo o $red-
nim koszcie zakupéw w widelkach 150 i 200 zlotych, a jedynie 12% awizowalo $redni
wydatek powyzej 200 zlotych, cho¢ 1 w tym wypadku zdarzaly si¢ deklaracje wydat-

kéw w granicach nawet 500 ztotych.

brak odp.;
ponad 1%

200PLN; 12%\

150 - 200PLN;
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Wykres 6. Sredni jednorazowy wydatek w hipermarkecie — wyniki zbiorcze dla Wroclawia
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Tabela 2. Rozklad udzialéw $rednich wydatkow klientdw poszczegélnych hipermarketow.

_ Carrefour ’I.‘esco Géant E.Leclerc Tesco-HIT
przedzialy odp: (Bielany)
ponizej 100PLN 58% 33% 44% 21% 65%
100 — 150PLN 23% 24% 24% 31% 18%
150 — 200PLN 13% 22% 17% 27% 10%
Ponad 200PLN 6% 20% 13% 20% 7%

Réwniez w zwiazku z kwestia finansowa dokonano oceny poszczegoélnych cen-
trow handlowych w stosunku do zbiorczych wynikéw. Najwigksza zbieznos$¢ z usred-
nionymi wynikami, w wigkszym stopniu niz inne placowki wykazat sklep Géant. Skle-
py Tesco i Leclerc w sposob wielce zblizony reprezentuja zbilansowany rozklad zare-
jestrowanych odpowiedzi w poszczegolnych przedzialach, zachowujac oczywiscie opi-
sang wyzej 0golng tendencje (migdzy 20% a 33%). Dwa pozostate — Carrefour i Tesco-
HIT wydaja si¢ potwierdzaé swoja ,,$Srédmiejskos¢” ogniskujac kolejno 58% 1 65%
zarejestrowanych zakupow o wartosci nieprzekraczajacej 100 zlotych. ,Srodmiej-
sko$é” rozumiang tu jako oddzialywanie w sposob, ktéry mozna okreslié¢ jako znany z
poprzednich dekad ,,supersam osiedlowy”. Stad wigksza czgstotliwos$¢ zakupdw w po-
laczeniu z niewielkimi kwotowo zakupami, przy niewielkim, bo niespeina 20% udziale
zakupow dwoch najwyzszych przedziatow.

Do ciekawych refleksji doprowadzilo zestawienie omawianych tu wydatkdéw na
zakupy — ,,zasobnos$ci” respondentéw z czgstotliwo$cia zakupdw czy wyksztalceniem
pytanych. Okazalo sig, ze po skatalogowaniu czgstotliwosci przyby¢ do sklepow wg
zastosowanych przedzialéw wydatkowych grupy ,,najwyzsze” (150-200 PLN i powyzej
200 PLN) sa w przyblizeniu ,,ilosciowo zbilansowane”. Znaczy to, ze trzy najczgscie]
deklarowane kategorie — raz w tygodniu, dwa razy na miesiac i rzadziej skupily kazda
okolo /5 gloséw w tej grupie wydatkéw. Pozostate kategorie (ponizej 100 PLN i 100-
150 PLN) wykazuja znaczna przewage wsérod klientdéw kupujacych raz w tygodniu
(okoto 39%) i deklarujacych rzadsze pojawianie si¢ w hipermarketach (okoto 33%).
Trzeba podkresli¢, ze te dwie grupy dominuja w przeprowadzonej analizie, co moze
$wiadczy¢ o wspominanej specyfice zakupow w sklepach wielkopowierzchniowych.
Mozna przypuszczaé, ze wsrdd klientow wyksztalcil si¢ pewien nawyk, kiedy to ludzie
dostosowali czestotliwo$¢ zakupdw do typu sprawunkow. Jednak nie mozna w tym
wypadku wskazaé jakiej$ zasadniczej tendencji w zachowaniach oséb odnosnie wydat-
kéw, oprocz dosc¢ zgodnego odzwierciedlenia we wszystkich grupach ogdlnego rozkta-

du procentowego. Takze powyzsza analiza rozwiata wyobrazenie o jednej z mozliwych
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motywacji respondentéw odnosnie czgstotliwo$ci zakupoéw, zasady, ktdéra sig¢ narzucala
— male zakupy—czgsto, duze—rzadziej. Mozliwym wytlumaczeniem takiego stanu jest
trudna sytuacja finansowa wielu gospodarstw domowych, stad tak duzy odsetek rza-
dziej kupujacych niezaleznie od ilo$ci wydawanych pienigdzy.

Trzeba podkresli¢, ze powyzsza analiza postuzyla réwniez do przyblizonego
okreslenia $rednich miesigcznych wydatkéw gospodarstw domowych. Okazalo sig, ze
wsérdd osob objetych ankieta szacunkowo $redni miesigczny wydatek to 504 zlote, co
przy zatozeniu, ze dwie osoby pracuja w rodzinie stanowi okoto 13% $redniego budze-
tu (stan na rok 2000). Poréwnujac z innymi dostgpnymi badaniami mozna stwierdzi¢
zbieznos$¢ wynikéw. Mozna sig tu postuzyé przykladami badan Klosowskiego, gdzie w
Katowicach podobny przedzial wydatkéw na artykuly zywno$ciowe zadeklarowalo
prawie 30% badanych [21], a jak wynika z obliczen zamieszczonych w tygodniku
WPROST (nr 9, 29.02.2004) sredni wydatek polskich gospodarstw domowych na arty-
kuly zywno$ciowe za rok 2003 wynosi 19,7% dochodéw. Kolejnym potwierdzeniem
trafnosci przeprowadzonych szacunkéw sa dostgpne porownawcze dane statystyczne
okre$lajace $rednie miesigczne wydatki na zywnos¢ polskich gospodarstw domowych,
ktore na 2003 rok okreslono na 600 zlotych (za obliczeniami WPROST [34] na pod-
stawie danych urzeddw statystycznych).

Interesujace wydaja si¢ tez by¢é wnioski z zestawienia wydatkéw z wyksztalce-
niem kupujacych. Wynika z nich, ze zaleznie od rosnacego przedziatu wydatkow odse-
tek 0sob z wyksztalceniem wyzszym wzrasta w stosunku do dominujacego w nizszych
przedzialach wyksztalcenia $redniego. Stosunek ten wynosi dla zakupéw ponizej stu
ztotych 21% (wyzsze) 1 53% ($rednie), kiedy w przedziale pomigdzy 150 a 200 zlotych
dochodzi do zréwnowazenia si¢ udzialow w tych grupach na poziomie 40%. Mamy tu
do czynienia ze stalym wzrostem odsetka respondentéw z wyzszym wyksztalceniem
kosztem grupy osob z wyksztalceniem s$rednim i drobnym wzrostem odsetka 0sob z
przygotowaniem zawodowym 1 prawie niezmienionym wkladem ankietowanych po
szkole podstawowej. Z takiego postawienia problemu mozna wysnu¢ konkluzje o lep-
szej pozycji finansowej 0sob z wyksztalceniem wyzszym w stosunku do oséb po szko-
tach érednich oraz do$¢ dobra sytuacje materialng grup zwigzanych z rzemiostem z
wyksztalceniem zawodowym 1 podstawowym. Sa to wnioski do$¢ hipotetyczne jednak
bez rozpoznania wzorcdw zachowan konsumpcyjnych poszczegdlnych grup spotecz-

nych trudne do zweryfikowania.
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3.2. Grupa pytan motywacyjnych.

Na wstepie trzeba zaakcentowad, ze zbadanie zachowan klientéw wroctawskich
hipermarketéw, ich preferencji i potrzeb stato si¢ jednym z wazniejszych wyzwan ni-
niejszej dysertacji. Znajomo$¢ tych zachowan miala poméc w analizie ,,fenomenu”
sklepow wielkopowierzchniowych, czyli poznania wzorca zachowan, ktéry w danej
chwili ksztaltuje si¢ wsérod spoleczenstwa. Ocena zwiazana z preferencjami wplywaja-
cymi na wybor konkretnego hipermarketu zostala wprost powiazana z wyborem skle-
péw wielkopowierzchniowych jako takich, a wigc w pierwszym rzedzie charakteru
placéwki handlowej, biorac pod uwagg mocne zunifikowanie tej galgzi handlu. Przez
co staje si¢ mozliwe poznanie teoretycznych przestanek upowszechniania i zasiggu
oddzialywania wielkich sieci handlowych.

Wybér hipermarketu klienci najczgs$ciej motywuja szerokim wyborem produk-
tow — 32% wszystkich odpowiedzi. Na drugim miejscu wéréd powoddéw pojawiajacych
sie w ankietach znalazl si¢ czynnik odleglo$ci w stosunku do mieszkania 25%. 23%
deklaracji ankietowanych dotyczy przeswiadczenia o nizszych cenach oferowanych
towarow w centrach handlowych, za$ 13% uwaza, ze zakupy, w tym wypadku w kon-
kretnym sklepie, z ktérym ankietowany si¢ identyfikuje, robi si¢ przyjemniej niz gdzie
indziej. Az 6% odpowiedzi zostalo zgrupowanych w kategorii ,,inne”, gdzie zawarto
jednostkowe odpowiedzi, tak pozytywne, jak i negatywne. Wsrdd nich najczgsciej po-
wtarzaly sie nastepujace deklaracje: dogodne godziny otwarcia, wygodnie, elegancko,
mila obsluga, mozliwo$é skorzystania z innych ustug w centrum, mozliwos$¢ zaplaty
karta, czy tez tadny wystrdj placowek, sympatia do marketu, dobry dojazd, miejsca
parkingowe lub po prostu przypadek itp. Wséréd negatywnych opinii znalazly si¢ mig-
dzy innymi kolejki do kas, brak obstugi, czy tez deklarowany ogélnie brak akceptacji
dla przejecia sieci sklepdw (przypadek marketu HIT). Jednak wigkszos$¢ odpowiedzi
byta w swym wydzwigku pozytywna wobec omawianej formy zakupéw. Powyzsze
deklaracje daja pojecie jak réznorodne sa powody, ktdre kieruja klientéw do hipermar-
ketow, powody nie zawsze wymierne, w sensie czasowym, przestrzennym, czy tez fi-

nansowym.
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Wykres 7. Preferencje wyboru poszczegoélnych hipermarketéw — wyniki zbiorcze dla Wroclawia

Podobnie jak w przypadku pozostalych pytan wszystkie placowki reprezento-
wane we Wroctawiu wykazuja pewne réznice w podejsciu swoich klientéw do zaku-
péw. Warto tu wskazaé zwlaszcza réznice pomigdzy sklepami klasyfikowanymi jako
,regionalne” i ,,$rédmiejskie”. Dla pierwszego typu dominujacym motywem decyduja-
cym o korzystaniu z danej placowki jest mozliwosé wigkszego wyboru wsrod ofero-
wanych produktéw, na drugim miejscu w przypadku Tesco sa niskie ceny a dalej przy-
jemniejsza atmosfera. Zas§ w przypadku Géanta na drugim miejscu znajduje si¢ odle-
glos¢ od domu o pigé procent wigcej niz nastgpne preferencje zwiazane z niskimi ce-
nami i atmosfera w obiekcie. Te rozbieznosci sa z pewnoscia efektem innej lokalizacji
sklepow, a co za tym idzie réznego oddalenia od duzych skupisk ludnosci. Podobna
tendencje, do ostatnio opisywanej, reprezentuja odpowiedzi uzyskane w sklepie sieci
Carrefour, gdzie kolejne najczesciej udzielane odpowiedzi sa podobne do tych w Gé-
ant, cho¢ wartosci sa mocniej ,,sptaszczone” (15-31%). Inaczej wyglada rozktad pro-
centowy odpowiedzi w przypadku pozostatych sklepéw ,,srédmiejskich”, ktérych naj-
wazniejszym motywem przyciagajacym jest ich bliskie potozenie w stosunku do miej-
sca zamieszkania. Druga deklarowana przyczyna sa niskie ceny artykuldow a dalej
wiekszy wybor w oferowanym asortymencie. Ciekawe jest, ze zaledwie 9% odpowie-
dzi zarejestrowanych w hipermarkecie E.Leclerc 1 tylko 3% w Tesco-HIT motywuja
zakupy w danym miejscu doznawang przyjemnos$cia. W tym ostatnim wypadku na-
tychmiast nasuwa si¢ skojarzenie, ze kupujacy doznaja przyjemnosci z przebywania w
rozbudowanych obiektach handlowych, gdzie czg$¢ kojarzona gléwnie z zakupami

spozywczymi jest uzupelniona bogata oferta boutiqdw w pasazu sklepu. Pozostale
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wnioski wydaja si¢ by¢ naturalna konsekwencja decyzji lokalizacyjnych danych obiek-
tow, jak i skutecznej kampanii marketingowej omawianych korporacji.

Za kontynuacj¢ powyzszego watku mozna uzna¢ pewne prawidlowosci zwiaza-
ne z decyzja o dokonywaniu zakupéw w réznych hipermarketach. Z ankiety wynika, ze
wsérod wroctawskich klientéw handlu wielkopowierzchniowego niemal 80% respon-
dentéow korzysta z uslug co najmniej jednego sklepu stanowiacego konkurencj¢ dla
obiektu, w ktéorym przeprowadzono wywiad. 23% respondentéw nie wskazalo innego
osrodka, ktéry zamiennie bylby wykorzystywany w celach handlowych. Jest to wysoki
wskaznik na tle wynikow badan ogdlnopolskich, z ktérych wynika, ze zaledwie 5%
respondentow robi zakupy w tylko jednym sklepie [35]. Mozliwym wytlumaczeniem
jest ewentualna niechgé do udzielania odpowiedzi na to pytanie, cho¢ z drugiej strony
duza cze$¢ tych, ktérzy nie wypelnili odno$nego pola wyrazali bardzo pochlebne opi-
nie o sklepie. Druga mozliwoscia jest lokalizacja sklepu lub miejsce zamieszkania,
ktére nie sprzyjaja zamiennym odwiedzinom placéwek réznych sieci. Zaledwie 2%
respondentéow zadeklarowalo korzystanie z wszystkich dostgpnych we Wroclawiu ,,hi-
permarketow”, trzy inne placowki wymienito okoto 4% pytanych a dwie juz 17%. Do-
strzezony rozklad procentowy z uwzglednieniem poszczegdlnych placowek dowiddl,
ze najlepiej rozpoznawalna w miescie siecig jest Tesco — 16% odpowiedzi (tacznie z
marketem ,,$rédmiejskim” - 27%), na kolejnym miejscu jest Géant, ktéry wskazalo
12% badanych. Dalej ex aequo Carrefour i Tesco-HIT po 11%, wreszcie z 7% udzia-
tem Leclerc. Takze w 7% mie$cily si¢ odpowiedzi zgrupowane w kategorii inne zawie-
rajace na przyklad deklaracje korzystania z hipermarketu Marino, czy marketow spoza
Wroctawia. Trzeba zaakcentowad, ze w deklaracjach umieszczanych na ankiecie poja-
wialy si¢ rowniez sklepy typu dyskontowego, supermarkety — nie objete omawianymi
badaniami, sklepy typu ,,Cash &Carry”, jak i nazwy sieci niewystgpujace we Wrocla-
wiu (Metro, M1, Intermarché itp.). Swiadczy to o szerokiej znajomoséci rynku wéréd
klientéw hipermarketéw, jak réwniez o zunifikowaniu handlu. Zawdzigczamy to ten-
dencji globalizacyjnej, ujednolicajacej sklepy na modlg supermarketdw, przez co za-
ciera si¢ granica rozpoznawalnos$ci sklepéw rozmaitych sieci, jak i typologii sklepow,

opartej tylko na wielko$ci powierzchni sprzedazowe;.
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Wykres 8. Najczesciej wskazywane alternatywne miejsca zakupow — wyniki zbiorcze dla Wroclawia

3.3. Podsumowanie.

Nalezy podkresli¢, ze zalozona 1 uzyskana w badaniu préba ankietowa wykra-
cza poza ramy pilotazu, dajac mozliwo$¢ dos¢ dobrej i1 pelnej charakterystyki tej spe-
cyficznej galgzi handlu detalicznego. Pomimo, Ze nie zostala przygotowana przekro-
jowo, to jej skala oraz poréwnania z opublikowanymi materialami statystycznymi
stwarza mozliwos$¢ traktowania uzyskanych danych jako reprezentatywna probe staty-
stycznag. Wydaje si¢ wigc, ze w Polsce ma miejsce proces uaktywniania si¢ modelu
zachowan handlowych, ktéry obserwowany jest w Stanach Zjednoczonych od okoto
czterdziestu lat a w zachodniej Europie co najmniej od dwudziestu. Chodzi tu o sche-
mat wykonywania zakupdéw raz w tygodniu, bezsprzecznie w obecnie najbardziej wy-
godny. Wydaje sig, ze model ten w kolejnych latach bgdzie si¢ umacnial, wskazuja na
to doswiadczenia krajow zachodnich, czemu sprzyja i warunkuje rozwdj motoryzacji
($redni zakup tygodniowy rodziny w Wielkiej Brytanii wazy okoto 80 funtéw — mniej
wigcej 36 kilogramow [14]). Bedzie to takze prawdopodobny efekt zachodzacej na
rynku koncentracji i integracji handlu, obserwowany juz takze w Polsce [38]. Dodat-
kowo mozna tu wspomnie¢, ze udzial podrézy zwigzanych z zakupami stanowi okoto
17% wszystkich podrézy, jednak $rednio tylko 9% dystansu pokonywanego przecigtnie
przez statystyczne gospodarstwo domowe dotyczy podrézy zwiazanych z zakupami
codziennymi [51]. Inne dane dotyczace ilosci 1 czgstotliwo$ci podrézy zwiagzanych z
pozyskiwaniem towarow 1 uslug w aktywnosciach celowych obrazuja zamieszczone
tabele. Pomimo, ze dotycza one danych z poludniowych Niemiec, mozna przyjaé, na

podstawie wielu innych zbiezno$ci, ze sa one podobne do obserwowalnych w Polsce.
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Tabela 3. Wybrane aktywno$ci celowe uszeregowane wg sredniej odleglodci i czgstotliwosci podrézy.

Aktywnos$¢ celowa n Sredni dystans Dystans kumulatywny
[km] [km]
Praca 2120 12,3 26076
Biznesowo - zarobkowe 765 273 20885
Kontakty z krewnymi 558 17,7 9877
Kontakty z przyjaciotmi 831 11,0 9141
Zakupy codzienne 1697 3,6 6109
Ksztalcenie 632 8,5 5372
Uslugi na rzecz obcych gospodarstw (279 13,2 3683
domowych - osoby > 10 roku zycia
Restauracja 244 13,6 3318
Wycieczki poza miasto 30 1140 3420
Uslugi na rzecz wlasnego gosp. do- 342 6,7 2291
mowego - osoby > 10 roku Zycia
Spacer 111 18,5 2054
Pomoc (domowa / rzemiesInicza / 166 120 1992
pielegnacja)
Uslugi na rzecz wlasnego gosp. do- 515 3,6 1854
mowego - osoby <10 roku zycia
Lekarz 217 8,5 1845
Pozyskiwanie informacji 181 9:1 1655
Koscioly / Cmentarze 260 52 1352
Urzadzenia sportowe 74 153 1132
Basen / Kregielnia / Tenis 131 8,0 1048
Zakupy odziezowe 81 120 972
Teatr 58 16,4 951
Bank / Poczta 246 34 836
Funkcje honorowe 133 5,6 745
Mechanika samochodowa 73 9,0 657
Hobby 97 6,7 650
Magazyny budowlane i ogrodnicze |[115 52 598
Ogladanie filmoéw 46 8,7 400
Uslugi na rzecz obcych gospodarstw |64 6,1 390
domowyvch - osobv > 10 roku zvcia
Fryzjer 58 6,3 365
Fitness / Silownia 88 4.1 361
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Tabela 4. Podrdze, odlegloéci i osoby zaangazowane w pozyskiwanie towardw wg aktywnosci celowych

Aktywno$¢ celowa Liczba |Udzial |Odleglo§¢ |Udzial |Suma podroézu-
[%]  |[km] (%] jacych*
Zakup codzienny 1733 663 6074 447 1.4
Odziez 83 3:2 965 7,1 2.2
Meble 32 1,2 432 3,2 2,1
Artykuly gospodarstwa domowego |15 0,6 174 1,3 2,4
Prezenty 22 0,8 206 1,5 1.7
Dom i ogrod 115 4.4 602 4.4 1,7
Tankowanie 110 4,2 1009 7,4 1,5
Apteka 57 2,2 160 1,2 1,6
Inne dobra 448 17,1 3967 292 157
Suma 2616 1000 [13589 1000 |15

n=2616 podrézy (tylko do domu)

Tabela 5. Podréze, odleglosci i osoby zaangazowane w zaspokojenie ustug wg aktywnosci celowych.

Aktywno$¢ celowa Liczba |Udzial |Odleglo§¢ |Udzial |Suma podrézu-
%] | fkm] (%] |jacych*
Lekarz 217 219  [1790 223 14
Ustugi zdrowia 71 7,2 377 47 1,3
Gastronomia 130 13,2 989 12,3 1,8
Hotele 38 3.9 1788 23 2,6
Bank/Poczta 252 255 |841 10,5 1,3
Kosmetyczka / Fryzjer 58 5,9 368 4,6 1,3
Mechanika samochodowa 75 7,6 661 8,2 1,3
Inne ustugi 135 136 |1184 14,7 1,5
Pomoc krewnym 11 1,2 31 0,4 1,9
Suma 988 100,0 {8027 1000 (1,4

n=988 podrozy (tylko do domu)

Z opracowania zamieszczonego w publikacji Pokorskiej 1 Maleszyka [38] wy-
nika, ze w 1999 roku udzial hipermarketéw i supermarketow w rynku detalicznym ta-
kich panstw Europejskich jak Hiszpania, Niemcy czy Wtlochy wynosi od 35 do 40 pro-
cent. We Francji i Wielkiej Brytanii udzial ten, podobnie jak w catosci Unii Europej-
skiej przekracza 50 procent. Jeszcze wigksze wrazenie robi zestawienie udzialu w
zywnos$ciowym rynku detalicznym pigciu najwigkszych przedsigbiorstw, tu wybijaja
sie¢ Szwecja (94%) i Francja (80%). W wigkszo$ci krajéow udzial ten przekracza 50
procent, jedynie Wlochy wylamuja si¢ z tej prawidlowosci, bowiem tam udzial ten
wynosi 28%. Na tym tle rozdrobnienie na polskim rynku pozwala przypuszczaé, ze

rozw6j handlu wielkopowierzchniowego jest obecnie w fazie poczatkowej. W ocenie
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firmy Cushman & Wakefield Healey & Baker Polska jest w czoléwce krajow, w kto-
rych przyrost powierzchni w ciagu lat 2003-2004 przekroczy po6ttora miliona metrow
kwadratowych [39]. Potwierdzaja to dostgpne wiadomosci o planach inwestycyjnych
duzych sieci siggajace rocznie 500 milionéw ztotych rocznie. Wydaje si¢ wigce, ze za-
sadno$¢ poznania zachodzacych proceséw przestrzennych, ktére moga zasadniczo

wplywaé na funkcjonowanie polskich miast jest niewatpliwe.
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3.4. Wplyw sklepow wielkopowierzchniowych na zachowania przestrzenne
mieszkancow wojewodztwa dolnoslaskiego.

Réznice w upodobaniach i zachowaniach klientéw sklepéw pokonujacych nie-
rzadko jednorazowo diluzsza drogg niz wigkszo$¢ mieszkancéw miasta (ktérych wybo-
ry sa w mniejszym stopniu zdeterminowane przez odlegtos¢, jak i czas), stanowig cie-
kawy material badawczy, a zwlaszcza na skorelowanie rozmieszczenia miejsc za-
mieszkania z powodami, jakimi kierowali si¢ respondenci wybierajac poszczegdlne
sklepy.

Po wyodrebnieniu danych ustalono, ze przeszto 11% ankietowanych (203 osoby
z 1.823 nabywcdw) to mieszkancy gmin calego wojewddztwa dolnoslaskiego oraz kil-
ku sasiadujacych z nim powiatéow ( brzeskiego, namystowskiego, rawickiego, zagan-
skiego 1 in.). Ten znaczny udziat ,,przyjezdnych” wséréd kupujacych nalezy laczy¢ w
duzej mierze z typem ,,regionalnym” hipermarketow. Dotyczy to sklepow sieci Géant i
Tesco (wyloty w kierunku Warszawy oraz Jeleniej Gory 1 Klodzka). W pozostatych
tego typu obiektach udzial klientéw spoza miasta jest niewielki, ksztaltuje sig¢ srednio
w granicach 4%. Nalezy to prawdopodobnie tlumaczy¢ atrakcyjniejszym polozeniem
dwdch wspomnianych sklepdw, przy najmocniej oblozonych ruchem wlotach do Wro-
ctawia, oraz prawdopodobnie niechgcia oséb przyjezdnych do penetracji glgbiej poto-
zonych cze$ci miasta, na skutek niewydolno$ci wroctawskiego systemu komunikacyj-
nego. Stad tez deklarowane w ankietach przywiazanie do jednej placowki, niemal 30%
pytanych nie odwiedza innych podobnych obiektéw, a az 87% badanych wymienia
tylko jeden sklep jako alternatywny dla zakupdéw. Dla poréwnania — zaledwie 1% an-
kietowanych przyznaje, ze odwiedza wszystkie placowki omawianego typu zamiennie,
nie ulegajac wplywom lokalizacyjnym, czy tez czysto estetycznym proponowanym
przez hipermarkety. Nalezy doda¢, ze wsrod kupujacych w badanych sklepach wyrdz-
niono 13% grupg¢ osob, ktéra zamiennie lub zaleznie od innych czynnikéw korzysta z
ustug 3—4 podobnych sklepdw, oprocz tego obiektu, w ktéorym przeprowadzono ankie-
te. Daje to poglad na dobra orientacj¢ wigkszosci badanych w segmencie rynku ustu-

gowego reprezentowanego przez duze sieci sklepow.
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Rysunek 2. Rozmieszczenie miejsc zamieszkania respondentéw wroctawskich hipermarketéw na terenie Dolne-
go Slaska.

Dzieki danym uzyskanym z wywiadu ankietowego mozna okresli¢ zasigg od-
dzialywania poszczegdlnych sklepow w wojewddztwie dolnoslaskim. Na podstawie
rozmieszczenia miejsc zamieszkania klientow wroctawskich hipermarketéw narysowa-
no mapke ze strefami odleglosci, wedtug ktorej przeprowadzono oceng stopnia zainte-
resowania tym rodzajem handlu w zaleznos$ci od rosnacego dystansu (rys. 2). W trak-
cie opracowywania materialu ankietowego wyznaczono 8 stref odleglo$ci w stosunku
do kazdego analizowanego sklepu (mialo to znaczenie w zwiazku z nierzadko duzymi

roznicami odleglosci na terenie miasta), dodatkowo przypisano im przyblizony czas

dojazdu:
» strefal do 10 km — 20 min (zalozona predkosé 30 km/h)
» strefa Il do 25 km — 28 min (40 km/h)
» strefa III do 50 km — 60 min (50 km/h)
» strefa IV do 75 km — 90 min (50 km/h)
» strefaV do 100 km — 100 min (60 km/h)
» strefa VI do 150 km — 130 min (70 km/h)
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» strefa VII do 200 km —ponad 180 min (70 km/h)
» strefa VIII ponad 200 km —ponad 180 min (70 km/h)

Przeprowadzenie podobnej analizy bylo niemozliwe w oderwaniu od istniejacego stanu
zainwestowania w sektorze ustug na terenie wojewddztwa, gdzie oprécz Wroctawia
mozna wyrdznic¢ jeszcze trzy osrodki handlu posiadajace placéwki wielkopowierzch-
niowe. Sa to miasta, ktore po reformie administracyjnej w 1998 roku utracily status
miast wojewodzkich na rzecz miast na prawach powiatu, Watbrzych (3 sklepy), Jelenia
Gora (2 sklepy) i Legnica (2 sklepy). Wydaje sig, ze taki uklad na terenie wojewodz-
twa jest optymalny ze wzgledu na bardzo asymetryczne potozenie stolicy Dolnego Sla-
ska oraz wystepujace koncentracje osadnicze w poblizu wigkszych miast. Zaintereso-
wanie wroclawskimi hipermarketami dobrze obrazuja wykresy liczby respondentow w
stosunku do stref odlegltosci. W przypadku zbiorczych wynikéw dla wszystkich skle-
péw pierwsze cztery strefy zawieraja az 82% respondentéw, z czego najwigcej, bo
26% respondentéw mieszka w strefie II (do 25 km), w nastgpnym przedziale migdzy
25 a 50 km — 22%, kolejne miejsce zajmuje najblizsza izodystanta zawierajaca 20%

pytanych.
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Wykres 9. Zbiorczy rozklad liczby respondentéw w stosunku do stref odlegtosci.

Powyzej 50 km liczba klientéw wroctawskich sklepdw zaczyna maleé: IV strefa —

13%, V i VI strefa po 6%, VII i VIII maja znaczenie raczej przypadkowe. Wsrdd an-
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kietowanych przewazaja osoby bgdace we Wroctawiu przejazdem, przybywajace czg-

sto z bardzo odleglych miejsc (z Wtoch, Ukrainy itp.).
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Wykres 10. Rozklad liczby respondentéw sklepu Tesco w stosunku do stref odleglosci.
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Wykres 11. Rozklad liczby respondentéw sklepu Géant w stosunku do stref odleglosci.

Z troche bardziej zréznicowana sytuacja mamy do czynienia, analizujac po-
szczegblne sklepy. Stwierdzone réznice sa spowodowane czysto lokalizacyjnym uwa-
runkowaniem. Najciekawsze rozbieznosci wystepuja migdzy dwoma obiektami typu
,regionalnego” — hipermarketami Tesco i Géant, a najwigksze sposréd nich odnotowa-
no w I strefie. Sposrod klientéw sklepu polozonego poza granicami miasta (Tesco)
miejsce zamieszkania w najblizszej strefie zadeklarowalo 12% respondentéw. Ten

niewielki odsetek wydaje si¢ by¢ zaskakujacy, zwlaszcza w kontekscie az 28% ankie-
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towanych sklepu Géant, ktdry jest potozony ,,glgbiej” w miedcie, przez co interesujacy
nas obszar ulega zawgzeniu. Po dokladniejszym jednak zastanowieniu réznice te wyda-
ja sie logiczne. Drugi sklep swoim wplywem obejmuje cz¢s¢ regionu na péinoc od Od-
ry, gdzie w najblizszej okolicy Wroclawia ggsto$¢ zaludnienia jest wigksza niz na po-
tudniu, tam bowiem wysoka jakos$¢ gleb zdeterminowata uktad osiedli. Dodatkowo
lokalizacja sklepu Tesco przy waznym wezle komunikacyjnym (autostrada i dwie dro-
gi krajowe), z jednej strony utatwia dostgp do sklepu osobom mieszkajacym dalej, z
drugiej jednak — dosé dobre polaczenie z miastem daje osobom blizej mieszkajacym
mozliwos$¢ glebszej penetracji miasta. Na polnocy miasta system komunikacyjny nie
jest juz tak przejrzysty — liczne ,,waskie gardia”, trudnos$ci z polaczeniami migdzy
osiedlami, powoduja, ze klientom omawianego sklepu nie kalkuluje si¢ szukanie alter-
natywy. Ponadto na pdlnocnym-wschodzie powiatu wroctawskiego w ostatnim dzie-
siecioleciu mamy do czynienia z ekspansja osadnictwa na szeroka skalg [3,46], za
sprawa mieszkancow dolnos$laskiej metropolii, szukajacych spokoju, chociaz nierezy-
gnujacych z utatwien oferowanych im przez duze miasto.

Rozklad procentowy w kolejnych strefach wykazuje wigksza zbiezno$¢ z ogdlnym
ukladem. Warto jednak wspomnieé, ze powyzsze wywody, dotyczace dobrego skomu-
nikowania placéwki sieci handlowej Tesco, wyjasniaja dlaczego — w przeciwienstwie
do innych obiektdow — najwigksza liczba klientow zamieszkuje pierscien migdzy 25 a
50 km w stosunku do sklepu (27% ankietowanych klientow sklepu).

Na mapce (rys. 2) mozna zauwazy¢ pewne prawidlowos$ci, migdzy innymi za-
znaczenie koncentracji respondentéw w miastach, zwlaszcza na poinoc od Odry, oraz
stosunkowo rownomierne rozmieszczenie na potudnie od granic Wroclawia. Czytelna
jest tu mocniejsza pozycja miast w pdinocnej czgsci bylego wojewodztwa wroctaw-
skiego. Na podstawie poczynionych spostrzezen mozna wysnu¢ wniosek, ze w mniej-
szych miastach, ,,ciazacych” ku wigkszemu (zacierajacy si¢ uktad christallerowski
[12,26]), pomimo lokalizowanych w nich sieci dyskontéw lub supermarketéw, popyt
na omawiane ustugi nie wyczerpal si¢ [56,57]. Mozliwe jest, ze bedzie on rést na za-
sadzie zblizania standardu zycia miast sasiednich do poziomu zycia we Wroctawiu.

Kolejne ciekawe zjawisko stanowia kupujacy we wroclawskich sklepach wiel-
kopowierzchniowych, cho¢ mieszkajacy takze w miastach, ktére posiadaja na swoim
terenie obiekty wybudowane przez sieci hipermarketéw. Wydaje sig, chocby z racji ich
ilosci, ze sg to odosobnione przypadki, wzigci zostali jednak pod uwage réwniez

mieszkancow takich miast, jak: Swidnica, Strzegom, Bolestawiec, polozonych w za-
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siegu II strefy oddzialywania (rys. 3), ktére powinny naturalnie ,,ciazy¢” do miast so-
bie najblizszych. Pytanie, jakie musi sig¢ tu pojawié, to: czy jest to po prostu tendencja
respondentéw do szukania odmiany, czy tez mamy tu do czynienia z niedocenianym
wplywem funkcji administracyjnych?

Ostatnia grupa klientéw to pojedyncze osoby mieszkajace poza granicami wo-
jewoédztwa dolnoslaskiego. Wéréd ankietowanych znalazly sig osoby z Zaréw, Ostrowa
Wielkopolskiego, Kgpna, Opola, Raciborza. Ze zbioru tych miast wylamuje si¢ Brzeg,
ktory dos¢ mocno ,,ciazy” w kierunku Wroctawia (o$ autostrady A4). Pozostali re-
spondenci, mieszkajacy we wskazanych miastach, zakupy w stolicy Dolnego Slaska
traktuja prawdopodobnie jako swoista odmiang po codziennych zakupach, albo wynika
to z ich przyzwyczajen. Poniewaz alternatywne osrodki handlu wielkopowierzchnio-
wego znajduja si¢ w poréwnywalnych odleglo$ciach, wpltyw na decyzj¢ zwiazana z
wyborem danego hipermarketu moze mie¢ uklad komunikacyjny lub subiektywne od-

czucia poszczegdlnych klientdw, zwiazane z dziatalnos$cia danej placowki.
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Rysunek 3. Uklad stref oddzialywania ,,hipermarketow” na terenie Dolnego Slaska (strefy II i III).

Kierujac si¢ zastosowang w tych badaniach metoda izodystant nalezy stwier-
dzi¢, ze Dolny Slask jest podzielony w miarg réwnomiernie na strefy oddzialywania

miast, w ktorych zlokalizowano centra handlowe (rys. 3.). Atrakcyjna ze wzgledu na
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odlegltos¢, ,,zona” 50 kilometrow nie uwzglednia jedynie przygranicznych rejonéw
zachodniej czegéci wojewddztwa oraz potudniowo-wschodnich krancéw Kotliny Ktodz-
kiej. Obszary o najwigkszej ggstosci zaludnienia — pas podsudecki — sa obstugiwane
przez os$rodki, ktére znajduja si¢ w strefie dojazdu migdzy 30 a 60 minutami, umozli-
wiajac w ten sposob zrobienie wygodnych zakupdw wigkszosci posiadaczom samo-

choddw, bez wzgledu na miejsce ich zamieszkania.

Ze wzgledu na specyfik¢ omawianego tu nabywcy, ciekawym aspektem jest
wybor dnia i czgstotliwos$¢ zakupdw, zwlaszcza w zwiazku z coraz bardziej ograniczo-
nym czasem, jakim dysponuje wspodlczesny czlowiek, co powinno determinowac
wszelkie poczynania respondentéow. Niebagatelna jednak rolg odgrywaja zaobserwo-
wane przyzwyczajenia osobnicze, niepoddajace si¢ utartym schematom. Potwierdza tg
teze w miare rownomierny udzial kupujacych w drugiej czgsci tygodnia (§roda — sobo-
ta, wykres 12) i zaskakujacy spadek liczby klientéw spoza miasta dokonujacych zaku-
péw w niedzielg, tj. w dniu wolnym od pracy, ktéry w wielu dyskusjach wskazywano
jako dzien czeg$ciej wybierany na zrobienie zakupow 1 ,,rekreowanie si¢” w centrach

handlowych.
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Wykres 12. Zbiorczy rozklad procentowy liczby respondentéw w zaleznosci od dnia tygodnia.

By¢ moze mamy tutaj do czynienia z innym — spowolnionym trybem zycia, réznym w
miastach 1 okolicznych gminach oraz powiatach. Nie mozna réwniez pomina¢ aspek-
tow kulturowych, obyczajowych, wyznaniowych, zwlaszcza uwidaczniajacych si¢ w
mniejszych miejscowos$ciach, gdzie kontrola spotleczna moze wpltywaé na zachowanie
tradycyjnych warto$ci i kultywowanie ich w gronie rodzinnym. Rozwinigcie tego wat-

ku, przez wnikliwe jego opracowanie mogloby wnie$é nowe §wiatto na zmiany i rézni-
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ce cywilizacyjne w regionie 1 doprowadzi¢ do opracowania prognoz dalszej ich ewolu-
cji. Jest to, jak si¢ wydaje, odrgbny temat (cho¢ spdjny z prezentowanymi tu wynika-
mi) do gruntownego przebadania.

Specyfika omawianych placéwek handlowych powoduje réwniez, ze obiekty te
sa odwiedzane okresowo, zrobienie zakupdw wymaga bowiem wigcej czasu ze wzgle-
du na ich wielko$é (wage). Dlatego wyraznie zaznacza si¢ tutaj zalezno$¢ od miejsca
zamieszkania, obrazujaca spektrum deklarowanych czgstosci robienia zakupdw. Naj-
cze$ciej pojawialy si¢ odpowiedzi (51% oso6b) robienia sprawunkéw nie czesciej niz
raz w miesigcu. Dalej, 21% respondentow robilo zakupy w hipermarketach co tydzien
oraz tyle samo os6b — raz na dwa tygodnie. Najmniejsza grupa to klienci czg$ciej ku-
pujacy, czyli kilka razy w tygodniu, a nawet codziennie (7%). Ta czg$¢ klientéw re-
krutuje si¢ gldéwnie sposrod mieszkancéw najblizszych okolic sklepu, korzystajacych
przede wszystkim z ,,zewngtrznej” lokalizacji sklepdw wielkopowierzchniowych i do-
brego ich skomunikowania.

Kontynuujac analizg¢ zachowan przestrzennych respondentéw, zadano pytanie o
,,zrodto” podrézy do sklepu, w celu stwierdzenia jak czgsto wystgpuje taczenie celow
podrézy oraz — posrednio — stosunku kupujacych do tej czynnosci. Podobnie jak w
przypadku mieszkancow Wroclawia, przewazajaca czg$¢ osob ankietowanych (66%)
wymienila swoje mieszkanie jako poczatek podrozy. 27% pytanych taczylo zakupy z
pobytem w pracy lub szkole i1 jedynie 5% — przy okazji réznych form aktywnosci
zwiazanych z rekreacja 1 wypoczynkiem wlaczalo do swojego programu zakupy.
Wsrdd ankietowanych jednostkowo pojawiaty si¢ osoby dokonujace zakupow (gtownie
zajmujace si¢ transportem) bedac w podrdzy (trasie). Wszystkie wymienione tu odpo-
wiedzi wykazuja duza zgodnos$é z uzyskanymi od klientéw hipermarketéw typu ,,re-
gionalnego”, po czeg$ci dlatego, ze omawiani respondenci to prawie 20% ankietowa-
nych, a czesciowo z powodu atrakcyjnej lokalizacji sklepéw, rowniez dla otoczenia
miasta. Oczywisty jest fakt zwiazany z ,,symptomatycznoscia” zakupéw w centrach
handlowych, mianowicie powiazanie wielko$ci zakupdw (zwykle na caty tydzien) ze
srodkiem transportu (samochdd) i czasem przewidzianym na ta czynno$¢ w duzych
halowych obiektach. W zwiazku z czasem pos$wigcanym na zakupy, mozna réwniez
zauwazy¢ rozbieznosci migdzy wynikami ankiet mieszkancéw Wroctawia i oséb do-
jezdzajacych. Ponad polowa tych ostatnich pos$wigca tej czynno$ci ponad dwie godzi-
ny. Niektdrzy respondenci stwierdzali, ze spgdzaja w markecie nawet od czterech do

pieciu godzin. Wigkszos$¢ wroctawian deklaruje natomiast okoto godzing, jako czas w
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pelni wystarczajacy na zakupy. Réznice te mozna tlumaczy¢ srednia czgstoscia robio-

nych zakupow przez mieszkancoéw réznych czgséci wojewodztwa dolnoslaskiego.

Interesujace, nawet w oderwaniu od pozostalych uwarunkowan, okazaly si¢ ma-
terialy dotyczace preferencji klientéw zwiazanych z wyborem sklepow, z ktérych ko-
rzystali. Wsrod wynikéow decydujacy wplyw na wybdr hipermarketu miata duza rézno-
rodno$¢ oferowanego towaru (43% pytanych). Tego czynnika nie mozna jednak wiazac
z pojedynczym obiektem lecz z ogdtem placoéwek, ktérych zalozeniem jest zaspokoje-
nie rosnacych potrzeb konsumpcyjnych klienta. Na dalszych miejscach znajduja sig:
korzystne ceny (29%), przyjemne otoczenie (16%) oraz — jednostkowe odpowiedzi
(6%) — liczne promocje, wygoda, mozliwo$¢ placenia karta, latwy dostgp do towaru,
dobry dojazd itp. Zaledwie 11% respondentéw za decydujacy czynnik uwaza odleglosc
hipermarketu od miejsca zamieszkania, co mozna interpretowac¢ jako pewien kompro-
mis miedzy swoistym komfortem zakupdw, a decyzja przebycia potrzebnej drogi (w
przypadku dojezdzajacych do miasta, nawet bardzo dlugiej), ktéra jest z géry wkalku-
lowana w wyjazd. Stwierdzono wigc, ze dystans wplywa gldwnie na grupg responden-
tow mieszkajacych w promieniu $rednio 20 km (strefa I). W przypadku II strefy, wsrod
ankietowanych, decydujaca rolg¢ odgrywal poziom zaopatrzenia i mozliwo$¢ duzego
wyboru (42%), znaczenie mial tez poziom cen (27%). Waga odleglosci dla mieszkan-
cOw pierscienia 25 km obnizyla si¢ do poziomu poréwnywalnego z poczuciem komfor-
tu estetycznego w omawianych placéwkach i jednostkowych odpowiedziach respon-
dentow.

Reasumujac, potwierdzi¢ nalezy dominujaca rolg¢ Wroclawia na tle regionu,
mimo asymetrycznego usytuowania w stosunku do ,,$rodka cigzkosci” wojewddztwa.
Wydaje sig¢ jednak, ze mimo rosnacej liczby hipermarketéw réwnowaga w ,,strefach
wplywdéw” miast — o§rodkow ustugowych nie bgdzie ulega¢ zmianie. Mozna przypusz-
cza¢, ze wroclawskie sklepy wielkopowierzchniowe nadal bgda odwiedzane przez po-
dobna liczbe klientéw, jak do tej pory, tzn. okoto 10% ogdlnej liczby kupujacych. Na
podstawie zastosowanych metod stwierdzono dobre usytuowanie na terenie wojewodz-
twa obiektow uslugowych — halowych. Stabiej obslugiwane rejony znajduja si¢ w czg-
$ciach przygranicznych wojewddztwa, gdzie mozna by¢ pewnym przenikania wply-
wow 1 podniesienia konkurencyjno$ci rozmaitych asortymentow. Wspodlpraca w ra-
mach euroregionéw (Nysa i Glaciensis), jest w stanie zapewni¢ wymierne, obopdlne

korzysci.
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Wybiegajac nieco w przyszlosé, mozna zatozy¢, ze osrodki miejskie, w ktorych
zlokalizowano duze centra, zachowaja swoje znaczenie handlowe, wzmocnione przy-
slugujaca im rola administracyjna, komunikacyjna, przemystowa. Mozliwe, ze wbrew
protestom zaoferuja kolejne tereny sieciom handlowym, az do momentu stabilizacji

sytuacji na rynku ustug.

3.5. Rozklad przestrzenny miejsc zamieszkania wroclawskich klientow hiper-
marketow.
Ostatnim skladnikiem ankiety jest rozklad przestrzenny miejsc zamieszkania re-
spondentéw, ktéry okresla ramy oddzialywania poszczegélnych sklepéw na przestrzen
miejska. Dane te w gldéwnej mierze zostanag omdéwione w drugiej czgsci dysertacji do-

tyczacej analiz symulacyjnych.

Otrzymane wyniki zostaly przedstawione na rysunkach, gdzie poszczegolne
sklepy opisano nazwga sieci handlowej i symbolem. W przypadku sklepéw typu ,,$réd-
miejskiego” (rys. 4, 5 1 6). We wszystkich przypadkach rzuca si¢ w oczy ostro zazna-
czona koncentracja miejsc zamieszkania klientéw wokét sklepu. Jednak wystepuje
pewna réznica w zasiggu izodystant i izochron dojazdu, by¢ moze wynikajaca z réznej
liczby przeprowadzonych wywiadow. W przypadku marketu Carrefour gesty rozktad
adresdOw mozna zaobserwowaé w promieniu okolo 2,5 km, przy E.Leclerc i Tesco-HIT
promien ten waha si¢ migdzy 1,4 a 2,0 km. Pozostali respondenci wskazali swoje miej-
sca zamieszkania w miejscach, ktére mozna scharakteryzowac, jako rownomiernie roz-
lozone w stosunku do stopnia intensywnosci (ggstosci) zamieszkiwania. Rysunki daja
mozliwo$¢ skonfrontowania ,,stref wpltywdédw” sklepéw na obszarze Wroctawia, ktore
rozkladajac si¢, mozna powiedzie¢ sektorowo, stykaja si¢ mniej wigcej wzdtuz koryta
Odry, a przenikaja si¢ wzajemnie gléwnie w pdinocnej czgsci srédmiescia 1 na Starym
Miescie. Jedynie okolo 4% ankietowanych pochodzi spoza miasta. Jednak najbardziej
interesujaca wydaje si¢ by¢ popularnos$é sklepdw w najblizszym otoczeniu. Pozwala to
wysunaé przypuszczenie, ze mieszkancy osiedli przy pewnych warunkach, jak na
przyklad jako$¢ zaopatrzenia, wachlarz produktéw itp., identyfikuja si¢ ze sklepem,
mimo ze jest to duzy, anonimowy obiekt 1 Ze od czasu do czasu wybieraja konkuren-
cyjne sieci sklepow. Ta tendencjg mozna poréwnaé do pewnego rodzaju przyzwycza-

jenia klientéw osiedlowych ,,delikatesdw”, czy tez ggsto powstajacych tak zwanych
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Carrefour

Rysunek 4. Usytuowanie miejsc zamieszkania respondentéw hipermarketu Carrefour na terenie Wroclawia.

n
(98]

3. Badania empiryczne zachowan klientéw wroctawskich hipermarketow



Dostepnoéé ustug wielkopowierzchniowych na tle struktury przestrzennej duzego miasta

E.Leclerc

Rysunek 5. Usytuowanie miejsc zamieszkania respondentow hipermarketu E.Leclerc na terenie Wroclawia.
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Tesco-HIT

Rysunek 6. Usytuowanie miejsc zamieszkania respondentow hipermafketu Tesco-HIT na terenie Wroclawia.

W
W

3. Badania empiryczne zachowan klientéw wroctawskich hipermarketow



Dostepnosé ustug wielkopowierzchniowych na tle struktury przestrzennej duzego miasta

,,dyskontow”, czyli sklepéw blisko domu, poznanych, dzigki temu przewidywalnych i

dlatego przyjaznych [49].

Nieco inaczej mozna interpretowaé kolejne rysunki obrazujace wyniki badan
ankietowych dotyczacych sklepdw typu ,,regionalnego” (rys. 7 1 8). Klienci sklepow
Tesco i Géant zwykle ,,wyruszaja” do nich rzadziej, jednak pokonuja $rednio znacznie
wieksze odleglosci, oraz co mozna oceni¢ wizualnie ,;rozkladaja” si¢ dosy¢ rowno-
miernie na obszarze struktury miejskiej. Wydaje sig, ze decydujacy wplyw ma ,,pod-
piecie” omawianych obiektéw do sieci komunikacyjnej miasta. Jest to zwigzane z wa-
runkami lokalizacyjnymi, jednak rozstrzygajacym impulsem jest znaczenie tras prze-
biegajacych w poblizu wyzej wymienionych ustug, to znaczy drég krajowych, jak i ich
ogromna waga dla regionu. Ulice te mozna poréwna¢ do gtéwnych bram doprowadza-
jacych do najwazniejszych instytucji regionu, z drugiej strony najczgsciej uczgszcza-
nych wlotéw drég tranzytowych. Stad tak wysoki, bo okoto 20% udzial respondentéw
z regionu (Walbrzych, Swidnica, Jelenia Géra, jak tez Rawicz, Olesnica i wiele pod-
wroclawskich wsi). Oczywiscie nie wolno lekcewazy¢ innych czynnikéw, tych rozwi-
jajacych aspekt lokalizacyjny, a wigc oferty ustug (ustugi towarzyszace), co wiaze sig
z wielkos$cia dzialek (przestrzen poddajaca si¢ ekspansji, komplementarno$¢ inwestycji
i oferty ustugowej). Takze tych czynnikéw zwiazanych z akcja marketingowa — billbo-
ardy, bezptatne autobusy, reklamy i1 promocje.

Wydaje sig, ze dobrym przykltadem omawianego typu sklepu wielkopowierzch-
niowego jest Tesco (rys. 7), ktéry swym zasiggiem pokrywa okolo 50% powierzchni
miasta. Dodatkowo, nie generuje jakich$§ wigkszych koncentracji punktéw — miejsc
zamieszkania, z wyjatkiem tych, ktére wynikaja ze skupienia terenéw mieszkanio-
wych.

Przy okazji poréwnania rysunkéw nr 7 i 8 wida¢ dominacjg trzech cech:
- wyrazny uklad koncentryczny terenéw mieszkaniowych Wroctawia,
- waga srédmiescia w strukturze miasta,

- silnie zaznaczona funkcja barierowa Odry.
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Rysunek 7. Usytuowanie miejsc zamieszkania respondentéw hipermarketu Tesco na terenie Wroctawia.
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3. Badania empiryczne zachowan klientéw wroctawskich hipermarketow

Rysunek 8. Usytuowanie miejsc zamieszkania respondentéw hipermarketu Géant na terenie Wroctawia.
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Cho¢ to dos¢ oczywiste, to jednak nasuwa si¢ spostrzezenie, ze rzeka zdaje si¢ ograni-
cza¢ penetrowanie uslug przez mieszkancéw poilnocy Wroctawia, opierajacych sig¢ o
koryto Odry i kanaly (nawigacyjny i przeciwpowodziowy). Czy ma to zwiazek z wy-
stgpowaniem na tym obszarze trzech duzych sklepdéw, oraz dwéch innych w mozliwe;j
do przyjecia odleglosci dla potencjalnego klienta? Prawdopodobnie tak, jednak wigk-
sza pewnos¢ moga da¢ dodatkowe, bardziej szczegdlowe badania, umozliwiajace we-

ryfikacje tej hipotezy.

Przechodzac do precyzyjniejszych wnioskéw, warto sig¢ jeszcze odwotaé do rysunku 9,
ktory przedstawia zbiorcze nalozenie punktéw zamieszkiwania klientow wszystkich
sklepoéw. Wynikiem tego zlozenia jest czytelne pokrycie gldéwnych obszaréw miesz-
kalnych Wroclawia. Zwlaszcza terené6w mocno zurbanizowanych i o ugruntowanym
systemie komunikacyjnym wewngtrznym, jak tez laczacym je z centrum miasta. W
tym miejscu mozna si¢ pokusi¢ o nastgpujacy wniosek, oparty na uzyskanej probie
badawczej, ze sklepom o wielkich powierzchniach sprzedaznych tatwiej znalez¢ klien-
ta wérod mieszkancow $réodmiescia 1 terendw o stosunkowo wysokiej ggstosci zalud-
nienia. Tak ze wzgledu na proporcjonalne do ggstosci zaludnienia prawdopodobien-
stwo, jak i na walory komunikacyjne takich miejsc.

Z systemem komunikacyjnym nalezy tez wiazaé, widoczny na zbiorczym rysunku, sta-
by udzial procentowy wielkich osiedli mieszkaniowych, jak na ich zasoby (takich jak
Nowy Dwér, Gadow, Popowice itd.), oraz pozostalych osiedli na zachdd od koryta
rzeki Slezy. Z duzym prawdopodobiefistwem mozna stwierdzié, ze jest to efekt stosun-
kowo duzej odleglosci do omawianych punktéw ustugowych, pomnozonej przez uciaz-
liwosci zwigzane z przedostaniem si¢ przez bariery w strukturze miasta (np. tory kole-
jowe, Odra), oraz bariery organizacyjne (zbieganie si¢ dréog w bezposredniej bliskosci
centrum miasta) [3]. Wielce prawdopodobne jest, Zze procent ten jest mimo wszystko
wiekszy 1 czg¢$¢ powyzszych osiedli zaopatruje si¢ po drodze w istniejacym tam od
dawna (lata osiemdziesiate) domu towarowyn ASTRA lub tez w najblizszych hiper-

marketach [58].
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Rysunek 9. Usytuowanie miejsc zamieszkania wszystkich respondentow wroclawskiéh hipermarket

D
S

3. Badania empiryczne zachowan klientéw wroclawskich hipermarketow



Dostepnos$¢ ustug wielkopowierzchniowych na tle struktury przestrzennej duzego miasta

4. Hipotezy dotyczace przestrzennego rozmieszczenia klientow.

4.1. Krzywa Lorenza.

Dzieki uzyskanemu z materialéw ankietowych rozmieszczeniu miejsc zamiesz-
kania respondentéw mozliwe bylo przeanalizowanie obszaru faktycznego ,,przestrzen-
nego oddzialywania” sklepéw wielkopowierzchniowych na obszarze miasta. Pierw-
szym krokiem byta przyblizona ocena, za pomoca metody tzw. krzywej Lorenza [28],
stopnia koncentracji przestrzennych frakcji ludnosci ,,zarejestrowanej” w punktach
ankietowych. Metoda ta jest szczegdlnie uzyteczna, bowiem w oparciu o ggstos¢ wy-
stepowania zjawisk (ggstos¢ miejsc zamieszkania respondentow w stosunku do ogétu
mieszkancoOw danego regionu) umozliwia prze§ledzenie miary koncentracji w po-
szczegdlnych rejonach obliczeniowych. Dzigki temu mozna sig zorientowa¢ w stopniu

losowosci wyboru marketu w oderwaniu od uwarunkowan przestrzennych.

W celu sporzadzenia krzywej Lorenza dla kazdego hipermarketu objgtego ba-
daniem obliczono stosunek wystgpowania ,trafien” wskazanych przez ankietowanych
miejsc zamieszkania w rejonie do ogolnej liczby mieszkancéw danego rejonu. Na-
stepnie uszeregowano wszystkie rejony obliczeniowe wedlug wzrastajacej, tak okre-
$lonej gestosci zamieszkalych tam respondentéw. W wyniku wspomnianego uszere-
gowania wartos$ci otrzymane dla poszczegdlnych rejonéw odlozono na osiach plaskie-
go uktadu wspdtrzednych. Na osi rzednych nanosi si¢ kumulowang liczbg wszystkich
mieszkancow ukladu (miasta), na osi odcigtych kumulowana liczbg respondentéw.
Zréznicowanie przebiegu krzywej w stosunku do prostej bedacej przekatna kwadratu
(odchylenie tamanej w dot) §wiadczy o stopniu rysujacych si¢ w uktadzie koncentra-

cjl.
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Wykres 13. Krzywa Lorenza dla hipermarketu Carrefour.
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Wykres 14. Krzywa Lorenza dla hipermarketu Tesco.
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Wykres 18. Krzywa Lorenza dla zbiorczych wynikéw ankietowania wroctawskich hipermarketow.
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Uzyskany przebieg wykreséw we wszystkich rozpatrywanych przypadkach
$wiadczy o nieréwnomiernym roztozeniu uzyskanych w ankietach adreséw w stosun-
ku do calosci mieszkancéw Wroclawia. Inaczej] mowiac kazdy sklep ,,generuje kon-
centracje” swoich klientow w sprzgzeniu z niezaleznymi od ggstosci zaludnienia
czynnikami. Prawdopodobnie dominujaca rolg odgrywa tu odleglos¢, ale nie mozna

wykluczy¢ tez innych czynnikow (np. zasigg informacji).

Do ciekawych konstatacji, pod wzgledem statystycznym, prowadzi analiza
krzywej Lorenza dla zbiorczych wynikéw ankietowania we wszystkich marketach.
Przebieg lamanej jest o wiele ,lagodniejszy” niz w pozostalych przypadkach, a
zwlaszcza w poréwnaniu z przebiegiem krzywej dla hipermarketu E.Leclerc. Roz-
mieszczenie punktdéw w poblizu przekatnej kwadratu swiadczy o do$¢ rownomiernym
rozkladzie gestosci respondentéw w wydzielonych jednostkach miasta (rejonach). Jest
to o tyle zaskakujace, ze przy losowym doborze ankietowanych klientéw hipermarke-

tow trudno o tak reprezentatywny ,,dobor przestrzenny” proby.

4.2. Analiza przestrzennych relacji obiektow wielkopowierzchniowych w tkan-
ce miejskiej Wroclawia.

W celu wstegpnej, orientacyjnej oceny dostgpnosci badanych lokalizacji super-
marketow, przeprowadzono analiz¢ ksztaltowania sig izochron wokoél poszczegdlnych
sklepéw. W tym celu wykorzystano narzgdzia programu ArcGIS, ktdéry opiera si¢ na
symulowaniu oporu przestrzeni przy modelowaniu potencjalnych przemieszczen.
Dzialanie opiera si¢ na wprowadzeniu w geometrii sieci polaczen zréznicowania, kto-
remu przypisano odpowiednie wartosci oporu odleglosci 1 przy zalozeniu, ze réwniez
przestrzen w sasiedztwie ulic objgta jest oporem, imitujac warunki dostgpnosci dla
ruchéw pieszych.

Przyjeto trzy podstawowe wartos$ci dla sieci ulic, odpowiadajace srednim pred-

kosciom na ulicach w porach zwigkszonego ruchu:

- dla ulic tranzytowych i dwupasmowych — 30 km/h
- dla ulic o znaczeniu lokalnym, dzielnicowym — 20 km/h
- dla ulic dojazdowych, wewngtrznych — 10 km/h

dla caltosci pozostatego obszaru, z wylaczeniem Odry i pozostalych ciekdw wodnych,

zalozono $redniag predkosc 2,5 km/h.
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Rysunek 10. Dostgpnosé hipermarketu Carrefour wedlug rozchodzenia si¢ pigciominutowych izochron.
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izochron.

a si¢ pigci

Rysunek 12. Dostepnosé hipermarketu Géant wedtug rozch

4. Hipotezy dotyczace przestrzennego rozmieszczenia klientow

68



Dostepnosé ustug wielkopowierzchniowych na tle struktury przestrzennej duzego miasta

izochron.

ch

a sig pi

Rysunek 13. Dostepnosé hipermarketu E.Leclerc wedhug rozc]
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izochron.

Rysunek 14. Dostgpnosé hipermarketu Tesco-HIT wedtug rozchodzenia sig pi
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etu Marino wedtug rozchodzenia si¢ pigciominutowych izochron.
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,Dyfuzyjne” rozchodzenie sig, przyjgtych pigciominutowych stref, wzdluz ulic
daje mozliwo$¢ oceny dostgpnosci poszczegdlnych czesci miasta, bez wlaczania do
analizy funkcjonalnego zréznicowania przestrzeni miejskiej. Dzigki omawianej anali-
zie oceniono $rednie odlegtosci poszczegdlnych lokalizacji marketéw do rejondéw ob-
liczeniowych na terenie Wroclawia. W prezentowanej ocenie przestrzennej dostgpno-
$ci omawianych obiektow najwazniejsza rol¢ pelni komunikacja kolowa, czyli
wszystkie kontakty zaspokajane najczgsciej srodkami transportu prywatnego. Wydaje
sie to catkiem uzasadnione w przypadku analizy obszaru o takiej rozlegtosci jak mia-
sto Wroclaw, zwlaszcza biorac pod uwage $rednie wielkosci zakupdw. Trzeba tu pod-
kreslié, ze wiekszo$é obszarow gesto zaludnionych znajduje si¢ w 20 minutowe;j stre-
fie dojazdu do przynajmniej jednego hipermarketu wroctawskiego. Stabiej pod tym
wzgledem stoja zachodnie polacie miasta, poczawszy od Zlotnik, skad najblizszy
market oddalony jest o ponad 30 minut (nie wliczajac w to dom handlowy ASTRA).
Rejony najstabiej dostgpne w stosunku do marketéw, to okolice wyjatkowo skrajnie
polozone. Mozna wymieni¢ takie peryferie jak okolice Janéwka (na poéinoc od Praczy
Odrzanskich — rejon obliczeniowy 27), wie§ Mokra (rejon 40), czy Opatowice (rejon
80). Sa to miejsca, skad srednio potrzeba okolo 70 minut zeby dotrze¢ do wigkszosci
hipermarketow. Jednak wydaje sig, na podstawie wspomnianych obliczen, ze izochro-
ny umiarkowanych odleglosci rozchodzace si¢ od placéwek wielkopowierzchniowych
wypelniaja w sumie przewazajaca cz¢s$¢ miasta oferujac dos¢ szybka mozliwos¢ przy-
bycia na miejsce blisko 90% potencjalnych klientéw z obszaru miasta.

Ponadto przy nalozeniu wszystkich obiektéw wystgpujacych w 2001 roku,
przeprowadzono analizy ,,stref wplywow” poszczegdlnych sklepdw opierajac si¢ na
dwoéch metodach:

» analiza dostepnosci lokalizacyjnej poszczegdlnych marketow wedlug rozcho-

dzenia si¢ pigciominutowych izochron w linii powietrznej (rys. 16),

» analiza kierunkowo — sektorowej dostgpnosci poszczegdlnych hipermarketow

w oparciu o zalozenie, kiedy to korytarz sektorowy dla danego Zrddla jest tak

dlugo zaznaczony, dopdki nie spotka w tej samej odleglosci kolejnego ze zro-

det (rys. 18)

Dodatkowo kazda z analiz zostala powtdrzona w wersji obejmujacej w zestawieniu
réwniez inne hipermarkety nie objgte badaniem ankietowym lub powstate po roku

2001 (rys. 171 19).
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Rysunek 16. Rozchodzenie si¢ w linii powietrznej pigciominutowych izochron dla pigciu wroctawskich hipermarketow
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Rysunek 17. Rozchodzenie si¢ w linii powietrznej pigciominutowych izochron dla (Carrefour, Tesco, Géant, E.Leclerc, Tesco-HIT, Marino, Kaufland + ,,ASTRA”)
wroctawskich hipermarketow.

eiserwr 03aznp [ouuaznsozid L1myynns o) eu yoAmoruyoziarmodoy[orm gngsn osouddso



Dostepnos¢ ustug wielkopowierzchniowych na tle struktury przestrzennej duzego miasta

Rysunek 18. Rozktad dostepnosci przestrzennej pigciu wroctawskich hipermarketow w strefach kierunkowych.
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Rysunek 19. Rozktad dostgpnosci przestrzennej osmiu wroctawskich hipermarketéw w strefach kierunkowych (Carrefour, Tesco, Géant, E.Leclerc, Tesco-HIT, Marino,
Kaufland +,, ASTRA”).
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Gléwnym nasuwajacym si¢ wnioskiem jest fakt bardzo mocnego ,uzaleznienia”
umiejscowienia marketow w stosunku do obszaréw $rédmiejskich Wroctawia, co gwa-
rantuje najwieksza liczbg potencjalnych klientéw w stosunkowo niedalekiej izochro-
nie.

Jednak najistotniejszym efektem tych analiz byla mozliwo$¢ przesledzenia stref
indyferencji dla wszystkich hipermarketéw (rys. 20). Chodzi tu o wskazanie obszaru,
dla ktérego suma odleglosci od interesujacych nas sklepdw nie przekraczala zalozonej
warto$ci. Inaczej méwiac najmniejszej strefy, gdzie potencjalny klient miatby mozli-
wo$¢é rozpatrywania wszystkich lokalizacji sklepdw przy najmniejszej stracie czasu. A
wiec w sytuacji, kiedy najdalej potozone sklepy nie ,,wypadaja” poza zalozona odle-
glo$¢ progowa mierzong w czasie. W wyniku oméwionych operacji obliczeniowych
ustalono niewielkie tereny wzdluz ulicy Sleznej miedzy ulica Wielka a obwodnica
$rédmiejska oraz wzdluz ulicy Kamiennej migdzy Komandorska a Drukarska, w kto-
rych to nie przekracza si¢ 21 minutowej izochrony w stosunku do zadnego z pigciu
hipermarketéw, objetych badaniem ankietowym. Dla pozostalych mozliwych izochron
osiaga sie wynik, ktory ,,satysfakcjonuje” najwyzej cztery placéwki. Tq metoda zosta-
ta okreslona strefa najwigkszej potencjalnej konkurencji wroclawskich sklepéow wiel-
kopowierzchniowych, strefa gdzie odleglo$¢ nie musi przesadzaé o atrakcyjnosci jed-
nego, czy tez innego sklepu. Wprawdzie, jesli jednak jeszcze blizej znajduje si¢ kon-
kurencyjny obiekt, a tak jest w tym przypadku, to strefa ta ma raczej znaczenie teore-
tyczne. Dotyczy¢ moze osob, ktore, po pierwsze nie s3 zwigzane emocjonalnie z naj-
blizszym sobie sklepem, a po drugie ma mozliwo§¢ przeznaczenia wigcej czasu na
zakupy, jesli rozwaza lokalizacje inne niz tylko absolutnie najblizsze. Ciekawy efekt
zostal osiagniety, kiedy przeprowadzono podobne obliczenia dla o$miu sklepow (rys.
21), gdy wlaczono réwniez sklepy powstale po roku 2001 (np. Kauthaus). Mimo moc-
nego rozciagnigcia ,,aktywatoré6w” (tu rozumianych jako cele ruchu), w kierunku za-
chodnim i poétnocnym, strefa o najwigkszej dostgpnosci dla wszystkich placéwek tyl-
ko nieznacznie przemiescilta si¢ w kierunku zachodnim, a czasowy zasigg oddziaty-
wania ze strony ich wszystkich rozszerzyt si¢ do 22 minut. Stad mozna wysnuc¢ wnio-
sek, ze przy ,,wsparciu” obwodnicowym istniejacego koncentrycznego ukladu komu-
nikacyjnego, lokalizowanie sklepéw wielkopowierzchniowych na obszarach nawet
bardzo peryferyjnych, wciaz jeszcze daje mozliwos$¢ glgbokiej penetracji miejsc o
wyzszej dostgpnosci, co w przypadku Wroctawia pokrywa si¢ z wigksza gestoscia

zamieszkiwania.
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STREFY
INDYFERENCJI

Rysunek 20. Natozenie stref Srednich odlegtosci od pigciu wroctawskich hipermarketéw w 21 min. izochronie: 0 — obszar poza zasiggiem 21 min. dojazdu do wszystkich

marketéw, 1 — obszar w zasiggu 21 min. dla jednego sklepu, 2 — obszar w zasiggu 21 min. dla dwoch sklepow, 3 — obszar w zasiggu 21 min. dla trzech sklep6w,
4 — obszar w zasiggu 21 min. dla czterech sklepéw, 5 — obszar w zasiggu 21 min. dla wszystkich sklepow.
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Legenda

STREFY
INDYFERENCJI

Rysunek 21. Natozenie stref $rednich odlegtosci od o§miu wroctawskich hipermarketéw w 22 min. izochronie: 0 — obszar poza zasiegiem 21 min. dojazdu do wszystkich
marketow, 1 — obszar w zasiggu 21 min. dla jednego sklepu, 2 — obszar w zasiggu 21 min. dla dwoch sklepoéw, 3 — obszar w zasiggu 21 min. dla trzech sklepow,

4 — obszar w zasiggu 21 min. dla czterech sklepow, 5 — obszar w zasiegu 21 min. dla pigciu sklepow, 6 — obszar w zasiegu 21 min. dla sze$ciu sklepow, 7 —
obszar w zasiggu 21 min. dla siedmiu sklepéw, 8 — obszar w zasiggu 21 min. dla wszystkich sklepow.
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Dostepnos¢ ustug wielkopowierzchniowych na tle struktury przestrzennej duzego miasta

Elementem $wiadczacym o atrakcyjnosci lokalizacji ,,hipermarketu” jest strefa
oddziatlywania (tzw. catchment area). Strefa, uwzglgdniajaca liczbg ludnosci w pier-
$cieniach odleglosci od charakteryzowanego punktu. Celem analizy ma by¢ okreslenie
usytuowania sklepu wzgledem liczby potencjalnych klientéw, czyli w praktyce obsza-
roOw o najwyzszej gestosci zamieszkiwania, gdzie istnieje najwigksze prawdopodo-
bienstwo dotarcia do odbiorcy kampanii marketingowej, informacyjno — reklamowe;.
Kierujac si¢ wykresami od numeru 13 do 18, przygotowanymi w oparciu o pigciomi-
nutowe izochrony, nalezy stwierdzié, ze $rednio dla wszystkich omawianych sklepow,
do$¢ zgodnie ekstremum rozkladu liczby ludnosci, miesci si¢ w okolicach 20 lub 25
minuty. Dzigki temu mozna oceni¢ umiejscowienie hipermarketow, nie pod katem
stricte przestrzennym, ale w stosunku do mas ludno$ci. Z wykreséw mozna odczytac,
wiec rozklad stref, gdzie jest najwyzsza ggstos¢ zaludnienia 1 w ten sposdb ocenic

atrakcyjnosc oraz dostgpnos$c¢ sklepu dla klienteli.
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Wykres 19. Liczba ludnosci zamieszkalej w pigciominutowych izochronach dojazdu do Carrefoura.
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Wykres 20. Liczba ludno$ci zamieszkalej w pigciominutowych izochronach dojazdu do Tesco-Hita.
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Wykres 21. Liczba ludno$ci zamieszkalej w pigciominutowych izochronach dojazdu do E.Leclerca.

Dla sklepéw usytuowanych wsrdd ,,tkanki” $rédmiejskiej, naturalnie strefa ta
obejmuje bliskie rejony. Dla Carrefour’a (Centrum Borek), oraz dla Hit’a (obecnie
Tesco) najatrakcyjniejsze rejony, pod wzgledem ggstosci zaludnienia, wystgpuja mig-
dzy izochrona 10 a 25 minut. Podobna stref¢ mozna przypisaé sklepowi E.Leclerc (10
a 30 minut), z tym, ze rozklad ludno$ci w pierscieniach po osiagnigciu punktu ,,szczy-
towego” opada bardzo réwnomiernie (fagodnie). Jest to charakterystyczne zreszta dla
lokalizacji ,,peryferyjnych”, takich jak Tesco (Bielany Wroctawskie), Marino oraz
Korona (Géant). Dla tych sklepéw najwigksza liczbg potencjalnych klientéw zawiera-
ja pierscienie migdzy 20 a 40 minuta (zaleznie od szeroko$ci ,.komina” - wykres).
Zauwazy¢ tu mozna wydtuzenie odleglosci dwa razy, jesli chodzi o ,,najatrakcyjniej-
sze” (najwigksza gesto$¢ zaludnienia) skupiska ludno$ci. Jednak analizujac ksztalt
wykresu mozna zauwazy¢, ze wykres dla Korony ma podobne cechy do wykresow
sklepéw potozonych w srédmiesciu miasta. Zwiazane jest to z do§é szybkim ,,siggnig-

ciem” stref czasowych do rejonéw o najwyzszej gestosci zaludnienia. Stad ,,gwaltow-
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ne” przejcie miedzy pierScieniem 25 i 30 minut, gdzie spadek jest bliski 100.000

0s06b.
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Wykres 22. Liczba ludno$ci zamieszkalej w pigciominutowych izochronach dojazdu do Tesco.
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Wykres 23. Liczba ludno$ci zamieszkatej w pigciominutowych izochronach dojazdu do Géanta (Korona).
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Wykres 24. Liczba ludno$ci zamieszkalej w pigciominutowych izochronach dojazdu do Marino.

Dodatkowo dla Carrefour’a, Leclerc’a i Tesco-Hit’a pier§cien dwudziestominu-
towy miesci w sobie ponad polowg mieszkancéw miasta. Jest to efekt umiejscowienia
wymienionych sklepéw na obrzezu terendw o najwyzszej gestosci zaludnienia w

srodmiesciu miasta. W przypadku centrum handlowego ,,Korona” (Géant), oraz nie-
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ujetego w badaniach ankietowych sklepu Marino ta granica przesuwa si¢ o 5 minut,
do izochrony dwudziestopigciominutowej, co wiaze si¢ z bardzo podobnym umiej-
scowieniem tych obiektéw. Do osobnej kategorii nalezy sklep Tesco (Bielany Wro-
ctawskie), ktérego polozenie cechuje najwigksze oddalenie od centralnych czgsci mia-
sta. Stad dopiero strefa siggajaca az 35 minut zawiera ponad polowg mieszkancow.
Powyzsza analiza wiaze si¢ jedynie z pojedynczym obiektem, w oderwaniu od
kontekstu sytuacyjno — przestrzennego. Bez oceny rynku ustugowego, oceny konku-
rencji w danym sektorze. Podobne rozwazania moga stuzy¢ wstgpnym decyzjom wy-
boru lokalizacji. Dla osiagnigcia pelniejszego, calo$ciowego ogladu proceséow zwia-
zanych z relacja obiektdw i podmiotéw handlu nalezy postuzy¢ si¢ dalszymi analiza-

mi.

4.3. Modele.

Decydujac si¢ na prowadzenie dalszych analiz za pomoca modelowania zjawisk
wyboru miejsca zakupu przez mieszkancow miasta trzeba podja¢ decyzj¢ doboru od-
powiedniego modelu. Wyrazne zaistnienie sytuacji przestrzennych, w ktérych nie-
uchronnie musi wystgpowac konkurencja, az kilku skupisk potencjalnych celéw po-
drézy niemal na rownych prawach (uwzglgdniajac wplyw odleglosci), sprawia, ze za-
stosowanie podejscia ,,grawitacyjnego” niewiele tu wniesie. Nie wyjdzie ono tu poza
konkluzje, ze jesli w tak znacznym obszarze i w odniesieniu do tak znacznej liczby
potencjalnych klientéw wplyw odleglosci do kilku hipermarketéw musi by¢ identycz-
ny, to wszelkie rzeczywiste zréznicowania naplywu beda musialy by¢ regulowane

wielko$cia normujacych wspdlczynnikéw (np. 4; oraz B; w formule modelu A. G.

Wilsona [48]). Nie maja one konkretnej interpretacji, sa jedynie technicznymi narze-
dziami bilansowania deformujacymi ide¢ modelu. Dlatego wigcej obiecuje tu podej-
$cie modelu posrednich mozliwosci [42], ktére operuje aparatem prawdopodobienstwa
wyboru, w ktérym odbijac si¢ moze réznorodnos¢ szczegdlowych motywacji indywi-

dualnych konsumentéw.

Do symulacji uzyto mechanizm modelu posrednich mozliwosci, ze szczegdl-
nym uwzglednieniem aparatu przesunigcia celow. Model ten oparto na idei Stouffera,
gdzie ustalono, ze liczba podr6zy migdzy rejonem zrédlowym a celowym jest nie tyl-

ko uzalezniona od atrakcji celowych, ale takze od liczby celdw posrednich, lezacych
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miedzy rozpatrywanymi rejonami. Wplyw odleglosci jest tu uwzgledniany nie jako
fizyczna miara w czasie, ale jak zbidr ,;szans”, ktére pominigto [42]. Stosunki odle-
glosci stuza tu uporzadkowaniu okazji od najblizszej do najdalsze;j.

Idea Stouffera zostala rozwinigta przez Schneidera w model oparty o aparat
rachunku prawdopodobienstwa przy okazji studium komunikacyjnego obszaru Chica-
go (1959-60) [11].

Zalozenia owego modelu prowadza do schematu, wedlug ktérego model wy-
maga ,,rozpatrzenia” potencjalnych celdw, inaczej méwiac ,,0kazji”, poczawszy od
najblizszej zrédtu, ku coraz dalszym, az do chwili znalezienia okazji odpowiadajacej
potrzebie, ktéra ruch wywolala.

Model mozna opisa¢ wzorem:

V. =V[e™ —e "]

i = Vi
gdzie:

V,.j - liczba podrézy z rejonu ,,i”° do ,,j”,

V. - liczba wszystkich podrézy rozpoczynajacych si¢ w rejonie ,,i”,

a; - liczba okazji w obszarze ,,j” (obszar nalezy traktowac jako pierscien ota-

czajacy rejon zrédlowy w pewnej odleglosci),
a - liczba okazji lezacych blizej zrédla niz obszar ,,/”,
p - wielko$¢ charakteryzujaca selektywnos¢ podréz lub prawdopodobienstwo

akceptacji losowo wybranego celu,

e - podstawa logarytmu naturalnego

W nawiasie kwadratowym oblicza sig¢ przyrost prawdopodobienstwa jako réz-
nice wartosci dystrybuanty rozkladu wykladniczego. W ten sposoéb pierwszy sktadnik
wyrazenia w nawiasie kwadratowym mozna interpretowac jako prawdopodobienstwo,
ze podréz nie zostanie zakonczona w obszarze blizszym niz ,;”, a drugi skladnik
okresla prawdopodobienstwo nie uzyskania sukcesu w obu obszarach, inaczej méwiac
prawdopodobienstwo, ze podréz wyjdzie dalej poza obszar ,,;;”. Réznica obu wyrazen
oznacza sukces, czyli prawdopodobienstwo zakonczenia podrézy w pierscieniu ,,;”.

Prawdopodobienstwo to przemnozone przez ilo§¢ wszystkich podrézy rozpoczynaja-

2 2

cych si¢ w ,,i” okresla nam oczekiwana ilo$¢ kontaktéw zapoczatkowanych w ,,i” a

zakonczonych w ,;;”. Chcac nastgpnie znalez¢ podréze skierowane do poszczegdlnych
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czg$ci pierscienia (np. rejonéw urbanistycznych) nalezy im przypisa¢ odpowiednig do
ich udzialu w sumie okazji pier$cienia frakcje.

Dalszym rozwinigciem modelu posrednich mozliwosci jest aparat przesunigcia
celdw, ktory opiera si¢ na zasadzie poszukiwania stanu rownowagi okreslonej przez
zgodnos$¢ liczby celéw oraz liczby ich akceptacji w kazdym rejonie obszaru. Proces
akceptacji modeluje si¢ za pomoca mechanizmu posrednich mozliwosci przy zadanej
selektywnosci. Rozréznia si¢ dwa zasadnicze warianty postgpowania, tzw. przesunie-
cia celow, w ktérym wstgpne rozmieszczenie zréddet ruchu (np. mieszkancy) nie pod-
lega zmianie, przemieszcza si¢ jedynie cele (np. miejsca pracy), zgodnie z dyktowa-
nym przez selektywnos$¢ mechanizmem ich koncentracji oraz tzw. przesunigcie ogol-
ne, gdzie w $lad za koncentracja celow postgpuje ,,dosuwanie” zroédet ruchu, tak aby
w kazdym rejonie liczba Zrédel odpowiadata liczbie celow.

Sam mechanizm przesunigcia celow (ktdry, jak widaé, w obu wariantach jest
decydujacy) polega na tym, ze dla nastgpujacej iteracji obliczen wymiany ruchu
przyjmowano rozmieszczenie celdw zgodne z zanotowana w iteracji poprzedniej licz-
ba akceptacji w tymze rejonie. Inaczej mowiac: jezeli w pewnym rejonie nie wszyst-
kie cele (np. miejsca pracy) zostaly w wyniku modelowej symulacji akceptowane, te
niewykorzystana liczbg okazji zabierano stad 1 przyznawano tym rejonom, w ktérych
liczba przyjazdow przewyzszala liczbg celow (to jest w rejonach tych, szczegélnie
dogodnie polozonych bylo niejako wigcej reflektantéw na jeden cel). Postgpowanie
takie kontynuuje si¢ az do uzyskania symulacji, ktéra opisuje wzor:

ZVi[e_””" —e "’ (a, +a,.j.)]ﬁ ¥
i a;
dla wszystkich d.

Jest to warunek rownowagi, do ktorej doprowadzi¢ maja poszczegdlne iteracje
przesuwajace cele (lub zrédla i cele) w miejsca, gdzie liczba akceptacji przewyzsza
liczbe okazji.

a; oraz a; - liczba okazji w pierScieniu j oraz blizej lezacych, przy czym

pierscien j jest budowany ze wzgledu na polozenie rejonu i tak,

aby zawieral rejon d,

A, - aktualna liczba okazji w rejonie d obowiazujaca w aktualne;j
iteracji,
a - przyjeta tolerancja [52]
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Modelem tym postuzono si¢ w serii symulacji, ktérych zadaniem bylo odtwo-
rzy¢ prawdopodobny przebieg proceséw urbanizacyjnych, w szczegdlnosci z rola dwu
podstawowych, wedle tej definicji, czynnikéw — selektywnosci i rownowagi [54].

Rézne wartosci selektywnosci sila rzeczy pociagaja za soba znacznie rdézniace
sie liczebnosci zbioru celdw, ktory zapewnia zblizone do jedno$ci prawdopodobien-
stwo zakonczenia podrézy. Mozna to w uproszczeniu rozumie¢ jako dopuszczenie
wraz ze wzrostem wartosci tego parametru drobniejszej ,,granulacji” struktury. W wy-
niku uzyskuje si¢, wigc uktad policentryczny w miejsce monocentrycznego, w skraj-
nych przypadkach nawet rodzaj dezintegracji. W koncu jednak drugim bardzo waz-
nym czynnikiem jest sie¢ transportowa, ktorej ksztalt moze nawet przy wysokich war-
tosciach parametru selektywnosci utrzymywaé monocentryczny wzorzec. Wykazaly to

liczne teoretyczne symulacje w réznych geometriach sieci [55].

4.4. Empiryczne okreSlenie parametru selektywnosci.

(Naplyw klientow do sklepow. Dystrybuanty.)

Mozliwo$é oceny stopnia oddzialywania ,,aktywatora” — celu na zbidr poten-
cjalnych klientéw sklepu otrzymujemy na podstawie okreslenia parametru (p) selek-
tywnosci.

Pojecie selektywnosci wiaze sig¢ bezposrednio z wprowadzong do praktyki pla-
nowania przestrzennego idea modelu posrednich mozliwosci (intervening opportuni-
ties). Selektywno$¢ jest to gestosé prawdopodobienstwa akceptacji losowo wybranej
mozliwo$ci zakonczenia podrézy. Inaczej] mdéwiac parametr p opisuje stopien ,,wy-
brednosci” podczas wyboru zréznicowanych ,,0kazji” (takich jak: miejsce pracy, roz-
rywki, lub jak w tym wypadku miejsce dokonania zakupdw). Aby osiagnaé jak najlep-
sze rezultaty w trakcie modelowan warto$¢ p powinna by¢ poznana na drodze pomia-
row. Poniewaz od niej zalezy rozklad dlugosci podrézy w calym systemie, oraz roz-
ktad dlugosci podrozy dla kazdego rejonu, w ktérym te podrdze biora poczatek. Zbyt
mata wielko$¢ p (odpowiadajaca zbyt wysokiej selektywnos$ci) moze spowodowac to,
ze nie wszystkie podréze znajda swe zakonczenie w obrgbie badanego obszaru, a w
$lad za tym cze$¢ okazji pozostanie niewykorzystana, jezeli zalozono rowna liczbe
podrézy i mozliwych miejsc ich ukonczenia.

Obliczenie warto$ci parametru p zostato przeprowadzone na podstawie uzyskanych

wynikéw ankiet, dotyczacych miejsca zamieszkania klientéw poszczegdlnych ,hiper-
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marketow”, rozmieszczonych w 105 wroclawskich rejonach, ktére uszeregowano w

pieciominutowych izochronach. Selektywnos$¢ uzyskano ze wzoru [53]:

P==
gdzie: p — jest selektywnoscia podrozy
R — frakcja podrozy, ktore wychodzac z okreslonego rejonu nie zostatly
zakonczone w obregbie pewnego obszaru zamknigtego wybranym kordo-
nem (np. pewna izochrona), takim ktéry obejmuje w sobie pewien zbidr
okazji branych pod uwagg jako cel podrozy
a — liczba okazji w obrgbie danego obszaru
Dla wszystkich placéwek, ktére potraktowano tu, jako zrédlo ruchu sporzadzo-
no wykresy kumulatywnego rozktadu rzeczywistego zaspokojenia kontaktow wyrazo-
ny w procentach, w odniesieniu do identycznego ukladu odniesienia, jakim jest upo-
rzadkowany zbior miejsc zamieszkania wszystkich Wroctawian. Réznice w konstru-
owaniu wykresoOw wiaza si¢ jedynie z lokalizacjq ,,hipermarketu” w tkance miejskiej,
co jest okreslone przez liczbg pigciominutowych kordondéw, ktéra waha si¢ migdzy 10
a 14. Kazdy przekrdj na okreslonym kordonie informuje nas jaki procent kontaktow
wystanych ze zréddla ruchu zostal wczesniej uwienczony sukcesem — zakonczony.
Przesledzenie przebiegu rozkladu kumulatywnego i porownanie z dystrybuanta teore-
tyczna (klasyczna), daje nam mozliwos¢ wstgpnej oceny przyczyn, ktére wptywaja na
ewentualne odchylenia. Innymi slowy czy rzeczywisty przebieg ma charakter zgodny
z mechanizmem modelu posrednich mozliwosci i podlega jedynie przypadkowym
fluktuacjom, czy tez zarysowuja si¢ jakie$§ systematyczne réznice. Nalezy zauwazy¢,
ze dystrybuanta wzorcowa pokazuje teoretyczny rozktad akceptacji. W celu zrozu-
mienia relacji tej dystrybuanty klasycznej do dystrybuanty rozkladu rzeczywistego,
uzyskanego za pomoca ankietowania, nalezy przypomnie¢ zasady, jakim podporzad-
kowana jest istota rozktadu modelowego, sformutowanego w studiach komunikacyj-
nych Chicago przez M. Schneidera [11]. Pierwszym zalozeniem jest fakt uszeregowa-
nia wszystkich ,,0kazji” w ciag nastgpujacych po sobie punktéow, ktérych wzajemny
stosunek jest opisany kolejnoscia. Aspekt konkretnej odleglosci jest zastapiony kolej-
noscia, ktorej liniowy charakter nie obowiazuje jednakze w pewnym przedziale odle-
glosci wyznaczajacej poczatek i koniec przyjgtego pierScienia. Inaczej moéwiac
wszystkie okazje zawarte w pier§cieniu traktowane sa jako réwnoodlegle od Zrédla

ruchu. Aspektem réznicujacym ,,przebieg klasyczny” od innych jest ksztaltt dystrybu-
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anty. Chodzi tu o stosunek liczby zakonczonych podrézy, startujacych ze zrddla, do
liczby okazji wystgpujacych w poszczegélnych pierscieniach, a szczegdlnie o punkt,
w ktérym nastgpuje ewentualna zmiana charakteru przyrostu akceptacji w stosunku do
przyrostu penetrowanych okazji. Ksztalt wykresu niepodlegajacy wigkszym fluktu-
acjom, a dodatkowo w poczatkowej fazie reprezentujacy mocny i staly przyrost jest

charakterystyczny dla uktadéw o stalej selektywnosci.

Do celéw modelowych zostal dostosowany, wczesniej uzywany podzial miasta
na 105 rejondéw (Zalacznik B). W zwiazku z wystgpowaniem, w wyzej wymienionym
podziale, rejondw pustych niezawierajacych ,,tadunkéw” zrédlowych (mieszkancéw),
ani celowych (sklepéw spozywczych), do pierwszej serii modelowan zredukowano
liczbe rejondéw obliczeniowych do 85. Po przeprowadzeniu obliczen testowych i oce-
nie zachowan modelu wiaczono pelng liczbg rejondw, z przesunigciem rejonu odpo-
wiadajacego za centrum ,,Bielany” (Tesco) poza granice miasta oraz dodano 7 ,kol-
nierzowych” rejondw obliczeniowych, ktérych ladunki symulowaly przyjety udzial
ludnosci przyjezdnej wsérdd klientéw wroctawskich hipermarketéw. Dodac nalezy, ze
rejony zewnetrzne (wylaczajac ten przypisany Tesco) nie stanowily konkurencji dla
Wroctawia, bowiem przyjeto dla kazdego z nich zerowa ,,masg” celowa.

Dla okreslenia ,,fadunkéw” poczatkowych liczby ludnos$ci w symulacjach po-
stuzono si¢ danymi statystycznymi, wedtug ktoérych przypisano poszczegdlnym rejo-
nom obliczeniowym liczbg mieszkancow, ktéra dodatkowo zredukowano do 40% we
wszystkich rejonach. Zabieg ten mial na celu wyodrgbnienie czgéci ludnosci poten-
cjalnie zainteresowanej zaspokojeniem potrzeb w ustugach handlu detalicznego oraz
uproszczona transpozycj¢ na liczbg gospodarstw domowych. Przyjgcie wspoétczynni-
ka, na ktorym uwarunkowano redukcjg¢ oparto na istniejacych opracowaniach dla mia-
sta Wroctawia oraz publikacjach opisujacych podobne zjawiska w jednostkach miej-
skich, ale przede wszystkim na danych z pracy Zinglera [51]. W pracy tej autor poru-
sza wazne kwestie zwigzane z przemieszczeniami ludno$ci miast do ogromnej gamy
aktywnosci, zwiazanej z szeroko poje¢tymi ustugami oraz z handlem, ktéry w tym wy-
padku zostal szczegdlnie potraktowany z rozbiciem na poszczegélne typy (zakupy
codzienne, odziez itd.). Dodatkowo autor odnosi si¢ do wielkos$ci i1 czestotliwosci ru-
chéw do ustug, wraz z rozkladem procentowym najczgséciej wybieranego srodka
transportu, daje to mozliwos$¢ poréwnania z tendencjami zachodzacymi w Polsce. Pu-

blikacja Zianglera jest wyjatkowo cenna z jeszcze kilku przyczyn. Po pierwsze, jest to
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stosunkowo $wieze opracowanie (z 2000 roku) a dodatkowo doktadnie opisujace te-
mat. Po drugie, autor opisuje zachowania mieszkancéw Monachium, miasta nalezace-
go do tego samego krggu kulturowego, co miasta polskie, dodatkowo zachowania Po-
lakow zmierzaja do zunifikowania z pozostalymi nacjami Europy w kontek$cie postg-

pujacej globalizacji, w zakresie wykorzystywania wolnego czasu i konsumpcji.

Duze problemy napotkano w wymiarowaniu okazji, to jest potencjalnych
miejsc zakonczenia podrézy do placéwek ustugowych, a wige podstawowego uktadu
odniesienia. W zasadzie nie mozna go obecnie jednoznacznie zdefiniowacé. Miara bo-
wiem, ktéra wydaje si¢ by¢ najbardziej przydatna do tego celu, to jest liczba klientow
,,$ciaganych” przez jednostke powierzchni sklepu w jednostce czasu jest nieosiagalna.
Wszystkie utrudnienia i uogélnienia zwiagzane sa z brakiem wszelkich danych doty-
czacych handlu (przesadne traktowanie tajemnicy handlowej — réwniez powierzchni
sprzedazy, liczby zatrudnionych itp.). Problem zdefiniowano za pomoca przeprowa-
dzonej ilosciowej analizy branzowej sklepéw spozywczych 1 przyporzadkowaniu arbi-
tralnie poszczegdlnym placowkom uproszczonej, prawdopodobnej liczby klientéw
(chtonnosci placéwki - chlonnos$¢ jest tu traktowana jako dobowa, hipotetyczna liczba
klientow spozywczych sklepéw detalicznych). Analiza zostala oparta na danych ze-
branych na podstawie ogloszen zamieszczonych w Panoramie Firm z 2001 roku oraz
na wlasnych obserwacjach terenowych (Zatacznik C). Sklepy spozywcze podzielono
na cztery kategorie:

» sklepy spozywcze jednobranzowe

» sklepy spozywcze dwubranzowe

» sklepy spozywcze wielobranzowe

» sklepy wielkopowierzchniowe, jako typ o odrgbnym charakterze (innym po-

tencjale), podlegajacy innym mechanizmom i wciaz stosunkowo nowy, stad
wzbudzajacy nie zawsze zdrowe emocje, zostal przynajmniej w ogdlnym
swoim mechanizmie zbadany. Dane dotyczace ekonomicznych proceséw
zachodzacych w tych sklepach, a co za tym idzie $rednich ilosci kupujacych
sa do zaakceptowania w kontek$cie prowadzonych obserwacji dla Wrocta-
wia.

Wygenerowanie powyzszych kategorii sklepow poskutkowalo hierarchicznym, zalo-

zonym wstepnie przyporzadkowaniem dobowej liczby klientdw, co transponuje si¢ na

liczbe celow — aktywatorow:
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» sklepy spozywcze jednobranzowe  — 200

» sklepy spozywcze dwubranzowe — 250

» sklepy spozywcze wielobranzowe  — 300

» sklepy wielkopowierzchniowe —18.000

Daje to, w sumie przy znanej liczbie tych sklepow, liczbg dobowych odwiedzin
sklepéw wynikajaca z wielko$ci zaludnienia Wroctawia oraz czegstotliwosci zaczerp-
nigtych z pracy Zanglera [51]. W konicu oznacza to operowanie suma 256.000 podrézy
dobowych skierowanych do sklepow.

Podj¢te modelowania miaty dotyczy¢ ukazania problemu naplywu klientéw hi-
permarketéw na tle catej sieci handlu, migdzy innymi, aby poréwnaé na tej drodze
hipotetyczne zachowania w calym zbiorze uzytkownikow. Dlatego doboru parametru

dokonano w odniesieniu do catej liczby celow.

4.5. Modelowania.

Pierwszym opisanym tu rodzajem modelowan byly ,,przesunigcia celow” oparte
na ,;rzeczywistym” ukladzie poczatkowym zrédet (ludnos¢) oraz zalozonej rzeczywi-
stej liczbie celow (liczba sklepdw przetransponowana na chlonnosé, wlaczajac w to
wszystkie wroclawskie ,,hipermarkety”). Celem bylo, wigc sprawdzenie czy i w jakim
stopniu model ,,akceptuje” stan istniejacy ewentualnie wprowadzajac zmiany w roz-
mieszczeniu sklepow.

W trakcie wariantowych prob modelowych zastosowano szeroki przedzial war-
tosci selektywnosci, a mianowicie od 0,000001 (duza ,,wybredno$c¢”), az do stosun-
kowo tagodnej selektywnosci 0,000700. Na wstgpie jednak nalezy zauwazyc¢, ze sy-
mulacja z najnizsza wartoscia selektywnosci (0,000001) ma cechy, ktére wykluczaja
poréwnanie z pozostalymi modelowaniami (rys. 22). Wynika to stad, ze obrana war-
tos¢ selektywnosci jest nizsza niz ,krytyczna warto§¢” akceptacji, ktéra gwarantuje
zatrzymanie wigkszosci ,,tadunkéw” w uktadzie. W tym wypadku krytyczna wartoscia
jest p=0,000027. Przy selektywnosci réwnej 0,000001 mamy do czynienia z sytuacja,
kiedy niemal 80% potencjaléw zostaje ,,modelowo wyrzucone” poza system. Taka
sytuacj¢, w kontekscie handlu detalicznego, mozna interpretowacé jako ,,okazje”, kiedy
klient poszukuje bardzo rzadkiego dobra — artykutu, ktéry zostaje ,,znaleziony” przez
niewielki procent potencjalnych chgtnych. To, ze model ,,wyrzuca” poza uktad pozo-
stalych zainteresowanych nie musi wcale oznaczaé, ze bgda oni szukaé danego dobra

w innych miastach, moze to znaczy¢ po prostu rezygnacj¢ z poszukiwan akurat dane—
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Rysunek 22. Modelowanie rzeczywistych potencjatow zrédet i celéw na wroctawskiej sieci ulic (85 rejondw)
przy wartosci p = 0,000001, 25 iteracja.

go dnia. Jednak mimo opisanych zakldcen nalezy podkresli¢, ze rejony, w ktérych
znajduja sig¢ cele przypisane hipermarketom czg¢sciowo utrzymaly swoja atrakcyjnosc,
nawet w przypadkach, kiedy rejony te sa umiejscowione bardzo peryferyjnie.

Modelowania na malych wartosciach selektywnos$ci (ostra ,,wybredno$¢”) prowadzity
do stosunkowo szybkiego, bo juz po okolo pigtnastej iteracji, ,,odessania” tadunkéw z
rejonow zewngtrznych, zwlaszcza z rejonow zachodnich i potudniowo — wschodnich.
Wyodrebniat si¢ pas o przebiegu pdinoc i pdélnocny — wschod na potudniowy — za-
chéd. Pas ten pokrywa obszary $réodmiescia Wroclawia, a wigc tereny o najlepszej
dostepnosci 1 ggstosci zamieszkania. Dalsze liczenia prowadzily juz do bardzo szyb-
kiej kumulacji celow w $cistym sasiedztwie centrum miasta. Ostatecznie wyodrgbnity
si¢ dwa znaczace rejony (25 iteracja), ktdre przyciagnely wigkszos$¢ celow poczatko-
wych, jeden na péinoc od Starego Miasta, a drugi na potudniowym — zachodzie. Sg to
rejony relatywnie najlepiej skomunikowane, a wigc atrakcyjne, dodatkowo sasiaduja-
ce z rejonami bogatymi w potencjaly, dlatego mozna przypuszczaé, ze stanowia od-
powiedniki trzech sklepdw, ktére znajduja si¢ w sasiedztwie. Chodzi tu o opisywane

wczesniej placowki typu srodmiejskiego ,,HIT”, Carrefour i E.Leclerc. Trzeba pod-
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kresli¢, ze w tym stanie modelu jeszcze tylko dziewig¢ innych rejonéw wytrzymato
konkurencje z dwoma wyzej wymienionymi, ale mowa tu o rejonach $§rédmiejskich 1
centralnie usytuowanych w stosunku do uktadu. Trzeba przyzna¢, ze oczekiwano po-
dobnych efektéw, jednak przy selektywnosci w granicy 0,000020 wydawacé by sig
moglo, ze proces koncentracji bedzie przebiegal wolniej i harmonijniej. Wart podkre-
$lenia jest fakt, ze stopien takiej ,,wybrednosci” ludnos$ci, opisany ta selektywnoscia,
doprowadzit do sytuacji, kiedy to potencjalni klienci pomijali bardzo bogate w swej
ofercie rejony peryferyjne zwiazane z istniejacymi centrami handlowymi (rej. 14, 66,
77, itd.). (rys. 24, 25)

W zwiazku z tak duzym oddziatywaniem koncentrujacym przyjetych selektyw-
nosci postanowiono, w celu uzyskania wynikéw bardziej odpowiadajacych rzeczywi-
stym zachowaniom ludnos$ci, ztagodzi¢ parametr p. Chodzilo tu o stwierdzenie grani-
cy, kiedy model przesuwajac przyciagajace si¢ masy doprowadzi do sytuacji, gdy
uklad zréwnowazywszy sig, umozliwia rozwinigcie si¢ innym rejonom a nie tylko
centralnym.

Wydaje sig, ze najlepszy efekt osiagnigto przyjmujac p = 0,000700. Uzyskane
wyniki w trakcie tego modelowania spelniaja do$¢ dobrze oczekiwania oparte na ob-
serwacjach. Oznacza to, ze nie prowadza do ,pustoszenia” rejondw zewngtrznych,
mimo nie zastosowania w niektdrych przypadkach ,,kolnierza” symulujacego naptyw
klientéw z okolic miasta. Nalezy podkreslié, ze dana symulacja doprowadzita do kon-
centracji w rejonach centralnych, jednak zachowala w miar¢ rownomierne proporcje
oblozenia wszystkich wigkszych osiedli/skupisk ludzkich Wroctawia. Podobnie jak
model wzbogacony o kolnierz rejondw zewngtrznych. Rejony te, zastgpujace otocze-
nie miasta, wlaczono do symulacji, pod wptywem danych uzyskanych z wywiadu an-
kietowego, wskazujacych na znaczacy udzial ludnos$ci okolicznych gmin wsrdd klien-
tow ,,hipermarketdw” typu ,,regionalnego” (okoto 20%). Dodano siedem rejonow, kto-
rym przydzielono zaleznie od lokalizacji dwie warto$ci, dla wlotdw najbardziej od-
dzialujacych na interesujace nas obiekty, czyli wloty z kierunku warszawskiego i po-
tudniowego (wezel bielanski), zalozono po 12 800 oséb. Dla wszystkich pozostatych
jako potencjaty zrodtowe zalozono 5 120 oséb. Jako, ze przyciaganie ze strony ze-
wnetrznych rejonéw w tych symulacjach nie ma znaczenia, wszystkie rejony otrzyma-
ty zerowa warto$¢ potencjatow celowych.

Wprowadzenie kolnierza na drogach wylotowych odniosto czytelny skutek po-

przez nasycanie rejondw peryferyjnych celami, co opdzniato odsysanie wszystkich
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Rysunek 23. Modelowanie rzeczywistych potencjatéw zrodet i celow na wroctawskiej sieci ulic (85 rejondw)
przy wartosci p = 0,000015, 25 iteracja.
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Rysunek 24. Modelowanie rzeczywistych potencjalow zrodet i celéw na wroctawskiej sieci ulic (113 rejonéw)
przy wartosci p = 0,000022, 25 iteracja.
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Rysunek 25. Modelowanie rzeczywistych potencjatéw zrodet i celow na wroctawskiej sieci ulic (113 rejonéw)
przy wartosci p = 0,000029, 25 iteracja.

Rysunek 26. Modelowanie rzeczywistych potencjatow zrodet i celow na wroctawskiej sieci ulic (85 rejondw)
przy wartosci p = 0,000188, 25 iteracja.
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Rysunek 27. Modelowanie rzeczywistych potencjatéw zrodet i celéw na wroctawskiej sieci ulic (85 rejonow)

przy wartosci p = 0,000700, 25 iteracja.
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Rysunek 28. Modelowanie rzeczywistych potencjatow zrodet i celow na wroctawskiej sieci ulic (113 rejondw)

przy wartosci p = 0,000700, 25 iteracja.
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potencjaléw w kierunku centrum. Stwarza to uktad odpowiadajacy naturalnym zacho-
waniom ludno$ci zewngtrznych stref miasta. Jednak otrzymane wyniki nie byly w
pelni satysfakcjonujace, poniewaz z jednej strony przy jednorodnej, ostrej selektyw-
nosci peryferie nie byly na tyle atrakcyjne, zeby utrzymacé cele z kolnierza. Z drugiej
strony przy zastosowaniu tagodnej selektywnosci rejony peryferii skupiaty proporcjo-
nalnie zbyt duza czes¢ celéw pochodzacych z okolic miasta. Dlatego postanowiono
wyproébowac takie ustawienie selektywnosci, ktoére zaostrzaloby wybrednos$c poten-
cjalnych klientéw ustug na terenie miasta, a dla mas rozpoczynajacych swoja podréz
w okolicach Wroctawia ustawic¢ tagodniejsza, ktora by zapobiegta zbytniemu ,,wylud-
nieniu” peryferii (0,000022 i 0,000350). Niestety takie rozbicie doprowadzilo do nie-
wielkiej poprawy wynikéw w uktadzie. Znowu mamy tu do czynienia z ostrym skon-
centrowaniem celdéw w rejonie srodmiescia i niewielkimi przechwyceniami celdw w
poblizu wlotéw do miasta, obciazonych potencjalami celowymi (Bielany, Lesnica,
Psie Pole, Gaj, Wojnow, Ksigze, oraz rejon reprezentujacy sklep Marino). W efekcie
postanowiono odwrdci¢ zastosowany schemat, mianowicie zatozy¢ rejonom miejskim
sprawdzona wczesniej selektywnos$é¢ (0,000700), a rejonom kolnierza o polowe
ostrzejsza (0,000350). Zastosowanie tego rozwigzania dalo ponieckad lepsze efekty
przesuwajac, wydaje sig¢ w odpowiednich proporcjach ,,nadwyzki” celéw z najdalej
potozonych rejonéw w kierunku centrum. Pozwalajac réwnocze$nie na utrzymanie
zasobu celdéw w wazniejszych dalszych rejonach. Trzeba podkreslié, ze symulacje z
selektywno$cia tak skalibrowana daja najlepsze rezultaty w kontek$cie danych uzy-
skanych od klientéw sklepéw wielkopowierzchniowych w wywiadach ankietowych.
W wyniku modelowan parametrem p = 0,000700 uzyskano proporcjonalng dyslokacje
celow odpowiadajaca zaggszczeniu punktdw reprezentujacych mieszkania konsumen-
téw (rys. 27, 28, 30).

- Wazna obserwacja wydaje sie byé zachowanie modelu w stosunku do lokaliza-
cji istniejacych ,hipermarketow”, ktére mimo zaktadanych poczatkowych potencjatow
celowych, calkowicie zostaja przejgte przez rejony sasiednie stabiej ,,wyposazone”,
ale lepiej dostgpne (sklepy: Carrefour, Korona, Marino). Takie wyniki moga wydawaé
si¢ mylace, jednak biorac pod uwage nieuwzgledniane w modelowaniu czynniki, takie
jak na przyklad istniejace zainwestowanie i brak miejsca to staje sie oczywiste, ze
rejony reprezentowane przez umowny Srodek cigzko$ci sugeruja tendencje a nie go-

towe rozwiazania.
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Rysunek 29. Modelowanie rzeczywistych potencjatow zrodet i celow na wroctawskiej sieci ulic (113 rejondw)
przy warto$ci p = 0,000022 dla rejonéw wewngtrznych i p = 0,000350 dla rejonéw kotierzowych, 25

iteracja.
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Rysunek 30. Modelowanie rzeczywistych potencjaléw zrodet i celow na wroctawskiej sieci ulic (113 rejondw)

przy warto$ci p = 0,000700 dla rejondw wewngtrznych i p = 0,000350 dla rejondéw kotmierzowych, 25

iteracja.
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4.6. Modelowania teoretyczne dom — handel.

Celem prowadzonych symulacji na wroctawskiej strukturze funkcjonalnej bylo
okreslenie interakcji zachodzacych migdzy ustugami handlowymi a klientami skle-
péw. Najbardziej interesujace bylo okreslenie zasady oddzialtywania duzych placéwek
handlowych i w jaki sposob sklepy te funkcjonuja w systemie miejskich ustug. W tym
celu przeprowadzono szereg symulacji teoretycznych, ktére mialy wygenerowac
ksztalt i funkcjonowanie uktadu w czgéciowym uwolnieniu go od realnych uwarun-
kowan.

Na symulacje teoretyczne ztozyly sig:

» modelowania oparte na wstgpnym rozmieszczeniu rzeczywistych potencjaléw z
wylaczeniem spos$réd mas celowych atraktoréw odpowiadajacych ,,hipermarke-
tom”,

» modelowania ,,zrownowazone” — symulacje, w ktérych rozktad poczatkowy ce-
16w byl réwny rzeczywistemu rozmieszczenia zrédet (ludnosci) w kazdym re-
jonie,

» modelowania ,,zrownowazone” modyfikowane — symulacje o rozkladzie po-
czatkowym celdéw odpowiadajacym rozmieszczeniu ludnosci zmniejszonej do
60% (taki uktad ma symulowacé sytuacj¢ kiedy ocenie podlegaja jedynie za-
chowania ludnosci nie zainteresowanej ,,hipermarketami”,

» modelowanie ,,zrownowazone” wg celow — symulacja oparta na proporcjonal-
nym rozmieszczeniu zrédel i celow odpowiednio do rzeczywistego rozmiesz-
czenia celéw, bez uwzglednienia chtonnos$ci przypisanej ,,hipermarketom™.
Wymienione tu symulacje mialy odpowiedzie¢ na pytanie w jakim stopniu

wprowadzane zmiany rozmieszczenia potencjaléw wplywaja na dzialanie modelu i na
otrzymywane wyniki. Interpretacja oraz poréwnanie z modelami opartymi na danych
empirycznych miata da¢ odpowiedz na pytanie o charakter i mechanizm wplywu tak
duzych, sztucznych koncentracji celéw handlowych, jakimi sa hipermarkety na prze-
strzenna struktur¢ handlowa miasta.

Interpretacja pierwszego typu symulacji teoretycznych, modelu bez uwzgled-
nienia chlonnos$ci dotyczacych ,hipermarketéw”, dotyczyla odniesienia si¢ do stanu
struktury handlu, przed wejsciem na polski rynek duzych sieci handlowych. Wyniki
modelowania zdaja si¢ potwierdzaé stan handlu detalicznego przed rokiem dziewigc-
dziesigtym. Koncentracje celdw, ktore pojawiaja si¢ po 25 iteracji (rozmieszczeniu

celéw), potwierdzaja si¢ w wynikach pracy z 1977 roku pt. Wstepne okreslenie zasad
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struktury przestrzennej sieci obiektow ustugowych [10]. Mimo pewnych przerysowan,
wymodelowany uktad najatrakcyjniejszych rejonéw jest logiczny i potwierdzony ist-
niejacymi tam placowkami. Przyjgta w tym wypadku selektywnos$¢, dosc ,,tagodna” —
0,000370, opisujaca che¢ zaspokojenia ,,potrzeb” w niewielkim promieniu, zostala
jednak trochg zaostrzona w poréwnaniu ze wspomnianymi wyzej badaniami. Fakt ten
mial zagwarantowa¢ uwzglednienie przez model zmian w potencjatach i mobilnosci
mieszkancow, jakie nastapity w okresie prawie 30 lat.

Uzyskane skupiska celow, w wigkszo$ci odpowiadaja rozmieszczeniu duzych osiedli
Wroctawia. Ujmujac to prosciej, rozmieszczenie celdw ,,wychodzi” naprzeciw ocze-
kiwaniom mieszkancéw duzych skupien ludnosci. Co jednak nie przeszkadza przej-
mowaniu przez rejony obliczeniowe usytuowane ,,dosrodkowo”, mas celowych z rejo-
néw peryferyjnych. Najwigksze koncentracje pojawily si¢ na péinoc od Starego Mia-
sta, zwlaszcza $rédmiejskie — rejony okolic ulicy Pomorskiej i placu Grunwaldzkiego,
ktére wyrdzniaja si¢ ggstoscia zaludnienia i polaczeniami z centrum miasta (lokaliza-
cja). Sama czgs$¢ staromiejska ze wzgledu na utrudnienia w penetracji (przekroje ulic,
organizacja ruchu) oddaje w rzeczywisto$ci swoja uprzywilejowana pozycje wilasnie
sasiednim obszarom obliczeniowym. Przyjmujac relatywna skalg, kolejnym typem
obszaréw ,,uprzywilejowanych” sa rejony, ktére leza przy trasach doprowadzajacych
ruch do centrum i przejmuja pierwotne cele zewngtrzne w stosunku do swojej lokali-
zacji (zwykle rejony mieszczace si¢ w 10 minutowej izochronie). Dobrze mozna to
zaobserwowacé na przyktadzie silnej pozycji Sgpolna w stosunku do poréwnywalnego
Biskupina. Intrygujace okazalo si¢ wyodrgbnienie lokalnych ,,centréw” w zachodniej
czesci miasta. Nie doszlo tam do przejgcia dominujacej roli przez jeden lub dwa rejo-
ny, ale osiedla zachowaly pewne status quo. Oczywiscie wigksze skupiska zrodlowe
przyciagnegly proporcjonalnie wigksza liczbg celéw. Podobna sytuacja wystgpuje w
calym miescie. Wyjatek stanowia rejony historycznie niezalezne, ktérych struktury
wlaczono odgérnie w granice administracyjne Wroctawia. Wydaje sig, ze Les$nica,
Psie Pole / Kielczow oparly si¢ tendencji koncentracyjnej wilasnie, dlatego, ze ich
struktura funkcjonalna jest ,,niezalezna”, ale tez z powodu niewielkich zmian w ich
statusie ogélnomiejskim. Powiazane sa z reszta miasta de facto poprzez jedna arterig
komunikacyjna, dodatkowo przekraczajaca w drodze do centrum szerokie obszary
stabo zaludnione. W modelowaniu ten stan odpowiada wigc rzeczywistej sytuacji i

wynikom modelowan z lat siedemdziesiatych.
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Rysunek 31. Modelowanie rzeczywistych potencjatéw zrodet i celéw, pomniejszonych o liczbe celow

przypisanych hipermarketom, na wroctawskiej sieci ulic (85 rejonéw) przy wartosci p = 0,000370, 25
iteracja.
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Rysunek 32. Modelowanie rozktadu poczatkowego celdw rownego rzeczywistemu rozmieszczeniu potencjatéw

zrodtowych na wroctawskiej sieci ulic (113 rejonéw) przy wartosci p = 0,000022, 25 iteracja.
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Kolejne modelowania teoretyczne z grupy ,,zrdwnowazonych” odpowiadaja
sytuacji, kiedy stan systemu tylko w niewielki spos6b wplywa na zmiany nastgpujace
w uktadzie. Uzyskany uklad opiera si¢ gtdwnie na geometrii sieci i zaleznie od selek-
tywnosci prowadzi do ,,naturalnych” koncentracji w rejonach bardziej predysponowa-
nych przez masy przyciagajacych si¢ potencjatow.

We wszystkich przypadkach zréwnowazenie mas Zrédlowych i celowych w
rejonach obliczeniowych doprowadzilo do podobnych wynikéw, niezaleznie od
wprowadzanych modyfikacji zwiazanych z modelowanymi wielko$ciami. Najistot-
niejszym typem symulacji, sposréd wymienionych powyzej, byl model, w ktérym
rozktad poczatkowy celow odpowiadal rzeczywistemu rozlozeniu zrodetl. Przeprowa-
dzono najwigcej wariantowych symulacji zmieniajac masy potencjalowe i selektyw-
nos¢ (0,000022+0,000700) oraz podobnie jak w przypadku modelowan na rzeczywi-
stych parametrach na dwoéch sieciach (85 1 113 rejonow). Jak w przypadku innych
symulacji przy ostrych selektywnosciach pojawila si¢ tendencja koncentrowania si¢
celéw najczgséciej w dwdch rejonach umiejscowionych obrzeznie do czgséci staromiej-
skiej. Pozostale masy celowe lokowaly si¢ w pasie $rédmiejskim z potudniowego —
zachodu na pdlnocny — wschéd w bliskim sasiedztwie dominujacych rejonow. Selek-
tywnosci lagodniejsze (0,000200+0,000700) przedstawialy sytuacje, w ktorej wigksze
,,osrodki” mieszkaniowe przyciagaja i przytrzymuja cele, budujac cos$ na ksztalt struk-
tury osiedlowej Wroclawia. Wielko$ci koncentracji odpowiadaja oczywiscie skali mas
zrodlowych, ale sa takze zwiazane z usytuowaniem pod katem komunikacyjnym, a
takze z sasiadujacymi rejonami, ktére zaleznie od wielkosci moga zostac ,,zassane”.
Naturalnie §rédmiejska czg¢s¢ Wroclawia przyciaga przewazajaca ilo$¢ celow z terenu
miasta, ale réznice w wielko$ciach bezwzglednych poniekad si¢ zacieraja. Zwlaszcza
w $rodmiesciu na potudnie od Odry, gdzie potencjaly zostaly w miare rownomiernie
rozlozone na szesé, siedem rejonéw. Na poinoc od rzeki wyodrebnily sie dwie wiek-
sze koncentracje, co w kontek$cie powyzszego, podkresla barierowy charakter Odry i
niesp6jnos¢ w strukturze zabudowy $rdédmiejskiej. Jednak obserwujac nieadekwatne
do stanu istniejacego wyniki modelowan, zwlaszcza w odniesieniu do potudnia Wro-
ctawia (mocne ich ,,wyptukanie”), sklonito to do skonfrontowania zachowan modelu
posrednich mozliwosci na sieci opartej na 113 rejonach. Jednak w zwiazku ze zrow-
nowazeniem zrdédel i celdw rejon interesujacego nas centrum handlowego Bielany
(106) nie posiadal potencjatu Zrédlowego, dlatego przydano mu wartosci przypisane

rejonowi 107, ktéry w modelowaniach dysponowat tylko zasobem zrédet (dojezdzaja—
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Rysunek 33. Modelowanie rozktadu poczatkowego celéw réwnego rzeczywistemu rozmieszczeniu potencjatéw
zrédtowych na wroctawskiej sieci ulic (113 rejonow) przy wartosci p = 0,000029, 25 iteracja.

Rysunek 34. Modelowanie rozktadu poczatkowego celéw réwnego rzeczywistemu rozmieszczeniu potencjatéw
zrodtowych na wroctawskiej sieci ulic (85 rejondéw) przy wartosci p = 0,000188, 25 iteracja.
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Rysunek 35. Modelowanie rozktadu poczatkowego celdw réwnego rzeczywistemu rozmieszczeniu potencjatow
zrédtowych na wroctawskiej sieci ulic (85 rejondéw) przy wartosci p = 0,000370, 25 iteracja.
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zrédtowych na wroctawskiej sieci ulic (113 rejondéw) przy wartosci p = 0,000700, 25 iteracja.

Rysunek 36. Modelowanie rozktadu poczatkowego celéw réwnego rzeczywistemu rozmieszczeniu potencjatow
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cy spoza miasta). Reszta rejondw zewngtrznych zostala pominigta, Zeby nie zaburzac
przebiegu symulacji teoretycznej. Dzigki wprowadzonemu zabiegowi wzbogacenia
sieci, przy selektywnosci rownej 0,000700, uzyskano bardzo ciekawy obraz. Pojawila
sie mocniejsza reprezentacja celéw odpowiadajacych modelowemu zapotrzebowaniu
wroclawskich osiedli oraz skupiska odpowiadajace w przyblizeniu lokalizacjom ,,hi-
permarketow”. Najwigksze zmiany pojawily si¢ na potudniu, ale takze na wschodzie 1
czesciowo poinocy miasta. Jednak calosciowa forma koncentracji utrzymata ksztalt
pasa polnocny — wschéd, potudniowy — zachdd, zwiazany ze struktura o najbardzie;j
jednorodnym charakterze. Zostal on zachowany i dominuje we wszystkich typach sy-
mulacji.

Podobnie, jak w opisanych wyzej przypadkach takze w trakcie modelowania
mas celowych, ktére odpowiadaly dwom trzecim zZrédel z rozmieszczenia rzeczywi-
stego (okolo 62%, to jest po wylaczeniu z géry klientdéw hipermarketéw) uzyskano
podobne rezultaty. Przeprowadzono symulacje z selektywnoscia 0,000027 oraz
0,000700. Ostra selektywnos$é doprowadzita jak poprzednio do powstania ,,pasa $rod-
miejskiego” z dwiema dominujacymi koncentracjami 1 iloSciowa przewaga celdw po
poludniowej stronie Odry. Jednak modelowanie z selektywnoscia tagodniejsza dopro-
wadzilo, tak jak w przypadku modelowania réwnych zrédel i celéw na sieci 113 rejo-
néw do wyraznie utrzymanego nasycenia rowniez obszarow peryferyjnych. Daje sig
zauwazyc fakt stosowania si¢ modelowanych uktadéw, zwiazanych z sektorem ustu-
gowym, do mniej ,,wybrednych” selektywnosci, ktére w bardziej realny sposéb cha-
rakteryzuja zachowania nabywcéw w stosunku do tak zwanych uslug pierwszej po-
trzeby.

Ostatni typ modelowan teoretycznych, modelowania proporcjonalnych mas
potencjalowych w oparciu o rzeczywiste rozmieszczenie celd6w z pominigciem celdw
przypisanych sklepom wielkopowierzchniowym, wykazaly duze zbieznos$ci z opisa-
nymi symulacjami. Oczywiscie zréznicowanie musialo si¢ pojawié, cho¢ ogolna ten-
dencja koncentracyjna jest spojna. Jedyny mocniejszy akcent réznicujacy to mocne
zesrodkowanie celéw w okolicy Pilczyc, odpowiadajace zapotrzebowaniu zachodnich
dzielnic Wroclawia na samodzielny osrodek ustugowy. Przyjeta selektywnosc¢
0,000150 uzyta do modelowania potencjaléw opartych na rzeczywistej chlonnosci
ustug spozywczych doprowadzitla do wykrystalizowania si¢ ukladu koncentracji w
ksztalcie zblizonym do trdjkata réwnoramiennego z wierzchotkiem skierowanym w

kierunku p6inocno — zachodnim, z szeroka ,,podstawa” w $rédmiesciu (rys. 39).
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Rysunek 37. Modelowanie rozktadu poczatkowego celéw réwnego rzeczywistemu rozmieszczeniu potencjatow
zrodtowych, zmniejszonej do 60%, na wroctawskiej sieci ulic (85 rejondw) przy wartosci p =
0,000027, 25 iteracja.

Rysunek 38. Modelowanie rozktadu poczatkowego celéw réwnego rzeczywistemu rozmieszczeniu potencjatow
zrédtowych, zmniejszonej do 60%, na wroctawskiej sieci ulic (85 rejondéw) przy wartosci p =
0,000700, 25 iteracja.
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Trzeba podkres$li¢, ze widoczny uklad rozmieszczenia celéw zachowuje w miarg row-
nomierne nasycenie obszaréw $rédmiejskich i czgsci dzielnicy Fabryczna. Wydaje sig,
ze taki ukltad rozmieszczenia celdéw, pomijajac braki w okolicach peryferii, przyjmu-

jac ksztalt zhierarchizowany w pelni zaspokaja potrzeby czgsci struktury handlu.

Wnioski: Wszystkie z wykonanych symulacji, w trakcie przesunieé celéw wy-
tyczaja naturalng dazno$¢ do koncentracji w strefie srédmiejskiej i to bez wzgledu na
wprowadzane zabiegi rownowazenia potencjaléw zrddel i celow (modelowania teore-
tyczne). Symulacje przeprowadzone na stosunkowo ostrych selektywnosciach
(0,000022+0,000030) wykazywaly tendencje do wyodrgbniania dwoch dominujacych
centréw wokot Starego Miasta, opozycyjnie usytuowanych wzgledem siebie, ognisku-
jacych wokol siebie pomniejsze skupiska celow w innych rejonach, wpisujacy sie¢ w
uktad przestrzenny $rédmiescia. Zaobserwowane w wigkszosci wypadkow zaistnienie
opozycyjnego usytuowania dominujacych ,centréw” moze sugerowaé zwiazek ze
stwierdzonym skadinad w modelach ,teoretycznych” generowaniem przeciwwagi.
Powstaje ono w uktadach zaburzonych wprowadzeniem w réwnomiernym rozmiesz-
czeniu potencjaldw zgrupowania wyraznie wigkszego i asymetrycznego, ktore stymu-
luje powstanie przeciwwagi do zaburzenia. W tym wypadku potudniowa cze$¢ $réd-
miescia z Rynkiem staje si¢ tym zaburzeniem, ktére wymaga zréwnowazenia. Inter-
pretacja ta wydaje si¢ potwierdzaé, zwlaszcza w kontek$cie wystgpujacego pomiedzy
koncentracjami czynnika barierowego, jakim jest Odra.

Réwniez w przypadku wigkszych wartosci selektywnosci mozna stwierdzic
tworzenie si¢ ukladu zdeterminowanego przez przebieg Odry, jednak nie tak wyraznie
bipolarnego, jak przy ostrzejszym parametrze p. Uzyskany obraz rozmieszczenia ce-
16w przy zalozeniu nizszej wybrednos$ci dalo naturalniejszy ksztalt nasycenia uktadu
ustlugami. Wart podkreslenia réwniez jest fakt mocnej, wrgcz dominujacej, roli $rod-
miescia, jego rozbudowanego uktadu komunikacyjnego, a co za tym idzie w gruncie
rzeczy stabej hierarchicznie pozycji rejondw reprezentujacych osiedla powstale w
czasie ostatnich trzydziestu lat, co sugeruje niedostateczne ich nawiazanie do struktu-

ry miejskiej.
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Rysunek 39. Modelowanie rozktadu poczatkowego celow réwnego rzeczywistemu rozmieszczeniu potencjatlow
celowych, bez uwzglednienia potencjatléw przypisanych hipermarketom, na wroctawskie;j sieci ulic
(85 rejonoéw) przy wartosci p = 0,000150, 25 iteracja.

4.7. Zestawienie wynikow symulacji teoretycznych z modelowaniami opartymi
na danych empirycznych.

Poréwnanie wynikéw modelowan nasuwa kilka ogélnych wnioskéw. Modelo-
wania teoretyczne, w ktorych operowano proporcjonalnym rozmieszczeniem celow, w
stosunku do zrédel, nie wprowadzily szczegélnych zmian w dyslokacji potencjatow w
stosunku do stanéw uzyskiwanych przy rozmieszczeniach celéw odpowiadajacych
rzeczywistosci. Mimo operowania rozmaitymi masami, ich rozmieszczeniem oraz
rozmaitymi wielko$ciami parametru p, struktura miasta, lub moze braki w niej, deter-
minowata zachowania modelu prowadzac do nastgpujacej konkluzji: mianowicie, bez
wzgledu na atrakcyjnosé poszczegdlnych rejonéw historyczny uklad komunikacyjny
miasta implikuje takie zachowania mieszkancow, ktére ogniskuja zainteresowania
ustugami ,,centrotwérczymi” w bloku $rodmiejskim. Jest to sytuacja obrazowana sy-
mulacjami na ostrych selektywnos$ciach (mniejszych od 0,000100), a takie wtasnie
powinny odpowiadaé koncentrowaniu zakupéw w kilku wielkich os$rodkach. Wnio-
skowaé stad mozna, ze specyfika omawianego tu rodzaju handlu detalicznego,

jakim s3 uslugi wielkopowierzchniowe wymyka si¢ mozliwosciom oceny za pomo-
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cq modelu przesunigcia celow. Wydaje si¢, ze odr¢bnos$¢ charakteru hipermarke-
tow i ich sfera oddzialywania na ludno$¢ zainteresowang jest nieporownywalne z
zachowaniami zwigzanymi z tak zwanymi zakupami codziennymi, ktore nota be-

ne uzyty model do$¢ dobrze charakteryzuje (selektywnosSci powyzej 0,000300).

4.8. Modelowanie handel — dom.
Sformutowany uprzednio wniosek nasuwa sugestig, aby podjaé probg przeana-
lizowania odwrotnej relacji: hipermarket jako przyciagajacy aktywnie klientdw, nie
za$ jako skupisko celéow czekajace na akceptacje w trybie zwyklej penetracji przez
klienta otaczajacych go ,,0kazji”. W zwiazku z tym selektywnosci mierzone bgda na
pewnych kordonach otaczajacych w miarg wzrostu odlegtosci dany hipermarket, po-
niewaz mamy tu do czynienia z obserwacja rozmieszczenia zrodel ruchu skierowane-
go do tegoz obiektu.

Kierujac si¢ uzyskanymi wykresami okre$lono dla kazdego sklepu wartos¢ se-
lektywnos$ci w poszczegdlnych pierscieniach, oczywiscie na podstawie wykazanych w

wywiadzie rzeczywistych przyby¢.

Tabela 6. Wartosci parametru p w kordonach wg rzeczywistych danych.

nazwa
sklepu Tesco ) .
Carrefour Géant E.Leclerc Tesco-Hit
numer (Bielany)
pierscient
1 0,0000068 0,0000021 0,0000076 0,0000021 0,0000087
2 0,0000065 0,000003 0,0000043 0,0000016 0,0000036
3 0,0000048 0,0000029 0,0000034 0,0000018 0,000003
4 0,0000049 0,0000045 0,0000041 0,0000038 0,0000043
5 0,0000045 0,0000048 0,0000047 0,0000049 0,0000046
) 0,000003<p<0,000
przedzial | 0,000005<p<0,000007 | 0,000002<p<0,000005 | 0,000003<p<0,000007 | 0,000002<p<0,000005 000
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Wykres 25. Kumulatywny rozklad zrédet podrézy do hipermarketu Carrefour.
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Wykres 26. Kumulatywny rozktad zrédel podrézy do hipermarketu Tesco.
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Wykres 27. Kumulatywny rozklad Zrédel podrézy do hipermarketu Géant.
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Wykres 28. Kumulatywny rozklad zrédet podrézy do hipermarketu E.Leclerc.
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Wykres 29. Kumulatywny rozktad zrédet podrézy do hipermarketu Tesco-HIT.

Otrzymano w ten sposéb rozktady kumulatywne rozmieszczenia miejsc zamieszkania
klientow odwiedzajacych dany hipermarket w miarg wzrastania odleglosci od tegoz
sklepu. Zblizone wartosci we wszystkich kordonach (przedzialy, w jakich zostaty za-
rejestrowane selektywnosci z nielicznymi wyjatkami) przekonuja nas o stusznosci
tezy, iz rozktad podrézy od ,,hipermarketu” do poszczegdlnych miejsc zamieszkiwania
klientow jest zgodny w duzej mierze z teoretycznym rozkladem (w wersji M. Schne-
idera z C.A.T.S. [11]). Potwierdza si¢ to takze przy natozeniu poszczegélnych dystry-
buant na wykres klasyczny. Najbardziej pokrywajace si¢ z tym ostatnim sa wykresy
opisujace ruchy do sklepéw Carrefour i Géant. Dos¢ zblizony jest wykres dla Tesco z
Bielan Wroctawskich, jednak tu mamy do czynienia z lekkim sptaszczeniem, ktére

zakldca pelng zgodno$¢ z rozkladem ,,wzorcowym”. Mozna przypuszczaé, ze wiaze
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si¢ to z lokalizacja hipermarketu oraz z okresem jego powstania, bowiem jest to jeden
z pierwszych dziatajacych tego typu obiektéw we Wroctawiu. Co wazniejsze jednak
znajduje si¢ on stosunkowo daleko od osiedli, co utrudnia ,,penetracj¢ informacyjna”.
Ze splaszczeniami na wigksza skal¢ mamy do czynienia analizujac wykresy sporza-
dzone dla sklepéw Tesco-HIT oraz Leclerc. Obydwa sga umiejscowione stosunkowo
blisko siebie, stad prawdopodobnie zaobserwowane zbieznos$ci. Jednak wyrazniejsze
splaszczenie mozna zaobserwowac¢ w przypadku ,Hita”, ktéry jest sklepem najwcze-
$niejszym i zlokalizowanym bardzo blisko duzych skupisk mieszkaniowych (§rédmie-
$cie blisko centrum). Splaszczenia wykresdw wskazuja na wariant ,,splotowy”, sfor-
mulowany w celu zwigkszenia dokladno$ci w odwzorowaniu realnych przejazdéw
0séb zwlaszcza w duzych miastach. Okazalo sig, bowiem, ze pewne niezgodnosci mo-
delowych obrazéw z obrazem rzeczywistym nie sa przypadkowe, ale maja charakter
systematyczny.

Sam ksztalt wykresdw, w szczegdlnosci ich wklgslo$¢é oraz obecnos$¢ punktu
przelamania poczawszy, od ktorego krzywa stawata si¢ wypukla, przypominat zacho-
wanie si¢ wykresow dla splotéw (konwolucji) rozkladow wykladniczego i réwno-
miernego. Blizsza analiza potwierdzila celowos¢ postgpowania ta droga. Doprowadzi-
o to do sformutowania nastgpujacej hipotezy: rozktad prawdopodobienstwa akcepta-
cji okazji (potencjalnego celu), lezacej w okreslonej pozycji (w sensie kolejnosci od-
dalenia) od punktu reprezentujacego miejsce rozpoczegcia podrozy z okreslonego rejo-
nu jest splotem rozktadéw wykladniczego i rownomiernego. Parametrem rozktadu
wyktadniczego jest selektywnos¢ podrozy a rozktad ten jest identyczny z ,klasycz-
nym” modelem posrednich mozliwosci w sformulowaniu Schneidera [11]. Rozklad
rownomierny okres§lony jest dla pewnego ciagltego zbioru wartosci. Zbidr ten repre-
zentuje strefe mozliwego ,,rozmycia” odczucia odleglosci wzglednie dostgpnosci.

W dalszym ciagu obowiazuje ,,sztywna”, raz ustalona numeracja okazji, ale
stuzy ona juz tylko do ich identyfikacji. Niech s oznacza réznicg migdzy sztywnym
numerem k a indywidualnie zmierzonym numerem j. Inaczej méwiac, symbol s przed-
stawi efekt przesunigcia omawianej okazji w indywidualnej percepcji przestrzeni, kto-
ra to percepcja nie zawsze musi by¢ zgodna z uporzadkowaniem wzorcowym.

Tak wiec:

k=j+s
1 stad widaé, ze okreslona warto$§¢ k£ moze by¢ uzyskana réznymi sposobami

jako rézne zestawy wartos$ci j oraz s. Dopiero okre$lenie granic dla wartosci, jakie
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przybiera¢ moze przesunigcie s, naklada réwniez ograniczenia na przedzial mozli-
wych wartosci j, gdy mamy do czynienia z ustalonym & [53].

Pojawiajacy si¢ splot w drugim i trzecim kordonie wskazuje t¢ wlasnie charak-
terystyczng strefg, gdzie z duzym prawdopodobienstwem wigkszos¢ wroclawskich
sklepéw wielkopowierzchniowych ,,walczy” o potencjalnego klienta, mianowicie cho-
dzi tu o $roddmiescie o najwyzszym wspolczynniku ggstosci zaludnienia. Dodatkowo w
przypadku Leclerca kierujac si¢ wykresem mozna odnie$§¢ wrazenie, jakoby w pierw-
szym pierscieniu duzo atrakcyjniejsze bylo usytuowanie Hita, ktory ,,wysysa” klien-
téw ,,mlodszemu” konkurentowi (przy wartosciach p = 0,000002 i 0,0000087). Po-
twierdzeniem hipotezy o pojawiajacym si¢ splocie jest wykres przedstawiajacy splot
rozkladu wyktadniczego i rdwnomiernego obliczony dla hipermarketu E.Leclerc, kto-

ry omowiony zostanie w dalszej czgsci tekstu.

W oparciu o dane empiryczne wprowadzono do uktadu wielko$ci uzyskane i
zidentyfikowane w ankietach odwracajac symulacj¢ w taki sposob, ze zrédtami ruchu
staja sie sklepy wielkopowierzchniowe, dla ktérych potencjalem celowym stajaq sig
uchwyceni klienci. Dazac do zredukowania dysproporcji migdzy zrédtami (1.580), a
celami, ktore w tym wypadku sa reprezentowane przez wczesniej modelowana lud-
nos$¢ (256.000), przeliczono potencjaty celowe aby ich suma odpowiadata zrédlom.
Rozmieszczenie tak rozumianych celéw (a wige ludnosci) byto zgodne co do proporcji
z rzeczywistym zaludnieniem rejondéw. Tak skalibrowany uktad przeprowadzono
przez jedng iteracjg przy selektywnosci 0,004700, co zapewnito pelna czytelnos¢ wy-
nikéw i przyrostow wystgpujacych w poszczegoélnych rejonach, przy tak rozmieszczo-
nych zrédtach. Otrzymana iteracja wynikowa w wigkszosci pokryla si¢ z rozktadem
punktéw zamieszkania deklarowanym przez ankietowanych. Jedynie okoto 18% punk-
tow wskazanych przez respondentéw nie znajduje si¢ w pasie, ktory zostal wyodreb-
niony przez model. (rys. 40) Mamy tu do czynienia z wczeéniej juz zauwazalna ten-
dencja do krystalizowania si¢ pasa obejmujacego centrum Wroctawia, a rozciagnigte-
go migdzy Psim Polem na péinocy a Krzykami na poludniu. Najwigksza liczba klien-
tow interesujacych nas hipermarketéw zostata ,,umieszczona” w strefie §rédmiejskie;j
w promieniu 1.500-2.000m od centrum miasta. Poza tym rzucajq si¢ w oczy wymode-
lowane skupiska klientow na Psim Polu, Zakrzowie, Rézance, Karlowicach, Pilczy-
cach i wreszcie Krzykach i poludniowych osiedlach miasta. Jest to wytlumaczalne z

jednej strony rozmieszczeniem sklepow, z ktérych pochodzity uzyskane dane — daleka
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Rysunek 40. Modelowanie ,,odwrécone” — handel — dom, za zrédta przyjeto ankietowanych klientow
hipermarketéw a celami odpowiednio skalibrowana liczba mieszkancow Wroctawia (113 rejonow)

przy warto$ci p = 0,004700, I iteracja.

penetracja péinocnego — wschodu, okolice Korony, podobnie z okolicami ,,Hita” na
zachodzie, czy stref wplywu Carrefoura i Tesco na potudniu. Z drugiej za$ strony roz-
klad ten naktada sie z obszarem, ktéry jest w sposdb bezsporny identyfikowalny, jako
koherentna tkanka miejska, gdzie osiedla rozwijaly si¢ naturalnie, mozna rzec dyfu-
zyjnie.

Watpliwo$¢ jedynie nasuwa si¢ w zwiazku ze slabym zaznaczeniem takich
osiedli, jak Sepolno, Biskupin na wschodzie czy tez Kozandéw, Osiedle Kosmonautow
na zachodzie, ktore wedlug danych z badan ankietowych generuja jednak dosé
znaczna ilo$¢ ruchdow do tego rodzaju aktywnosci. Wydaje sig, ze we wszystkich
wskazanych przypadkach mamy do czynienia ze zlym skomunikowaniem rzeczonych
rejondw, z, mozna powiedzieé, lokalizacja ,,na uboczu”, a obecno$¢ rejondéw o lepszej

dostepnosci w skali calego miasta [18] sprawia, ze podrdéze ze zrédet — hipermarketow

grzezna w nich nie docierajac do tego ,,ubocza”.
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Whniosek o silnym oddzialywaniu bloku $§rédmiejskiego potwierdza si¢ zwlaszcza, gdy
analizuje si¢ wyniki przyrostdw nastgpujacych w poszczegdlnych rejonach ukladu w
omawianym modelowaniu. Uzyskany rezultat wpisuje si¢ jeszcze mocniej w pas a-
czacy wylot w kierunku warszawskim z wegztem bielanskim. Oczywiscie rejony, w
ktorych uzyskano nadwyzki ponad dwukrotne zlokalizowane sa w smudze pomigdzy
okolicami placu 1 Maja, przez obszar migdzy ulicami Grabiszynska i Powstancow
Slaskich az do okolic Borka i Krzykéw na potudniu. W tej czesci Wroctawia réwniez
wystepuje dos¢ duza liczba rejondéw o przyrostach zblizajacych si¢ do niemal dwu-
krotnej warto$ci. Trochg inaczej ma sig sytuacja z rejonami na péinoc od Odry, gdzie
przewazaja przyrosty o ,,lagodniejszym” charakterze, barierg péltorakrotnego wzrostu
przelamuja jedynie trzy rejony: plac Grunwaldzki, plac Bema 1 rejon Géanta. Reszta
rejonéw ma przyrosty nie wiele odbiegajace od jednosci. Kompleksowo oceniajac sy-
tuacje, catlosé¢ zaobserwowanych przyrostéw jest zdeterminowana rozlokowaniem hi-
permarketéw. Jednak mimo wszystko zaakcentowane zostaly rejony ,,poludniowego”
sr6dmiescia Wroctawia, ktore w modelowaniach kreuje si¢ na $rodek cigzko$ci mia-
sta, centralny obszar gdzie w ramach istniejacego rozmieszczenia sklepdw, z ich
punktu widzenia, optymalnym byloby rozlokowanie mieszkancow wsréd wspomina-

nego wczesniej pasa przecinajacego srédmiescie Wroctawia.

4.9. Skonfrontowanie wynikow rzeczywistych modelowan dom — handel z mo-
delowaniami handel — dom.

Préba wyjasnienia, a nawet rozpoznania zasad, na jakich odbywa si¢ w praktyce
wybor konkretnego hipermarketu przez potencjalnych klientéw jest w malym stopniu
skuteczna w oparciu jedynie o wypowiedzi ankietowanych. Kazdy z nich moze ewen-
tualnie opisa¢ swoje indywidualne motywacje, ale wlasnie ich réznorodnos¢ sktada sig
dopiero (w duzej mierze) na rozpoznawalne prawa statystyczne. Wydaje si¢ natomiast,
ze najbardziej efektywna droga jest proba symulacyjnego wymodelowania sytuacji
mozliwie najblizszej temu, co daje si¢ zaobserwowac, jako obraz cato$ciowy. Dodat-
kowo chodzi o znalezienie narzg¢dzia mozliwie wiarygodnego prognozowania ruchu dla
celow praktycznych. Do dyspozycji stoja w zasadzie dwa typy takich modeli: grawita-
cyjny oraz posrednich mozliwos$ci. Ten pierwszy znacznie bardziej rozpowszechniony
i cze$ciej stosowany pozwala istotnie dobrze dopasowaé wyniki do zjawisk obserwo-
wanych. Dzieje si¢ to jednak w jego najdoskonalszej wersji (np. modelu maksymalizu-

jacym entropi¢ A. G. Wilsona [48]) za ceng operowania niemianowanymi wspotczyn-
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nikami bilansujacymi. Zaburza to interpretacyjna przejrzystos¢ modelu, niewiadomo
bowiem co oznacza uzyta doraznie warto$¢ takiego wspoiczynnika. Tymczasem po-
szukujac mozliwie klasycznej reguly zainteresowani jesteSmy w tym, aby model o ile
okaze sie trafnym odzwierciedleniem zjawisk, mial w miar¢ jednoznaczna strukturg.
Zapewnialoby to powtarzalno$¢, mozliwo$¢ przenoszenia do§wiadczen i przewidywal-
no$¢ kierunku zmian wraz z odmiang warunkdéw.

Model posrednich mozliwosci przynajmniej gwarantuje bilansowanie si¢ ruchow wy-
modelowanych z liczba zrédel ruchu (bo ta podlega tylko rozbiciu na ,,strefy prawdo-
podobienistwa” ich zakonczenia) podczas, gdy modele grawitacyjne wymagajq sztucz-

nego wyréwnania na drodze normowania takze liczby zrédet w rejonach.

Rozpoznawanie warto$ci parametru rzadzacego rozkladem rzeczywistym w po-
szczegOlnych przedziatach narastajacej odleglosci od zrédta pozwala ocenié czy przy-
jety model odpowiada naturze zjawiska. Klasyczny — teoretyczny przebieg procesu
akceptacji celdw przez strumien ruchu powinien wykazywaé¢ wszedzie, w kazdej odle-
glosci od rejonu zrédlowego tg sama warto$§¢ pomierzonego parametru selektywnosci.
Przedstawiona tabela nr 6 wyliczonych empirycznie warto$ci parametru wykazuje na
wszystkich przekrojach dla ,,odwréconych” zZrédel, czyli hipermarketéw, ten sam rzad
wielkosci. Sa to wartosci zawarte migdzy 0,000002 a 0,000009. Ta zgodnos¢ jest jesz-
cze wyzsza w obrgbie ciagu pomiardw dla poszczegdlnych marketéw. Na przyktad dla
Carrefoura.

Pokazuja to rowniez wykresy. Wséréd nich wykres dla potozonego w $rédmie-
$ciu hipermarketu Carrefour (wykres 19) jest niemal doktadnie ,,klasyczny” — parametr
zawiera si¢ w przedziale 0,000005 — 0,000007. Inne markety, zwlaszcza za§ polozone
dos¢ blisko siebie i oba w poblizu $§rédmiescia: Tesco-HIT (wykres 23) oraz E.Leclerc
(wykres 22) wykazuja na wykresach charakterystyczne splaszczenie. Odpowiada to
wariantowi modelu zwanemu splotowym (ze wzgledu na splot {konwolucje} dwu réz-

nych rozktadéw prawdopodobienstw) [55].

Dla sprawdzenia tego przypuszczenia przeprowadzono jedno obliczenie doty-
czace rozkladu naplywu ze zbioru potencjalnych klientow (reprezentowanych przez
calg ludno$é miasta) do marketu E.Leclerc, ktéry wykazuje najwigksza wklestosé wy-
kresu. Interpretujac to jako silny efekt konkurencji dla tego marketu ze strony innych

wczesniej uruchomionych osrodkéow handlu wielkopowierzchniowego postuzono sie
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wynikami modelowania przesunig¢ celéw. Modelowanie to mialo réwniez charakter
odwrdconej symulacji jak juz opisane. Tym razem jednak chodzilo o przesuniecie ce-
16w, a wiec o wieloiteracyjny przebieg, w ktérego efekcie istniejace hipermarkety,
jako zrédla ruchu wygenerowaly stan rdwnowagi polegajacy na przyblizonej zgodno-
$ci liczby przybyé i liczby celéw w kazdym rejonie. Stan ten uzyskano po 25 itera-
cjach dokonujac zmian w koncentracji celdéw. Poniewaz byla to symulacja odwrdcona
wynik ten dotyczylby w rzeczywisto$ci koncentracji mieszkancéw miasta. Suma
wszystkich nadwyzek wymaganej dla rownowagi w systemie koncentracji w stosunku
do rozmieszczenia rzeczywistego wyniosla po przeliczeniu na ogdlna liczbe mieszkan-
cow okoto 520.000. Ten ,,niedobdr” koncentracji dotyczyt najbardziej atrakcyjnej z
punktu widzenia dostgpnosci czgsci miasta. Z kolei zgodnie z interpretacja splotowej
formuty modelu posrednich mozliwo$ci warto§¢ nadwyzki sumarycznej wyznacza za-
kres wartosci podlegajacych rozktadowi rownomiernemu. Wstawienie do wzoru splo-
towego wartosci b = 520.000 istotnie prowadzi do wyniku bardzo zblizonego do rze-
czywistego naptywu klientow hipermarketu E.Leclerc, przy wartosci p = 0,000008.
Pokazuje to zgodnos$¢ wykresow empirycznego i modelowego — splotowego z tg warto-
scig zaklocenia (Wykres nr 30).

Ta deformacja wykresu i ten wariant modelu dotyczy sytuacji, gdy wobec braku ideal-
nej rownowagi w systemie w pewnym miejscu obszaru zaostrza si¢ lokalnie konkuren-
cja zrédel w zdobywaniu dla siebie celdéw. W naszym przypadku bedzie chodzito o
konkurowanie o klientéw ,,odwréconych zrédel”, czyli marketow takich jak HIT i Lec-
lerc tam gdzie bardzo wyraznie pokrywaja si¢ ze soba bliskie zasiggi obu placoéwek.
Tak deformacja ,,klasycznego” przekroju penetracji jest do uchwycenia i do odtworze-
nia w przystosowanym do tego aparacie obliczeniowym, nie ma wigc wplywu na obni-

zenie stopnia adekwatnos$ci modelu do odtwarzanego zjawiska.
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Wykres 30. Zestawienie kumulatywnego rozkltadu zrédet podrézy: empirycznego (Seria 1) i modelowego —
splotowego (Seria 2), dla hipermarketu E.Leclerc.

Nalezy wprowadzi¢ wazna i nowa konkluzj¢ o znaczeniu zaréwno teoretycznym
jak i praktycznym. Ma ona charakter tezy, ktéra brzmi:

Podczas gdy przestrzenne relacje naplywu klientow do tradycyjnej sieci handlo-

wej daja sie objasnié, a w §lad za tym modelowaé jako efekt penetracji zbioru

mozliwos$ci od strony mieszkanca ukladu osadniczego, to w przypadku marketow

(oS§rodki handlu wielkoprzestrzennego) jest to efekt penetracji ze strony tegoz

oSrodka w zbiorze potencjalnych klientow.

W pierwszym przypadku zrédiem jest raczej niezalezny od reszty (nawet bli-
skich sasiadéw) indywidualny podmiot, w drugim przypadku Zrédiem jest znaczne
zbiorowisko punktéw indywidualnego zakupu — zazwyczaj silna i trwala organizacja.
Przeznacza ona stale znaczace $rodki reklamowe i promocyjne na przyciagnigcie klien-
tow, nie zachowuje sig, wigc biernie jak wigkszos$¢ tradycyjnych placéwek handlo-
wych. Nie musi, dlatego liczy¢ tylko na dogodne swoje potozenie dla okreslonej liczby
nabywcow. Z reszta ze wzgledu na swoje wymogi lokalizacyjne, a obecnie czgsto row-
niez na polityke wladz samorzadowych nie moze pozostawaé bierna i swoja peryferyj-

na lokalizacje musi przezwycig¢za¢ zabiegami deformujacymi przestrzen biernego na-
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plywu. Fakt, ze aparat modelu posrednich mozliwosci zastosowany w ,,odwrdécony”
sposob to, jest de facto odzwierciedlajacy marketing, lepiej generuje obraz rzeczywisty
niz zwykly klasyczny schemat: ,klient poszukuje sklepu” ma donioste znaczenie. Jest
to wazne 1 w teorii — zakldcajac jednolitos¢ jak i w praktyce prognostycznych obli-

czen. Zarazem poglebia to podziat na ,,zwykla” i ,,hipermarketowa” sie¢ handlu.
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5. Wnioski koncowe

5.1. Wnhnioski poznawcze.

Na pierwszy plan wysuwaja si¢ tu wnioski, plynace z analizy materialu empi-
rycznego, charakteryzujace zachowania przestrzenne klientéw wroctawskich hiper-
marketow. Badania ankietowe potwierdzily zarysowywanie si¢ wzorca zachowan
wérod osob robiacych zakupy w sklepach wielkopowierzchniowych. Respondenci po-
wielaja zachowania, ktére obserwowano w poprzednich dekadach w Stanach Zjedno-
czonych i wigkszosci krajéw Europy Zachodniej, stad wniosek, ze sita hipermarketow
lezy w ich unifikacji i powszechnosci, a takze w kreowanym przez kultur¢ masowa
konsumpcjonizmie ,,globalnej wioski”. Stad, migdzy innymi tak duza popularnos¢ za-
kupéw raz w tygodniu, cho¢ tutaj ma réwniez znaczenie podnoszacy sig¢ poziom tech-
niczny w gospodarstwach domowych (mozliwo$¢ dilugiego przechowywania produk-
tow spozywczych).

W upowszechnianiu wspomnianego wzorca zachowan ma bezsprzecznie swdj
udzial réwniez aktywny stosunek korporacji handlowych do pozyskiwania klienta.
Proponowane na kazdym kroku atrakcje, obnizki cen, promocje i koncerty przyciagaja
kupujacych, a co wazniejsze zatrzymuja klienta dluzej stwarzajac kolejne okazje do
wydawania pienigdzy. Oczywiscie poza wymienionymi tu atrakcjami istnieje cala ga-
ma chwytéw socjotechnicznych (rozplanowanie pdlek z dobrami, brak zegarow itp.),
ktére wspomagaja pod$swiadomie dokonywane wybory przez kupujacych. Niewatpli-
wie nie mozna negatywnie odnosi¢ si¢ do dzialan sieci sklepdw, jest jasne, ze gdyby
nie zapotrzebowanie na taki typ handlu detalicznego zadne ,,chwyty” nie bylyby w
stanie przyciagnaé takiej rzeszy klientéw (w Europie Zachodniej nawet kilka milionow
klientéw rocznie korzysta ze sklepu o powierzchni boiska do piltki noznej)[7,38]. Na-
lezy sadzié, ze podstawowgq rolg w przyciaganiu klientéw do hipermarketow odgrywa
mozliwos¢ podejmowania w pelni autonomicznych decyzji w kwestii wyboru artyku-
16w, oczywiscie w ramach mozliwego wyboru. Bezposredni kontakt z towarem daje
poczucie niezaleznosci, zawsze mozna zwroci¢ artykul, badZ go zamieni¢ az do mo-
mentu przekroczenia ,,granicy” kas. Tego typu poczucia wolnosci nie sag w stanie za-
gwarantowaé ,tradycyjne” sklepy, gdzie raz podjgta decyzja staje sig¢ zwykle osta-
teczna. Wydaje sig, ze w tym nalezy upatrywaé gléwny powdd rosnacej popularnosci
tego typu handlu detalicznego. O rosnacej popularnosci mozna wnioskowaé na pod-

stawie deklarowanych przez respondentéw czestotliwosci zakupdw, stosunku do mar-
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ketéw, czy udzialu wydatkéw na zakupy w hipermarketach w budzecie gospodarstw
domowych. Nie sa to bezposrednie dowody, jednak obserwacje sytuacji w placowkach
wielkopowierzchniowych (nawet przy duzym nasyceniu rynku uslug), zwlaszcza w
czasie przed$§wiatecznej goraczki zakupow, wydaja sig nie pozostawiaé watpliwosci o
upowszechnieniu sig tego systemu.

Przeprowadzone badanie nie potwierdzilo (regul czegstotliwosci) zakladanych
kategorii zakupoéw. Zakupdéw czestych, ale niewielkich kwotowo, natomiast rzadkich, a
odpowiednio duzych w stosunku do czgstotliwosci ich robienia.

Z kolei wydaje sig, ze na wielko$¢ zakupow (kwotowo) ma wplyw wyksztalce-
nie respondenta. Udzial oséb z wyksztalceniem wyzszym, wérdd oséb deklarujacych
wydatki na zakupy w okolicach 200 PLN, zaczyna przerasta¢ ilosciowo przewazajaca
w badaniu grupg osob z wyksztalceniem $rednim. Mozna ten fakt interpretowac ,,pew-
nymi widetkami” ptacowymi, ktédrymi objgte sq osoby nieposiadajace wyuczonego za-
wodu — trudniejsza droga awansu.

Réwniez, jak przypuszczano, badania wykazaly dominujaca role kobiet w ro-
bieniu zakupdw. Jest to ciekawe zagadnienie, bowiem mimo stosowanych przez sieci
sklepéw standaryzacji ulatwiajacych sprawunki mezczyznom (bezposredni kontakt z
towarem), kobiety maja wciaz decydujaca rol¢ w podejmowaniu decyzji handlowych.
Trudno oceni¢ czy jest to uwarunkowanie kulturowe, czy tez ma to zwiazek z sytuacja
kobiet na rynku pracy, czy potaczeniem obydwu czynnikéw. Faktem, wszakze jest, ze
hipermarkety w swoich dzialaniach marketingowych staraja si¢ dociera¢ do klientow

obydwu plci.

Kolejnym aspektem, ktéry przyblizaja przeprowadzone badania sa wnioski
zwiazane z wplywem ustug wielkopowierzchniowych na przestrzenna strukture miej-
ska. A zwlaszcza wplywem odleglosci, w tym wypadku rozumianym jako pochodna
dostgpnos$ci poszczegdlnych obszaréw miasta. Nieposlednia rola czynnika odleglo$ci
zostata zweryfikowana analiza krzywej Lorenza. Poza tym zostalo to potwierdzone
analiza rozkladu przestrzennego miejsc zamieszkania ankietowanych klientéw hiper-
marketéow, gdzie uwidacznial si¢ najmocniej barierowy wplyw Odry. Na podstawie
rozkladu przestrzennego, a co za tym idzie stref oddzialywania marketéw, zarysowala
si¢ idea sklasyfikowania typdw wystgpujacych we Wroclawiu hipermarketéw. Wyda-
walo sig, ze umiejscowienie sklepu w specyficznej tkance miejskiej bedzie wplywac na

»przyciaganie” charakterystycznego ,typu” klienta. Jednak analiza materialu empi-
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rycznego nie potwierdzita stusznosci zatozonej hipotezy. Jedynie w trzech z pigciu
omawianych marketéw zachowania przestrzenne i oczekiwania klientéw  podtrzyma-
ly wiekszo$¢ z zakladanych cech dla poszczegdlnych typow lokalizacji (dla sklepu
,regionalnego” — Tesco, sklep ,,srédmiejski” — Carrefour, Tesco-HIT). Wynika stad, ze
umiejscowienie hipermarketéw nie zawsze ma decydujace znaczenie dla podejmowa-
nych wyboréw przez klientéw, czgsto a prawdopodobnie coraz czesciej, w kontekscie
rozwoju motoryzacji, bedzie to aspekt zwiazany z mozliwo$cia wigkszego wyboru i
wygody w zaspokajaniu wszelkich potrzeb konsumpcji. Prawdopodobnie szansa ze
skorzystania z mozliwos$ci szerszego wyboru sklania osoby spoza miasta do pokony-
wania niekiedy sporych odlegtosci w celach zakupowych. Jednak wydaje sig, ze stan
systemu komunikacyjnego miasta wptywa na wyboér najblizej polozonego sklepu, wige
mamy tu do czynienia z sytuacja, kiedy odleglos¢ fizyczna staje si¢ wzgledna (50 km
poza miastem jest do zaakceptowania, a 7 km w mie$cie juz nie).

Bardzo waznym stwierdzeniem jest fakt, ze poréwnanie zgodnos$ci modeli teore-
tycznych naplywu klientdw z rzeczywistym naplywem wskazuje na to, ze w miejsce
tradycyjnego wzorca: klient wybiera sklep w zbiorze réznie dostgpnych placowek han-
dlu w odniesieniu do hipermarketow jest na odwrdét. Strona aktywna jest raczej sklep
wielkopowierzchniowy, ktéry dzialaniem reklamowym i1 pewnymi utatwieniami (par-
kowanie, darmowy transport oséb i dostawa towaru zakupionego do domu) wybiera

swoich klientdw w zbiorze mieszkancow.

5.2. Whnioski aplikacyjne.

Przedstawione badania umozliwily poznanie i ewentualne wykorzystanie w dal-
szych pracach obliczonych na podstawie empirii stopnia selektywnoS$ci zachowan prze-
strzennych klientéw poszczegdlnych hipermarketow. Jest to znaczace, zwlaszcza, gdy
wziaé pod uwage sit¢ oddziatywania sklepéw wielkopowierzchniowych, nieznana do-
tad w relacjach z tradycyjnymi sklepami. Otrzymana, stosunkowo jednolita wartos¢
selektywnosci, odpowiadajaca ,,poszukiwaniu” klientéw przez market, wraz ze ziden-
tyfikowanymi sytuacjami splotowymi we Wroctawiu daje mozliwos¢ prowadzenia
$wiadomej polityki przestrzennej miastu oraz szansg miarodajnego prognozowania
zmian w tkance miejskiej pod wplywem omawianego typu inwestycji. Warto podkre-
§li¢, ze zastosowane tu podejscie do symulowania zachowan przestrzennych ludnosci —

odwracajace ukltad zrodetl i celéw wplywa na kolosalng poprawg uzyskiwanych wyni-
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kéw, rozwiazujac problemy zwiazane z zakléceniami danych w stosowanych dla tej

problematyki modelach grawitacyjnych.

5.3. Konkluzje i sugestie dalszych tego typu badan.

Jak wspominano procesy zachodzace w sektorze ustugowym to wciaz postgpu-
jace zjawisko, ulegajace ciaglym przeobrazeniom. Zwlaszcza, gdy rozpatruje si¢ owe
procesy w kontekscie poruszanej tu ekspansji duzych sieci handlowych na rynek pol-
skich ustug handlu detalicznego, codziennego. Ciagle zmiany w dostgpnosci oferowa-
nych ustug, tak w sensie czasowym, jak i terytorialnym, wywieraja coraz wigkszy
wplyw na zachowania przestrzenne ludnosci, zwlaszcza duzych miast. Najnowsze ba-
dania opinii publicznej oraz naukowe badania rynkowe potwierdzajq jeszcze stosun-
kowo duze mozliwosci rozwojowe w omawianym tu sektorze handlu wielkopo-
wierzchniowego [37]. Stad wydaje si¢ wskazane nawiazanie do wnioskow zawartych w
tej dysertacji i rozwinigcie watkéw zasygnalizowanych juz, lub rozwinigcie omawia-
nych badan na zasadzie badan panelowych — powtarzalnych i poréwnawczych, analizu-
jacych dynamike¢ zmian zachodzacych w tym wzgledzie. Komplementarnym przykla-
dem tego typu badan jest praca E. Baginskiego Preferencje mieszkaniowe ludnosci
miejskiej dotyczqce wielkoSci miast i dostgpnosci przestrzennej miejsc pracy, ustug i
wypoczynku, a zwlaszcza fragmenty bezposrednio odnoszace si¢ do zagadnien doty-
czacych dystansow czasowych i przestrzennych ludnosci [1, s. 70-81].

Szczegdlnie narzuca sig kilka propozycji kontynuowania rozpoczgtych badan:

» Monitorowanie zmian ilo$ciowych wséréod mniejszych sklepow, w odniesieniu
do stanu rozwinigcia sklepéw wielkopowierzchniowych oraz ocena poréwnaw-
cza wzajemnego wplywu tych proceséw, w skali calego miasta, lub szczegol-
nych jego fragmentéw (obszary o najwigkszym lub najmniejszym zaggszczeniu
placéwek ustugowych).

» Wzrost zamozno$ci, sily nabywczej spoleczenstwa (ewentualne rozwarstwie-
nia), ze szczegdlnym uwzglednieniem wielkich miast.

» Monitorowanie tendencji zwigzanych z wyborem placéwek uslugowych (zmia-
ny obserwowanej selektywnos$ci podrézy do hipermarketéw, ustalenie selek-
tywnosci kontaktéw w poszczegoélnych sektorach ustug detalicznych).

» Przeprowadzenie pelniejszych badan z uwzglednieniem wszelkich obiektow

wielkopowierzchniowych spozywczych (typy placowek: dyskonty, supermarke-
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ty, sklepy osiedlowe) oraz oferujacych inne dobra konsumpcyjne (sklepy me-
blowe, hipermarkety budowlane, ,,outlety”).

» Ocena ewolucji preferencji i gustow ludnosci w zaleznosci od miejsca zamiesz-
kania, wyksztalcenia i innych czynnikéw ksztaltujacych spoleczne wzorce za-
chowania w kontekscie rozwoju sklepéw wielkopowierzchniowych.

» Skonfrontowanie ilosciowe i jako$ciowe mozliwo$ci zaspokojenia zapotrzebo-
wania klientéw hipermarketow i klientéw ,,sklepow tradycyjnych” — sklepow
osiedlowych, sklepdw w $cistych centrach miejskich. Ocena wplywu nieograni-
czonego asortymentu na podejmowane decyzje.

» Ocena wplywu wiazania ustug handlowych z innymi atrakcjami — ,,ludycznos¢”

zakupow, atmosfera jarmarku, globalizacja zachowan (,,amerykanizacja”).

Wydaje sig, ze zasygnalizowane tu niektére badawcze propozycje, moga by¢ in-
teresujagcymi tematami badan, zwlaszcza gdy tak szybko nastgpuja przeobrazenia w
réznych sferach zycia. Stad wazne wydaje si¢ dla miasta i jego mieszkancéw przewi-
dywanie wplywu zmian zachodzacych w ustugach na poziom i komfort zycia miesz-
kancéw miast. Dotyczy to zwlaszcza rzeczywisto$ci miast wielkich, w ktoérych prze-
obrazenia spoteczne, kulturowe, gospodarcze — w ogdlnosci — cywilizacyjne przybiera-
ja tempa przyspieszonego. W to wpisuja si¢ niejako zachowania przestrzenne ludnosci,
ktorych znaczacym segmentem sa 1 bgda relacje miejsce zamieszkania — miejsce ko-

rzystania z ustug sklepdw wielkopowierzchniowych.
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Zalacznik A
Arkusz ankiety zastosowanej do badania zachowan przestrzennych klientéw wroclawskich
hipermarketéw w 2001 i 2003 roku.

ANKIETA
1 )8 Jak czesto korzysta Pan/Pani ze sklepu przy ktorym sig Pan/Pani znajduje?
[J raz w tygodniu O co dwa tygodnie J rzadziej
2 lle czasu spedza Pan/Pani srednio na zakupach w tym skiepie?
J mniej niz godzing (0 godzine [J ponad dwie
3. Dlaczego korzysta Pan/Pani z danego sklepu? Diatego, ze jest w nim.

[0 taniej [J blizej domu [J wigkszy wybdr [0 przyjemniej niz gdzie indziej
4 Z jakiego miejsca Pan/Pani przyjechat do tego sklepu?
[0 z mieszkania [J z pracy [J z wypoczynku — rekreacji

5 Czy korzysta Pan/Pani z ustug innego sklepu o podobnym charakterze? Jesli
tak, to prosze podac jego Nazwe .............ccccveieeieiciiiiene. Sei ;
o. ile $rednio wydaje Pana/Pani na jednorazowe zakupy w tym skiepie:

¥ do 100 PLN J 100-150 PLN [0 150-200 PLN [J ponad 200 PLN

1 Przy jakiej ulicy Pan/Pani mieszka:

8. Wyksztalcenie Pana/Pani?

[dwyzsze [ érednie [ $rednie zawodowe [J podstawowe

Data: .... ... 2001. GOdZing: v« o0 NaZWA SKIBDU L X it srvinindomsnsmiontordecs e e
Ple¢ K -M



Schemat podzialu miasta na 105 rejondéw obliczeniowych.
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Zalacznik D

Rozmieszczenie poczatkowe celow stan rzeczywisty.
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ANEKS

Zalacznik E

Wyniki badan ankietowych prowadzonych w poszczegélnych sklepach:
E 1. Wykresy uzyskane na podstawie ankiet z hipermarketu Carrefour:

czestotliwos$¢ zakupow

codzien. 524
rzadziej 4% o
299% ‘ 12%

czas spedzony w sklepie

>2H
21%
<1H
25%
1H
54%
preferencje wyboru
. brak odp.
inne
1%
e taniej
przyjemniej
15% {8 5
. blizej dom
wybor b. pracy 29%
31% 1%




ANEKS

zrédlo podrozy

w ypoczyn. inne
2% 1%

praca
szkofa

Tesco-Hit

mieszkanie
78%
sklepy ‘(lj?tpkurujace
"Makro" dyskont
3% 3% 2%
inne brak odp.

Marino

1% 26%
o

14%
LeClerc

6% Geant Tesco
14% 28%

sredni wydatek w PLN

>200
6%
150-200
13%
100-15 <100

23% 58%
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wyksztatcenie respondentow

$red. podstaw .
zaw odow e 4% wyzsze
8%
$rednie
50% 5%
pteé respondentow
pary

rodziny
1%

9%

mezczyzni
40%

kobiety
50%




ANEKS

E 2. Wykresy uzyskane na podstawie ankiet z hipermarketu Tesco (Bielany Wroctawskie):
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