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Zarys tres$ci. W artykule przedstawiono wybrane aspekty lokalizacji obiektow han-
dlowych. Omoéwiono istote oraz instrumenty lokalizacji. Wskazano znaczenie lokaliza-
cji obicktow, ktora wptywa na decyzje zakupowe konsumentoéw. Przedstawiono wyniki
badania ankietowego, ktorego celem byto okreslenie czynnikéw determinujacych wybor
wybranych hipermarketéw jako miejsc realizacji zakupow.
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WSTEP

Przygladajac si¢ wszystkim problemom ekonomicznym i organizacyjnym zwia-
zanym z ksztalttowaniem sieci handlowej, dochodzimy do wniosku, ze najwigksze
znaczenie ma lokalizacja. Powszechne jest potoczne stwierdzenie, Ze o sukcesie
handlowym punktu sprzedazy detalicznej przesadzajg trzy czynniki: lokaliza-
cja, lokalizacja i lokalizacja. Mozna by¢ najlepszym detalistg na $wiecie, lecz
jezeli ulokuje sie obiekt w ztym miejscu, to nigdy wiele si¢ nie zdziata (Sullivan,
Adcock, 2003). Lokalizacja wptywa na sukces badz niepowodzenie danego
obiektu handlowego. Zauwaza sie¢, ze co najmniej 85% wynikow danego sklepu
nie jest determinowanych wewngtrzna kontrola kierownictwa, lecz czynnikami
lokalnymi i zewnetrznymi. Warto zatem przyjrze¢ si¢ blizej pojeciu lokalizacji
oraz wptywie, jaki wywiera na decyzje zakupowe klientow.



46 JAGODA JAKUBOWSKA

1. ISTOTA T INSTRUMENTY LOKALIZAC]I

Przyczyny ogromnego znaczenia lokalizacji placowki detalicznej lezg w samej
naturze handlu detalicznego i jego otoczenia. Jest on bowiem dziatalno$cia go-
spodarczg opierajaca si¢ na ruchu, czyli na statym naplywie potencjalnych klien-
tow do sklepu. Im dogodniejsze jest umiejscowienie sklepu, tym wicksze jest
prawdopodobienstwo, ze nabywcy go odwiedza. Nalezy spojrze¢ rowniez z dru-
giej strony — nabywcy beda mieli stabsze motywy do odwiedzenia sklepu, jesli
bedzie to dla nich trudne ze wzgledu na duzg odlegtos¢ od domu (czy tez miejsca
pracy) lub zte potaczenie komunikacyjne.

Znaczenie lokalizacji dla zapewnienia sukcesu dziatalnosci jest tak wielkie,
ze wigkszos¢ detalistow umieszcza ja na pierwszym miejscu listy zagadnien tak-
tycznych. Jezeli wybierze si¢ optymalng lokalizacje, to reszta moze przyjsc juz
sama. Jezeli natomiast wybierze si¢ lokalizacj¢ niedogodna, to mozna oczeki-
wac¢, ze wyniki sklepu beda stabe — niezaleznie od innych elementow taktycz-
nych. Kazda bowiem jednostka handlowa ma okre$lone miejsce w przestrzeni
1 nie mozna jej z reguly przenie$¢, mozna jedynie zmieni¢ branz¢ i oferowany
w niej asortyment. Istota zatem lokalizacji sieci handlowej jest jej stosunek do
zajmowanej powierzchni. Jest on dlugookresowy i trwaty w przypadku sklepow
lub okresowy w przypadku kioskow czy stragandw, a podjete decyzje pociagaja
za sobg dtugoletnie konsekwencje (Stawinska, 1989).

Nalezy zauwazy¢, ze na wybor lokalizacji maja rowniez wplyw inne czyn-
niki anizeli interesy nabywcow i detalistow. Istotnym elementem jest polityka
wiadz roznych szczebli, ktore w ramach dziatan optymalizujacych funkcjonowa-
nia catego regionu wptywaja posrednio na rozwdj i ksztalt sieci (Szulce, 1998).

Decyzje dotyczace lokalizacji podejmowane sa dwustopniowo. W pierw-
szej fazie wyznacza si¢ lokalizacj¢ og6lna, ktéra zdeterminowana jest gtownie
wspomnianymi wyzej uwarunkowaniami oraz skalg zapotrzebowania na ustugi
handlu, czyli okreslona przestrzenig handlowa. W drugiej natomiast okresla si¢
zasady wyboru konkretnego miejsca, w ktorym dany obiekt handlowy powinien
stana¢ — wyznacza si¢ wiec lokalizacj¢ szczegotowa. Czasami zdarza si¢, ze han-
dlowiec zainteresowany jest wytacznie lokalizacja szczegdtowa — przyjmuje on
bowiem z gory jako wyznacznik nadrzedny okreslong przestrzen handlowa, z re-
guly te, w ktorej dziatat dotychczas. Przejdzmy zatem do glebszej analizy pojecia
lokalizacji og6lnej i szczegotowe;.
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1.1. LOKALIZACJA OGOLNA

Zagadnienie lokalizacji ogolnej sprowadza si¢ do przeprowadzenia ogdlnego
zestawienia sieci handlowo-uslugowej istniejacej na danym terenie z zapotrze-
bowaniem na t¢ sie¢. Nalezy zatem podjaé si¢ nastepujacych zadan (Drewin-
ski, 1983):

— ustalenia zapotrzebowania (rozmiarow sieci) dostosowanego do efek-

tywnego popytu,

—  podziatu tego zapotrzebowania na typy asortymentowe,

— ustalenia rodzaju i liczby szczebli lokalizacji,

— ustalenia rozmiaréw sieci (wedlug struktury branzowej) odpowiednio

do szczebli lokalizacji,

—  ostatecznego zbilansowania popytu realizowanego na danym obszarze

z przepustowoscig oraz przelotowoscig istniejacej i planowane;j sieci.

Wyznaczenie lokalizacji ogolnej powinno si¢ wigc rozpocza¢ od okresle-
nia potencjalnej przestrzeni rynkowej (Szulce, 1998). Oznacza to, iz niezbgdne
jest okreslenie pewnego obszaru gospodarczego, z ktorego dany obiekt handlo-
wy bedzie przyciggal klientow. Przedsigbiorca begdzie wigc poszukiwat takiej
przestrzeni rynkowej, jaka umozliwi mu osiaganie okreslonej wielko$ci obrotow
i marz, bioragc pod uwage istniejacg konkurencje, regionalne obyczaje, trendy
oraz zachowania nabywcow, a takze zwigzane z zagospodarowaniem regionu de-
cyzje wladz r6znych szczebli.

Ten rodzaj lokalizacji zalezny jest przede wszystkim od liczby ludnosci i jej
efektywnego zapotrzebowania na okre$lona wielko$¢ i struktur¢ masy towaro-
wej. Lokalizacja ogélna determinowana jest rowniez przez czynniki funkcjo-
nalno-przestrzenne oraz czynniki wyznaczajgce efektywnos¢ sieci detaliczne;j.
Do powszechnie uwzglednianych determinant zalicza si¢ liczbe i strukture lud-
nosci. Popularno$¢ tego rodzaju lokalizacji powigzana jest ze wzgledng tatwos-
cig ustalenia wielko$ci zaludnienia oraz niewielka zmiennoS$cia tego czynnika
w $rednich 1 krotkich okresach danej przestrzeni. Bledne jest wnioskowanie na
podstawie informacji o statych mieszkancach i pomijanie zamiejscowych klien-
tow. Liczbe tych ostatnich nalezy oszacowac, biorac pod uwage infrastrukture
transportowg i uktad komunikacyjny regionu. Istotne jest takze dokonanie anali-
zy zwyczajow potencjalnych konsumentdw, identyfikacji miejsca oraz przyczyn
dokonywania zakupow, odlegtosci, ktorg sktonni sg pokonywa¢ klienci, prefe-
rencji dotyczacych lokalizacji sklepow, form obstugi, metod ptatnosci itp.

Kolejna grupa czynnikdéw dotyczy wyznacznikéw efektywnego popytu. Jest
ona zwigzana z wielkoscig i strukturg dochodow, transferem sity nabywczej oraz
przestrzennym zrdznicowaniem cen i zréznicowaniem asortymentu towarow.
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Przy wyznaczeniu przestrzeni handlowej wazne jest okreslenie dyspozycyjne-
go dochodu osobistego, czyli funduszy, ktorymi dysponujg konsumenci, po po-
niesieniu niezbednych wydatkéw (odpowiadajacych kosztom utrzymania) oraz
zaptaceniu podatkéw. Zmiany zachodzace w tej czegsci wydatkow wplywajg na
obroty dobrami trwalymi, w szczego6lnosci tymi, ktorych ceny sa relatywnie wy-
sokie, w zwiazku z czym zakup jest z reguly uprzednio planowany. Na podstawie
obserwacji mozna wnioskowa¢, ze fundusz ten jest wyzszy i bardziej stabilny
w przestrzeniach, w ktorych rozwinigte sg rozne gatezie przemystu i dziatalnosci
gospodarczej, niz tam, gdzie dominuje tylko jedna galaz przemystu.

Nastepna grupe stanowig czynniki funkcjonalno-przestrzenne, do ktorych
zaliczy¢ mozna strukturg sieci osadniczej, stopien zurbanizowania terenu, zwig-
zang z tym wielkos¢ 1 atrakcyjnosé¢ osrodka handlowego traktowanego jako sku-
pisko handlu oraz istniejacy uktad komunikacyjny.

Przestrzen handlowg danego obszaru wyznaczaja zatem nastgpujace deter-
minanty: liczba i struktura ludnosci, efektywny popyt, struktura sieci osadniczej,
stopien zurbanizowania terenu, infrastruktura transportowa, wielko$¢ osrodka
handlowego. Jest ona zré6znicowana w zaleznos$ci od rodzaju sprzedawanych pro-
duktoéw oraz czestotliwosci ich zakupu.

Walka konkurencyjna w handlu toczy si¢ w duzej mierze o przyciaganie
nabywcow spoza naturalnego regionu obstugi. Musi wigc nastgpi¢ takie zwigk-
szenie przestrzeni handlowej, aby obejmowata ona coraz wigkszy geograficznie
rynek. Konkurencja istotnie wptywa na lokalizacje¢. Jednakze decyzje zmierzaja-
ce do monopolistycznej lokalizacji w danej przestrzeni handlowej, nie zawsze sg
wskazane. Zasadniczo okazuja si¢ one efektywne tylko w przypadku niektorych
sklepoéw o specjalnym charakterze.

W przypadku checi podjecia decyzji dotyczacej wyboru kraju nalezy prze-
prowadzi¢ audyt zewnetrznych czynnikow marketingowych, podczas ktorego
analityk stara si¢ wykry¢ wszystkie czynniki mogace pozytywnie lub negatyw-
nie wptyna¢ na atrakcyjnos$¢ danego kraju (Sullivan, Adcock, 2003). Nastepnie
przeprowadza si¢ poréwnawczg ocen¢ rozwazanych obszarow, stosujgc metode
sekwencji progéw lub metode wieloczynnikowa. Pierwsza z nich polega na wy-
odrgbnieniu czynnikow najistotniejszych dla przedsigbiorstwa — takich jak po-
ziom wydatkow klientow, osobisty rozporzadzalny dochod, nasilenie konkuren-
cji, dostepno$¢ lokalizacji, przepisy dotyczace planowania przestrzennego oraz
uszeregowaniu listy krajow na ich podstawie. Nastgpnie wyznacza si¢ minimalne
warto$ci poszczegdlnych czynnikow, aby w dalszej — dokladniejszej analizie —
uwzgledni¢ tylko te kraje, ktore pod wzgledem wszystkich kryteriow przekra-
czaja wymagany poziom. Metoda wieloczynnikowa natomiast polega na ocenie
wszystkich krajow ze wzgledu na pewne czynniki analogiczne do tych, ktore
stosuje si¢ w metodzie sekwencji progow. Kazdemu czynnikowi przypisuje si¢
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wage odzwierciedlajacg jego znaczenie dla przedsiebiorstwa. Nastepnie oblicza
si¢ 0g6lna punktacje kazdego kraju, mnozac ja w zakresie poszczegolnych czyn-
nikow przez wagi i sumujac wyniki. Przez t¢ wstepng selekcje przechodza kraje,
ktore uzyskaty okreslone minimum punktéw i tylko one sg poddawane dalszej
ocenie. W tabeli 1 przedstawiono przyktady wykorzystania wymienionych me-
tod. Po dokonaniu wstepnej selekcji kraju nalezy przeprowadzi¢ wstegpny wy-
bor regionow w zaakceptowanych krajach. Przebiega ona zasadniczo w ten sam
sposob jak w przypadku krajow, lecz wykorzystuje si¢ w niej znacznie bardziej

szczegOtowe dane lokalne.

Tabela 1. Przyktady oceny metoda sekwencji progdw i metodg wieloczynnikowa

Dla krajow A, B, C, D i E uzyskane nastepujace dane:

kraj rozwoj rynku poziom konkurencii d|3i§%l%?ic doché dorf)ggfgq dzalny
A 4 3 9 3
B 5 4 4 6
C 8 6 4 7
D 6 5 6 6
E 2 3 7 2
Detalista okresla wagi i wymagane minima w nastepujacy sposob:
rozwéj rynku | poziom konkurencii dl(())skﬁ?zr;%;c ?,Zgzgga%‘;(;?:f
Waga 3 7 8
Wymagane min 3 4 6 6

Ocena metoda sekwencji progow

Prog 1

Prog 2
Prog 3

(poziom osobistego dochodu rozporzgdzalnego) — wykluczony kraj E

wynik ponizej minimum)

(
(dostepnos¢ lokalizacji) — wykluczone kraje Bi C
(poziom konkurencji) — wykluczony kraj A

Wynik- zaakceptowany zostaje kraj D

Ocena metoda wieloczynnikowg

taczny wynik kraju A=114 (4x3+3x5+9x7+3x§)
taczny wynik krajuB =111 (5x3+4x5+4x7 +6x8)
taczny wynik kraju C =138 (8x3+6x5+4x7+7x8)
taczny wynik krajuD =133 (6x3+5x5+6x7+6x8)
taczny wynik kraju E=86 (3x3+4x5+6x7 +6x8)

Wynik — zaakceptowany zostaje kraj C

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie Sullivan, Adcock, 2003.
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1.2. LOKALIZACJA SZCZEGOLOWA

Ten rodzaj lokalizacji wigze si¢ $cisle z przestrzenng strukturg handlu, tzn. rodza-
jem zabudowy, wystepowaniem dzielnic o okreslonych funkcjach spoteczno-go-
spodarczych, ciggami ulic itp. (Szulce, 1998). Lista czynnikéw wyznaczajacych
lokalizacj¢ szczegotowa jest zmienna —majg na nig wplyw tendencje wystepujace
w rozwoju modelu sieci handlowej. Prawidtowosci te wigza si¢ z obserwowalng
niewydolnos$cig centrow miast jako centréw handlowych o zasiggu ogdlnomiej-
skim. Determinuje to (przy wzrastajacej sktonnosci do rzadszych, ale wiekszych
zakupow) lokalizacje obiektow handlowych, oferujacych asortyment towarow
nabywanych w zakupach bezproblemowych, poza obszarem centrum, gdyz tyl-
ko tam mozna zapewni¢ dostatecznie duzo miejsc parkingowych. Zjawiskiem
niejako wspierajacym t¢ tendencje jest intensywny rozwoj przestrzenny miast —
powstaja nowe osiedla, nastepuje rozwoj terenow podmiejskich (nazywanych
sypialniami wielkich miast). Zjawiska te majg wptyw na koniecznos¢ lokalizacji
centrow handlowych na zewnatrz zespotow staromiejskich, a czgsto nawet poza
granicami miasta.

Wsrdd najczesciej wymienianych czynnikéw w zakresie lokalizacji szcze-
gbélowej, wplywajacych na sukces handlu, wymienia si¢: kompatybilnos$¢, dosto-
sowanie miejsca i budynku do przyjetych zatozen dziatania, dostgpnos¢ sklepow,
parkingi, dostrzegalno$¢ handlu, cen¢ dzierzawy lub alternatywna cen¢ kupna
danego obiektu, nat¢zenie i kierunek ruchu, konkurencje¢, dotychczasowy wize-
runek obiektow handlowych zlokalizowanych w analizowanym miejscu (Knee,
Waters, 1985; Szulce 1998).

Kompatybilnos¢ taczy si¢ z relacjami zachodzacymi miedzy jednostka han-
dlowg a pozostatg siecig zlokalizowang na danym obszarze. Jezeli dwoje sasia-
dujacych ze sobg kupcdéw sprzedaje wickszg ilos¢ towardw, dzialajac obok siebie,
niz wtedy, gdy byli od siebie odseparowani, to spelniaja warunek kompatybil-
nos$ci. Jest to zwigzane z ideg tacznego zaspokajania potrzeb zglaszanych przez
dany segment na tym samym obszarze. Podczas podejmowania decyzji dotycza-
cych lokalizacji nalezy wigc rozstrzygnaé, czy znajdujace si¢ w poblizu sklepy
pomagaja w osigganiu danej wielkos$ci sprzedazy nowej jednostki handlowej, czy
tez nie.

Z tego punktu widzenia mozna dokona¢ nastgpujacego podziatu sklepow:

— tzw. handel generujacy, ktory bezposrednio przycigga klientow,

—  handel wspolny, ktory przycigga klientow tacznie z innymi sklepami

znajdujacymi si¢ w podobnej sytuacji pod wzgledem sprzedazy,

— handel przyciagajacy klientéw w sytuacjach, gdy zakupy sg uboczne,

przypadkowe, tak jak np. w sklepach na lotniskach.
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Rownie istotne jest dostosowanie miejsca, ksztattu oraz rodzaju budynku.
Nalezy rozwazy¢ dostepnosc obiektu, koniecznos¢ remontu, mozliwosci parko-
wania, istnienie podjazdow itp.

Duze znaczenie ma lokalizacja sklepow przy popularnych trasach dla pie-
szych (np. w poblizu przystankow komunikacji miejskiej czy parkingow). Jest
to powigzane z zagadnieniem dostgpnosci obiektu (wyznaczong np. trudnoscig
przejécia na druga strong ulicy). Istotna jest rowniez strona ulicy, na ktorej zloka-
lizowany jest sklep. Przyktadowo — dwie strony ulicy, ktorymi przechodza ludzie
bedacy potencjalnymi klientami z pracy i do pracy, majg z reguly inny charak-
ter. Pewne produkty kupowane sg czgsciej w drodze do pracy (gazety, $niadanie,
kawa), a inne w drodze do domu.

Kolejnym wyznacznikiem szczegdtowej lokalizacji jest konkurencja. Jak
wspomniano wezesniej, silna, bezposrednia konkurencja w poblizu dziatania pla-
cowki handlowej dla niektorych branz moze okaza¢ si¢ szkodliwa, a dla innych
korzystna. Podobnie do§wiadczenia konsumentow zwigzane z funkcjonowaniem
poprzedniego przedsigbiorstwa w danym miejscu moga by¢ zjawiskiem korzyst-
nym badz niekorzystnym. Nalezy zatem dokona¢ wszechstronnych badan w tej
dziedzinie.

Niewatpliwie istotnym czynnikiem wplywajacym na lokalizacje handlu jest
cena dzierzawy lub kupna obiektu handlowego. Wysokie koszty z tym zwigzane
moga spowodowac, ze dla pewnych branz lub przy okreslonej wielkosci obrotow
zlokalizowane w danym miejscu obiekty nie bedg rentowne.

Po przeprowadzeniu glebokich analiz detalista dysponuje szczegdétowymi
informacjami w obszarze handlowym (okre§leniem obszaru, jego analizg i osza-
cowaniem popytu) dla wszystkich rozwazanych lokalizacji. Ostatni etap procesu
decyzyjnego bedzie polegat na wyborze konkretnego miejsca/miejsc na nowy
obiekt/obiekty (Sullivan, Adcock, 2003).

Czesto korzysta si¢ przy tym z nastepujacych metod:

—  listy kontrolnej,

— analogowej,

— modelowania regresyjnego.

Pierwsza z nich — metoda listy kontrolnej — wymaga zapoznania si¢ z lista
obejmujacag wszelkie kategorie i rodzaje danych potrzebnych do szczegotowej
analizy lokalizacji. Literatura przedmiotu prezentuje wiele kategorii i rodzajow
czynnikow wplywajacych na ostateczng ocen¢ lokalizacji. W najbardziej szcze-
go6lowej liscie (patrz tabela 2) wyr6zniono cztery kategorie obejmujace dane
o populacji, placowkach detalicznych, kosztach i infrastrukturze.

Metoda analogowa natomiast opiera si¢ na analizie pordwnawczej z po-
dobnymi sklepami. Wymaga ona zidentyfikowania odpowiednich analogicz-
nych sklepow, ilo§ciowego uje¢cia gtownych parametrow sklepu na podstawie
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ekstrapolacji wynikow uzyskanych przez sklep analogiczny. W poczatkowej
fazie analizy nalezy zgromadzi¢ dane sondazowe od mieszkancow obszaru ota-
czajacego lokalizacje (obiektu poréwnywanego do naszego), umozliwiajace jego
klasyfikacj¢ na podstawie prawdopodobienistwa wizyty w placowce.

Tabela 2. Lista kontrolna czynnikéw wptywajacych na atrakcyjnos¢ lokalizacji

Populacja Placéwki detaliczne Koszty Infrastruktura
Wielko$¢ i tempo wzrostu liczba sklepow
(wszystkich, przeptyw pieszych
Charakterystyka konkurencyjnych, koszty poczatkowe i drogi dojécia
demograficzna komplementarnych) obejmujace koszty
zakupu lub dzierzawy,
. ) wptyw sklepow przygotowania .
oz gio?jlzsgndoc:roga ita | komplementarnych na lokalizagji, budowy rodzaje transportu
porzadzalny per cap popyt sklepu, uzbrojenia terenu | publicznego, jego
Charak ka styl i koncesji wygoda i ko§zty,
ara ti?’ég ASYU 1 nioski 0 nowe lokalizacje pofaczenia
Charakter dzielnicy wplyw sklepow Koszly operacyine dostep do obiektu dla
Schematy zakupow konkurencyjnych na popyt obejmujace podatii, personelu i dostawcow

konserwacje, zapewnianie

Gtowni pracodawcy bezpieczenstwa, koszty widoczno$é
dziatalnosci hanleWej sieé drogowa -
planowane likwidacje | | personelu, koszty utraty |  zattoczenie i dostep
Efekty sezonowe przychodow przez inne
wiasne placowki pojemnos¢ parkingow
i ich dogodne potozenie

Zrodto: Sullivan, Adcock, 2003.

Nastepnie wyroznia si¢ trzy strefy, dla ktorych prawdopodobienstwo od-
wiedzenia sklepu jest odpowiednio duze (strefa pierwszorzedna), $rednie (stre-
fa drugorzedna) oraz mate (strefa trzeciorzedna). Typowy podziat to okoto 60%
klientow w strefie pierwszorzednej, 25% w drugorzednej i 15% w trzeciorzed-
nej. Wartosci te moga si¢ jednak zmienia¢ w zalezno$ci od lokalnego nasilenia
konkurencji oraz oferty. Majac te dane, mozna juz przej$¢ do metody analogo-
wej, zaktadajac, ze detalista zidentyfikowat potencjalng lokalizacje S oraz analo-
giczny sklep S. W kolejnym kroku nalezy obliczy¢ udziat sklepu A w calkowitej
sprzedazy w kazdej ze stref oraz catkowitg sprzedaz tygodniowa uzyskiwang
z kazdej strefy w przeliczeniu na glowe mieszkanca. Znajac wielko$¢ populacji
odpowiednich stref otaczajacych rozwazang lokalizacje S, mozna na podstawie
danych sklepu A prognozowac tygodniowy popyt generowany przez kazda stre-
fe, a tym samym catkowity popyt na ofert¢ sklepu w lokalizacji S. Przyktad za-
stosowania tej metody przedstawiono w tabeli 3.
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Tabela 3. Przyklad zastosowania metody analogowe;j

Udziat w sprzedazy | Sprzedaz per capita | Liczba ludnosci dia sszrggggfgﬁ
Stefa sklepu A sklepu A lokalizacji S przedaz |
%) (PLN) (tys) lokalizacji S
' (tys. PLN)

Pierwszorzedna 62 3,35 20 62,8
Drugorzedna 22 3,15 50 55,5
Trzeciorzedna 4 2,65 90 27,0
Razem 1454

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie Sullivan, Adcock, 2003.

Wybor lokalizacji z wykorzystaniem metody regresyjnej jest bardziej rygo-
rystycznym postgpowaniem i wymaga opracowania modelu ujmujacego wyniki
sklepu jako funkcj¢ pewnych czynnikoéw. Poniewaz wybiera si¢ na ogot kilka
takich czynnikow, nalezatoby mowic o regresji wielorakiej. Dobor odpowiednich
czynnikdw jest niezwykle istotny, zwlaszcza z uwagi na dokltadnos$¢ prognoz,
ktore chcee si¢ uzyskac¢ za pomoca otrzymanego modelu.

Zauwazy¢ nalezy, ze funkcjonowanie sieci handlu detalicznego pozosta-
je pod oddzialywaniem catego splotu czynnikow spoteczno-ekonomicznych
1 przestrzennych, okreslanych czesto mianem czynnikdéw sieciotworczych.
Réznorodnos¢ czynnikow, ich wzajemne uwarunkowania i oddziatywania spra-
wiaja, ze mozna dokona¢ ich klasyfikacji z ré6znych punktéw widzenia (Katgz-
na-Drewinska, Iwankiewicz-Rak, 1993). W jednej z klasyfikacji podzielono
czynniki na:

—  ksztattujgce sitg¢ nabywcza ludnosci,

— demograficzne,

—  wyznaczajace efektywnos$¢ sieci handlowe;j,

—  funkcjonalno-przestrzenne,

—  pozostate czynniki.

Podziat ten stanowi punkt odniesienia oceny sily i sposobu oddziatywania
poszczegolnych czynnikow na funkcjonowanie istniejacej sieci oraz przewidy-
wanie ich wpltywu na sie¢ programowang'.

' Szczegdlowa charakterystyka omawianych zagadnien zostata zaprezentowana w: Dre-

winski, 1983.
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1.3. LOKALIZACJA ZAKUPOW W SWIETLE
BADANIA ANKIETOWEGO

Badanie ankietowe zostato przeprowadzone w czerwcu 2009 r. i objeto 150 res-
pondentoéw, a jego celem bylo poznanie preferencji klientow torunskich hiper-
marketéw Real i Carrefour odno$nie do miejsca dokonywania zakupow oraz de-
terminant wptywajacych na wybor badanych obiektow. Problem badawczy zostat
sformulowany przez autorke artykutu jako nastepujacy: lokalizacja torunskich
hipermarketow Real 1 Carrefour jako czynnik wptywajacy na decyzje zakupo-
we klientow w Toruniu. Populacj¢ generalng badania stanowili obecni oraz po-
tencjalni klienci tych hipermarketéw. Jednostke proby stanowil obecny lub po-
tencjalny klient w wieku powyzej 12 roku zycia (autorka artykutu uznata — na
podstawie wlasnych obserwacji — iz powyzej tego wieku osoba ma moc decyzyj-
ng w zakresie dokonywania zakupow?). Ze wzgledu na bardzo duza liczebnos¢
badanej populacji, dokonano doboru préby. Autorka artykutu zaproponowata
dobor kwotowy, gdyz jest on najlepsza metoda doboru nielosowego, w ktorym
gltéwnym kryterium byta pte¢ respondentéw. Badanie wymagato zastosowania
metody pomiaru pierwotnego. W celu zebrania danych ze zrédet pierwotnych
zastosowano ankiete bezposrednig jako metode pomiaru, w ktérej instrumentem
pomiaru byt kwestionariusz ankietowy.

Charakterystyka badanych respondentow przedstawia si¢ w sposob nastepu-
jacy: pte¢ — 49,3% respondentow stanowity kobiety, mezczyzni — 50,7%; wiek:
ponizej 26 lat — 10,7% badanych, 26-35 lat — 30,6%, 3645 lat — 37,3%, 46-55
lat — 8,7%, powyzej 55 lat — 12,7%; wyksztatcenie: niepelne podstawowe, pod-
stawowe, gimnazjalne — 1,3% respondentow, zasadnicze zawodowe — 7,3%, nie-
petne s$rednie, $rednie, pomaturalne — 37,3%, licencjat, niepelne wyzsze, wyz-
sze — 54,1%; aktywno$¢ zawodowa (mozliwo$¢ zaznaczenia wigcej niz jedna
odpowiedz): pracujacy(-a) — 65,3% badanych, uczen/student — 54,7%, gospodyni
domowa — 28,7%, emeryt/rencista — 8,7%, bezrobotny(-a): — 2,6%; liczba 0s6b
wspolnie zamieszkujacych w gospodarstwie domowym: jedna osoba — 15,3%
respondentdw, dwie osoby — 32,7%, trzy osoby — 47,3%, cztery osoby — 4,7%;
miesigczny dochdd netto na jednego cztonka gospodarstwa domowego: poni-
zej 1000 zt — 14,0% badanych, 1000-1499 zt — 53,3%, 1500-1999 zt — 24,0%,
2000-2999 zt — 6,0%, 3000 zt 1 wigcej — 2,7%.

2 Autorka artykutu zastosowata dobor kwotowy, ktory pozwala na wybor struktury grupy
wedhug subiektywnie wybranych cech ustalonych ex ante, przed doborem proby (o tym, ktore jed-
nostki znajda si¢ w probie decyduje badacz), wigcej informacji patrz: Roszkiewicz, 2002.
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W celu poznania preferencji dotyczacych miejsc dokonywania zakupow za-
pytano respondentow, w jakim typie sklepéw z najwicksza czestotliwoscig doko-
nywali oni zakupow dobr codziennego uzytku. Najczesciej wybieranymi przez
respondentow obiektami byty supermarkety oraz hipermarkety (patrz wykres 1),
w ktorych to az 70% ankietowanych dokonywato zakupow.

37,3%
40.,0% 0 7%
30,0%
18,7%
20,0%
8,7%
10,0% 2,7% 00%
P
0,0%
& & )
0& é&,& gdf* &\éﬁ @«? &
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Wykres 1. Typologia sklepow, w ktorych respondenci dokonuja zakupdéw z najwicksza
czestotliwoscia

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badania ankietowego.

Celem drugiego pytania bylo poznanie preferencji dotyczacych torunskich
hipermarketow Real i Carrefour jako miejsc dokonywania zakupoéw. Zadowalaja-
cy ze wzgledu na cel badania byt fakt, ze az blisko 93% respondentoéw robito za-
kupy w badanych hipermarketach. Zdecydowanym liderem, jezeli chodzi o licz-
be respondentéw najczesciej wybierajacych konkretny torunski hipermarket, byt
Real mieszczacy sie na ulicy Zotkiewskiego 15, w ktorym zakupy robito blisko
49% respondentow (patrz wykres 2).

Pytanie trzecie umozliwito poznanie preferencji ankietowanych w zakresie
czestotliwosci dokonywania zakupéw w poszczegdlnych badanych obiektach.
Wyniki odpowiedzi na to pytanie zostaty przedstawione na wykresie 3. Zauwa-
zy¢ mozna, ze blisko 44% respondentéw kupujacych najczesciej w hipermarke-
cie Real na ul. Zotkiewskiego 15 preferowato zakupy raz w tygodniu. Z taka
samg czestotliwoscig dokonywali zakupow respondenci preferujacy hipermarket
Carrefour. Natomiast kilka razy w tygodniu robito zakupy blisko 43% ankietowa-
nych preferujacych hipermarket Real na ulicy Grudziadzkiej 162.
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Real,ul. S. Zotkiewskiego 15

Real, ul. Grudzigdzka162

Carrefour

F 33%

Wykres 2. Preferencje respondentéw dotyczace torunskich hipermarketéw Real i Carre-
four jako miejsc dokonywania zakupoéw

nie dokonuj¢ zakupow w hip ermarketach
w ogdle

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badania ankietowego.
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Wykres 3. Czestotliwo$¢é dokonywania zakupoéw w torunskich hipermarketach Real
i Carrefour

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badania ankietowego.

W kolejnym pytaniu respondenci zostali poproszeni o wskazanie $rodka
transportu, za pomocg ktorego najczesciej docierali do badanych obiektow han-
dlowych. Najczesciej wskazywang odpowiedzia (patrz wykres 4) przez ankieto-
wanych preferujagcych hipermarket Real na ulicy Zotkiewskiego 15 byto pota-
czenie miejskimi Srodkami transportu — blisko 47% ankietowanych w ten sposob
docieralo do obiektu. Badani preferujacy drugi z hipermarketéw Real najczesciej
dostawali si¢ do sklepu pieszo — takiej odpowiedzi udzielito 40% respondentow.
Najczesciej wykorzystywanymi $rodkami transportu przez ankietowanych pre-
ferujacych Carrefour byly samochody — blisko 66% ankietowanych wskazato te
odpowiedz.
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65,6%

39,7%
samochod srodek komunikagji bezplatny autobus pieszo
miejskiej sieci
B Real, ul. Zétkiewskiego 15 B Realul. Grudzigdzka 162 Carrefour

Wykres 4. Wykorzystanie srodkow transportu w celu dotarcia do badanego hipermarketu

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badania ankietowego.

Respondenci zostali poproszeni réwniez o okreslenie odleglosci dzielgcej
ich miejsce zamieszkania od konkretnego hipermarketu (patrz wykres 5).

60%
40%
20%
0% >
do 1.0 km 1.1-5.0 5,1-10.0 10.1-15 powyzej
km km km 15 km
Real, ul. Zétkiewskiego 15 6.8% 28.8% 50,7% 11.,0% 2.7%
Real, ul.Grudzigdzka 162 22.5% 42.,5% 12.5% 12.5% 10.0%
Carrefour 3.1% 21.9% 53.1% 12.5% 9.4%

Wykres 5. Struktura pokonanej odlegto$ci przez respondentéw migdzy miejscami ich za-
mieszkania a wybranym hipermarketem

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badania ankietowego.

Na podstawie odpowiedzi dotyczacych odleglosci migdzy miejscem za-
mieszkania a hipermarketem mozna stwierdzi¢, ze respondenci byli sktonni do
pokonywania nawet znacznego dystansu w celu dokonania zakupow. Moze by¢
to wynikiem wielu czynnikow, jak chociazby checi pozyskania dobr w nizszej
cenie, czy tez robienia zakupow rzadziej, ale w wigkszej ilosci w miejscu, gdzie
jest wiekszy wybor towarow.
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Niezwykle istotne ze wzgledu na mozliwosci rozwiagzania problemu badaw-
czego byly odpowiedzi respondentéw okreslajace determinanty wyboru bada-
nych hipermarketow jako miejsc dokonywania zakupoéw (patrz tabela 4). Bada-
niu zostaty poddane nastepujace czynniki:

— dogodna lokalizacja badanych hipermarketow,

—  przystepna cena oferowanych produktow w badanych obiektach,
— wysoka jako$¢ obstugi klienta,

— roznorodno$¢ oferowanego asortymentu,
— dogodne godziny otwarcia,
—  dostep do wielu ustug w jednym budynku.

Tabela 4.

Struktura determinant wplywajacych na wybor toruniskich hipermarketow
Real i Carrefour jako miejsc dokonywania zakupow

Wazno$¢ czynnika (%)

Obiekt
Bardzo wazny Raczej wazny Mato wazny Bez znaczenia
dogodna lokalizacja hipermarketu
Real, ul. Zotkiewskiego 15 53,4 30,1 11 55
Real, ul. Grudzigdzka 162 67,5 22,5 10 2,5
Carrefour 31,3 25 344 9,4
przystepna cena oferowanych produktow
Real, ul. Zé’fkiewskiego 15 31,5 21,9 274 19,2
Real, ul. Grudzigdzka 162 47,5 35,0 15,0 25
Carrefour 40,6 28,1 18,8 12,5
wysoka jako$¢ obstugi klienta
Real, ul. Zé’fkiewskiego 15 2,7 11,0 19,2 67,2
Real, ul. Grudzigdzka 162 0,0 1,0 40,0 59,0
Carrefour 0,0 6,3 21,9 71,8
réznorodno$¢ oferowanego asortymentu
Real, ul. Zé’fkiewskiego 15 4.1 19,2 58,9 17,8
Real, ul. Grudzigdzka 162 27,5 425 22,5 75
Carrefour 21,9 40,6 31,3 6,3
dogodne godziny otwarcia
Real, ul. Zéikiewskiego 15 32,9 19,2 13,1 34,8
Real, ul. Grudzigdzka 162 17,5 20,0 15,0 45,0
Carrefour 46,9 25,0 12,5 15,6
dostep do wielu ustug w jednym budynku
Real, ul. Z6tkiewskiego 15 64,4 20,5 9,6 55
Real, ul. Grudzigdzka 162 17,5 10,0 50,0 22,5
Carrefour 21,9 53,1 25,0 0,0

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania ankietowego.
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Opinie dotyczace czynnikdw, ktore miaty wplyw na decyzje o wyborze kon-
kretnego obiektu handlowego na miejsce realizacji zakupow, pozwolity na doko-
nanie hierarchizacji badanych determinant (wraz z procentowym udziatem res-
pondentow, dla ktorych czynnik ten jest co najmniej raczej wazny przedstawiona
zostata na wykresie 6):

4
Dogodna lokalizacja hipermarketu | ' 765
Przystepna cena oferowanych procuktow | I 68,2
Dostep do wielu ustugw jednym budynku | l 62,5
Dogodne godziny otwarcia | l 538
Roznorodnosc oferowanego asortymentu ' 519
Jakos¢ obstugi Klienta A-| 70
0,0% 40,0% 80.0%

Wykres 6. Determinanty wyboru hipermarketow na miejsce realizacji zakupow

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badania ankietowego.

Warto przyjrzeé si¢ blizej najwazniejszemu w opinii respondentéw czynni-
kowi — dogodnej lokalizacji. Lokalizacja hipermarketu Real mieszczacego si¢
przy ulicy Zotkiewskiego 15 w Toruniu byta bardzo waznym czynnikiem wply-
wajacym na decyzje o wyborze wiasnie tego obiektu jako miejsca dokonywania
zakupow dla ponad 53% respondentéw. Jako raczej wazny czynnik ten zostat
okreslony przez ponad 30% ankietowanych i jako mato wazny oraz bez zna-
czenia, odpowiednio, przez 11% i blisko 6% badanych. Natomiast lokalizacja
drugiego z hipermarketow Real (jako bardzo istotna w procesie podejmowania
decyzji) zostata okre$lona jako bardzo wazna przez blisko 68% ankietowanych,
raczej wazna przez blisko 23%, mato wazna przez 10% i bez znaczenia zaledwie
przez 2,5% badanych. To wiasnie respondenci tego hipermarketu cenili lokali-
zacj¢ najbardziej wsrdd pozostalych ankietowanych. Respondenci robigcy za-
kupy w hipermarkecie Carrefour przywigzywali mniejsza uwage do lokalizacji
w porownaniu z respondentami robigcymi zakupy w hipermarketach Real, ale
w dalszym ciggu dla ponad 31% ankietowanych lokalizacja byla bardzo waz-
nym czynnikiem, dla 25% raczej waznym, dla ponad 34% mato waznym oraz
bez znaczenia dla ponad 9% badanych. Znajac juz stopien waznosci najbardziej
istotnego ze wzgledu na cel badania czynnika, warto zapozna¢ si¢ z opiniami
respondentéw dotyczacymi badanych hipermarketow.
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Respondenci zostali poproszeni o oceng obiektow pod wzgledem nastepuja-
cych czynnikow:

— dogodna lokalizacja hipermarketu,

—  dostgpnos$¢ potaczen komunikacji miejskie;,

— dostgpnos¢ potaczen bezptatna linig autobusows sieci,

—  dostgpno$¢ miejsc parkingowych przy obiekcie.

Odpowiedzi na to pytanie zostaty zliczone i przedstawione w tabeli 5.

Lokalizacja hipermarketu Real mieszczacego si¢ na ul. Zotkiewskiego 15
w Toruniu zostala oceniona bardzo dobrze przez ponad 67% respondentow robig-
cych najczesciej zakupy w tym obiekcie, a jako raczej dobra przez ponad 19%.
Blisko 7% ankietowanych nie potrafito jednoznacznie oceni¢ hipermarketu pod
tym wzgledem, a ponad 5% ocenito obecng lokalizacje¢ jako niedobra i ponad
1% jako bardzo niedobra. Respondenci dokonujacy zakupow w hipermarkecie
Real na ul. Grudzigdzkiej 162 w Toruniu ocenili pozytywnie lokalizacje tego
obiektu — zaden z respondentdw nie ocenia negatywnie jego potozenia. Bardzo
dobrze lokalizacja hipermarketu zostata oceniona przez 55% badanych, raczej
dobrze przez blisko 38%, a niejednoznacznie przez blisko 8% ankietowanych.

Tabela 5. Struktura ocen hipermarketow Real i Carrefour pod wzgledem wybranych

czynnikow
Obiekt Ocena (%)
Bardzo dobra | Raczej dobra | Ani dobra ani zta | Niedobra | b. niedobra
dogodna lokalizacja hipermarketu
Real, ul. Z()’rkiewskiego 15 67,1 19,2 6,8 55 1,4
Real, ul. Grudzigdzka 162 55,0 375 75 0,0 0,0
Carrefour 40,6 28,1 18,75 6,25 6,3
dostepno$¢ potaczen komunikacji miejskiej
Real, ul. Zotkiewskiego 15 31,5 56,2 55 6,8 0,0
Real, ul. Grudzigdzka 162 47,5 40,0 5,0 5,0 2,5
Carrefour 15,6 375 25,0 9,4 12,5
dostepno$¢ potaczen bezptatng linig autobusowg sieci
Real, ul. Zotkiewskiego 15 0,0 19,2 58,9 21,9 0,0
Real, ul. Grudzigdzka 162 10 0,0 20,0 70,0 0,0
Carrefour 12,1 273 42,4 18,2 0,0
dostepnos¢ miejsc parkingowych przy obiekcie
Real, ul. Zotkiewskiego 15 37 534 96 0,0 0,0
Real, ul. Grudzigdzka 162 0,0 20,0 60,0 20,0 0,0
Carrefour 36,4 48,5 15,2 0,0 0,0

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badania ankietowego.
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Natomiast lokalizacja hipermarketu Carrefour jako bardzo dobra zostata ocenio-
na przez ponad 40% respondentow, a jako raczej dobra przez ponad 28%. Blisko
19% ankietowanych nie potrafito jednoznacznie oceni¢ potozenia obiektu. Dla
ponad 6% badanych lokalizacja jest niedogodna i dla ponad 1% bardzo niedo-
godna.

Niezwykle istotne bylo rowniez poznanie determinant, ktore powstrzymy-
waty respondentow od dokonywania zakupow w hipermarketach. Rozktad tych
czynnikow przedstawia si¢ nastepujaco (1 — czynnik najwazniejszy, 5 — czynnik
najmniej wazny):

— niedogodna lokalizacja,

— niedogodne potagczenia komunikacja miejska,

— niedogodne polgczenia bezptatnym autobusem sieci,

—  niska jako$¢ produktow,

— niska jako$¢ obshugi klienta.

Na decyzje respondentow w tym zakresie nie wywierata wptywu cena ofe-
rowanych produktéw (byta ona postrzegana jako przystepna, wigc nie wplywata
niekorzystnie) oraz dostgpnos$¢ miejsc parkingowych przy obiektach (ktora byta
oceniana pozytywnie).

Respondenci, ktorzy nie robig zakupow w hipermarketach w ogdle, musieli-
by poswieci¢ od 31 do 60 minut w celu dotarcia do najblizszego takiego obiektu
w ich miejscu zamieszkania, co stanowito dla nich zbyt dtugi przedziat czasowy.

PODSUMOWANIE

Wsréd wszystkich problemoéw natury ekonomicznej i organizacyjnej zwigza-
nych z ksztaltowaniem sieci handlowej najwigksze znaczenie ma lokalizacja. Im
dogodniejsze umiejscowienie obiektu handlowego w przestrzeni, tym wigksza
szansa na odniesienie sukcesu w dzialalno$ci. Niewatpliwie sukces na rynku
polskim odnosza obiekty wielkopowierzchniowe, ktore ciesza si¢ duzym zain-
teresowaniem klientow — 70% badanych respondentéw wskazuje hipermarkety
jako najczestsze miejsce dokonywania zakupow. Zauwazy¢ nalezy, ze to wlasnie
lokalizacja obiektu stanowi najwazniejsza kwesti¢ determinujaca wybor miejsca
zakupow przez klientow. Nasuwa si¢ stwierdzenie, ze wspotczesny konsument
oczekuje, iz w jednym dogodnie potozonym obiekcie zaspokoi swoje potrzeby
konsumenckie po przystepnych cenach i w odpowiednim dla siebie czasie. Chcac
by¢ znaczacym na rynku graczem w walce o klienta, handlowcy powinni wigc
wychodzi¢ naprzeciw oczekiwaniom konsumentéw umiejscawiajac swoje obiek-
ty w odpowiedniej przestrzeni z korzystng ofertag handlowa.
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LOCATION AS A FACTOR DETERMINING CUSTOMERS’
BUING DECISIONS BASED ON AN EXAMPLE OF REAL
AND CARREFOUR HYPERMARKETS IN TORUN

Abstract: An article features selected aspects concerning strategy of location when
establishing a shopping centre. There has been described an essence and tools of location.
The author indicates that location determinates customers’ buying decisions and publishes
the result of survey about factors which influence customers’ buying decisions.

Keywords: location, customers’ buying decisions, hypermarkets.



