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1. Wstep

Procesy internacjonalizacji, czyli umi¢dzynarodowienia dziatalno$ci, nie omi-
nely sieci hipermarketow. ,,Carrefour”, Grupa ,,Metro” czy ,,Tesco” podejmuja bez-
posrednie inwestycje zagraniczne, przez ktore rozumie si¢ rozwijanie od podstaw
samodzielnej dziatalno$ci gospodarczej za granica badz przejmowanie istniejacych
przedsigbiorstw. Pierwsze z wyzej wymienionych inwestycji okresla sig jako ,,green-
field”, drugie za$ jako ,,brownfield” [Budnikowski 2003, s. 137]. Internacjonalizacja
sieci handlowych umozliwia im ekspansj¢ rynkowa i osiaganie efektow skali.

Inwestycje zagraniczne w handlu (jak i w produkcji) koncentruja si¢ w duzych
aglomeracjach miejskich, ktore oferuja inwestorom takie korzysci zewnetrzne, jak:
chlonny rynek zbytu, szerokie mozliwosci wyboru dostawcoéw towarow i ushug czy
dobrze rozwinigta infrastrukture techniczna [Head, Ries, Swenson 1995; Porter
1996; Guimaraes, Figueiredo, Woodward 2000; Sassen 2000; Taylor 2001; Rodri-
guez-Pose, Zademach 2003]. Ogromne kompleksy handlowe, w ktérych powierzch-
nia pojedynczych hipermarketow przekracza na ogét 5 tys. m?, powstaja czesto przy
gtéwnych drogach prowadzacych do duzych miast.

Wielkie sieci handlowe promuja wspolne spedzanie wolnego czasu przez rodziny
czy przyjaciot, nakierowane na zakupy i rozrywke [Harvey 1989]. R. Downs [1970]
stwierdzil, iz handlowcy ksztattuja wyobrazenia konsumentéw o wlasnych sklepach,
natomiast nie sa w stanie wptyna¢ na wyobrazenia o catosci osrodka handlowego.
Konsumenci moga mie¢ na przyktad niekorzystne wyobrazenia o obiektach handlo-
wych rozciagajacych si¢ wzdhuz tras komunikacyjnych [Potter 1977], aczkolwiek
wola oni korzysta¢ z peryferyjnie potozonych hipermarketow, jesli blizsze centra
handlowe charakteryzuja si¢ chaosem przestrzennym [ Walmsley 1972].

Z kolei wedlug R. Hudsona [1975] konsument przywiazuje wigksza wage do
cech centréow handlowych (cen, poziomu ushug) niz do ich lokalizacji. I. Shepherd
i C. Thomas [1980, s. 47-48] wskazali na ograniczenia w wyborze miejsca zakupow,
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odnoszace si¢ do srodowiska (np. ztego zaopatrzenie sklepow i krétkich godzin ich
otwarcia) i cech konsumentdéw (ich niskich dochodéw, podesztego wieku i malej
mobilnosci). G. Stone [1954] wyrdznil cztery typy konsumentow: kierujacych sig
cena, przyzwyczajeniem, etyka (dokonujacych zakupoéw w matych sklepach osie-
dlowych, a zatem popierajacych drobny handel) oraz obojetnych (nie preferujacych
zadnego rodzaju sklepow). Natomiast N. Williams [1979] sklasyfikowal konsumen-
tow wedlug kryteriow: wykorzystywanego $srodka lokomocji, czgstotliwosci zaku-
poéw 1 wielkosci osrodka handlowego.

Wielkie centra handlowe (hipermarkety) stwarzaja konsumentom mozliwo-
$ci spedzania wolnego czasu oraz oferuja lokalnym przedsigbiorcom wspolprace
w zakresie dostaw dobr i ustug. Jednoczesnie konkuruja one ze soba, stanowiac
takze zagrozenie [Domanski 1997] dla miejscowych przedsigbiorstw handlowych.
Hipermarkety maja w rezultacie wptyw na rozwdj lokalny, przez ktoéry rozumie
si¢ ,,kompleks przeobrazen jakosciowych dotyczacych danego obszaru, a odnosza-
cych si¢ do poziomu zycia oraz warunkéw funkcjonowania podmiotéw gospodar-
czych” [Parysek 1996, s. 35]. M. Ziotkowski i M. Golen [2006, s. 57] okreslaja
rozw0j lokalny jako proces pozytywnych zmian o charakterze ilosciowym i jako-
sciowym w poziomie zycia spotecznos$ci lokalnej oraz w warunkach funkcjono-
wania podmiotéw gospodarczych, uwzgledniajacy potrzeby, priorytety, preferencje
oraz systemy warto$ci mieszkancow i przedsigbiorcow. P. Hirst [2000] 1 G. Stoker
[2004] podkreslaja, iz spotecznosci lokalne powinny mie¢ mozliwo$¢ uczestnictwa
w dyskusji dotyczacej lokalizacji i standardow ustug oraz w ocenie dziatania ustu-
godawcow.

Celem niniejszej pracy jest przedstawienie wptywu hipermarketow na warunki
zycia mieszkancow i warunki dziatania przedsigbiorcéw na przyktadzie miasta Lu-
blina. W pracy wykorzystano wyniki 100 ankiet przeprowadzonych wsréd miesz-
kancow osiedli sasiadujacych z hipermarketami oraz pogtebione wywiady z lokalny-
mi handlowcami i dostawcami wielkich sieci handlowych. Analizujac mechanizmy
ekspansji hipermarketow, postuzono si¢ teoria gier, ktéra obejmuje rozpoznanie
istotnych uczestnikdéw gry, ich celow i dziatan [Courtney 2001].

W pracy postawiono hipoteze badawcza, iz mieszkancy osiedli sasiadujacych
z hipermarketami na og6l akceptuja wielkie obiekty handlowe i dokonuja w nich
zakupow. Sformutowano druga hipotezg, iz glownym czynnikiem przyciagajacym
konsumentow do hipermarketow jest szeroki wybor towarow. Trzecia hipoteza ba-
dawcza zaklada, ze przedsigbiorcy odnosza zarowno korzysci, jak i niekorzysci ze
wspoOtpracy z wielkimi sieciami handlowymi.

2. Mechanizmy bezposrednich inwestycji zagranicznych w handlu
Problematyka bezposrednich inwestycji zagranicznych jest przedmiotem licz-

nych analiz empirycznych i prac teoretycznych [Bojar 2001; Taylor 2001; Przy-
bylska 2001; Budnikowski 2003; Michatkéw 2003; Karaszewski 2004; Pakulska
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2004]. Wedtug teorii przewag wilasnosciowych wielkie korporacje, ktore posiadaja
przewagg kapitalowa czy technologiczna nad przedsigbiorstwami z danego panstwa,
podejmuja w nim bezposrednie inwestycje zagraniczne w celu osiagnigcia korzysci
ekonomicznych [Karaszewski 2004, s. 32]. Zgodnie z teoria dywersyfikacji portfela
inwestycyjnego bezposrednie inwestycje zagraniczne umozliwiaja ponadnarodo-
wym korporacjom roztozenie ryzyka na wigksza liczbe¢ panstw [Budnikowski 2003,
s. 139-140] i zmniejszenie kosztow transakcyjnych (teoria R.H. Coase). Podejmo-
wanie bezposrednich inwestycji zagranicznych wyjasnia takze teoria zawlaszczalno-
sci S. Magee, w ktorej podkresla sig, iz wielkie korporacje daza do utrzymania prze-
wagi w zakresie wiedzy. Umigdzynarodowienie dziatalnos$ci pozwala im zachowac
tajemnice posiadanej wiedzy wewnatrz firmy.

Zgodnie z teorig oligopolistycznej reakcji wielkie korporacje dokonuja inwestycji
zagranicznych, podazajac za wiodaca wsrdd nich [Knickerbocker 1973, s. 193-196].
Na przyktad gdy ,,Carrefour” — najwigksza sie¢ handlowa w Europie — podejmuje
inwestycje w Polsce, inne sieci robia to samo, by zneutralizowac jej przewage kon-
kurencyjna. Teoria lokalizacji zaklada, ze wielkie sieci handlowe dokonuja bezpo-
srednich inwestycji zagranicznych w miejscach, w ktorych wystegpuja korzystne wa-
runki do ich rozwoju (zwtlaszcza chtonny rynek zbytu). Wedlug J. Dunninga, ktéry
stworzyt syntezg teorii bezposrednich inwestycji zagranicznych, uwarunkowane sa
one zard6wno przewagami monopolistycznymi, korzySciami internacjonalizacji, jak
i walorami lokalizacji konkretnych miejsc, ktore przyciagaja ponadnarodowe korpo-
racje [Karaszewski 2004, s. 54].

Bezposrednie inwestycje zagraniczne w handlu detalicznym i hurtowym poja-
wily si¢ w Polsce na poczatku lat dziewigédziesiatych XX w. Wielkie sieci handlo-
we na og6l podejmowaly inwestycje ,,greenfield”, ktoére poczatkowo lokalizowane
byty w aglomeracji warszawskiej i aglomeracjach miejskich zachodniej Polski [We-
ctawowicz 2002, s. 149-150]. Wsrdd graczy, ktorzy dostrzegli ogromny potencjat
rozwojowy handlu w Polsce, byly hipermarkety ,,Carrefour”, ,,Tesco”, ,,Auchan”,
»Geant”, ,,E. Leclerc” oraz Grupa ,,Metro” (tab. 1), obejmujaca sieci: ,,Makro Cash
& Carry”, ,,Real”, ,,Media Markt” i ,,Saturn”. Celem wyzej wymienionych graczy
bylo zdobycie jak najwigkszego udzialu w rynku ustug handlowych. W warunkach
zréznicowania ich potencjatu ekonomicznego tylko gldwni gracze byli w stanie
podejmowac kolejne ogromne inwestycje (np. w 2007 r. wartos¢ skumulowanych
inwestycji Grupy ,,Metro” w Polsce przekroczyta 4,3 mld euro). Wraz z nasilaniem
si¢ konkurencji w grze o polskich konsumentow niektore stabsze sieci handlowe
wycofaly si¢ z Polski albo zostaly przejgte przez silniejszych graczy, posiadaja-
cych przewage kapitatowa. ,,Carrefour” wchionat sieci ,,Albert”, ,,Hypernowa” czy
,»Champion”, ,,Real” przejal hipermarkety ,,Geant”, a ,,Tesco” dyskonty ,,Lider
Price”. W 2006 r. w Polsce funkcjonowaty 222 hipermarkety, o 21,9% wigcej niz
w 2004 r. (tab. 1). Ich udziat w obrotach handlowych byl nizszy od sredniej dla Eu-
ropy (przekraczajacej 40%).
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Tabela 1. Liczba i przychody hipermarketow

Liczba obiektow Przychody w mld zt
Hipermarkety
2004 2005 2006 2003 2006

,,Carrefour” 15 32 56 3,6 53
Grupa ,,Metro™* 27 29 49 11,6 13,0
,,Tesco” 39 47 48 4,5 6,6
,»Auchan” 19 19 20 3,4 4.5
,,Geant” 17 18 - . -
,E. Leclerc” 13 13 14 1,6 1,9
Inne 52 46 35

Ogotem 182 204 222

2 Liczba hipermarketow ,,Real”.

Zrodto: AC Nielsen.

Generalnie w strategiach ekspansji hipermarketow na uwage zastuguja takie

wspoélne elementy, jak:
— bardzo wysokie obroty (w Grupie ,,Metro” si¢gajace rocznie 13 mld z}),
— efekty skali (np. rabaty przy zakupach duzych partii towaréow bezposrednio

u producentow),

— niskie marze i ceny oraz oszcz¢dnosci na kosztach osobowych,
— dhugie terminy platnosci, co jest forma kredytowania hipermarketow,
— inwestowanie zyskow w nowe obiekty handlowe i przejecia stabszych sieci.

W ostatnich latach rozw6j wielkich sieci handlowych nastapil rowniez we
wschodniej Polsce, w tym w Lublinie. Hipermarkety tworza dwa gtowne kompleksy
handlowe w miescie, zlokalizowane przy tranzytowych trasach komunikacyjnych:
Alei W. Witosa (,,Carrefour”, ,,Makro Cash & Carry” i ,,0bi”) oraz Alei Krasnic-
kiej (,,Tesco i ,,0bi”, z galeria handlowa). Najwigkszy hipermarket w miescie sieci
»Real” oraz hipermarkety ,,Electro World” i ,,Leroy Merlin” (z galerig ponad 250
sklepo6w) powstaja na peryferiach Lublina, w rejonie specjalnej strefy ekonomicz-
nej ,,Euro Park” i planowanego lotniska ,,Swidnik”, przy miedzynarodowej trasie
prowadzacej w kierunku granicy z Ukraing. Ponadto w Lublinie funkcjonuja sieci
»Media Markt” i ,,E. Leclerc”, ktora posiada dwa hipermarkety, przy czym jeden
zlokalizowany jest wérod blokowisk Lubelskiej Spotdzielni Mieszkaniowej. Wraz
z sasiadujacym hipermarketem ,,Media Markt” stanowi on element nowego centrum
miasta, ktore ksztaltuje si¢ wzdtuz ulicy Zana.
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3. Korzysci i niekorzysci z hipermarketow dla mieszkancow

Wyniki ankiet przeprowadzonych w Lublinie w$rod mieszkancéw osiedli blo-
kéw sasiadujacych z hipermarketami wskazuja, ze ponad polowa ankietowanych
dokonywata zakupow zaréwno w sklepach osiedlowych, jak i w hipermarketach.
Blisko 15% ankietowanych robito zakupy wylacznie w hipermarketach (co czwarta
ankietowana osoba zaopatrywata si¢ w nich co najmniej raz w tygodniu). Prawie po-
lowa ankietowanych wskazywata na duzy wybor towaréw w hipermarketach, niemal
1/3 podkreslata korzysci wynikajace z promocji, dla 16,4% za$ gtéwna korzyscia
byly niskie ceny produktow (tab. 2). Ponad 56% konsumentow, ktorzy dokonywali
zakupow w hipermarketach, bylo zadowolonych z obstugi, niemal 30% wyrazito
co do niej zastrzezenia, a 11% bylo z niej niezadowolonych (niezadowolenie kon-
sumentow wywotywaty zwlaszcza nieaktualne ceny na wywieszkach). Ponad 78%
ankietowanych stwierdzito, iz hipermarkety nie wywarly wptywu na ich styl zycia,
podczas gdy blisko 22% byto przeciwnego zdania. Hipermarkety miaty wigkszy
wplyw na spedzanie wolnego czasu przez ankietowane kobiety niz mezczyzn. Ko-
biety czgsto podkreslaty, ze hipermarkety stanowia dla nich miejsce spotkan towa-
rzyskich i ,,spacerow”.

Tabela 2. Motywy zakup6éw w hipermarketach

Wyszczegodlnienie % ogotu odpowiedzi
Duzy wybor artykutow 46,9
Promocje 33,1
Niskie ceny 16,4
Imprezy kulturalne 1,0
Inne 2,6
Ogotem 100,0

Zrodto: obliczenia wlasne na podstawie badan ankietowych (n = 100).

Konsumenci (jednoczes$nie mieszkancy pobliskich blokéw) na ogot wskazywali
na takie uciazliwos$ci sasiedztwa hipermarketow, jak wzmozony ruch samochodow
i hatas, odczuwany zwlaszcza przez osoby w wieku powyzej 65 roku zycia. Mimo to
ponad potowa ankietowanych (co dotyczy gtownie kobiet) akceptowalta lokalizacje
hipermarketéw na osiedlach mieszkaniowych, dostrzegajac korzysci ich bliskosci.
Szczegolnie osoby nie posiadajace wlasnego samochodu podkreslaty ograniczenia
w swojej mobilnosci i problemy z dojazdem do hipermarketéw zlokalizowanych na
peryferiach miasta.

Oddziatywanie hipermarketéw nie ogranicza si¢ do konsumentow i dotyczy
rowniez lokalnego rynku pracy. Hipermarkety zatrudniaja tysiace osob i posrednio
maja wpltyw na zatrudnienie w matych i $rednich przedsigbiorstwach, bedacych
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ich dostawcami badz konkurentami. Wedtug danych Panstwowej Inspekcji Pracy
hipermarkety tamaty prawa pracownikow. Wigcej niz co piaty pracownik skontrolo-
wanych hipermarketow nie otrzymat naleznego urlopu czy odpoczynku po nadgo-
dzinach (co czwarty hipermarket nie przestrzegat pigciodniowego tygodnia pracy).
Nalezy doda¢, ze ptace pracownikow hipermarketéw sa bardzo niskie i czgsto nie
przekraczaja potowy sredniej krajowej. Oszczedzajac na kosztach osobowych, hi-
permarkety powszechnie korzystaja z pracy wykonywanej np. przez studentow.
Dziatalno$¢ hipermarketéw przektada sie rowniez na wptywy jednostek samo-
rzadu terytorialnego z podatkow dochodowych od 0sob fizycznych i prawnych oraz
podatku od nieruchomosci, ktéry w catosci jest zrodtem dochodow wiasnych gmin.
W warunkach ciagtego naptywu bezposrednich inwestycji zagranicznych w handlu
do takich miast, jak Lublin, panstwo i gminy nie sa sktonne udziela¢ hipermarketom
preferencji podatkowych. Nie oznacza to, ze hipermarkety zawsze odprowadzaja
podatek dochodowy od o0so6b prawnych (CIT), ktorego czes¢ (6,71%) jest docho-
dem wilasnym gmin, a 1,4% stanowi dochod powiatow. Czgsto nie wykazuja one
zyskow 1 w ten sposob unikaja ptacenia podatku CIT. Na przyktad istniejace obiekty
handlowe finansuja budowe kolejnego hipermarketu (na ogét w innym miescie), co
zwigksza ich koszty i zmniejsza zyski. Innym sposobem ograniczania zyskow hiper-
marketow jest stosowanie cen transferowych (przeptywéw finansowych w ramach
globalnej sieci korporacji). Natomiast hipermarkety na ogét uiszczaja podatek od
nieruchomosci i wykonuja inwestycje infrastrukturalne, np. drogowe, ktére shuza
takze spotecznosciom lokalnym, w tym mieszkancom i przedsigbiorcom z Lublina.

4. Korzysci i niekorzysci z hipermarketow dla przedsigbiorcow

Przedsigbiorcy z Lublina, z ktérymi przeprowadzono wywiady twarza w twarz,
wymieniali zarowno korzysci, jak i niekorzysci wspolpracy z hipermarketami. Wérod
korzysci podkreslali oni, iz wspotpraca z wielkimi sieciami handlowymi umozliwia
im promocjg i ciagla sprzedaz duzych partii towardw, co jest zgodne z wynikami ba-
dan ankietowych Instytutu Rynku Wewnegtrznego i Konsumpcji (tab. 3). Na podkre-
slenie zastuguje tez fakt, ze w Polsce w hipermarketach wigkszos$¢ oferty handlowe;j
stanowia towary polskich producentéw i dostawcow.

Przedsigbiorcy zwracali réwniez uwage na niekorzysci wspotpracy z hipermar-
ketami. Niezadowolenie miejscowych dostawcow wywolywato zwlaszcza przerzu-
canie na nich przez hipermarkety kosztow transportu, magazynowania, dystrybucji
i promocji. Niekorzystne dla wspotpracujacych z hipermarketami przedsigbiorcow
sa rowniez dlugie terminy ptatnosci za dostarczone towary i presja na obnizanie
cen (tab. 3). Na podstawie przeprowadzonych wywiadow stwierdzono, iz dostawcy
hipermarketow byli co najmniej dwa razy w roku zobowigzani do sprzedazy swoich
towarow po promocyjnych cenach. Lokalni przedsigbiorcy wskazywali takze na wy-
sokie koszty nawiagzania wspotpracy z wielkimi sieciami handlowymi. Szczegdlnie
krytykowali oni wymuszanie przez hipermarkety zanizonych cen pierwszych partii
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towaru i1 optaty za umieszczenie produktow na atrakcyjnych pédtkach, znajdujacych
sie na wysokosci wzroku konsumentéw (wysokos$¢ takich optat jest ustalana w wy-
niku negocjacji).

Tabela 3. Korzysci i niekorzysci z hipermarketow dla przedsigbiorcéw

Wyszczegdlnienie % ankiétox.van}’/ch
przedsigbiorcow
Korzysci
— skuteczna promocja 44,0
— sprzedaz duzych partii towarow 41,1
— pewno$¢ zaptaty 36,0
— dhugofalowa wspolpraca 31,0
Niekorzysci
— nasilenie si¢ konkurencji 48,9
— dlugie terminy ptatnosci 47,0
— presja na obnizanie cen 43,0
— przerzucanie na dostawcow kosztow transportu i magazynowania 42,9
— przerzucanie na dostawcow kosztow promocji 41,0

Zrodlo: obliczenia wlasne na podstawie danych Instytutu Rynku Wewnetrznego i Kon-
sumpcji z 2004 r.

Na podstawie przeprowadzonych wywiadoéw stwierdzono, ze po otwarciu hiper-
marketu w sasiednich placoéwkach handlowych wyraznie spadly obroty. Natomiast
na potozonym blisko niego targowisku oferujacym duzy wybor swiezych artykutow
rolnych handel owocami i warzywami si¢ nie zmniejszy?.

5. Whnioski

W latach dziewiecdziesiatych XX w. ponadnarodowe korporacje dostrzegty
w Polsce duza szansg dla rozwoju handlu detalicznego i dokonaly szeregu inwesty-
cji bezposrednich w duzych aglomeracjach miejskich. Sukces zagranicznych hiper-
marketow w grze o handel w Polsce byt wynikiem realizacji skutecznych strategii
inwestycyjnych, finansowych, marketingowych czy dystrybucji.

Niektore z hipermarketow powstaty wsrod dzielnic mieszkaniowych, jak miato
to miejsce w Lublinie. Ankietowani mieszkancy, pomimo ucigzliwo$ci ruchu samo-
chodowego i towarzyszacego mu hatasu, na ogot akceptowali sasiedztwo hipermar-
ketéw. Podkreslali oni, iz brak wtasnego samochodu bardzo utrudnia dokonywa-
nie zakupéw w hipermarketach potozonych na peryferiach miasta. W warunkach,
gdy zaledwie potowa gospodarstw domowych posiada samochéd, istotne znacze-
nie w wyborze miejsca zakupow ma wigc bliska lokalizacja sklepow, co pozosta-
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je w sprzecznosci ze spostrzezeniami R. Hudsona [1975], ktory stwierdzit, iz kon-
sument przywiazuje wigksza wage do cech osrodkow handlowych (cen, poziomu
ustug) niz do ich lokalizacji. Wyniki pracy sa natomiast zgodne z wnioskami I. Shep-
herda i C. Thomasa [1980, s. 47-48], ktorzy uwypuklali ograniczenia konsumentow
w zakresie wyboru miejsc zakupow.

Z kolei przedsigbiorcy, z ktérymi przeprowadzono wywiady, wskazywali zardw-
no na korzysci dtugofalowych dostaw duzych partii towarow do hipermarketow, jak
i na wysokie koszty wspolpracy z wielkimi sieciami handlowymi. Hipermarkety
narzucaly dostawcom warunki wspolpracy, wywierajac presjg zwtlaszcza na obni-
zanie cen towarow. Wyniki pracy sa potwierdzeniem spostrzezen R. Domanskiego
[1997] o wyraznej asymetrii sit i sSrodkéw pomigdzy wielkimi korporacjami i innymi
podmiotami rozwoju lokalnego.

Literatura

Bojar E., Bezposrednie inwestycje zagraniczne w obszarach stabo rozwinietych, PWN, Warszawa
2001.

Budnikowski A., Miedzynarodowe stosunki gospodarcze, PWE, Warszawa 2003.

Courtney H., Gry dla menedzeréw, ,,Rzeczpospolita” z 18 kwietnia, 2001 nr 91.

Domanski R., Przestrzenna transformacja gospodarki, PWN, Warszawa 1997.

Downs R.M., The Cognitive Structure of an Urban Shopping Centre, “Environment and Behaviour”
1970 no. 2, s. 13-39.

Guimaraes P., Figueiredo O., Woodward D.P., Agglomeration and the Location of Foreign Direct In-
vestment in Portugal, “Journal of Urban Economics™ 2000 no. 47, s. 115-135.

Harvey D., The Condition of P-Modernity: An Enquiry into the Origins of Cultural Change, Basil
Blackwell, London 1989.

Head K.C., Ries J.C., Swenson D.L., Agglomeration Benefits and the Location Choice: Evidence from
Japanese Manufacturing Investments in the United States, “Journal of International Economics”
1995 no. 38, s. 223-247.

Hirst P., Democracy and Governance, [w:] Debating Governance, red. J. Pierre, OUP, Oxford 2000.

Hudson R., Patterns of Spatial Search, Transactions of the Institute of British Geographers 65, 1975,
s. 141-154.

Karaszewski W., Bezposrednie inwestycje zagraniczne. Polska na tle swiata, Dom Organizatora, Torun
2004.

Knickerbocker F.T., Oligopolistic Reaction and Multinational Enterprise, Harvard University, Boston
1973.

Michatkow 1., Bezposrednie inwestycje zagraniczne w Polsce w dobie globalizacji, Wyzsza Szkota
Ekonomiczna, Warszawa 2003.

Pakulska T., Bezposrednie inwestycje zagraniczne w Europie Srodkowo-Wschodniej. Koncentracja
kapitatu zagranicznego w Polsce, SGH, Warszawa 2004.

Porter M., Competitive Advantage, Agglomeration Economics and Regional Policy, “International Re-
gional Science Review” 1996 no. 19, s. 85-91.

Potter R.B., Spatial Patterns of Consumer Behaviour and Perception in Relation to the Social Class
Variable, “Area” 1977 no. 9, s. 153-156.



Wplyw hipermarketow na rozwoj lokalny w $wietle badan ankietowych... 347

Przybylska K., Determinanty zagranicznych inwestycji bezposrednich w teorii ekonomicznej, AE,
Krakow 2004.

Rodriguez-Pose A., Zademach H.M., Rising Metropoli: The Geography of Mergers and Acqusitions in
Germany, “Urban Studies” 2003 no. 40 (10), s. 1895-1923.

Rozwdj lokalny i lokalna gospodarka przestrzenna, red. J.J. Parysek, Bogucki Wydawnictwo Naukowe,
Poznan 1996.

Sassen S., Cities in a World Economy, Pine Forge Press, London 2000.

Shepherd I.D.H., Thomas C.J., Urban Consumer Behaviour, [w:] Retail Geography, red. J.A. Dawson,
Croom Helm, London 1980, s. 18-94.

Stoker G., New Localism, Progressive Politics and Democracy, [w:] Restating the State?, red. A. Gam-
ble, T. Wright, Blackwell, Oxford 2004, s. 117-130.

Stone G.P., City Shoppers and Urban Identification, “American Journal of Sociology” 1954 no. 60,
s. 36-45.

Taylor P. J., World Cities and Territorial States under Conditions of Contemporary Globalization, “Po-
litical Geography” 2000 no. 19 (1), s. 5-32.

Taylor Z., Retail Restructuring in the Polish Transitional Economy, “Tijdschrift voor Economische en
Sociale Geografie” 2001 no. 92, s.185-201.

Walmsley D.J., The Influence of Spatial Opportunities on the Journey-to-Consume: A Sydney Case
Study, “Royal Australian Planning Institute Journal” 1972 no. 10, s. 144-148.

Wectawowicz G., Przestrzen i spoleczenstwo wspolczesnej Polski. Studium z geografii spoleczno-
-gospodarczej, PWN, Warszawa 2002.

Williams N.J., The Definition of Shopper Types as an Aid in the Analysis of Spatial Consumer Behav-
iour, “Tijdschrift voor Economische and Sociale Geografie” 1979 no. 70, s. 157-163.

Zidtkowski M., Golen M., Zarzqdzanie strategiczne rozwojem lokalnym, [w:] Zarzqdzanie finansami
gminy, red. H. Sochacka-Krysiak, SGH, Warszawa 2006, s. 55-100.

THE INFLUENCE OF HYPERMARKETS ON LOCAL DEVELOPMENT
IN THE LIGHT OF SURVEYS IN LUBLIN

Summary

The paper presents the influence of hypermarkets on local development, understood as quality
changes in life conditions of inhabitants and performance conditions of enterprises. Local suppliers for
hypermarkets and shopkeepers were interviewed face to face and 100 inhabitants of real estates situ-
ated near hypermarkets were surveyed. The results of the study indicate that in spite of disadvantages
of hypermarkets, more than half of the surveyed inhabitants accept neighbourhood of hypermarkets
and do shopping in them. Enterpreneurs take advantages of selling goods in huge quantities in a long
term. They criticize hypermarkets for imposing them conditions of deliveries, long terms of payment
and high costs of co-operation.
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