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Poziom rozwoju i struktura
przestrzenna handlu detalicznego
w Poznaniu

Rozwdj nowoczesnej sieci handlowej w Polsce -
porownanie miedzynarodowe

Dynamiczny, zaréwno ilo§ciowy, jak i jakoSciowy rozwdj placowek handlowych

w Polsce, przejawia si¢ dwukrotnym wzrostem podmiotéw dziatajacych w tym

dziale gospodarki oraz kilkukrotnym wzrostem powierzchni sprzedazy w latach

1990-2006. W okresie gospodarki rynkowej rozwdj sieci handlu detalicznego

w Polsce przebiega w co najmniej trzech etapach (T. Kaczmarek, U. Kaczmarek,

2006):

I etap — poczatek lat 90. XX w., zwiazany z procesem prywatyzacji i konsolidacji
sieci handlowej po okresie niedoboréw w czasach komunistycznych, kie-
dy to handel zostal w catoSci upanstwowiony. Deficyty przestrzeni han-
dlowej w miastach zaczegly pokrywaé licznie powstajace male placowki
lokalizowane w parterach, na pigtrach, w piwnicach blokéw 1 oficynach
kamienic.

IT etap — od potowy lat 90. XX w., w ktérym tradycyjna struktur¢ matych placo-
wek handlowych zaczety uzupetnia¢ nowoczesne obiekty handlowe. Naj-
wigksze miasta polskie staty si¢ miejscem ekspansji wolnostojacych
obiektow wielkopowierzchniowych (dyskontéw, supermarketéw i hiper-
marketéw). Wsrdd najwigkszych inwestoréw handlowych, ktérzy uloko-
wali w Polsce kapital znalazty si¢ koncerny gtéwnie z Francji i Niemiec,
a takze Holandii, Wielkiej Brytanii, Austrii i Portugalii. Pierwszych 20 in-
westorow handlowych uruchomito do 2005 r. w Polsce 263 hipermarke-
ty, 1270 supermarketéow 1 1466 sklepéw dyskontowych. Ich taczny udziat
w rynku np. handlu spozywczego szacowany jest na 50%.

III etap — od poczatku lat 2000., dotyczy lokalizacji nowoczesnych centréw handlo-
wo-ushugowych (shopping mall), o powierzchni powyzej 10 tys. m? w kt6-
rych handel wielkopowierzchniowy powiazany zostal z szeroka oferta
ustugowa, gastronomiczng, rozrywkowa 1 kulturalng. W 2005 r. w Polsce
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dziataly 184 duze centra handlowe, w wigkszoSci w najwigkszych mia-
stach Polski (w Warszawie 29,8% powierzchni handlowej), Konurbacji
Katowickiej (19,8%), w Poznaniu (8,9%), Tréjmiescie (8,6%), Krakowie
(7,1%), Lodzi (6,6%), Wroctawiu (6,2%) 1 Szczecinie (4,1%). Najwigk-
szymi tego typu obiektami sa Ziote Tarasy w Warszawie (o powierzchni
225 tys. m?), a takze Blue City i Arkadia w Warszawie, Stary Browar
w Poznaniu, Manufaktura w F.odzi, Galeria Dominikanska we Wroctawiu,
Galeria Kazimierz w Krakowie (kazde po ok. 50-100 tys. m?).

Fenomen rozwoju handlu wielkopowierzchniowego w Polsce wiaze si¢ przede
wszystkim z naptywem kapitatu zagranicznego. Po ustabilizowaniu si¢ sytuacji
ekonomicznej a w szczegdlnosci po wejsciu do Unii Europejskiej, stata si¢ ona
atrakcyjnym rynkiem dla inwestorow zagranicznych, réwniez w sektorze handlu
detalicznego. Do gléwnych przestanek ekspans;ji ,,gigantéw handlowych” w Pol-
sce zaliczy¢ nalezy (T. Kaczmarek, 2007):

» wzrost gospodarczy i stabilizacj¢ makroekonomiczna Polski (spadek inflacji

do 2%, wzrost PKB do 5-7% rocznie, spadek bezrobocia do 10%),

 wzrost indywidualnych dochodéw mieszkaficéw, a co za tym idzie ich sity na-
bywczej, zwlaszcza w duzych miastach,

* industrializacja i homogenizacja konsumpcji, wzrost oczekiwan i wymagan na-
bywcow,

* gwaltowny rozwdj motoryzacji indywidualnej, umozliwiajacej dost¢p do odle-
gtych i stabiej skomunikowanych (komunikacja publiczna) centréw handlo-
wych,

* deficyt nowoczesnych powierzchni handlowych na terenie kraju,

* staba konkurencja rodzimych przedsigbiorstw handlowych,

* brak spdjnej polityki handlowej wladz panstwowych oraz samorzadowych (w
duzych miastach), czego wynikiem bylo catkowite otwarcie rynku krajowego
dla przedsigbiorstw wielonarodowych oraz czgsto chaotyczna lokalizacja du-
zych obiektéw handlowych.

W latach 1995-2006 inwestycje zagraniczne w sektorze handlu stanowity 5%
kapitatu zagranicznego ulokowanego w Polsce. Sposrdd kluczowych inwestorow
handlu spozywczego wsrdd krajow o wschodzacych rynkach, Polska notuje jeden
z wyzszych udzialéw sieci handlowych o ponadnarodowym zasiggu (tab. 1).
W poréwnaniu z innymi krajami europejskimi na rynku polskim dziata najwigksza
liczba ponadnarodowych sieci handlowych, a udziat w krajowym rynku sprzedazy
kazdej z nich nie przekracza 4%.

Rozw6j handlu wielkopowierzchniowego w Polsce przebiega wedlug podobne-
go scenariusza jak w Europie Zachodniej (m.in. A. Tordjman 1994, R. Poole, G.
Clarke, D. Clarke, 2002). Gtéwna rol¢ w inwestycjach odgrywaja wielkie sieci
handlowe o ponadnarodowym zasiggu i strategii dzialania, takie jak Carrefour,
Leclerc, Rewe, Obi, Geant, Metro AG, Jeronimo Martins, Leroy Merlin,, Intermar-
che, Casino Group, Ahold, Castorama, Tesco. Od kilku lat zapowiadana jest takze
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Tab. 1
Obecnos¢ najwiekszych multinarodowych korporacji handlu spozywczego w 6 krajach o tzw.
rynkach wschodzacych

Multinarodowe| Argentyna Brazylia Chiny India Polska Rosja

korporacje

handlowe
AUCHAN X X X
(Francja)
CARREFOUR X X X X
(Francja)
CASINO X X X
(Francja)
INTERMARCHE X
(Francja)
LECLERC X
(Francja)
METRO X X X X
(Niemcy)
TENGELMANN X X
(Niemcy)
REWE (Niemcy) X X
LIDL&SCHWARZ X
(Niemcy)
AVA (Niemcy)
SPAR (Holandia) X X
MAKRO (Holandia) X X X
AHOLD (Holandia)
TESCO X
(W. Brytania)
JERONIMO MARTINS X
(Portugalia)
MIGROS TURK X
(Turcja)
AEON (Japonia) X
SEVEN&HOLDINGS X
(Japonia)
FAMILY MART X
(Japonia)
DAIRY FARM INT X X
(Hong Kong)
SHOPRITE (RPA) X
WALL-MART X X X
(USA)
Ogotem 4 4 11 4 14 7

X |X [x | X<

Zrodto: From Sao Paulo to Shanghai. New consumer dynamics: the impact on modern retailing. 2006/07.
Price Waterhouse Coopers.
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Tab. 2
Powierzchnia w centrach handlowych w wybranych krajach europejskich (2004)
Kraj Powierzchnia handlowa Kraj Powierzchnia handlowa
w m? na 1000 w m? na 1000
mieszkancow mieszkancow
Szwecja 305,1 Niemcy 133,1
Holandia 281,8 Wrtochy 121,9
Wielka Brytania 229,8 Polska 91,9
Dania 2151 Wegry 88,0
Francja 209,5 Belgia 84,6
Hiszpania 193,9 Stowacja 82,7
Portugalia 161,2 Czechy 80,9
Szwajcaria 149,9 Grecja 19,5

Zrédto: Raport Suchman & Wakefield Healer & Baker 2005.

Tab. 3
Nowoczesna powierzchnia handlowa w m? na 1 tys. mieszkancow w najwigkszych miastach Polski (2005 r)

Miasto Powierzchnia w m? na Miasto Powierzchnia w m? na
1 tys. mieszkancow 1 tys. mieszkancow
Warszawa 471 Wroctaw 261
Poznan 329 todz 256
Krakéw 310 Konurbacja Katowicka 191
Szczecin 277 Trojmiasto 99
(Gdansk, Gdynia, Sopot)

Zrodto: Dziat studiow i analiz Cushman & Wakefield Healey & Baker, Jones Long LaSalle, obliczenia wiasne.

w Polsce ekspansja amerykanskiej sieci Wall-Mart. Chlubnym wyjatkiem jest m.
in. dziatajaca na terenie aglomeracji poznanskiej, a takze w kilku miastach Polski
(m.in. w Warszawie) sie¢ hipermarketow spozywczych ,,Piotr i Pawel”, zwiazana
z polskim (poznanskim) kapitatem.

W koficu 2006 roku nowoczesna powierzchnia handlowa w Polsce wynosita 5,1
mln m? (w 2004 r. 3,9 mln m?), co dawato 132 m? w przeliczeniu na 1000 miesz-
kancow. WartoSci te stawiaja Polske wciaz w koncu rankingu panstw zachodnio-
europejskich. Czotéwka, gtéwnie kraje pétnocnej Europy (zwlaszcza skandynaw-
skie), dysponuja przecigtnie dwukrotnie wigksza nowoczesna powierzchnig
handlowa przypadajaca na 1 tysiac ludnoSci. Dla poréwnania w niektérych krajach
wskaznik ten w 2004 r. ksztaltowal si¢ nastgpujaco: Norwegia — 713, Szwecja —
305, Holandia — 281, Francja — 209, Austria 217, Hiszpania — 193. WielkoSci po-
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wierzchni w centrach handlowych w wybranych krajach europejskich przedstawia
tabela 2.

W okresie ponad 10 lat rozwoju nowoczesnych powierzchni handlowych, Pol-
ska osiagneta poziom stabiej pod tym wzgledem rozwinigtych krajow zachodnio-
europejskich. Dynamika przyrostu nowych powierzchni handlowych (ok. 10%
rocznie) pozwala na projekcje, ze okoto 2010 roku osiagnigty zostanie poziom
zblizony do takich krajow, jak Niemcy, Austria czy Szwajcaria (ok. 150 m? na
1000 mieszkaficow). Silna dotad koncentracja nowoczesnych powierzchni handlo-
wych w najwigkszych miastach (powyzej 500 tys. mieszkancow) bedzie ulegata
stopniowej zmianie. Duze przyrosty powierzchni handlowej w Polsce spodziewa-
ne sa takze w miastach Sredniej wielkoSci (50-200 tys. mieszkancow).

Poziom rozwoju handlu wielkopowierzchniowego
w Poznaniu - poréwnanie krajowe

Jednym z miernikéw iloSciowego i1 jakoSciowego rozwoju sieci handlowej jest
wielko$¢ powierzchni w nowoczesnych obiektach handlowych (powyzej 400 m?)
oraz powierzchnia w domach towarowych i galeriach handlowych (z udzialem tak-
ze matych i §rednich podmiotéw jako dzierzawcéw). Sposréd 5,1 mln m? nowo-
czesnej powierzchni handlowej w Polsce w 2006 r., az 3,9 mln m? przypadato na
osiem najwigkszych aglomeracji: Warszawe, £.6dZ, Konurbacj¢ Katowicka, Trdj-
miasto, Krakéw, Poznan, Szczecin 1 Wroctaw, liczacych razem okoto 10 mln
mieszkanic6w. Dawato to aglomeracjom polskim $redni wskaznik 370 m? handlu
wielkopowierzchniowego na 1 tys. mieszkancéw w 2006 r., co odpowiadato juz
sytuacji w silnie zurbanizowanych krajach europejskich.

Poziom rozwoju nowoczesnych powierzchni handlowych w najwiekszych mia-
stach Polski jest wciaz zréznicowana. Z zestawienia w tab. 3 wynika, ze Poznan
znajduje si¢ w czotéwce duzych miast Polski, jesli chodzi o powierzchni¢ w no-
woczesnych obiektach handlowych. W Poznaniu znajduje si¢ blisko 190 tys. m?
nowoczesnej powierzchni handlowej (sklepy i markety powyzej 400 m?), a wlicza-
jac w to takze galerie handlowe przy hipermarketach i mniejsze sklepy w domach
towarowych, powierzchnia ta wzrasta do ponad 210 tys. m?. Mozna tu méwic
o pewnej nadwyzce znaczenia Poznania na tle innych duzych miast polskich (z
wyjatkiem Warszawy). Udzial Poznania w liczbie ludnoSci aglomeracji miejskich
kraju wynosi 6%, a udzial w ogélnej powierzchni nowoczesnych obiektéw handlo-
wych blisko 9%.

Inwestycje handlowe poczynione w Poznaniu w latach 2005-2007 (Plaza Cen-
ter, King Cross Center, Stary Browar II) zwigkszyly powierzchni¢ nowoczesnych
obiektéw handlowych do blisko 300 tys. m?, co daje 520 m?. na 1 tys. mieszkan-
cow w koncu 2007 r.

Na terenie Polski w potowie 2007 r. funkcjonowato 213 hipermarketéw spozyw-
czych i 102 specjalistycznych (obiekty o powierzchni powyzej 2000 m?). Nasyce-
nie 1 dostgpnos$¢ hipermarketow spozywczych 1 specjalistycznych (budowlanych)
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Tab. 4
Wyktadnik lokalizacji hipermarketéw spozywczych dla miast powyzej 200 tys. mieszkancow
(wg stanu na 2007 r.)

Miasta powyzej Liczba Liczba Liczba mieszkaricow Wyktadnik
200 tys. hipermarketow mieszkancow przypadajacych lokalizacji
mieszkancow spozywczych miasta na 1 hipermarket | hipermarketéw
spozywczy spozywczych
Bydgoszcz 8 366074 45759 3,90
Torun 4 208007 52002 3,43
Sosnowiec 4 226034 56509 3,16
Poznan 10 567882 56788 3,14
Radom 4 227018 56755 3,14
Szczecin 6 411119 68520 2,60
Kielce 3 208193 69398 2,57
todz 11 767628 69784 2,56
Katowice 4 317220 79305 2,25
Warszawa 21 1697596 80838 2,21
Czestochowa 3 246890 82297 2,17
Gdynia 3 252791 84264 2,12
Lublin 4 354967 88742 2,01
Wroctaw 6 635932 105989 1,68
Gdansk 4 458053 114513 1,56
Krakéw 6 756629 126105 1,41
Biatystok 1 294864 294864 0,61

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych GUS oraz sieci hipermarketow.

okresla wyktadnik lokalizacji!, ktéry obliczono dla Poznania i szesnastu innych
duzych miast Polski, liczacych powyzej 200 tys. mieszkancéw (tab. 4 1 5).

Z analizy tabeli nr 4 wynika, ze w Polsce w zdecydowanej wigkszoSci duzych
miast wystepuje nadwyzka hipermarketéw spozywczych w stosunku do liczby
mieszkancéw. Hipermarkety w danym miescie obstuguja takze ludno$¢ mieszka-
jaca na ich zapleczu, a nawet w regionie, dlatego liczba potencjalnych klientéw

I'Wyktadnik lokalizacji dla obiektéw wielkopowierzchniowgo handlu detalicznego obliczono jako
iloraz stosunku liczby hipermarketéw w danym mieScie do ogdlnej liczby obiektéw wielkopo-
wierzchniowych w Polsce oraz liczby mieszkaficow danego miasta do liczby mieszkaficow Polski.
Wykladnik lokalizacji wigkszy od 1 informuje, ze w danym miescie wystgpuje nadwyzka hipermar-
ketéw w relacji do jego udziatu w zaludnieniu kraju, natomiast przy wyktadniku mniejszym od 1 ma-
my do czynienia z relatywnym niedoborem obiektéw wielkopowierzchniowych w miescie w stosun-
ku do jego potencjatu demograficznego.

—
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Tab. 5
Wyktadnik lokalizacji hipermarketéw specjalistycznych dla miast powyzej 200 tys. mieszkancéw
(wg stanu na 2007 r.)

Miasta powyzej Liczba Liczba Liczba mieszkaricow Wyktadnik
200 tys. mieszkancow hipermarketéw | przypadajacych na lokalizacji
mieszkancow miasta specjalistycznych 1 hipermarket hipermarketéw
specjalistyczny | specjalistycznych
Kielce 208193 3 69398 5,37
Czestochowa 246890 3 82297 4,53
Gdansk 458053 5 91611 4,07
Krakow 756629 8 94579 3,94
todz 767628 8 95954 3,88
Torun 208007 2 104004 3,58
Katowice 317220 3 105740 3,52
Wroctaw 635932 6 105989 3,51
Sosnowiec 226034 2 113017 3,30
Bydgoszcz 366074 3 122025 3,05
Szczecin 411119 3 137040 2,72
Poznan 567882 4 141971 2,62
Warszawa 1697596 11 154327 2,41
Lublin 354967 2 177484 2,10
Radom 227018 1 227018 1,64
Gdynia 252791 1 252791 1,47
Biatystok 294864 1 294864 1,26

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych GUS oraz sieci hipermarketow.

jest o wiele wyzsza niz sama liczba mieszkancéw miasta. Najwyzsza warto§¢ wy-
ktadnika lokalizacji dla hipermarketow spozywczych posiada Bydgoszcz (3,90).
Bardzo wysoki wyktadnik przekraczajacy warto$¢ 3 posiadaja rowniez: Torun, So-
snowiec, Poznan oraz Radom. Jedynym miastem z niedoborem obiektéw wielko-
powierzchniowych jest Bialystok z wyktadnikiem réwnym 0,61. Réwniez niskim
w poréwnaniu do pozostatych miast Polski wyktadnikiem lokalizacji (ponizej war-
toSci 2) charakteryzuja si¢ takie miasta jak: Krakoéw, Gdansk i Wroctaw. Poznan
zatem na tle innych duzych miast charakteryzuje si¢ bardzo duzym nasyceniem hi-
permarketéw spozywczych.

Na polskim rynku zainwestowaty dotychczas 4 sieci hipermarketéw specjali-
stycznych (Obi, Praktiker, Leroy Merlin, Castorama), posiadajacych obecnie 102
placéwki we wszystkich 16 wojewddztwach. Najwigkszym nasyceniem hipermar-
ketami budowlanymi charakteryzuje si¢ wojewddztwo §laskie, w ktérym znajduje
si¢ 19 placowek w 13 miastach. W samej Warszawie znajduje si¢ az 11 z 15 hiper-

—
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marketow specjalistycznych wojewddztwa mazowieckiego. Poznan z liczba 4 hi-
permarketéw budowlanych (sieci Praktiker, Leroy Merlin, Castorama), zajmuje
pod wzgledem dostgpnoSci odleglte miejsce wsréd najwigkszych miast kraju. Naj-
wyzszy wskaznik lokalizacji hipermarketow specjalistycznych wystepuje w Kiel-
cach (5,37), natomiast najnizszy charakteryzuje miasto Biatystok — 1,26.

Struktura wielkosciowa, branzowa i przestrzenna
handlu w Poznaniu

Wedtug stanu z 2004 r. w Poznaniu rejestrowano 9495 podmiotéw handlowych
prowadzacych sprzedaz detaliczna (T. Kaczmarek, U. Kaczmarek, 2006). Z tej
liczby state placowki handlowe — sklepy stanowity liczbg 7.259 placowek, a sto-
iska handlowe na targowiskach, placach, w halach targowych itp. 2236. Liczbg
1 rodzaj placéwek handlowych ogétem w mieScie oraz ich udzial w powierzchni
ogoblnej przedstawia tab. 6.

Dominujaca w Poznaniu liczebnie grupa matych sklepéw (55% ogoétu), zajmuje
zaledwie 21% catej powierzchni handlowej miasta. Najwigksza powierzchnia
sprzedazy przypada na handel wielkopowierzchniowy (sklepy powyzej 400 m?),
ktéry w ciagu ostatnich 10 lat osiagnatl pierwsza pozycj¢ na rynku handlowym
Poznania. Stanowiac niecalty 1% wszystkich sklepow, handel wielkopowierzchnio-
wy zajmuje 32% powierzchni ogdélnej, przy czym na najwigksze obiekty typu hi-
permarket (powyzej 2000 m?) przypada ok. 140 tys. m?, czyli 24% catej po-
wierzchni handlowej Poznania. Sklepy duze, wielkie oraz super- i hipermarkety
(wszystkie powyzej 100 m?), oznaczajace duzy komfort zakupéw (na ogét sa to
placéwki samoobstugowe), tacznie dysponuja ponad potowa powierzchni handlo-
wej w miescie (54,3%).

Srednia powierzchnia sklepu na terenie Poznania wynosi 79,7 m2. W dzielnicach
srédmiejskich przecigtna ta jest nizsza, np. na Sotaczu — 66 m?, na Wildzie — 58 m?,
na Jezycach — 54 m?, na Ogrodach — 49 m?. Tam tez wystepuje relatywnie duzy
udzial matych i Srednich sklepéw. Przewaga matych sklepikéw ma miejsce przede
wszystkim w dzielnicach blokowych na Ratajach i Pigtkowie, gdzie wiele sklepow
ulokowanych jest w matych blokowych pomieszczeniach. Male sklepy dominuja
takze na osiedlach z zabudowa jednorodzinng, m. in. na osiedlu Krzesiny, Plewi-
ska, Umultowo, Szczepankowo, Warszawskie, Winiary. W jednostkach urbanistycz-
nych zdominowanych przez wielkie centra handlowe, Srednia wielkoS¢ sklepu sig-
ga 500 m? (np. na Franowie — 485 m?, w Centrum Auchan k. Komornik — 543 m?).

W ogdlnej liczbie rejestrowanych placowek handlowych udzial poszczegdlnych
branz przedstawia si¢ nast¢pujaco (w % ogétu sklepow): sklepy specjalistyczne —
25,2%, sklepy spozywcze — 22,6%, sklepy odziezowo-obuwnicze — 20,5 %, skle-
py wielobranzowe — 8,8%, sklepy wyposazenia mieszkan i RTV/AGD - 7,6 %,
kioski Ruch — 4,3%, apteki i sklepy zielarskie — 3,5%, sklepy kosmetyczno-droge-
ryjne — 3,3%, sklepy sprzgtu telekomunikacyjnego (gléwnie telefonii komérko-
wej) — 1,6 %, stacje paliw (ogdlnodostepne) — 1,1%, salony 1 komisy samochodo-

—



geografia_ konferencja 25/9/08 0:52 Page 1%

Poziom rozwoju i struktura przestrzenna handlu detalicznego... 103
Tab. 6
Liczba i rodzaj placéwek handlowych w Poznaniu (2004 r.)
Rodzaj placéwki handlowej Liczba placowek Powierzchnia placéwek
(wg powierzchni sprzedazy) handlowych
w . b. w % wl. b. w %
Sklepy ogotem 7259 100,0 578,729 100,0
w tym:
* kioski (do 10 m?) 497 6.9 3479 0,6
* sklepy mafe (1 =50 m?) 3981 54,9 119430 20,6
* sklepy $rednie (51-100 m?) 1996 27,5 139720 24,1
* sklepy duze (101-200 m?) 562 1,7 84300 14,6
* sklepy wielkie (201-400 m?) 152 2,1 45600 79
* super- i hipermarkety (>400 m?) 71 0,9 186200 32,2

Zrodto: R. Bednarek, T. Kaczmarek, U. Kaczmarek, 2005.

we — 1%. Wybrane branze (spozywcza, kosmetyczna, wielobranzowa) sumowane
jako kategoria FMCG — handel produktami szybko zbywalnymi — stanowig w Po-
znaniu tacznie prawie 35% og6tu placowek handlowych.

Miernikiem potencjatu handlowego miasta jest powierzchnia sprzedazy (handlo-
wa). W Poznaniu w 2004 r. wynosila ona tacznie blisko 580 tys. m2. Srednia ge-
sto$¢ sieci handlowej wyraza miernik powierzchni handlowej na 1 mieszkaica.
W opracowaniach niemieckich przyjmuje sie, ze warto$¢ 2 m? powierzchni han-
dlowej na 1 mieszkanca oznacza na obszarach wielkomiejskich poziom nasycenia
placéwkami handlowymi. Srednia dla Poznania w 2004 r. wynosita 1,06 m2 po-
wierzchni handlowej na osobg (tacznie z obiektami wielkopowierzchniowymi uru-
chomionymi do 2007 r., ok. 1,2 m?), co oznacza jak dotad nie przekraczanie pro-
géw uwazanych za maksymalne w warunkach krajéw wysokorozwinigtych
(nalezy jednak pamigtac o roznicach w sile nabywczej ludnosci).

W analizie rozmieszczenia handlu na terenie miasta nalezy zwroci¢ uwage na
wyraZzne réznice w orientacji lokalizacyjnej poszczegdlnych branz. Mozna je po-
dzieli¢ na branze o wyraznej orientacji konsumenckiej, ktérych wystgpowanie jest
silnie zwigzane z rozmieszczeniem ludnoSci oraz branze o orientacji swobodnej —
tab. 7. NajSciSlejsze zwiazki migdzy zaludnieniem a rozmieszczeniem placéwek
handlowych dotycza sklepéw z artykutami konsumpcyjnymi — codziennego uzyt-
ku (FMCQG), w tym przede wszystkim sklepéw spozywczych (Srednio jeden sklep
spozywczy obstuguje w Poznaniu 335 mieszkancow). Oznacza to bardzo dobrg
dostepnos¢ mieszkancéw Poznania do tych placéwek, gtéwnie dzigki duzej liczbie
matych sklepéw osiedlowych.

Analiza lokalizacji placéwek handlowych w Poznaniu wskazuje na silng domina-
cj¢ Srddmiescia, ktore koncentruje 1473 placéwek handlowych (15,4% ogétu w mie-
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Tab. 7
Branze handlu wedtug orientacji lokalizacyjnej
Lokalizacja zwigzana Lokalizacja swobodna
z rozmieszczeniem ludnosci
(konsumencka) Srédmiejska Peryferyjna
1. Sklepy spozywcze 1. Sklepy odziezowe 1. Stacje benzynowe
2. Apteki i obuwnicze 2. Salony samochodowe
3. Sklepy RTV/AGD 2. Sklepy telefonii komérkowej | 3. Komisy samochodowe
4. Sklepy wielobranzowe 3. Sklepy specjalistyczne
5. Kioski ,Ruch”
6. Kwiaciarnie

Zrédto: opracowanie wiasne.

Scie), w tym 1363 sklep6w (18,7% ogétu w miescie). Srédmiescie zajmuje 1,3% po-
wierzchni ogdlnej miasta i skupia 6,5% ogétu mieszkancow. Z kolei rozktad po-
wierzchni handlowych w przestrzeni miasta jest bardziej rOwnomierny i nie wyka-
zuje tak wyraznych koncentracji jak liczba sklepéw. Jest to wynik rozwoju
w ostatnich latach obiektéw handlu wielkopowierzchniowego, szczegdlnie na du-
zych, wielkoptytowych osiedlach mieszkaniowych z lat 70. 1 80. (Rataje i Piatkowo).

Handel wielkopowierzchniowy w polityce przestrzennej
miasta

Polityka przestrzenna wobec dziatalnoSci handlowej, w szczegdlnosci obiektow
handlu wielkopowierzchniowego moze przyjmowaé rézne formy, najbardziej
ogolnie mozna je przedstawic jako:

* polityke liberalng (rynek reguluje przestrzen),

* regulacyjno — aktywna (dziatania ograniczajace niekorzystne dziatania rynku),

* regulacyjno — restrykcyjna (zakazy i nakazy lokalizacyjne).

Regulacje co do lokalizacji obiektéw wielkopowierzchniowych leza w gestii
prawa lokalnego. Na szczeblu lokalnym zasady lokalizacji i funkcjonowania
obiektow wielkopowierzchniowych reguluja uchwaty Rady Miasta Poznania.

Zrédtem prawa w kwestii lokalizacji obiektéw handlowych jest Studium uwa-
runkowan 1 kierunkéw zagospodarowania przestrzennego. Rada Miasta Poznania
w swej uchwale z dnia 10 lipca 2003 r. uchwalita zmiany w Studium dotyczace lo-
kalizacji obiektow wielkopowierzchniowych na terenie miasta. Uznala, ze obiekty
o powierzchni handlowej powyzej 2000 m? moga powstaé jedynie w wybranych
miejscach. Ponizej przedstawiono wykaz wyznaczonych miejsc pod inwestycje
handlu wielkopowierzchniowego, czy szerzej centréw handlowych.
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1) Teren potozony u zbiegu ulic Sw. Marcin i al. Marcinkowskiego,
2) Plac Andersa,
3) Teren ograniczony ulicami P6twiejska, KoSciuszki, Ratajczaka 1 granica par-
ku im. J.H. Dabrowskiego,
4) Péinocna pierzeja ul. 27 Grudnia, na odcinku od ulicy Mielzyfiskiego do uli-
cy 3 Maja,
5) Rejon Dworca PKP,
6) Teren ograniczony ulicami Towarowa, Wierzbigcice, Ks. Wujka, Przemysto-
wa, (Dworzec PKS),
7) Teren ograniczony ulicami Gajowa, Zwierzyniecka, Kraszewskiego, Sien-
kiewicza,
8) Teren ograniczony ulicami Dmowskiego, Hetmanska, Krauthofera — Kro-
towskiego, Gorecka,
9) Teren ograniczony ulicami Druzynowa, Dmowskiego, Krauthofera — Kro-
towskiego, projektowang Dolng Gtogowska,
10) Teren potozony u zbiegu ulic Dabrowskiego, Polska,
11) Teren potozony u zbiegu ulic Majakowskiego, Katowicka,
12) Teren ograniczony ulicami Krzywoustego, Jana Pawta II i torami tramwajowymi,
13) Teren w rejonie istniejacego Centrum Handlowego M1,
14) Teren potozony przy ulicy Ptasiej,
15) Teren ograniczony ulicami Serbska, Wilczak, Czapla.

Zdecydowana wigkszoS¢ obszaréw, ktére przeznaczone sa pod obiekty handlo-
we powyzej 2000 m? zlokalizowana jest w bliskiej odlegtosci od centrum miasta
(kilka z nich przedstawiono na ryc. 1). Na uwage zastuguje fakt, ze wsréd miejsc
pod nowe obiekty handlu wielkopowierzchniowego, znalazly si¢ tereny potozone
w dzielnicach Jezyce oraz Wilda, w ktérych dotychczas nie zlokalizowano zadne-
go hipermarketu. Analizujac lokalizacje przewidziane w Studium nalezy wskazaé
na kilka ich pozytywnych aspektow:

» dalsza dekoncentracj¢ handlu i zapewnienie w miar¢ réwnej dostgpnosci pla-
cowek wielkopowierzchniowych we wszystkich gesto zaludnionych dzielni-
cach miasta,

* roztozenie migracji zakupowych, zwlaszcza w okresach szczytu Swiatecznego
na teren calego miasta,

» wykorzystanie pustych lub zdegradowanych przestrzeni na terenie dzielnic po-
znanskich, ktérych zagospodarowanie przez funkcje handlowe i ustugowe mo-
7e si¢ przyczyni¢ do ich ozywienia,

e zatrzymanie podmiotow handlowych w granicach miasta 1 przeciwdziatanie
ucieczce funkcji handlowych do gmin oSciennych,

* podniesienie konkurencyjnosci miasta jako duzego oSrodka zakupowego o za-
siggu regionalnym.

Lokalizacja duzych obiektéw handlowych w poblizu §rédmieScia i w gesto za-

ludnionych dzielnicach niesie ze soba okreSlone zagrozenia dla funkcjonowania
miasta. Zaliczy¢ do nich nalezy nastg¢pujace zjawiska:
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&  Galeria Malta
Piotr i Pawel

WarszaWa

CH Metropolis
Hipermarket spozywczy

¢

CH Lacina
Carrefour

Hipermarket budowlany

Legenda

Hipermarkety spozywcze
Hipermarkety budowlane
Planowane hipermarkety
Drogi krajowe

Drogi powiatowe
Autostrady

Drogi miejskie

Droga wjazdowa
Auchan  Nazwa hipermarketu
Jezyce  Nazwa dzielnicy

k| |o>e

Ryc. 1. Istniejace (2007) i realizowane (do 2009 r.) obiekty handlu wielkopowierzchniowego w Pozna-
niu (zrédto: opracowanie wtasne).
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* dalsze generowanie ruchu komunikacyjnego na terenie miasta i jego dzielnic
wokoét centrum,

 komercjalizacja przestrzeni, wypieranie funkcji ogélnospotecznych z miejsc
publicznych,

* konflikty funkcji, np. handlowej i mieszkaniowej?,

* eksploatacja krajobrazu miejskiego, ,,pudetkowa architektura” charaktery-
styczna dla obiektéw handlowych, zakiécajaca estetyke, zwtaszcza historycz-
nych dzielnic.

Generalnie wtadze Poznania w swej ponad 10-letniej polityce wobec inwestoréw
handlowych kieruja si¢ duza otwartoscia i orientacja na realizacje funkcji docho-
dowych handlu (jako Zrédta przychodéw budzetu miasta, czy to z tytutu sprzeda-
7y 1 dzierzawy gruntéw, czy z tytutu podatkéw). Wielokrotnie podkreslana jest ro-
la Poznania jako czotowego w Polsce oSrodka handlu (takze w zwiazku
z istnieniem Migdzynarodowych Targéw Poznafiskich). Ambicja miasta jest stanie
si¢ regionalnym a nawet ponadregionalnym centrum zakupdéw, o czym Swiadcza
akcje marketingowe w Niemczech i krajach skandynawskich, zachgcajace klien-
tow do odwiedzin centréw handlowych i sklepéw w Poznaniu.

Podsumowanie

Poznan nalezy do miast o najlepiej rozwinigtej sieci handlowej w kraju. Dotyczy
to zaréwno handlu tradycyjnego, jak 1 wielkopowierzchniowego. IloSciowa i prze-
strzenna analiza stopnia rozwoju handlu w Poznaniu sktaniaja do nastg¢pujacych
wnioskow:

* Miasto osigga powoli wskazniki nasycenia handlem zblizone do miast europej-
skich, choc jesli chodzi o nowoczesne powierzchnie handlowe, wskazniki dla
Poznania sa dwukrotnie nizsze w stosunku do przodujacych pod tym wzgledem
duzych miast zachodnioeuropejskich. Jest to wynik wciaz duzego udziatu
w mieScie placéwek drobnego handlu.

* Poznari koncentruje juz znaczna liczb¢ duzych (powyzej 10 tys. m?) centréw
handlowych, okreSlanych jako regionalne (przynajmniej ogélnomiejskie). Pod
tym wzgledem miasto osiaga wskazniki zblizone do miast np. niemieckich.

* W&réd duzych centréw handlowych na terenie Poznania wciaz niewielki jest
udzial doméw towarowych, przy dominacji wolnostojacych hipermarketow.
Oznacza to silng koncentracj¢ zakupéw w obszarze débr tatwo zbywalnych
FMCG oraz art. RTV/AGD i urzadzania mieszkaf, przy znacznie mniejszej
w odniesieniu do pozostalych dobr przemystowych. Znacznie lepsza dostep-

2 Jak dotad najwiecej kontrowersji wzbudzita decyzja o przeznaczeniu terenu po starej zajezdni
tramwajowej w centrum miasta, pod funkcje handlowo-ustugowe. Radg¢ Osiedla Jezyce oprotestowa-
fa t¢ decyzje¢ 1 dazy do zmiany przeznaczenia tego terenu na funkcje publiczne, np. teren parkowy i re-
kreacyjny z basenem pod nazwa Ogréd Jezycki lub muzeum komunikacji szynowe;.
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no$¢ w miescie wykazuja hipermarkety handlu spozywczego anizeli specja-
listycznego (co odzwierciedla takze poréwnanie z innymi duzymi miastami
kraju).

* Rozw¢j handlu wielkopowierzchniowego na terenie aglomeracji poznaiskiej
odbywa si¢ w spos6b nieproporcjonalny. Nagromadzeniu centréw handlowych
w granicach miasta towarzysza nieliczne lokalizacje (Swadzim, Swarzedz)
w jego otoczeniu i brak subregionalnych centréw zakupowych w poblizu
mniejszych miast regionu. Z powodu braku wilasnych, nowoczesnych centrow
handlowych, mieszkancy tych miast stanowig znaczacy udzial wsrdéd klientow
poznanskich centrow handlowych.

* Cecha rozmieszczenia obiektow wielkopowierzchniowych (hipermarketéow)
jest ich silne zwiazanie z miejscami koncentracji ludnoSci, zwlaszcza na osie-
dlach Winiar, Pigtkowa i Rataj. Taka zywiotowa ekspansja hipermarketéw by-
ta konsekwencja olbrzymich deficytéw handlowych na tych osiedlach, zwtasz-
cza braku drobnego handlu 1 Srednich obiektow handlowych. Przy lokalizacji
super i hipermarketéw bliskiej miejsc zamieszkania, w obliczu ich konkurencji
cenowej, rozwoj alternatywnych form handlu jest ograniczony

* W Poznaniu niewykorzystane sg tereny pozaosiedlowe, gdzie nie zlokalizowa-
to si¢ jak dotad zadne nowoczesne i duze centrum handlowo-ustugowe (pew-
nym wyjatkiem jest Centrum Panorama). Sa to zaréwno obszary péinocno-za-
chodniej czgs$ci miasta (Ogrody, Wola, Smochowice), wschodniej jego czgSci
(Antoninek, Mitostowo, Janikowo), jak i potudniowej cze§3ci miasta (Swier-
czewo, Staroteka, Marlewo). Jednostki te, to potencjalne miejsca lokalizacji
centréw handlowo-ustugowych na terenie Poznania. Powaznym ogranicze-
niem dla tych lokalizacji jest mata gesto$¢ zaludnienia oraz staba dostepnosc
komunikacyjna.

* Z punktu widzenia funkcjonowania catej aglomeracji Poznania optymalnym
rozwiazaniem bylaby dalsza lokalizacja niektérych centréw handlowych na
obszarze gmin oSciennych, w tym na terenach niezurbanizowanych. Dalsze lo-
kalizacje przy trasach wylotowych z Poznania sa kwestia nie tylko wspdlnej
polityki przestrzennej dla catej aglomeracji, ale takze zainteresowania samych
inwestorow, ktorzy jak dotad koncentruja swoja uwage na obszarach ggsto za-
ludnionych 1 o duzej sile nabywczej, w granicach administracyjnych miasta.

Nasycenie miasta obiektami handlu wielkopowierzchniowego zbliza si¢ do
punktu réwnowagi mig¢dzy tradycyjnym a nowoczesnym handlem. Be¢dzie nim
z pewnoscig osiagnigcie powierzchni sprzedazy poréwnywalne z pozostalymi: ma-
tymi i Srednimi obiektami handlowymi (obecnie to okoto 40%, po realizacji plano-
wanych do 2008 r. inwestycji bedzie to 50% ogdlnej powierzchni miasta). Wiadze
Poznania, chcac zapobiec dekoncentracji handlu na tereny podmiejskie, w doku-
mencie planistycznym Studium Uwarunkowan i Kierunkéw Zagospodarowania
Przestrzennego zapewnity kilkanaScie terenéw pod lokalizacj¢ centréw handlo-
wych na obszarze Srédmiescia lub w bliskim jego sasiedztwie. Nalezy zadbac, aby
nie odbywalo si¢ to w sposob zywiolowy, ale z uwzglednieniem istniejacej struk-
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tury przestrzenno-funkcjonalnej miasta i zaspokajania potrzeb mieszkancOw
z punktu widzenia nie tyle dostgpnosci obiektéw wielkopowierzchniowych, co ich
standardu, ksztattu architektonicznego i powigzania z innymi funkcjami ustugo-
wymi, zwlaszcza publicznymi. Ich deficyt jest wciaz odczuwalny w wielu ggsto
zaludnionych dzielnicach Poznania. Zachowanie rownowagi mi¢dzy handlem no-
woczesnym a tradycyjnym stanowi najwazniejsze wyzwanie dla rozwoju sieci
handlowej Poznania w najblizszych latach.
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Summary

THE DEVELOPMENT AND SPATIAL STRUCTURE OF RETAIL
OUTLETS IN POZNAN

Over the last 15 years Poland has seen vigorous growth, both quantitative and qu-
alitative, of retail outlets manifesting itself in the doubling of economic entities ac-
tive in this sector of the economy. The development of retailing, especially in the
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biggest cities, means a gradual attainment of the West European quantitative stan-
dards (the number and floorspace of retail outlets). In the first part, the article di-
scusses the stages and level of development of retail trade in Poznan as seen aga-
inst the situation at home and abroad. Poznan is one of the cities with the best
developed shopping network in Poland; the city gradually starts to display shop-
-saturation indices similar to those in Western Europe. The other part of the artic-
le is devoted to the present-day size structure of retail outlets and their distribution
in Poznan. Large-lot objects occupy 35% of the city’s shopping area, to exceed
50% in 2008 when the next investments have been completed. The characteristics
of large shopping centres in the Poznan metropolitan area include a relatively small
number of department stores in the downtown area, a decided concentration of hy-
permarkets in the densely populated residential quarters, no shopping centres in the
sparsely populated peripheral quarters, and very occasional examples of greenfield
investments. In an attempt to prevent deconcentration of shopping into the subur-
ban zone, the Poznan authorities have allotted several plots of land in one of their
planning documents, a Study of Spatial Development, to the building of shopping
centres in the close proximity of the city’s downtown area. Then the trade policy
of the city authorities will have to focus on ensuring a reasonable balance in the
activity of traditional petty and large-lot retailing in Poznat.



