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Organizacja przestrzenna handlu detalicznego
w aglomeracji poznanskiej

Zarys tresci: Celem artykutu jest przedstawienie organizacji przestrzennej handlu deta-
licznego w aglomeracji poznanskiej z podzialem na miasto (ze szczegdlnym uwzglednie-
niem $rédmiescia) i strefe podmiejska. Zaobserwowano generalng tendencj¢ przenosze-
nia si¢ placéwek handlowych z obszaréw centralnych miasta do wielkoptytowych osiedli
i na tereny podmiejskie oraz ich koncentracje w duzych centrach handlowych. Proces ten
wspierany byt do 2014 r. przez liberalne przepisy lokalnego planowania przestrzennego.
Efektem tego jest postgpujacy ubytek placowek handlowych w centrum miasta. Mecha-
nizmy rynkowe wydaja si¢ waznym, ale niewystarczajacym instrumentem ksztaltowania
wlasciwej struktury przestrzennej, wielkosciowej i branzowej handlu. Stad w artyku-
le zwraca si¢ uwage na potrzebe diagnozowania i planowania rozwoju sieci handlowej
w skali catej aglomeracji, ze szczegdlnym uwzglednieniem obszaru $rédmiescia.

Stowa kluczowe: handel detaliczny, czynniki lokalizacji, gra o przestrzen, planowanie
przestrzenne, aglomeracja poznanska

Wprowadzenie

Przeksztalcenia handlu detalicznego w Polsce po 1989 r. objely nie tylko zmia-
ny wlasnosciowe, wielkosciowe i branzowe sieci handlowej, ale takze powazne
zmiany w strukturze przestrzennej handlu. Urynkowienie, internacjonalizacja,
modernizacja placéwek handlowych, dynamiczny rozwdéj nowoczesnych po-
wierzchni handlowych (hiper- i supermarketéw, dyskontéw, galerii i centréw
handlowo-ustugowych), a przede wszystkim wzrost konkurencyjnosci na ryn-
ku wywolaly ,gre o przestrzen”, o najlepsze lokalizacje placowek handlowych,
przede wszystkim obiektéw wielkopowierzchniowych. Sprzyjala temu liberalna
polityka przestrzenna zaréwno wtadz centralnych, jak i lokalnych, brak regulacji
dotyczacych zasad lokalizacji marketéw i centréw handlowych. Handel detaliczny
stal sie¢ dzialalno$cia o coraz wigkszym znaczeniu dla rozwoju lokalnego. Spro-
wadzony niegdy$ gléwnie do roli konsumenckiej, obecnie tworzy duzy rynek pra-
cy, organizuje przestrzen miejska, a takze kreuje nowego typu relacje spoleczne.
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Potwierdzaja to wyniki monograficznych studiéw na temat centréw handlowych
w odniesieniu do ich struktury funkcjonalnej, zasiegu oddzialywania i potozenia
w strukturze przestrzennej miasta (m.in. Dudek-Mankowska 2006, Namyslak
2006, Bejnarowicz 2007, Ledwon 2008, Kaczmarek 2011, 2014, Dzieciuchowicz
2012, Rochminska 2013, Budner 2014). Nowoczesne placéwki handlu detalicz-
nego staly sie jedna z dominant wspotczesnych miast, decydujac o ich funkcjonal-
nym i architektonicznym wizerunku, a takze zasiegu oddzialywania.

Celem opracowania jest przedstawienie organizacji przestrzennej handlu'
w aglomeracji poznanskiej? jako konsekwencji proceséw rynkowych i polityki
przestrzennej w ostatnich 20 latach. Poznan wraz ze swoja strefg podmiejskag
nalezy do tych obszaréw w Polsce, gdzie najszybciej zachodzity zjawiska interna-
cjonalizacji handlu, zwiazanej z naplywem zagranicznego kapitalu w segmencie
obiektow wielkopowierzchniowych. Tu powstawaly takze rodzime sieci handlu
detalicznego, konkurujace z zagranicznymi filialistami, takie jak Chata Polska,
Piotr i Pawet czy Biedronka i Zabka (pozniej przejete przez kapitat zagraniczny).
W miesécie wybudowano jedne z najbardziej spektakularnych centréw handlo-
wych okreélanych jako shopping malle III i IV generacji (Kaczmarek 2010), ta-
kie jak: Centrum Sztuki i Biznesu Stary Browar, Galeria Malta, Avenida Poznan
czy Posnania. W rankingach osrodkéw handlowych Poznan jest klasyfikowany
w pierwszej trdjce miast o najsilniej rozwinietym rynku handlu wielkopowierzch-
niowego (Colliers International 2017, 2018).

Dynamiczne procesy suburbanizacji i wzrost liczby mieszkancéw w gminach
osciennych spowodowaly ekspansje placéwek handlowych takze na tereny pod-
miejskie (gtéownie sieci spozywczych dyskontéw, takich jak: Lidl, Biedronka,
Dino, Polomarket czy Stokrotka) oraz powstawanie mniejszych galerii handlo-
wych w gminach wokét Poznania (np. Galeria Sucholeska, ETC Swarzedz, Galeria
Kiekrz, Galeria Mallwowa). Dzisiejsza organizacja przestrzenna handlu detalicz-
nego w aglomeracji miejskiej to efekt proceséw rynkowych, ktére podazaja za
redystrybucja ludnosci w warunkach liberalnego planowania przestrzennego przy
braku konkretnych regulacji dotyczacych lokalizacji placowek handlowych. Zmia-
ny struktury przestrzenno-funkcjonalnej handlu detalicznego w sposéb spekta-
kularny dotykajg takze $rodmiescia miasta. Dzieki poréwnaniu danych ze spisu
placéwek handlowych w Poznaniu w 2004 r. oraz danych z inwentaryzacji tych-
ze w 2018 r. przedstawiono zmiany struktury branzowej i wielko$ciowej handlu
w $rodmiesciu Poznania. W podsumowaniu zwrécono uwage, ze procesy rynko-
we, cho¢ kluczowe, nie powinny pozosta¢ poza sferg oddziatywania samorzadu
lokalnego, ktéry poprzez odpowiednie regulacje moze wywiera¢ wplyw takze na
te sfere zagospodarowania przestrzeni.

! Za organizacje przestrzenng handlu przyjmuje si¢ rozmieszczenie placéwek handlowych na da-
nym obszarze, z podzialem na formaty-segmenty handlu, ze szczegdlnym uwzglednieniem handlu
wielkopowierzchniowego, powyzej 400 m?.

2 Pod pojeciem aglomeracji poznanskiej rozumie si¢ miasto centralne Poznan (540 tys. mieszkan-
céw) oraz zlozong z 21 gmin strefe podmiejska (580 tys. mieszkancéw). Jednostki te wchodza
w skiad Stowarzyszenia Metropolia Poznan, koordynujacego wybrane procesy rozwojowe na tym
obszarze.
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Lokalizacja obiektow handlowych jako gra o przestrzen

Jak zauwaza Kotler (1994), sukces w handlu warunkuje przede wszystkim loka-
lizacja, dlatego decyzje podejmowane przez podmioty handlowe, obok wyboru
segmentu prowadzonej dziatalnos$ci, sposobu ekspansji (inwestycje bezposred-
nie, przejecie konkurencyjnej firmy, joint-venture, franchising), obejmujg tez
rozstrzygniecia dotyczace lokalizacji firmy w konkretnym regionie, miescie lub
gminie, dzielnicy i dzialce.

Czynniki, ktéore determinuja lokalizacje sieci handlowej, mozna podzieli¢ na
kilka kategorii: demograficzne, ekonomiczne, urbanizacyjne, transportowe, zwia-
zane z konkurencja i finansowe (Szulce 1998). Niektére z tych kategorii opisywa-
ne sg przez czynniki istotne na poziomie lokalnym (inaczej: zwigzane z lokaliza-
cja szczegdlowa), m.in. ceny gruntédw i nieruchomosci, rodzaj zabudowy, bliskos¢
i wielkos$¢ populacji konsumentéw oraz ich sila nabywcza, wreszcie zapisy pla-
néw zagospodarowania terenu (Kaczmarek 2010).

Do gléwnych decydentéw w skali lokalnej w zakresie lokalizacji obiektow
wielkopowierzchniowych zaliczy¢ nalezy (ryc. 1):

* wladze miasta, ustalajace tereny pod lokalizacje dzialalnosci handlowej
zgodnie z zapisami dokumentéw planistycznych, z jednej strony dazace do
osiagania wplywéw budzetowych, z drugiej zobligowane do konsultowania
planéw z mieszkancami i zainteresowane na ogét lagodzeniem konfliktow
lokalizacyjnych,

* inwestorow, wywierajacych nacisk na wladze w celu osiggniecia jak najlepszej
lokalizacji, pozadanej z punktu widzenia ich strategii nakierowanej na maksy-
malizacje zyskow,

e drobnych handlowcéw, kupcéw, konkurujacych z duzymi sieciami i wywiera-
jacych wplyw na decyzje lokalizacyjne wladz miasta (lokalne lobby kupieckie),

INWESTORZY

Maksymalizacja dochodéw
przy minimalizacji naktadéw,

WEADZE LOKALNE

Maksimum przychodéw
przy minimum konfliktéw

HANDLOWCY

Maksimum zysku
przy minimum konkurencji

HANDEL

MIESZKANCY

Maksimum oferty i dostepnosci
przy minimum ucigzliwosci

Ryc. 1. Gléwni uczestnicy ,,gry o przestrzen” w zakresie lokalizacji obiektéw handlowych
Zr6dto: Kaczmarek (2016).
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badz jako najemcéw poddajacych sie rezimowi lokalizacyjnemu wielkich firm

inwestujacych w centra handlowe (jako najemcy powierzchni handlowej,

przenoszac swoje sklepy np. z dzielnic srédmiejskich do galerii handlowych
lub w ich poblize),

* mieszkancéw, milczacych w sprawach lokalizacji, a wiec aprobujacych okre-
$lone dziatania wiadz i inwestoréw, ktore zwiekszaja ich dostepnos¢ do sieci
handlowej lub tez protestujacych w przypadku lokalizacji pogarszajacych ich
warunki zycia, gléwnie w bliskim $rodowisku zamieszkania.

Rosnacy popyt konsumpcyjny, konkurencja cenowa i asortymentowa placéd-
wek handlowych, ich rézna dostepnosé¢ komunikacyjna staja sie elementem ,,gry
o przestrzen”, ktorej efektem jest sukcesja funkgeji i zmiany lokalizacji placéwek
handlowych. Generalna tendencja, obserwowana od kilkudziesieciu lat w mia-
stach zachodnioeuropejskich i od ponad 20 lat w miastach polskich, to przeno-
szenie sie dzialalnosci handlowych z obszaréw centralnych miasta do dzielnic
mieszkaniowych i na tereny podmiejskie. Mozna tu wskaza¢ nastepujace przyczy-
ny tego zjawiska:

* zbyt mala powierzchnia lokali handlowych w centrach miast, aby pomiesci¢
rosnacy asortyment towarow,

* wysokie koszty kupna i najmu lokali handlowych, co odbija si¢ na cenie sprze-
dawanych towarow,

* rozwdj motoryzacji, upowszechnianie si¢ korzystania z transportu indywidu-
alnego, ktérym trudno dotrze¢ do centrum miasta i realizowa¢ diuzsze zakupy
(koszty parkowania),

* przenoszenie sie ludno$ci na tereny podmiejskie, a w $lad za nimi emigracja
potencjatu nabywczego.

Handel od poczatkéw urbanizacji nalezal do funkcji miastotworczych i gtow-
nych dzialalnosci decydujacych o obliczu centréw miast. Emigracja handlu poza
tereny srédmiejskie zagraza ich egzystencji jako dzielnic centralnych, skupia-
jacych zycie publiczne i stanowigcych atrakcyjne miejsce zakupdw i spedzania
wolnego czasu. Proces ten jest jednak nieunikniony, o czym dalej w kolejnych
rozdzialach, a polityka przestrzenna wtadz miejskich moze go jedynie spowalnia¢
lub tagodzi¢ jego negatywne skutki.

Struktura branzowa i rozmieszczenie obiektéw handlu
wielkopowierzchniowego w aglomeracji poznanskiej

Obiekty handlu wielkopowierzchniowego nie sg w Polsce poddane szczegoto-
wej sprawozdawczo$ci statystycznej, zaréwno panstwowej, jak i lokalnej. Bank
danych lokalnych GUS przedstawia zbiorczo liczby obiektéw handlowych we-
dlug gmin w podziale na formaty handlu, takie jak: supermarkety, hipermarkety,
domy handlowe i domy towarowe, nie ewidencjonujac ich powierzchni i branzy,
a tym bardziej lokalizacji. Material Zrédtowy wykorzystany w artykule opiera si¢
na wynikach inwentaryzacji wszystkich form handlu detalicznego o powierzchni
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sprzedazy powyzej 400 m?, wraz z ich lokalizacja, profilem branzowym oraz przy-

blizona wielko$cig a takze na informacji z 22 gmin aglomeracji poznanskiej (Kon-

cepgja... 2015). Obiekty handlu wielkopowierzchniowego w aglomeracji podzie-
lono wedtug nastepujacych grup cech:

1. Branza: FMCG (dobr szybko zbywalnych, gtéwnie spozywczych), dom i ogréd
(budowlane, wyposazenie wnetrz), meblowe, RTV AGD, sport i rekreacja,
drogeryjno-kosmetyczne, odziezowe (w tym obuwnicze), wielobranzowe
i inne.

2. Wielko$¢ (powierzchnia sprzedazy): 400-2000 m? — dyskonty, supermarke-
ty, male centra i galerie handlowe (lokalne, osiedlowe), 2000-8000 m? — hi-
permarkety, Srednie centra i galerie handlowe (dzielnicowe, gminne), 8000-
20 000 m? - duze centra i galerie handlowe (miejskie/aglomeracyjne), powyzej
20 000 m? - wielkie centra handlowe i parki handlowe (grupy hipermarketéw).
Poznan i jego strefa podmiejska nalezg do obszaréw o najlepiej w kraju rozwi-

nietej sieci handlu detalicznego, zaréwno pod wzgledem jego formatéw, branz,

jak i nasycenia obiektami wielkopowierzchniowymi. W aglomeracji poznanskiej

w 2015 r. zlokalizowanych bylo 426 obiektéw handlu wielkopowierzchniowego.

Wsroéd obiektéw handlowych potowa (231; 54,2%) reprezentowata segment han-

dlu FMCG, cechujacy sie najwiekszg liczba klientow i najczestszymi odwiedzina-

mi. Z duzych obiektéw wedlug branz kolejng liczng grupe tworzyly duze sklepy

odziezowe. Pozostale 144 stanowily inne placowki o charakterze specjalistycz-

nym. Tak jak w calym kraju, tak i na terenie aglomeracji dziala silny sektor sieci
handlowych, gtéwnie zagranicznych. Wedlug stanu w 2015 r., w branzy FMCG

w aglomeracji dzialaly takie przedsiebiorstwa detaliczne, jak: Biedronka - 76

sklepow, Lidl — 20, Netto — 20, Tesco — 12, Piotr i Pawel — 12, Polomarket — 12,

Chata Polska - 10, Spotem — 10, Carrefour — 7, Intermarche — 6, Stokrotka — 6,

Aldi - 5, Alma - 2 sklepy.

Tabela 1. Obiekty handlu wielkopowierzchniowego (powyzej 400 m?) wedtug branz na
obszarze aglomeracji poznanskiej, 2015

Liczba obiektéw handlowych

Branza handlu

Poznan gminy aglomeracji razem
FMCG 130 101 231
RTV AGD 13 4 17
Meblowe 14 3 17
Dom i ogréd 11 12 23
Sport 9 1 10
Drogeryjno-kosmetyczne 12 4 16
Odziezowe 48 3 51
Wielobranzowe 8 6 14
Razem 245 134 379
Centra i galerie handlowe 31 16 47
Razem obiekty 276 150 426

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie Koncepcja... (2015).
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Wigkszo$¢ obiektéw handlu wielkopowierzchniowego znajdowala si¢ na tere-
nie miasta Poznania: 276 (64,8%), pozostate — 150 (35,2%) w gminach aglomera-
cji. Swiadczy to o nadwyzce znaczenia miasta jako o$rodka handlu w aglomeradji,
gdyz jego udzial w populacji aglomeracji wynosi 49,8%. Réznice miedzy miastem
a strefag podmiejska nie byly tak duze w przypadku placowek FMCG: liczba mar-
ketéw w gminach aglomeracji (101) zblizona byta do liczby tych placéwek w Po-
znaniu (130). Oznacza to wzglednie réwng dostepnos¢ do tego typu placéwek
w relacji do liczby ludno$ci miasta i strefy podmiejskie;j.

Segment centréw i galerii handlowych (powyzej 8 tys. m?) reprezento-
walo w aglomeracji 47 obiektéw, z czego 32 zlokalizowane byly w Poznaniu,
a 16 w gminach podmiejskich. Maja one znaczenie ponadlokalne: dzielnicowe
(w przypadku Poznania), gminne, ogbélnomiejskie, a nawet regionalne. Wielkie
centra handlowe okreslane jako centra II generacji (powyzej 20 tys. m?) w liczbie
12 znajduja si¢ gléwnie w Poznaniu, ponadto w Swarzedzu i Luboniu. Wsréd
nich cztery obiekty o powierzchni ogélnej bliskiej 50 tys. m? zalicza sie do grupy
centréw handlowych III generacji, z uwagi na obszerng oferte nie tylko handlows,
ale i ustugowa, rozrywkowa oraz gastronomiczna (tab. 2).

W aglomeracji zlokalizowane sa takze tzw. Retail Parki (parki handlowe),
stanowiace koncentracje kilku duzych hipermarketéw réznych branz o tacznej
powierzchni powyzej 20 tys. m?. Wystepujg one w gminie Tarnowo Podgoérne:
Park Handlowy Swadzim (hipermarkety: Auchan, Decathlon, Leroy Merlin) oraz
dwa w Poznaniu: Park Handlowy Komorniki (Auchan, Decathlon, Leroy Merlin)
i Park Handlowy Franowo (Ikea, Decathlon, Jula, Obi, Carrefour).

Majac na uwadze zasieg obstugi nowoczesnym handlem, caly obszar aglo-
meracji znajduje si¢ w strefie oddzialywania kilkunastu centréw handlowych
o randze regionalnej. Cecha charakterystyczng centréw handlowych w aglome-
racji jest ich w wiekszo$ci wewnatrzmiejska lokalizacja. Jest to wynik liberalnej

Tabela 2. Wielkie centra handlowe (powyzej 20 tys. m?) w aglomeracji poznanskiej

Nazwa obiektu Lokalizacja han dloigxls;iz;gg\?a W m?
Posnania ul. Pleszewska 99 000
Avenida Poznan ul. Matyi 58 000
CH Stary Browar ul. Pétwiejska 57 000
CH Malta ul. Abpa Baraniaka 54 000
CH King Cross Marcelin ul. Bukowska 47 500
CH Pestka Al. Solidarnosci 42 000
CH M1 ul. Szwajcarska 42 000
CH Poznan Plaza ul. Druzbickiego 40 000
CH Franowo ul. Szwedzka 29 500
Galeria Panorama ul. Gérecka 23 500
ETC Swarzedz 21 500
Factory Outlet Center Lubon 21 000

Zrédto: zestawienie wlasne na podstawie roznych zrodet.
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polityki miejskiej, ktéra umozliwiala zagospodarowanie atrakcyjnych dzialek
w $réodmiesciu na cele lokalizacji wielkopowierzchniowych obiektéw handlowych
(Studium... 2008). W efekcie nawet w $rédmieéciu Poznania znajduje si¢ jedno
z najwigkszych centréw handlowych — Centrum Sztuki i Biznesu Stary Browar,
a takze dwie galerie handlowe — Kupiec Poznanski oraz Galeria MM, a w bliskim
sasiedztwie $rodmiescia Galerie Malta, Posnania oraz Avenida. Poznan osigga
powoli faze nasycenia obiektami wielkopowierzchniowymi i znajduje si¢ w fa-
zie zaawansowanej mallingu® (ponad 2 m? powierzchni nowoczesnego handlu na
1 mieszkanca). Ten silny i dynamiczny proces ma swoje niewatpliwe konsekwen-
¢je dla zmian w strukturze przestrzennej dziatalnosci handlowo-ustugowych.

Struktura handlu w $r6dmiesciu Poznania i jej zmiany
w okresie 15 lat

W 2018 r. autorzy przeprowadzili badanie majace na celu identyfikacje struk-
tury przestrzenno-funkcjonalnej handlu detalicznego w $rédmieéciu Poznania.
Badany obszar o powierzchni 3,4 km? stanowi 1,3% powierzchni miasta, a za-
mieszkuje go blisko 5,6% jego mieszkancow. Badanie polegato na inwentaryzacji
przestrzeni handlowej Poznania — do lokalizacji kazdej placéwki handlowej przy-
pisano informacje o typie obiektu, jego branzy oraz ogélnodostepnej powierzchni
sprzedazy. W $réodmiesciu miasta zinwentaryzowano 950 placéwek handlowych,
ktoére nalezaly do 15 typéw branzowych (ryc. 2).

Najwiekszy odsetek stanowily placéwki odziezowo-obuwnicze (30%), spe-
cjalistyczne (28%) oraz spozywcze (18%). Handel $rédmiejski cechuje sie du-
zym rozdrobnieniem (75% sklepéw to placowki mate do 50 m?) oraz duzym
usieciowieniem, w szczegélnosci placowek spozywczych i dyskontow (sieci
sklepéw Zabka, Fresh Market, Biedronka, Lidl, Chata Polska). Jednoczesnie na
strukture przestrzenno-funkcjonalna handlu detalicznego w $rédmiesciu duzy
wplyw mialy wielkopowierzchniowe obiekty handlowe (Stary Browar, Galeria
MM, Kupiec Poznanski), w ktérych nastepowata koncentracja sklepéow okreslo-
nych segmentéw. Dominowaly w nich sklepy odziezowe oraz specjalistyczne.
Wsréd pozostatych placowek handlowych (poza centrami i galeriami handlowy-
mi), w parterach ulic i na bazarach, wiekszos$¢ stanowily sklepy specjalistyczne
i spozywcze.

Przedstawione wyniki badania inwentaryzacyjnego postuzyly réwniez do zi-
dentyfikowania zmian, jakie zaszly w strukturze przestrzenno-funkcjonalnej han-
dlu detalicznego w $rédmiesciu Poznania w latach 2004-2018, jednostce prze-
strzennej, ktéra w 2004 r. skupiala 14,5% placéwek handlowych w miescie.

W 2004 r. Srédmiescie odznaczato si¢ silng koncentracja placowek na ulicach
handlowych i rynkach, znacznym udziatem matych placéwek handlu detalicznego,

3 Terminem malling okreéla si¢ proces rozwoju centéw handlowych w analogii do procesu cyklu

zycia produktu (zob. Lowry 1997, Abrudan, Dabija 2009, Espinosa Segui 2015).
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Ryc. 2. Lokalizacja placowek handlowych wedtug branz w $rédmiesciu Poznania, 2018
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie inwentaryzacji placéwek handlowych.

Stary Browar
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Ryc. 3. Struktura branzowa sklepéw w $rédmiesciu Poznania oraz sklepéw w centrum
_ handlowym Stary Browar w 2018 r.
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie inwentaryzacji placéwek handlowych.

Tabela 3. Udzial placowek handlowych $rédmiescia w sieci handlowej miasta

Rok

Liczba ludno$ci

Gesto$¢ zaludnienia

Udziat $rédmiescia

(0s./km?) w calej sieci
2004 35107 10 348,0 14,5%
2018 29978 8 843,1 b.d.

Zrédta: opracowanie wlasne na podstawie inwentaryzacji placowek handlowych
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Ryc. 4. Zmiany struktury branzowej placowek handlowych w $rédmiesciu Poznania w la-
~ tach 2004-2018
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie inwentaryzacji placéwek handlowych.

stabym usieciowieniem oraz dominacjg sklepéw odziezowo-obuwniczych (39%),
specjalistycznych (30%) i spozywczych (Raport... 2004). W ciagu ostatnich lat
w wyniku proceséw mallingu, rozwoju sieci handlu detalicznego oraz stopniowej
degradacji ulic handlowych, struktura przestrzenno-funkcjonalna handlu ulegta
znaczacym przemianom.

Liczba placéwek handlowych spadia z 1363 (Sie¢... 2004) do 950 (2018),
tj. 0 30,4%, przy czym liczba ludnosci tego obszaru zmalata o 14,7%. Spadta licz-
ba sklepéw $rednich (z 725 do 118), jednoczesnie wzrosta liczba sklepéw malych
(z 609 do 809). Nastapita koncentracja placéwek handlowych w duzych centrach
i mniejszych galeriach handlowych oraz na targowiskach i rynkach. Zmienila si¢
takze struktura branzowa sklepéw.

Najwieksza réznice mozna zauwazy¢ w przypadku sklepéw odziezowo-obuw-
niczych, ktérych udziat w sieci zmalat z 39% do 30% (ryc. 4). Pomimo spadku
liczby sklepéw specjalistycznych, nadal majg one znaczacy udzial w sieci (z 30%
do 28%). Duzy wzrost znaczenia nastapil w segmencie sklepéw spozywczych
(z 11% do 19%) oraz sklepéw z artykutami wyposazenia mieszkan i sprzetu RTV
i AGD (z 5% do 9%).

Odnotowano ubytek liczby sklepéw, ale tylko w segmencie $rednich i duzych
(50-200 m?), najczesciej wielobranzowych i odziezowo-uslugowych, przy czym
dostep do pozostalych placéwek nie ulegt zmianie (ryc. 5). Wzrosta natomiast
liczba matych placowek handlowych (do 50 m? w tym straganéw targowych)
z 609 do 809, a takze ich udziat w sieci (z 46% do 85%).

Na podstawie zebranych danych mozna stwierdzi¢, ze wzrosto znaczenie cen-
tréw handlowych jako koncentracji sklepéw (por. ryc. 6) przy jednoczesnym za-
traceniu znaczenia tradycyjnych ulic handlowych. W roku 2004 obiekty handlowe
koncentrowaly sie gtéwnie wokét ulic handlowych: §w. Marcin, 27 Grudnia oraz
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Ryc. 5. Zmiany struktury wielko$ciowej placéwek handlowych w $rédmiesciu Poznania
. wlatach 2004-2018
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie inwentaryzacji placéwek handlowych.

Ratajczaka. Pietnascie lat pozniej placéwki handlowe skupiajg sie w centrach han-
dlowych (najwieksza koncentracjg odznacza sie Centrum Sztuki i Biznesu Stary
Browar — 148 obiektéw).

Wraz ze spadkiem znaczenia ulic handlowych nastapita sukcesja funkcji
w wielu placéwkach. W dawnych obiektach handlowych powstaty banki i punk-
ty kredytowe, lokale gastronomiczne, biura, ustugi pogrzebowe. Pierwsze sieci
handlowe, gtéwnie odziezowe, lokalizowane w $rédmie$ciu miasta, wraz z po-
wstawaniem kolejnych centréw handlowych przenosily do nich swoje placéwki.
W efekcie na ulicach handlowych w centrum Poznania, w odréznieniu do wie-
lu miast zachodnich, nie ma placéwek liczacych sie sieci handlowych zaréw-
no zagranicznych, takich jak: H&M, Zara, New Yorker, jak i krajowych, takich
jak: Reserved, CCC, Monnari, Bytom czy Vistula. WyraZznie widoczne staly sie
takze pustostany w $réodmiesciu miasta, przyktad stanowi ul. §w. Marcin, gdzie
w 2018 r. blisko 20% ogétu placowek handlowych (w tym np. niemal caly Pasaz
Rézowy przy tej ulicy), stanowily pustostany. Stan ten wplywa negatywnie nie
tylko na strukture przestrzenno-funkcjonalng handlu detalicznego (niewielkie
mozliwosci robienia zakupéw w ulubionych sklepach), ale takze na wizerunek
centrum miasta jako os$rodka zycia spoteczno-gospodarczego milionowej aglo-
meracji. Przedstawione zmiany spowodowaly deprecjacje srédmiescia jako cen-
trum handlowego, a w $lad za tym dyskusje nad koniecznoscig dziatan napraw-
czych, zatrzymujacych i przyciagajacych funkcje handlowe do tej jakze waznej
czedci miasta.
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Ryc. 6. Koncentracja placowek handlowych w $rédmieéciu Poznania w 2018 r. Mapa
przedstawia zageszczenie liczby obiektéw handlowych. Intensywnoé¢ barwy oznacza
wiekszg koncentracje sklepéw. Wida¢ na niej staba koncentracje placéwek handlowych
w strefie ulic: $w. Marcin i 27 Grudnia (w 2004 r. bylo tam najwiecej sklepéw w $réd-
mieéciu) oraz wyksztalcajace si¢ nowe centrum handlowe $§rédmiescia obejmujace CH
Stary Browar, Dom Towarowy Kupiec Poznanski i ich ,Iacznik” — ul. Pélwiejska

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie inwentaryzacji placowek handlowych.

Kierunki rozwoju sieci handlowej a regulacje lokalne

Mechanizmy rynkowe wydajg sie waznym, ale niewystarczajacym instrumentem
ksztaltowania wiasciwej struktury przestrzennej, wielkosciowej i branzowej han-
dlu. Stad potrzeba statego diagnozowania, prognozowania i planowania sieci han-
dlowej w celu harmonizacji jego rozwoju i ksztaltowania fadu przestrzennego.
Dziatalno$¢ planistyczna w sferze handlu powinna wspétgra¢ z mechanizma-
mi rynkowymi i oczekiwaniami spolecznymi mieszkancédw, zwiazanymi zaréwno
z dostepnoscia, jak i uciazliwo$cia placowek handlowych (por. ryc. 1). Polity-
ka wladz samorzadowych wobec handlu moze mie¢ charakter przede wszystkim
przestrzenny (wskazywanie obszaréw pod dziatalno$¢ handlowo-ustugows i wa-
runkoéw ich uzytkowania, sterowanie przestrzennym rozktadem i doborem poza-
danych funkgji) oraz jesli zachodzi taka potrzeba, interwencyjny poprzez wyko-
rzystywanie instrumentéw finansowych (np. system ulg podatkowych, regulacji
wysokosci czynszéw w zasobach komunalnych). Polityka ta uwzglednia¢ powinna
potrzeby i oczekiwania inwestoréw, przedsiebiorcow i handlowcéw, a zwtaszcza
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mieszkancéw, co oznacza kompromisowe rozwiazania, takze w sferze polityki

przestrzennej.

W §lad za zmianami lokalizacji handlu zmienia sie jego charakter branzowy,
gdyz centra miast stajg sie osrodkami drobnego handlu specjalistycznego, a pe-
ryferyjne o$rodki handlowe nastawiajg sie na tani handel masowy i specjalizacje
w zakresie sprzedazy artykuléow przemystowych. Tak wiec antidotum na degra-
dacje centrum miasta jest jego adaptacja do zmieniajgcych sie¢ warunkdéw, przede
wszystkim sukcesja funkcji i zmiana strukturalna dzialalnosci gospodarczych
i publicznych. Powstawaniu osrodkéw handlowych na peryferiach i poza miastem
musi towarzyszy¢ restrukturyzacja i podnoszenie atrakcyjnosci dla konsumentow
samego centrum.

Dekoncentracji handlu towarzyszy deglomeracja podstawowych funkcji mia-
stotwoérczych, gdyz za handlem wedrujg czesto inne ustugi, tworzac nowe cen-
tra i oérodki handlowo-ustugowe o charakterze konkurencyjnym w stosunku do
centrum miasta. Pod wzgledem gospodarczym miasta nabierajg policentrycznego
charakteru, co generalnie sprzyja dekoncentracji ruchu komunikacyjnego na tere-
nie aglomeracji i powoduje redystrybucje miejsc pracy i zwiazane z tym migracje
wahadlowe.

Za jeden z priorytetéw planowania w skali aglomeracji miejskiej nalezy uzna¢
wypracowanie zasad lokalizacji handlu wielkopowierzchniowego w odniesieniu
do stref zageszczenia handlu, rozmieszczenia ludnosci (dzi$ i w przysziosci) oraz
uktadu transportowego i ochrony stref handlu tradycyjnego (drobnodetaliczne-
go), szczegblnie w §rédmiesciach miast.

Celem dziatan kierunkowych w zakresie handlu wielkopowierzchniowego po-
winno by¢ (szerzej zob. Kaczmarek 2016):

* zapewnienie wlasciwego rozmieszczenia obiektéw handlowych stosownie do
rozmieszczenia i sily nabywczej ludnosci z uwzglednieniem lokalnych uwa-
runkowan lokalizacyjnych,

» zapewnienie dojazdu do obiektéw handlowych, stosownie do ich rangi, réz-
nymi $rodkami transportu, w tym publicznego (zapobieganie ekskluzji, szcze-
golnie oso6b starszych i niepelnosprawnych),

* zapobieganie urban malling, czyli dominacji lub wrecz hipertrofii centréw han-
dlowych nad innymi segmentami handlu,

* zapewnienie réwnowagi miedzy handlem tradycyjnym a nowoczesnym i zapo-
bieganie dominacji malli i megamalii na obszarze aglomeracji,

* ochrona stref drobnego handlu, w tym zwtaszcza dzielnic §rédmiejskich,

* tworzenie stref bez ruchu samochodowego z preferencjg dla rozwoju drobne-
go handlu, gastronomii, rzemiosta, ustug sektora kreatywnego,

* zapewnienie lokalizacji pod rozwdj handlu placowego (bazary, targowiska),

e tworzenie warunkéw do rewitalizacji z udzialem funkcji handlowych
(brownfield),

* tworzenie warunkéw do aktywizacji spolecznej i gospodarczej (np. mniejsze
centra handlowe w weztach przesiadkowych, na dworcach kolejowych, w ob-
szarach stref inwestycyjnych — greenfield),
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* zapobieganie zjawisku demallingu poprzez tworzenie warunkéw do przebu-
dowy i tworzenia nowych form handlu i ustug w upadajacych centrach han-
dlowych (inwestycje okreslane jako greyfield).

Szanse w zmianach podejscia do lokalizacji obiektéw handlu wielkopowierzch-
niowego nalezy upatrywa¢ w zmianach modelu konsumpcji i preferencji zakupo-
wych, rewitalizacji $rédmie$¢ oraz presji spolecznej. Zagrozeniami (a czesto tak-
ze barierami) sg natomiast brak regulacji krajowych w odniesieniu do lokalizacji
handlu wielkopowierzchniowego, silny lobbing deweloperéw i firm wynajmuja-
cych nowoczesne powierzchnie handlowe oraz inwestorzy handlowi jako jedyne
podmioty na obszarach wymagajacych rewitalizacji.

W Koncepgji... (2016) wskazano na nastgpujace dzialania kierunkowe,
mozliwe do podjecia na szczeblu lokalnym, szczegélnie w zakresie planowania
przestrzennego:

» Strefowanie obszaru metropolii w odniesieniu do nasycenia obiektami han-
dlowymi: obszary zurbanizowane i gesto zaludnione (Srédmiescia, osiedla
wielkoptytowe), tereny wiejskie intensywnie urbanizowane (osiedla podmiej-
skie), tereny wiejskie o rozproszonej zabudowie, tereny o funkcjach rolniczych
i wypoczynkowych, tereny chronione.

* Wskazanie pozadanych lokalizacji obiektéw handlu wielkopowierzchnio-
wego z punktu widzenia dostepnosci dla mieszkancéw wedlug wielkosci
(centra i galerie handlowe, hipermarkety wielobranzowe, hipermarkety spe-
cjalistyczne, dyskonty i supermarkety) i branzy (ze szczegdlnym uwzglednie-
niem branzy FMCG jako zaspokajajacej podstawowe potrzeby konsumenckie
mieszkancéw).

* Rewizje polityki przestrzennej, wprowadzenie odpowiednich zapiséw w stu-
diach UiKZP, a w $lad za nimi do planéw miejscowych, ograniczajacych rozwdj
duzych obiektéw handlowych w pewnych obszarach, np. srédmiescia.

* Dostosowanie gabarytéw, formy architektonicznej, zaplecza parkingowe-
go obiektéw handlowych do charakteru zabudowy terenu, ze szczegélnym
uwzglednieniem obszaréw mieszkaniowych $rodmies¢. Parametry i gabaryty
dla wszystkich tego typu obiektéw winny by¢ okreslone na etapie sporzadza-
nia planu miejscowego.

*  Wprowadzanie nowych instrumentéw, np. podatkowych i czynszowych, daja-
cych mozliwoéci zréwnowazonego rozwoju handlu nowoczesnego i tradycyj-
nego, zwlaszcza na obszarze $rédmiesé.

Postulaty te cze$ciowo spelniaja zapisy Studium... (2014). W czesci kierun-
kowej, zapowiadajacej nowa polityke miasta, w rozdziale 8.3 zaprezentowane
zostaly regulacje wzgledem obszaréw rozmieszczenia obiektéw handlowych
o powierzchni sprzedazy powyzej 2000 m>. Przyjeto kontynuacje dotychczaso-
wych generalnych zasad lokalizacji obiektéw handlowych w miescie o znacze-
niu ogdélnomiejskim i ponadlokalnym w formie ciagéw handlowych tworzacych
przestrzenie publiczne oraz wielofunkcyjnych obiektéw ustugowych (domy to-
warowe, galerie, pierzeje handlowe w powigzaniu z zabudowa mieszkaniowg
i innymi funkcjami uslugowymi — na terenie funkcjonalnego $rédmiescia oraz
w formie samodzielnych, wielkopowierzchniowych i wielofunkcyjnych centrow
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handlowo-ustugowo-kulturalnych na pozostatych obszarach). Jednoczes$nie pod-
kreslono, ze nowe realizacje obiektéw handlowych o powierzchni sprzedazy po-
wyzej 2000 m?, poza terenami wskazanymi w planach miejscowych obowiazuja-
cych w chwili wejécia w zycie studium, na obszarze funkcjonalnego $rédmiescia
nie moga przekracza¢ 10 000 m? powierzchni sprzedazy, a poza tym obszarem
20 000 m? powierzchni sprzedazy.

W przypadku konkretnego zamierzenia inwestycyjnego konieczne bedzie
sporzadzenie planu miejscowego dla obszaru lokalizacji obiektu handlowe-
go o powierzchni sprzedazy powyzej 2000 m?. Na etapie opracowywania planu
miejscowego okreslone zostana zasady zagospodarowania terenéw obiektow
handlowych, wprowadzajace wymagania w zakresie funkcji obiektu, jego wielko-
$ci i charakteru zabudowy, ilo$ci miejsc parkingowych, obstugi komunikacyjnej
i infrastrukturalnej oraz ksztaltowania przestrzeni publicznych.

Wyzej wymienione dziatania miasta w zakresie polityki przestrzennej zmie-
rzaja do ograniczania kolejnych lokalizacji wielkich centréw handlowych oraz
wiekszej kontroli nad zagospodarowaniem powstajacych obiektéw wielko-
powierzchniowych. W konsekwencji oznacza to tworzenie podstaw do réwnowa-
gi miedzy handlem nowoczesnym a tradycyjnym w przestrzeni miasta, ze szcze-
golnym uwzglednieniem $rédmiescia Poznania.
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Spatial organization of retail trade in the Poznan agglomeration

Abstract: The main aim of the article is to present the spatial organization of the retail trade in
the Poznan agglomeration divided into a city (with particular emphasis on the city centre) and the
suburban area. A general trend of moving retail outlets from the central areas of the city to large
housing estates and suburban areas was observed, as well as their concentrations in large shopping
centres. This process was supported by liberal local spatial planning regulations until 2014. The
result is a progressive disappearance of commercial functions in the city centre. Market mechanisms
seem to be an important but insufficient instrument to shape the proper spatial, size and retail trade
structure. Therefore, the article draws attention to the need to diagnose and plan the development
of the retail trade network in the scale of the whole agglomeration, with particular emphasis on the
downtown area.

Key words: retail trade, location factors, battle for space, spatial planning, Poznan agglomeration



