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Handel detaliczny w rozwoju funkcjonalnym
1 przestrzennym miast w Polsce

Zarys tresci: W artykule przedstawiono zmiany w sferze handlu, jakie zaszty w ostatnich
20 latach w miastach polskich, szczegdlnie duzych. Rozwéj réznorodnych segmentéw i
form sprzedazy doprowadzil do diametralnych przeksztalcen struktury branzowej i prze-
strzennej handlu. Nowoczesny handel detaliczny, gléwnie wielkopowierzchniowy, stat si¢
jedna z wizytéwek wspodlczesnych miast, wspdtdecydujac o ich funkcjonalnym i architekto-
nicznym wizerunku. Handel odgrywa znaczaca role gospodarcza i spoteczng. Generujac
tysigce miejsc pracy, zasila dochody budzetu miasta, zaspokaja coraz to bardziej wyszukane
potrzeby zakupowe mieszkancéw, kreuje nowe przestrzenie i formy spedzania wolnego
czasu, prowadzi tez do dysfunkgji — konfliktéw przestrzennych i spotecznych. Od kilku lat
stalo sie jasne, ze proces rozwoju sieci handlowej nie moze by¢ zywiotowy, a interwencyjna
rola panstwa i samorzadu powinna dotyczy¢ rowniez tej sfery gospodarki. Zachowanie
réwnowagi miedzy handlem nowoczesnym a tradycyjnym stanowi najwazniejsze wyzwanie
dla rozwoju sieci handlowej polskich miast w najblizszych latach.

Stowa kluczowe: handel detaliczny, funkcje handlu, czynniki lokalizacji placowek handlo-
wych, strategie lokalizacyjne sieci handlowych, polityka przestrzenna wobec handlu

Tendencje rozwoju handlu detalicznego w Polsce

Polska jest przykladem kraju, gdzie wraz z pojawieniem si¢ rozwinietej gospodarki
rynkowej zmienila si¢ diametralnie rola handlu detalicznego, zaréwno jako sektora
gospodarki narodowej, jak i dziatalnosci w skali regionalnej i lokalnej. Handel stat sie
znaczacym dziatlem gospodarki narodowej, zajmujac drugg po przemysle pozycje w
tworzeniu produktu krajowego brutto (z udziatem 16,2%), oraz trzecim po przemy-
$le i rolnictwie sektorem zatrudnienia (13% pracujacych w gospodarce narodowej w
2010 r. wg GUS). Inwestycje sektora handlowego stanowig w gospodarce polskiej
okolo 10% ogoétu inwestycji (Wyznikiewicz, Fundowicz 2006). Istotng role w rozwo-
ju handlu detalicznego w Polsce odgrywaja bezposrednie inwestycje zagraniczne,
ktére od roku 1994 wyniosty Iacznie okoto 15 mld dolarow.

Handel detaliczny przeszedl dynamiczne zmiany strukturalne, funkcjonalne,
przestrzenne, a przede wszystkim wlasnoéciowe. Po okresie upanstwowienia i
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uspotecznienia handlu od 1945 r. (tzw. ,,I bitwa o handel”), od 1988 r. nastgpita de-
monopolizacja i komercjalizacja placowek handlowych wywotana procesami pry-
watyzacyjnymi i rozwojem indywidualnej przedsiebiorczosci (,,II bitwa o handel”).
Od polowy lat 90. ma miejsce integracja handlu, przejecia sieci krajowych przez za-
graniczne i inwazja kapitatu zachodniego, gléwnie w zakresie obiektéow wielkopo-
wierzchniowych (,,III bitwa o handel”). Wedlug GUS w 2009 r. zagraniczne sieci
handlowe prowadzity 2,6% sklepéw o Igcznej powierzchni sprzedazy stanowigcej
22,4% catkowitej powierzchni sprzedazy w Polsce. Na rynku detalistéw odpor fir-
mom zagranicznym, czesto potentatom globalnym, daja krajowe sieci filialistéw,
konkurujace przede wszystkim w segmencie malych sklepéw, dyskontéw i super-
marketow (,,IV bitwa o handel”, Kaczmarek 2010)

Wspblczes$nie handel detaliczny w Polsce niewiele r6zni sie pod wzgledem form
sprzedazy od handlu w krajach Unii Europejskiej. Otwarcie rynku, jego duza
chlonno$¢ spowodowaly naptyw wielu inwestoréw zagranicznych, ktérzy w uru-
chamianych, najczedciej wielkopowierzchniowych sklepach, wprowadzili nowe
technologie i formy obstugi nabywcéw. Do tych trendéw z czasem dopasowaly sie
rodzime firmy, z powodzeniem konkurujace na rynku z zagranicznymi gigantami,
wypelniajac nisze rynkowe a nawet tworzac wiasne, innowacyjne rozwiazania, do-
pasowane do specyfiki polskiego rynku i nabywcéw. W rezultacie w Polsce wyste-
puja obecnie zaréwno formy konwencjonalne, o wyrazistej, tatwo rozpoznawalnej
dla nabywcy formule handlu, jak i ,,niekonwencjonalne”, nowe, oferujace szczegél-
ny, niestandardowy asortyment towaréw i ustug handlowych (Wozny 2007, Kacz-
marek 2010).

W warunkach globalizacji rynku w sektorze handlu nastapit wzrost internacjo-
nalizacji dziatalno$ci oraz wysoka dynamika zmian strukturalnych w zakresie form
i typéw jednostek handlowych oraz struktury podmiotowej i przestrzennej. Ponie-
waz na poczatku lat 90. konsumenci w Polsce, tak jak w innych krajach ulegajacych
transformacji, dysponowali niewielka silg nabywcza, dos¢ wczesnie zwrocili sie w
kierunku bardzo aktywnych pod wzgledem cenowym form handlu detalicznego.
Wysoka akceptacja wielkopowierzchniowych obiektowych handlowych (takich jak
hipermarkety, supermarkety wielobranzowe i specjalistyczne, sklepy dyskontowe
itp.) istotnie przyczynita sie do tego, ze dystrybucja towaréw w Polsce szybko zo-
stala objeta procesem modernizacji.

Transformacja spoteczno-gospodarcza przyniosla znaczace zmiany w sferze
handlu i ustug szczegdlnie w duzych miastach. Rozwoj réznorodnych segmentow i
form sprzedazy po 1989 r. doprowadzil do diametralnych przeksztatcen struktury
branzowej i przestrzennej handlu w miastach. Nowoczesny handel detaliczny stat
sie jedng z wizytowek (marek)! wspdtczesnych miast, wspdtdecydujac o ich funk-
cjonalnym i architektonicznym wizerunku. Handel zaczat odgrywac¢ znaczaca role
gospodarcza i spoleczng. Generujac tysigce miejsc pracy, zasila dochody budzetu
miasta, zaspokaja coraz to bardziej wyszukane potrzeby zakupowe mieszkancéw,

I Duze centra handlowe — megamalle - to jedne z najbardziej rozpoznawalnych elementéw wspotcze-
snych miast, swoiste ich marki. Sa one miejscem turystyki zakupowej i spedzania wolnego czasu.
Taki status maja np. Ztote Tarasy w Warszawie, Stary Browar w Poznaniu, Manufaktura w Lodzi, Ga-
laxy Centrum w Szczecinie, Silesia City Center w Katowicach czy Cuprum Arena w Lubiniu.
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kreuje nowe przestrzenie i formy spedzania wolnego czasu, prowadzi tez do dys-
funkgji, a bywa, ze takze konfliktéw przestrzennych i spotecznych. Sg one rezulta-
tem niewlasciwych lokalizacji, przesycenia obiektami handlowymi, budowanymi
kosztem przestrzeni publicznej, terendéw zielonych itd. Od kilku lat stalo sig¢ jasne,
ze proces rozwoju sieci handlowej nie moze by¢ zywiotowy, a interwencyjna rola
panistwa i samorzadu powinna dotyczy¢ réwniez tej sfery gospodarki. Pojawiajg sie
zmiany w prawie dotyczacym planowania przestrzennego: od nowelizacji po pro-
pozycje specjalnych ustaw regulujacych zjawisko lokalizacji obiektow wielkopo-
wierzchniowych czy godzin otwarcia placowek handlowych.

Koncentracja placéwek handlowych w miastach

Wedtug raportu Colliers International w 2010 r. nieco ponad 5 mln m? nowocze-
snej powierzchni handlowych zlokalizowanych bylo w o$miu najwiekszych mia-
stach Polski, co odpowiada 66% catkowitej podazy (Rynek powierzchni handlo-
wych w Polsce 2010). Pod wzgledem wielko$ci podazy najwiekszymi rynkami
nowoczesnych powierzchni handlowych w Polsce sg od wielu lat Warszawa (1,37
mln m?) oraz aglomeracja $laska (905 tys. m?). Wérdéd duzych miast liderem pod
wzgledem nasycenia powierzchnig sprzedazy jest Poznan (984 m? na 1000 miesz-
kancéw), za ktérym plasuja sie Wroctaw (863 m? na 1000 mieszkancéw) oraz War-
szawa (okoto 830 m? na 1000 mieszkancéw) i £6dZz (649 m? na 1000 mieszkan-
cdw). Nowoczesny handel, wzorem wielu krajow zachodnich, a takze Czech i
Stowacji, dokonuje ekspansji poza obszary wielkomiejskie. Z raportu Colliers In-
ternational wynika, Zze tereny podmiejskie, mate i Srednie miasta dysponuja obec-
nie okoto 2,6 mIn m? powierzchni handlowej, co stanowi 34% catkowitej podazy w
Polsce. W 2009 r. prawie 490 000 m? nowej powierzchni handlowej powstalo w
malych i §rednich miastach, co stanowi 61% nowej podazy.

Do czynnikéw przemawiajacych na korzy$é grupy najwiekszych miast nalezy
przede wszystkim wysoka sita nabywcza szacowana na jednego mieszkanca, znacz-
nie przewyzszajaca $rednig krajows. Z raportu GFK Polonia (Sila nabywcza Pola-
koéw 2010) wynika, ze przecigtny mieszkaniec Europy dysponuje sita nabywcza w
wysokosci 11 699 euro - takg kwote przeznacza na zakup towardw i ustug w ciagu
roku. Przecietna sita nabywcza mieszkarnca Polski wynosi 4650 euro (40% $redniej
europejskiej). Warto$¢ 50% $redniej europejskiej przekraczaja tylko mieszkancy 15
z 379 powiatow. Wérdd miast zaliczajacych si¢ pod tym wzgledem do Scislej
czoléwki nalezg: Warszawa, Krakéw, Wroctaw, Poznan, Szczecin oraz Tréjmiasto.
Istotnymi czynnikami sprawiajacymi, ze w duzych miastach wciaz inwestuje sie¢ w
nowe przestrzenie handlowe sa niskie bezrobocie, ksztattujace si¢ w przedziale od
3 do 6%, oraz relatywnie wysokie przecietne wynagrodzenie.

Cecha charakterystyczng rozwoju handlu w duzych miastach jest koncentracja
na ich terenie co najmniej kilkunastu duzych sieci handlu wielkopowierzchniowe-
go (zob. Wilk 2006). Niektore sieci (np. Ikea, Media Markt, Real) w swojej strategii
kieruja si¢ tylko lokalizacjami wielkomiejskimi (ryc. 1). W duzych miastach znaj-
duje sie co najmniej kilkanascie centréw handlowo-ustugowych o powierzchni po-
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wyzej 10 tys. m? (ryc. 2). Sa one wyznacznikiem wielkomiejskiego handlu, gene-
rujgc naptyw klientéw w liczbie od kilku do kilkudziesieciu tysiecy dziennie, nie
tylko z terenu miasta, ale i regionu?. W Polsce w 2010 r. dziafalo 355 centréw han-
dlowych, z czego 162 w o$miu najwiekszych aglomeracjach Polski (PRCH Retail
Research Forum).

Obserwowane w Polsce w ostatnich latach szybkie tempo rozwoju handlu wiel-
kopowierzchniowego moze jeszcze potrwac kilka lat. Wéréd inwestoréw w nieru-
chomosci handlowe panuje przekonanie, ze spoteczenstwo polskie staje si¢ coraz

2 Wedlug analiz Retail Reasearch Forum (Indeks Obrotéw) w 2009 r. $redni miesieczny obroét centréw
handlowych w Polsce wynosit 830 zt za m?. Najwigksze z centréw osiagaja obroty na poziomie 15 mld
zl rocznie.
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zamozniejsze i w konsekwencji coraz wieksza cze$¢ budzetéw domowych przezna-
czana bedzie na konsumpcje i rozrywke. W okresie lat 90. Polska weszta w faze na-
zywang industrializacja konsumpcji, ktéra charakteryzuje si¢ wzrostem popytu na
przemystowe dobra konsumpcyjne (od sprzetéw gospodarstwa domowego, RTV
po samochody), z czym wigze sie ciagly wzrost udzialéw wydatkéw na te dobra w
budzecie domowym (Bywalec 2003).
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Podobnie jak w krajach zachodnioeuropejskich, po pierwszej ekspansji super- i
hipermarketéw w duzych miastach, a nastepnie $rednich, zaczyna sie ofensywa
obiektéw handlowych w miastach matych i w nowych osiedlach strefy podmiej-
skiej (gdzie mniejsza liczba ludnosci rekompensowana jest wysoka sita nabywczg
zamoznych mieszkancéw suburbiéw). Do duzych miast i aglomeracji wchodzg
obiekty o powierzchni powyzej 50 tys. m? (megamalle) i parki handlowe (retail
parks). Dalszy rozwoj wielkopowierzchniowego handlu nalezy wigza¢ z poczat-
kujacymi w Polsce, a rozpowszechnionymi juz m.in. w USA i Wielkiej Brytanii for-
mami sprzedazy typu factory outlet center. Sg to centra wyprzedazowe, gdzie olbrzy-
mie sklepy firmowe oferuja markowe towary (np. odziez, artykuly sportowe) w
masowych ilo$ciach, wprost z linii produkcyjnych. Te i inne formy handlu wielko-
powierzchniowego, wzorem krajéw zachodnich, beda w najblizszych latach przy-
ciggaé coraz wiekszg liczbe klientéw w Polsce. Jak w kazdej dziatalnosci, po okresie
ekspansji hipermarketéw i nasyceniu rynku handel wielkopowierzchniowy podda-
wany jest zjawisku ostrej konkurencji, z czym wiazg si¢ przejecia sieci i zmiany
wiascicieli obiektoéw handlowych.

Przyszte lokalizacje duzych powierzchni handlowych beda w coraz wigkszym
stopniu obejmowac peryferia miast i ich strefe podmiejska, a nawet dotad nie zain-
westowane obszary wiejskie (inwestycje typu green field). Ten proces zostanie przy-
spieszony poprzez poprawe infrastruktury transportowej na obszarze regionow
miejskich (autostrady i drogi szybkiego ruchu). Do barier ekspansji handlu wielko-
powierzchniowego na peryferyjne tereny wiejskie, z dala od duzych miast, nalezg
nie tylko mniejsze zaludnienie, ale takze nizsza sita nabywcza ludno$ci poza aglo-
meracja. Wiedzg o tym doskonale zagraniczni inwestorzy, starajac si¢ osiggac pro-
ste zyski z lokalizacji w miejscach o najwigkszej gestosci zaludnienia. W ciagu
ostatnich lat wykorzystywali oni mato zdecydowana polityke wiadz miejskich, za-
réwno jesli chodzi o lokalizacje, jak i forme architektoniczna placéwek oraz stan-
dard $wiadczonych ustug handlowych.

Funkcje handlu w rozwoju i zagospodarowaniu
przestrzennym miasta

Handel detaliczny jest dzialalnoscia o coraz wigkszym znaczeniu dla rozwoju mia-

sta. Sprowadzony niegdy$ gtéwnie do roli konsumenckiej, obecnie tworzy duzy ry-

nek pracy, organizuje przestrzen miejska, a nawet kreuje nowego typu relacje
spoleczne. W realizacji celow rozwojowych miasta dziedzina szeroko rozumianych
ustug handlowych pelni co najmniej sze$¢ podstawowych funkgji:

1. Umozliwia dostep do placowek i obiektéow handlowych i korzystanie z nich zgod-
nie z powszechnie wystepujacymi potrzebami mieszkancéw (funkcja konsu-
mencka).

2. Maistotny i stale rosnacy udzial w tworzeniu miejsc pracy (funkcja zatrudnie-
nia).
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3. Stanowi o strukturze zagospodarowania i tadzie przestrzennym miasta (funkcja
architektoniczna i urbanistyczna).

4. Stanowi o centralno$ci osiedla, dzielnicy i calego miasta, ich randze w hierarchii
osadniczej miasta i regionu (funkcja centralna).

5. Ma istotny udzial w dochodach budzetu miasta, gdyz jako dziatalno$¢ gospo-
darcza objeta jest roznego rodzaju podatkami (funkcja dochodowa).

6. Ksztaltuje formy i zaspokaja potrzeby zwigzane ze spedzaniem czasu wolnego,
realizuje spoleczne funkcje integracyjne (funkcja kulturowa).

Znaczenie funkcji konsumenckiej wynika z prawa obywateli do korzystania z
placowek handlowych. Wigza sie z tym szczegdlne wymagania zwigzane z warun-
kami i standardami funkcjonowania tych placéwek. Prawo do powszechnego ko-
rzystania z handlu oznacza, ze jego rozmieszczenie, a szczegdélnie odlegtos¢ od
miejsc zamieszkania, powinny by¢ dostosowane do czgstosci korzystania i liczby
mieszkancéw, jaka moze efektywnie obstugiwaé pojedyncza placéwka ustugowa
(mieszkancow zréznicowanych pod wzgledem dochodéw, wieku, a co sie z tym
wiaze — preferencji zakupowych). W zakresie handlu w normalnie dzialtajgcej go-
spodarce funkcje regulacyjne w odniesieniu do zaspokojenia potrzeb ludnosci
spetnia rynek. Ingerencja reki publicznej ograniczona jest w zasadzie do od-
dziatywania instrumentami makroekonomicznymi (na szczeblu panstwowym)
oraz instrumentami planistycznymi i zwigzanymi z lokalng gospodarkg nierucho-
moséciami (wladze samorzadowe). Pewien wyjatek, poparty wielowiekows trady-
cja, stanowia targowiska i hale targowe, ktérych organizowanie i utrzymanie,
zgodnie z ustawa o samorzadzie gminnym, jest zadaniem wiasnym gminy.

W zwiazku z wolnorynkowym rozwojem réznych typéw placéwek handlowych
mozna w Polsce méwi¢ o silnej segmentacji rynku konsumentéw. Sytuacja ta doty-
czy w szczeg6lnosci duzych miast, gdzie zwieksza sie zréznicowanie oferty handlo-
wej, a rynek dzieli sie na zwolennikéw hipermarketéw i tradycyjnych klientéw
malych sklepéw i supersaméw osiedlowych. Podzial ten dokonuje si¢ z uwagi na
takie cechy, jak: miejsce zamieszkania i dostepno$¢ okreslonych placowek, wiek,
poziom dochodéw i zwigzany z tym status materialny, model konsumpgji i spedza-
nia czasu wolnego, charakter pracy zawodowej, status rodzinny i spoteczny czy
wreszcie indywidualne upodobania, podatno$¢ na mody, promocje.

W przypadku handlu rola funkgji zatrudnienia sprowadza si¢ do tworzenia no-
wych i likwidacji starych miejsc pracy. W rozmaitych strukturach branzowych oraz
wielko$ciowych handlu (od matych stoisk i sklepikdéw rodzinnych po wielkie hiper-
markety) kumuluje sie znaczna cze$¢ zatrudnienia w ustugach materialnych. Sek-
tor ustugowy uwazany jest czesto za barometr gospodarki. Gdy ro$nie popyt na do-
bra i uslugi, zwigksza sie rola handlu w zatrudnieniu. W Polsce w okresie
transformacji spoleczno-gospodarczej handel stat si¢ jednym z dynamiczniej roz-
wijajacych sie dzialéw gospodarki. Dynamika wzrostu zatrudnienia w handlu
ostabla w koncu lat 90., co bylo wynikiem nie tylko spadku tempa rozwoju gospo-
darczego, ale i osiagniecia stanu nasycenia malymi placéwkami handlowymi po
okresie wyraznych deficytow w tym zakresie. W ostatnich kilkunastu latach za-
trudnieniowa funkcja handlu wigze sie ze zmianami strukturalnymi w tym sekto-
rze, m.in. z rozwojem handlu wielkopowierzchniowego, detalicznego i péthurto-
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wego. Restrukturyzacja zatrudnienia w handlu oznacza jego koncentracje w
wiekszych obiektach handlowych i stopniowe odchodzenie od tradycyjnych,
malych placéwek o charakterze ,,samozatrudnieniowym”. Tu réwniez istotna jest
funkcja regulacyjna rynku, ktéra poprzez procesy konkurencji miedzy podmiotami
handlowymi zmienia wielko$¢ i strukture zatrudnienia w handlu.

Funkcja urbanistyczna handlu sprowadza si¢ do wspoétksztattowania struktury
przestrzennej jednostki osadniczej. Szczegélnie w duzym mieécie rozwinieta sie¢
placéwek handlowych, w powiazaniu z siecig ustug komercyjnych i publicznych
tworzy ,kregostup urbanistyczny”, oparty na weztach sieci komunikacyjne;j.
Ksztalt architektoniczno-urbanistyczny placéwek handlowych jest silnie zréznico-
wany: od wolno stojacych kioskéw i straganéw po wielkie domy towarowe, od
zwartych ciagéw ,parterow handlowych” wzdtuz gtéwnych ulic po peryferyjnie
polozone hale, od otwartych placéow targowych po ,,malle”, zamkniete parki han-
dlowe. Handel poprzez swoje formy koncentracji i architektury moze stanowi¢ o
tadzie lub chaosie przestrzennym miasta, o brzydocie i urodzie krajobrazu zurbani-
zowanego. Dziatalno$¢ handlowa moze takze petnic¢ role ,,naprawcza” tkanki miej-
skiej, przyczyniajac si¢ do rewitalizacji zdegradowanych budynkéw, kompleksow
miejskich i ulic. Znane sa rewitalizacje obiektéw poprzemystowych (hale fabrycz-
ne), pokomunalnych (stare zajezdnie, gazownie, elektrownie), powojskowych lub
popartowych, poprzez funkcje handlowe?®.

Handel nalezy do grupy uslug o funkcjach centralnych. Rodzaj koncentracji prze-
strzennej, zréznicowanie asortymentu, wybor i jako$é towardw decyduja o stopniu
powszechnosci lub specjalizacji placéwek handlowych. Z tego wzgledu maja one
rézny potencjal handlowy, mierzony wielkoscia obrotéw, liczba klientéw i zasiegiem
oddziatywania. Obiekty handlowe pod wzgledem stopnia centralno$ci mozna po-
dzieli¢ na powszechne, mniej i bardziej wyspecjalizowane, o zasiegu miejscowym
(osiedlowym), lokalnym (dzielnicowym), ponadlokalnym (ogélnomiejskim i pod-
miejskim) i regionalnym. Zwlaszcza te ostatnie placowki powodujg, Ze miasto staje
si¢ atrakcyjnym punktem dla migracji zakupowych z blizszej i dalszej okolicy i o$rod-
kiem handlowym o randze mezo-, a nawet makroregionalnej. Ma to wplyw na roz-
woj 1 podniesienie rangi spoleczno-gospodarczej miasta w sieci osadniczej.

Funkcja dochodowa handlu dla gospodarki miejskiej oznacza wplywy do lokal-
nych budzetéw z tytulu sprzedazy lub dzierzawy obiektéw lub gruntéw pod
dziatalno$¢ handlowa. Druga grupa korzysci finansowych dla miasta to wptywy bu-
dzetowe z tytutu: podatku od nieruchomosci, udzialu w podatku dochodowym od
0s6b fizycznych oraz w podatku od 0s6b prawnych*.

3 Do najbardziej spektakularnych rewitalizacji zdegradowanych obiektéw pod funkcje handlowe na-
lezg: Stary Browar w Poznaniu (dawne zaklady piwowarskie), Manufaktura w Lodzi (dawne zaktady
wldkiennicze), CH Max w Gnieznie (dawne zaklady miesne), Silesia City Center (tereny dawnej ko-
palni Gottwald), Focus Park w Zielonej Gérze (Zaktady Polska Welna), Centrum Wzorcowania we
Wioctawku (dawna fabryka fajansu), Focus Mall w Bydgoszczy (tereny dawnej rzezni miejskiej).

4 Dla przyktadu korzysci z podatku od nieruchomosci i dochodowego, jakie miasto Poznan osiggneto z
tytutu funkcjonowania Starego Browaru w latach 2003-2006 wyniosty 6,8 mln zt (Kuczynski,
Mikotajczak 2007).
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Ugruntowana juz popularno$¢ centrow handlowo-ustugowych to takze efekt
deficytéw przestrzeni publicznych zaréwno w miescie, jak i na terenach podmiej-
skich, ktoére rozwijaly sie przez dziesieciolecia bez troski o miejsca zwigzane z wy-
korzystaniem wolnego czasu. Zwlaszcza tereny podmiejskie i blokowiska to wciaz
miejsca publicznie martwe, kulturalne pustynie, o wylgcznie sypialnianych funk-
cjach. Na takich terenach zagrozenia ze strony centréw handlowo-ustugowych dla
przestrzeni publicznej nie istnieja, gdyz takowej przestrzeni praktycznie nie ma. W
tych warunkach funkcje spoteczno-kulturalne centréw handlowo-ustugowych sta-
ja sie oczywiste. Szereg inwestoréw lokalizuje w miastach nie tylko hipermarkety,
ale towarzyszace im ustugi gastronomiczne, rozrywkowe (multikina, place zabaw,
salony gier, kregielnie, $ciany wspinaczkowe, skateparki, fitness itp.) i kulturalne
(muzea, galerie sztuki, pokazy mody, koncerty i przedstawienia). W centrach han-
dlowych, z powodu duzej liczby odwiedzajacych, odbywaja si¢ liczne akcje spotecz-
nosciowe, edukacyjne, profilaktyczne itp. Imprezy marketingu spolecznego towa-
rzyszg handlowym akcjom promocyjnym i wydarzeniom kulturalnym?®. Obiekty
handlowe zastepuja przestrzen publiczna, stajac si¢ takze weztami interakeji spo-
tecznych.

Warto zwrdci¢ uwage na wspoélczesng funkcje duzych obiektéw handlowych w
zakresie systemu transportowego. Oddalone od centrum miasta placéwki urucha-
miaja dodatkowe (czesto bezplatne) linie autobusowe, wzbogacajac oferte przewo-
zowg transportu publicznego. W sposéb niezamierzony centra handlowe ze swo-
imi duzymi nieptatnymi parkingami staly si¢ miejscami postoju samochodéw lub
miejscami przesiadek typu park&drive. Wiasciciele samochodéw dojezdzajacy do
miasta z odlegtych miejscowo$ci, chcac uniknaé wysokich optat parkingowych w
dzielnicach $rédmiejskich, pozostawiajg pojazdy na bezpiatnych parkingach wokét
hipermarketéw i malli, co powoduje klopoty postojowe dla klientéw nawet w go-
dzinach przedpotudniowych.

Oproécz bezposredniego wpltywu obiektéw handlu detalicznego, zwlaszcza du-
zych marketéw i centréw handlowych, nalezy pamieta¢ o wplywie posrednim na
zycie spoleczno-gospodarcze miasta. Placowki handlowe kreuja swoje otoczenie
biznesowe, wspolpracujac z firmami transportowymi, logistycznymi, bankowymi,
ubezpieczeniowymi, marketingowymi, consultingowymi, ochroniarskimi czy
$wiadczacymi ustugi komunalne. Zatrudniajg one lacznie czgsto wiecej pracowni-
kéw niz sam obiekt handlowy.

Jatowiecki (2010) podkresla takze dysfunkcjonalng role handlu detalicznego na
terenie miasta. Duze centra handlowe przyczyniajg sie do wzrostu segregacji
spolecznej, uposledzajac osoby starsze i niezamozne, ktére nie moga korzystac z
samochodu. W wyniku konkurencji centréw handlowych zanikowi ulega prze-
strzen handlowa obszaréw $rédmiejskich, a w $lad za nia nastepuje degradacja in-

° Amerykanin Eric Kuhne, jeden z najbardziej znanych architektéw specjalizujacych si¢ w projektowa-
niu centréw handlowych (m.in. Bluewater Shopping Center w Kent), podczas jednego ze swych
wyktadow stwierdzil, ze ,,wspolczesne centrum handlowe to juz nie rynek z towarem, lecz miejsce, w
ktorym mamy dostep do wszelkich pomystéow na spedzenie wolnego czasu”. Jak zauwaza Naissbit
(1997), centra handlowe w krajach zachodnich sa trzecim z kolei miejscem pod wzgledem diugosci
przebywania czlowieka — zaraz po domu i miejscu pracy.
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nych funkgji centrotwdrczych. Nowoczesne powierzchnie handlowe, lokalizujac
si¢ jak najblizej duzych osiedli mieszkaniowych, powstaja w miejscach, gdzie
moglyby pojawiaé sie przestrzenie publiczne, parki, tereny sportowe, rekreacyjne i
place zabaw. Centra handlowe generuja duzy ruch komunikacyjny i sg Zrédlem
hatasu (dostawy towaréw, ruch samochodowy). Ich forma architektoniczna (,,pu-
detkowa architektura”) czesto zaklédca tradycyjny krajobraz miejski.

Handel - gra o przestrzen

Przeksztalcenia handlu detalicznego w Polsce po 1989 r. objety nie tylko zmiany
wiasnoéciowe, wielkoéciowe i branzowe sieci handlowej, ale takze powazne zmia-
ny w strukturze przestrzennej handlu. Urynkowienie, internacjonalizacja, moder-
nizacja placowek handlowych, dynamiczny rozwdéj nowoczesnych powierzchni
handlowych (hiper- i supermarketéw, galerii i centréw handlowych), a przede
wszystkim wzrost konkurencyjnosci na rynku wywolaly , bitwe o przestrzen”, o
najlepsze lokalizacje obiektéw i placowek handlowych. W grze rynkowej podsta-
wowa role zaczety odgrywaé czynniki lokalizacji dzialalnodci handlowej. Jak za-
uwaza Kotler (1994), ,sukces w handlu warunkuja trzy czynniki: lokalizacja, loka-
lizacja i jeszcze raz lokalizacja”). Dlatego tez decyzje podejmowane przez
inwestoréw, obok wyboru segmentu prowadzonej dziatalnosci, sposobu ekspansji
(inwestycje bezposrednie, przejecie konkurencyjnej firmy, joint-venture, franchising),
obejmuja takze rozstrzygniecia dotyczace lokalizacji firmy w konkretnym kraju, re-
gionie, mie$cie lub gminie, dzielnicy i na dzialce.

Czynniki, ktore determinuja lokalizacje sieci handlowej, mozna podzieli¢ na
kilka kategorii: demograficzne, ekonomiczne, urbanizacyjne, transportowe,
zwigzane z konkurencja i finansowe (Szulce 1998). Niektodre z tych kategorii opisy-
wane sg przez czynniki istotne na poziomie lokalnym (inaczej: zwigzane z lokaliza-
cja szczegdlowy), m.in. ceny gruntéw i nieruchomosci, rodzaj zabudowy czy plan
zagospodarowania terenu. Przy wyborze lokalizacji dla sieci sklepéw w skali catego
kraju decydujace znaczenie wydaja sie mie¢ czynniki pozwalajace okresli¢ poten-
cjalny popyt (liczba ludnosci, wielko$¢ gospodarstw domowych, poziom docho-
déw itp.). W tym ujeciu nie dziwi, ze wiekszos$¢ sklepéw zlokalizowana jest w mia-
stach, a im wiekszy sklep (wedlug powierzchni sprzedazy), tym bardziej
prawdopodobne, ze znajdzie sie¢ w duzym miescie. Oczywiscie, inaczej niz w przy-
padku handlu niezaleznego, duzy wplyw na decyzje o lokalizacji kolejnych sklepow
sieci ma jej dotychczasowa struktura przestrzenna. Odleglo$¢ pomiedzy sasiedni-
mi weztami danej sieci handlowej powinna by¢ taka, aby nie dochodzito do naktada-
nia sie obszaréw rynkowych (stref wplywu) sasiednich placowek (Szulce 1998).

W strategiach lokalizacyjnych duzych sieci handlowych uwidacznia si¢ pra-
widlowo$§¢, ze im wigksza skala dziatalnosci handlowej, tym wiekszego znaczenia
nabierajg nie pojedyncze czynniki, ale ich zespoly, dziatajace zaréwno w skali ogél-
nokrajowej, jak i lokalnej. Ich wplyw na lokalizacje dziatalno$ci handlowej w zale-
znoéci od skali przestrzennej przedstawiono na rycinie 3.
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Czynnik lokalizacji

Lokalizacja
w skali krajowe;j

Lokalizacja
w skali regionalnej

Lokalizacja
w skali lokalnej
i miejscowe;j

Stabilnos¢ polityczna

Stabilno$¢ gospodarcza

Stabilnos$¢ prawna
inwestowania

Koszt sity roboczej

Blisko$¢ placowek otoczenia
biznesu

Blisko$¢ siedziby firmy

Lokalizacja centrow
logistycznych

Blisko$¢ granicy panstwowej

Blisko$¢ Zrodet zaopatrzenia

Polityka handlowa wtadz
(rzadowych i samorzadowych)

Liczba (koncentracja) ludnosci

Sita nabywcza konsumentéw

Struktura demograficzna
konsumentow

Preferencje zakupowe
konsumentéw

Blisko$¢ szlakow
transportowych

Blisko$¢ innych,
konkurencyjnych sieci

Ceny gruntéw, dzierzawy

Dostepnos$¢ komunikacja,
publiczng

Dostepnos$¢ komunikacjag,
indywidualng

Nastawienie mieszkancéw do
lokalizaciji

Oddziatywanie na lokalny
uktad transportowy

Oddziatywanie na lokalny
rynek pracy

Oddziatywanie na lokalne
Srodowisko przyrodnicze

Wl

Ryc. 3. Czynniki lokalizacji dziatalnosci handlowej w zaleznosci od skali przestrzennej
Zrédlo: opracowanie wiasne.
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W makroskali decydujaca role odgrywaja czynniki polityczne i makroekono-
miczne, takie jak stabilno$¢ polityczna i ekonomiczna wazna dla rozwoju kazdej
dziatalno$ci gospodarczej. Osiagniecie jej przez Polske w polowie lat 90. XX w.
(spadek inflacji, wzrost PKB) stalo sie impulsem do ekspansji do Polski zagranicz-
nych sieci handlowych, zdobywajacych przewage konkurencyjna nad rodzimymi
firmami handlowymi, poczatkowo nie tylko dzieki przewadze kapitatowej, lepszej
wiedzy na temat organizacji dzialalnodci handlowej, ale takze dzigki przewadze
technologicznej w zakresie m.in. technologii informacyjnych ulatwiajacych za-
rzadzanie siecig placéwek handlowych.

Wzrost sity nabywczej, rozwoj motoryzacji, procesy suburbanizacji staly sie
czynnikami rozwoju zréznicowanego branzowo i wielko$ciowo nowoczesnego
handlu, gtéwnie wielkopowierzchniowego. Obok czynnikéw makroskalowych de-
cydujacych o lokalizacji ogdlnej podmiotéw handlowych (wejscie na rynek danego
kraju, regionu) istnieje jeszcze cala gama czynnikéow decydujacych o lokalizacji
szczegblowej, na terenie miasta lub gminy/jednostki osadniczej/dzielnicy.

Do gléwnych decydentéw w miescie w zakresie lokalizacji obiektéw wielkopo-
wierzchniowych nalezg (ryc. 4):

- wiadze miasta, ustalajace tereny pod lokalizacje dziatalno$ci handlowej zgodnie
z zapisami dokumentdéw planistycznych, z jednej strony dazace do osiagania
wplywoéw budzetowych, z drugiej zobligowane do konsultowania planéw z
mieszkancami i zainteresowane na ogét tagodzeniem konfliktéw lokalizacyj-
nych,

- inwestorzy, wywierajacy nacisk na wladze w celu osiagniecia jak najlepszej lo-
kalizacji, pozadanej z punktu widzenia ich strategii nakierowanej na maksyma-
lizacje, nie zawsze dtugofalowych zyskow,

- drobni handlowcy, kupcy, konkurujacy z duzymi sieciami i wywierajacy wpltyw
na decyzje lokalizacyjne wladz miasta (lokalne lobby kupieckie) badzZ jako na-

INWESTORZY

Maksymalizacja dochodoéw
przy minimalizacji naktadéw,

WEADZE LOKALNE

Maksimum przychodéw
przy minimum konfliktow

HANDLOWCY

Maksimum zysku
przy minimum konkurencji

HANDEL

MIESZKANCY

Maksimum oferty i dostepnosci
przy minimum ucigzliwosci

Ryc. 4. Gléwni uczestnicy , gry o przestrzen” w zakresie lokalizacji obiektéw handlowych
Zrédto: opracowanie wlasne.
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jemcy poddajacy sie rezimowi lokalizacyjnemu wielkich firm inwestujacych w
centra handlowe (jako najemcy powierzchni handlowej, przenoszac swoje skle-
py np. z dzielnic $§rédmiejskich do galerii lub w ich poblize),

- mieszkancy, milczacy w sprawach lokalizacji, a wiec aprobujacy okreslone
dziatania wiadz i inwestorow, ktore zwiekszaja dostepnos¢ sieci handlowej, lub
tez protestujacy w przypadku lokalizacji pogarszajacych ich warunki zycia,
gtéwnie zamieszkania®.

W analizie rozmieszczenia w skali lokalnej nalezy zwréci¢ uwage takze na wy-
razne roznice w orientacji lokalizacyjnej poszczegélnych branz drobnego handlu.
Mozna je podzieli¢ na branze o wyraznej orientacji konsumenckiej, ktérych wyste-
powanie jest silnie zwigzane z rozmieszczeniem ludnosci, oraz branze o orientacji
swobodnej (niekonsumenckiej). W tej ostatniej grupie placéwki handlowe wyka-
zuja lokalizacje srédmiejska, skupiajac sie¢ w dzielnicach centralnych, oraz orienta-
cje peryferyjna, poza obszarami koncentracji ludnosci.

Lokalizacja placéwek handlowych wykazuje doé¢ Scisty zwiazek z rozmieszcze-
niem ludno$ci (Kaczmarek 2010). Wspdtczynnik korelacji miedzy liczba ludnosci a
liczbg placéwek handlowych obliczony dla 87 jednostek urbanistycznych Poznania
wynosi 0,57. Korelacje miedzy liczbg ludnoéci a sklepami réznej wielko$ci i branz
przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1. Wskazniki korelacji miedzy liczbg sklepéw a liczbg ludno$ci w jednostkach urbani-
stycznych miasta Poznania

Branza sklepéw Wskaznik korelacji | Wielko$¢ sklepéw ~ Wskaznik korelacji

FMCG 0,69* kioski 0,73*
Spozywcze 0,68* mate 0,59*
Kioski z prasg 0,63* $rednie 0,44
RTV/AGD i wyposazenie wnetrz 0,61* duze 0,44
Apteki 0,55* wielkie 0,57*
Sklepy odziezowe 0,49 hipermarkety 0,36
Art. telekomunikacyjne 0,27 sklepy ogdtem 0,57*
Salony samochodowe 0,39

Stacje benzynowe 0,30

Stoiska targowiskowe -0,20

*korelacje silne (na poziomie istotnosci 0,05)

6 W ostatnich latach mialo miejsce kilka spektakularnych akcji spotecznych przeciwko lokalizacji hi-
permarketéw lub centréw handlowych. Decyzje o przeznaczeniu terenu po starej zajezdni tramwajo-
wej w centrum Poznania pod funkcje handlowo-ustugowe oprotestowata Rada Osiedla Jezyce. Kom-
promisowo znacznie ograniczono realizacj¢ funkcji handlowej na tym $rédmiejskim terenie.
Mieszkancy Osiedla Lesnego w Bydgoszczy podpisali sie pod wspdlna petycja do wladz miasta o cof-
niecie decyzji lokalizacyjnej dla centrum handlowo-ustugowego na miejscu zakladéw Makrum. 1800
mieszkancow dzielnicy Radogoszcz-Wschod podpisato sie pod protestem przeciwko budowie cen-
trum handlowego na jednym z najtadniejszych osiedli 16dzkich. W Zgorzelcu duza akcje protesta-
cyjna przeciwko obiektom handlu wielkopowierzchniowego przeprowadzili miejscowi kupcy.
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Sciste zwigzki miedzy zaludnieniem a rozmieszczeniem placéwek handlowych
dotyczg artykutéw konsumpcyjnych codziennego uzytku (FMCG), w tym przede
wszystkim artykuldow spozywczych. Zwigzkéw z rozmieszczeniem ludnoéci nie
wykazuja lokalizacje salonéw samochodowych, znajdujacych si¢ gléwnie na pery-
feriach miasta. Jest to zrozumiate z uwagi na ich niepowszechny charakter oraz
specyficzne wymagania lokalizacyjne (duza powierzchnia i sgsiedztwo stacji ob-
stugi). Podobna sytuacja dotyczy stacji benzynowych,

Zaobserwowane tendencje lokalizacyjne réznych branz i segmentéw handlo-
wych sa zjawiskiem typowym dla gospodarki rynkowej. Zréznicowana ich dostep-
no$¢ wynika nie tylko z rozmieszczenia ludnosci, ale takze z charakteru zabudowy
($§rédmiejska, blokowa, jednorodzinna), dostgpnosci komunikacyjnej, mozliwosci
lokalowych i terenowych rozwoju handlu oraz specyficznych funkgji i zagospoda-
rowania niektérych dzielnic (przemystowych, kolejowych, terendw zielonych itp.).

Specyfika duzych polskich miast jest umiejscowianie centréw handlowych cze-
sto w $cistym $rédmiesciu, np. Ztote Tarasy w Warszawie, Stary Browar w Pozna-
niu, Galaxy w Szczecinie, Manufaktura w Lodzi. Dzigki temu ich funkcja znacznie
wykracza poza sfere handlu i wigze sie z rozleglymi procesami kulturowymi, ktore
dodatkowo wplywaja na styl zycia mieszkancéw i ich zwiazki z organizmem miej-
skim. Warto zauwazy¢, ze w zwigzku z nowymi postawami konsumenckimi zmie-
nia sie charakterystyka i topografia tradycyjnych ,ulic handlowych” w najwiegk-
szych miastach. Duzym sukcesem dla handlowcéw okazala sie rewitalizacja ulicy
Nowy Swiat w Warszawie. Obecnie, np. w Szczecinie, taki charakter ma ulica Ja-
giellonska. Wraz z inwestycjami samorzadowymi w infrastrukture miejska takze w
innych miastach pojawiaja si¢ ciagi uliczne, zazwyczaj o charakterze zamknigtych
dla ruchu kotowego ,deptakéw”, ktére wielkoscig i charakterem oferty przystajg
do pojecia ulicy handlowej w jej wspdlczesnym znaczeniu.

Sie¢ ustug handlowych jako podmiot polityki miejskiej

Mechanizmy rynkowe wydaja si¢ waznym, ale niewystarczajacym instrumentem
ksztaltowania wlasciwej 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 na
terenie miasta. Nalezy pamietaé¢ chociazby o uwarunkowaniach przestrzennych
niektoérych form sprzedazy i asortymentu towardw, takich jak terenochtonnosé czy
generowanie znacznego ruchu samochodéw osobowych czy duzych samochodéw
dostawczych. Handel detaliczny jako ustugi pierwszego rzedu powinien speiniaé
oczekiwania ludnoséci zaréwno pod wzgledem dostepnosci placéwek handlowych
(fizyczna i komunikacyjna), jak i pod wzgledem zréznicowania oferty handlowej co
do standardu $wiadczonych ustug, cen i asortymentu sprzedawanych towardw.
Dziatalno$¢ planistyczna w sferze handlu powinna zatem wspodtgraé z mechani-
zmami rynkowymi i oczekiwaniami spolecznymi mieszkancow.

Polityka wiladz samorzgdowych wobec handlu moze mie¢ charakter przede
wszystkim przestrzenny (wskazywanie obszardéw pod dziatalno$¢ handlowo-ustu-



Handel detaliczny w rozwoju funkcjonalnym i przestrzennym miast w Polsce 81

gowa i warunkdw ich uzytkowania) oraz interwencyjny (wykorzystywanie instru-
mentow fiskalnych poprzez stosowanie systemu ulg i podatkéw dla sterowania prze-
strzennym rozkiadem i doborem pozadanych funkgji), z uwzglednieniem potrzeb i
oczekiwan inwestoréw, przedsiebiorcow i handlowcoéw oraz zainteresowanych
grup mieszkancow.

W zakresie polityki przestrzennej miasta podstawowe znaczenie ma studium
uwarunkowan i kierunkéw zagospodarowania przestrzennego gminy. Jego zakres
problemowy okres$la ustawa z dnia 27 marca 2003 r. o planowaniu i zagospodaro-
waniu przestrzennym (Dz.U. nr 80, poz. 717). W art. 10 méwi sie o uwzglednianiu
w studium uwarunkowan zwigzanych z jako$cig zZycia mieszkancéw (pkt 1.5), o in-
westycjach celu publicznego o znaczeniu lokalnym i ponadlokalnym (pkt. 2.612.7)
oraz o obszarach rozmieszczenia obiektéw handlowych o powierzchni sprzedazy
powyzej 2000 m? (pkt 2.8).

Wyzej wymienione zapisy bardzo ogélnie odnie$¢ mozna do zagadnien proble-
mowych lokalizacji i funkcjonowania handlu w miescie. Sprecyzowania zagadnien
dotyczacych handlu nie zawiera Rozporzadzenie Ministra Infrastruktury w sprawie
zakresu projektu studium uwarunkowan i kierunkéw zagospodarowania prze-
strzennego gminy (Dz.U. nr 118, poz. 1233). W wymogach dotyczacych zakresu
studium wskazuje si¢ na mozliwos$¢ sporzadzania materialéw planistycznych, tj.
analiz, prognoz i studiéw wykonywanych na potrzeby studium (art. 2, pkt 3). Nale-
zy wnioskowa¢, ze wskazane jest réwniez opracowanie takich materialéw na temat
funkcjonowania handlu detalicznego (podobnie jak np. terenéw zielonych, rolnic-
twa, turystyki, komunikacji, ustug komercyjnych, publicznych, dziedzictwa kultu-
rowego itp.). Przy formulowaniu tresci zapisow studium wskazuje si¢ na koniecz-
no$¢ ustalania wskaznikéw (parametréw urbanistycznych) uwzgledniajacych
wymagania tadu przestrzennego, w tym urbanistyki i architektury oraz zréwnowa-
zonego rozwoju. Nalezy zatem sadzi¢, ze tego typu parametry mozna okres$la¢ nie
tylko dla zabudowy, ale i innych funkcji i form uzytkowania terenu, w tym funkcji
handlowych. Charakter tych parametréw i wskaznikow nie zostat okre$lony, moz-
na wiec sadzi¢, ze powinien on wynika¢ zaréwno z ogdlnie przyjetych standardéw,
jak i z uwarunkowan lokalnych.

Miejskie/gminne dokumenty planistyczne opracowane w ostatnich latach na
ogot nie okreslaja szczegdlowych zasad gospodarowania przestrzenig pod cele han-
dlowe, a jedynie wskazuja na obszary o funkcjach handlowych istniejacych lub pro-
jektowanych. Nie ma tez w praktyce sporzadzania lokalnych planéw rozwoju han-
dlu, ktére moglyby by¢ czescia lokalnych plandéw rozwoju (zastepujacych czesto
strategie rozwoju).

W celu prowadzenia okreslonej polityki przestrzennej w zakresie ustug nowe
lub aktualizowane studia uwarunkowan i kierunkéw zagospodarowania prze-
strzennego miast powinny bardziej szczegdlowo uwzgledni¢ kwestie funkcjono-
wania i lokalizacji handlu, co mozliwe jest jedynie poprzez stworzenie opracowa-
nia diagnozujacego sytuacje handlu w miescie. Racjonalne i skuteczne planowanie
przestrzenne wymaga sporzadzenia diagnoz co do funkcjonowania podstawowych
funkcji miejskich i form uzytkowania terenu. Dotyczy to w szczegdlnosci tych
funkgji, ktére znaczaco wplywaja nie tylko na uklad przestrzenny, ale rowniez na
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gospodarke i zycie spoleczne osiedla, dzielnicy, strefy podmiejskiej, a w konsek-
wencji na funkcjonowanie catego organizmu miejskiego i jego otoczenia.

Podsumowanie

Nasycenie obiektami handlu wielkopowierzchniowego zbliza sie w wielu duzych
polskich miastach do punktu krytycznego. Bedzie nim z pewno$cia osiggniecie po-
wierzchni sprzedazy poréwnywalnej z miastami zachodnioeuropejskimi (2 m? na 1
mieszkanca). Nalezatoby zadba¢, aby nie odbywato sie to w sposéb zywiotowy, ale
z uwzglednieniem istniejacej struktury przestrzennej handlu w mieécie i zaspoka-
jania potrzeb mieszkancéw z punktu widzenia nie tylko dostepnosci obiektow
wielkopowierzchniowych, ale takze ich standardu, ksztaltu architektonicznego i
powiazania z innymi funkcjami ustugowymi, ktérych deficyt jest wcigz odczuwalny
w wielu gesto zaludnionych dzielnicach. Wydaje sie, ze aby podtrzyma¢ popular-
noé¢ centrum miast jako o$rodkéw zakupdw i spedzania wolnego czasu, nalezy
wykorzysta¢ istniejace jeszcze w nich rezerwy dla powierzchni handlowych i
miejsc/przestrzeni publicznych nowego typu (deptaki, nowoczesne ulice handlo-
we). Aspiracje miast powinny odnosi¢ sie do $mielszych niz dotgd koncepcji urba-
nistycznych w sferze handlu i ustug. Nowoczesne powierzchnie handlowe, jak ma
to miejsce w wielu miastach zachodnioeuropejskich, nie muszg oznacza¢ tylko bla-
szanych hipermarketéw, pasazy sklepowych o niskim standardzie i quasi-centréow
handlowych.

W duzych miastach najszybciej zmienia si¢ model konsumpgji. Jego gléwne wy-
znaczniki to wzrost dochodéw, zwigkszeanie sie wydatkéw na konsumpcje dobr i
ustug, wzrost wymagan co do oferty handlowej, atmosfery zakupéw, formy archi-
tektonicznej obiektéw handlowych, nie tylko jako miejsc zakupdw, ale i spedzania
wolnego czasu. Z tego wzgledu w miastach powinny nastaé czasy wiekszych wy-
magan wobec inwestordw, ktérzy uczynig je atrakcyjnymi i konkurencyjnymi pod
wzgledem handlowym, takze w wymiarze europejskim. Jednoczesénie, w obliczu
pogtebiajacego si¢ rozwarstwienia spolecznego, postepujacego starzenia sie ludno-
$ci, a réwniez z mys$la o licznej grupie studentéw, nalezy utrzymywacé tradycyjne
formy handlu, osiedlowego i $Srodmiejskiego, oraz rynkéw, bazardéw i targowisk,
odpowiadajacych zréznicowanym potrzebom konsumentéw. Powinno sie tez two-
rzy¢ strefy ochronne ograniczajace dostep wielkopowierzchniowych sklepéw do
terenéw o wysokiej koncentracji malych sklepéw. Zachowanie rownowagi miedzy
handlem nowoczesnym a tradycyjnym stanowi najwazniejsze wyzwanie dla rozwo-
ju sieci handlowej polskich miast w najblizszych kilku latach.
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Retail trade in the functional and spatial development of towns

Abstract: The article presents changes in retail trade that have taken place over the last 20 years in Po-
lish towns, especially big cities. The development of a diversity of segments and forms of sale has led to
a radical transformation of the commodity and spatial structure of retailing. Modern retailing, mostly
large-scale, has become one of the characteristics of cities today, determining their functional and archi-
tectural image to a large extent. Retailing plays a significant economic and social role. By generating
thousands of jobs, it swells the city budget, satisfies the ever more refined shopping needs of residents,
creates new spaces and forms of spending leisure time, but also leads to dysfunctions: spatial and social
conflicts. The last years have made it obvious that the development of the retailing system cannot be
spontaneous, and that state and local government intervention should also apply in this sphere of the
economy. Preserving a balance between modern and traditional retailing is the chief challenge for the
development of the retail system in Polish towns over the next few years.

Key words: retail trade, functions of retailing, location factors of retail outlets, locational strategies of
retail chains, spatial policy towards retailing



