
Rozwój nowoczesnej sieci handlowej w Polsce –
porównanie mi´dzynarodowe

Dynamiczny, zarówno iloÊciowy, jak i jakoÊciowy rozwój placówek handlowych
w Polsce, przejawia si´ dwukrotnym wzrostem podmiotów dzia∏ajàcych w tym
dziale gospodarki oraz kilkukrotnym wzrostem powierzchni sprzeda˝y w latach
1990–2006. W okresie gospodarki rynkowej rozwój sieci handlu detalicznego
w Polsce przebiega w co najmniej trzech etapach (T. Kaczmarek, U. Kaczmarek,
2006): 
I etap – poczàtek lat 90. XX w., zwiàzany z procesem prywatyzacji i konsolidacji

sieci handlowej po okresie niedoborów w czasach komunistycznych, kie-
dy to handel zosta∏ w ca∏oÊci upaƒstwowiony. Deficyty przestrzeni han-
dlowej w miastach zacz´∏y pokrywaç licznie powstajàce ma∏e placówki
lokalizowane w parterach, na pi´trach, w piwnicach bloków i oficynach
kamienic. 

II etap – od po∏owy lat 90. XX w., w którym tradycyjnà struktur´ ma∏ych placó-
wek handlowych zacz´∏y uzupe∏niaç nowoczesne obiekty handlowe. Naj-
wi´ksze miasta polskie sta∏y si´ miejscem ekspansji wolnostojàcych
obiektów wielkopowierzchniowych (dyskontów, supermarketów i hiper-
marketów). WÊród najwi´kszych inwestorów handlowych, którzy uloko-
wali w Polsce kapita∏ znalaz∏y si´ koncerny g∏ównie z Francji i Niemiec,
a tak˝e Holandii, Wielkiej Brytanii, Austrii i Portugalii. Pierwszych 20 in-
westorów handlowych uruchomi∏o do 2005 r. w Polsce 263 hipermarke-
ty, 1270 supermarketów i 1466 sklepów dyskontowych. Ich ∏àczny udzia∏
w rynku np. handlu spo˝ywczego szacowany jest na 50%. 

III etap – od poczàtku lat 2000., dotyczy lokalizacji nowoczesnych centrów handlo-
wo-us∏ugowych (shopping mall), o powierzchni powy˝ej 10 tys. m2 w któ-
rych handel wielkopowierzchniowy powiàzany zosta∏ z szerokà ofertà
us∏ugowà, gastronomicznà, rozrywkowà i kulturalnà. W 2005 r. w Polsce

Tomasz Kaczmarek, Tomasz Szafraƒski
Uniwersytet im. Adama Mickiewicza, Poznaƒ

Poziom rozwoju i struktura
przestrzenna handlu detalicznego
w Poznaniu

geografia_konferencja  25/9/08  0:52  Page 95



dzia∏a∏y 184 du˝e centra handlowe, w wi´kszoÊci w najwi´kszych mia-
stach Polski (w Warszawie 29,8% powierzchni handlowej), Konurbacji
Katowickiej (19,8%), w Poznaniu (8,9%), TrójmieÊcie (8,6%), Krakowie
(7,1%), ¸odzi (6,6%), Wroc∏awiu (6,2%) i Szczecinie (4,1%). Najwi´k-
szymi tego typu obiektami sà Z∏ote Tarasy w Warszawie (o powierzchni
225 tys. m2), a tak˝e Blue City i Arkadia w Warszawie, Stary Browar
w Poznaniu, Manufaktura w ¸odzi, Galeria Dominikaƒska we Wroc∏awiu,
Galeria Kazimierz w Krakowie (ka˝de po ok. 50–100 tys. m2). 

Fenomen rozwoju handlu wielkopowierzchniowego w Polsce wià˝e si´ przede
wszystkim z nap∏ywem kapita∏u zagranicznego. Po ustabilizowaniu si´ sytuacji
ekonomicznej a w szczególnoÊci po wejÊciu do Unii Europejskiej, sta∏a si´ ona
atrakcyjnym rynkiem dla inwestorów zagranicznych, równie˝ w sektorze handlu
detalicznego. Do g∏ównych przes∏anek ekspansji „gigantów handlowych” w Pol-
sce zaliczyç nale˝y (T. Kaczmarek, 2007): 

• wzrost gospodarczy i stabilizacj´ makroekonomicznà Polski (spadek inflacji
do 2%, wzrost PKB do 5–7% rocznie, spadek bezrobocia do 10%), 

• wzrost indywidualnych dochodów mieszkaƒców, a co za tym idzie ich si∏y na-
bywczej, zw∏aszcza w du˝ych miastach, 

• industrializacja i homogenizacja konsumpcji, wzrost oczekiwaƒ i wymagaƒ na-
bywców, 

• gwa∏towny rozwój motoryzacji indywidualnej, umo˝liwiajàcej dost´p do odle-
g∏ych i s∏abiej skomunikowanych (komunikacjà publicznà) centrów handlo-
wych,

• deficyt nowoczesnych powierzchni handlowych na terenie kraju, 
• s∏aba konkurencja rodzimych przedsi´biorstw handlowych, 
• brak spójnej polityki handlowej w∏adz paƒstwowych oraz samorzàdowych (w

du˝ych miastach), czego wynikiem by∏o ca∏kowite otwarcie rynku krajowego
dla przedsi´biorstw wielonarodowych oraz cz´sto chaotyczna lokalizacja du-
˝ych obiektów handlowych.

W latach 1995–2006 inwestycje zagraniczne w sektorze handlu stanowi∏y 5%
kapita∏u zagranicznego ulokowanego w Polsce. SpoÊród kluczowych inwestorów
handlu spo˝ywczego wÊród krajów o wschodzàcych rynkach, Polska notuje jeden
z wy˝szych udzia∏ów sieci handlowych o ponadnarodowym zasi´gu (tab. 1).
W porównaniu z innymi krajami europejskimi na rynku polskim dzia∏a najwi´ksza
liczba ponadnarodowych sieci handlowych, a udzia∏ w krajowym rynku sprzeda˝y
ka˝dej z nich nie przekracza 4%. 

Rozwój handlu wielkopowierzchniowego w Polsce przebiega wed∏ug podobne-
go scenariusza jak w Europie Zachodniej (m.in. A. Tordjman 1994, R. Poole, G.
Clarke, D. Clarke, 2002). G∏ównà rol´ w inwestycjach odgrywajà wielkie sieci
handlowe o ponadnarodowym zasi´gu i strategii dzia∏ania, 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 tak˝e
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èród∏o: From Sao Paulo to Shanghai. New consumer dynamics: the impact on modern retailing. 2006/07.
Price Waterhouse Coopers. 

Tab. 1
ObecnoÊç najwi´kszych multinarodowych korporacji handlu spo˝ywczego w 6 krajach o tzw.

rynkach wschodzàcych

Multinarodowe
korporacje
handlowe

Argentyna Brazylia Chiny India Polska Rosja

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) x

SPAR (Holandia) x x x x

MAKRO (Holandia) x x x x

AHOLD (Holandia) x

TESCO x x

(W. Brytania)

JERONIMO MARTINS x

(Portugalia)

MIGROS TÜRK 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)

Ogó∏em 4 4 11 4 14 7
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w Polsce ekspansja amerykaƒskiej sieci Wall-Mart. Chlubnym wyjàtkiem jest m.
in. dzia∏ajàca na terenie aglomeracji poznaƒskiej, a tak˝e w kilku miastach Polski
(m.in. w Warszawie) sieç hipermarketów spo˝ywczych „Piotr i Pawe∏”, zwiàzana
z polskim (poznaƒskim) kapita∏em. 

W koƒcu 2006 roku nowoczesna powierzchnia handlowa w Polsce wynosi∏a 5,1
mln m2 (w 2004 r. 3,9 mln m2), co dawa∏o 132 m2 w przeliczeniu na 1000 miesz-
kaƒców. WartoÊci te stawiajà Polsk´ wcià˝ w koƒcu rankingu paƒstw zachodnio-
europejskich. Czo∏ówka, g∏ównie kraje pó∏nocnej Europy (zw∏aszcza skandynaw-
skie), dysponujà przeci´tnie dwukrotnie wi´kszà nowoczesnà powierzchnià
handlowà przypadajàcà na 1 tysiàc ludnoÊci. Dla porównania w niektórych krajach
wskaênik ten w 2004 r. kszta∏towa∏ si´ nast´pujàco: Norwegia – 713, Szwecja –
305, Holandia – 281, Francja – 209, Austria 217, Hiszpania – 193. WielkoÊci po-
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Szwecja 305,1 Niemcy 133,1

Holandia 281,8 W∏ochy 121,9

Wielka Brytania 229,8 Polska 91,9

Dania 215,1 W´gry 88,0

Francja 209,5 Belgia 84,6

Hiszpania 193,9 S∏owacja 82,7

Portugalia 161,2 Czechy 80,9

Szwajcaria 149,9 Grecja 19,5

Tab. 2
Powierzchnia w centrach handlowych w wybranych krajach europejskich (2004) 

èród∏o: Raport Suchman & Wakefield Healer & Baker 2005. 

Kraj Powierzchnia handlowa
w m2 na 1000
mieszkaƒców

Kraj Powierzchnia handlowa
w m2 na 1000
mieszkaƒców

Miasto Powierzchnia w m2 na
1 tys. mieszkaƒców

Miasto Powierzchnia w m2 na
1 tys. mieszkaƒców

Warszawa 471 Wroc∏aw 261

Poznaƒ 329 ¸ódê 256

Kraków 310 Konurbacja Katowicka 191

Szczecin 277 Trójmiasto 99

(Gdaƒsk, Gdynia, Sopot)

Tab. 3
Nowoczesna powierzchnia handlowa w m2 na 1 tys. mieszkaƒców w najwi´kszych miastach Polski (2005 r.)

èród∏o: Dzia∏ studiów i analiz Cushman & Wakefield Healey & Baker, Jones Long LaSalle, obliczenia w∏asne.
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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 osiàgn´∏a poziom s∏abiej pod tym wzgl´dem rozwini´tych krajów zachodnio-
europejskich. Dynamika przyrostu nowych powierzchni handlowych (ok. 10%
rocznie) pozwala na projekcj´, ˝e oko∏o 2010 roku osiàgni´ty zostanie poziom
zbli˝ony do takich krajów, jak Niemcy, Austria czy Szwajcaria (ok. 150 m2 na
1000 mieszkaƒców). Silna dotàd koncentracja nowoczesnych powierzchni handlo-
wych w najwi´kszych miastach (powy˝ej 500 tys. mieszkaƒców) b´dzie ulega∏a
stopniowej zmianie. Du˝e przyrosty powierzchni handlowej w Polsce spodziewa-
ne sà tak˝e w miastach Êredniej wielkoÊci (50–200 tys. mieszkaƒców). 

Poziom rozwoju handlu wielkopowierzchniowego
w Poznaniu – porównanie krajowe 

Jednym z mierników iloÊciowego i jakoÊciowego rozwoju sieci handlowej jest
wielkoÊç powierzchni w nowoczesnych obiektach handlowych (powy˝ej 400 m2)
oraz powierzchnia w domach towarowych i galeriach handlowych (z udzia∏em tak-
˝e ma∏ych i Êrednich podmiotów jako dzier˝awców). SpoÊród 5,1 mln m2 nowo-
czesnej powierzchni handlowej w Polsce w 2006 r., a˝ 3,9 mln m2 przypada∏o na
osiem najwi´kszych aglomeracji: Warszaw´, ¸ódê, Konurbacj´ Katowickà, Trój-
miasto, Kraków, Poznaƒ, Szczecin i Wroc∏aw, liczàcych razem oko∏o 10 mln
mieszkaƒców. Dawa∏o to aglomeracjom polskim Êredni wskaênik 370 m2 handlu
wielkopowierzchniowego na 1 tys. mieszkaƒców w 2006 r., co odpowiada∏o ju˝
sytuacji w silnie zurbanizowanych krajach europejskich. 

Poziom rozwoju nowoczesnych powierzchni handlowych w najwi´kszych mia-
stach Polski jest wcià˝ zró˝nicowana. Z zestawienia w tab. 3 wynika, ˝e Poznaƒ
znajduje si´ w czo∏ówce du˝ych miast Polski, jeÊli chodzi o powierzchni´ w no-
woczesnych obiektach handlowych. W Poznaniu znajduje si´ blisko 190 tys. m2

nowoczesnej powierzchni handlowej (sklepy i markety powy˝ej 400 m2), a wlicza-
jàc w to tak˝e galerie handlowe przy hipermarketach i mniejsze sklepy w domach
towarowych, powierzchnia ta wzrasta do ponad 210 tys. m2. Mo˝na tu mówiç
o pewnej nadwy˝ce znaczenia Poznania na tle innych du˝ych miast polskich (z
wyjàtkiem Warszawy). Udzia∏ Poznania w liczbie ludnoÊci aglomeracji miejskich
kraju wynosi 6%, a udzia∏ w ogólnej powierzchni nowoczesnych obiektów handlo-
wych blisko 9%. 

Inwestycje handlowe poczynione w Poznaniu w latach 2005–2007 (Plaza Cen-
ter, King Cross Center, Stary Browar II) zwi´kszy∏y powierzchni´ nowoczesnych
obiektów handlowych do blisko 300 tys. m2, co daje 520 m2. na 1 tys. mieszkaƒ-
ców w koƒcu 2007 r. 

Na terenie Polski w po∏owie 2007 r. funkcjonowa∏o 213 hipermarketów spo˝yw-
czych i 102 specjalistycznych (obiekty o powierzchni powy˝ej 2000 m2). Nasyce-
nie i dost´pnoÊç hipermarketów spo˝ywczych i specjalistycznych (budowlanych)
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okreÊla wyk∏adnik lokalizacji1, który obliczono dla Poznania i szesnastu innych
du˝ych miast Polski, liczàcych powy˝ej 200 tys. mieszkaƒców (tab. 4 i 5). 

Z analizy tabeli nr 4 wynika, ˝e w Polsce w zdecydowanej wi´kszoÊci du˝ych
miast wyst´puje nadwy˝ka hipermarketów spo˝ywczych w stosunku do liczby
mieszkaƒców. Hipermarkety w danym mieÊcie obs∏ugujà tak˝e ludnoÊç mieszka-
jàcà na ich zapleczu, a nawet w regionie, dlatego liczba potencjalnych klientów
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Bydgoszcz 8 366074 45759 3,90

Toruƒ 4 208007 52002 3,43

Sosnowiec 4 226034 56509 3,16

Poznaƒ 10 567882 56788 3,14

Radom 4 227018 56755 3,14

Szczecin 6 411119 68520 2,60

Kielce 3 208193 69398 2,57

¸ódê 11 767628 69784 2,56

Katowice 4 317220 79305 2,25

Warszawa 21 1697596 80838 2,21

Cz´stochowa 3 246890 82297 2,17

Gdynia 3 252791 84264 2,12

Lublin 4 354967 88742 2,01

Wroc∏aw 6 635932 105989 1,68

Gdaƒsk 4 458053 114513 1,56

Kraków 6 756629 126105 1,41

Bia∏ystok 1 294864 294864 0,61

Tab. 4
Wyk∏adnik lokalizacji hipermarketów spo˝ywczych dla miast powy˝ej 200 tys. mieszkaƒców 

(wg stanu na 2007 r.) 

èród∏o: Opracowanie w∏asne na podstawie danych GUS oraz sieci hipermarketów.

Miasta powy˝ej
200 tys.

mieszkaƒców

Liczba
hipermarketów
spo˝ywczych

Liczba 
mieszkaƒców

miasta

Liczba mieszkaƒców
przypadajàcych 

na 1 hipermarket
spo˝ywczy

Wyk∏adnik
lokalizacji

hipermarketów
spo˝ywczych

1 Wyk∏adnik lokalizacji dla obiektów wielkopowierzchniowgo handlu detalicznego obliczono jako
iloraz stosunku liczby hipermarketów w danym mieÊcie do ogólnej liczby obiektów wielkopo-
wierzchniowych w Polsce oraz liczby mieszkaƒców danego miasta do liczby mieszkaƒców Polski.
Wyk∏adnik lokalizacji wi´kszy od 1 informuje, ˝e w danym mieÊcie wyst´puje nadwy˝ka hipermar-
ketów w relacji do jego udzia∏u w zaludnieniu kraju, natomiast przy wyk∏adniku mniejszym od 1 ma-
my do czynienia z relatywnym niedoborem obiektów wielkopowierzchniowych w mieÊcie w stosun-
ku do jego potencja∏u demograficznego. 
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jest o wiele wy˝sza ni˝ sama liczba mieszkaƒców miasta. Najwy˝szà wartoÊç wy-
k∏adnika lokalizacji dla hipermarketów spo˝ywczych posiada Bydgoszcz (3,90).
Bardzo wysoki wyk∏adnik przekraczajàcy wartoÊç 3 posiadajà równie˝: Toruƒ, So-
snowiec, Poznaƒ oraz Radom. Jedynym miastem z niedoborem obiektów wielko-
powierzchniowych jest Bia∏ystok z wyk∏adnikiem równym 0,61. Równie˝ niskim
w porównaniu do pozosta∏ych miast Polski wyk∏adnikiem lokalizacji (poni˝ej war-
toÊci 2) charakteryzujà si´ takie miasta jak: Kraków, Gdaƒsk i Wroc∏aw. Poznaƒ
zatem na tle innych du˝ych miast charakteryzuje si´ bardzo du˝ym nasyceniem hi-
permarketów spo˝ywczych. 

Na polskim rynku zainwestowa∏y dotychczas 4 sieci hipermarketów specjali-
stycznych (Obi, Praktiker, Leroy Merlin, Castorama), posiadajàcych obecnie 102
placówki we wszystkich 16 województwach. Najwi´kszym nasyceniem hipermar-
ketami budowlanymi charakteryzuje si´ województwo Êlàskie, w którym znajduje
si´ 19 placówek w 13 miastach. W samej Warszawie znajduje si´ a˝ 11 z 15 hiper-
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Miasta powy˝ej
200 tys.

mieszkaƒców

Liczba
mieszkaƒców

miasta

Liczba
hipermarketów

specjalistycznych

Liczba mieszkaƒców
przypadajàcych na

1 hipermarket
specjalistyczny

Wyk∏adnik
lokalizacji

hipermarketów
specjalistycznych

Kielce 208193 3 69398 5,37

Cz´stochowa 246890 3 82297 4,53

Gdaƒsk 458053 5 91611 4,07

Kraków 756629 8 94579 3,94

¸ódê 767628 8 95954 3,88

Toruƒ 208007 2 104004 3,58

Katowice 317220 3 105740 3,52

Wroc∏aw 635932 6 105989 3,51

Sosnowiec 226034 2 113017 3,30

Bydgoszcz 366074 3 122025 3,05

Szczecin 411119 3 137040 2,72

Poznaƒ 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

Bia∏ystok 294864 1 294864 1,26

Tab. 5
Wyk∏adnik lokalizacji hipermarketów specjalistycznych dla miast powy˝ej 200 tys. mieszkaƒców 

(wg stanu na 2007 r.) 

èród∏o: Opracowanie w∏asne na podstawie danych GUS oraz sieci hipermarketów.
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marketów specjalistycznych województwa mazowieckiego. Poznaƒ z liczbà 4 hi-
permarketów budowlanych (sieci Praktiker, Leroy Merlin, Castorama), zajmuje
pod wzgl´dem dost´pnoÊci odleg∏e miejsce wÊród najwi´kszych miast kraju. Naj-
wy˝szy wskaênik lokalizacji hipermarketów specjalistycznych wyst´puje w Kiel-
cach (5,37), natomiast najni˝szy charakteryzuje miasto Bia∏ystok – 1,26. 

Struktura wielkoÊciowa, bran˝owa i przestrzenna
handlu w Poznaniu

Wed∏ug stanu z 2004 r. w Poznaniu rejestrowano 9495 podmiotów handlowych
prowadzàcych sprzeda˝ detalicznà (T. Kaczmarek, U. Kaczmarek, 2006). Z tej
liczby sta∏e placówki handlowe – sklepy stanowi∏y liczb´ 7.259 placówek, a sto-
iska handlowe na targowiskach, placach, w halach targowych itp. 2236. Liczb´
i rodzaj placówek handlowych ogó∏em w mieÊcie oraz ich udzia∏ w powierzchni
ogólnej przedstawia tab. 6. 

Dominujàca w Poznaniu liczebnie grupa ma∏ych sklepów (55% ogó∏u), zajmuje
zaledwie 21% ca∏ej powierzchni handlowej miasta. Najwi´ksza powierzchnia
sprzeda˝y przypada na handel wielkopowierzchniowy (sklepy powy˝ej 400 m2),
który w ciàgu ostatnich 10 lat osiàgnà∏ pierwszà pozycj´ na rynku handlowym
Poznania. Stanowiàc nieca∏y 1% wszystkich sklepów, handel wielkopowierzchnio-
wy zajmuje 32% powierzchni ogólnej, przy czym na najwi´ksze obiekty typu hi-
permarket (powy˝ej 2000 m2) przypada ok. 140 tys. m2, czyli 24% ca∏ej po-
wierzchni handlowej Poznania. Sklepy du˝e, wielkie oraz super- i hipermarkety
(wszystkie powy˝ej 100 m2), oznaczajàce du˝y komfort zakupów (na ogó∏ sà to
placówki samoobs∏ugowe), ∏àcznie dysponujà ponad po∏owà powierzchni handlo-
wej w mieÊcie (54,3%). 

Ârednia powierzchnia sklepu na terenie Poznania wynosi 79,7 m2. W dzielnicach
Êródmiejskich przeci´tna ta jest ni˝sza, np. na So∏aczu – 66 m2, na Wildzie – 58 m2,
na Je˝ycach – 54 m2, na Ogrodach – 49 m2. Tam te˝ wyst´puje relatywnie du˝y
udzia∏ ma∏ych i Êrednich sklepów. Przewaga ma∏ych sklepików ma miejsce przede
wszystkim w dzielnicach blokowych na Ratajach i Piàtkowie, gdzie wiele sklepów
ulokowanych jest w ma∏ych blokowych pomieszczeniach. Ma∏e sklepy dominujà
tak˝e na osiedlach z zabudowà jednorodzinnà, m. in. na osiedlu Krzesiny, Plewi-

ska, Umultowo, Szczepankowo, Warszawskie, Winiary. W jednostkach urbanistycz-
nych zdominowanych przez wielkie centra handlowe, Êrednia wielkoÊç sklepu si´-
ga 500 m2 (np. na Franowie – 485 m2, w Centrum Auchan k. Komornik – 543 m2). 

W ogólnej liczbie rejestrowanych placówek handlowych udzia∏ poszczególnych
bran˝ przedstawia si´ nast´pujàco (w % ogó∏u sklepów): sklepy specjalistyczne –
25,2%, sklepy spo˝ywcze – 22,6%, sklepy odzie˝owo-obuwnicze – 20,5 %, skle-
py wielobran˝owe – 8,8%, sklepy wyposa˝enia mieszkaƒ i RTV/AGD – 7,6 %,
kioski Ruch – 4,3%, apteki i sklepy zielarskie – 3,5%, sklepy kosmetyczno-droge-
ryjne – 3,3%, sklepy sprz´tu telekomunikacyjnego (g∏ównie telefonii komórko-
wej) – 1,6 %, stacje paliw (ogólnodost´pne) – 1,1%, salony i komisy samochodo-
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we – 1%. Wybrane bran˝e (spo˝ywcza, kosmetyczna, wielobran˝owa) sumowane
jako kategoria FMCG – handel produktami szybko zbywalnymi – stanowià w Po-
znaniu ∏àcznie prawie 35% ogó∏u placówek handlowych. 

Miernikiem potencja∏u handlowego miasta jest powierzchnia sprzeda˝y (handlo-
wa). W Poznaniu w 2004 r. wynosi∏a ona ∏àcznie blisko 580 tys. m2. Ârednià g´-
stoÊç sieci handlowej wyra˝a miernik powierzchni handlowej na 1 mieszkaƒca.
W opracowaniach niemieckich przyjmuje si´, ˝e wartoÊç 2 m2 powierzchni han-
dlowej na 1 mieszkaƒca oznacza na obszarach wielkomiejskich poziom nasycenia
placówkami handlowymi. Ârednia dla Poznania w 2004 r. wynosi∏a 1,06 m2 po-
wierzchni handlowej na osob´ (∏àcznie z obiektami wielkopowierzchniowymi uru-
chomionymi do 2007 r., ok. 1,2 m2), co oznacza jak dotàd nie przekraczanie pro-
gów uwa˝anych za maksymalne w warunkach krajów wysokorozwini´tych
(nale˝y jednak pami´taç o ró˝nicach w sile nabywczej ludnoÊci). 

W analizie rozmieszczenia handlu na terenie miasta nale˝y zwróciç uwag´ na
wyraêne ró˝nice w orientacji lokalizacyjnej poszczególnych bran˝. Mo˝na je po-
dzieliç na bran˝e o wyraênej orientacji konsumenckiej, których wyst´powanie jest
silnie zwiàzane z rozmieszczeniem ludnoÊci oraz bran˝e o orientacji swobodnej –
tab. 7. NajÊciÊlejsze zwiàzki mi´dzy zaludnieniem a rozmieszczeniem placówek
handlowych dotyczà sklepów z artyku∏ami konsumpcyjnymi – codziennego u˝yt-
ku (FMCG), w tym przede wszystkim sklepów spo˝ywczych (Êrednio jeden sklep
spo˝ywczy obs∏uguje w Poznaniu 335 mieszkaƒców). Oznacza to bardzo dobrà
dost´pnoÊç mieszkaƒców Poznania do tych placówek, g∏ównie dzi´ki du˝ej liczbie
ma∏ych sklepów osiedlowych. 

Analiza lokalizacji placówek handlowych w Poznaniu wskazuje na silnà domina-
cj´ ÊródmieÊcia, które koncentruje 1473 placówek handlowych (15,4% ogó∏u w mie-
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èród∏o: R. Bednarek, T. Kaczmarek, U. Kaczmarek, 2005. 

Tab. 6 
Liczba i rodzaj placówek handlowych w Poznaniu (2004 r.) 

Rodzaj placówki handlowej 
(wg powierzchni sprzeda˝y)

w l. b. w %

Liczba placówek Powierzchnia placówek
handlowych

w l. b. w %

Sklepy ogó∏em 7259 100,0 578,729 100,0

w tym: 

• kioski (do 10 m2) 497 6,9 3479 0,6

• sklepy ma∏e (1 –50 m2) 3981 54,9 119 430 20,6

• sklepy Êrednie (51–100 m2) 1996 27,5 139 720 24,1

• sklepy du˝e (101–200 m2) 562 7,7 84 300 14,6

• sklepy wielkie (201–400 m2) 152 2,1 45 600 7,9

• super- i hipermarkety (>400 m2) 71 0,9 186 200 32,2
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Êcie), w tym 1363 sklepów (18,7% ogó∏u w mieÊcie). ÂródmieÊcie zajmuje 1,3% po-
wierzchni ogólnej miasta i skupia 6,5% ogó∏u mieszkaƒców. Z kolei rozk∏ad po-
wierzchni handlowych w przestrzeni miasta jest bardziej równomierny i nie wyka-
zuje tak wyraênych koncentracji jak liczba sklepów. Jest to wynik rozwoju
w ostatnich latach obiektów handlu wielkopowierzchniowego, szczególnie na du-
˝ych, wielkop∏ytowych osiedlach mieszkaniowych z lat 70. i 80. (Rataje i Piàtkowo). 

Handel wielkopowierzchniowy w polityce przestrzennej
miasta

Polityka przestrzenna wobec dzia∏alnoÊci handlowej, w szczególnoÊci obiektów
handlu wielkopowierzchniowego mo˝e przyjmowaç ró˝ne formy, najbardziej
ogólnie mo˝na je przedstawiç jako: 

• polityk´ liberalnà (rynek reguluje przestrzeƒ), 
• regulacyjno – aktywnà (dzia∏ania ograniczajàce niekorzystne dzia∏ania rynku), 
• regulacyjno – restrykcyjnà (zakazy i nakazy lokalizacyjne). 
Regulacje co do lokalizacji obiektów wielkopowierzchniowych le˝à w gestii

prawa lokalnego. Na szczeblu lokalnym zasady lokalizacji i funkcjonowania
obiektów wielkopowierzchniowych regulujà uchwa∏y Rady Miasta Poznania. 

èród∏em prawa w kwestii lokalizacji obiektów handlowych jest Studium uwa-
runkowaƒ i kierunków zagospodarowania przestrzennego. Rada Miasta Poznania
w swej uchwale z dnia 10 lipca 2003 r. uchwali∏a zmiany w Studium dotyczàce lo-
kalizacji obiektów wielkopowierzchniowych na terenie miasta. Uzna∏a, ˝e obiekty
o powierzchni handlowej powy˝ej 2000 m2 mogà powstaç jedynie w wybranych
miejscach. Poni˝ej przedstawiono wykaz wyznaczonych miejsc pod inwestycje
handlu wielkopowierzchniowego, czy szerzej centrów handlowych. 

104 Tomasz Kaczmarek, Tomasz Szafraƒski

èród∏o: opracowanie w∏asne. 

Tab. 7 
Bran˝e handlu wed∏ug orientacji lokalizacyjnej

Lokalizacja zwiàzana

z rozmieszczeniem ludnoÊci

(konsumencka)
Âródmiejska Peryferyjna

Lokalizacja swobodna

1. Sklepy spo˝ywcze

2. Apteki

3. Sklepy RTV/AGD

4. Sklepy wielobran˝owe

5. Kioski „Ruch”

6. Kwiaciarnie

1. Sklepy odzie˝owe

i obuwnicze

2. Sklepy telefonii komórkowej

3. Sklepy specjalistyczne

1. Stacje benzynowe

2. Salony samochodowe

3. Komisy samochodowe
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1) Teren po∏o˝ony u zbiegu ulic Âw. Marcin i al. Marcinkowskiego, 
2) Plac Andersa, 
3) Teren ograniczony ulicami Pó∏wiejskà, KoÊciuszki, Ratajczaka i granicà par-

ku im. J.H. Dàbrowskiego, 
4) Pó∏nocna pierzeja ul. 27 Grudnia, na odcinku od ulicy Miel˝yƒskiego do uli-

cy 3 Maja, 
5) Rejon Dworca PKP, 
6) Teren ograniczony ulicami Towarowà, Wierzbi´cice, Ks. Wujka, Przemys∏o-

wà, (Dworzec PKS), 
7) Teren ograniczony ulicami Gajowà, Zwierzynieckà, Kraszewskiego, Sien-

kiewicza, 
8) Teren ograniczony ulicami Dmowskiego, Hetmaƒskà, Krauthofera – Kro-

towskiego, Góreckà, 
9) Teren ograniczony ulicami Dru˝ynowà, Dmowskiego, Krauthofera – Kro-

towskiego, projektowanà Dolnà G∏ogowskà, 
10) Teren po∏o˝ony u zbiegu ulic Dàbrowskiego, Polska, 
11) Teren po∏o˝ony u zbiegu ulic Majakowskiego, Katowicka, 
12) Teren ograniczony ulicami Krzywoustego, Jana Paw∏a II i torami tramwajowymi, 
13) Teren w rejonie istniejàcego Centrum Handlowego M1, 
14) Teren po∏o˝ony przy ulicy Ptasiej, 
15) Teren ograniczony ulicami Serbskà, Wilczak, Czaplà. 

Zdecydowana wi´kszoÊç obszarów, które przeznaczone sà pod obiekty handlo-
we powy˝ej 2000 m2 zlokalizowana jest w bliskiej odleg∏oÊci od centrum miasta
(kilka z nich przedstawiono na ryc. 1). Na uwag´ zas∏uguje fakt, ˝e wÊród miejsc
pod nowe obiekty handlu wielkopowierzchniowego, znalaz∏y si´ tereny po∏o˝one
w dzielnicach Je˝yce oraz Wilda, w których dotychczas nie zlokalizowano ˝adne-
go hipermarketu. Analizujàc lokalizacje przewidziane w Studium nale˝y wskazaç
na kilka ich pozytywnych aspektów: 

• dalszà dekoncentracj´ handlu i zapewnienie w miar´ równej dost´pnoÊci pla-
cówek wielkopowierzchniowych we wszystkich g´sto zaludnionych dzielni-
cach miasta, 

• roz∏o˝enie migracji zakupowych, zw∏aszcza w okresach szczytu Êwiàtecznego
na teren ca∏ego miasta, 

• wykorzystanie pustych lub zdegradowanych przestrzeni na terenie dzielnic po-
znaƒskich, których zagospodarowanie przez funkcje handlowe i us∏ugowe mo-
˝e si´ przyczyniç do ich o˝ywienia, 

• zatrzymanie podmiotów handlowych w granicach miasta i przeciwdzia∏anie
ucieczce funkcji handlowych do gmin oÊciennych, 

• podniesienie konkurencyjnoÊci miasta jako du˝ego oÊrodka zakupowego o za-
si´gu regionalnym. 

Lokalizacja du˝ych obiektów handlowych w pobli˝u ÊródmieÊcia i w g´sto za-
ludnionych dzielnicach niesie ze sobà okreÊlone zagro˝enia dla funkcjonowania
miasta. Zaliczyç do nich nale˝y nast´pujàce zjawiska: 
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Ryc. 1. Istniejàce (2007) i realizowane (do 2009 r.) obiekty handlu wielkopowierzchniowego w Pozna-
niu (êród∏o: opracowanie w∏asne).

Hipermarkety spo˝ywcze

Hipermarkety budowlane

Planowane hipermarkety 

Drogi krajowe

Drogi powiatowe

Autostrady

Drogi miejskie
Droga wjazdowa
Nazwa hipermarketu

Nazwa dzielnicy

Legenda
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• dalsze generowanie ruchu komunikacyjnego na terenie miasta i jego dzielnic
wokó∏ centrum, 

• komercjalizacja przestrzeni, wypieranie funkcji ogólnospo∏ecznych z miejsc
publicznych, 

• konflikty funkcji, np. handlowej i mieszkaniowej2, 
• eksploatacja krajobrazu miejskiego, „pude∏kowa architektura” charaktery-

styczna dla obiektów handlowych, zak∏ócajàca estetyk´, zw∏aszcza historycz-
nych dzielnic. 

Generalnie w∏adze Poznania w swej ponad 10-letniej polityce wobec inwestorów
handlowych kierujà si´ du˝à otwartoÊcià i orientacjà na realizacje funkcji docho-
dowych handlu (jako êród∏a przychodów bud˝etu miasta, czy to z tytu∏u sprzeda-
˝y i dzier˝awy gruntów, czy z tytu∏u podatków). Wielokrotnie podkreÊlana jest ro-
la Poznania jako czo∏owego w Polsce oÊrodka handlu (tak˝e w zwiàzku
z istnieniem Mi´dzynarodowych Targów Poznaƒskich). Ambicjà miasta jest stanie
si´ regionalnym a nawet ponadregionalnym centrum zakupów, o czym Êwiadczà
akcje marketingowe w Niemczech i krajach skandynawskich, zach´cajàce klien-
tów do odwiedzin centrów handlowych i sklepów w Poznaniu. 

Podsumowanie

Poznaƒ nale˝y do miast o najlepiej rozwini´tej sieci handlowej w kraju. Dotyczy
to zarówno handlu tradycyjnego, jak i wielkopowierzchniowego. IloÊciowa i prze-
strzenna analiza stopnia rozwoju handlu w Poznaniu sk∏aniajà do nast´pujàcych
wniosków: 

• Miasto osiàga powoli wskaêniki nasycenia handlem zbli˝one do miast europej-
skich, choç jeÊli chodzi o nowoczesne powierzchnie handlowe, wskaêniki dla
Poznania sà dwukrotnie ni˝sze w stosunku do przodujàcych pod tym wzgl´dem
du˝ych miast zachodnioeuropejskich. Jest to wynik wcià˝ du˝ego udzia∏u
w mieÊcie placówek drobnego handlu. 

• Poznaƒ koncentruje ju˝ znacznà liczb´ du˝ych (powy˝ej 10 tys. m2) centrów
handlowych, okreÊlanych jako regionalne (przynajmniej ogólnomiejskie). Pod
tym wzgl´dem miasto osiàga wskaêniki zbli˝one do miast np. niemieckich. 

• WÊród du˝ych centrów handlowych na terenie Poznania wcià˝ niewielki jest
udzia∏ domów towarowych, przy dominacji wolnostojàcych hipermarketów.
Oznacza to silnà koncentracj´ zakupów w obszarze dóbr ∏atwo zbywalnych
FMCG oraz art. RTV/AGD i urzàdzania mieszkaƒ, przy znacznie mniejszej
w odniesieniu do pozosta∏ych dóbr przemys∏owych. Znacznie lepszà dost´p-
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2 Jak dotàd najwi´cej kontrowersji wzbudzi∏a decyzja o przeznaczeniu terenu po starej zajezdni
tramwajowej w centrum miasta, pod funkcje handlowo-us∏ugowe. Rad´ Osiedla Je˝yce oprotestowa-
∏a t´ decyzj´ i dà˝y do zmiany przeznaczenia tego terenu na funkcje publiczne, np. teren parkowy i re-
kreacyjny z basenem pod nazwà Ogród Je˝ycki lub muzeum komunikacji szynowej. 
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noÊç w mieÊcie wykazujà hipermarkety handlu spo˝ywczego ani˝eli specja-
listycznego (co odzwierciedla tak˝e porównanie z innymi du˝ymi miastami
kraju). 

• Rozwój handlu wielkopowierzchniowego na terenie aglomeracji poznaƒskiej
odbywa si´ w sposób nieproporcjonalny. Nagromadzeniu centrów handlowych
w granicach miasta towarzyszà nieliczne lokalizacje (Swadzim, Swarz´dz)
w jego otoczeniu i brak subregionalnych centrów zakupowych w pobli˝u
mniejszych miast regionu. Z powodu braku w∏asnych, nowoczesnych centrów
handlowych, mieszkaƒcy tych miast stanowià znaczàcy udzia∏ wÊród klientów
poznaƒskich centrów handlowych. 

• Cechà rozmieszczenia obiektów wielkopowierzchniowych (hipermarketów)
jest ich silne zwiàzanie z miejscami koncentracji ludnoÊci, zw∏aszcza na osie-
dlach Winiar, Piàtkowa i Rataj. Taka ˝ywio∏owa ekspansja hipermarketów by-
∏a konsekwencjà olbrzymich deficytów handlowych na tych osiedlach, zw∏asz-
cza braku drobnego handlu i Êrednich obiektów handlowych. Przy lokalizacji
super i hipermarketów bliskiej miejsc zamieszkania, w obliczu ich konkurencji
cenowej, rozwój alternatywnych form handlu jest ograniczony 

• W Poznaniu niewykorzystane sà tereny pozaosiedlowe, gdzie nie zlokalizowa-
∏o si´ jak dotàd ˝adne nowoczesne i du˝e centrum handlowo-us∏ugowe (pew-
nym wyjàtkiem jest Centrum Panorama). Sà to zarówno obszary pó∏nocno-za-
chodniej cz´Êci miasta (Ogrody, Wola, Smochowice), wschodniej jego cz´Êci
(Antoninek, Mi∏ostowo, Janikowo), jak i po∏udniowej cz´Ê3ci miasta (Âwier-
czewo, Staro∏´ka, Marlewo). Jednostki te, to potencjalne miejsca lokalizacji
centrów handlowo-us∏ugowych na terenie Poznania. Powa˝nym ogranicze-
niem dla tych lokalizacji jest ma∏a g´stoÊç zaludnienia oraz s∏aba dost´pnoÊç
komunikacyjna. 

• Z punktu widzenia funkcjonowania ca∏ej aglomeracji Poznania optymalnym
rozwiàzaniem by∏aby dalsza lokalizacja niektórych centrów handlowych na
obszarze gmin oÊciennych, w tym na terenach niezurbanizowanych. Dalsze lo-
kalizacje przy trasach wylotowych z Poznania sà kwestià nie tylko wspólnej
polityki przestrzennej dla ca∏ej aglomeracji, ale tak˝e zainteresowania samych
inwestorów, którzy jak dotàd koncentrujà swojà uwag´ na obszarach g´sto za-
ludnionych i o du˝ej sile nabywczej, w granicach administracyjnych miasta. 

Nasycenie miasta obiektami handlu wielkopowierzchniowego zbli˝a si´ do
punktu równowagi mi´dzy tradycyjnym a nowoczesnym handlem. B´dzie nim
z pewnoÊcià osiàgni´cie powierzchni sprzeda˝y porównywalne z pozosta∏ymi: ma-
∏ymi i Êrednimi obiektami handlowymi (obecnie to oko∏o 40%, po realizacji plano-
wanych do 2008 r. inwestycji b´dzie to 50% ogólnej powierzchni miasta). W∏adze
Poznania, chcàc zapobiec dekoncentracji handlu na tereny podmiejskie, w doku-
mencie planistycznym Studium Uwarunkowaƒ i Kierunków Zagospodarowania
Przestrzennego zapewni∏y kilkanaÊcie terenów pod lokalizacj´ centrów handlo-
wych na obszarze ÊródmieÊcia lub w bliskim jego sàsiedztwie. Nale˝y zadbaç, aby
nie odbywa∏o si´ to w sposób ˝ywio∏owy, ale z uwzgl´dnieniem istniejàcej struk-
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tury przestrzenno-funkcjonalnej miasta i zaspokajania potrzeb mieszkaƒców
z punktu widzenia nie tyle dost´pnoÊci obiektów wielkopowierzchniowych, co ich
standardu, kszta∏tu architektonicznego i powiàzania z innymi funkcjami us∏ugo-
wymi, zw∏aszcza publicznymi. Ich deficyt jest wcià˝ odczuwalny w wielu g´sto
zaludnionych dzielnicach Poznania. Zachowanie równowagi mi´dzy handlem no-
woczesnym a tradycyjnym stanowi najwa˝niejsze wyzwanie dla rozwoju sieci
handlowej Poznania w najbli˝szych latach. 
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Summary

THE DEVELOPMENT AND SPATIAL STRUCTURE OF RETAIL

OUTLETS IN POZNA¡

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 Poznaƒ as seen aga-
inst the situation at home and abroad. Poznaƒ 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 Poznaƒ. 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 Poznaƒ 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 Poznaƒ 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 Poznaƒ. 
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