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WSTEP

Publikacja ta ma na celu prezentacj¢ wynikow badan naukowych urbanistyczno-
architektonicznych, dotyczacych uwarunkowan realizacji wspolczesnych obiektow
handlowych w wybranych matych miastach wojewddztwa dolno$laskiego. Badania
byly prowadzone przez Zaktad Urbanistyki Wydzialu Architektury Politechniki Wro-
ctawskiej w latach 2009-2012.

Od 1 sierpnia 1989 r., czyli od momentu zniesienia w Polsce kartkowego system
racjonowania zywnos$ci, do zakupu towaru trzeba byto mie¢ juz tylko odpowiednia
iloé¢ pienigdzy. Niepotrzebne staly si¢ talony, dzigki ktorym mozna byto kupic¢ np.
masto, migso, cukier czy buty. W okresie obowigzywania systemu kartkowego handel
w Polsce wylaczyt ze swojego dziatania ekonomiczne uwarunkowania prawa popytu
i podazy. Ceny byly bowiem centralnie regulowane, a sprzedawany towar reglamen-
towany. System ten do dzisiaj utrzymuje si¢ na Kubie i w Korei Potnocnej. Od tego
momentu dziatania handlu poddane zostaly kapitalistycznym prawom rynkowym.
Popyt i podaz regulowaly ceny, a wolno$¢ gospodarcza zapoczatkowana nowa ustawa
o dziatalnosci gospodarczej ministra Wilczka w rzadzie Mieczystawa Rakowskiego
(pazdziernik 1989 r.) przywrocita dziataniom polskiego handlu normalnos¢.

Dziatania te zaowocowaly, w pierwszym okresie, spontaniczng aktywnos$cia han-
dlowa w postaci targowisk powstajacych w licznych punktach miasta, a takze sprze-
daza uliczna i sieciowa ograniczona do okreslonej, niewielkiej grupy ludzi. Powrot
handlu kapitalistycznego do Polski zapoczatkowal przemiany w urbanistyce naszych
miast. Targowiska wymagaty miejsca, ktére czegsto kolidowalo z innymi funkcjami
miejskimi. Najlepiej funkcjonowaty mate miasta, w ktorych handel targowiskowy
istniat od zawsze w jakiej§ formie. Duze miasta wyznaczaty miejsca do handlu targo-
wiskowego i systematycznie eliminowaty handel uliczny. Przemiany urbanistyczne
nabraty tempa po denominacji ztotego' w 1995 r., kiedy dziatania handlowe staly si¢
bardziej przewidywalne. Zaczely powstawac stale punkty handlowe w postaci skle-
poéw 1 zorganizowanych statych miejsc targowiskowych. Do duzych miast zaczely
wkracza¢ sieci handlowe, budujac super- i hipermarkety, a miasta $rednie i mate staty

! Denominacja zlotego w 1995 r. — reforma rozpoczeta 1 stycznia 1995 r., wprowadzajaca
w Polsce nowa jednostke pienigzna. Od tego dnia obowiazuje nowa jednostka pieni¢zna o nazwie ztoty
(PLN), ktora zastapita tzw. starego ztotego (PLZ). W przeliczeniu 1 nowy ztoty odpowiada 10 000 sta-
rych ztotych.


http://pl.wikipedia.org/wiki/1_stycznia
http://pl.wikipedia.org/wiki/1995
http://pl.wikipedia.org/wiki/Z%C5%82oty
http://pl.wikipedia.org/wiki/PLN
http://pl.wikipedia.org/wiki/PLZ

si¢ obiektem zainteresowania sieci dyskontowych. Zjawisko to zintensyfikowalo sig
na poczatku XXI w. i w takim tempie rozwijato si¢ az do 2008 r. Polska stata si¢ tym
samym niezwykle atrakcyjnym miejscem lokalizacji wspotczesnych obiektéw han-
dlowych i tak jest postrzegana wiasciwie do dzisiaj.

Autorzy niniejszej publikacji zajmuja si¢ problematyka zwiazana ze wspolczesny-
mi obiektami handlowymi w matych miastach. Poruszaja szerokie spektrum tematéw
poczawszy od technicznych uwarunkowan zwiazanych z miejscem handlu we wspot-
czesnej przestrzeni malego miasta, dostgpnoscia komunikacyjna takze w aspekcie
komunikacji rowerowej poprzez kwestie zieleni towarzyszacej wspotczesnym obiek-
tom handlowym, wykorzystania na cele handlowe obiektoéw poprzemystowych czy
perspektywy psychologicznej lokalizacji obiektow handlowych az po bardziej szcze-
gotowe analizy wspotczesnych obiektow handlowych w Strzelinie i Karpaczu.

W publikacji wykorzystuje sig¢ pojecie wspotczesnego obiektu handlowego wpro-
wadzone po raz pierwszy przez Stawomira Ledwonia’, oznaczajace pojedynczy obiekt
o funkcji handlowej lub zespo6t takich obiektow. Budynek taki, lub zespot budynkow,
jest zaprojektowany i zarzadzany jako pojedyncza nieruchomos$¢, na terenie ktorej
znajduje si¢ parking przeznaczony dla klientow. W publikacji pod pojgciem wspotcze-
snego obiektu handlowego rozumie si¢: supermarkety, hipermarkety, dyskonty, sklepy
outletowe oraz centra handlowe o dowolnej powierzchni sprzedazy.

Wspolczesne tendencje rozwoju handlu detalicznego w Polsce sa zgodne z kierun-
kami ewolucji handlu w innych czg$ciach §wiata. Z jednej strony nastepuje liberaliza-
cja dziatalnosci handlowej spowodowana catkowitym sprywatyzowaniem tej sfery
ustug detalicznych, z drugiej zas monopolizacja powodowana globalizacja, czyli
wplywem duzych ponadnarodowych sieci handlowych na zmiany strukturalne we
wspotczesnej sieci handlowej. Monopolizacja dotknigte sa przede wszystkim duze
miasta. Im mniejsze jest miasto, tym poziom liberalizacji dziatalno$ci handlowej jest
wigkszy. To w centrach najmniejszych miast, w dalszym ciagu bez zadnych prze-
szkdd, moga funkcjonowaé najstarsze i najbardziej przyjazne dla klienta formy han-
dlu, czyli bazary, targowiska czy jarmarki. Handel obwozny jest jedna z form funk-
cjonowania matych miast. Wciaz jeszcze dominuje w nich jednak forma handlu oparta
na matym sklepiku, czgsto umiejscowionym w prywatnym domu mieszkalnym mikro-

2 Wspolczesny obiekt handlowy wg definicji S. Ledwonia jest to cyt.: pojedynczy budynek o funkcji
handlowej bad? zespol takich budynkéw, o lgcznej powierzchni sprzedazy przekraczajgcej 2 000 m?, ktéry
zaprojektowany, zbudowany i jest zarzqdzany jako odrebna calosé. Definicja wprowadzona na potrzeby
niniejszej pracy nie okresla minimalnej powierzchni sprzedazy, wynika to z faktu, iz w matych miastach
skala zjawiska rozwoju wspolczesnych obiektow handlowych jest mniejsza niz w duzych osrodkach.
W matych miastach Dolnego Slaska do 2011 r. dziatalnos¢ rozpoczeto blisko 100 supermarketow, hiper-
marketow oraz dyskontow. Powierzchnia sprzedazy zdecydowanej wigkszosci z nich nie przekraczata
2000 m?. Nie zmienia to jednak faktu iz sa to wspolczesne inwestycje handlowe nalezace do olbrzymich
korporacji, promowane przez media oraz speliajace wszelkie wytyczne zgodne z definicja. Tego typu
budynki nie wystgpowaty w Polsce przed 1989 r.



przedsigbiorcy. W handlu malych miast nastgpuje znaczaca zmiana jakosciowa,
niezmieniajaca jednak w sposob znaczacy jego struktury i geograficznego rozmiesz-
czenia.

Dostgpnos¢ komunikacyjna wspotczesnych obiektow handlowych analizowana jest
w badaniach Agnieszki Szumilas. Autorka konstatuje, ze z jednej strony wspotczesny
obiekt handlowy potrzebuje odpowiedniej infrastruktury, aby mogt dziata¢ w miescie,
z drugiej natomiast miasto potrzebuje takiego obiektu, aby sprosta¢ oczekiwaniom
mieszkancéw. Wspolczesne obiekty handlowe, ktore sa celem codziennych wizyt
mieszkancéw polskich miast, nastawione sa glownie na klientéw zmotoryzowanych.
Doswiadczenia krajow Europy Zachodniej prognozuja jednak wzrost znaczenia zrow-
nowazonych $rodkow transportu w dostgpnosci komunikacyjnej wspolczesnych
obiektow handlowych. Celem badania byto ustalenie charakteru dostepnosci komuni-
kacyjnej wspodtczesnych obiektow handlowych zlokalizowanych w matych miastach
Dolnego Slaska w aspekcie komunikacji kolowej, pieszej oraz dostgpnosci $rodkami
transportu zbiorowego.

Dostepno$¢ komunikacyjna wspotczesnych obiektow handlowych w aspekcie
transportu rowerowego badata Aleksandra Lukaszewicz. Badane przez autorke miej-
scowosci Chojnow i Prochowice w powiecie legnickim postuzyly jako baza do analizy
mozliwosci rozwoju komunikacji rowerowej w matych miastach. Badania skupione sa
na mozliwo$ciach obstugi wspotczesnych obiektow handlowych przez transport rowe-
rowy oraz wzmocnieniu polaczen komunikacyjnych badanych miast z sasiednimi
miejscowosciami. Wlasciwie zaplanowany zréwnowazony transport warunkuje pra-
widlowy rozwdj miast oraz gwarantuje wygodne i bezpieczne srodowisko mieszkan-
com. Wladze gminy czgsto nie zdaja sobie sprawy, jak relatywnie niskim kosztem
mogtyby polepszy¢ komunikacyjna sytuacje¢ mieszkancow.

Jak ksztattowaé przestrzen zielona towarzyszaca wspotczesnym obiektom handlo-
wym w malych miastach badala Anna Andrzejewska. Zagadnienie wydawatoby sig
niezwykle proste, a jednak budzace wiele watpliwosci. Tereny zieleni urzadzonej trak-
towane sag w miastach czgsto jako zto konieczne. Obecnie panuje tendencja do mak-
symalnego wykorzystywania terenow na tzw. wyzsze cele. Zaliczaja si¢ do nich sze-
roko pojete mieszkalnictwo i wszelkiego rodzaju ushugi, a takze komunikacja, ktéra
jest swoistym tacznikiem pomigdzy elementami wcze$niej wymienionymi. Autorka
badata, co dzieje sie¢ na konkretnej dziatce przeznaczonej na ustugi handlowe. Anali-
zowata, czy wystepuja na niej tereny zieleni urzadzonej, czyli wyznaczonej celowo
i ksztattowanej w okres$lonej formie oraz posiadajacej konkretne funkcje.

Wprowadzanie wspotczesnej funkcji handlowej do istniejacych juz budynkéw bada
Pawetl Pach. Praca zawiera omowienie przyktadow przeksztatcen terenéw poprzemy-
stowych oraz adaptacji obiektow poprzemystowych na cele handlowe. Obiekty han-
dlowe, z uwagi na swoj komercyjny charakter podlegaja zasadom, ktére narzucajq
program funkcjonalno-przestrzenny oraz uktad pomieszczen zapewniajacy optymalne
wykorzystanie przestrzeni ekspozycyjnej, magazynowej i komunikacyjnej. Sieci mar-



ketéw realizuja zwykle obiekty na podstawie powtarzalnego projektu, ktory zapewnia
taki sam standard, uktad oraz wyposazenie kazdego obiektu. Punktem wyjscia do roz-
wazan nad jako$cia tego typu dziatan sa realizacje z matych miast Dolnego Slaska. Na
podstawie analiz tego typu przeksztatcen zidentyfikowano glowne problemy prze-
ksztalcen, a takze sformutowano wnioski i zalecenia.

W rozwazaniach Michata Debka przedstawiono koncepcje handlu jako nieroze-
rwalnie zwigzang zarowno z idea miasta, jak z uniwersalnymi, ludzkimi potrzebami.
Autor omawia przede wszystkim koncepcj¢ potrzeb i motywacji z perspektywy psy-
chologicznej; nastgpnie przedstawia zwigzany ze wspolczesnym, miejskim handlem
podziat ludzkich potrzeb na utylitarne i hedonistyczne. W badaniach pokazano, w jaki
sposob rézne rodzaje miejskiej przestrzeni handlowej tworza potencjal umozliwiajacy
zaspokojenie omowionych typow potrzeb. Na zakonczenie autor podejmuje rozwaza-
nia na temat psychospolecznej roli przestrzeni handlowej we wspodtczesnej urbanistyce
oraz zwraca uwage na potencjalne zagrozenia plynace z trendu, w ktérym kreacja
przestrzeni humanistycznych zajmuja si¢ prywatne instytucje zwiazane z handlem.

Sprzedaz w systemie sieciowym, wkraczajac do malego miasta, szybko determinu-
je zmiany w jego gospodarce, ale rowniez przyczynia si¢ do wzmozonych przeksztal-
cen uktadu i struktury zabudowy. Podstawowa role w tym procesie kazdorazowo od-
grywa miejsce lokalizacji inwestycji, ktore warunkuje poziom rentowno$ci danej
dziatalnoéci oraz, w powiazaniu z walorami architektoniczno-konstrukcyjnymi po-
szczegOlnych obiektow decyduje o charakterze i jako$ci przestrzeni. Badania Mariu-
sza Chudaka umozliwiaja og6lna oceng rozmieszczenia wszystkich podmiotow handlu
sieciowego, jakie zidentyfikowano na obszarze Karpacza. Szczego6lna uwage zwroco-
no na poprawnos$¢ usytuowania sklepéw i innych podobnych placéwek z tej branzy ze
wzgledu na kryteria i zasady ekonomii. Pozostate aspekty, w tym urbanistyczny, poru-
szono jedynie czgSciowo, w wymiarze pozwalajacym lepiej zrozumie¢ mechanizmy
umozliwiajace osiaganie sukceséw rynkowych z tytutu wiasciwego potozenia.

Monika tuczak stwierdza we wnioskach z przeprowadzonych przez siebie badan, ze
kazda jednostka osadnicza, wymaga nieustajacego nadzoru oraz ciaglej analizy zmian,
jakie w niej zachodza, takze zmian zwiazanych z rozwojem wspolczesnych terenéw ustu-
gowych. Z jednej strony handel od wiekow rodzit si¢ na terenach atrakcyjnych komunika-
cyjnie, na skrzyzowaniu waznych szlakow, z drugiej strony sam jest motorem zmian uk}a-
du komunikacyjnego i sila napgdowa rozwoju miast. Strzelin jest przykladem malego
miasta, na ktorego ukladzie przestrzennym bardzo wyraznie wida¢, jak istotng rolg dla
harmonijnego rozwoju catej jednostki odgrywa funkcja ustugowa oraz jej wlasciwe umiej-
scowienie.

Robert Masztalski
Zaktad Urbanistyki Wydziatu Architektury
Politechniki Wroctawskiej



mate miasto, sklep, handel obwozny

Robert MASZTALSKI*

MIEJSCE HANDLU WE WSPOLCZESNEJ PRZESTRZENI
MALEGO MIASTA POLSKI

Wspolcezesne tendencje rozwoju handlu detalicznego w Polsce sa zgodne z kierunkami zmian w han-
dlu w innych czgéciach §wiata. Z jednej strony nastgpuje liberalizacja dziatalno$ci handlowej, spowo-
dowana catkowitym sprywatyzowaniem tej sfery ustug detalicznych. Z drugiej strony natomiast mo-
nopolizacja powodowana globalizacja, czyli wptywem duzych, ponadnarodowych sieci handlowych
na struktur¢ wspotczesnych sieci handlowych. Monopolizacja dotknigte sa przede wszystkim duze
miasta. Im mniejsze jest miasto, tym wigksza jest liberalizacja dziatalnosci handlowej. To w centrach
najmniejszych miast, w dalszym ciagu bez zadnych przeszkdd, moga funkcjonowaé najstarsze i naj-
bardziej przyjazne dla klienta formy handlu, czyli bazary, targowiska czy jarmarki. Handel obwozny
jest jedna z form funkcjonowania matego miasta. W matych miastach w dalszym ciagu dominuje
forma handlu oparta na matym sklepiku, czgsto umiejscowionym w prywatnym domu mieszkalnym
mikro przedsigbiorcy. W handlu matych miast nast¢puje znaczaca zmiana jakosciowa, niewptywajaca
jednak istotnie na jego struktury i geograficzne rozmieszczenie.

1. Wprowadzenie

Do 1989 roku rozwdj handlu w matych miastach nastepowat wedtug zasad narzuco-
nych przez panstwo. Na zasady te sktadaty si¢ centralnie tworzone ustawy i zarzadzenia
zajmujacych si¢ handlem ministerstw oraz liczne normatywy uzupehiajace aspekty
funkcjonowania handlu w Polce o bardzo szczegotowe ustalenia dotyczace m.in. lokali-
zacji, zalozen programowych poszczegdlnych obiektow, a nawet wytycznych budowla-
no-wykonawczych. Handel dzielit sie na uspoteczniony i nieuspoteczniony. Po 1990
roku sytuacja zmienifa si¢ diametralnie. Wprowadzenie zasad gospodarki wolnorynko-
wej w pierwszych latach transformacji ustrojowej zaowocowalo niekontrolowanym
rozkwitem mobilnych form handlu. Rolg pierwszych ulicznych stoisk handlowych pet-
nity t6zka polowe. Mieszkancy miast i miasteczek witali je z entuzjazmem, poniewaz
sprzedajacy oferowali tani towar w bardzo szerokim asortymencie. W taka formeg handlu
angazowali si¢ zardwno nasi obywatele, jak i obcokrajowcy, co czgsto wiazalo si¢ z nie

* Zaktad Urbanistyki, Wydzial Architektury Politechniki Wroctawskiej,
e-mail: robert.masztalski@pwr.wroc.pl
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zawsze legalnym zrodtem sprzedawanego towaru. Powstawaty legalne i nielegalne ba-
zary i targowiska, na ktorych wznoszono coraz trwalsze obiekty stuzace do prowadzenia
handlu. Po pierwszych prymitywnych budach zaczgly bowiem pojawiaé si¢ najpierw
tzw. szczeki', a nastepnie state stragany i pawilony handlowe. Takie formy handlu nie
byty niczym nowym. Nowoscia byta skala ich wystgpowania spowodowana upadkiem
tzw. handlu uspotecznionego oraz znacznym brakiem wyksztalconych form handlu ka-
pitalistycznego. O ich popularnosci i sile moze $swiadczy¢ to, ze tzw. Jarmark Europa na
Stadionie Dziesigciolecia w Warszawie funkcjonowal az do momentu rozpoczgcia roz-
biorki stadionu w 2008 r. Podobnie rzecz miata si¢ z ogromnym targowiskiem w blasza-
nej, tymczasowej hali przed Patacem Kultury i Nauki na placu Defilad w Warszawie,
ktora istniata do 2009 r. Zamknigcie obu obiektow nie spowodowato likwidacji takich
form handlu w Warszawie. Musiaty one wprawdzie zmieni¢ lokalizacj¢ na mniej atrak-
cyjna, z dala od centrum miasta, nadal jednak istnieja i pelnia swoja rolg w strukturze
organizacji handlu detalicznego. W innych miastach sytuacja jest bardzo podobna.
Swiadczy to o potrzebie istnienia takich form handlu w skupisku ludzkim dowolnej
wielkosci, od stolicy panstwa poczynajac, a na niewielkim miasteczku konczac.

Handel w duzych miastach tatwiej ulegat procesom transformacji w wyniku ulega-
nia ich wladz inwestorom z wielkich, ponadnarodowych sieci handlowych. Sieci te nie
sa zainteresowane tanim handlem targowiskowym 1 jezeli jest on zlokalizowany na
terenie centrum miasta, w atrakcyjnym miejscu, bezwzglednie go eliminujg lub wy-
rzucaja na obszary peryferyjne. Tak stalo si¢ z ogromnym targowiskiem na placu
Grunwaldzkim we Wroctawiu i wzniesionym tam w 1991 r. centrum drobnego handlu
detalicznego Arena Handlowa ,,Goliat”. W 2007 roku powstato na ich miejscu Cen-
trum Handlowo-Rozrywkowe Pasaz Grunwaldzki.

W miastach Polski kierunek rozwoju handlu detalicznego jest zgodny z kierunka-
mi zmian w tej branzy w innych czgsciach $wiata. Z jednej strony nastepuje liberaliza-
cja dziatalnosci handlowej spowodowana catkowitym sprywatyzowaniem tej sfery
ustug, z drugiej monopolizacja wynikajaca z globalizacji, czyli wptywu duzych po-
nadnarodowych sieci handlowych na strukture wspodtczesnej sieci handlowej w Polsce.
Monopolizacja dotknigte sa przede wszystkim duze miasta. Im mniejsze jest miasto,
tym wigksza jest liberalizacja dziatalnosci handlowej. To w centrach najmniejszych
miast w dalszym ciagu bez zadnych przeszkdéd moga funkcjonowaé najstarsze i naj-
bardziej przyjazne dla klienta formy handlu, czyli bazary, targowiska czy jarmarki.
Tam tez w dalszym ciagu dominuje forma handlu oparta na matym sklepiku, czgsto
umiejscowionym w prywatnym domu mieszkalnym mikroprzedsigbiorcy. W tej sytu-

! Okresleniem szczeki postugiwali sie w Polsce handlowcy i klienci na przetomie XX i XXI w. Ozna-
czato ono skladany stragan pozostajacy na targowisku po godzinach jego funkcjonowania. Nazwa pocho-
dzi od nozycowej konstrukeji, podobnej do sktadanych krzeset ogrodowych, ktdra roztozona umozliwiata
ekspozycje towaru na ladzie i chronita przed deszczem oraz stoncem, a po ztozeniu i zabezpieczeniu
ktédka chronita czg¢§¢ wyposazenia pozostajaca na miejscu do nastgpnego dnia.



11

acji mozna sobie zada¢ nastepujace pytania: Czy ekspansja nowych form handlu opar-
tego na wielkopowierzchniowych obiektach ma szanse wejs¢ na stale do matych
osrodkow miejskich? A jezeli tak to, jaki to bedzie miato wplyw na przeksztalcanie sig
form osadnictwa wiejskiego i matomiasteczkoweg0?

2. Typy handlu w Polsce

Wedhug badaczy handlu, najogolniej rzecz biorac, mozna wyrdzni¢ jego nastepuja-
ce rodzaje: handel stacjonarny, handel wysyltkowy, handel obwozny i handel elektro-
niczny (ang. e-commerce) [4].

Réwnolegle istnieja takze inne klasyfikacje handlu, m.in. definicje Gtownego
Urzedu Statystycznego (GUS) stworzone na potrzeb badan statystycznych. Wedtug
GUS, punkty sprzedazy detalicznej sq to placowki handlowe obejmujqce: obiekty
wielkopowierzchniowe, sklepy tqcznie z aptekami, state punkty sprzedazy drobnodeta-
licznej (kioski, ,,szczeki”, stragany), pozostate punkty sprzedazy drobnodetalicznej
0 charakterze ruchomym, stacje paliw. Sklep za$ jest to staly punkt sprzedazy deta-
licznej, posiadajqcy specjalne pomieszczenie (tj. lokal sklepowy) z oknem wystawo-
wym oraz wnetrzem dostepnym dla klientow. Moze on stanowic¢ jednozaktadowe
przedsiebiorstwo lub moze by¢ jednym z zaktadow przedsiebiorstwa wielozaktadowe-
go (wielosklepowego). Wsrdd form organizacji sklepow GUS wyrdznia i definiuje:

— domy towarowe jako wielodziatowe sklepy o powierzchni sal sprzedazowych
2000 m? i wiecej, prowadzqce sprzedaz szerokiego i uniwersalnego asortymentu towa-
row niezywnosSciowych, a czesto takze towarow zZywnoSciowych: mogq rowniez pro-
wadzi¢ pomocniczq dziatalnos¢ gastronomiczng i ustugowq,

— domy handlowe jako wielodziatowe (przynajmniej dwa dzialy branzowe) sklepy
o powierzchni sal sprzedazowych od 600 m* do 1999 m% prowadzqce sprzedaz towa-
row o podobnym asortymencie jak w domach towarowych;

— supermarkety jako sklepy o powierzchni sprzedazowej od 400 m* do 2499 m*
prowadzqce sprzedaz glownie w systemie samoobstugowym, oferujqce szeroki asorty-
ment artykutow zywnosciowych oraz artykuly niezywnosciowe czestego zakupu;

— hipermarkety jako sklepy o powierzchni sprzedazowej od 2500 m* prowadzqce
sprzedaz gltownie w systemie samoobstugowym, oferujqce szeroki asortyment artykutow
zywnosciowych i niezywnosciowych czestego zakupu, zwykle z parkingiem samochodowy;,

— sklepy powszechne jako sklepy prowadzqce sprzedaz giownie towaréw Zywno-
Sciowych codziennego uzytku, o powierzchni sal sprzedazowych od 120 do 399 m?;

— sklepy wyspecjalizowane jako sklepy prowadzqce sprzedaz szerokiego asorty-
mentu artykutow do kompleksowego zaspokojenia okreslonych potrzeb, np. ubioru,
wyposazenia mieszkan, sklepy motoryzacyjne, meblowe, sportowe itp.;

— pozostale sklepy jako sklepy o powierzchni sal sprzedazowych do 119 m?, pro-
wadzqce sprzedaz gltownie towarow Zywnosciowych codziennego uzytku oraz czesto
nabywanych towarow niezywnosciowych;
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Liczba sklepow o réznej powierzchni sprzedazy

w 2005 r.
4672 1182 130

544

16406

H do 99 m2 m 100-399 m2 = 400-999 m2
H 1000-1999 m2 B 2000-2499 m2 2500 m2 i wiecej

Rys. 1. Liczba sklepéw o réznej powierzchni sprzedazy w 2005 r.
(opr. whasne na podstawie: Rocznik statystyczny Rzeczypospolitej Polskiej 2012, GUS 2012)

Liczba sklepdw o réznej powierzchni sprzedaizy w
2011r.

73351986 268 gpg
22991

M do 99 m2 M 100-399 m2 M 400-999 m2
M 1000-1999 m2 M 2000-2499 m2 M 2500 m2 i wiecej

Rys. 2. Liczba sklepéw o rdznej powierzchni sprzedazy w 2011 r.
(opr. whasne na podstawie: Rocznik statystyczny Rzeczypospolitej Polskiej 2012, GUS 2012)

— apteki jako state punkty sprzedazy detalicznej spetniajace warunki sklepu,
w ktorych prowadzi sie sprzedaz wyrobow farmaceutycznych lub zielarskich;

— stacje paliw jako punkty sprzedazy detalicznej paliw, benzyny, oleju napedowe-
go, plynow chtodzqcych, srodkow czyszczqcych itp.
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Okres$lona zostata takze powierzchnia sprzedazy. Zgodnie z przyjeta definicja po-
wierzchnia sprzedazowa sklepu 10 czes¢ lokalu sklepowego przeznaczona na ekspozy-
cje towarow oraz sprzedaz (tzn. czes¢ przeznaczona do eksponowania towarow i ob-
stugi nabywcéw), mierzona w m*. Od 2003 roku definicja powierzchni sprzedazy jest
takze czg$cia ustalen ustawy o planowaniu i zagospodarowaniu przestrzennym, zostata
okreslona nastepujaco: llekro¢ w ustawie jest mowa o ,,powierzchni sprzedazy”’, nale-
Zy przez to rozumiec te czes¢ ogolnodostepnej powierzchni obiektu handlowego sta-
nowiqcego calos¢ techniczno-uzytkowq, przeznaczonego do sprzedazy detalicznej,
w ktorej odbywa sie bez-posrednia sprzedaz towarow (bez wliczania do niej poO-
wierzchni ustug i gastronomii oraz powierzchni pomocniczej, do ktorej zalicza sie
powierzchnie magazynow, biur, komunikacji, ekspozycji wystawowej itp.) [6].

W terminologii GUS istnieja takze definicje punkéw sprzedazy o charakterze ru-
chomym, w sktad ktoérych wchodza punkty sprzedazy obwoznej i punkty sprzedazy
obnos$nej (tab.1). Sa to réznego rodzaju punkty sprzedazy detalicznej bez statej lokali-
zacji w terenie, ktorych zadaniem jest dotarcie bezposrednio do klienta. Przeznaczone
sa gtownie do obstugi terendw o rozproszonej zabudowie (osiedli podmiejskich, tere-
néw turystycznych, wczasowisk itp.). Oferowany asortyment to przede wszystkim
artykuty niewymagajace specjalnej decyzji zakupu i wyboru towaru [4].

Na potrzeby badan GUS zdefiniowat takze pojecie targowiska, wprowadzajac pod-
kategorig targowiska sezonowego. Sa to wyodrebnione tereny lub budowle (plac, uli-
ca, hala targowa) ze stalymi, wzglednie sezonowymi punktami sprzedazy drobnodeta-
licznej lub urzqdzeniami przeznaczonymi do prowadzenia handlu, codziennie lub
w wyznaczone dni tygodnia, a targowiska sezonowe to place i ulice, gdzie uruchamia-
ne sq na okres do 6 miesiecy punkty handlowe, w zwiqzku ze wzmozonym ruchem na-
bywcow (np. nadmorski ruch urlopowy) i dzialalnosé ta jest ponawiana w kolejnych
sezonach [4].

3. Miejsce handlu malomiasteczkowego w polskim rynku

Handel matomiasteczkowy zaspokaja gtownie podstawowe potrzeby mieszkancow.
W zakresie potrzeb ponadpodstawowych mieszkancow zarowno w matych miastach,
jak 1 na wsi reprezentowany jest w niewielkim wymiarze. Wynika to z analizy opta-
calnosci ekonomicznej przedsigbiorcow, ale takze z rzeczywistego zapotrzebowania
na ustugi ponadpodstawowe mieszkancow tych terenéw (jednostek osadniczych, sku-
pisk ludzkich). Oszacowanie potrzeb spotecznosci lokalnej w tym zakresie nie jest
trudne, poniewaz badania dotyczace tej problematyki byly prowadzone w Polsce
w drugiej potowie XX w. przez wiele o$rodkow naukowych, w tym przez Instytut
Ksztattowania Srodowiska w Warszawie. Dzisiaj nie sa one juz kontynuowane w tym
ksztalcie przez Instytut Rozwoju Miast w Krakowie. O handlu z reguty mowi sig
obecnie w kontekscie sprzedazy ushug informacyjno-telekomunikacyjnych i finanso-
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wych. Pozostaje wigc bazowanie na opracowaniach z konca XX w. Sytuacja jest o tyle
latwiejsza, ze handel w zakresie potrzeb i podstawowych parametréw ilosciowych nie
zmienit si¢ znaczaco. Zmienita si¢ sytuacja w zakresie i jako$ci $§wiadczenia ustug
handlowych. Znaczaco wzrosta bowiem liczba konkurencyjnych podmiotéw trudnia-
cych si¢ handlem na réznych poziomach zaspokajania potrzeb mieszkancow. Juz nie
tylko sklepy detaliczne i domy towarowe sa podstawa systemu obstugi w zakresie
handlu. Jak powiedziano wczeéniej, wachlarz rodzajéw handlu detalicznego poszerzyt
si¢ znacznie. Zmiana jako$ciowa wigze si¢ natomiast z mozliwo$cia zaspokojenia
potrzeb podstawowych i ponadpodstawowych w duzych obiektach handlowych oraz
z dostgpem do wyspecjalizowanych ustug segmentu premium (por. rys. 1, 2).

W normatywie urbanistycznym z 1974 r. [5] wielko$¢ ustug podstawowych zade-
kretowano nastgpujaco: podstawowe ustugi handlowe, gastronomiczne i inne nieuciqz-
liwe ustugi dla ludnosci w wymiarze 300-450 m? powierzchni uzytkowej na 1000
mieszkancow [5]. Dzisiaj nie postugujemy si¢ parametrem powierzchni uzytkowej, ale
powierzchni sprzedazy. W przyblizeniu mozemy przyja¢, ze w ushugach podstawo-
wych jednostka powierzchni uzytkowej w handlu to mniej wigcej dwukrotnos¢ jed-
nostki powierzchni sprzedazy’. Wynika z tego, ze wie$, ktéra zamieszkuje 1000
mieszkancow, powinna posiadaé obiekt handlowy o wielkosci 150-225 m? po-
wierzchni sprzedazy. I tak najczgsciej jest w praktyce.

Procesy osadnicze zachodzace w miastach sa zawsze odbiciem czasu i systemu po-
litycznego, w ktorym powstaty. W sferze handlu mozemy zaobserwowac nowe zjawi-
sko. Trzech na czterech Polakéw kupuje w dyskontach. Tanie sklepy zalaly nasz kraj.
Kryzys to dla klientow kolejny powdd, by lokalny sklep czy nawet supermarket zamie-
ni¢ na Lidla czy Biedronke [3]. Dzis portugalska sieé¢ (Biedronka) odpowiada za
15 proc. sprzedazy FMCG, czyli jedzenia, napojow, chemii gospodarczej i uzywek
w Polsce. Firma w rankingach najwiekszych przedsiebiorstw w naszym kraju jest jesz-
cze numerem cztery, ale na podium powinna sie znalez¢ jeszcze w tym roku. Skqd ten
sukces? Po pierwsze Biedronka byla pierwsza. Dzis nalezy do portugalskiej firmy
Jeronimo Martins, ale zaktadal jq Polak Mariusz Switalski. W odréznienia od konku-
rencji zaczeta stawiaé¢ swoje sklepy nie na osiedlach w duzych miastach, ale w mniej-
szych osrodkach. Portugalczycy szybko zauwazyli, Ze Polska nie jest krajem miejskim,
ale gminnym. Dzieki temu majq juz ponad 2 tys. placowek. Kolejne stawiajq nawet na
wsi. W zeszltym roku Biedronka otworzyta sklep w Czersku na Mazowszu. Miejscowos¢
ma nieco ponad 500 mieszkarncow [3].

Obecnie obok checi ludzi do koncentracji w duzych miastach obserwujemy stale
rosnace zjawisko osiedlania sie ludno$ci w matych miejscowosciach. Latwo$¢ polega-
jaca na utrzymaniu statego kontaktu i wymiany danych pomigdzy mieszkancami po-

2 7e wzgledu na istnienie w polskim prawodawstwie wielu definicji powierzchni uzytkowej, bardziej
precyzyjne okre$lenie stosunku powierzchni sprzedazy do powierzchni uzytkowej nie jest mozliwe.
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woduje, ze faktyczne miejsce zamieszkania osob fizycznych stato si¢ sprawa drugo-
rzedna w dziataniu wielu matych przedsigbiorstw. Zauwazalnie ro$nie liczba osob
pracujacych w domu. Tendencje te kaza przypuszczac, ze w najblizszej przysztosci
ruchy zwiazane z dojazdami do pracy zostana znaczaco zredukowane. Nasilg si¢ na-
tomiast dojazdy do ustug — gléwnie rozrywki, gastronomii i handlu.

Proces delokalizacji ustug — w szczegolnosci handlu, ktory jest tradycyjnie zwiaza-
ny z o$rodkami miejskimi — jest juz wyraznie widoczny. Nowe obiekty ustugowe zlo-
kalizowane sa wzdtuz gléwnych arterii, a nawet w strefie zewnetrznej miasta, w cal-
kowitej izolacji od obszarow zabudowanych. Wynika to czgsto z wielkosSci terenu,
ktory jest wymagany dla wspotczesnych obiektow handlowych, a takze z potrzeby
setek miejsc parkingowych i tatwej ich dostepnosci. Wigkszo$é¢ miast Dolnego Slaska
to mate miasteczka i w najblizszych latach bgda one okresla¢ charakter przemian prze-
strzennych naszego regionu. Miasta te w XX w. miaty wyraznie zdefiniowany charak-
ter osrodkoéw przemystowych, turystycznych lub administracyjnych. Funkcja wsparcia
rolnictwa, do niedawna dominujaca w wigkszosci z nich, praktycznie przestata istniec.
Analiza sieci osadniczej Dolnego Slaska wskazuje na znaczne zréznicowanie gestosci
sieci miejskich, wielkosci miast, ich potaczen z siecia komunikacyjna i duzymi osrod-
kami miejskimi. Paradoksalnie mate miasta maja najwicksza szans¢ na normalny roz-
woj 1 stworzenie funkcjonalnej i przestrzennej struktury atrakcyjnej dla mieszkancow
i turystow.

4. Zjawisko handlu obwoznego

Rynek handlu detalicznego w Polsce opanowaty duze, ponadnarodowe sieci han-
dlowe, tworzac w duzych skupiskach miejskich super- i hipermarkety. Ze wzgledu na
zapoznienia cywilizacyjne naszego kraju inwestycja byta szybka, bezpieczna i przyno-
szaca duzy dochdd. Nastepnymi graczami wchodzacymi na nasz rynek handlu deta-
licznego byly takze ponadnarodowe organizacje biznesowe, ale zaangazowane w two-
rzenie sieci duzych sklepow dyskontowych. Ten typ handlu opanowywat coraz
mniejsze osrodki miejskie. Obie te formy zaktocity funkcjonujacy dotychczas w Pol-
sce model handlu detalicznego opartego na sieci sklepow powszechnych i wyspecjali-
zowanych, wspartych domami towarowymi i nielicznymi supermarketami. W pierw-
szej fazie komercjalizacji handlu inwestycje duzych sieci spowodowaly pustoszenie
przestrzeni rynkow i centrow tych miast, w ktorych zrealizowano wspotczesne super-
i hipermarkety. Wymusito to zmiang modelu funkcjonowania centrow duzych miast.
Od tej pory funkcja handlowa stata si¢ funkcja uzupehiajaca, lokujaca w rynku miast
funkcje: ustugowa (gtownie wysoko wyspecjalizowane ustugi finansowe i telekomu-
nikacyjne), a takze kulturalna, gastronomiczng i rozrywkowa, ktoére uzupetniata funk-
cja obstugi ruchu turystycznego. Z przestrzeni rynkow duzych miast znikaty niewiel-
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kie sklepy 1 znaczace domy towarowe. W niewielkim zakresie proces ten zachodzit
w miastach $redniej wielko$ci. W matych miastach, w ktorych nie budowano duzych
obiektéw handlowych, sytuacja nie zmieniata sig.

W matych miastach i na terenach wiejskich transformacja gospodarcza w obszarze
handlu detalicznego przejawia sie w aktywizacji handlu obwoznego® bedacego najcze-
$ciej rozszerzeniem dziatalnosci gospodarczej wiasciciela sklepu lub producenta towa-
ru. Brak wystarczajacego kapitatu, a takze skomplikowane i nieprzyjazne przedsig-
biorcom uwarunkowania prawne powoduja, ze ten segment rynku handlu detalicznego
funkcjonuje jeszcze na starych zasadach, czyli w formie drobnej dziatalnosci gospo-
darczej prowadzonej czgsto przez przypadkowe osoby, a nie wykwalifikowanych han-
dlowcow. Dodatkowo brak pewnie umocowanej w spoleczenstwie klasy s$redniej
utrudnia proces tworzenia rodzimego matego i $redniego handlu detalicznego. Funk-
cjonowanie przez 45 lat gospodarki centralnie sterowanej zniszczyto mechanizmy
ksztattowania matych przedsigbiorcow mogacych skutecznie konkurowa¢ z duzymi
sieciami na rynku lokalnym.
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Rys. 3. Liczba mieszkancow wojewddztwa przypadajaca na jedna zarejestrowana
dziatalno$¢ gospodarcza w zakresie handlu obwoznego
(opr. wlasne na podstawie: www.firmy.net, www.stat.gof.pl
[dostep: 22 kwietnia 2013])

® Handel obwozny kwitnie na wsi jak nigdy wezesniej. Gospodarze lubig dostaé wszystko pod nos,
a mobilni sprzedawcy zrobiq wszystko, by klienta zachowa¢ przy sobie. Dla jednych taka forma sprzedazy
jest wybawieniem, dla drugich, niestety, utrapieniem. W gronie zwolennikéw handlu obwoznego z pewno-
Sciq znajdziemy pracownikow wielu wiejskich urzedow. Zazwyczaj sprzedaje sie tq drogq ubrania, teksty-
lia, ale nie brak tez kosmetykow, a nawet bizuterii [1].
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Tg luk¢ wypetnia handel obwozny, ktory korzysta z niezagospodarowanego w dal-
szym ciagu rynku prowincjonalnych wsi i miasteczek’. Wymaga on czgsto balanso-
wania na granicy prawa albo nawet poza nim, w zwiazku z czym prowadzenia go po-
dejmuja si¢ jedynie najbardziej przedsigbiorcze jednostki. W przypadku tej formy
handlu mozna szuka¢ analogi w sytuacji USA w 2. potowie XX w., gdzie w zwiazku
z kryzysem ekonomicznym swoj czas rozkwitu przezywat zawod domokrazcy potocz-
nie nazywanego komiwojazerem. Zawodd ten zostal obecnie zastapiony handlem inter-
netowym, ktory realizuje zamdéwienia za pomoca firm kurierskich. Bezposredni kon-
takt klienta ze sprzedawca i towarem zostal zastapiony kontaktem wirtualnym.

W Polsce handel obwozny wypetnia lukg w systemie handlu detalicznego na ob-
szarach peryferyjnych, prowincjonalnych, rozproszonych, z mata gestoscia zaludnie-
nia, najbiedniejszych, najbardziej zapo6znionych technologicznie i cywilizacyjnie,
odcietych komunikacyjnie od reszty regionu®.

Podstawowym odbiorca handlu obwoznego jest klient:

— mato mobilny (nie ma samochodu, komunikacja publiczna jest stabo rozwinigta),
korzystajacy z roweru lub motocykla, czasami furmanki lub traktora, czyli niechcacy
lub niemogacy dojecha¢ do najblizszego dyskontu;

— biedny (sta¢ go tylko na artykuly podstawowe i najtansze);

— zapo6zniony informacyjnie i telekomunikacyjnie (nie korzysta z mozliwosci ro-
bienia zakupow przez Internet);

— konserwatywny (nie szuka nowych form zaspokojenia swoich potrzeb, woli tra-
dycyjne).

Handlowiec zajmujacy si¢ handlem obwoznym spetnia oczekiwania klienta, jezeli:

— oferuje towar po atrakcyjnej cenie;

— ma towar w odpowiadajacym kupujacemu asortymencie;

— dostarcza towar do miejsca zamieszkania lub pracy.

Sytuacja ta rodzi frustracje konkurencji, ktéra prowadzi sklepy stacjonarne®. Niekiedy
dochodzi do sporow, ktore wymagaja siggnigcia po Srodki administracyjne. Temat

* Juz na trwale w nasz krajobraz wpisaty sie samochody — sklepy, z ktérych sprzedawane sq produkty
spozywcze na wsiach naszej gminy i nie tylko. Po prostu kwitnie handel obwozny, ktory jak mowiq sklepi-
karze z naszej gminy komplikuje im dzialalnos¢ gospodarczq [2].

® Interes nie krecitby sie, gdyby nie sami klienci. Handlarze dostarczajq towar dostownie pod sam
prog, majq konkurencyjne ceny i, jak glosi powszechna opinia, swiezy asortyment — taka strategia musia-
ta przyniesé im sukces [1].

® Mieszkaricy poszczegdinych wsi sq raczej zadowoleni z tego rodzaju handlu, poniewaz mogq kupi¢
towar bezposrednio w swojej wsi, bez koniecznosci pokonywania nawet kilku kilometrow do najblizszego
sklepu. Mieszkancy kupujq pieczywo, wyroby spozywcze, a nawet wedliny. Jak sami méwiq: ,, Towar
z samochodu jest zazwyczaj tarnszy od sklepowego, przyjezdza bezposrednio do nas i jest z tym wygoda”.
Jednak rozwdj takiego typu handlu obwoznego niepokoi wlascicieli sklepow wiejskich i to z kilku powo-
dow. Podczas rozmowy zalg sie i mowiq: ,, Nam stawia si¢ wymogi, mamy ciqgle kontrole sanepidu, pila-
cimy podatki, a ci handlarze z samochodu nie majq tych problemow co my. Jak tak dalej pojdzie trzeba
bedzie zamknq¢ interes, bo nie bedzie sie nam optacito handlowac ™. Jest rzeczywiscie cos na rzeczy, bo handel
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zagrozenia bytu matych sklepdéw staje sig¢ coraz czesciej tematem debat samorzadu
lokalnego, a w walke z handlem obwoznym angazowana jest policja i stuzby sanitar-
no-epidemiologiczne ’. Sa gminy, ktore na mocy uchwat rady gminy zabronity handlu
obwoznego na swoim obszarze [7]. Takie dziatania sa jednak utrudnione ze wzgledu
brak targowisk na obszarze dziatania gminy.

Tabela 1. Liczba zarejestrowanych dziatalno$ci gospodarczych w zakresie handlu obwoznego w 2012 r.
i wskaznik liczby mieszkancéw wojewodztwa na jedna zarejestrowang dziatalno$¢ gospodarcza
w zakresie handlu obwoznego

Liczba zarejestrowanych
Wojewodztwo dziatalnosci gospodarczych | Liczba ludnosci Wskaznik MK/punkt
w zakresie handlu
obwoznego
zachodniopomorskie 33 1693198 51309
wielkopolskie 48 3408 281 71 006
warminsko-mazurskie 31 1427118 46 036
$wietokrzyskie 18 1270120 70 562
$laskie 125 4640 725 37 126
pomorskie 30 2 230 099 74 337
podlaskie 25 1189731 47 589
podkarpackie 46 2101732 45690
opolskie 20 1031097 51 555
mazowieckie 102 5 222 167 51198
matopolskie 68 3298 270 48 504
todzkie 64 2541832 39716
lubuskie 9 1010 047 112 227
lubelskie 46 2157202 46 896
kujawsko-pomorskie 24 2069 083 86 212
dolnoslaskie 49 2 876 627 58 707

obwozny staje sie coraz bardziej popularny i wszechobecny, gtownie na wsiach. Jak sie okazuje, handlujqcy na
drodze wykorzystujq luke prawnq. Chodzi o to, ze handlarze z samochodéw majq co prawda pozwolenie na
handel na targowiskach, ale handlujq rowniez i przy drogach w miejscach zabronionych prawem [4].

" Temat ujrzal $wiatlo dzienne podczas sesji rady gminy. W kuluarach wielokrotnie powtarzano, ze
brak reakcji w tej sprawie oznaczal bedzie swiadomq akceptacje ,,lewizny”. Do udziatu w dyskusji zapro-
szono przedstawicieli sanepidu i policji. Zasugerowano im, by przeprowadzili wspélnie akcje wymierzong
przeciwko obwoznym handlarzom. Wywolana do tablicy policja zbyt wiele zrobi¢ nie moze. W okolicy nie
ma wydzielonego targowiska, nie mamy, zatem podstaw do karania 0sob trudniqcych sie handlem obwoz-
nym. W wiekszych osSrodkach miejskich sq takie miejsca i poza nimi z samochodow sprzedawaé niczego
nie wolno — dowiadujemy si¢ od policji [1].
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5. Podsumowanie

Spoteczna rola wladz miejskich nie moze ogranicza¢ si¢ do organizowania igrzysk
dla mieszkancow. Tworzenie racjonalnego, z punktu widzenia socjologii i psycholo-
gii, srodowiska zycia czlowieka jest jeszcze potrzebniejszym dzialaniem. Samorzad
lokalny musi mie¢ mozliwos¢ wptywania w realny sposob na polityke przestrzenna
1 sposob obslugi mieszkancow.

Prognoza demograficzna dla Polski do 2030 r. wskazuje na nieuniknione zmniej-
szanie si¢ liczby mieszkancoéw terendw wiejskich i matych miast. To stwarza nowa
sytuacje w zakresie obstugi tych terenéw przez jednostki prowadzace dzialalnos¢
w zakresie handlu. Szczegdlnie dotyczy to takich artykulow, jak: pieczywo, wyroby
spozywcze, wedliny, jarzyny, ale takze odziez, obuwie, drobny sprzgt AGD, kosmety-
ki, ktore staja si¢ przedmiotem handlu obwoznego. Oznacza to, ze rynek lokalny,
wiejski, potrzebuje takich artykutéw, a miejscowe sklepiki nie sa w stanie dostarczy¢
takiego towaru po atrakcyjnej cenie. Wigksze zakupy sa robione w najblizszych
osrodkach miejskich, poniewaz tam mozna odnalez¢ sklepy dyskontowe zapewniajace
wigkszy wybor tanszego asortymentu handlowego. Ale co maja robi¢ osoby starsze
1 majace problemy ze swobodnym poruszaniem si¢? Dla nich pozostaje miejscowy
sklepik i handel obwozny. Sytuacja bedzie si¢ zmieniata wraz ze wzrostem dostgpno-
$ci Internetu, ktory pozwoli na dotarcie do tych terenow internetowych form handlu
wysylkowego. Tak, ale to bedzie dotyczylo kolejnych pokolen, chocby tylko ze
wzgledu na nienadazanie obecnych emerytéw za zmianami technologicznymi i no-
wymi formami telekomunikacji. W swietle danych statycznych GUS miejsce drobne-
go handlu detalicznego na obszarach wiejskich i miast do 5 tys. mieszkancow wydaje
si¢ w najblizszych dekadach niezagrozone. Liczba wielkopowierzchniowych obiektow
handlowych rosnie przede wszystkim w duzych osrodkach miejskich. Dyskonty han-
dlowe obejmuja w posiadanie gltownie tereny $rednich i matych miast. Analiza prze-
prowadzona na probie matych miast Dolnego Slaska wykazata, ze na dzien dzisiejszy
granica ekspansji dyskontow sa miasta liczace nie wigcej niz 5 tys. mieszkancow.
W mniejszych miejscowosciach na razie nie szukaja one miejsca dla siebie. Ale takze,
analizujac globalnie udzial matego handlu w ogo6lnym bilansie placowek handlowych,
liczba matych sklepow do 99 m’ powierzchni sprzedazy nie maleje dramatycznie.
Wprawdzie zmniejsza sig, ale jednocze$nie placowki zmieniaja swoj charakter z drob-
nej jedno- lub dwuosobowej dziatalnosci gospodarczej na mate lokalne sieci sklepi-
kéw bedacych wilasnoscia jednego przedsigbiorcy. Nastepuje wiec znaczaca zmiana
jako$ciowa handlu, niewplywajaca jednak w sposdb znaczacy na jego geograficzne
rozmieszczenie. Lokalizacja obiektow handlowych w dalszy ciagu przede wszystkim
zalezy od stopnia dostgpnosci dla mieszkancow.
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Place of trade in the contemporary space of small Polish towns

Contemporary trends in retail development in Poland are in accordance with the directions of the evo-
Iution of trade in other parts of the world. On the one hand, there is the liberalization of trade, due to the
complete the privatization of the realm of retail services. On the other hand, monopolization, driven by
globalization, that is, the influence of large-scale transnational commercial networks for structural change
in today’s commercial network. Monopolization relates primarily to large cities. In smaller cities, the
level of liberalization of trade is higher. The oldest and most customer-friendly forms of trafficking, like
bazaars, markets and fairs can operate in the centers of the smallest towns continuously without any
obstacles. Itinerant trade is one of the forms of operation of a small town. In small towns, still dominates
by a form of trade based on a small shop, often localized in the private house of micro-entrepreneurs.
A significant qualitative change, is observed in the trade in the small towns, significantly change its struc-
ture or geographical distribution.



mate miasto, komunikacja kotowa,
komunikacja piesza, transport publiczny,
wspolczesny obiekt handlowy

Agnieszka SZUMILAS*

DOSTEPNOSC KOMUNIKACYJNA WSPOLCZESNYCH
OBIEKTOW HANDLOWYCH W MALYCH MIASTACH**

Dostepnos$é komunikacyjna wspotczesnych obiektow handlowych jest tematem waznym, poniewaz
z jednej strony obiekty te potrzebuja odpowiedniej infrastruktury, z drugiej natomiast miasto potrze-
buje takiego obiektu, aby sprosta¢ oczekiwaniom mieszkaficow. Liczba samochodéw na $wiecie
zwigksza si¢ z kazdym rokiem, a manifesty organizacji propagujacych zroéwnowazone $rodki trans-
portu sa coraz glosniejsze. Wspotczesne obiekty handlowe, ktore sa celem codziennych wizyt miesz-
kancow polskich miast, nastawione sa glownie na klientow zmotoryzowanych. Na podstawie
doswiadczen krajow Europy Zachodniej mozna jednak prognozowa¢ wzrost znaczenia zrdwnowazo-
nych $rodkow transportu w dostgpnosci komunikacyjnej wspodtczesnych obiektow handlowych. Ce-
lem autorki niniejszego artykutu jest zbadanie dostgpnosci komunikacyjnej wspotczesnych obiektow
handlowych zlokalizowanych w matych miastach Dolnego Slaska. Analizie zostata poddana komuni-
kacja kotowa, piesza oraz dostgpnos¢ srodkami transportu zbiorowego.

1. Wprowadzenie

Pomigdzy rozwojem systemu komunikacyjnego miasta a zmianami zachodzacymi
w sektorze uslug istnieje znaczna zaleznos¢. Wspodlczesne obiekty handlowe sa na
0g6t budynkami o duzej powierzchni, wymagajacymi odpowiedniej obstugi. Pomimo
iz odwiedzane sa glownie przez klientéw zmotoryzowanych, projektanci coraz wiek-
szy nacisk ktada na promocje¢ zrownowazonych srodkow transportu. Przystanki ko-
munikacji zbiorowej sa czesto lokalizowane w sasiedztwie nowych inwestycji han-
dlowych, a przy gtownych wejsciach do budynkéw tworzone sa miejsca parkingowe
dla rowerow.

Rozwéj handlu od zarania dziejow byt jednym z elementéw warunkujacych rozwoj
miasta, zawsze powiazany byl z rozwojem komunikacji. Pierwsze greckie agory po-
wstawaly zwykle przy gtdéwnych szlakach komunikacyjnych lub w $cistym powiaza-

* Zaktad Urbanistyki, Wydziat Architektury Politechnika Wroclawska,
e-mail: agnieszka.szumilas@pwr.wroc.pl.
** Praca sfinansowana ze srodkow NCN.
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niu z portem [4, s. 53-59]. Podobna zasada kreowanie przestrzeni handlowej obowia-
zywala w miastach §redniowiecznych, w ktérych obszary przeznaczone na dzialalno$¢
handlowa lezaly na skrzyzowaniu najczgséciej uczgszczanych szlakow komunikacyj-
nych. Rynek stanowil wazny teren, poniewaz przynosit miastu najwigksze dochody
oraz pozwalat kontrolowa¢ kupcow [3]. Handel po raz pierwszy przekroczyt granice
zwartego obszaru miasta w Ameryce Potnocnej na poczatku XX w. Wptynelo na to
wprawdzie wiele czynnikow, glownie jednak wzrost znaczenia transportu indywidual-
nego oraz rozwdj terenéw podmiejskich. Mozliwos¢ zrobienia zakupéw w jednym
miejscu pasowala do coraz szybszego modelu zycia w XX oraz XXI w.

2. Przedmiot badan

Przedmiotem badan byly mate miasta Dolnego Slaska. Na terenie wojewodztwa
znajduje si¢ 71 miast liczacych ponizej 20 tys. mieszkancow. W miastach tych zloka-
lizowane sa az 94 wspolczesne obiekty handlowe’, ktére rozpoczely dziatalnosé
w latach 1999-2011. Przeanalizowano oraz skatalogowano 49 obiektow zlokalizowa-
nych w nastepujacych matych miastach Dolnego Slaska: Bierutow, Chojnow, Gryfow
Slqski, Jelcz-Laskowice, Katy Wroctawskie, Lwowek Slqski, Oborniki Slqskie, Pie-
szyce, Pitawa, Prochowice, Siechnice, Sobdtka, Strzegom, Sycow, Sroda Slaska,
Twardogora, Wotdw, Zabkowice, Zmigrod. Na podstawie wynikow badan terenowych
oraz informacji uzyskanych w Starostwach Powiatowych okreslono wiele parametrow
charakteryzujacych konkretne inwestycje.

W niniejszym artykule przeanalizowano nastgpujace dane dotyczace poszczegdl-
nych obiektow:

— adres inwestycji,

— rok otwarcia wspodltczesnego obiektu handlowego,

— kategorig drogi publicznej, przy ktorej znajduje si¢ konkretny obiekt,

— liczbe wjazdow, miejsc parkingowych (rowniez dla 0sob niepetnosprawnych),

— rozmieszczenie przystankow komunikacji zbiorowej w miescie,

— dojscia piesze.

Zebrany materiat zostal skatalogowany, a dostgpnos¢ komunikacyjna wspotczesnych
obiektow handlowych w matych miastach zostata przeanalizowana z uwzglgdnieniem
komunikacji kotowej, pieszej oraz srodkéw transportu zbiorowego. Srednia powierzchnia
dziatki wspotczesnego obiektu handlowego wynosi 5601 m?, zatem blisko w ciagu 10 lat
w matych miastach wojewodztwa dolnoslaskiego powstato okoto 56 ha powierzchni han-
dlowej. Jest to olbrzymi przyrost powierzchni, ktory pociagnat za soba budowe kilkudzie-
sigciu skrzyzowan, kilometrow nowych tras dla pieszych oraz setek miejsc parkingowych.
Celem artykutlu byto okreslenie miejsca wspotczesnego obiektu handlowego w systemie
komunikacyjnym matego miasta oraz okreslenie jego dostgpnosci dla mieszkancow.

! Stan na dzien 31 maja 2011 r.
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3. System komunikacyjny malego miasta

System komunikacyjny matego miasta jest mniej skomplikowany niz system ko-
munikacyjny metropolii (rys. 1). Gtéwne drogi — wojewodzkie lub powiatowe — pro-
wadza na ogot przez centrum miasta. Przy tych trasach inwestorzy najchgtniej lokali-
zuja zaréwno mate sklepy, jak i wspodtczesne obiekty handlowe. To droga, obok
rynku, jest miejscem nagromadzenia mieszkancow. Przestrzenia komunikacji, handlu
oraz spotkan. Przy drodze znajduja si¢ przystanki oraz wejscia do lokali ustugowych.
Rozwoj transportu stanowit wazna sil¢ wptywajaca na rozwdj miast. Komunikacja jest
jednoczes$nie pochodng wzrostu osrodka miejskiego oraz czynnikiem umozliwiajacym
powstawanie i rozwoj osadnictwa wielkomiejskiego. Jak twierdzi Sobczak, miedzy
procesami urbanizacji oraz komunikacji ma [...] miejsce Scista wspotzaleznosé oraz
wzajemne oddziatywanie. Szybko rozwijajqcy sie osrodek powoduje takze rozwoj ko-
munikacji [5, s. 8-9].

Wszystkie skatalogowane obiekty handlowe maja dostep do drogi publicznej. Po-
towa z nich znajduje si¢ przy drogach wojewddzkich lub krajowych — trasach o naj-
wigkszym natezeniu ruchu w miescie. Inwestorzy preferuja dziatki znajdujace si¢ przy
skrzyzowaniach, zapewniajac klientom dwa wjazdy. Przy kazdym wspotczesnym
obiekcie handlowym jest parking. Liczba miejsc parkingowych waha si¢ migdzy 12
(Lwowek, ul. Orzeszkowej) a 128 (Strzegom, ul. Olszowa). Nalezy zwrdci¢ uwage, iz
nowo budowane obiekty maja komfortowy parking, wyraznie oznaczone wjazdy,
osobng strefe zatadunku oraz kilka stanowisk przeznaczonych dla os6b niepeino-
sprawnych. Nowe inwestycje powstaja gldwnie na terenach podmiejskich lub znajdu-
jacych si¢ w strefie przej$ciowej miasta (rys. 2).

Parkingi przy wspotczesnych obiektach handlowych w centrum miasta sa znacznie
mniej wygodne, poniewaz obiekty te mieszcza si¢ w duzej mierze w budynkach za-
adaptowanych do funkcji handlowej, np. hala widowiskowo-sportowa w Twardogo-
rze, magazyny oraz dawne ,,Spolem”. Powierzchnia dziatki wynika w takim przypad-
ku z poprzedniej funkcji obiektu, a nie z potrzeb konkretnej inwestycji. Sposrod
skatalogowanych 49 obiektow 7 posiada mniej niz 20 miejsc parkingowych. Sa to
budynki zaadaptowane do pelnienia nowej funkcji i w tym celu zmodernizowane.
Wszystkie zlokalizowane sa w centrum miasta.

Organizacja miejsc parkingowych przy wspotczesnych obiektach handlowych
wymaga szerszego omowienia. Istnieja budynki, przy ktorych jest kilkadziesiat miejsc
parkingowych oznaczonych wprawdzie wedtug przyjetych schematow graficznych,
jednak z réznych wzgledow oznaczenia te nie sg respektowane przez klientow. Przy-
ktadami sa wspotczesne obiekty handlowe zlokalizowane w Jelczu-Laskowicach
i Obornikach Slaskich. W Jelczu-Laskowicach na terenie parkingu powstata dodatko-
wo stacja benzynowa. Pomimo nowej inwestycji na terenie obiektu, schemat komuni-
kacji kotowej nie zostat zmieniony. Klienci sami ustalili zasady parkowania pomigdzy
obiektem handlowym a stacja benzynowa, jednak zasady te nie sa jasne dla przyjezd-
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nych. Schemat parkowania wyznaczony przez inwestora nie jest respektowany przez
mieszkancoéw rowniez w przypadku jednego z dwoch wspotczesnych obiektow han-
dlowych w Obornikach Slaskich (rys. 3). W miescie dyskont popularnej sieci handlo-
wej zostal zlokalizowany w dawnym przedsigbiorstwie meblarskim. By¢ moze par-
kowanie wedlug wlasnego schematu wynika z przyzwyczajenia mieszkancow, to
natomiast z innej organizacji miejsc postojowych przed zmiang funkcji obiektu. Innym
wytlumaczeniem moze by¢ zta organizacja miejsc postojowych, ale to wymagaloby
korekty istniejacego uktadu ze strony inwestora.

Rys. 1. Lokalizacja wspotczesnych obiektow handlowych na tle uktadu komunikacyjnego
miasta Oborniki Slaskie (opr. wiasne)

Rys. 2. Najblizsze sasiedztwo wspotczesnych obiektow handlowych w miescie Oborniki Slaskie
(opr. wlasne)
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Rys. 3. Rozmieszczenie miejsc parkingowych proponowane przez inwestora oraz rzeczywiste

3.1. Lokalizacja wspédltczesnego obiektu handlowego
a system komunikacjizbiorowej oraz pieszej

Transport zbiorowy w matych miastach ogranicza sie w wigkszosci do komunikacji
autobusowej panstwowej lub prywatnej. Stuzy ona raczej skomunikowaniu poszcze-
gblnych miast niz obiektow znajdujacych si¢ na terenie jednego miasta. Dostepnosc
wspotczesnych obiektow handlowych $rodkami transportu zbiorowego ma znaczenie
dla klientow niezmotoryzowanych, ktdrzy na trasie praca-dom chcieliby zrobi¢ zaku-
py. Autobusy poruszaja si¢ gtownie drogami wojewodzkimi, przy ktorych czgsto
znajduja sie¢ wspotczesne obiekty handlowe. W niektorych przypadkach, np. w Syco-
wie i Siechnicach, kolejne przystanki opisane sa nazwa konkretnej sieci handlowe;j. Ze
wzgledu na gesta sie¢ przystankow w badanych miastach istnieje mozliwo$¢ wygod-
nego dojscia do wspolczesnego obiektu handlowego, a nastgpnie do domu.

Wspolczesne obiekty handlowe w konteks$cie komunikacji pieszej nalezy podzieli¢
na trzy kategorie:

- obiekty zlokalizowane w centrum miasta,

- obiekty osiedlowe,

- obiekty podmiejskie.

Obiekty handlowe zlokalizowane w centrach miast mieszcza si¢ w poblizu waz-
nych instytucji oraz réznego rodzaju ustug, co wptywa na ich atrakcyjnos¢. Na nieko-
rzy$¢ komunikacji kotowej wplywa natomiast mata liczba miejsc parkingowych przy
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obiektach zaadaptowanych. Ze wzgledu na duza gesto$¢ zabudowy w centrum (w po-
rownaniu do przedmiescia) wielu klientow mieszka w promieniu dogodnego dojscia
piechota, tj. ok. 1,5 km. Przy tak niewielkiej odlegtosci dojscie piechota do wspotcze-
snego obiektu handlowego wydaje si¢ racjonalnym rozwiazaniem. Wspodtczesne
obiekty handlowe zlokalizowane na terenie osiedli rowniez sa chetnie odwiedzane
przez klientow pieszych. Sa to nowe inwestycje badz zmodernizowane obiekty ,,Spo-
lem”. Nowe inwestycje posiadaja wygodny parking, jednak ze wzgledu na bliskos¢
miejsca zamieszkania nie ma konieczno$ci poruszania si¢ samochodem.

Niedostgpne dla pieszych bywaja podmiejskie obiekty handlowe, a klienci chcacy
dosta¢ si¢ z miasta do sklepu sa zmuszeni porusza¢ si¢ pieszo droga wojewodzka
o duzym natezeniu ruchu, czesto bez chodnika. Jest to niebezpieczne dla zdrowia
i zycia. Przyktadem inwestycji, w przypadku ktorej nie zapewniono dojs¢ dla pie-
szych, moze by¢ jeden z dyskontow w Sycowie [5]. Mieszkancy w obawie o swoje
bezpieczenstwo wystosowali pismo do Dolnoslaskiej Stuzby Drog i Kolei oraz zarza-
du sklepu z prosba o budowg chodnika przy drodze wojewoddzkiej na odcinku osiedle—
wspotczesny obiekt handlowy.

4. Relacja przestrzenna pomig¢dzy wspolczesnymi obiektami handlowymi
a ukladem komunikacyjnym miasta — doswiadczenia krajéow Europy Zachodniej,
Izraela oraz Stanéw Zjednoczonych Ameryki Pélnocnej

Zwiazek pomigdzy rozwojem ushug i rozwojem komunikacji byl przedmiotem badan
amerykanskich naukowcéw w latach 50. 1 60. XX w. Ich opinie sa szczegdlnie istotne,
poniewaz obserwowali proces rozwoju nowego sektora ushug, decydowali o lokalizacji
pierwszych olbrzymich obiektow handlowych, a nastgpnie dzielili si¢ wiedza poprzez
publikacje. Jednym z badaczy byt ekonomista Hoyt Homer? [1, s. 181-189], ktory pod-
miejskie centra handlowe traktowat jako skutek rozwoju komunikacji: drég ekspreso-
wych, autostrad oraz obwodnic miejskich.

Przed 11 Wojna Swiatowa handel detaliczny opierat si¢ na schemacie szeregu skle-
pow przylegajacych do linii chodnika, co umozliwiato maksymalne zblizenie si¢ do
klienta mieszkajacego i zyjacego blisko ulicy. Ludzie robili zakupy przy drodze i cho-
dzili po niej piechota. W USA zatamanie rynku w 1929 r.® oraz pozniejsze zmiany
w budownictwie miaty kolosalny wplyw na przeptyw ludnosci z dala od $rodkow
transportu masowego. W latach 1945-1955 do uzytku oddanych zostalo 10 min

2 Homer Hoyt (1895-1984) — amerykanski ekonomista, rzeczoznawca majatkowy oraz doradca
w dziedzinie nieruchomo$ci. W potowie XX w. badal kierunki rozwoju dzielnic mieszkaniowych oraz
rozmieszczenie nieruchomoscei handlowych. Byt wazna postacia zajmujaca si¢ rozwojem podmiejskich
wspolczesnych obiektow handlowych po I Wojnie Swiatowej.

® 24 pazdziernika 1929 r. (tzw. czamy czwartek ) — dzief, w ktorym ceny akcji na Nowojorskiej Giel-
dzie Papieréw Wartosciowych gwaltownie spadty, co obecnie uznawane jest za jeden z objawoéw rozpo-
czynajacego si¢ wowczas wielkiego kryzysu.
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mieszkan, z ktorych 70 proc. [7] zbudowano poza granicami miast. Mieszkancom
zapewniono odpowiednia infrastrukturge drogowa w postaci drog expressowych, przy
ktorych z kolei rozwingty si¢ wspotczesne formaty handlowe. Inzynierowie ruchu byli
zobowiazani oceni¢, w jakim stopniu nowy obiekt handlowy wplynat na natgzenie
ruchu na istniejacych oraz proponowanych drogach. Przy szacowaniu obciazenia auto-
strad brano pod uwagg ilo§¢ wszystkich rodzin mieszkajacych w zasiggu oddziatywa-
nia danego obiektu oraz istniejace i prognozowane przeznaczenie pobliskich terenow.
Podkreslano, iz dobre rozwiagzanie komunikacyjne jest jednym z kluczowych elemen-
tow sukcesu centrum, a drogi ekspresowe i autostrady dziataja podobnie jak kilkadzie-
siat lat wezesniej transkontynentalne linie kolejowe, przy ktoérych powstawaty nowe
osady.

Wyniki badan prowadzonych przez Institute of Transport Economics w Oslo doty-
czacych zaleznosci pomigedzy regulacjami planistycznymi a skutkami lokalizacji
wspotczesnych obiektow handlowych wykazaty, iz st¢zenie CO, na parkingach pod-
miejskich centrow handlowych jest znacznie wigksze niz w miescie [2]. Na tle krajow
skandynawskich najgorzej wypadta Szwecja. Przeprowadzone regulacje prawne do-
prowadzily do ekspansji podmigjskich centréw handlowych, ktorych, w porownaniu
do sasiadow, wlasnie w Szwecji jest najwigcej. Rzad dunski wprowadzit $cista kontro-
le handlu detalicznego, a tym samym doprowadzil do lokalizacji wspolczesnych
obiektéw handlowych w centrach miast. Dzigki takiemu dziataniu dunskie centra han-
dlowe dostepne sa dla pieszych, rowerzystow, a takze dla osob korzystajacych z ko-
munikacji zbiorowej.

Christoph Teller w artykule Shopping street versus shopping malls — determinants
of agglomeration format attractives from the consumers [6, s. 381-403] zwraca
uwage na podstawie badan Wiednia na spadek liczby ulic handlowych przy jedno-
czesnym wzroscie liczby centrow handlowych [6, s. 381-403]. W artykule porow-
nano tradycyjne i wspotczesne obiekty handlowe. Okazuje sig, ze chociaz najwigk-
sze znaczenie dla klienta ma atmosfera, w jakiej robi zakupy, to jednak dostepnosé
komunikacyjna rowniez jest istotna. Na korzy$¢ wspotczesnych obiektow handlo-
wych dziata lokalizacja. Mieszkancy preferuja inwestycje znajdujace si¢ na trasie
praca—dom. Dla klientow istotny jest rowniez wygodny dostep oraz mozliwos¢ sko-
rzystania ze srodkow transportu zbiorowego. Ulice handlowe sg pod tym wzgledem
mniej atrakcyjne dla klientow zmotoryzowanych, parkingi planowane przez wladze
lokalne sa ptatne i nie zawsze znajduja si¢ w sasiedztwie ustugi, z ktérej dany klient
chciatby skorzysta¢. Ankietowani, ktorzy odpowiadali na pytania dotyczace wspol-
czesnych obiektow handlowych i tradycyjnych ulic, z sentymentem wypowiadali si¢
o kupowaniu na ulicy. Zwrocili uwagg na zabytkowy charakter zabudowy i przeby-
wanie na $wiezym powietrzu. Wigkszo$¢ opowiedziata si¢ jednak za wspotczesnymi
formami handlu, ktére pozwalaja zaoszczgdzi¢ czas i do ktorych mozna dojechaé
samochodem.
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Czas i mozliwos$¢ dojazdu samochodem sa istotne rowniez dla mieszkancow izrael-
skiego miasta Haifa. Zagadnieniem lokalizacji i skomunikowania wspdtczesnych
obiektéw handlowych z miastem zajmowali si¢ Yoran Shiftan oraz Gregory L. New-
mark w artykule Effects of In-Fill Retail Center Development on Regional Travel Pat-
terns [4, s. 53-59]. Wyniki ich badan pokazaty, ze dodanie inwestycji handlowej typu
in-fill* moze zredukowa¢ indywidualny czas podrozy mieszkancow. Dzigki mozliwo-
$ci robienia zakupow w centrum miasta czas spedzony w podrozy zmniejszyt si¢ $red-
nio 0 17 proc. Ponadto inwestycja taka jest dostgpna rowniez dla klientow wybieraja-
cych $rodek lokomocji inny niz samochod.

Przytoczone powyzej badania dotyczace dostgpnosci komunikacyjnej wspolcze-
snych obiektow handlowych $wiadcza o silnej zalezno$ci pomigdzy rozwojem sektora
ustug i komunikacji. Jest to problem zZywy, wymagajacy opracowania rowniez w Pol-
SCe.

5. Podsumowanie

Pomigdzy rozwojem systemu komunikacji w miescie a lokalizacja wspolczesnego
obiektu handlowego istnieje silna zalezno$¢. Inwestorzy szukajacy dziatki preferuja
tereny lezace przy gléwnych trasach (powiatowych oraz wojewodzkich), w poblizu
duzych skupisk ludno$ci. Pomimo stosunkowo niewielkiej odleglosci do centrum miasta
czy osiedla dostgpnos¢ samochodem jest najwazniejsza. Przy wszystkich skatalogo-
wanych obiektach handlowych znajduja si¢ wygodne parkingi zapewniajace kilka-
dziesiat miejsc parkingowych, z 0znaczonymi wjazdami oraz miejscami parkingowy-
mi dla os6b niepetnosprawnych. Z obserwacji wynika, iz zarowno dla inwestora, jak
i dla klienta samochdd jest podstawowym $rodkiem transportu. Dostgpnos¢ srodkami
komunikacji zbiorowej rowniez jest istotna z punktu widzenia mieszkanca. Wiele linii
migdzymiastowych zatrzymuje si¢ na nowych przystankach zlokalizowanych przy
wspotczesnych obiektach handlowych. Mieszkancy moga zatem pokonac pieszo nie-
wielka odleglos¢ do celu. Zdecydowana wigkszo$¢ skatalogowanych obiektow posia-
da utwardzone $ciezki dla pieszych, prowadzace do najblizszych zespotéw zabudowy
mieszkaniowej. Okoto polowy wspotczesnych obiektow handlowych zlokalizowanych
jest w $srodmiesciu. Obiekty takie powstaja w miejscu niepotrzebnych juz funkcji
miejskich, tym samym przyczyniaja si¢ do skupienia potrzeb mieszkancow wewnatrz
miasta.

* Pod pojeciem inwestycji handlowej typu in-fill autorzy rozumieja inwestycje powstajace na wolnych
parcelach miejskich lub na dziatkach, gdzie obecna funkcja nie ma przysztosci.
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Accessibility of modern shopping structures in small towns

Car, pedestrian and public transport accessibility of modern shopping structures is an important issue.
Modern shopping structures need the roads, large spaces for parking and many other aspects of town
infrastructure to be built and function in a town. And towns need modern shopping structures to meet
people’s expectations. The number of cars is increasing every year and protests there are growing ecolog-
ical organizations that promote. Modern shopping structures, which are daily aim of many people are
focused on customers with cars. The experience of Western European countries predicts growth of partic-
ipation of sustainable means of transport in accessibility of modern commercial buildings. The goal of
this paper is to analyze car, pedestrian and public transport in the context of accessibility to modern shop-
ping structures in small towns of Lower Silesia.
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ROWEROWA DOSTEPNOSC WSPOLCZESNYCH OBIEKTOW
HANDLOWYCH W MALYCH MIASTACH DOLNEGO SLASKA

Wiasciwie zaplanowany zrownowazony transport warunkuje prawidlowy rozwoj miast oraz gwaran-
tuje wygodne i bezpieczne srodowisko mieszkancom. O ile w duzych miastach Polski strategie i pla-
ny rozwoju transportu zostaly opracowane i sa w pewnym stopniu wdrazane, o tyle w mniejszych
miejscowosciach i w gminach problem ten nie jest poruszany. Wtadze gminy cze¢sto nie zdaja sobie
sprawy, jak relatywnie niskim kosztem mogtyby poprawi¢ sytuacje komunikacyjna mieszkancow.
W ostatnich latach w matych polskich miastach pojawil si¢ nowy typ obiektu handlowego — wspot-
czesny obiekt handlowy. Miejscowosci Chojnow i Prochowice lezace w powiecie legnickim postuza
za przyktady mozliwo$ci rozwoju komunikacji rowerowej. Badania dotycza gtdwnie mozliwosci ob-
stugi komunikacyjnej wspolczesnych obiektow handlowych przez transport rowerowy oraz wzmoc-
nienia potaczen komunikacyjnych badanych miast z sasiednimi miejscowosciami.

1. Wstep

Rower, pomimo narastajacego zainteresowania opinii publicznej oraz mediow
kwestia transportu rowerowego, jest wciaz niedocenianym srodkiem poruszania si¢ po
miescie. Ogotowi polskiego spoteczenstwa jawi sig jako niebezpieczny i bezuzyteczny
na co dzien, natomiast catkiem przydatny w sobotnie ciepte popotudnie. Tymczasem
rower oznacza ogromne mozliwosci, ktore z powodzeniem mozna wykorzystaé
W miastach o roznej wielkoséci. Badanie oméwione w tym artykule skupia si¢ na rowe-
rowym potencjale wybranych matych miast Dolnego Slaska.

Aktualny stan infrastruktury rowerowej w matych miastach sktania do przeanali-
zowania mozliwosci jej rozwoju oraz wskazania kluczowych trudno$ci zwiazanych
z jej projektowaniem, budowa i utrzymaniem.

W celu zawezenia pola analizy uwaga zostanie skupiona na dostgpnosci jednego
Z najistotniejszych celow podrézy rowerowych, czyli na handlu, a doktadniej na

* Zaktad Urbanistyki, Wydzial Architektury Politechniki Wroctawskiej,
e-mail: aleksandra.lukaszewicz@pwr.wroc.pl
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wspotczesnych centrach handlowych. Badanie ma pokazac, ze upowszechnienie rowe-
ru jako $rodka umozliwiajacego dotarcie do wspotczesnych obiektéw handlowych
w zauwazalny sposob odciazy uktad komunikacyjny, a takze przyczyni si¢ do popra-
wy stanu srodowiska miejskiego i, co rownie wazne, jakos$ci zycia mieszkancow.

Nalezy zauwazy¢, ze w Polsce komunikacja rowerowa w duzych miastach dopiero
zaczela sig rozwijac. W matych miejscowos$ciach o niewielkim budzecie rower nie jest
uwzgledniany w planach i projektach lub traktowany marginalnie, co czgsto sprawia,
ze zle zaprojektowana i wykonana infrastruktura rowerowa nie tylko nie poprawia
warunkow ruchu rowerowego, ale wregcz je pogarsza, zniechgcajac do korzystania
z jednosladow. Budowa $ciezek i drog rowerowych nie przyniesie oczekiwanych efek-
tow, jezeli zastosowane rozwigzania nie spotkaja si¢ z oczekiwaniami i potrzebami
uzytkownikow.

Celem, jaki powinny dzi§ wyznaczy¢ sobie miasta, jest ograniczenie potrzeb trans-
portowych przy jednoczesnym utrzymaniu oraz, w miare mozliwosci, zwigkszeniu
lokalnego dobrobytu gospodarczego i poprawie jakoSci zycia. Planowanie nowych
inwestycji w sposob, ktory narzuca mieszkancom miasta konieczno$¢ korzystania
z transportu motorowego w celu pokonania dlugich dystansow, jest niewlasciwe
i niezgodne z polityka zrownowazonego transportu [8]. Skrocenie dystansow oraz
zapewnienie mozliwosci wyboru wygodnego sposobu podrézowania jest bardzo waz-
ne. W sytuacji idealnej odleglosci, ktore trzeba pokonac, aby zaspokoi¢ swoje potrze-
by, powinny by¢ na tyle krotkie, aby spacer lub jazda rowerem byly wystarczajace do
osiagnigcia celu podrézy. To zwigkszy niezalezno$¢ mieszkancow, zwlaszcza od firm
transportowych oraz od komunikacji zbiorowej bardzo stabo rozwinig¢tej w matych
miejscowosciach.

2. Cel tworzenia infrastruktury rowerowej w malych miastach

Wydawaloby sig, ze tworzenie infrastruktury rowerowej w matych miastach nie ma
wigkszego sensu. Nie sa one przeciez bardzo obciazone komunikacyjnie, nie tworza
sie w nich korki, a problem z parkowaniem w zasadzie nie istnieje. Nie znaczy to jed-
nak, ze nie ma tam rowerzystow, ktérym nalezy zapewni¢ odpowiedni poziom bezpie-
czenstwa oraz wystarczajaca infrastruktur¢ rowerowa. Badania ruchu rowerowego
wykazaty, ze w Polsce udziat roweru w codziennych podrézach jest dos¢ istotny,
zwlaszcza w mniejszych miejscowosciach i na wsi. Prawie jedna czwarta Polakow
(23,9 proc.) codziennie korzysta z roweru, w tym 18,3 proc. dojezdza rowerem do
pracy. Znaczny udzial w podrézach ma rower takze zima, a wynosi az 12 proc. [5].
Ponadto ogdlnopolskie badania socjologiczne, przeprowadzone na reprezentatywnej
probce mieszkancow (Osrodek Badania Opinii Publicznej dla projektu ,,Miasta dla
rowerow” wr. 1999) pokazuja, ze tylko 19% respondentow nie korzystatoby z roweru
do dojazdow do pracy pod zadnymi warunkami, podczas gdy ponad 25% dojezdzato-
by, gdyby istnialy bezpieczne drogi rowerowe. Obecnie z roweru korzystajq w Polsce
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glownie mezczyzni. Az 43,9% kobiet deklaruje, ze nie jezdzi na rowerze, a 10% pan
twierdzi, Ze nie potrafi jezdzi¢ na rowerze (w przypadku mezczyzn jest to odpowiednio
27% i 1,5%). Jednoczesnie az 23,8% pan deklaruje korzystanie z roweru, gdyby ist-
niaty bezpieczne drogi rowerowe [5].

W trakcie wizji lokalnej, pomimo braku §ciezek i drog rowerowych, zaobserwowa-
no wielu rowerzystow, ktorych celem byt badany wspotczesny obiekt handlowy. To
potwierdza przytoczone wczesniej wyniki badan i statystyki. Ludziom mieszkajacym
w matych miastach czesto trudno jest przemieszcza¢ si¢ ze wzgledu na zla organizacje
transportu lokalnego. Rozwinigcie komunikacji rowerowej z pewnoscia polepszytoby
sytuacje tych, ktérzy maja do pokonania kilka kilometréw do wigkszej miejscowosci,
gdzie znajduje si¢ urzad lub wspotczesny obiekt handlowy. Tak jest w przypadku
dwodch badanych miejscowosci, Chojnowa i Prochowic, ktore sa miasteczkami oto-
czonymi wsiami.

Fenomenem komunikacji rowerowej jest to, iz zapewnienie odpowiedniej
i bezpiecznej infrastruktury moze odby¢ si¢ niskim kosztem, a zyskiem z takiej inwe-
stycji bedzie znaczne zwigkszenie mobilnosci i wygody mieszkancow. Poprzez zasto-
sowanie odpowiednich rozwiazan infrastruktury rowerowej, takich jak budowa drog
rowerowych wzdhuz dréog o wysokim nasileniu ruchu i przeznaczonych dla pojazdow
poruszajacych si¢ z duza predkoscia czy uspokojenie ruchu na wybranych odcinkach,
mozna stworzy¢ niedrogie rozwiazania dobrze stuzace mieszkancom.

3. Uwarunkowania miasta Chojnow

Na potrzeby badania przeanalizowano wybrany teren pod katem optacalnosci roz-
woju infrastruktury rowerowej. Uwarunkowania, jakie nalezy wzia¢ pod uwage, to:
uksztaltowanie terenu, gesto$¢ zabudowy, wielkos¢ ruchu kotowego oraz dlugosci
tras, po ktorych beda przemieszczaé sig¢ rowerzysci (z wielu badan wynika, ze najbar-
dziej optymalny dystans do pokonania na rowerze wynosi od 67 km. Czas potrzebny
na przejechanie takiego odcinka z niewielkim wysitkiem wynosi ok. 15 min).

Badana miejscowo$¢ Chojnoéw znajduje si¢ w powiecie legnickim, 18 km na zachod
od Legnicy. Ma 14 367 mieszkancoéw [3] i pod tym wzgledem jest najwigkszym miastem
w powiecie legnickim.

W ciagu ostatniej dekady miasto przeszto szereg istotnych przemian urbanistycznych,
zwigzanych glownie z budowa wspotczesnych obiektow handlowych. W ciagu ostatnich
szesciu lat powstato 5 nowych, $redniej wielkosci obiektow handlowych (rys. 1). Z pew-
noscia wptyneto to na transportowe zachowania mieszkancéw. Zaréwno klienci mieszka-
jacy w poblizu, jak i ci mieszkajacy w duzym oddaleniu, np. po przeciwnej stronie miasta,
realizuja w nich zakupy.

7 uwagi na ptaska topografi¢ terenu oraz stosunkowo zwarty i czytelny uktad zabudo-
wy ruch rowerowy moze odegra¢ wazna rolg w strukturze komunikacyjnej Chojnowa, co
przyczyni si¢ do polepszenia sytuacji mieszkancow.
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Rys. 1. Rozmieszczenie wspolczesnych obiektéw handlowych w Chojnowie (opr. wlasne)

Badanymi celami podrdzy sa juz weze$niej wspomniane wspotczesne obiekty handlo-
we (rys. 1) skupione we wschodniej czesci miasta, przy drodze wojewoddzkiej nr 328 pro-
wadzacej do Legnicy. Cz¢§¢ mieszkancoOw Chojnowa pracuje w Legnicy, zatatwia tam
sprawy, wiec wybor tej lokalizacji wydaje sig logiczny.

Uktad komunikacyjny miasta nie jest skomplikowany i pozwala na stworzenie wygod-
nej infrastruktury rowerowej. Oprocz glownych drog przelotowych w miescie sa bowiem
ulice 0 mniejszej randze, ktore ze wzgledu na swoje parametry i charakterystyke nadaja si¢
do tego idealnie. Pozytywnym czynnikiem jest dodatkowo niewielka powierzchnia miasta
— jego promien mierzony od rynku w kierunku obrzeza nie przekracza 2 km, co sprawia,
ze z jednego konca miasta na drugi mozna przemiescic sig bardzo szybko rowerem.

Wspolczesne obiekty handlowe sa odpowiedzia na zapotrzebowanie spoleczenstwa na
nabywanie w jednym miejscu r6znego rodzaju produktow za stosunkowo niewielka cene.
W krajach zachodniej Europy coraz bardziej popularne i wygodne jest posiadanie roweru,
ktory jest przystosowany do przewozu towaréw. Rowery te na kierownicy lub bagazniku
maja zamocowane koszyki lub sakwy, nie wspominajac o rowerach typu cargo, ktore maja
wbudowang duza skrzyni¢ do przewozu cigzkich rzeczy. Nalezy zauwazy¢, ze przy
wszystkich badanych obiektach handlowych stojaki rowerowe byly wprawdzie w widocz-
nych miejscach, nie nadawaty si¢ jednak do bezpiecznego przypigcia roweru. W trakcie
wizji lokalnej zauwazono takze spory ruch rowerowy (rys. 2), ktorego celem byly m.in.
badane obiekty handlowe. Rowerzysci byli przygotowani do przewozu toreb z zakupami,
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co kaze przypuszczaé, ze infrastruktura rowerowa, ktora powstalaby w miescie, z pew-
noscia bylaby wykorzystywana. Na parkingach przed obiektami handlowymi zaobser-
wowano relatywnie mato samochodow, a dodatkowo nie jest pewne, czy wszyscy kie-
rowcy byli klientami obiektu handlowego, czy tylko korzystali z parkingu.

B

Rys. 2. Chojnéw, parking przy Lidlu (fot. autorki)

W odleglosci bardzo atrakcyjnej do pokonania rowerem znajduja si¢ miejscowosci
otaczajace Chojnow. Mieszkancy Niedzwiedzic, oddalonych od Chojnowa 6,8 km, maja
najdalej do centrum miasta. Poniewaz wspodtczesne obiekty handlowe sa tu zlokalizowane
w bliskim sasiedztwie centrum, jest to odpowiedni dystans do pokonania na rowerze.
W promieniu 7 km od Chojnowa znajduje si¢ 9 wsi, a ich rozmieszczenie wzgledem
Chojnowa przedstawia rys. 3.

Biata

Niedzwiedzice

Konradowka

Dobroszéw
Gotaczéow

Rys. 3. Rozmieszczenie miejscowosci wzgledem Chojnowa (opr. wlasne)
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4. Uwarunkowania miasta Prochowice

Liczace 4 tys. mieszkancoOw Prochowice leza w powiecie legnickim, 17 km na
wschod od Legnicy. Teren tego miasteczka jest, podobnie jak teren Chojnowa, plaski.
Prochowice majg bardzo zwarty uktad zabudowy oraz zajmuja niewielka powierzch-
nig (zob. rys. 4).

Rys. 4. Lokalizacja wspotczesnego obiektu handlowego w Prochowicach (opr. wiasne)

Wspotczesny obiekt handlowy powstal w Prochowicach w listopadzie 2008 r. Zo-
stat zlokalizowany w bardzo atrakcyjnym miejscu, ok. 100 m od rynku, w sasiedztwie
przystanku PKS. Jego klientami sa mieszkancy Prochowic i sasiednich wsi uzaleznie-
ni od godzin kursowania autobusow. W tym przypadku promowanie komunikacji
rowerowej 1 zapewnienie rowerzystom bezpieczenstwa na drodze spowodowaloby
znaczny wzrost jakos$ci zycia i niezalezno$ci od transportu zbiorowego. Jak juz wcze-
$niej wspomniano, dystansem optymalnym do pokonania na rowerze jest droga o dtu-
gosci 5-7 km. Okoto dziewigciu wsi lezy w promieniu niecatych 8 km (rys. 5).

Pomimo niewielkiej liczby mieszkancéw powstalta w Prochowicach Biedronka,
w ktorej zaopatruja si¢ zardwno mieszkancy miasta, jak i1 ludzie z sasiednich wsi.
W trakcie wizji lokalnej, podobnie jak w Chojnowie, dato si¢ zaobserwowaé znaczna
aktywnos$¢ rowerzystow (rys. 6), wsrod ktorych byly nie tylko osoby miode, ale row-
niez osoby starsze.
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Mierzowice
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Legnicki
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Dabie

Rys. 5. Rozmieszczenie miejscowosci wzglgdem Prochowic (opr. wlasne)

Rys. 6. Rowerzysci w Prochowicach (fot. autorki)

Na parkingu badanego wspodtczesnego obiektu handlowego znajdowato sig kilka sa-
mochodéw oraz rowery przypigte do stojakow (rys. 7).

Badania wskazuja na spory potencjat rowerowy Prochowic i ich okolicy. Poniewaz jest
to spokojne miasteczko o niewielkim natgzeniu ruchu samochodowego, tym bardziej po-
winno si¢ zachgca¢ jego mieszkancoéw do posiadania roweru, ktdry przeciez nie kosztuje
duzo, jest tani w utrzymaniu, a moze watwi¢ wiele codziennych czynnosci i skroci¢ wiele
dystansow.
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Rys. 7. Rowery zaparkowane przy Biedronce w Prochowicach (fot. autorki)

W przypadku Prochowic wystarczajace byloby zapewnienie wiasciwej infrastruktury
rowerowej w otoczeniu drog krajowych nr 94 i nr 36, ktore krzyzuja si¢ w potudniowo
zachodniej czgsci miasta, 1 wlasciwe oznakowanie pionowe.

5. Podsumowanie

Podstawowym zagadnieniem dotyczacym rozwoju komunikacji rowerowej
w badanych miejscowosciach jest promowanie przemieszczania si¢ rowerem i tworzenia
niezbednej infrastruktury rowerowej w postaci drog i Sciezek rowerowych, wygodnych
parkingé6w na rowery oraz, jezeli to konieczne, reorganizacj¢ ruchu samochodowego.

W miastach takiej wielkosci jak Chojnow i Prochowice istotne jest, aby wybra¢ naj-
wazniejsze miejsca generujace ruch i umozliwi¢ bezpieczny i wygodny dojazd do nich.
Poprawa dostepnosci komunikacyjnej wspotczesnych obiektow handlowych bedzie ideal-
nym akceleratorem rozwoju komunikacji rowerowej w badanych miejscowosciach.
Obiekty te obstuguja bowiem codziennie duza liczbe klientow nie tylko z tych miasteczek,
ale takze z okolicy. W omawianym przypadku nalezy rozwazy¢ kwestie natury prze-
strzennej 1 finansowe]j zwiazane bezposrednio z projektowaniem prawidtowej infrastruktu-
ry rowerowej, czyli czy separowaé ruch rowerowy od samochodowego, czy integrowaé
i na jakich zasadach mialoby si¢ to odbywa¢. Wydzielone drogi rowerowe wymagaja
czesto stosunkowo duzo miejsca, co powoduje konflikt interesow lub w ogdle wyklucza
przeprowadzenie w jakim$ miejscu wydzielonego ciagu rowerowego. Sa rowniez kosz-
towne, przez co powstaje ich niewiele.
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W tej sytuacji istnieja trzy zasadnicze mozliwos$ci organizacji ruchu rowerowego:

— segregacja fizyczna samochodow i roweréw — utworzenie pasa rowerowego i pasa
jezdni na réznej wysokosci, oddzielenie kraweznikiem lub pasem zieleni, jezeli jest to
mozliwe;

— segregacja optyczna — oznakowanie poziome na jezdni;

— catkowita integracja ruchu samochodowego i rowerowego [7].

Wedhug tych punktéw najtrudniejsze do obshuzenia infrastruktura rowerowa sa drogi
krajowe (ze wzgledu na duzy ruch samochodowy) przebiegajace przez badane miejsco-
wosci, a w dalszej kolejnosci drogi nizszych klas.

Na glownych ulicach badanych miasteczek, na ktdrych jest duzy ruch samochodowy,
powinny by¢ wydzielone drogi rowerowe. W przypadku ulic zbiorczych i dojazdowych
0 mniejszym natgzeniu ruchu kolowego nalezy dazy¢ do uspokajania ruchu samochodo-
Wego i zintegrowania go z ruchem rowerowym na zasadzie wspotdzielenia przestrzeni.
Jezeli chodzi o potaczenie bardziej oddalonych miejscowosci z badanymi miasteczkami,
nalezy dazy¢ do wykorzystywania drég o niskim natgzeniu ruchu, istniejacych tras tury-
stycznych, drog polnych i dojazdowych.

Bardzo wazne jest, aby w czasie tworzenia infrastruktury rowerowej prowadzono jed-
nocze$nie kampani¢ promujaca rower jako srodek transportu i edukujaca potencjalnych
rowerzystow. W rowerowych miasteczkach takich jak Groningen, a takze mniejszych,
rower jest czym$ zupehie naturalnym, a dzieci sa uczone w szkole zasad poruszania si¢
nim po drodze. W Polsce nie ma tak rozwinigtej kultury jezdzenia na rowerze. Jest jednak
niezwykle wazne, aby rowerzysci znali przepisy kodeksu ruchu drogowego, swoje prawa,
ale takze obowiazki. Tylko wtedy beda mogli bezpiecznie i wlasciwie korzysta¢ z ofero-
wanych im udogodnien.
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Bicycle transport in small towns of Lower Silesia in the context of accessibility
to trade services of modern commercial facility

Properly planned sustainable transport determines the healthy development of cities and ensures
a comfortable and safe environment for residents. While in large Polish cities strategies and transport plans have
been developed and implemented to some extent, the smaller towns and municipalities do not meet with such
a serious transport problems and ignore the issue. Municipal authorities often do not realize how they could
improve the mobility of the people with relatively low cost actions. In recent years, in small Polish towns the
appearance of a new type of commercial facility was observed, in this publication called modern commercial
facility. Studied by the author the locality Chojnow and Prochowice in Legnica district will serve as a base for
exploring the possibilities for the cycle development. Research will focus on the possibilities of increasing the
mobility to modern commercial facility by cycling and strengthen transport links of surveyed towns with neigh-
boring cities.
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ZIELEN URZADZONA TOWARZYSZACA WSPOLCZESNYM
OBIEKTOM HANDLOWYM W MALYCH MIASTACH
WOJEWODZTWA DOLNOSLASKIEGO

Jak ksztaltowaé przestrzen zielona towarzyszaca wspotczesnym obiektom handlowym w matych mia-
stach? Zagadnienie wydawatoby si¢ niezwykle proste, a jednak budzace wiele sprzeczno$ci. Tereny
zieleni urzadzonej traktowane sa czgsto jako zto konieczne. Obecnie panuje tendencja do maksymal-
nego wykorzystywania terendw na tzw. wyzsze cele. Zaliczaja si¢ do nich szeroko pojete mieszkal-
nictwo i wszelkiego rodzaju ushugi, a takze komunikacja, ktora jest swoistym tacznikiem pomigdzy
elementami wcze$niej wymienionymi. Co si¢ jednak dzieje na danym terenie w skali odpowiadajace;j
zagospodarowaniu juz konkretnej dziatki przeznaczonej chociazby na ustugi? Czy na niej tereny zie-
leni urzadzonej, czyli wyznaczonej celowo, ksztaltowanej w okreslonej formie oraz posiadajacej kon-
kretne funkcje? Celem niniejszego artykutu jest analiza stopnia realizacji terenow zieleni towarzysza-
cej wspotczesnym obiektom handlowym w matych miastach wojewddztwa dolnoslaskiego.

1. Wprowadzenie

Wspolczesne spoteczenstwo, szczegodlnie spoteczenstwo tzw. cywilizacji Zachodu,
jest potoczenie nazywane spoleczenstwem konsumpcyjnym. Fakt ten zwigzany jest
z postepujaca globalizacja, przemianami gospodarczymi, szybkim rozwojem techno-
logii. Arthur Miller twierdzil, ze Zakupy to dla ludzi jedna z najwazniejszych rzeczy.
Wiele lat temu ktos, kto czuf sie nieszczesliwy, nie wiedziat co ze sobq zrobié, szedt do
kosciota. Drzisiaj jestes nieszczesliwy? Nie mozesz nic na to poradzi¢? Jakie jest wyj-
Scie? Idz na zakupy! [4, s. 81]. Ta potrzeba kupowania wyraza si¢ w coraz wigkszej
iloéci terenéw przeznaczonych pod zabudowe ustugowa. Przy glownych ulicach ma-
tych i duzych miast, zwtaszcza na nowych osiedlach powstaja wszelkiego rodzaju
obiekty handlowe, poczawszy od drobnych sklepow osiedlowych, dyskontow, marke-

* Zaktad Urbanistyki, Wydziat Architektury Politechniki Wroctawskiej,
e-mail: anna.andrzejewska@pwr.wroc.pl
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tow a skonczywszy na hipermarketach (rys. 1). Czgsto sa one nawet swego rodzaju
elementem promocji danego miejsca. Powstaja w zastraszajacym tempie, gdyz, jak sig
okazuje, jest na nie duzy popyt.
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MULTIMEDIA - RTV - AGD

Biedronka) [ 1 Lo _ Ia

Codziennie niskie ceny M ARKET

Rys. 1. Loga niektorych wspotczesnych obiektow handlowych (opr. wiasne)

Rozwo6j poszczegdlnych czgs$ci miasta czy rozwoj osiedla czesto jest uzalezniony
od funkcji ustugowych, ktore na danym terenie moga zaistnie¢. W bliskim sasiedztwie
sa zazwyczaj planowane rowniez tereny zabudowy mieszkaniowej zapewniajace kon-
sumentdw i tereny komunikacji gwarantujace dojazd. Niestety, wlasciwie na tym kon-
czy si¢ filozofia miejsca. Rzadko kiedy zostaje wygospodarowana oddzielna prze-
strzen przeznaczona na zielen urzadzona. Pojawia si¢ gldéwnie tam, gdzie nie da si¢
zlokalizowac¢ juz nic wigcej. Tereny zieleni staly si¢ wigc swoistym wypetniaczem, co
jest zrozumiate ze wzgledu na ich plastyczno$¢ i duze mozliwosci dostosowawcze.
Wciaz jednak sa uwazane za element mniej istotny, zwlaszcza w matych miastach.

W miastach érednich i wiekszych sytuacja ta wyglada nieco lepiej (rys. 2). Nalezy
jednak pamigtaé, ze zielen powinna by¢ traktowana jako uzupetnienie czy wrecz do-
petnienie inwestycyjne na terenie kazdego obiektu handlowego.

Niekontrolowany rozwdj miast wptywa niekorzystnie na zielen poprzez: zmniej-
szenie ilosci terenéow zielonych ze wzgledu na zakres dziatalno$ci inwestycyjnej,
zmniejszenie réznorodnosci biologicznej, zmniejszenie ilosci terenow lesnych, erozje
gleby. Tereny zieleni urzadzonej ksztaltowane byly na przestrzeni wiekdéw. Ich zna-
czenie wielokrotnie ulegato zmianie. W dzisiejszych czasach postrzegane sa jako ele-
ment wspolczesnej urbanistyki. Jednak interesy prywatne wtascicieli poszczegolnych
obszarow przeznaczanych pod budownictwo ustugowe maja duzy wplyw na ilos¢
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terendw zieleni urzadzonej, ktora miataby towarzyszy¢ obiektom handlowym w ma-
lych miastach wojewddztwa dolnoslaskiego. Zazwyczaj interesy te ograniczaja si¢ do
zagospodarowania przestrzeni wokot obiektu ustugowego tym, co ewentualnie przy-
czyni si¢ do wzrostu sprzedazy, czyli zysku. Zastanawiajace jest, ze czgsto na koncu
mysli si¢ o zieleni urzadzonej. Przy planowaniu terenéw ustugowych rola zieleni jest
istotna. Za pomoca przegrod zielonych mozna odizolowaé obszar ustugowy od otacza-
jacych go terenéw mieszkaniowych. Takie separowanie ma sens, gdyz ogranicza pew-
na ucigzliwo$¢ (glownie halas), ktora jest wpisana w charakter obiektéw handlowych.
Zielen w miastach jest elementem kompozycji urbanistycznej. Wptywa na charak-
ter i wyglad ulic czy placow. Ksztattuje 1 porzadkuje wngtrze miasta. Dlaczego zatem
jest traktowana jak tzw. zto konieczne (rys. 4)? Tereny zieleni urzadzonej, towarzy-
szacej wspotczesnym obiektom handlowym matych miast powinny by¢ ogolnodostep-
ne i spelnia¢ funkcje wypoczynkowe, rekreacyjne, zdrowotne lub estetyczne. Przy-
czynialtyby si¢ do poprawy jakosci ustug na danym terenie oraz do utrzymania
bioréznorodnosci, gdyz sa siedliskami wielu gatunkéw roslin i zwierzat.

2. Urbanizacja a tereny zieleni

Pojecie krajobrazu urbanizowanego, tzw. townscape, opisat miedzy innymi Janusz
Bogdanowski. Zauwazyt on, ze szybki wzrost ludnosci $wiata, czyli eksplozja demo-
graficzna, sprawit, ze ludno$¢ masowo zaczgta migrowac gtownie do miast. Krajobraz
rolniczy zaczat si¢ przeksztalca¢ w krajobraz przemystowy na coraz wigkszych obsza-
rach zurbanizowanych [1].

Przeksztalcenia krajobrazowe zaczely nabieraé tempa i wystgpowacé na wigksza
skale. Zmiany te miaty bezposredni wptyw réwniez na stan §rodowiska. Zachodzacy
proces urbanizacji przebiega wedtug wlasnych regut ekonomicznych i zasad konku-
rencyjnosci, niezaleznie od terytorialnych podzialdéw administracyjnych [9, s. 100].
Tereny inwestycji budowlanych zaczety wypierac tereny zielone. Zagospodarowanie
powierzchni biologicznie czynnej konkretnych dziatek przeznaczonych pod obiekty
handlowe ogranicza si¢ do minimum, przez co ksztattowanie zieleni miejskiej matych
miast wojewddztwa dolnoslaskiego nie jest zadowalajace. Po pierwsze sa nier6wno-
miernie rozmieszczone, a ich uktad przestrzenny powoduje duze dysproporcje w za-
spokajaniu potrzeb poszczego6lnych osiedli czy innych fragmentéw miasta. Po drugie
wielko$¢ powierzchni tych terenow waha si¢ od kilku do kilkunastu metrow kwadra-
towych (rys. 3). To jest zdecydowanie za mato.

Wyrazny niedobor zieleni urzadzonej jest przewaznie na obszarach wspotcze-
snych obiektow handlowych, usytuowanych z dala od parkow i osiedli mieszkanio-
wych, zwlaszcza na wylocie z malych miast wojewddztwa dolnoslaskiego. Niekiedy
lokalizowane sa rowniez w zwartej zabudowie staromiejskiej czy srodmiejskiej, wtedy
jednak sa na bardzo niewielkich przestrzeniach. Na terenach silnie zurbanizowanych,
zielen urzadzona jest bardzo waznym skladnikiem uktadow urbanistycznych, zarowno



43

planowanych, jak i istniejacych. Stwarzajac mozliwos$¢ kontaktu z natura, oddziatluje
bowiem pozytywnie na cztowieka.

Rys. 2. Lokalizacja obiektu handlowego Lidl po$rdd zieleni
w wigkszym miescie, Pita [2]

Rys. 3. Okolica Intermarche w Wotowie — przyklad nieciekawej formy zieleni
urzadzonej w postaci trawnika i réwnie nieciekawej bryly
obiektu handlowego w tle (fot. autorki)
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Janusz Pokorski i Andrzej Siwiec wymieniaja nastgpujace funkcje zieleni w mie-
Scie [5]:

— Funkcja zdrowotna i biologiczna — dla mieszkancéw miasta zieleh stanowi
ochrong przed kurzem, dymem i wiatrem, ttumi hatas przy szlakach komunikacyjnych
i kolejowych, rozpraszajac lub pochtaniajac dzwigki, a takze, co ma duze znaczenie,
oczyszcza powietrze dzigki gromadzeniu si¢ pylu na powierzchni lisci oraz produkuje
tlen. Wptywa takze na wilgotno$¢ gleby oraz powietrza, a przez to na mikroklimat
miasta.

— Funkcja spoteczna, psychiczna i wychowawcza — tereny zieleni miejskiej sa
miejscem wypoczynku czynnego i biernego. Umozliwiaja bowiem uprawianie sportu,
spacery czy zabawe dzieciom. Kontakt z natura jest wazny dla prawidtowego rozwoju
czlowieka, uczy szacunku nie tylko dla zieleni, ale rowniez dla zwierzat zyjacych
w parkach, na zielencach czy bulwarach. Funkcje dydaktyczna petnia ogrody bota-
niczne i zoologiczne.

— Funkcja estetyczna, artystyczna i plastyczna — zielen charakteryzuje si¢ duza
zmiennos$cia sezonowa. Wyrazem tego sa chociazby rézne barwy lisci zmieniajace si¢
W poszczeg6lnych porach roku, co wprowadza urozmaicenie do struktury miasta
1 stwarza wyrazny kontrast z miejska zabudowa. Roslinno$¢ wplywa na ksztattowanie
krajobrazu miasta i nadaje mu specyficzny charakter, podkresla i dopetnia jego archi-
tekture.

— Funkcja ochronna — réznego rodzaju ostony z roslin utworzone wzdtuz szlakow
komunikacyjnych zabezpieczaja drogi przed nawiewaniem S$niegu i przed silnymi
wiatrami. Stosuje si¢ rOwniez pasy zieleni izolacyjnej chronigce przed nawiewaniem
pytow z ulic czy fabryk na osiedla mieszkaniowe.

— Funkcja przeciwpozarowa — zielen stanowi barierg dla rozprzestrzeniajacego si¢
ognia oraz spowalnia jego przenoszenie na dalsze tereny, o ile jest dostatecznie wil-
gotna.

Wiele funkcji z tych wyzej wymienionych przypisuje si¢ rowniez zieleni urzadzo-
nej towarzyszacej wspotczesnym obiektom handlowym.

3. Wspélczesne obiekty handlowe

Wedlug powszechnie stosowanej definicji obiekt handlowy jest to catos¢ tech-
niczno-uzytkowa, przeznaczona do sprzedazy detalicznej, w ktorej odbywa sie bezpo-
srednia sprzedaz towarow. W polskim prawie w latach 2007-2008 szczegdlna katego-
ria obiektow handlowych byly wielkopowierzchniowe obiekty handlowe (WOH).
Jezeli przyjmie sig, ze kazdy obiekt budowlany wykorzystywany do celow handlo-
wych jest obiektem handlowym, to uwzgledniajac prawo budowlane [6], nalezaloby
stwierdzi¢, ze WOH jest ten budynek wraz z instalacjami i urzadzeniami techniczny-
mi, w ktorym powierzchnia sprzedazy przekracza 400 m®. Na podstawie Ustawy
z dnia 11 maja 2007 r. o tworzeniu i dziataniu wielkopowierzchniowych obiektow



45

handlowych [7]. wprowadzono regulacje w zakresie tworzenia i dzialania wielkopo-
wierzchniowych obiektow handlowych. Z tresci ustawy wynika, ze za wielkopo-
wierzchniowy obiekt handlowy nalezy uzna¢ taki obiekt, w ktorym powierzchnia
sprzedazy przekracza 400 m? i prowadzona jest jakakolwiek dzialalno$¢ handlowa [8].
Ustawa z dnia 11 lipca 2007 r. obowigzywata jednak niecaty rok, gdyz od 18 wrzesnia
2007 r., a 11 lipca 2008 r. utracita moc zgodnie z Wyrokiem Trybunatu Konstytucyjne-
go z dnia 8 lipca 2008 r. [9]. Do dzisiaj nie ma zadnych prawnych regulacji dotycza-
cych tego typu obiektow, mimo iz wspodtistnieja z zabudowa miejska.

Wspotczesne obiekty handlowe charakteryzuja si¢ czesto do$¢ wyszukana forma
bryty budynku czy elewacji. Samej budowli towarzysza przerdézne komponenty. Jed-
nym z gtownych sa parkingi. W zaleznosci od wielkosci powierzchni sprzedazowej
obiektu, przynalezy mu odpowiednia liczba miejsc postojowych. Kolejnymi elemen-
tami dajacymi si¢ zauwazy¢ w otoczeniu wspolczesnych obiektéw handlowych sa
elementy matej architektury, m.in. fawki, kosze na $mieci, lampy, zadaszenia na wozki
sklepowe, stojaki rowerowe, a takze urzadzenia infrastruktury, stupy reklamowe, mur-
ki oporowe.

Rys. 4. Netto w Wotowie
— przyktad wybetonowanego otoczenia marketu (fot. autorki)

4. Udzial zieleni urzadzonej w zagospodarowaniu obiektow handlowych

Nie ma urbanistyki bez tzw. zielonego aspektu planowania przestrzennego. Czy
jest to stwierdzenie kontrowersyjne? Wtadystaw Czarnecki napisal: Planowanie prze-
strzenne w najogolniejszym ujeciu jest umiejetnym ksztattowaniem krajobrazu [...].
Krajobraz jest takze tlem wszystkich elementow planu miasta [3].
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Zielen urzadzona, a szczegdlnie ta zlokalizowana na terenach silnie zurbanizowa-
nych, staje si¢ obecnie coraz bardziej docenianym skladnikiem uktadéw urbanistycz-
nych, zarowno istniejacych, jak i planowanych. Doskonale sprawdza sig, towarzyszac
obiektom handlowym. Wprowadza tad przestrzenny oraz nadaje specyficzny i indy-
widualny charakter miejscu. Tworzy mozliwos$¢ identyfikacji miejsca tak samo, jak
w przypadku chociazby osiedli mieszkaniowych. Moze nada¢ wspotczesnemu obiek-
towi handlowemu wyzsza rangg, wzmacniajac go wizualnie na rowni z wyszukana
forma bryty budynku czy elewacji. Oddziatuje roéwniez na cztowieka poprzez mozli-
wo$¢ kontaktu z natura, ktory przynosi odpoczynek oraz wyciszenie.

Dowiedziono wielokrotnie na przyktadzie §wiatowych zalozen przestrzeni publicz-
nych, ze tereny zieleni towarzyszace zespotom zabudowy uslugowej stanowia bardzo
wazny element bez wzgledu na charakter inwestycji. W dobie nadmiernej industriali-
zacji, przeludnienia miast i rozwoju motoryzacji ksztattuja bowiem przyjazne warunki
srodowiska, tagodzac hatas, produkujac tlen i zmniejszajac zanieczyszczenie powie-
trza. Wiele obicktow handlowych zachwyca swa architektura. Zyskuja jednak dodat-
kowo na swej atrakcyjnosci poprzez wtopienie ich w zielone otoczenie. Zielen urza-
dzona moze podkreslic nowoczesng forme¢ bryly budynku, moze ja uwydatni¢, jak
rowniez zamaskowac jej niedoskonatosci. Warto zatem poswigci¢ troche uwagi za-
rowno dobrze dopasowanemu projektowi zieleni, jak rowniez jej urzadzeniu i zatoze-
niu, a potem pielggnowaniu. Odpowiednio dobrane rosliny, materialy budowlane
1 oswietlenie zwigkszaja atrakcyjno$¢ danego miejsca. Wiele ankiet i badan potwier-
dza, iz atrakcyjne otoczenie wielokrotnie podwyzsza ceng¢ nieruchomosci, a takze
zainteresowanie ustugami na danym terenie.

Na terenach towarzyszacych wspotczesnym obiektom handlowym matych miast
wojewodztwa dolnoslaskiego gtéwna, wrecz przodujaca forma tzw. tkanki zielonej
jest trawnik. Ma on nie tylko estetyczne, ale réwniez praktyczne znaczenie.

Czym jest trawnik, najogodlniej mowiac? Trawnik (inaczej murawa) jest po-
wierzchnig pokryta zielona trawa, ktora zwykle w warunkach miejskich jest nisko
strzyzona. Z estetycznego punktu widzenia trawniki, obok zieleni wysokiej i $redniej,
stanowia niezwykle wazny element w ksztattowaniu wspotczesnego miasta. Sa dosko-
natym ttem wigkszo$ci budynkéw czy matej architektury, a takze pozostalych form
zieleni, takich jak drzewa czy krzewy.

Przyktadem praktycznego wykorzystywania trawy jest, z mechanicznego punktu
widzenia, powierzchniowe umacnianie nia skarp i rowow. Doskonale nadaje si¢ row-
niez do zazieleniania terenow pozbawionych w sporej mierze chociazby prochnicy.

Kolejna funkcja trawnikow jest poprawa klimatu w miescie. W upalne dni, nawet
trawniki zajmujace niewielkie przestrzenie, zwigkszaja bowiem wilgotno$¢ powietrza,
a takze dziataja hamujaco na szybko$¢ wiatru. Ponadto ttumia hatas — zwlaszcza
w duzych miastach. Niektore, szczegdlne gatunki traw wykazuja rowniez wlasciwosci
bakteriobojcze, np. kostrzewa czerwona (Festuca rubra L.) czy zycica trwata (Lolium
perenne L.) [2].
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Rys. 5. Trawnik jako forma zieleni urzadzonej przy obiekcie handlowym Biedronka
w Wotlowie przy ul. Objazdowej 1 (fot. autorki)

Trawniki sa doskonatym przyktadem zielonej przestrzeni publicznej ogdlnodostgp-
nej. Maja bardzo duzy udzial w ogoélnej powierzchni zieleni, zwlaszcza na terenach
lokalizowania wspdtczesnych obiektow handlowych (rys. 5).

Wykonanie trawnika jest tanie, tatwe i szybkie w poréwnaniu do zieleni $redniej
1 wysokiej. Utrzymanie go w idealnym stanie w warunkach miejskich jest juz jednak
kosztowne i pracochtonne.

Aby oprocz funkcji estetycznej zielen mogla pelni¢ réwniez inne zadania, musi by¢
réznorodna. Podstawowa funkcja ro$lin zielonych w przyrodzie jest wytwarzanie
biomasy oraz tlenu przy jednoczesnym pochtanianiu dwutlenku wegla. Roslinno$é¢
miejska skutecznie pochtania nie tylko dwutlenek wegla, ale i inne zanieczyszczenia
z powietrza, dziatajac jak filtr. Ro§liny tlumig tez hatas i wyhamowuja wiatr. Tego
typu zadania z kolei najlepiej realizuje zielen wysoka, czyli drzewa.

W praktyce, ze wzglgdu na presj¢ inwestycyjna, ilo$¢ zieleni towarzyszacej wspot-
czesnym obiektom handlowym jest bardzo mata. Czgsto staje si¢ ona tylko monokul-
tura zaspakajajaca wylacznie potrzeby estetyczne, a w mniejszej czegsci zdrowotne.
Coraz czgstsze jest jednak pragnienie potencjalnych klientow, aby zielen towarzyszaca
obiektom handlowym zaspokajata tez inne potrzeby. Dlatego tez w koncepcjach urba-
nistycznych wzrasta rola zieleni (rys. 6). Staje si¢ ona nie tylko waznym elementem
uktadu urbanistycznego — poprzez korytarze ekologiczne powigzana jest z otoczeniem
wokot miasta i zielenia znajdujaca si¢ w rdzeniu miasta, na jego obrzezach, a takze
poza nim.
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Rys. 6. Tak zwane zielone parkingi na terenie obiektu handlowego Netto
w Wotowie przy ul. Wojska Polskiego (fot. autorki)

Rys. 7. Zielen wysoka wzdtuz drogi przy obiektach handlowych Lidl, Biedronka i Avans
w Wolowie przy ul. Ludowej (fot. autorki)
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5. Podsumowanie

Na podstawie przeprowadzonej analizy udziatu zieleni na obszarach ponad pigc-
dziesigciu obiektow handlowych w wybranych matych miastach wojewodztwa dolno-
slaskiego nalezy stwierdzi¢, iz nie wyznacza si¢ jej ani celowo, ani w okreslonej for-
mie. W bardzo niewielu przypadkach mozna dostrzec wyrazne, konkretne i sensowne
zamierzenie w ksztaltowaniu terenow zielonych towarzyszacych wspotczesnym obiek-
tom handlowym.

To, co zaproponowali projektanci terenow przeznaczonych pod obiekty handlowe
wybranych matych miast wojewodztwa dolno$laskiego, jest monotonne a czgsto nie-
przemyslane. W projektowaniu terenéw zielonych panuje minimalizm zaréwno formy,
jak i tresci, przypominajacy upychanie na sit¢ skrawkow zielonej przestrzeni. Gtowna,
powszechnie stosowana forma zieleni jest trawnik, czyli zielen niska. Nalezy zdecy-
dowanie zwigkszy¢ udzial rowniez roslinnosci wysokiej i Srednie;j.

Przypadkowos¢ i skrajne ubostwo formy sa gtéwnymi cechami charakteryzujacy-
mi otoczenie wspodtczesnych obiektow handlowych w matych miastach wojewddztwa
dolnoslaskiego w kontekscie zagospodarowanego terenu zielonego. Ze wzgledu na
funkcje, jakie w miescie moze petni¢ zielen, nalezy wykazaé wigcej kreatywnosSci
w ksztattowaniu przestrzeni zielonych towarzyszacych wspotczesnym obiektom han-
dlowym i stanowiacych pewnego rodzaju izolacje czy wypelienie przestrzeni. Tym
bardziej, ze zieleni urzadzonej mozna nadawac rozna forme, m.in. zielencow, ogrod-
kéw skalnych, kep, szpalerow czy ale;j.

Uniwersalnos$¢ terenow zielonych moze stanowi¢ o jej przewadze w sytuacjach,
gdy gtéwnym dazeniem staje si¢ maksymalne wykorzystywanie terenéw na tzw. cele
wyzsze, czyli pod szeroko rozumiana mieszkaniowke czy ushlugi. Zielen urzadzona
jest bardzo plastycznym tworem, przenikajacym miedzy pozostalymi funkcjami tere-
nu. Co wigcej, moze je taczy¢ lub wyraznie rozdziela¢ — w zaleznosci od potrzeb prze-
strzennych. Izoluje, nadaje charakter, przestania, takze elementy mniej wazne, badz
stanowi doskonate tlo dla elementow wartych wyeksponowania.

Zdecydowanie inaczej niz w matych miastach przedstawia si¢ sytuacja w miastach
srednich i duzych, gdzie wielkopowierzchniowym obiektom handlowym stanowiacym
zwarty kompleks z zabudowa mieszkaniowa i biurowa towarzyszy zielen urzadzona.
Jest ona ksztaltowana z konkretnym zamystem — petni rowniez funkcje rekreacyjne.

Pytanie, czy ratunkiem dla terenéw wspotczesnych obiektow handlowych moze
by¢ stosowanie zieleni urzadzonej, nadal pozostaje otwarte. Jak wida¢ na przyktadach
przedstawionych powyzej, istnieja rézne drogi prowadzace do zwigkszenia zardwno
ilosci, jak 1 jakoSci zieleni urzadzonej towarzyszacej wspotczesnym obiektom han-
dlowym, co niewatpliwie wplyngtoby korzystnie na komfort ustug, a takze zycia oko-
licznych mieszkancow.
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Green space accompanying the modern trading in small towns
in the province of Lower Silesia

How to shape today's green space associated with commercial facilities in small towns? The issue
would seem to be extremely simple, yet awakening many contradictions. Equipped green areas are often
treated as a “necessary evil”. Currently, there is a tendency for the maximum use of the land so-called
land “Higher goals”. These include the broader housing and all kinds of services and communication
which is a specific link between the elements previously mentioned. But what is happening in your area
on a scale corresponding to a particular land use for longer even in the service? Are there areas the green-
ery — a designated purpose, shaped in the prescribed form and having specific functions? The purpose of
this paper is to analyze the extent to which green areas are accompanying the modern commercial objects
in small towns in the province of Lower Silesia.
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ADAPTACJA OBIEKTOW POPRZEMYSLOWYCH
NA CELE HANDLOWE

Z uwagi na swoj komercyjny charakter obiekty handlowe podlegaja wielu zasadom, ktore narzucaja
program funkcjonalno-przestrzenny i uktad pomieszczen zapewniajacy optymalne wykorzystanie
przestrzeni ekspozycyjnej, magazynowej i komunikacyjnej. Sieci marketéw realizuja zwykle obiekty
na podstawie powtarzalnego projektu, ktory zapewnia ich jednakowy standard, uktad oraz wyposaze-
nie. Czasem zdarzaja si¢ jednak mniej lub bardziej udane proby wprowadzenia funkcji handlowej do
istniejacej juz struktury. Artykul zawiera przyklady przeksztalcen terenéw poprzemystowych oraz
adaptacji obiektoéw poprzemystowych na cele handlowe. Punktem wyjscia do rozwazan nad jako$cia
tego typu dziatan sa realizacje z miast Dolnego Slaska. Na podstawie analizy tego typu przeksztalcen
zidentyfikowano glowne kwestie dotyczace przeksztatcen, stwierdzono, czy adaptacje wpisuja si¢
w ideg zrdwnowazonego rozwoju, a takze sformutowano wnioski i zalecenia.

1. Omowienie przykladow przeksztalcen obiektéw poprzemystowych
na cele handlowe

Lokalizacja dziatalno$ci handlowej na terenach poprzemystowych nie jest zjawi-
skiem rzadkim. Potozone w $srédmiesciach miast dawne zaklady przemystowe stano-
wia bowiem atrakcyjne miejsce dla inwestycji handlowych, dla ktorych sasiedztwo
intensywnie zurbanizowanych obszaréw miast jest niezwykle korzystne. W wielu
przypadkach nowe obiekty handlowe wznoszone sg na uprzednio pozbawionym daw-
nego zainwestowania terenie poprzemystowym. Niestety czgsto t¢ wyburzang zabu-
dowe stanowia obiekty o wysokich walorach kulturowych. Przykladéw tego typu
praktyk w jednym tylko Wroctawiu mozemy znalez¢ wiele. Taki los spotkal m.in.
dawna rzezni¢ miejska przy ul. Legnickiej, w miejscu ktorej zrealizowano centrum
handlowe ,,Magnolia Park”. Podobne przyktady mozna wskaza¢ réwniez w mniej-
szych miastach, np. w Olesnicy, gdzie wyburzono budynek wiekowej rzezni miejskiej
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i zrealizowano typowy wspotczesny obiekt handlowy pozbawiony waloréw kulturo-
wych. Jedynym zachowanym elementem jest wysoki ceglany komin w tylnej czegsci
dzialki, przypominajacy o jej pierwotnej funkcji.

Rys. 2. Olesnica — supermarket Carrefour Express (wczesniej Albert)
zrealizowany na terenie dawnej rzezni miejskiej (fot. autora)

W Bielawie, na miejscu dawnej czterokondygnacyjnej hali przemystowej zostat
zrealizowany od podstaw supermarket Biedronka. Nowy obiekt nawigzuje pod wzgle-
dem gabarytow raczej do otaczajacej go niewielkiej zabudowy mieszkaniowej anizeli
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do dawnej hali. Realizacja ta potwierdza nieche¢ inwestorow do adaptacji zachowa-
nych struktur. Konieczno$¢ dostosowania nowej zabudowy do wymogow wynikaja-
cych z potozenia w strefie ochrony konserwatorskiej okazata si¢ dla inwestora mniej
dotkliwa, niz dostosowanie przestrzeni wokot i wewnatrz hali poprzemystowej do
wspotczesnych wymogoéw stawianych obiektom handlowym. Przyktady podobnych
wyburzen znajdujemy rowniez w wielu innych dolnoslaskich miejscowosciach, m.in.
w Boguszowie-Gorcach, Lagiewnikach, Obornikach Slqskich, Olesnicy, Otawie,
Swiebodzicach.

Rys. 3. Bielawa — nieistniejacy juz, wyburzony w 2008 r. budynek produkcyjny
przy ul. Wolnos$ci wchodzacy niegdy$ w sktad Bieltexu (fot. autora)

Te 1 inne przyktady przeksztalcen swiadcza o zainteresowaniu terenami poprzemy-
stowymi jako miejscami lokalizacji wspotczesnych obiektow handlowych. Wskazuja
roOwniez na niedostateczna ochrong posiadajacych walory kulturowe obiektow po-
przemystowych, ktore zbyt czegsto ustepuja miejsca typowym obiektom handlowym.

Proby adaptacji zachowanej zabudowy podejmowane sa znacznie rzadziej. Z eko-
nomicznego punktu widzenia wprowadzenie funkcji handlowej do zastanej struktury
poprzemystowej moze, w zaleznosci od rodzaju i stanu zastanego obiektu, obniza¢ lub
podwyzsza¢ koszty zamierzenia inwestycyjnego. Zdecydowana wigkszos$¢ przeprowa-
dzonych adaptacji stanowia te, gdzie zastane obiekty nadawaly si¢ do adaptacji bez
koniecznosci ponoszenia ponadprzecigtnych nakladow inwestycyjnych. Najczgsciej
hale poprzemystowe adaptowane sa na hurtownie, sktady budowlane i inne obiekty
handlu towarem wielkogabarytowym, ktére nie wymagaja specjalnej aranzacji wne-
trza. Jednak stara struktura moze by¢ z powodzeniem adaptowana na wspolczesny
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supermarket. Na Dolnym Slasku przyktad tego typu adaptacji znajdujemy w Oborni-
kach Slaskich przy ul. Wroctawskiej, gdzie obiekt po dawnych zaktadach meblowych
stosunkowo niewielkim naktadem kosztow i pracy zostal przeksztalcony we wspot-
czesny obiekt handlowy. Potozeniu budynku w glebi dziatki i wynikajaca z tego moz-
liwo$¢ realizacji parkingu w jej frontowej czgsci byty zapewne tymi czynnikami, ktore
sprzyjaly podjgciu si¢ przez inwestora tego typu adaptacji.

Rys. 4. Oborniki Slaskie — dawna hala przemystowa adaptowana
na wspotczesny obiekt handlowy (fot. Agnieszka Szumilas, 2011)

We wspomnianej wczesniej Bielawie na poczatku lat 90. dziewigtnastowieczna ha-
le przedzalni przeksztalcono w supermarket, nie ingerujac przy tym zasadniczo
w bryl¢ budynku. Wprowadzone tylko w jednej elewacji przeszklenia nie konkuruja
z wyrazistym, karbowanym zwienczeniem szedowego dachu, co sprawia, ze budynek
zachowatl swoje pierwotne cechy swiadomie wyeksponowane przez autoréw projektu.
Niestety w $rodku nie zachowano ducha poprzedniej funkcji — pomijajac oryginalne
filary, wnetrze sklepu nie roézni si¢ od innych supermarketow. Na estetyke obiektu
wplyneto negatywnie rowniez pomalowanie ceglanej elewacji farba. Wizualnie lepsze
efekty daloby zapewne oczyszczenie jej, a moze nawet pozostawienie bez zmian.
Przez nastgpne lata po adaptacji sklep byt przejmowany przez kolejne sieci handlowe,
ktore kazdorazowo dostosowywaty go do wtasnej technologii sprzedazy.

Przyktady tego typu adaptacji znajdujemy tez w innych miastach Polski, zarowno
duzych, takich jak np. £odz, jak i mniejszych. Przeksztalcenie obiektu poprzemysto-
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wego w Lodzi czy adaptacja mleczarni na supermarket w Rydzynie sprawiaja, ze
obiekty te przetrwaja w nowej, przystajacej do wolnorynkowej rzeczywistosci funkcji.
Jednocze$nie supermarkety zyskaly tozsamos¢, ktéora wyrdznia je sposréod mrowia
typowych realizacji.

Rys. 5. Adaptowana na supermarket przedzalnia w Bielawie (fot. autora)

2. Problemy adaptacji obiektéw poprzemystowych na cele handlowe

Podjecie adaptacji obiektu poprzemystowego na cele handlowe wiaze si¢ z ko-
niecznoscia spetnienia wielu wymogdéw. Wsrdd nich wymieni¢ nalezy przepisy doty-
czace m.in. ochrony przeciwpozarowej czy BHP i warunkow sanitarnych. Istotne sa
rowniez przepisy regulujace kwestie zwigzane z realizacja inwestycji jeszcze na etapie
jej planowania. Przeprowadzona w ramach badan analiza wybranych obowiazujacych
miejscowych planow zagospodarowania przestrzennego dla dolno$laskich terenow
poprzemystowych wykazata, ze w czgsci z nich jako jedyna dopuszczalng funkcjg
ustalono oznaczone symbolem ,,P” tereny produkcyjne, sktady i magazyny. Brak do-
puszczenia innych funkcji wyklucza mozliwos¢ adaptacji obiektu poprzemystowego
na obiekt handlowy. Tego typu, zwykle niczym nieuzasadnione, ograniczenie sprawia,
Ze juz na etapie poszukiwania terendw pod inwestycje handlowe dawne hale poprze-
mystowe nie sa brane pod uwagg.
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Kwestie natury technicznej z jednej strony zwigzane sa z wymogami obowiazuja-
cych norm i przepisdw narzucajacych okreslone rozwiazania, z drugiej strony sa na-
tomiast okreslone wymogami i potrzebami technologicznymi. Wspotczesne obiekty
handlowe to zwykle parterowe budynki o lekkiej konstrukcji, zapewniajacej duzy
rozstaw elementow podtrzymujacych konstrukcje dachu. Mata liczba stupow zapew-
nia mozliwo$¢ nieskrgpowanej aranzacji wngtrza, tak aby w jak najwickszym stopniu
wykorzysta¢ powierzchnig sprzedazy. W przypadku starych obiektéw poprzemysto-
wych realizowanych z wykorzystaniem starszych technologii wymagajacych znacznie
gestszej siatki stupow nie mozna uzyskaé pelnej swobody rozmieszczenia regatow
z towarami. O ile w innych obiektach handlowych , w ktérych towar moze by¢ ekspo-
nowany w dowolny sposob, np. w hurtowniach czy salonach meblowych, o tyle we
wspotczesnych supermarketach, w ktorych uktad i ekspozycja towarow podlegaja
scisle okreslonym regutom, przestrzen musi umozliwia¢ realizacje tychze regut.

Rys. 6. Adaptowany na supermarket obiekt poprzemystowy w Lodzi (fot. autora)

3. Adaptacja obiektéw poprzemyslowych a rozwéj zro6wnowazony

Kazde dziatanie polegajace na ponownym wykorzystaniu zuzytych funkcjonalnie
obiektow w nowej funkcji mozna uzna¢ za wpisujace si¢ w ideg zrdwnowazonego
rozwoju (ang. sustainable development), ktory za podstawe przyjmuje ograniczenie
zuzycia zasobow. W przypadku terendw poprzemystowych tym zasobem jest zarowno
sama przestrzen, jak i obiekty tam usytuowane. Nadanie nowej funkcji z jednej strony
pozwala wykorzysta¢ juz istniejaca struktur¢ bez konieczno$ci ponoszenia dodatko-
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wych kosztéw srodowiskowych zwiazanych z produkcja i transportem nowych mate-
riatow budowlanych, z drugiej strony wykorzystuje juz zantropogenizowana prze-
strzen miasta, co umozliwia ograniczenie rozlewania si¢ zabudowy na tereny dotych-
czas niezainwestowane (ang. urban sprawl). Zaréwno z ekonomicznego, jak rowniez
ekologicznego punktu widzenia istotne jest, ze do potozonego w obszarze zainwesto-
wanym obiektu poprzemystowego jest zwykle dojazd i dojScie oraz dostep infrastruk-
tury technicznej, co eliminuje konieczno$¢ ponoszenia dodatkowych kosztow zwiaza-
nych z ich realizacjg, w tym takze kosztow srodowiskowych. Koszty takie wystepuja
natomiast w przypadku realizacji nowego obiektu handlowego na terenach podmiej-
skich.

Oprocz wymienionych bezposrednich korzys$ci wynikajacych z adaptacji obiektow
poprzemystowych istnieja rowniez liczne korzysci posrednie, ktore w jeszcze wiek-
szym stopniu przyczyniaja si¢ do wpisania dziatan transformacyjnych w ide¢ zrow-
nowazonego rozwoju. Realizacja funkcji handlowej na terenie poprzemystowym przy-
czynia si¢ do doposazenia w funkcje ustugowe terendow, ktore nierzadko byty
ustugowymi pustyniami. Dzigki poprawie dostgpnosci ustug okoliczne tereny staja sig
bardziej atrakcyjne jako miejsce zamieszkania. Jest to niezwykle istotne w $rodmie-
$ciu miast, ktore na skutek ucieczki mieszkancow do podmiejskich osiedli przezywaja
w ostatnich latach kryzys. Adaptacja obiektow poprzemystowych skutkujaca poprawa
oferty ustug dla mieszkancow sprzyja odwroceniu niekorzystnych trendéw stojacych
W sprzecznosci z racjonalnym przestrzennym rozwojem miast.

Kolejnym wartym podkreslenia aspektem adaptacji obiektow poprzemystowych
jest ograniczenie ruchu komunikacyjnego. Zmniejszenie naktadéw na transport i ko-
munikacj¢ poprzez eliminacj¢ zbednych ruchéw komunikacyjnych jest jednym z zato-
zen zréwnowazonego rozwoju. Adaptowane obiekty poprzemystowe zlokalizowane
w przewadze w zainwestowanych obszarach miast sa lepiej dostgpne, niz te zlokali-
zowane na obrzezach miast, dzigki czemu droga dom—obiekt handlowy—-dom ulega
znacznemu skroceniu. Ponadto w wigkszych miastach istniejaca sie¢ komunikacji
publicznej zwykle zapewnia dogodny dostep do tych obiektow, co dodatkowo sprzyja
minimalizacji ruchu samochodowego wewnatrz miasta.

Adaptacja terenow poprzemystowych we wszystkich aspektach wpisuje si¢ w ideg
zrownowazonego rozwoju miast. Wynikajace z niej korzysci przestrzenne, ekono-
miczne i ekologiczne, a posrednio i spoteczne, sprawiaja, ze w przypadku wigkszosci
miast adaptacja ta przyniostaby wigksze korzysci niz realizacja nowych obiektow na
niezainwestowanych terenach.

4. Whioski i zalecenia
Przytoczone przykltady przeksztalcen $wiadcza o zainteresowaniu terenami po-

przemystowymi jako miejscami lokalizacji wspodtczesnych obiektow handlowych.
Atrakcyjna lokalizacja terendw poprzemystowych usytuowanych zwykle w zurbani-
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zowanych czg$ciach miast stanowi duza zachete dla inwestorow zainteresowanych jak
najlepsza dostgpnoscia przekladajaca si¢ na wzrost obrotoéw placowki handlowe;j.
Obiekty handlowe na terenach poprzemystowych zwykle lokalizowane sg jako nowo
realizowane obiekty w miejscu wyburzonych obiektow przemystowych o niktych walo-
rach kulturowych. Niestety zdarza si¢ jednak, ze takze obiekty o wysokich walorach uste-
puja miejsca typowym obiektom handlowym. Swiadczy to o niedostatecznej ochronie
posiadajacych walory kulturowe obiektow poprzemystowych. Estetyka przeprowa-
dzonych adaptacji rowniez w wielu przypadkach pozostawia wiele do zyczenia. Ziden-
tyfikowane w dolnoslaskich miastach przyktady adaptacji obiektéw poprzemystowych na
cele handlowe nie skutkujg znaczna poprawa estetyki zachowanych obiektow poprzemy-
stowych. W wigkszosci przypadkéw adaptacja ma na celu jedynie dostosowanie za-
chowanej struktury do nowej funkcji. Tak wazna dla inwestorow rozpoznawalnosc¢
marki sprawia jednocze$nie, ze adaptowanemu obiektowi nadaje si¢ cechy typowe dla
danej marki, tj. kolorystyke, logo, wykonczenie. Proby przywrdcenia dawnej §wietno-
$ci budynkom poddawanym adaptacji sa rzadkie i zwykle wynikaja z narzuconych
przez konserwatora wytycznych. W przypadku obiektow nieobjetych ochrong kon-
serwatorska jedyna mozliwoscia sktonienia inwestora do dziatan zwiazanych z rewa-
loryzacja adaptowanych obiektéw poprzemystowych jest ustalenie ich ochrony
w miejscowym planie zagospodarowania przestrzennego, ktora jest jedna z form
prawnej ochrony i moze stanowi¢ skuteczne narzedzie zabezpieczenia obiektu przed
nieudolng proba przeksztatcenia. Istotne jest, aby zakres ochrony w miejscowym pla-
nie byt gruntownie przemyslany i nie wykluczat mozliwosci podejmowania niezbgd-
nych dziatan modernizacyjnych. Dotyczy to ograniczen w zakresie dopuszczalnych
funkcji pozaprzemystowych oraz rozbudowy i przebudowy zachowanych obiektow.
Plany miejscowe powinny zatem dopuszcza¢ adaptacje obiektow poprzemystowych na
funkcje pozaprzemystowe, poniewaz jest to warunkiem zachowania w strukturze miasta
tych bardziej wartosciowych budynkow. Jednoczesnie dzigki temu krajobraz kulturowy
W mniejszym stopniu zostanie zunifikowany typowymi obiektami handlowymi.

Korzysci przestrzenne, ekonomiczne i ekologiczne, a posrednio i spoteczne wyni-
kajace z adaptacji obiektow poprzemystowych na cele handlowe, sktaniaja do refleksji
nad mozliwos$cia zastosowania narzedzi, ktére w wigkszym stopniu zachecatyby do
podejmowania tego typu dzialan, a tym samym racjonalizowaty przestrzenny rozwdj
miast. Ulgi w podatkach od nieruchomosci, preferencyjne kredyty czy dotacje zapew-
ne przyczynityby si¢ do zwigkszenia zainteresowania inwestorow dawnymi fabrykami
i skutkowatyby zwigkszeniem liczby adaptowanych obiektow, co korzystnie odbitoby
si¢ zarowno na funkcjonowaniu, jak i walorach krajobrazowych miast. Adaptacja
obiektu poprzemystowego na funkcj¢ handlowa, ktéra od poczatku dziejow miast
stanowi istotg miejsko$ci, moze przyczynic¢ si¢ nie tylko do zachowania interesujacego
historycznego obiektu, ale i do rewitalizacji niedoinwestowanych obszar6w miast.
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Adaptation of postindustrial objects for commercial purposes

Commercial buildings due to its commercial nature subject to a number of rules that impose a func-
tional and spatial arrangement of the rooms and ensure optimal use of the exhibition space, storage
and communication. Supermarket chains usually realize objects on the basis of repeated design that
provides the same standard, layout and equipment of each object. However, sometimes there are more
or less successful attempts to introduce commercial function to an existing structure. The paper contains
a discussion of examples of transformation and adaptation of brownfield redevelopment sites for
commercial purposes. The starting point for reflection on the quality of these activities are projects of the
city of Lower Silesia region. Based on analysis of this type of transformation identified the main prob-
lems of transformation, examined whether the adaptations inherent in the concept of sustainable devel-
opment, as well as conclusions and recommendations were formulated.
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HANDEL W PRZESTRZENI ZURBANIZOWANEJ
- ZARYS FORM | ICH FUNKCJI
Z PERSPEKTYWY LUDZKICH POTRZEB

W artykule przedstawiono koncepcj¢ handlu jako nierozerwalnie zwiazana zaréwno z idea miasta, jak
réwniez z uniwersalnymi, ludzkimi potrzebami. Autor omawia pojecia potrzeb utylitarnych oraz he-
donistycznych $cisle zwiazanych z miejskim handlem. Zarysowuje zwiazek ludzkich potrzeb z ewo-
lucja i funkcjonowaniem réznych form miejskiego handlu — poczawszy od pierwszych placow targo-
wych poprzez rynki, ulice handlowe i domy towarowe, a skonczywszy na wspolczesnych centrach
handlowych. Artykut konczy si¢ rozwazaniem o konfrontacji wspotczesnych urbanistow z ekspansja
najnowszych, sieciowych, zuniformizowanych i coraz bardziej totalnych form handlu.

1. Wprowadzenie

Handel, jako idea wymiany rozmaitych zasobow, istnieje prawdopodobnie od cza-
su, gdy ludzie nauczyli si¢ komunikowaé [23]. Poczatek miejskiego handlu detalicz-
nego z obrotem pienigznym datuje si¢ na ok. VII w. p.n.e. [52]". Sama idea handlu,
znacznie starsza niz pieniadz, jest $ci$le zwiazana z geneza miasta jako organizacji
spoteczno-przestrzennej [30] oraz jest jednym z najwazniejszych motoréw tzw. rewo-
lucji urbanistycznej® [7, s. 7, 8, 27].

* Zaktad Urbanistyki, Wydzial Architektury Politechniki Wroctawskiej, e-mail: michal.debek@pwr.edu.pl

! Prawdopodobnie pierwszy rynek detaliczny, na ktorym uzywano pieniedzy i ktéry przypominat dzisiejsze
rynki, znajdowat si¢ w Lidyjskim mie$cie Sardis (dzisiejsza Turcja).

2 Rewolucja urbanistyczna to termin wprowadzony w latach 30. XX w. przez jednego z najczesciej cyto-
wanych archeologéw Gordona Childe’a [45]. Byla drugim, po rewolucji neolitycznej, kamieniem milowym
w rozwoju cywilizacji. Stowo rewolucja moze by¢ nieco mylace, poniewaz Childe [8] opisat rewolucjg urbani-
styczna jako w istocie ewolucyjny proces wielu potaczonych ze soba zmian w Zyciu spolecznym. Prowadzity
one m.in. do powstania pierwszych miast, takich jak sumeryjskie Ur w Mezopotamii (ok. XXI w. p.n.e. na
pracy, nadprodukcja zywnoéci bedaca podstawa powstania rzadow (klas rzadzacych) oraz szerzej — stratyfikacji
spolecznej, pojawienie si¢ architektury monumentalnej, wynalezienie pisma, nauki, sztuki, szlakéw handlo-
wych oraz powstanie panstwa. Dzisiaj procesy te uwaza si¢ rOwniez za podstawy formowania si¢ panstwowo-
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Miasta powstawaty i rozwijaly si¢, w wigkszym lub mniejszym stopniu, wokot
funkcji handlowej . Dziato si¢ tak by¢ moze dlatego, ze handel jest (i zawsze byt) nie-
zwykle istotna sfera funkcjonowania ludzkich cywilizacji [56]. Zakupy, jako jedna
z podstawowych ludzkich aktywnos$ci [17], pozwalaja ludziom zaspokajaé potrzeby
ekonomiczne oraz psychospoteczne, np. zwiazane z budowaniem wtlasnej tozsamosci,
statusu oraz relacji interpersonalnych, z poszerzaniem wiedzy, odpoczynkiem, cieka-
wym spedzaniem wolnego czasu czy z rozrywka [1, 3, 14, 24, 51, 53].

Obiekty handlowe petnia zatem szczegodlng rolg w strukturach urbanistycznych. Sa
nie tylko uzyteczne i funkcjonalne ekonomicznie, ale tez, podobnie jak miasto w ogo6-
le, stanowia istotna cze$¢ pola psychologicznego® i przestrzeni zyciowej mieszkan-
cow, w ktorych moga oni z powodzeniem realizowa¢ okreslone spektrum swoich po-
trzeb.

By¢ moze dlatego jedna ze stalych charakterystyk przestrzeni zurbanizowanych —
w znacznym stopniu warunkujaca deklarowane poczucie jako$ci zycia mieszkancow —
jest dostgpnos¢ obiektow handlowo-ustugowych [18, 36, 49]. Przestrzenie zurbanizo-
wane bogate pod tym wzglgdem sa przez mieszkancow oceniane wysoko, natomiast
niedobor tego typu obiektow powoduje, ze jako$¢ srodowiska zurbanizowanego jest
oceniana jako niska. Obszary, w ktorych oferta handlowo-ustugowa jest uboga, nie sa
lubiane; jesli ludzie maja wybor, wola nie osiedlac si¢ w takich przestrzeniach.

Zatem handel wraz ze zwiazanymi z nim obiektami i przestrzeniami stanowi im-
manentny i pozadany element kazdej przestrzeni zurbanizowanej. Jesli miasto jest
srodowiskiem umozliwiajacym realizacj¢ wyjatkowo szerokiego spektrum ludzkich
potrzeb [12, 39], to jednym z najwazniejszych jego elementow jest wlasnie istnienie
przestrzeni handlowej.

Ludzkie potrzeby zaspokajane dzigki obiektom i przestrzen handlowa dzieli sig we
wspotczesnej literaturze przedmiotu na dwa zasadnicze rodzaje: (1) potrzeby utylitar-
ne oraz (2) potrzeby hedonistyczne [1, 3, 24]. Ten dychotomiczny podziat byt wielo-
krotnie weryfikowany empirycznie [24].

W dalszej czgsci tego artykutu oméwig istotg obu rodzajow potrzeb. Nastgpnie za-
rysuje w ich kontekscie dziatanie réznych form funkcji handlowej, w tym szczegolnie,

$ci. Obszernego oméwienia konceptu rewolucji urbanistycznej z perspektywy dzisiejszej nauki dostarcza Smith
[45].

® Pole psychologiczne i przestrzen zyciowa to konstrukty wywodzace si¢ z teorii pola Kurta Lewina [32].
Przestrzen zyciowa czlowieka (ang. life space) to on sam w centrum tej przestrzeni oraz jego otoczenie psycho-
logiczne, czyli indywidualne reprezentacje mentalne $srodowiska fizycznego i spotecznego [17]. Przestrzen
zyciowa jest totalna, skfada si¢ z osoby (z jej procesami psychicznymi) oraz wszystkich spostrzeganych przez
nig aspektow $rodowiska (jednak materialne Srodowisko fizyczne nie jest czgScia przestrzeni zyciowej; jest nia
natomiast indywidualna reprezentacja mentalna tegoz $rodowiska). Srodowisko fizyczne stale i dynamicznie
oddzialuje na srodowisko psychologiczne. Stad twierdzenie Lewina, ze zachowanie czlowieka jest funkcja tego,
co wewngtrzne, i tego, co zewngtrzne — Srodowiskowe. Jego teoria pola jest jedna z zasadniczych koncepcji
relacji cztowieka ze Srodowiskiem.
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chronologicznie najmtodszych centréw handlowych, zwanych tez w Polsce galeriami,
pasazami lub parkami handlowymi.

2. Potrzeby utylitarne

Potrzeby utylitarne wiaza si¢ z zakupem konkretnych produktow lub ustug. Potrze-
by takie maja swoje odzwierciedlenie w postaci stawianych sobie przez ludzi konkret-
nych zadan zakupowych [24]: musze kupi¢ lodowke, odkurzacz, kawe; musze pojs¢ do
fryzjera; musze kupic cos do jedzenia. Potrzeby utylitarne bywaja wiazane z racjonal-
noscig [5]. Skadinad jednak wiemy, ze nawet najprostsze zadania zakupowe sg reali-
zowane raczej zgodnie z zasada racjonalnosci ograniczonej®, co stanowi jedna z pod-
staw funkcjonowania kapitalizmu.

Nasze potrzeby i wynikajace z nich motywacje utylitarne nie sa pozbawione pod-
toza emocjonalnego — procesy emocjonalne sa wszakze statymi regulatorami ludzkie-
go zachowania (nie jeste$my neutralni wobec rzeczywistosci) [2]. Dla jasnosci przyj-
mijmy jednak, Ze pojecie potrzeb utylitarnych ma zwiazek jedynie z rozwiazywaniem
konkretnych, czesto bytowych, problemow dnia codziennego.

Potrzeby utylitarne realizujemy na co dzien, np. kupujac gwozdzie, zaopatrujac si¢
w papier toaletowy, sol, cukier czy nabywajac kanapke¢ w sklepie przy stacji benzy-
nowej. W przestrzeni zurbanizowanej mozliwos¢ zaspokojenia tego typu potrzeb jest
oczywiscie znacznie wigksza niz np. na wsi. W miastach jest wigcej przestrzeni han-
dlowych, w ktorych mozemy dokona¢ pozadanych zakupéw. Poza tym sa one znacz-
nie bardziej zréznicowane — lepiej odpowiadaja konkretnym, nawet bardzo wyrafino-
wanym potrzebom.

Dzisiaj trudno sobie wyobrazi¢ potrzeby utylitarne, ktorych nie moglibySmy za-
spokoi¢ w miejskich przestrzeniach handlowych. Co wigcej, zwykle mamy wybor,
gdzie konkretnie i na jakich warunkach zrealizujemy potrzebg, co z pewnoscia czyni
miejski handel tym bardziej atrakcyjny, gdy spojrze¢ przez pryzmat omawianych tu
ludzkich potrzeb.

# Racjonalnoé¢ w klasycznej ekonomii bywa wiazana z dazeniem cztowieka do zdobycia jak najwickszej
ilosci dobr oraz podejmowania takich decyzji, ktore optymalizuja osobiste korzysci; racjonalne jest dziatanie
przemyslane, rozsadne, dobrze zaplanowane i logiczne. Racjonalno$¢ ograniczona to hipoteza poznawczego
funkcjonowania cztowieka — podejmowania decyzji — sformutowana przez amerykanskiego noblistg Herberta
Simona. Koncepcja ta zaktada, ze wszelkie nasze decyzje sa racjonalne jedynie na tyle, na ile pozwala nam
struktura (ztozono$¢) problemu decyzyjnego oraz nasze umystowe mozliwosci obliczeniowe [44]. W praktyce
ludziom nie zdarza si¢ racjonalne podejmowanie decyzji w rozumieniu klasycznej ekonomii zaktadajacej, ze
cztowiek analizuje wszystkie mozliwe alternatywy i konsekwencje wyboru kazdej z nich, by w koncu dokonac
rzetelnego, nieobciazonego emocjami i heurystycznym przetwarzaniem poréwnania i wyboru [25].
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3. Potrzeby hedonistyczne

Od wielu lat przypuszczano, ze zakupy sa doswiadczeniem wielowymiarowym.
Prawda jest oczywiscie, ze dzigki zakupom realizujemy omowione wyzej potrzeby
utylitarne; w zalezno$ci od typu zadania zakupowego sa one bowiem, w mniejszym
lub wigkszym stopniu, motorem zakupow [5]. Jednak do§wiadczanie zakupoéw to co$
wigcej niz tylko zalatwianie praktycznych, zyciowych potrzeb. Rzecz wydaje si¢ zde-
cydowanie bardziej ztozona. W skrajnych przypadkach ludzie chodza przeciez na
zakupy 1 niczego nie kupuja, a nierzadko wybieraja si¢ do sklepu, nie majac nawet
zdefiniowanego realnego celu zakupowego [6].

Okazuje sig, ze obok zakupowych potrzeb utylitarnych istnieja rowniez potrzeby
hedonistyczne, czyli zwiazane z checia czystego samozadowolenia, sprawienia sobie
przyjemnos$ci. Doswiadczenie zakupow moze sig¢ przeciez wiaza¢ z uogdlnionym po-
lepszeniem nastroju, relaksem, ucieczka od codziennych stresow, przezywaniem pew-
nego rodzaju przygody, spedzaniem mito czasu ze znajomymi, znajdowaniem przy-
jemnosci w trafianiu wyprzedazowych okazji, budowaniem pozytywnego obrazu
wlasnej osoby czy w koncu z pozytywnym, sensorycznym do$wiadczeniem eksplora-
¢jiiroéznorodnoscei [1, 24, 53, 57].

Hedonizm kojarzy¢ si¢ moze w pierwszej chwili z ludzmi mtodymi [22]. By¢ moze
potrzeby hedonistyczne kieruja osobami mtodymi nieco czg$ciej niz starszymi [34],
ale — jak wskazuja badania — sg one ostatecznie uniwersalne. Gdy ludzie wybieraja si¢
na zakupy, motywacje hedonistyczne moga nawet przewazac nad utylitarnymi. Wiele
zalezy cho¢by od aktualnej sytuacji, postawy i systemu wartosci konkretnego czto-
wieka [46], jego stylu zycia czy tta ekonomiczno-kulturowego. Na przyktad w spote-
czenstwach postkomunistycznych punkt cigzkosci w motywacjach zakupowych prze-
suwa sig stopniowo z motywacji utylitarnych w strong hedonistycznych [47]. Podobne
czynniki moga wptywac¢ na wybor konkretnego miejsca zakupow.

Przeglad literatury przedmiotu wskazuje wyraznie, ze ch¢¢ realizacji potrzeb hedo-
nistycznych stanowi najprawdopodobniej, w wigkszym lub mniejszym stopniu, zasad-
nicza ludzka motywacje do chodzenia na zakupy. Trzeba tez pamigta, ze istnieje
pozytywny zwiazek miedzy zamitowaniem do zakupdéw i deklarowana przez ludzi
jakos$cia zycia [11], przy czym kierunek tego zwiazku jest ze wzgledéw metodolo-
gicznych niemozliwy do rozstrzygnigcia. Warto natomiast wspomnie¢, ze w Polsce
szczegblnie silne zamitowanie do zakupoéw jako formy spedzania czasu przejawiaja
ludzie mtodzi, kobiety oraz ludzie z wyzszym wyksztatceniem; zakupy lubia szcze-
golnie mieszkancy najwigkszych miast [11].

Pozaekonomiczne motywacje zakupowe ludzi zwigzane m.in. z zaspokajaniem
réznych potrzeb psychologicznych, zdaja si¢ by¢ uniwersalne — obserwujemy je nie
tylko w zachodnim kregu kulturowym [40]. Mimo Ze waga watkow ekonomicznych
i pozackonomicznych w ksztattowaniu si¢ charakterystycznych stylow zakupowych
moze byC rozna (zaleznie od miejsca zamieszkania, przynalezno$ci kulturowej czy
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etnicznej [27, 38, 59]), to jednak motywy hedonistyczne pozostaja uniwersalnymi,
istotnymi sitami kierujacymi ludzi ku zakupom.

Badanie wlasne przeprowadzone jako pilotaz szerszego projektu zwiazanego z dia-
gnoza ludzkich do$wiadczen z architektura i urbanistyka® zdaje si¢ wspieraé takie
doniesienia. Badani poproszeni o wymienienie swobodnych skojarzen emocjonalnych
z wizyta w dowolnym centrum handlowym wskazywali satysfakcjg (12 proc. wszyst-
kich skojarzen), rado$¢ lub szczegscie (10 proc.), relaks (8 proc.), spokodj (6 proc.),
ekscytacje (5 proc.), zadowolenie (5 proc.) i entuzjazm (5 proc.). Co wigcej, odwie-
dzanie coraz bardziej wielofunkcyjnych centrow handlowych kojarzy si¢ ludziom
z korzystaniem z dobr kultury (kino), wypoczynkiem i milym spedzaniem czasu oraz
codziennym funkcjonowaniem spotecznym (spotkania, wspodlne positki, plotki z przy-
jaciotka itp.).

4. Potrzeby a handel w miastach
4.1. Pierwsze formy handlu

Jednym z motoréw rozwoju miast wraz z ich funkcja handlowa byto prawdopo-
dobnie dazenie niektorych ludzi do umozliwiania innym coraz sprawniejszej realizacji
potrzeb utylitarnych. Jednym z pierwszych surowcéw, ktorymi w ogole handlowata
ludzko$¢, byt obsydian uzywany m.in. do wyrobu narzedzi i broni® [52]. Pierwsze
spontanicznie organizowane place, centralne przestrzenie osad, peine stoisk-kramow
z rozmaitymi dobrami, ustawianych — mniej lub bardziej regularnie — przez kupcow’,
musialy §wietnie zaspokaja¢ potrzeby utylitarne 6wczesnych mieszkancow. Podobnie
pbzniejsze greckie agory, rzymskie fora i Sredniowieczne rynki (pomijajac ich funkcje
spoteczno-polityczne) byty miejscami wymiany fizycznych dobr, rowniez pierwszej
potrzeby.

Na placach, agorach i rynkach koncentrowato si¢ takze zycie spoteczne i kulturalne
miast. Z pewnoscia byly to przestrzenie spotkan i doswiadczen nie tylko ekonomicz-
nych, utylitarnych. W przestrzeniach tych oprocz kramow, stragandéw, a pdzniej skle-

® W serii ankietowych sondazy pilotazowych przeprowadzonych w dniach 1-26 pazdziernika 2012 r. wzie-
o udziat 57 oséb, 38 kobiet, 18 mezczyzn w wieku 19-42 lat (mediana = 22); proba okolicznosciowa —
3 mieszkancow wsi, 4 mieszkancoOw miast do 10 tys., 3 mieszkancow miast do 500 tys. oraz 47 0osob mieszka-
jacych w miastach powyzej 500 tys. mieszkancow

® Obsydianu uzywano takze do wyrobu rzezb i 0zdéb, ktérych utylitarnosé jest jednak dyskusyjna.

"Weciaz zywy, przyblizony obraz urbanistycznego, spotecznego, komercyjnego i nastrojowego wymiaru
wezesnych przestrzeni handlowych mozna obejrze¢ np. we wspolczesnym Marakeszu, wybierajac si¢ wieczo-
rem na Dzemaa el-Fna, glowny plac tamtejszej medyny. Zalozenie to jest wpisane na Liste Swiatowego Dzie-
dzictwa Kulturowego i Przyrodniczego Ludzkosci UNESCO. Jest to stosunkowo swobodnie, cho¢ wyraznie,
zaaranzowana przestrzen spoteczno-ekonomiczna, gdzie odbywaja si¢ targ i wystepy ulicznych artystow, gdzie
mozna spotka¢ zaklinaczy wezy, treserow matp czy Berberow — nomadéw handlujacych rozmaitymi wyrobami
rekodzielniczymi.
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poéw o utylitarnym charakterze, bywali kuglarze i gabinety osobliwosci, oglaszano
wazne informacje, spotykano si¢, wspdlnie jedzono, moze czasem znajdowano partne-
ra czy partnerke.

Pierwsze agory zaspokajaty zatem rowniez potrzeby hedonistyczne. Jesli potrzeby
te, jak napisatem wczesniej, moga by¢ realizowane poprzez mite spgdzanie czasu ze
znajomymi, rozrywke, znajdowanie ciekawych okazji, budowanie pozytywnego obra-
zu wlasnej osoby czy dos$wiadczenie eksploracji i roznorodnos$ci, to gléwne place
miast z pewnos$cia wychodzily im naprzeciw. Dzisiaj funkcjonalno$¢ targowisk i ryn-
kow potaczona z blaskiem wielkomiejskiej ulicy handlowej, czyli zaspokajanie po-
trzeb zarowno utylitarnych, jak i hedonistycznych, zaadaptowaly — wzorujac si¢ na
wspomnianych formach handlu — wspoétczesne centra handlowe. Bedzie o tym mowa
w dalszej czgsci artykutu.

Autorskie, pilotazowe badania jakosciowe® pokazaly, ze dzisiejsze targowiska
(przestrzenie najblizsze pierwotnym formom miejskiego handlu) kojarza si¢ Polakom
z bataganem, tlhumem ludzi oraz tanim towarem zlej jakosci. Eksploracja deklaracji
ludzi na temat powodow odwiedzin wspotczesnych targowisk (w miastach Dolnego
Slaska) ujawnia trzy zasadnicze motywy: (1) poszukiwanie najnizszej ceny, (2) zaku-
py warzyw i owocow wyzsze]j jakosci niz w sklepach (motywy utylitarne) oraz (3)
poszukiwanie czego$ oryginalnego, niebanalnego, nietypowego. Hedonistyczne po-
wody odwiedzin targowisk w deklaracjach respondentéw niemal nie wystgpowaty (co
oczywiscie nie znaczy, ze nie istnieja; wspotczesnie sa, by¢ moze, zdecydowanie dru-
goplanowe w tej formie handlu lub bywaja nieuswiadomione).

4.2. Ulica handlowa

Wraz z rozwojem miast na znaczeniu, specyficznym charakterze i wyrazistosci zy-
skiwaly glowne ulice handlowe. Niemal w kazdym wspotczesnym europejskim mie-
$cie przy gtownej ulicy handlowej (ang. high street) mieszcza si¢ setki sklepow, lokali
ustugowych, restauracji itp. Ulice te, czgsto o wyjatkowo prestizowym charakterze,
powstatly nierzadko w wyniku specyficznej ewolucji dawnych gtownych traktéw han-
dlowych. Trakty, takie jak londyfska Oxford Street, paryskie Champs-Elysées, barce-
lonska Avinguda de Gaudi czy Bahnhofstrasse w Zurychu, bywaja rozpigte pomigdzy
charakterystycznymi przestrzeniami publicznymi, placami. Sa one niekiedy znanymi,
zdefiniowanymi centrami handlu i ustug lub przynajmniej miejscami o wyjatkowym
znaczeniu w strukturze urbanistycznej miasta. Stanowia przestrzenie, w ktoérych moz-

¢ Indywidualne wywiady ustrukturyzowane przeprowadzone 1. grudnia 2013 r. z udzialem pigtnastu 0s6b,
11 kobiet i 4 megzczyzn w wieku 21-58 lat (mediana = 23); proba okolicznoéciowa — 7 respondentow z Wro-
clawia i po jednym respondencie z Zagania, Walbrzycha, Legnicy, Katéow Wroctawskich, Jelcza-Laskowic,
Godowa, Brzegu Dolnego oraz Bielawy. Respondenci byli pytani m.in. o swoje skojarzenia ze znanymi im
targowiskami, powody odwiedzin targowisk, stabe i mocne strony takich miejsc, czgstotliwos¢ wizyt i wskaza-
nie konkretnego targowiska odwiedzanego najczescie).
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na §wietnie realizowac zard6wno potrzeby utylitarne, jak i hedonistyczne. Moze dlate-
go wymienione wyzej ulice-ikony ciesza si¢ wciaz wielka popularno$cia wsrod
mieszkancéw miast oraz odwiedzajacych je turystow.

W Polsce, po przetomie w 1989 r., niektore ulice handlowe podupadty zaré6wno
w sensie komercyjnym, jak i prestizowym. Przyktadem moze by¢ np. wspdtczesny
Wroclaw, gdzie dawne gléwne ulice handlowe — Pitsudskiego czy Swidnicka, w zaden
Sposob nie przypominaja juz prestizowych przestrzeni miasta, ktorymi byly jeszcze
w latach 80. XX w. [29].

Na zmiang charakteru wspodlczesnej, polskiej ulicy handlowej wptyneto bardzo
wiele czynnikow; na pewno warto tu wymieni¢ jeden z czgsto przytaczanych powo-
dow spotecznych, tj. oczekiwania Polakéow wzgledem funkcjonalnosci przestrzeni
handlowo-rekreacyjnych. Dzisiaj — jak wskazuja kolejne autorskie pilotaze spotecz-
nego funkcjonowania réznych form handlu w polskich miastach? — dla ludzi liczy si¢
przede wszystkim wygoda zakupow i poruszania si¢ w otaczajacej przestrzeni. Re-
spondenci proszeni o wymienienie najwazniejszych pozytywnych cech gtéwnych
ulic handlowych wymieniali zréznicowane sklepy i duzy wybér nieoczywistych
towarow, mita atmosfere, a nawet mozliwos$¢ fajnej zabawy. Wsrod cech negatyw-
nych pytani wymieniali zmienno$¢ pogody (szerzej: problem niesprzyjajacych wa-
runkow atmosferycznych) oraz brak parkingdw lub inne problemy komunikacyjne.
Jesli w niedalekim sasiedztwie takiej niewygodnej przestrzeni pojawia si¢ przestrzen
alternatywna, neutralizujaca przynajmniej niektére dolegliwo$ci, np. galeria han-
dlowa, ulice handlowe moga z nig przegra¢ zaréwno jako preferowane miejsce za-
kupéw (motywy utylitarne), jak rowniez jako przestrzenie do mitego spgdzania cza-
su (motywy hedonistyczne).

4.3. Dom towarowy

Wraz z rozwojem gtownych ulic handlowych, w drugiej potowie XIX w. zaczgly
powstawa¢ w ich ciagach prestizowe wielokondygnacyjne domy towarowe. Zdefinio-
waly one w pewien sposob atmosfer¢ wielkomiejskich centréw na przelomie XIX
i XX w. Sztandarowe obiekty tego typu, znane na catlym $wiecie, to np. berlinski

® Indywidualne wywiady ustrukturyzowane przeprowadzone 15. grudnia 2013 r. z udzialem 15 0sob,
12 kobiet i 3 mezczyzn w wieku 21-42 lat (Mdn = 27); proba okoliczno$ciowa — 5 respondentow z Wroctawia i
po jednym ze Srody Slaskiej, Sobotki, Siechnic, Otawy, Olesnicy, Lwowka Slaskiego, Kamienca Zabkowic-
kiego, Godowa oraz Dzierzoniowa. Respondenci byli pytani m.in. o swoje skojarzenia z zakupami na gtdwnych
ulicach handlowych, powody odwiedzin tychze ulic, ich stabe i mocne strony, czestotliwo$é wizyt i wskazanie
konkretnej, najczesciej odwiedzanej ulicy w miescie.
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KaDeWe, londynski Harrods™ czy nowojorski Macy’s** [58]. Ta forma handlu poja-
wila si¢ tez na terenach dzisiejszej Polski. W 1904 roku we Wroclawiu powstal Dom
Handlowy Braci Barasch*’. W 1911 roku w Bydgoszczy wzniesiono Kaufhaus Conit-
zer & Sohne™. Nieco pozniej, w 1930 r., otwarto we Wroctawiu jeden z najwigkszych
tego typu obiektow w dzisiejszej Polsce — Dom Towarowy Wertheim™.

Domy towarowe pozwolity ludziom nowatorsko zaspokaja¢ czes¢ potrzeb utylitar-
nych — mozna w nich zrobi¢ wiele réznorodnych, praktycznych zakupéw w krotkim
czasie, w jednym sklepie. Domy towarowe sa wielobranzowe — mozna tatwo poréw-
na¢ wiele produktéw lub znalez¢ pozadane dobro w okazyjnej cenie. Utylitarnego
charakteru doméw towarowych doswiadczamy w Polsce do dzisiaj, np. w formie
funkcjonujacych w rézny sposob, dawnych Panstwowych Domow Towarowych, tzw.
pedetow.

Domy towarowe pehity nie tylko utylitarne funkcje i z pewno$cia nie tylko po-
trzeby utylitarne motywowaty ludzi do ich odwiedzania. Trzeba pamigtac, ze pojawie-
nie si¢ w Europie domow towarowych zbieglto si¢ w czasie z pierwsza fala konsump-
cjonizmu oraz pojawieniem si¢ sporej grupy spotecznej dysponujacej wolnymi
srodkami finansowymi. Ludzie ci mogli przeznaczy¢ pieniadze na zakupy niekoniecz-
nie niezbedne, ale raczej podkreslajace ich status spoteczny i prestiz. Zakupy bywaly
juz woéwczas dziataniem rekreacyjnym, a ich charakter zwiazany byt z ekspresja pew-
nego stylu zycia [35]. Bywanie w okre$lonych domach towarowych mogto by¢ wiec
zwiazane nie tyle z chegcia kupienia rzeczy niezbednych, ale z samym bywaniem jako
takim.

4.4. Supermarket

Chronologicznie kolejna ekspresja miejskiej funkcji handlowej jest koncepcja su-
permarketu. Niektorzy autorzy [15] dowodza, ze poczatek supermarketow, a nawet
pierwszych centrow handlowych, si¢gga 1907 r. Jednak prawdziwa ekspansja tej odwo-
hujacej sig¢ niemal wytacznie do potrzeb utylitarnych formy handlu rozpoczgta si¢ od
lat 30. XX w. [14, 48]. Supermarket jako obiekt handlowy jest stosunkowo prostym
pomystem. W swojej wczesnej formie roznil sig od tradycyjnego sklepu gtownie wie-
lobranzowoscia i wielko$cia przestrzeni handlowej oraz nowym podejsciem do relacji

19 Harrods (92 tys. m?) i KaDeWe (Kaufhaus des Westerns, pow. 60 tys. m?) to dwa najwicksze tego typu
obiekty w Europie, powstaty odpowiednio w 1849 i 1907 r. Do najwigkszych w Europie nalezy tez moskiewski
GUM (Glawnyj Uniwersalny Magazin, pow. 30 tys. m?) zbudowany w 1893 r.

1 Macy’s to najwiekszy dom towarowy $wiata. Powstal w 1858 r., a jego powierzchnia wynosi blisko
200 tys. m?’.

12 D7i§ Dom Handlowy Feniks — sze$ciokondygnacyjny, secesyjny obiekt o tacznej pow. 8 tys. m?.

13 po2niejszy Dom Towarowy Jedynak.

4 Dzisiaj Dom Handlowy Renoma.
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klient—sprzedawca, czyli samoobstuga na masowa skale™. Od domu towarowego su-
permarket roznit si¢ nie tylko skala samoobstugi, ale rowniez tym, ze przyjat funkcje
quasi-targowiska z warzywami, owocami i innymi dobrami szybko zbywalnymi (ang.
fast-moving consumer goods — FMCG).

Dzisiejszy supermarket mozna zdefiniowa¢ np. jako obiekt o powierzchni handlo-
wej od 400 do 2500 m?, prowadzacy sprzedaz gtéwnie w systemie samoobstugowym,
oferujacy szeroki asortyment artykutow zywno$ciowych oraz artykuty niezywnoscio-
we czestego zakupu [21]. W tym sensie supermarkety sa wciaz tym, czym byly na
poczatku XX w.

Szybkos¢ zakupdw, natychmiastowa dostepno$é bardzo réznych towaréw oraz li-
kwidacja wszelkich nie-utylitarnych elementow, np. rezygnacja z obstugi przez ekspe-
dienta, a nawet przez kasjera), to cechy charakterystyczne tej jednej z chyba najbar-
dziej zdehumanizowanych, wspoétczesnych form handlu.

Przestrzen zdehumanizowana, a jednak wciaz akceptowana. Co wigcej, w Polsce,
gléwnie za sprawa migdzynarodowych grup kapitalowych, powstaje w ostatnim okre-
sie bardzo wiele nowych supermarketow'®. Jednoczesnie znaczaco zmniejsza sie licz-
ba sklepow tradycyjnych (do 400 m?). To wiasnie totalny utylitaryzm supermarketow
jest ich najwigksza sila, czgsto niszczaca inne, mniejsze formy handlu.

Potrzeby utylitarne bywaja u ludzi rownie silne, jak kazde inne, np. hedonistyczne,
ale czgsto wiaza si¢ z potrzebami podstawowymi, bytowymi. Supermarkety ze swoja
super-utylitarna oferta czesto trafiaja zatem w kwestie zwiazane z fizycznym przezy-
ciem. Ich ekspansja jest nieunikniona, cho¢ moze zosta¢ nieco zahamowana przez
rozwdj ewolucyjnie wyzszych form, tj. centrow handlowych, w ktoérych programie
supermarket istnieje jako tylko jeden z istotnych, cho¢ moze nie najwazniejszych,
elementow.

By¢ moze w zwiazku z bezprecedensowym ulatwianiem realizacji potrzeb najniz-
szego rzedu popularno$¢ supermarketow jest tak wielka, ze bywaja lokalizowane
w osobliwych (jak na t¢ form¢ handlu) fragmentach struktury urbanistycznej miast. Na
przyktad we Wroctawiu, przy placu Kosciuszki (Sciste centrum miasta), gdzie — jesli
spojrze¢ na podobnej wielkosci miasta Europy o charakterze metropolitalnym — nale-
zatoby si¢ spodziewal raczej butikéw, lokali ustugowych, gastronomicznych czy
funkcji kulturotwoérezych, znajduje sie dyskontowy supermarket.

Jedna z najwigkszych i najbardziej agresywnych sieci supermarketow w Polsce —
Biedronka nalezaca do portugalskiego konsorcjum Jeronimo Martins — rozwija sig obec-
nie tak szybko, ze wspotksztattuje charakter wspotczesnych polskich miast (a z pewnoscia
sfer¢ zwiazang z funkcja handlowa). Aby zrozumie¢ skale ekspansji sieciowego su-

1% Warto przy tej okazji wspomnieé, ze wezesne lata XX w. to takze poczatki koncepcii sieci sklepow (su-
permarketow) operujacych pod jednym zarzadem [31].

18 W latach 20052011 liczba supermarketéw w Polsce podwoila sie: z 2500 do ponad 5000 obicktow tego
typu [21].
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permarketu i jej konsekwencje dla catoksztattu handlu we wspotczesnych polskich
miastach, wystarczy powiedzie¢, ze w pazdzierniku 2012 r. spotka Jeronimo Martins
Polska otwierala w Polsce swdj dwutysigczny sklep. Juz w listopadzie 2013 r. sklepow
tej sieci byto ponad 2200 [41]. Druga, coraz bardziej widoczna w Polsce sie¢ — nie-
miecki Lidl — w listopadzie 2013 r. otworzyla swoj pieésetny supermarket [42] i ciagle
otwiera kolejne. Obie sieci sa obecne zarowno w duzych, jak rowniez w coraz mniej-
szych miastach'’. Moze to oczywiscie powodowaé znaczace zmiany spoleczno-
ekonomiczne we wspomnianych przestrzeniach zurbanizowanych i mogtoby by¢ te-
matem obszernej publikacji. Przede wszystkim dowodzi jednak niezwyklego dopaso-
wania doskonale dopracowanej koncepcji wspotczesnego supermarketu do utylitar-
nych potrzeb Polakow.

Supermarket to pewnego rodzaju etap ewolucji obiektow handlowych. Nie bylby
moze tak szczego6lnie istotny w historii handlu, gdyby nie to, ze rownolegle z pomy-
stem takiej organizacji sprzedazy krystalizowata si¢ idea centrum handlowego [15], od
poczatku wykraczajacego poza sferg czysto utylitarna.

4.5. Centra handlowe (tzw. galerie, pasaze, parki)

Centrum handlowe (ang. mall), czyli koncept, ktory znamy dzisiaj w Polsce pod
postacia galerii czy pasazu handlowego, zostato wymyslone i zmieniato si¢ w zwiazku
z przemianami urbanistycznymi, jak konkretnymi potrzebami mieszkancow miast.

Pierwsze dekady XX w. wiazaly si¢ z istotnymi przemianami struktury przestrzen-
nej miast. Rozpoczat sig¢ specyficzny rozwoj suburbiow, przede wszystkim na terenie
Stanow Zjednoczonych. Przedmiescia, masowo zasiedlane juz nie tylko przez ludzi
niezamoznych, charakteryzowaty si¢ poczatkowo handlowo-ustugowa proznia. Pierw-
si tworcy centrow handlowych, zaopatrzeni w wyniki wnikliwych obserwacji spotecz-
nych, probowali wyjs¢ naprzeciw nie tylko deficytowi funkcji stricte handlowej, ale
tez zamierzali tworzy¢ regionalne centra zycia spoteczno-kulturowego [16]. Centra
handlowe stawaly si¢ substytutem przestrzeni publicznej $rédmiescia, ale
w przeciwienstwie do przestrzeni realnie publicznych zawsze stanowity sprywatyzo-
wanq wersje tradycyjnej amerykanskiej main street, czyli giownej ulicy handlowej
miasta [33, s. 110-111]. Miatly to by¢ lepsze, bardziej bezpieczne i czystsze wersje
tradycyjnych centrow miast [...] wyidealizowane wersje handlowych srodmiesé [33,
s. 110-111].

Wiasciwie od poczatkéw swojego rozwoju centra handlowe integrowaly funkcje
czysto komercyjne z kulturotworczymi, spotecznymi [14, 15]. Ewolucja pomystu bu-
dowania quasi-publicznych, regionalnych centrow miast doprowadzita do powstania

17'W 2012 roku spotka Jeronimo Martins Polska otworzyta az 56 sklepow w miejscowosciach ponizej
20 tys. mieszkancow i 46 sklepow we wsiach [41].
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dzisiejszych jednostek o skali niemal urbanistycznej. Jedno z najwigkszych centrow
handlowych $wiata, kanadyjski West Edmonton Mall, zajmuje powierzchnig 57 ha®®,
znajduje si¢ w nim ponad 800 punktéw handlowo-ustugowych'®, 110 restauracji,
26 kin?, 7 parkéw tematycznych i 20 tys. miejsc parkingowych. Jest odwiedzane
przez blisko 30 mIn ludzi rocznie. Niewiele catych polskich miast, a nawet powiatow,
mogtoby konkurowa¢ z tym jednym centrum handlowym, jesli wzia¢ pod uwagg licz-
be sklepoéw i1 obiektow ustugowych.

Malle, wielofunkcyjne przestrzenie handlowo-ustugowe z elementami kulturo-
tworczymi, przestrzeniami sprzyjajacymi interakcjom spotecznym i realizacji rozmai-
tych potrzeb hedonistycznych [50], sa w Polsce zjawiskiem stosunkowo nowym.
Rozwoj tego typu zatozen, od prymitywnych form podobnych centrom handlowym
amerykanskich suburbiow z pierwszej potowy XX w. (w Polsce lata 90.) po dzisiejsze
centra handlowe tzw. trzeciej i czwartej generacji®, dokonat si¢ na oczach jednego
pokolenia. Dzisiaj oczekuje si¢ centrow handlowych kolejnej (piatej) generacji, tj. [...]
aby pod jednym dachem powstato miasteczko, ktore zaspokoi wszystkie nasze potrzeby
[...] Wowczas takie miasteczko stanie sie samowystarczalne, a jego mieszkancy nie
bedq musieli opuszczacé jego granic [26]. Nawiasem méwiac, nie jest to wizja nowa.
Juz w latach 60. XX w. apologeta i aktywny wspottworca idei malli, Victor Gruen,
zaproponowal koncepcje miasta bazujacego na 10 subcentrach handlowych, wokot
ktorych skupiatyby sie¢ strefy mieszkaniowe o wysokiej intensywnosci. Malle bytyby
w tej wizji polaczone hiperintensywnym, centralnym wezlem komercyjnym obstugu-
jacym wszystkie subcentra [43].

Ewolucja centrow handlowych zmierza w kierunku totalnosci, tj. budowania oraz
odtwarzania pod prywatnym zarzadem tradycyjnych funkcji miasta. By¢é moze wigc
juz wkrotce bedziemy swiadkami powstawania quasi-publicznych quasi-miasteczek,
cho¢ nie wszyscy autorzy zgadzaja sig, ze centrum handlowe moze by¢ traktowane

18 Aby lepiej wyobrazi¢ sobie skale tego zatozenia, warto powiedzie¢, ze powierzchnia West Edmonton
Mall to ponad potowa powierzchni najmniejszego miasta w Polsce — Stawiszyna w powiecie kaliskim (woj.
wielkopolskie) [20]. Catkowita powierzchnia handlowa wszystkich sklepéw w wojewodztwach, takich jak
lubuskie, opolskie oraz §wigtokrzyskie nie przekracza miliona metréw kwadratowych [21], co oznacza, Ze
kanadyjski mall to wiecej niz potowa powierzchni handlowej niejednego polskiego wojewoddztwa.

18 Na przyktad calkowita liczba sklepdw w wojewddztwie opolskim to 8,5 tys. placowek [21], zatem jedy-
nie dziesigciokrotnie wiecej, niz w jednym, wspolczesnym centrum handlowym.

20 Wynika z tego, ze w jednym centrum handlowym znajduje si¢ wiccej kin niz jeszeze niedawno w wielu
catych wojewddztwach, np. dwukrotnie wigcej niz w wojewodztwie lubuskim, ponad dwukrotnie wigcej niz
w woj. opolskim i1 $wigtokrzyskim oraz tylko o dwa kina mniej niz w catym woj. 16dzkim [19].

2 pierwsza generacja centrow handlowych, rozwinigcie pomystu z poczatku XX w., to hipermarket (sklep
o powierzchni powyzej 3,5-4 tys. m?) z funkcjami towarzyszacymi (punktami ustugowymi i matymi sklepami
uzupelniajacymi, np. aptekami czy kwiaciarniami). W zatoZeniach tego typu hipermarket zajmowatl ogromna
wigkszo$¢ powierzchni calego centrum. W trzeciej i czwartej generacji centrdéw handlowych hipermarket jest
jedna z wielu funkcji; pojawiaja si¢ tam natomiast kina i inne obiekty kulturalne, kregielnie, kluby, ustugi zwia-
zane z ochrong zdrowia, biura, hotele oraz wiele innych, w tym zwiazane ze sportem i rekreacja [26].
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jako ,,zadaszone miasto” [50]; chocby ze wzgledu na iluzoryczna wspolnotowosé
i brak partycypacji, bedace przeciez istota idei miasta. Niemniej inwestorzy i zarzadcy
centrow handlowych staraja si¢ maksymalnie dopasowaé programy nowych zatozen
do znanych od stuleci, ale tez wciaz redefiniowanych i coraz lepiej zbadanych, uni-
wersalnych ludzkich potrzeb.

W Polsce mamy dzisiaj do czynienia z rozwojem inwestycji tego typu na bezpre-
cedensowg skalg, cho¢ ogromny przyrost liczby i powierzchni takich zatozen nie jest
specyfika naszego kraju. W 2011 roku w Europie, powierzchnia handlowo-ustugowa
samych tylko centrow handlowych (typu mall)®® wynosita 135 min m® [10] i przygo-
towywane byly kolejne powierzchnie. W Rosji zasoby powierzchni centréow handlo-
wych wzrosty do konca 2012 r. o blisko 3 mIn m?, w Turcji przybyto blisko 1,5 min,
we Francji i Wtoszech odpowiednio po nieco ponad 0, 5 mln m? [10].

W rankingu przyrostu przestrzeni centréw handlowych Polska stanowi $cista euro-
pejska czotowke?™. Pod wzgledem powierzchni centréw handlowych przypadajacej na
tysiac mieszkancow wydaje si¢ jednak (na tle Europy) krajem wciaz nienasyconym®,

Chociaz Polacy juz od dluzszego czasu nie wyrazaja entuzjazmu wobec budowy
nowych centréw handlowych [4], to wciaz powstaja kolejne. Zalozenia tego typu cie-
sza si¢, mimo wszystko, niestabnaca popularnoscia, sa lokalizowane i rozwijane
w coraz mniejszych miejscowosciach [9, 54]. Galerie, pasaze i parki handlowe znajdu-
jace si¢ juz od dawna w duzych miastach przechodza transformacje, s rozbudowywa-
ne i rewitalizowane, aby jak najlepiej zaspokaja¢ aktualne, w duzej mierze hedoni-
styczne potrzeby Polakow [37].

Dzisiejsze centra handlowe (miejskie i podmiejskie) zdaja sie spetnia¢ swoje zada-
nie: doskonale zaspokaja¢ zarowno potrzeby utylitarne, jak i hedonistyczne wspotcze-
snych Polakow. Pokazaty to autorskie badania [13] przeprowadzone w ramach projek-
tu zwiazanego z diagnoza doswiadczen Polakow z centrami handlowymi®. Na
pytanie: Po co najczesciej odwiedzasz galerie handlowa...? (W miejscu kropek poja-
wiala si¢ w badaniu nazwa konkretnej galerii), wigkszo$¢ badanych (65 proc.) opo-
wiadato gtéwnie o rozmaitych zakupach (czyli o realizacji potrzeb utylitarnych). Jednak
az 28 proc. ankietowanych wskazato jako gtowny motyw swoich wizyt w galeriach

22 Centrow handlowych rozumianych jako centralnie zaplanowane i zarzadzane, wielofunkcyjne nierucho-
mosci handlowe, sktadajace si¢ z min. 10 sklepoéw oraz czgsci wspolnych o tacznej powierzchni najmu powyzej
5 tys. m% z pominieciem parkéw handlowych i centréw wyprzedazowych.

28 Polska zajmuje w tym zestawieniu szoste miejsce, wyprzedzajac pod tym wzgledem m.in. Hiszpanig
oraz niemal wszystkie kraje dawnego bloku wschodniego poza Ukraina [10].

24 polska zajmuje pod tym wzgledem 22. z 34 miejsc. Najwyzsze wskazniki powierzchni centrum handlo-
wego na tysigc mieszkancow odnotowano w Norwegii, Szwecji i Estonii [10].

% W ankietowych sondazach pilotazowych, przeprowadzonych miedzy pazdziemikiem 2012 a czerwcem
2013 r. wziely udziat 82 osoby, 41 kobiet i 41 mezczyzn w wieku 19-60 lat (Mdn = 25, proba okolicznoscio-
wa).
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handlowych rozmaite formy rozrywki i wypoczynku; odwolywali si¢ tym samym do
potencjatu hedonistycznego tych struktur [13].

Najnowsze, nieopublikowane jeszcze wyniki badan wiasnych® pokazuja tez, ze
mimo deklarowanej niechgci wobec samej idei miejskich galerii handlowych w rze-
czywistosci Polacy odwiedzaja je raczej chgtnie. Ponad jedna trzecia badanych
(35 proc.) odwiedza jaka$ galeri¢ handlowa przynajmniej kilka razy w miesiacu. Bli-
sko 40 proc. bywa w nich przynajmniej kilka razy w roku. Jedynie co czwarty badany
deklarowat, ze odwiedza galerie handlowe nie wigcej niz dwa razy w roku lub wcale.

5. Podsumowanie

Miejska przestrzen handlowa, bez wzgledu na jej forme, zaspokajata i zaspokaja
szereg ludzkich potrzeb utylitarnych oraz hedonistycznych. Niezaleznie od tego, czy
rozpatrujemy plac targowy, rynek, czy wspolczesne centrum handlowe, poczucie ja-
kosci zycia mieszkancow miast prawdopodobnie zawsze bylo zwiazane z dostgpnoscia
1 bliskoscia stref handlowo-ustugowych; z pewnoscia natomiast jest z nimi zwigzane
dzisiaj, o czym mowia wspotczesne badania cytowane wczesnie;.

Ludzkie zamitowanie do zakupow koreluje pozytywnie z poczuciem jakos$ci zycia.
W trakcie zakupow w przestrzeniach handlowych realizujemy dwa gtéwne typy po-
trzeb: hedonistyczne i utylitarne. Zakupy oznaczaja czesto nie tylko nabycie niezbed-
nych towaréw, ale rowniez ucieczke od problemow dnia codziennego, realizacje po-
trzeby rozwijania i utrzymywania pozytywnych interakcji spotecznych, przyjemnosé
i relaks. Z wielu cytowanych wczesniej badan wynika, ze wizyta choby we wspot-
czesnych centrach handlowych moze si¢ kojarzy¢, m.in. z rado$cia, satysfakcja i roz-
luznieniem oraz pozadanymi interakcjami spotecznymi.

Wydaje sig, ze nikt nie pragnie schlebia¢ ludzkim pragnieniom i potrzebom bar-
dziej, niz zarzadcy rozmaitych obiektow handlowych — poczawszy od straganéw na
placach targowych poprzez sklepy i punkty ustugowe przy miejskich ulicach, super-
markety, a na wspolczesnych centrach handlowych skonczywszy. Te ostatnie afirmuja
ludzki hedonizm szczegolnie silnie, programowo. Mozna je zatem ostroznie uzna¢ za
jedne z najbardziej humanistycznych przestrzeni w strukturach urbanistycznych
wspotczesnych miast; ostatecznie zaspokajaja przeciez, niemal doskonale, szerokie
spektrum ludzkich potrzeb, w tym potrzeby fundamentalne, czgsto bardzo proste.

% Badanie sondazowe, korelacyjne, majace na celu identyfikacje uwarunkowan spostrzeganej atrakcyjnosci
galerii handlowych, przeprowadzone migdzy listopadem 2012 a styczniem 2014 r. we Wroclawiu. Wziglo
w nim udziat 384 o0sob (192 mezczyzn i 192 kobiet, w wieku 18-64 lat, Mdn = 22, proba okolicznosciowa)
pochodzacych z matych miast i wsi (30 proc.), miast 10100 tys. mieszkancoéw (30 proc.), miast 100-500 tys.
mieszkancow (13 proc.) oraz Wroctawia i innych duzych miast powyzej 500 tys. mieszkancow (27 proc.).
Ocenianych byto sze$¢ wroctawskich galerii handlowych.
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Niegdy$ rynki i glowne ulice handlowe, dzisiaj, w Polsce, raczej wielkopowierzch-
niowe centra handlowe staja si¢ w miastach landmarkami, bywaja centro- i kKulturo-
tworcze. Dla mieszkancow bywaja czyms$ wigcej niz sklep czy zbidr lokali handlowo-
ustugowych. Staja sig istotna czescia ich codziennosci i stylu zycia. Mimo ze deklara-
cje mieszkancow miast dotyczace wspotczesnych galerii handlowych bywaja ambiwa-
lentne, a czasem jednoznacznie negatywne, istnieje wciaz pewien zbior potrzeb moz-
liwych do zaspokojenia wlasnie w przestrzeniach tego typu. Pewne ich aspekty
oceniane negatywnie, np. hatas, zatloczenie, uniformizacja, zdaja si¢ ustgpowac ol-
brzymiemu potencjatowi hedonistycznemu. Posrednim dowodem jest tu ekonomiczna
prosperity grup kapitatowych wznoszacych kolejne centra handlowe nie tylko w Pol-
sce, ale i na catym $wiecie.

Wciaz nienasycone wydaja si¢ tez potrzeby utylitarne realizowane w gldéwnej mie-
rze w dzisiejszych supermarketach. Ich sieci oplataja przestrzenie zurbanizowane co-
raz szczelniej, w coraz mniejszych miastach. W miastach ich jedynym naturalnym
wrogiem moga by¢ wielofunkcyjne centra handlowe zawierajace w sobie (przy okazji)
supermarkety. Dlatego tez dzisiejsze strategie sieci supermarketow zdaja si¢ opierac
na koncepcji sklepu na kazdym osiedlu. Skoro ich najwazniejsza cecha jest totalna
utylitarno$¢, zrecznie wykorzystuja to, ze jedna z istotnych ludzkich charakterystyk,
W pewien sposob zwiazanych z potrzebami utylitarnymi, jest che¢ zrobienia czego$
mozliwie jak najmniejszym kosztem.

6. Implikacje dla urbanistyki wspolczesnej

Nasze potrzeby sa, na pewnym poziomie ogo6lnosci, niezmienne odkad istniejemy
jako gatunek. Zmieniaja si¢ tylko mozliwosci i sposoby ich realizacji. Jednak te same
sity, ktore motywowaty naszych przodkéw do spontanicznej organizacji miejskich
placow (handlowych), pchaja nas dzisiaj do supermarketow pozerajacych przestrzen
handlowa wspotczesnych polskich miast. Warunkujg takze niestabnaca popularnosc
i trendy rozwojowe centréow handlowych. Struktury te istotnie zmieniaja krajobraz
handlu w miastach — zar6wno matych, jak i duzych. Co wigcej, wchtaniaja ludzi do-
ktadnie z tradycyjnych przestrzeni miejskich do swych odwrdconych do miasta ple-
cami przestrzeni. Ludzie chgtnie korzystaja z proponowanych im przez wspodtczesne
sieci handlowe okazji zalatwienia wszystkiego w jednym miejscu, wygodnie, bez
wzgledu na czynniki atmosferyczne i inne niedogodnos$ci, z ktérymi musieliby sig
przeciez konfrontowa¢ w tradycyjnej przestrzeni miejskiego handlu. Nie mozna im
z tego powodu czyni¢ zarzutu; optymalizuja w ten sposob swoje funkcjonowanie,
a zatem zachowuja sig racjonalnie.

Swiadomo$¢ uniwersalnosci ludzkich potrzeb jest powszechna, szczegdlnie wérod
ludzi zajmujacych si¢ handlem, marketingiem i szeroko rozumianym zarzadzaniem.
Przemiany obiektéw handlowych sa (zapewne od poczatkéw cywilizacji) zdetermi-
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nowane obserwacja ludzkich potrzeb, a dzigki rozwojowi badan spotecznych coraz
szerszym, systematycznym ich opisem i lepszym rozumieniem ich istoty.

Ludzkie potrzeby i motywacje, zarowno na poziomie ogdlnych mechanizméw, jak
réwniez wzglednie szczegotowych, konkretnych determinant ludzkiego zachowania,
szczegOlnie w okreslonych sytuacjach, sa w psychologii dosy¢ dobrze rozpoznane.
Informacje, ktorymi dysponujemy, sa eksplorowane przez ludzi zajmujacych si¢ roz-
wojem rozmaitych dziatalno$ci komercyjnych. Czy jednak sa rozpoznane przez urba-
nistow, czyli ludzi, na barkach ktérych spoczywa wspotodpowiedzialnos¢ za ksztatto-
wanie tadu przestrzennego i spotecznego dobrostanu [55]? Czy eksploruja je ludzie,
ktorych motywacja w ksztattowaniu przestrzeni nie powinien by¢ — w przeciwienstwie
do prywatnych inwestorow i grup kapitatowych — zysk i stopa zwrotu z inwestycji,
a raczej podnoszenie jakoS$ci zycia mieszkancow?

Jak pisza Knox i Pain [28], ludzie decydujacy wspotczesnie o tadzie przestrzennym
sa czgsto bardziej zajeci tworzeniem dobrego klimatu dla biznesu niz sprawami spo-
tecznymi, obywatelskimi. Biznes z takiego dobrego klimatu korzysta i btyskawicznie
buduje przestrzenie rzeczywiscie humanistyczne, mozliwie najlepiej odpowiadajace
ludzkim potrzebom, np. coraz wigksze i coraz nowoczesniejsze centra handlowe. Tym
samym o0soby odpowiedzialne za podnoszenie jakoSci zycia w miastach w sposob
zrbwnowazony moga si¢ czu¢ zwolnione z obowiazku kreowania przyjaznych prze-
strzeni publicznych — wolny rynek wydaje si¢ rozwija¢ i budowac co trzeba w miej-
scach, gdzie jest potrzeba.

Warto jednak pamigtaé, ze jesli wspotczesna urbanistyka nie bedzie dazy¢ do pla-
nowania i szybkiej realizacji realnie publicznych, wielofunkcyjnych przestrzeni umoz-
liwiajacych ludziom wygodna realizacje szeregu potrzeb utylitarnych oraz hedoni-
stycznych, tradycyjne miejskie przestrzenie handlowe moga by¢ w przysztosci coraz
bardziej puste. Jesli urbanisci nie beda swiadomie, konsekwentnie i szybko propono-
wacé w (duzych i matych) miastach przestrzeni stwarzajacych potencjal petnej realiza-
cji odwiecznych ludzkich potrzeb, to stworza je inni, kierujacy si¢ niekoniecznie ide-
ami zrobwnowazonego rozwoju i dobra publicznego.

Kilkanascie lat temu David Uzzell [50] rozwazal, czy zaspokajajace znaczace
spektrum ludzkich potrzeb centrum handlowe moze by¢ traktowane jak substytut
przestrzeni miejskiej. Ostatecznie stwierdzil, ze miasto zawsze elastycznie dopaso-
wywalo si¢ do zmian wynikajacych z dziatan ich mieszkancéw i bylo motorem eman-
cypacji. Natomiast centrum handlowe (ang. mall) oznacza kontrole, a zatem koncepcije
mogaca w najlepszym razie uniformizowa¢ miasta, z pewnoscia niesprzyjajaca no-
wym ideom czy szeroko rozumianej tworczosci.

Pamigtajmy wigc, ze urbanistyka zaczeta sig, w istocie od plandw zapewniajacych
realizacjg¢ uniwersalnych ludzkich potrzeb, a zatem rowniez tworzenia przestrzeni
publicznych (z istoty otwartych dla wszystkich obywateli). Tymczasem moze si¢ me-
taforycznie skonczy¢ na planowaniu komunikacji mi¢gdzy monstrualnymi, prywatnymi
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protezami miast oraz pilnej koniecznosci planowania jakichkolwiek przestrzeni dla
ludzi zbednych, odrzuconych — nie do§¢ dobrych konsumentow.

Ewentualne konsekwencje takiego rozwoju wydarzen sa dzisiaj nieprzewidywalne.
W obliczu widocznych juz dzisiaj trendow i proceséw warto si¢ jednak powaznie za-
stanowi¢ nad wizja otaczajacego nas Swiata w takim scenariuszu.
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Retail in urban environment — its forms and function
in meeting human needs

This paper presents retail as a concept inherent both to the idea of the city, and to universal human needs.
The author discusses the ideas of utilitarian and hedonic needs, closely related to the idea of urban retail.
Next, the author goes on to outline the relationship between human needs and the evolution and functioning
of various forms of retail — from the first marketplaces, through high streets and department stores, to mod-
ern shopping malls. The author concludes the article with some thoughts about the confrontation of modern
urban planners with the expansion of the recent forms of retail, uniform and full-on retail chains.
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OCENA LOKALIZACJI PLACOWEK HANDLU SIECIOWEGO
W MIESCIE O FUNKCJI TURYSTYCZNO-WYPOCZYNKOWEJ
NA PRZYKLADZIE KARPACZA

Sprzedaz w systemie sieciowym, wkraczajac do matego miasta, szybko determinuje zmiany w jego
gospodarce, ale rowniez przyczynia si¢ do wzmozonych przeksztatcen uktadu i struktury zabudowy.
Podstawowa rolg w tym procesie kazdorazowo odgrywa miejsce lokalizacji inwestycji, ktore nie tyl-
ko warunkuje poziom rentownosci danej dziatalno$ci, ale w powiazaniu z walorami architektoniczno-
konstrukcyjnymi poszczegdlnych obiektow decyduje rowniez o charakterze i jako$ci przestrzeni.
W artykule dokonano prezentacji, a nastgpnie ogdlnej oceny (wskazania zalet i wad) rozmieszczenia
wszystkich podmiotow handlu sieciowego, jakie zidentyfikowano na obszarze Karpacza — miasta nie-
zwykle atrakcyjnego dla biznesu dzigki pelnionej funkcji turystyczno-wypoczynkowej. Szczegdlna
uwage zwrocono na poprawnos¢ usytuowania sklepow i innych podobnych placéwek w tej branzy ze
wzgledu na kryteria i zasady ekonomii. Pozostate aspekty, w tym aspekt urbanistyczny, poruszono je-
dynie czg$ciowo, w wymiarze pozwalajacym lepiej zrozumie¢ mechanizmy umozliwiajace osiaganie
sukcesow rynkowych z tytulu wtasciwego polozenia.

1. Wprowadzenie

We wspotczesnych czasach rentownos$¢ jednostek handlu detalicznego wyraznie
uzalezniona jest od ich rozmieszczenia w strukturze funkcjonalno-przestrzennej mia-
sta. Wynika to przede wszystkim ze zréznicowanej dostgpnosci komunikacyjnej po-
szczegodlnych lokalizacji', a takze z coraz gorszych efektow rywalizacji w innych sfe-
rach lub dziedzinach. Cztowiek XXI w. dazy bowiem do zaspokojenia swoich potrzeb
wzglednie szybko i tanio, a na dodatek bez zbednego wysitku. Abstrahujac od zaku-
pow przez Internet, zdecydowana wigkszo$¢ konsumentéw z duzym prawdopodobien-
stwem wybierze najblizszy sklep, jesli ceny w nim zostana skalkulowane na niskim

* Instytut Ekonomii i Zarzadzania PWSZ im. J. A. Komenskiego w Lesznie, e-mail:
m.chudak@pwsz.edu.pl

! Dostepnosé komunikacyjna lokalizacji mozna mierzy¢ na kilka sposobow, np. czestotliwoscia pota-
czen transportu publicznego, liczba miejsc parkingowych, czasem dojazdu. Odzwierciedlenie znajduje
ona w cenach nieruchomosci (optatach za wynajem lub dzierzawe), ktére zazwyczaj sa najwyzsze
W centrum miasta i maleja stopniowo w kierunku jego peryferii.
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poziomie, a oferowane produkty beda relatywnie dobrej jakosci. Oznacza to, ze reali-
zacja kazdego nowego przedsigwzigcia powinna by¢ oparta na wnioskach ze szczegdo-
towego rozeznania otoczenia w wymiarze spotecznym, ekonomicznym i urbanistycz-
no-architektonicznym?, a nastepnie starannego wyboru miejsca prowadzenia dziatalnosci,
zwlaszcza w branzach juz szeroko reprezentowanych (spozywczej, drogeryjno-
-kosmetycznej oraz odziezowo-obuwniczej). Innymi stowy, trafnie dobrana lokaliza-
cja stanowi istotny element w procesie budowania przewagi konkurencyjnej, nie mniej
wazny niz wdrozenie skutecznej polityki marketingowej czy pozyskanie odpowiednio
zaangazowanych pracownikow.

W literaturze przedmiotu z zakresu gospodarki przestrzennej dos$¢ tatwo mozna
znalez¢ opracowania, w ktorych wyrdznia si¢ mniej lub bardziej obszerny zbior de-
terminant wptywajacych na optymalne usytuowanie przedsicbiorstw przemystowych,
ustugowych i1 handlowych. Prawidlowe wyodrebnienie i interpretacja tych czynnikow
pozostaje natomiast w §cistym zwiazku z profilem firmy oraz z pozycja przestrzenna
konkretnego podmiotu rozpatrywana w kategorii lokalizacji ogdlnej (odnoszacej si¢
do potozenia w danym regionie i miejscowosci) badz lokalizacji szczegdtowej (utoz-
samianej z potozeniem nieruchomosci, jej wielkoscia oraz cechami fizjograficznymi,
uzbrojeniem technicznym, dotychczasowym zagospodarowaniem i sasiedztwem [4,
S. 11-12]. To dualne, a jednoczes$nie kompleksowe podejscie do lokalizacji przedsig-
biorstw doskonale nadaje si¢ do wykorzystania jako podstawa terminologiczna oceny
rozmieszczenia wszelkich obiektow handlowych.

W rozdziale za przedmiot analizy empirycznej wybrano jednak tylko placowki nale-
zace do migdzynarodowych badz przynajmniej ogoélnopolskich sieci dystrybucji. Od
okoto 10 lat wkraczaja one intensywnie do przestrzeni niewielkich miast, diametralnie
zmieniajac nie tylko dotychczasowy model funkcjonowania handlu, ale takze wyksztal-
cony przez wieki uktad zabudowy oraz walory estetyczne lokalnego krajobrazu. W pehi
uzasadnia to zainteresowanie Karpaczem jako jednym z najmniejszych osrodkow miej-
skich wojewodztwa dolnoslaskiego® [2], ktorego dominujaca funkcja turystyczno-
-wypoczynkowa pobudza i jednoczesnie kreuje przeobrazenia w jego przestrzeni.

2. Terytorium miasta jako plaszczyzna lokalizacji ogdlnej

Catoksztalt przestanek decydujacych o zasadnos$ci prowadzenia dziatalnosci go-
spodarczej jest trudny do zdefiniowania, aczkolwiek mozliwy do okreslenia w kazdym

2 Najlepiej poshuzyé sie niezwykle popularna w naukach ekonomicznych analiza SWOT (ang. Stre-
ngths, Weaknesses, Opportunities, Threats) polegajaca na wyodrgbnieniu mocnych i stabych stron pla-
nowanej inwestycji na podstawie stanu obecnego oraz szans i zagrozen wynikajacych ze spodziewanych
(prognozowanych) wydarzen w przysztosci.

% W 2011 roku Karpacz zajmowat pod wzgledem liczby ludnosci 67. miejsce na liscie 91 miast Dol-
nego Slaska.
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indywidualnym przypadku. Generalnie czynniki te maja charakter geograficzny, eko-
nomiczno-techniczny oraz spoteczno-polityczny [2, s. 21]. Dotyczy to roéwniez przed-
sigbiorstw handlowych, ktérych sukces wyrazajacy si¢ osiagnigciem satysfakcjonuja-
cych zyskow stanowi pochodna m.in. sytuacji demograficznej, obowiazujacych
przepisow prawnych, polityki wladz samorzadowych, stosowanych narz¢dzi marke-
tingowych oraz, co chyba najwazniejsze, specyficznych lub wregcz niepowtarzalnych
whasciwosci przestrzeni pozwalajacych uzyskiwaé z tego tytutu rente gruntowa®. Dla
Karpacza takim atutem sa zasoby srodowiska przyrodniczego, a w szczegdlnosci bez-
posrednie sasiedztwo Karkonoszy z najwyzszym szczytem catego pasma Sudetow —
Sniezka (1602 m n.p.m.). Rozwoj ruchu turystycznego aktywizuje bowiem miejscowa
gospodarke poprzez naptyw kapitatu, wzrost obrotéw miejscowych firm czy docho-
doéw gminnego budzetu. Tym samym stymulacji ulega dziatalno$¢ w innych sektorach,
np. w budownictwie, finansach, stuzbie zdrowia. Mamy zatem do czynienia ze zjawi-
skiem tzw. mnoznika turystycznego, gdy popyt na uslugi noclegowe i zywieniowe
zatacza szerokie kregi, oddziatujac na podmioty z zupetlie odmiennych branz [10,
S. 236-257].

Z obstuga turystow, rownie mocno jak hotelarstwo i gastronomia, powiazany jest
handel. Wystarczy nadmieni¢, ze inwentaryzacja w terenie, ktora przeprowadzono
latem 2012 r. pozwolita zidentyfikowac na obszarze badanego miasta nieco ponad 100
obiektoéw stricte handlowych, a w przypadku az 12 z nich stwierdzono przynaleznosé
do interesujacej nas struktury sieciowej® (rys. 1). Do grupy tej zaliczono: supermarke-
ty (Tesco, Netto i Biedronka), sklepy spozywczo-przemystowe (Zabka, ABC, Lewia-
tan), apteke (Farmacja Plus), drogeri¢ (Rossmann), sklepy z odzieza i obuwiem
(Cropp, Alpinus/Campus, 4F) oraz stacj¢ paliw (Orlen). W pordwnaniu z sama popu-
lacja Karpacza (ok. 5 tys. mieszkancow) liczba wystepujacych tutaj marek handlu
sieciowego wydaje si¢ imponujaca, ale nie sprawia juz takiego wrazenia, jesli wez-
miemy pod uwage liczbe gosci odwiedzajacych w ciagu catego roku te miejscowosé
(ponad 200 tys. 0sob)° [6]. Upraszczajac, mozna powiedzieé, ze miasto zawdziecza
lokalizacje powyzszych jednostek gorom, ktore szczegodlnie latem i zima przyciagaja
rzesze turystoOw spragnionych kontaktu z natura. Dlatego tez usytuowania w Karpaczu
nie znalazly dotychczas uznane firmy oferujace materialty budowlane, ogrodnicze,

4 W teorii ekonomii przez rente gruntowa rozumie si¢ dodatkowa korzy$é finansowa uzyskiwana
w wyniku gospodarowania w lepszych warunkach przyrodniczych i sytuacyjnych i/lub wynikajaca
z parametréw technicznych (uzbrojenia) nieruchomosci.

W niniejszym artykule pod pojeciem handlu sieciowego rozumie si¢ punkty sprzedazy detalicznej
nalezace do jednego wiasciciela (zarzadzane centralnie) lub funkcjonujace na zasadzie franczyzy.

® Wedlug danych GUS-u potencjat demograficzny Karpacza w okresie ostatnich 10 lat spadt o 6 proc.
W 2001 roku zamieszkiwato tutaj 5320, a na koniec 2011 r. 4999 o0s6b. Znaczaco, bo o 38 proc., wzrosta
natomiast liczba turystow (z 156 800 w 2001 r. do 216_100 w 2011 r.), co jest jednoczes$nie skutkiem
i efektem zwigkszenia liczby catorocznych miejsc noclegowych o 24 proc. (z 6969 w 2001 r. do 8645
w2011 r.).
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meble czy sprzet AGD i RTV. Dobra te nie sa bowiem przedmiotem zakupu przyjezd-
nych, a lokalny rynek jest stanowczo zbyt maty, aby zapewni¢ optacalno$¢ sprzedazy
w systemie wielkopowierzchniowym.
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Rys. 1. Orientacyjna lokalizacja placowek handlu sieciowego w Karpaczu; 1 — Tesco, 2 — Netto,
3 — Biedronka, 4, 5, 6 — Zabka, 7 — ABC, 8 — Lewiatan, 9 — Farmacja Plus, 10 — Rossman,
11, 12 — Alpinus/Campus, 13 — 4F, 14 — Cropp, 15 — stacja paliw PKN Orlen S.A. (opr. wilasne)

3. Wady i zalety lokalizacji szczegétowej supermarketow

W Polsce, zgodnie z klasyfikacja GUS, za supermarket uwaza si¢ najczesciej sa-
moobstugowy sklep o powierzchni hal sprzedazowych od 400 do 2499 m?, prowadza-
cy handel gtéwnie artykulami spozywczymi oraz towarami niezywnosciowymi poO-
wszechnego zakupu [9, s. 119-128]. W jezyku potocznym mianem tym lub podobnym
(market) okre$la si¢ takze znacznie mniejsze jednostki majace niekiedy zaledwie
200 m®. Przyjmujac ta ostatnia warto$¢ jako minimalna, do supermarketéw w Karpa-
czu zaliczono trzy obiekty potozone przy gtéwnej drodze przelotowej przez miasto.

Najdalej na pétnoc (w kierunku Jeleniej Géry) wysunigte jest Tesco’ (zob. rys. 1,
nr 1) dysponujace jednocze$nie wlasna czterostanowiskowa stacja paliw oraz relatyw-

" Tesco — najwigksza brytyjska sie¢ super- i hipermarketéw zalozona w 1919 r. Posiada w Polsce po-
nad 400 sklepow, a pierwszy z nich otwarto w 1998 r. we Wroctawiu.
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nie duzym parkingiem o pojemnosci ok. 50 miejsc parkingowych dla samochodéw
osobowych. Mimo to lokalizacja tej placowki w oddaleniu od zabudowan mieszkal-
nych oraz infrastruktury turystycznej nie jest korzystna. Turysci, jak rowniez wlasci-
ciele pensjonatéw z calodziennym wyzywieniem maja bowiem do wyboru dwa su-
permarkety znajdujace si¢ znacznie blizej centrum Karpacza. Potwierdza to pomiar
liczby klientéw odwiedzajacych te sklepy dokonany 22 sierpnia 2012 r. Zaréwno rano,
wczesnym popotudniem, jak i wieczorem odwiedzajacych Tesco byto mniej (od 30 do
50 proc.), niz gosci Netto czy Biedronki. Poprawa obecnego stanu rzeczy zalezy zatem
w duzym stopniu od szeroko rozumianej oferty handlowej Tesco, ktéra powinna re-
kompensowa¢ niedogodno$¢ zwiazana z jego peryferyjnym usytuowaniem. W przy-
padku matych miast potozonych poza aglomeracjami nadal zauwaza si¢ bowiem brak
nawyku dokonywania cotygodniowych zakupdéw z wykorzystaniem samochodu, nie
moéwiac juz o funkcjonowaniu linii autobusowych dowozacych klientow do supermar-
ketu.

Zdecydowanie lepiej wypada oceni¢ lokalizacje wspomnianych juz obiektow sieci
Netto® (zob. rys. 1, nr 2) i Biedronka® (zob. rys. 1, nr 3). Od Tesco dzieli je wprawdzie
tylko 500 m, ale znalazly swoje miejsce w obrgbie zwartej zabudowy mieszkaniowo-
ustugowej, a ich sasiedztwo stanowi m.in. pole namiotowe, z ktérego korzystaja za-
zwyczaj niezamozni turys$ci. Jednocze$nie supermarkety nie sa usytuowane w $cistym
centrum miasta, a zatem nie generuja dodatkowych probleméw komunikacyjnych.
Posiadaja zreszta wilasny parking, cho¢ — jak zaobserwowano — wydaje si¢ on zbyt
ciasny. W godzinach najwigkszego obciazenia (pdznym popotudniem) ok. 30 stano-
wisk postojowych przy Netto i nieco wigcej, bo 40 wokdt Biedronki, byto nieustannie
zajetych, co prawdopodobnie oznacza, ze z tej banalnej przyczyny czes¢ klientow
zrezygnowala z zakupow. Wzglednie sprawiedliwie pomniejsza to ogdlne dochody,
a zarazem zysk tych jednostek, ktore wzajemnie konkuruja niemal identycznymi atry-
butami potozenia. Zlokalizowane sa przeciez idealnie po obu stronach ulicy (naprze-
ciw siebie), a zadna §ciezka pieszego dojscia nie charakteryzuje si¢ tutaj szczegdlnymi
udogodnieniami przektadajacymi si¢ na zwigkszenie poziomu dostgpnosci komunika-
cyjnej ktorejkolwiek placowki.

Konczac rozwazania o supermarketach, nalezatoby jeszcze odpowiedzie¢ na pyta-
nie, czy w ogole powinny one egzystowa¢ w matych miastach o dominujacej funkcji
turystyczno-wypoczynkowej. Jak powszechnie wiadomo ze wskazan marketingo-
wych, handel sieciowy bazuje na jednolitych dla danej marki projektach architekto-
niczno-budowlanych i wzorcach kolorystyki. Dzieki temu poszczegdlne sklepy, nieza-
leznie od lokalizacji, sa tatwo rozpoznawalne dla konsumentéw. Standardowe

® Netto — dunska sie¢ osiedlowych supermarketow zatozona w 1981 r. W calym kraju nalezy do niej
ponad 250 sklepow, z ktorych pierwszy rozpoczat dziatalnos¢ w 1995 r. w Szczecinie.

° Biedronka — rodzima sie¢ dyskontow spozywczo-przemystowych nalezaca do portugalskiego kon-
sorcjum Jeronimo Martins. Na polskim rynku dziata od 1997 r. i zrzesza aktualnie blisko 1900 sklepow.



83

rozwigzania wielokrotnie jednak naruszaja misternie komponowany styl zabudowy,
nierzadko wpisanej do rejestru zabytkow. Tym samym powaznym zaktoceniom ulega
ad przestrzenny, ktory jest rownocze$nie warto$cia, dobrem wspdlnym oraz interesem
zbiorowym [11, s. 68-75]. Posiada zatem podobne przymioty, jakimi kierowac sig
muszg wladze samorzadowe, ksztaltujac polityke handlowa. Kupujacy maja bowiem
prawo oczekiwac, ze wlasciwy poziom konkurencji na rynku przyczyni si¢ do obnizki
cen towarow, zwlaszcza pierwszej potrzeby. Znalezienie konsensusu migdzy estetyka
1 harmonia przestrzeni a twardymi regulami ekonomii nie jest bynajmniej prostym
zadaniem i wymaga rozwaznych dziatan administracyjno-planistycznych w porozu-
mieniu z biznesem i spoteczenstwem.

4. Zroznicowanie lokalizacji szczegélowej sklepéw spozywczo-przemystowych

Sposrod sieciowych sklepéw spozywczo-przemystowych, niesklasyfikowanych ja-
ko supermarket, az trzema placowkami wlada Zabka'. Najbardziej dogodna lokaliza-
cje ma jednostka mieszczaca si¢ w Scistym centrum Karpacza, w otoczeniu innych
podmiotéw gospodarczych (rys. 1, nr 4). Nie od dzi§ wiadomo, ze wielko$¢ sprzedazy
w handlu detalicznym zalezy przede wszystkim od statego przeptywu ludnosci. Wta-
Sciciele sklepow uzyskuja wowczas ponad przecigtne dochody w przeliczeniu na m?
zajmowanej powierzchni i sa w stanie podota¢ wysokim stawkom czynszu. Dodatko-
we profity osiagaja zatem nie tylko kupcy, ale takze wynajmujacy lokale uzytkowe.

Jedynym mankamentem lokalizacji centralnych sa zwykle utrudnienia dotyczace
parkowania. Nie inaczej sytuacja przedstawia si¢ w badanym miesScie, gdzie przy re-
prezentacyjnej ulicy obowiazuje zakaz postoju (zatrzymywania si¢). Dotyka to
wszystkie funkcjonujace tutaj firmy, aczkolwiek na zapleczu zarowno poéinocnej, jak
i potudniowej pierzei utworzono kilkadziesiat miejsc parkingowych. Odlegtos¢ do
pokonania, dla sprawnego cztowieka, nie jest jednak znaczna i wynosi 0k.100-150 m.

Usytuowanie pozostalych dwéch obiektow Zabki budzi pewne zastrzezenia. Pierw-
szy przypadek (rys. 1, nr 5) to ewidentnie nie sprzyjajace sasiedztwo liczacych si¢
konkurentow, tj. supermarketow Netto i Biedronka, w drugim za$ (rys. 1, nr 6) niska
intensywnos$¢ zabudowy mieszkaniowej i zabudowy o charakterze komercyjnym (tu-
rystycznym). Przypuszczalnie spowoduje to, ze z przyczyn ekonomicznych placowki
te zakoncza dziatalno$¢ albo zmienia palete oferowanych dobr (pod nowym szyldem).

Problemy finansowe nie powinny natomiast dotknaé sklepu sieci ABC™ potozone-
go na skraju Os. Skalnego (rys. 1, nr 7). W tej cze$ci Karpacza nie ma w zasadzie

10 Zabka — rodzima sie¢ sklepdw spozywczych-przemystowych dzialajacych na zasadzie ajencji.
Utworzona zostata w 1998 r. i obejmuje dzi$ blisko 2800 placowek handlowych.

1 ABC - rodzima sie¢ sklepow spozywczo-przemystowych nalezaca do grupy Eurocash zatozonej
w 1993 r. i przejetej przez Jeronimo Martins dwa lata pozniej. Obecnie w jej strukturze opartej na fran-
czyzie dziata ponad 4900 placowek handlowych.



84

rywalizacji w sferze handlu, a wokot znajduje sie kilkanascie hoteli i pensjonatow
dobrej klasy. Ulice stuza gléwnie dojazdowi do nieruchomosci i nie sa obcigzone du-
zym ruchem samochodowym, co sprawia, ze wyznaczone przy tej placowce dwa miej-
sca postojowe w zupelnos$ci wystarczaja zmotoryzowanym klientow.

Ostatnim sklepem spozywczo-przemystowym dziatajacym w ramach sieci handlo-
wej sa delikatesy Lewiatan™ (rys. 1, nr 8). Sa interesujaco umiejscowienie w poblizu
najwazniejszego w miescie skrzyzowania, a jednocze$nie w granicach centrum Karpa-
cza. Z obserwacji autora wynika, ze pomimo braku parkingu, odwiedza je mnostwo
Klientow przez caty dzien. Wytlumaczenie tego zjawiska nalezy upatrywac, poza usy-
tuowaniem, w do$¢ znacznej powierzchni uzytkowej samego obiektu oraz bogatej
gamie produktow w przystgpnej cenie.

5. Sasiedztwo apteki i drogerii przykladem
korzystnej lokalizacji szczegélowej

Lokalizacja aptek i drogerii wykazuje wiele cech wspdlnych z rozmieszczeniem
supermarketow oraz sklepow spozywczo-przemystowych, ktore — jak tatwo zauwazy¢
— handluja rowniez srodkami czystosci, kosmetykami czy lekami OTC (wydawanymi
bez recepty). Warto jednak pamigtac, ze zwlaszcza apteki kojarza si¢ z udzielanymi
poradami lekarskimi, bedac ich naturalng konsekwencja w wymiarze medycznym.
Idealnie do $wiadczenia ustug farmaceutycznych nadaja si¢ zatem obiekty publicznej
i prywatnej stuzby zdrowia. Obok przestrzeni srodmiejskiej i tej w ramach komplek-
sow handlowo-rozrywkowych gwarantuja one dodatni wynik finansowy wynikajacy
badz z koncentracji ludnosci na niewielkim obszarze, badz z jej statych strumieni
przeptywu [1, s. 171-182].

W nakreslonym kontekscie wzglednie pozytywnie trzeba oceni¢ lokalizacje apteki
sieci Farmacja-Plus™ przy newralgicznej ulicy Karpacza (rys. 1, nr 9). Jej jedyny
mankament to oddalenie mniej wigcej o 1 km od przychodni lekarzy rodzinnych,
z ktorych porad korzysta zdecydowana wigkszo§¢ mieszkancow miasta, a w naglej
potrzebie takze turysci.

Dziatalno$¢ kompatybilna w stosunku do aptek prowadza drogerie oferujace m.in.
artykuty do pielggnacji skory, zebow i wloséw, suplementy diety, a nawet popularne
srodki przeciwbdlowe. Asortyment tego rodzaju znajduje sig¢ rowniez na potkach Ros-
smanna®* dzierzawiacego sporej wielkosci lokal na parterze nowo powstalego trzy-

12| ewiatan — rodzima sie¢ sklepoéw spozywczo-przemystowych zrzeszajaca kupcow na zasadzie
franczyzy. Powstata w 1994 r., a nalezy do niej dzisiaj ponad 2700 podmiotow.

1% Farmacja-Plus — rodzima sie¢ aptek zarejestrowana jako spotka z 0.0. w 2008 r. (brak danych na
temat ogolne;j liczby placowek w Polsce).

% Rossmann — miedzynarodowa sie¢ supermarketow drogeryjnych, istnicjaca od 1972 r. Pierwszy
sklep w Polsce otwarto w Lodzi w 1993 r. Obecnie posiada 660 placéwek.
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kondygnacyjnego budynku, wzniesionego pomigdzy siedziba BZ WBK a wymieniong
wyzej apteka (rys. 1, nr 10). Optymistycznie zaktadajac, ze obie jednostki zrezygnuja
z rywalizacji na rzecz wspotpracy, to ich sasiedztwo przyniesie bardzo dobre efekty,
co w ekonomii definiuje si¢ pod pojeciem korzysci lokalizacji’®>. W analizowanym
przypadku konieczny bytby podziat specjalizacji sprzedazy wedtug marek lub wtasci-
wosci produktow. Dziatanie takie, cho¢ trudne do wykonania w systemie sieciowym,
zapewni wzrost liczby potencjalnych klientoéw jednej i drugiej placowki, gdyz kupuja-
cy sa zwykle rozsadni w swoich wyborach. Sprawdza, co i za ile proponuje konkurent
kilkanascie metrow dalej, a dopiero pdzniej dokonaja zakupow zgodnie z wiasnymi
preferencjami. Wigcej odwiedzajacych dany sklep, jak moéwi doswiadczenie handlow-
cOw, zawsze wigze si¢ z wyzszymi dochodami. Pomimo naszej racjonalnosci jesteSmy
bowiem sklonni do ponoszenia nieplanowanych wydatkow pod wplywem naglego
impulsu, agresywnej reklamy czy sugestii sprzedawcy.

6. Jednorodnos¢ lokalizacji szczegélowej
sklepow odziezowo-obuwniczych

W przeciwienstwie do supermarketow i sklepow spozywczo-przemystowych han-
del sieciowy w branzy odziezowo-obuwniczej zajmuje w Karpaczu pozycje wylacznie
centralne, koncentrujac si¢ jednoczesnie na odcinku zaledwie 400 m. Taka lokalizacja
jest poprawna, aczkolwiek mozna si¢ zastanawiaé¢, czy z ekonomicznego punktu wi-
dzenia oplacalne jest istnienie az dwoch salonow Alpinusa/Campusa’® (rys. 1, nr 11, 12).
Obie jednostki niepotrzebnie rywalizuja o ten sam segment odbiorcow, gldéwnie mto-
dych i aktywnych turystow. Zdecydowana wiekszos$¢ z nich, przybywajac na miejsce
— w Karkonosze, dysponuje juz odpowiednim ekwipunkiem, ktory w razie potrzeby
moze by¢ jedynie uzupetniany. Nie powinno wigc zaskakiwa¢ umiarkowane zaintere-
sowanie przyjezdnych konfekcja i akcesoriami sportowymi. Wydaje sig, ze jeden
sklep dostatecznie zaspokoi popyt, zwlaszcza ze konkurencje stanowi 4F — butik
sponsora polskiej reprezentacji olimpijskiej w Londynie (rys. 1, nr 13). Jego asorty-
ment jest trochg inny, aczkolwiek takze przeznaczony dla amatorow ruchu na swie-
zym powietrzu. Ponadto usytuowanie w jednym z najbardziej ekskluzywnych budyn-
kow w miescie podnosi prestiz i wzmacnia zaufanie do firmy. Dla handlu estetyka

15w pismiennictwie naukowym korzysci lokalizacji (skupienia na niewielkim obszarze) najczesciej
oddzielane sg od korzysci urbanizacji, ktore odnosza si¢ do powiazan migdzy przedsigbiorstwami a go-
spodarka miasta, w tym jej infrastruktura techniczna i spoteczna.

18 Alpinus i Campus to uznane na polskim rynku outdoorowym marki odziezy, obuwia i sprzetu spor-
towego. Od lat 90. XX w. prowadza sie¢ autoryzowanych sklepow, ktore oficjalnie dziataja odrgbnie
(odpowiednio 179 i 281 placowek). W wielu z nich mozna naby¢ jednak produkty obu znakéw firmo-
wych, m.in. wilasnie w Karpaczu.

17 4F — polski producent wysokiej klasy odziezy i akcesoriéw sportowych, posiadajacy wiasne sklepy
firmowe i stoiska partnerskie w 155 miastach.
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miejsca sprzedazy ma bowiem istotne znaczenie, poniewaz jest swoistym elementem
promocyjnym (przyciagajacym klientdw), co ostatecznie w jakim$ stopniu wptywa na
dochodowo$¢ przedsiewziecia [3, s. 97-102].

Do wygladu whasnego lokum nie przywiazuje natomiast wigkszej uwagi Cropp™®,
ktory wraz z punktem sprzedazy lodow oraz sklepem z pamiatkami miesci sig
w drewnianym obiekcie o prostej konstrukcji (rys. 1, nr 14). Sprawia on wrazenie
tymczasowego i absolutnie nie nawigzuje architektura do otoczenia. Wystarczy tylko
nadmieni¢, ze jest o polowe nizszy od najblizszego sasiada i posiada ptaski dach, ktory
niezwykle rzadko spotyka si¢ w Karpaczu. Niska jako$¢ substancji budowlanej nie
przeszkadza jednak w prowadzeniu efektywnej dziatalnosci, a zatem w tym przypadku
lokalizacja i atrakcyjny asortyment sa czynnikami wystarczajacymi.

7. Kontrowersyjno$¢ lokalizacji szczegolowej stacji paliw

W Karpaczu jako samodzielna placowka sieciowa™ funkcjonuje tylko jedna stacja
paliw potozona w jego wschodniej czeSci zwanej Biatym Jarem (rys. 1, nr 15). Nalezy
do PKN Orlen S.A®° i poza artykutami typowo motoryzacyjnymi oferuje rowniez
produkty zywno$ciowe. Dziatalno$¢ w takim zakresie, pomimo Ze mozna ja umiescic
na styku obstugi ruchu komunikacyjnego i tradycyjnego handlu, zalicza si¢ do infra-
struktury punktowej transportu [12, s. 38—73]. Wyjasnia to zarazem, dlaczego stacje
paliw nie uwaza si¢ za konkurencje dla sklepéw spozywczo-przemystowych, a tym
bardziej supermarketow.

Obiekt rodzimego potentata naftowego charakteryzuje si¢ dos¢ kontrowersyjna 10-
kalizacja. Usytuowany jest wprawdzie poza centrum i przy gldéwnej drodze przebiega-
jacej przez miasto, ale niezbyt fortunnie wybrano dziatke pod jego posadowienie. Po-
lozenie na wylocie do Borowic jest bowiem wielokrotnie mniej atrakcyjne od
podobnego w kierunku Jeleniej Gory. Nie mialo to wigkszego znaczenia w czasach
monopolu Orlenu na lokalnym rynku. Sytuacja ewidentnie zmienita si¢ dwa lata temu,
gdy Tesco zrealizowato obok supermarketu stacje paliw. Inwestycja ta musiata spo-
wodowa¢ wyrazny spadek sprzedazy dotychczasowego dystrybutora. Ostroznie szacu-
je sig, ze wyniost on ok. 25-33 proc. w skali roku.

Kwestig zupelnie odrgbna jest, ze stacja Orlenu zaktoca stan tadu przestrzennego
w okolicy. Zajmuje urokliwe miejsce bezposrednio przy kompleksie lesnym, ktore
lepiej byloby wykorzysta¢ na cele hotelowo-gastronomiczne. Przemawia za tym takze

18 Cropp — krajowa marka odziezy i obuwia skierowana do o0s6b, ktére poprzez swoj str6j manifestuja
wyznawane poglady i cenia niezaleznos$é. Sprzedaza jej produktow zajmuja si¢ w Polsce 202 sklepy
firmowe.

19 Nietworzaca kompleksu handlowo-ustugowego, np. z supermarketem czy restauracja.

2 pKN Orlen S.A. — polski koncern zajmujacy si¢ przetwarzaniem ropy naftowej oraz dystrybucja
zwiazkdw ropopochodnych. Zarzadza siecia 1200 stacji paliw z logo firmy.
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blisko$¢ szlakdéw turystycznych oraz obecnos$¢ przystanku autobusowego PKS i in-
nych przewoznikdw.

8. Podsumowanie

Przedstawiona w rozdziale oceng lokalizacji handlu sieciowego na obszarze miasta
Karpacza dokonano z uwzglednieniem gtéwnie kryterium ekonomicznego. Aspekt
demograficzny, ekologiczny, komunikacyjny, architektoniczny lub urbanistyczny
poruszono jedynie czg$ciowo, w wymiarze pozwalajacym lepiej zrozumie¢ mechani-
zmy ksztaltujace rentownos¢ poszczegélnych placowek z tytutu ich potozenia. Nie
analizowano dostgpnosci i przepustowosci systemow infrastruktury technicznej, uwa-
runkowan prawno-planistycznych czy tez mozliwosci pozyskania pracownikow, kto-
rzy posiadaja wigksze umiejetnosei i doswiadczenie. Opracowanie jest zatem subiek-
tywnym, cho¢ opartym na naukowych podstawach, spojrzeniem autora na
usytuowanie réznego rodzaju dziatalnosci handlowej w miescie o funkcji turystyczno-
wypoczynkowej. W procedurze badawczej nie wykorzystano wigc sugerowanej na
wstepie analizy SWOT. Najogodlniej mowiac, nie pozwolity na to skromne badz mato
precyzyjne dane statystyczne oraz niech¢¢ wiascicieli (zarzadcow) sklepow do udzie-
lania informacji gospodarczej.

Transformacja spoteczno-gospodarcza zapoczatkowana w 1989 r. przyniosta zna-
czace zmiany w handlu detalicznym, ktory na skutek przeksztatcen struktury wielko-
sciowej, branzowej 1 przestrzennej stal si¢ jedna z wizytowek dzisiejszych miast,
wspotdecydujac o ich rozwoju i wizerunku [7, s. 38—73]. Nie inaczej proces ten prze-
biegat w Karpaczu, gdzie lokalizacja sieciowych obiektow handlowych, pomimo kilku
mankamentow, istotnie wplynela na postrzeganie miasta przez turystow. Powszechnie
uwazane jest ono za nowoczesnie zorganizowane i dobrze zagospodarowane. Handel
bowiem, podobnie jak gastronomia i hotelarstwo, przyspieszyl realizacje inwestycji
publicznych. Wybudowano lub zmodernizowano drogi, ciagi piesze, parkingi, place
i skwery, wymieniajac przy okazji podziemne i napowietrzne elementy infrastruktury
przesytlowej. Rownocze$nie odnowiono niektore budynki mieszkalne, obiekty eduka-
cyjne, kulturalne i sportowe, a nawet dawny dworzec PKP, adaptujac go m.in. na cele
muzealne.

Reasumujac, Karpacz dotaczyl juz do europejskiej czolowki osrodkow turystycz-
no-wypoczynkowych, czego potwierdzeniem sa goscie coraz liczniej przybywajacy
z zagranicy, nie tylko z Niemiec i Czech.
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Evaluation of the location of chain stores in a touristic and spa town
on the example of Karpacz

The development of chain stores in a small town induces changes in its economy and also contributes
to an increased level of transformations of the system and structure of buildings. The basic role in this
process is each time played by the location of the investment which is a precondition for the profitability
of a given business. Furthermore, it is decisive about the character and quality of the area together with
the architectural and structural advantages. The paper features a presentation and a general estimation (the
pros and cons) of the location of all chain stores which have been identified on the territory of Karpacz,
a town which is highly attractive for conducting business due to its tourist and leisure values. A special
attention is paid to the correctness of the location of the shops and other similar facilities due to the crite-
ria of the economy rules. The other aspects, including urban planning, are only partially discussed so that
it will be easier to understand the mechanism enabling market success to be achieved due to correctly
selected location.
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WPLYW OBIEKTOW HANDLOWYCH
NA ROZWOJ PRZESTRZENNY STRZELINA

Kazda jednostka osadnicza wymaga, jako Zywy organizm, nieustajacego nadzoru i ciaglej analizy zacho-
dzacych w niej zmian, takze tych zwiazanych z rozwojem terenow ustugowych. Handel z jednej strony
zawsze rodzit si¢ na terenach atrakcyjnych komunikacyjnie, na skrzyzowaniu waznych szlakow, z drugiej
strony sam jest motorem zmian uktadu komunikacyjnego i sita napgdowa rozwoju miast. Strzelin jest przy-
ktadem matego miasta, na ktorego uktadzie przestrzennym widac, jak istotna rolg dla harmonijnego rozwo-
ju catej jednostki odgrywa funkcja ustugowa oraz jej wtasciwe umiejscowienie.

1. Wstep

Od zarania dziejow handel jest jednym z najistotniejszych czynnikow wplywajacych
na rozwdj miast. To wlasnie na skrzyzowaniach szlakow kupieckich powstawaty te naj-
prezniej rozwijajace sie osady. Natomiast spowodowane réznymi przyczynami zamieranie
funkcji handlowej dziatato degradujaco zaréwno na tkanke miasta, jak i na jego znaczenie
jako jednostki osadniczej.

Nie ulega watpliwosci, ze lokalizacja obiektow handlowych ma wptyw na rozwoj
przestrzenny miast [2]. Zarowno matych, jak i duzych. W zaleznosci od skali miasta oraz
w zaleznosci od skali obiektu handlowego (od matego po ogromne centra handlowe) skut-
ki moga by¢ ledwo dostrzegalne lub wrecz reorganizujace caty organizm miejski.

Usytuowanie funkcji handlowej w konkretnym punkcie moze by¢ pozytywnym impul-
sem dla rozwoju przestrzeni, ale takze czynnikiem degradujacym strukture juz funkcjonu-
jacego miasta.

Aby uzyskac¢ pozadane skutki, niezbedne jest posiadanie przez samorzad instrumentow
prawnych (miejscowych plandéw zagospodarowania przestrzennego stanowiacych podsta-
wg spojnej polityki przestrzennej) umozliwiajacych madre zarzadzanie przestrzenia.

* Zaktad Urbanistyki, Wydzial Architektury Politechniki Wroctawskiej,
e-mail: monika.luczak@pwr.edu.pl
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2. Przestrzenno-historyczne uwarunkowania miasta

Rozwoj jednostek osadniczych oparty jest na zasadach, ktore w jakims$ stopniu dotycza
kazdej z nich [3]. Poszczegolne miasta maja jednak im tylko przypisane uwarunkowania
przestrzenne i charakterystyczne potozenie w danym rejonie geograficznym.

Strzelin jest matym miastem powiatowym w potudniowej czgsci wojewodztwa dolno-
$laskiego. Potozony jest w dolinie rzeki Otawy, ok. 35 km od Wroctawia, Brzegu, Dzier-
zoniowa oraz 25 km od Otawy i Zabkowic. Miasto ma dostgp do autostrady A4 przez dwa
zjazdy z drég w kierunku Wroclawia (Krajkow—Wojkowice) oraz Otawy (Goszczyna—
Brzezimierz). Przez Strzelin przebiega droga krajowa faczaca Dzierzoniow z Grodkowem
oraz drogi wojewodzkie taczace Wroclaw z Kamiencem Zabkowickim i Strzelin z Otawa.
Szlak kolejowy przebiegajacy réwniez przez Strzelin taczy Wroctaw z Praga przez Ktodz-
ko i Migdzylesie.

W miescie funkcjonuje 7 wielkopowierzchniowych obiektow handlowych, liczne po-
jedyncze lokale ustugowe oraz targowisko miejskie. W zakresie ustug ponadpodstawo-
wych Strzelin znajduje si¢ gtéwnie w zasiggu oddzialywania Wroctawia. W zdecydowa-
nie mniejszym stopniu mieszkancy korzystaja z ustug w Otawie, Brzegu, Dzierzoniowie
Czy Zabkowic.

Zaczatek miasta stanowila mata osada rzemie$lniczo-handlowa powstata w XI w. nad
rzeka Otawa, u podndza Wzgorz Strzelinskich, w waznym ze wzgledow handlowych
punkcie , tj. na skrzyzowaniu szlakoéw kupieckich z Brzegu do Swidnicy i z Ktodzka do
Wroctawia. Dla jego gospodarki najwazniejsza byta eksploatacja kamieniotomu granitu.

Do 1945 roku gtowne centrum handlowe osady stanowit Rynek, a wraz z nim Stare
Miasto oraz gtéwne ciagi komunikacyjne obecne ulice: Ko$ciuszki, Jana Pawta II oraz
Wodna. W bezposrednim sasiedztwie kwartatu ratuszowego miescito si¢ targowisko miej-
skie. W czasie II wojny $wiatowej ogromne pozary strawity ponad 70 proc. zabudowy.
Rynek i jego okolice zostaty zniszczone niemal w catosci.

W wyniku zniszczen wojennych oraz sposobu, w jaki byta prowadzona odbudowa
Strzelina, zostal w znacznym stopniu zdegradowany uktad urbanistyczny miasta. W kon-
sekwencji nastapita takze wyrazna zmiana funkcji poszczegolnych jego rejonéw. Rynek
zatracit range centralnego placu, wokot ktérego skoncentrowane byly prestizowe ustugi
zwiazane m.in. z zyciem kulturalnym i spolecznym, z wtadzami miasta czy z administra-
cja [1]. Pomimo iz w nowo wybudowanych budynkach na pierzei wschodniej i potudnio-
wej parter przeznaczono na cele handlowo-ustugowe, Rynek nie odzyskat funkcji cen-
trum. Srodek cigzkosci funkcji ushugowej przesunat si¢ w kierunku ulicy Wolnosci. Ulica
ta, przechodzac przez plac 1 Maja w kierunku Zigbic w ulicg Zabkowicka i1 przez skrzy-
zowanie z ulica Wroctawska w kierunku Otawy w ulicg Otawska, stala si¢ osia rozwoju
miasta. Wszystkie pozostate ciagi ustugowe tacznie z ulicami: Tadeusza Ko$ciuszki, Wro-
ctawska, Wojska Polskiego, Adama Mickiewicza, Dzierzoniowska, Bolka I Swidnickiego
stanowity tylko swego rodzaju odnogi.
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3. Lokalizacja obiektow handlowych

Po 1989 roku w Strzelinie powstato 7 obiektow handlowych (rys. 1) o powierzchni
nieprzekraczajacej 2000 m® (w tym 3 po 2000 r.). Dwa z nich to zagospodarowane na
nowo domy handlowe powstale przed 1989 r. Trzy kolejne zostaly zbudowane na zrewita-
lizowanych na cele ustugowe terenach poprzemystowych, a dwa na terenach ustugowych.

Trzy obiekty znajduja sie bezposrednio przy ulicy Wolnosci. Pozostale cztery polozone
sa $rednio ok. 300 m od ulicy (przy ulicach: Dzierzoniowskiej, Wojska Polskiego, Wro-
ctawskiej, gen. Leopolda Okulickiego).

Pomimo istnienia wspomnianych obiektow wielkopowierzchniowych, niezaleznie od
licznych pojedynczych lokali ustugowych oraz targowiska miejskiego widoczne jest zain-
teresowanie nowych potencjalnych inwestorow z tej branzy. Oczekuja oni, aby teren, na
ktéorym ma powstac sklep, potozony byt w centrum miasta lub jak najblizej centrum, bez-
posrednio przy gléwnych szlakach komunikacyjnych lub w bliskim sasiedztwie duzych
osiedli mieszkaniowych. Z doswiadczenia wynika, ze bardzo rzadko sa to obiekty atrak-
cyjne architektonicznie. Najwigkszym zainteresowaniem ciesza si¢ oczywisci niezabudo-
wane kwartaly przyrynkowe. Jednakze proponowane parterowe obiekty o watpliwej uro-
dzie stoja w sprzecznos$ci z wytycznymi wojewodzkiego konserwatora zabytkow dla
strefy ,,A” ochrony konserwatorskiej. Dziatania takie ozywityby Stare Miasto, ale miesz-
kancy nie oczekuja ozywienia zdewastowanego architektonicznie centrum. (Obiekty zo-
staly zrealizowane zgodnie z koncepcja zabudowy srodmiescia z 1965 r. Koncepcja ta
nie zostata zrealizowana w catosci.)

2 | CH WOLNOSC/WROCLAWSKA |
| CH WOLNOSCUMICKIEWICZA \
WSKA/PILSUDSKIEGO | !
CH. DZ IOWSKA /
CH. WOJSKA POLSKIEGO
CH WROCLAWSKA/OKULICKIEGO =
'SKRZYZOWANIA KOLIZYINE
GLOWNE CIAGI KOMUNIKACYINE |7

Rys. 1. Lokalizacja centréw handlowych na terenie Strzelina (opr. wlasne)
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Omawiane markety powstawaty w réznym czasie i mialy r6zny wptyw na uktad prze-
strzenny Strzelina. Jak wspomniano wczesniej, po zniszczeniach wojennych Rynek nigdy
nie odzyskat funkcji centrum. Dwa pierwsze domy handlowe zostaly wybudowane
w latach powojennych przy ulicy Wolnosci (w ciagu drogi wojewodzkiej Wroctaw-
Kamieniec Zabkowicki): pierwszy w sasiedztwie placu 1 Maja (rys. 2) drugi przy skrzy-
zowaniu z ulica Wroctawska (rys. 3).

W ich sasiedztwie pojawialy sie¢ sukcesywnie mniejsze punkty ustugowe. W efekcie
zmarginalizowalo to znaczenie terenu Starego Miasta, ktore stato sig sypialnia i wielkim
parkingiem. Obecnie nadal trzy kwartaly przyrynkowe stanowia najwigksza w Polsce take
w centrum miasta. Kolejne dwa obiekty powstate po 1989 r.!. byly podtrzymaniem ten-
dencji oddalania si¢ od Rynku. Jeden z nich wrecz wyrdst posrodku migdzy dwoma po-
przednimi, na skrzyzowaniu ulicy Wolnosci z ulica Adam Mickiewicza (rys. 4) (czg$¢
terenu po zamknigtej fabryce konserw). Kolejny powstat przy ulicy Wroctawskiej (rys. 5).

Do 2000 roku dwa razy w tygodniu w Rynku bylo czynne targowisko miejskie. Po tym
okresie zostato ono przeniesione na obecny plac targowy przy ulicy gen. Leopolda Oku-
lickiego i gen. Stanistawa Maczka. Ze wzgledéw organizacyjnych i estetycznych byto to
posuniecie stuszne, jednakze przeniesienie targowiska podkreslito zanikanie funkcji Ryn-
ku jako centrum handlowego.

Rys. 2. Centrum handlowe przy ulicy Wolnosci (fot. autorki)

! Rok 1989, w ktérym nastapita zmiana ustroju politycznego polski, jest takze umowna data rozpo-
czecia kolejnych istotnych zmian przestrzennych miasta.
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Rys. 3. Centrum handlowe przy skrzyzowaniu ulic Wolnosci i Wroctawskiej
(fot. autorki)

Rys. 4. Centrum handlowe przy skrzyzowaniu ulic Wolno$ci i Adama Mickiewicza
(fot. autorki)
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Rys. 5. Centrum handlowe przy skrzyzowaniu ulic Wroctawskiej i Jozefa Pitsudskiego
(fot. autorki)

Rys. 6. Centrum handlowe przy ulicy Dzierzoniowskiej (Strzelinskie Bielany)
(fot. autorki)
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Po 2000 roku powstaty 3 nowe obiekty handlowe, ktore przeorganizowaty funkcjonal-
nie przestrzen miejska Strzelina. Jako pierwszy powstal obiekt handlowy przy ulicy
Dzierzoniowskiej (rys. 6). Poniewaz obok marketu spozywczego zlokalizowano réwno-
czesnie market budowlany i kilka zorganizowanych architektonicznie w jedna catos$¢
mniejszych punktow uslugowych, miejsce to zostalo nazwane potocznie przez mieszkan-
cow Strzelinskimi Bielanami. Byt to zdegradowany teren poprzemystowy potozony po-
migdzy ulica Dzierzoniowska a dworcem PKP i PKS. Ulica Dzierzoniowska znajduje si¢
w ciagu drogi krajowej i stanowi jednoczes$nie droge wjazdowa do miasta od strony za-
chodniej. Obszar ten zostat wigc zrewitalizowany i jednoczes$nie przeszedt zmiang funkcji
z przemystowej na ustugowa. Pomimo iz nie mozna okresli¢ kompleksu jako wartoscio-
wego architektonicznie, to jest on estetyczny i poprawit wizerunek tej czgsSci miasta.
Funkcja handlowa zostata jednak przesunigta dalej na zachod od Rynku, stata si¢ konku-
rencyjna dla obiektéw zlokalizowanych wzdhuz ulicy Wolnosci. Gtéwnie ze wzgledu na
dostateczna liczbe miejsc parkingowych.

W 2008 roku zakonczyta swoja dziatalnos¢ firma produkujaca meble na terenie po za-
mknigtej w latach wezesniejszych Strzelinskiej Fabryki Mebli przy ul. Wojska Polskiego.
Pozostat kilkuhektarowy teren z wieloma obiektami w stosunkowo dobrym stanie tech-
nicznym. W wyniku podziatu geodezyjnego przez srodek bytego obszaru fabryki zostata
wydzielona droga wewngtrzna laczaca ulice Wojska Polskiego z ulica Zabkowicka. Jest to
alternatywne potaczenie komunikacyjne pozwalajace omina¢ rondo im. Zestancow Sybi-
ru—plac 1 Maja, wykorzystane jako droga objazdowa podczas generalnego remontu ulicy
Zabkowickiej. W 2011 roku, po wyburzeniu jednego z obiektow pofabrycznych powstat
kolejny market spozywczy (rys. 7). Poniewaz ulica Wojska Polskiego biegnie na potudnie
od Starego Miasta, ten obiekt handlowy potozony jest najblizej centrum. Decyzja ta pod-
niosta atrakcyjno$¢ pozostatych terenéw poprzemystowych. Obecnie trwaja dziatania
zmierzajace do zmiany funkcji poszczegélnych obiektow z przemystowej na ustugowa.
Poniewaz teren ten jest ponad dwukrotnie wigkszy od wspomnianych wczesniej Strzelin-
skich Bielan oraz ma duzy potencjal w zakresie miejsc parkingowych, w przysztosci
prawdopodobnie w duzym stopniu wplynie na ukfad funkcjonalno-przestrzenny miasta.
Utworzenie Strzelinskich Bielan przesungto funkcje ustugowa na zachéd od ulicy Wolno-
$ci i oddalito od historycznego centrum. Po zaktywizowaniu terendow przy ulicy Wojska
Polskiego srodek cigzkosci nieznacznie przesunatl si¢ w kierunku wschodnim, a tym sa-
mym blizej Rynku.

W 2011 roku rownoczes$nie z poprzednim obiektem wybudowano nowy przy skrzy-
zowaniu ulicy gen. Leopolda Okulickiego z ulica Wroctawska (rys. 8). Jest to market
spozywczy, w ktorego bezposrednim sagsiedztwie istnieje targowisko miejskie, obiekty
handlowo-magazynowe, szpital i basen miejski. Sasiedztwo targowiska miejskiego i mar-
ketu spozywczego spowodowata zwigkszenie atrakcyjnosci terenu dla matych punktow
handlowych. Do tego momentu ta potnocna czg$¢ miasta byta aktywna handlowo gtownie
w dni targowe, czyli dwa razy w tygodniu. Powstat wigc trzeci obszar handlowy, ktory nie
tylko w istotny sposob zmienit przestrzen Strzelina, ale wymusil rowniez przebudoweg
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skrzyzowania ulicy gen. Leopolda Okulickiego z Wroctawska oraz zaognil widoczny juz
wczesniej problem nieprzejezdnosci skrzyzowania ulicy Wroclawskiej z Wolnosci.

Konsekwencja powstawania nowych marketéw spozywczych jest rowniez zamieranie
matych punktéw handlowych w miejscach oddalonych od centréw handlowych (zmniej-
szenie ich konkurencyjnosci, a co za tym idzie rowniez rentownosci). Sieci handlowe
poszukuja nadal nowych terenéw pod swoje obiekty, jednak mieszkancy, wiasciciele ma-
tych punktow handlowych oraz wladze miasta uwazaja, iz liczba marketow w stosunku do
skali miasta jest wystarczajaca.

Rys. 7. Centrum handlowe przy ulicy Wojska Polskiego (fot. autorki)

Od kilku lat pod obrady Rady Miejskiej Strzelina wraca jak bumerang temat ewentual-
nej zmiany miejscowego planu zagospodarowania przestrzennego terenOw poprzemysto-
wych przy skrzyzowaniu ulicy Wolnosci z ulica Adama Mickiewicza. Na razie bezsku-
tecznie. Obecnie w miejscowym planie zagospodarowania przestrzennego przewiduje sig
tam wprawdzie lokalizacje kilkukondygnacyjnych budynkéw mieszkalno-ustugowych,
nie dopuszcza si¢ jednak parterowych obiektow handlowych. Biorac pod uwagg liczbe
galerii handlowych oraz mata warto$¢ architektoniczna tego typu zabudowy, utrate miejsc
pracy w likwidowanych matych punktach handlowych, ktérych nie rownowaza powstale
miejsca pracy w nowych marketach, budowa kolejnych obiektow handlowych tego typu
w Strzelinie trzeba uzna¢ za sprzeczna ze zrownowazonym rozwojem. W przypadku tere-
nu przy skrzyzowaniu ulicy Wolnosci z ulica Adama Mickiewicza dochodza jeszcze pro-
blemy komunikacyjne. Ulica Wolnosci jest glowna arteria miejska oraz fragmentem drogi
wojewddzkiej taczacej Wroclaw z Kamiencem Zabkowickim. Ponadto swoj poczatek ma
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na rondzie im. Zestancow Sybiru—placu 1 Maja zbierajacym ruch z 5 ulic, w tym takze
z drogi krajowej (Dzierzoniéw-Grodkow). Rondo wraz z ulica Wolnosci jest najbardziej
zakorkowanym miejscem w Strzelinie, a na tamtejszych terenach ustugowych jest wyraz-
ny deficyt miejsc parkingowych.

Liczba ludnosci w 2011 r. wyniosta w miescie Strzelin 12 602, a w gminie Strzelin
22 198 osob. Utworzenie na przylegajacym do przeciazonej arterii ponad hektarowym
terenie poprzemystowym centrum handlowego to dla systemu komunikacyjnego Strzelina
istny szach-mat.

Rys. 8. Centrum handlowe przy skrzyzowaniu ulic Wroctawskiej i Okulickiego
(fot. autorki)

4. Podsumowanie

W Strzelinie w zakresie funkcji uslugowej dominuja wielkopowierzchniowe obiekty
handlowe o powierzchni nieprzekraczajacej 2000 m? kazdy, przy czym 6 z 7 istniejacych
to markety spozywcze lub gtéwnie spozywcze, przy ktorych zlokalizowane sa pojedyncze
lokale ustugowe. Oczywisci nie kazdy handel musi odbywac si¢ w marketach czy wielko-
powierzchniowych centrach handlowych i nie taka, zdaniem autorki, jest recepta dla od-
tworzenie pierwotnej funkcji Starego Miasta w Strzelinie. W Rynku musi zacza¢ bi¢ serce,
czyli musi powsta¢ Ratusz z siedziba lokalnych wtadz oraz funkcjq administracyjna. Takie
dziatanie z kolei stworzy warunki dla handlu w przyleglych (zwlaszcza tych niezabudo-
wanych) kwartatach przyrynkowych. Atrakcyjnos¢ miejsca przewazy nad narzuconymi
wymogami. Propozycje budowy parterowych, nietadnych marketéw z placem parkingo-
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wym moga zamieni¢ si¢ w propozycje budowy kilkukondygnacyjnych doméw handlo-
wych z podziemnymi parkingami. Domow dostosowanych architektonicznie do skali, czy
charakteru miejsca, przyciagajacych na sasiadujace z nimi tereny atrakcyjne, indywidualne
punkty ustlugowe.

Rola handlu w powojennym rozwoju catego Strzelina jest bardzo wyrazna. Pierwszy
etap tego rozwoju, za ktorego koniec autorka przyjmuje umownie 1989 r., jest czasem
rozkwitu ustug wzdhiz ulicy Wolnosci, zarowno doméw handlowych, jak i pojedynczych
lokali. Czynnikiem decydujacym byta w tym przypadku lokalizacja handlu na osi gtéwnej
arterii, czyli dobra dostgpno$¢ komunikacyjna, 0 wiele mniejsza liczba samochodow, kto-
rymi poruszali si¢ potencjalni klienci, co nie powodowato korkow i nie rodzito problemow
z parkowaniem, a takze mata odlegto$¢ od dworca PKP i PKS wazna dla osob nieposiada-
jacych wilasnego transportu. Drugi etap trwajacy do chwili obecnej jest czasem marketow
1 wielkopowierzchniowych centrow handlowych. To takze okres, w ktérym sukcesywnie
zamykane sa zaklady przemystowe zlokalizowane na duzych obszarach, rowniez W miej-
scach atrakcyjnych przestrzennie na mapie miasta, dobrze skomunikowanych. Nowe za-
ktady powstaja na obrzezach Strzelina w tzw. strefach przemystowych. Ulica Wolnos$ci
coraz wyrazniej boryka si¢ z nadmiernym ruchem samochodowym, odczuwalna jest tez
dotkliwie niewystarczajaca liczba miejsc parkingowych. Nadal wazna jest dostgpnosé¢
komunikacyjna, blisko$¢ duzych osiedli mieszkaniowych oraz dworca PKP i PKS, jed-
nakze nowe obiekty wymagaja duzej przestrzeni. Zdaniem autorki jest to proces rewitali-
zacji zdegradowanych terendw poprzemystowych na centra ustugowe. Tylko jeden teren
poprzemystowy, tj. teren po tartaku w poblizu ulic Swigtego Jana, Stanistawa Staszica
i Jana Pawta II, przylegajacy bezposrednio do Starego Miasta jest przeksztatcany w teren
przeznaczony pod osiedle domow wielorodzinnych z ustugami w parterach (Osiedle Na
Tartaku). Przy nowych marketach powstaja zorganizowane architektonicznie w mniej lub
bardziej spdjna calos¢ pojedyncze lokale ustugowe. Tereny te staja si¢ konkurencyjne dla
dotychczasowego centrum handlowego miasta, jakim jest ulica Wolnos$ci. Przestrzennie
inaczej roztozona jest rownowaga sit wzgledem Starego Miasta. Dotychczas konkurencyj-
ne dla Rynku Centrum Wolno$ci wraz z nowymi centrami handlowymi, nazwijmy je:
Centrum Wojska Polskiego, Centrum Dzierzoniowska — Strzelinskie Bielany oraz Cen-
trum Okulickiego, tworzy juz prawie rownomiernie nakreslony potokrag, ktorego nicak-
tywnym, ale jednak $rodkiem, jest Rynek. W tym kontekscie prawidtowe, strategiczne
zarzadzanie moze doprowadzi¢ do odtworzenia roli Rynku w przestrzeni miasta. Rynku
z ushugami bardziej ekskluzywnymi, otoczonymi wianuszkiem ushug podstawowych
zgrupowanych w omawianych centrach. Przed Strzelinem stoi szansa, aby wada stata si¢
zaleta. Postugujac si¢ uzyta juz wezesniej terminologia szachowa, decydujacy ruch lezy po
stronie wladz miasta. Czarnym koniem w tej rozgrywce jest podkreslana przez autorke
odbudowa Ratusza i odtworzenie jego funkcji.

Kazda jednostka osadnicza, jako Zywy organizm, wymaga nieustajacego nadzoru i cia-
glej analizy zmian, jakie w niej zachodza. To nie jest tylko gospodarowanie przestrzenia,
to zarzadzanie zrobwnowazonym rozwojem [3]. W Strzelinie, ha obecnym etapie, to nie
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handel reaguje na komunikacje, tylko komunikacja reaguje na handel. Zmiana kierunkow
ruchu wymusza przebudowg uktadu komunikacyjnego, gtownie budowg bezkolizyjnych
skrzyzowan. W tych czgéciach miasta, w ktorych te zabiegi nie zostaly wykonane, poru-
szanie si¢ jest bardzo utrudnione, szczeg6lnie w godzinach szczytu.

Przedstawiona analiza zmian zachodzacych w przestrzeni miasta wyraznie pokazuje,
ze lokalizacja obiektow handlowych jest jednym z gléwnych czynnikéw zmieniajacych
jego strukture [2]. Z jednej strony handel od wiekow rodzit si¢ na terenach atrakcyjnych
komunikacyjnie, na skrzyzowaniu waznych szlakow, z drugiej za$ sam jest motorem
zmian uktadu komunikacyjnego i sita napedowa rozwoju jednostek osadniczych. Mozna
nawet uprosci¢: tam, gdzie sa ustugi, tam jest centrum. Wida¢ to wyraznie na przyktadzie
Strzelina, w ktorym Rynek jest sercem miasta tylko z nazwy.
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Impact of modern shopping structures on spatial development of Strzelin city

Each unit settlement, as a living organism requires continuous monitoring and continuous analysis of
the changes occurring in it, including changes related to the development of service areas. Trade through
centuries, was blooming in attractive and prosperous regions, at the crossroads of important routes. On
the other hand, it itself is a driver of change and a propeller for the development of the cities. Strzelin is
an example of a town, in which the spatial arrangement plays clearly the important role. Its service func-
tion and its appropriate location are significant for a harmonious development of the individual.
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