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The influence of shopping malls on spatial-functional structure of the city.

Abstract
Keywords: shopping malls, downtown, high street, activation

The focus of this thesis is how the functional and spatial layout of a shopping street affects its
attractiveness for the customers. The aim of the research was to indicate a model pattern of
the functional and spatial layout of a shopping street, which attracts the customer and
activate development of downtown space. Shopping malls have been recognized as the most
attractive shopping destination for consumers in Poznan. The analysis of the layouts of
shopping malls, shopping streets, and positive example of the Nowy Swiat shopping street in
Warsaw, allowed to distinguish the features and differences in the layout. Customer’s needs
were examined and spatial and functional features of shopping malls attracting users were
identified. This showed that the significant spatial and functional features applied during
design and management of the shopping malls correspond to the needs of customers, but on
the other hand it is proven, that these features are missing in shopping streets in Poznan. The
study investigated whether applying functional and spatial features from the interiors of
shopping malls in the shopping streets areas in Poznan downtown will activate the city
downtown and attract customers. The original research achievement is the recognition of the
functions and their proportions in the shopping malls, together with spatial features, which
are vital for the customers needs and preferences. Creating a model pattern of a shopping
street allows to create optimal conditions to attract the customers and bring back to life the
shopping streets in downtowns.

Wptyw wielkopowierzchniowych obiektow handlowych na strukture
przestrzenno-funkcjonalng miasta.

Streszczenie
Stowa kluczowe: galerie handlowe, srédmiescie, ulice handlowe, aktywizacja,

Problem badawczy dotyczy zagadnienia wptywu uktadu funkcjonalnego i przestrzennego ulicy
handlowej na jej atrakcyjnos¢ w odniesieniu do preferencji konsumentow. Celem badan jest
wskazanie modelowego wzoru uktadu funkcjonalnego i przestrzennego ulicy handlowej
przyciggajgcego uzytkownikow i wptywajgcego na aktywizacje przestrzeni srédmiejskiej. Jako
obiekty atrakcyjne dla konsumentow rozpatrzono galerie handlowe. Analiza uktaddéw galerii

i ulic handlowych Poznania, pozytywnego przyktadu zaktywizowanej ulicy handlowej Nowy
Swiat w Warszawie, pozwolita wyodrebni¢ cechy i réznice w uktadach. Przebadano potrzeby
klientow oraz zidentyfikowano cechy przestrzenne i funkcjonalne galerii handlowych
przyciggajace uzytkownikdéw. To pozwolito wykazaé, ze cechy obecne w galeriach handlowych
sg zbiezne z potrzebami konsumentow, natomiast brakujgce na ulicach handlowych w
Poznaniu. W pracy zbadano czy zaczerpniecie cech funkcjonalnych i przestrzennych z wnetrz
galerii handlowych i przeniesienie ich na teren ulic handlowych w $rédmiesciu moze
przyczynic¢ sie do zaktywizowania srodmiescia i przyciggniecia uzytkownikdéw. Oryginalnym
osiggnieciem badawczym jest rozpoznanie kompozycji funkcji i ich proporcji powierzchni, cech
przestrzennych, zgodnych z potrzebami i preferencjami uzytkownikow, mogacych by¢
wprowadzone w ukfad pierzei ulicy handlowej. Zaproponowanie modelowego wzoru ulicy
handlowej, pozwolito stworzy¢ optymalne warunki przyciggajace uzytkownikow.
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1. Wstep

1.1. Problem naukowy

Przedmiotem rozprawy jest analiza istniejgcych galerii handlowych w Poznaniu celem
okreslenia rekomendacji wskazujgcych jak projektowac ulice, pasaze miejskie, tak aby
konkurowaty one z wielkopowierzchniowymi obiektami handlowymi. Celem pracy jest
okreslenie dziatan projektowych w wyniku, ktérych uzytkownicy i mieszkancy dzielnicy
srodmiejskiej chcieliby spedzac czas na swiezym powietrzu, na ulicy, pasazu rownie
chetnie jak w przestrzeni zamknietej obiektéw ustugowo-handlowo-rozrywkowych.
Umiejetne wykreowanie warunkdw na ulicy, konkurujgcych z obiektami handlowo-
ustugowymi, moze stac sie poczatkiem skutecznej aktywizacji przestrzeni miejskiej.
Autor zamierza zbadac czynniki przyciggajace uzytkownika, w ktdre wyposazane sg
wnetrza wybranych galerii handlowych. Nastepnie, przeanalizowac¢ czy przeniesienie
ich na tereny zdegradowanych dzielnic sSrodmiejskich przyniostoby efekt ich skutecznej
aktywizacji. Autor zamierza zajg¢ sie problemem wyodrebnienia tych cech
projektowych, ktére moga zapewnié¢ lub zdecydowanie wspomdc osiggniecie
skutecznej aktywizacji dzielnicy przez zastosowanie w niej analogicznych
mechanizmow, zabiegéw projektowych, jakie stosowane sg w
wielkopowierzchniowych obiektach ustugowo-handlowych.

Oryginalnos¢ podejmowanego problemu naukowego (rozwigzania istotnego problemu
urbanistycznego naszych czasdw) polega na probie sformutowania ,przepisu” na
dtugofalowo dobrze funkcjonujgcy pasaz miejski, w oparciu o analize zabiegéw
projektowych wprowadzonych w galeriach handlowych oraz o preferencje
uzytkownikéw. Wdrozony model modgtby przyczyni¢ sie do korzystnych przemian
spotecznych i ekonomicznych dzielnicy miasta we wspotczesnych warunkach.
Prawidlowo rozumiana rewitalizacja nie ogranicza sie jedynie do odnowienia
zabudowy czy terendw zielonych. Jest ona procesem o szerszym oddziatywaniu i winna
powodowa¢ diugofalowg aktywizacje przestrzeni miejskiej, ktérej powinna
towarzyszy¢ poprawa jakosci zycia jej uzytkownikdw. Przemiany struktury miejskiej
powinny nastepowa¢ w aspekcie funkcjonalno-przestrzennym, architektoniczno-
urbanistycznym oraz na pfaszczyznie ekonomicznej, spotecznej i kulturowe;j.
Rewitalizacja to przywrécenie tkanki miejskiej do zycia, spoteczne i ekonomiczne
ozywienie miejsc zdegradowanych i ,uspionych”, to proces odnowy substancji
miejskiej. Ogromny wplyw na skutecznos¢ przedsiewzie¢ rewaloryzacyjnych ma
poparcie spoteczne mieszkancéw zamieszkujgcych dang dzielnice. Ich zaangazowanie
w proces rewitalizacji przestrzeni, ktorg zamieszkujg na przyktad poprzez budzety
obywatelskie, buduje poczucie tozsamosci z dzielnicg i pozwala zatozy¢, ze efekty
procesu rewitalizacji przyniosg dtugotrwate skutki. (Bardzirnska-Bonenberg, 1998, str.
95-100) Rownie wazna jest troska o wysokg jako$¢ rozwigzan architektonicznych i
urbanistycznych jak i spdjna z inicjatywami spotecznymi i kulturalnymi kompletna wizja
aktywizacji danej przestrzeni. W konsekwencji wprowadzanych przemian tkanki
miejskiej, powinno nastgpi¢ odmiodzenie struktury spotecznej i odbudowanie wiezi
spotecznych.

Do podstawowych kwantyfikatorow determinujgcych aktywizacje urbanistyczng ulicy
nalezy liczba osob, ktdre korzystajq z ulicy jako miejsca nawigzywania kontaktow
spotfecznych, realizowania potrzeb funkcjonalnych zwiqgzanych z oferowanymi
ustugami handlowymi, zaspokajania potrzeb psychofizycznych zwiqzanych z checig



,Ppokazania sie w towarzystwie” oraz aktywnego udziatu w zyciu miasta. (Regimowicz,
2013 str. 5). Udana aktywizacja przestrzeni miejskiej to uzyskanie na jej terenie statej
obecnosci przede wszystkim uzytkownikdw pieszych. Jak pisat Jan Gehl to zadbanie,
aby w przestrzeni miedzy budynkami istniato zycie — aby spedzali tam czas
przechodnie. Istotny jest tu, zatem aspekt przyciggniecia pieszych uzytkownikdw,
wytworzenie ich statego przeptywu, stworzenie warunkéw zachecajgcych do
przebywania w wybranej przestrzeni miejskiej. Odpowiedz na ich potrzeby.

Efekt przyciggania i skutecznego zachecenia do przebywania w okreslonej przestrzeni
jest osiggany w wielkopowierzchniowych obiektach handlowych. Do perfekcji zostaty
dopracowane sposoby projektowania pasazy w galeriach handlowych pod wzgledem
urbanistycznym, architektonicznym. Zasady zestawiania ze sobg konkretnych funkcji,
mechanizmy marketingowe, tworzenie przestrzeni spotecznych, wszystkie te zabiegi
majg prowadzi¢ do przyciaggniecia i zatrzymania jak najwiekszej liczby uzytkownikdéw.
Wydaje sie, ze taki model, powinien zosta¢ umiejetnie wprowadzony do
zdegradowanej dzielnicy srodmiejskiej, aby uzyska¢ dtugofalowg aktywizacje. Zatem
proces rewitalizacji musi zawiera¢ w sobie dziatania przypominajgce mechanizmy
stosowane w wielkopowierzchniowych obiektach ustugowo-handlowych tzw.
galeriach handlowych. Powstaje pytanie, czy przeniesione zabiegi projektowe z
wnetrza galerii handlowych na strukture miejskg — ulice, moglyby generowac
rzeczywiscie trwaty efekt ,ozywienia” dzielnicy? Autorka stawia sobie jako cel zbadanie
tych mechanizmoéw, ich cech i sprawdzenie poprzez analize pordwnawczg czy
powyzsza teza jest stuszna. Cechy przestrzenne stosowane w galeriach handlowych
imitujg sytuacje przestrzenne ze Sredniowiecznych miast potudniowo europejskich,
tworzgc nastréj spaceru po pasazu, zabezpieczonym m.in. przed warunkami
pogodowymi, ruchem samochodowym, spalinami. Jednak, w przestrzeni tej musi
zaistnie¢ cos wiecej pewien fenomen, ktérego brakuje opuszczonym na rzecz galerii
handlowych pasazom. Autorka prébuje znalez¢ odpowiedz na pytanie, jakie konkretne
zabiegi projektowe 1z dziedziny architektury i urbanistyki sg elementami
zwiekszajgcymi  liczbe uzytkownikdow w  wielkopowierzchniowych obiektach
handlowych. | czy sg to tylko formalne zabiegi, czy potrzebne sg réwniez pewne
scenariusze przestrzenno-spoteczne, ktore wptywajg na uzytkownika w sferze
kulturowej, spotecznej, psychologicznej i emocjonalnej. Czy mozna je zastosowaé w
przestrzeni otwartej w srodmiejskiej dzielnicy? Czy poza czynnikami wskazanymi przez
Jana Gehla w ksigzce ,Zycie miedzy budynkami”, ktére powodujg skuteczna
aktywizacje przestrzeni miejskich, sg jeszcze dodatkowe atrybuty, jakie posiadajg
wnetrza galerii handlowych, ktére nalezatoby wyprowadzi¢ na ulice. Zakres
stosowanych rozwigzan architektonicznych, zabiegéw funkcjonalno-przestrzennych i
mechanizmow marketingowych stosowanych w celu wywofania pozgdanych
zachowan u uzytkownika (klienta) jest bardzo szeroki. Sg to m.in. dostarczane bodzce
estetyczne (uwzglednione np. w obowigzujgcych zasadach projektowania witryn,
odpowiednim dobraniu oswietlenia), stosowane wygodne rozwigzania funkcjonalno-
przestrzenne ukierunkowane na wygode uzytkownika, zapewnienie komfortu
klimatycznego i poczucia bezpieczerstwa, stosowanie metod zestawiania ze sobg
wybranych marek i funkcji (czynnik podnoszacy zainteresowanie).

Zjawisko przyciggania uzytkownikéw do galerii handlowych jest tak silne, ze obiekty te
jawig sie niczym wspotczesna metafora starozytnej agory. Wielofunkcyjnosc
wielkopowierzchniowych obiektéw handlowo-ustugowych jest kolejnym atutem.



1.2.

1.3.

1.4.

tatwy i szybki dostep do wielu funkcji naraz, ktéra zwielokrotnia mozliwosci wyboru i
stawia przed potencjalnymi odbiorcami-klientami wcigz nowe, zaskakujgce
propozycje. Taki atrybut swiadczy poniekad o wyzszej jakosci zamknietej przestrzeni,
gdyz zwieksza szanse na powodzenie catego ztozonego przedsiewziecia handlowo-
rekreacyjnego. Dlatego w przypadku przestrzeni otwartych trafnym rozwigzaniem jest
powrdt do umieszczania na jednej ulicy réznorodnych funkcji. Pasaz zaprojektowany
w sposob multifunkcjonalny ma szanse zapewni¢ dtugofalowg aktywizacje, a mnogos¢
i roznorodnos$¢ umieszczonych w nim funkcji staje sie z punktu widzenia
ekonomicznego podstawg do dalszych dziatan rewitalizacyjnych. Z uwagi na
koniecznos¢ wypetniania innych funkcji np. kulturotwodrczych i spotecznych, co jest
niezbedne do uzyskania petnej aktywizacji, niezwykle istotne staje sie projektowanie
przestrzeni w taki sposob, aby ich powierzchnia mogta by¢ wykorzystywana na
roznorodne cele. Nalezy zbadaé, ktéore z cech nadawanych wnetrzom galerii
handlowych generujg efekt przyciggania uzytkownikdw i czy mozliwe jest przeniesienie
zastosowanych tam rozwigzan na otwartg przestrzen pasazu, ulicy dla uzyskania
podobnego efektu. Powrét do tradycyjnych, otwartych targowisk i wigczenie ich
funkcji w zycie miasta zdaje sie sprzyja¢, aktywizacji dzielnic srédmiescia.

Cel pracy

Celem pracy, jest zidentyfikowanie cech przestrzeni handlowej, ktére przyciggaja
konsumentéw, w oparciu o przyktady obiektéw ustugowo-handlowych tzw. galerii
handlowych w Poznaniu. Odnalezienie tych czynnikéw i zbadanie ich wagi dla
konsumentdéw, postuzy do stworzenia modelowego zbioru cech jakie nalezy nadac¢
ulicom handlowym w srédmiesciu w celu ich skutecznej aktywizacji.

Teza pracy

Zabiegi architektoniczne, spoteczno-przestrzenne oraz mechanizmy marketingowe
stosowane we wnetrzach wielkoprzestrzennych obiektéw ustugowo-handlowych -
galeriach handlowych, przeniesione na teren zdegradowanych ulic sSrédmiescia moga
przyczynic sie do ich skutecznej aktywizacji.

Stan badan

W wielu publikacjach naukowych zawarto obszerny materiat informacyjny i badawczy
opisujacy procesy i zjawiska wystepujgce w miastach takie jak wyludnianie centrow
miast, suburbanizacja, dekapitalizacja zabudowy oraz rozwazania dotyczgce procesu
rewitalizacji i aktywizacji zdegradowanych dzielnic sSrédmiescia.

Szczegbdtowgq koncentracje uwagi na przestrzeni ulic, pasazy i oddziatywaniu poprzez
architekture na cztowieka odnalezé mozna w dzietach Jane Jacobs Smieré¢ i zycie
wielkich miast Ameryki, wydanej w 1961 roku, zafascynowanej tematem zycia ulicy.
Poruszana przez nig problematyka znalazta odbicie w ksigzce duriskiego architekta
Jana Gehla: Zycie miedzy budynkami, opublikowanej w 1971 roku oraz w monografii:
Miasta dla ludzi, opublikowanej w 2010 roku. Nalezy wspomnie¢ rowniez o
opracowaniach takich jak Kevina Lyncha (1960) Image of the city - Obraz miasta, gdzie
pojawity sie badania spotecznych uwarunkowan percepcyjnych sSrodowiska
zurbanizowanego. Williama H. Whyte’a The Social Life of Small Urban spaces.,
Christophera Alexandra Jezyk wzorcéw, Edwarda T. Halla Ukryty Wymiar, czy Bell P.A.
(2004) Psychologia srodowiskowa.



1.5.

1.6

W Polsce tematyka prawidtowo rozumianej rewitalizacji oraz problemow
wystepujgcych  w  Srédmiesciach  europejskich miast réwniez jest szeroko
reprezentowana w publikacjach (Bonenberg W., Cichy-Pazder E., Lorens P., Pazder D.,
Wejchert K., Zuziak Z.). Zasady ksztattowania przestrzeni publicznych miast
europejskich przy zastosowaniu narzedzia, ktérym jest projektowanie urbanistyczne
okresla Pluta K. w ksigzce ,,Przestrzenie publiczne miast europejskich. Projektowanie
urbanistyczne” (2014). Gyurkovich M. (2013) zajat sie szczegdétowo tematem
skutecznej rewitalizacji przestrzeni miejskiej poprzez osadzanie w niej hybrydowych
przestrzeni kultury. Zagadnienie wptywu obiektéw handlowych na strukture
srodmiesc szczegdtowo analizuje w pracy Ledwon S. (2008). Zagadnienie aktywizacji
ulic handlowych w Poznaniu jest przedmiotem zainteresowan naukowych w
Instytucie Architektury i Planowania Przestrzennego Politechniki Poznanskiej. Temat
ten mozna odnalezé w pracach Regimowicz N. ,Witryny sklepowe jako czynnik
aktywizacji urbanistycznej ulicy — na przykfadzie $srodmiescia Poznania” (2013) i
Giedrowicz M. ,Architektoniczno-urbanistyczne metody oceny atrakcyjnosci
handlowej ulic w Sréodmiesciu Poznania” (2016). Przestrzen ulic handlowych w
srodmiesciu Poznania ulega przeobrazeniom gtownie komunikacyjnym i zwigzanym z
ulepszaniem nawierzchni czy modyfikacjg zieleni. W odczuciu autorki sg to dziatania
nie wystarczajgce do przyciggniecia uzytkownikdw i przywrdcenia Swietnosci
gtownym ulicom handlowym miasta. Ztozonos¢ i waga tego problemu zobowigzuje do
wieloaspektowego rozpoznania naukowego i kontynuacji badan.

Uzasadnienie podjecia tematu

Obserwacja procesu przyciggania uzytkownikow do galerii handlowych, jednoczesnie
wptywajgcego na wyludnianie ulic handlowych $rddmiescia, co ma destrukcyjny
wptyw na substancje miejska, sktonito autorke do zastanowienia sie nad fenomenem
tego zjawiska. Celem autorki sg poszukiwania odpowiedzi, dlaczego konsumenci
wybierajg galerie handlowe ponad ulice handlowe. W konsekwencji autorka
koncentruje sie na znalezieniu determinantdw wptywajgcych na taki proces. Analiza
struktur wnetrza galerii handlowych pod wzgledem urbanistyczno-architektonicznym
oraz funkcjonalno-przestrzennym potaczona ze zbadaniem powigzan tych czynnikow
z preferencjami konsumentéw, a takze zestawienie struktury wnetrza w galeriach
handlowych z wyludnionymi pasazami miejskimi, wydaje sie, ze stanowi otwartg
problematyke badawcza.

Tematem rozprawy doktorskiej bedzie opis rozwigzania problemu naukowego
dotyczacego rewitalizacji zdegradowanych dzielnic $rédmiejskich  poprzez
zastosowanie wzorca rozwigzan przestrzenno-funkcjonalnego zaczerpnietego z
modelu rozwigzan w wielkopowierzchniowych obiektach ustugowo-handlowych tzw.
galeria i centrach handlowych.

. Przedmiot, zakres badan

Przedmiot badan:
Problemy wspodtczesnych miast oraz préby naprawcze od dtuzszego czasu pozostajg w
kregu zainteresowan autorki. Potwierdzajg to m.in. wyrdzniony w Konkursie SARP



projekt koncepcyjny autorki pt. ,Projekt koncepcji na zagospodarowanie wnetrz
kwartatow zabudowy miedzy ulicami Matejki, Wyspianskiego, Grottgera i Utanskg w
Poznaniu (2007) oraz niektdre publikacje:

Kasinska-Andruszkiewicz A., Aktywizacja i rewitalizacja przestrzeni publicznych i
pofprywatnych srodmiescia, jako czynnik poprawiajgcy bezpieczerstwo i jakos¢ zycia
mieszkaricow, Rewitalizacja a kultura przestrzeni. Sytuacje i wzorce, Monografia pod
red. Dziewulska A., Krélikowski J.T., Starzyk A.,

Kasinska-Andruszkiewicz A., Struktura funkcjonalno-przestrzenna srédmiescia a
aktywizacja pasazy miejskich, Miasto dla ludzi — Miasto jutra / red. Gronostajska B.,
Oficyna Wydawnicza Politechniki Wroctawskiej, 2019 Wroctaw

Istnieje wiele czynnikdw wptywajgcych na degradacje tkanki miejskiej, jednym z nich
jest zamieranie ruchu pieszego na ulicach srédmiescia, jest to m.in. rezultat
»,Zawlaszczenia” konsumentow przez galerie handlowe. Mimo obserwowanego
ostatnimi laty spotecznego znuzenia galeriami handlowymi, pragnienia doswiadczania
bardziej spersonalizowanego podejscia sprzedawcow do klienta, tesknoty za
oryginalnymi produktami wytwarzanymi w manufakturach, czy pojawieniem sie
mozliwosci dokonywania zakupdw przez internet, nadal obserwuje sie dominacje
galerii handlowych nad otwartymi pasazami pieszymi w przestrzeni miejskiej. To
spostrzezenie sktonito autorke do rozwazan czy efekt przyciggania obecny w galeriach
handlowych mozina osiggng¢ w otwartych przestrzeniach miejskich. W obszarze
zainteresowan autorki pozostajg rozwigzania funkcjonalne i przestrzenne stosowane
w wielkopowierzchniowych obiektach handlowo-ustugowych, jak rowniez hipoteza,
Ze rozwigzania skopiowane z wnetrz galerii handlowych mogg wnie$¢ nowg jakos¢ do
zdegradowanych pasazy i ulic w srédmiesciu, stac¢ sie istotnym impulsem do ich
aktywizacji. Takie zawezenie problematyki badawczej ma na celu przestudiowanie
problemu bardziej szczegétowo, w odniesieniu bezposrednio tylko do eksperymentu
odwzorowania konkretnego modelu (jakim jest model wykorzystywany w galeriach
handlowych) w strukturze srddmiescia.

Przedmiotem badan sg przestrzenie wewnetrzne wielkopowierzchniowych obiektéw
ustugowo-handlowych, ktére tworzone na podobienstwo miejskich pasazy,
zaopatrzone w dodatkowe atrybuty, staty sie konkurencjg dla swoich prototypow.
Analizie podlegac bedzie rowniez przestrzen ulic i pasazy. Sprawdzenie, jakie cechy
wptywajg na aktywizacje a jakie przyczyniajg sie do wyludniania przestrzeni ulicy. | czy
zestawiajac ze sobg te dwie struktury mozna odnalez¢ rdznice, ktére dotychczas byty
pomijane w rewitalizacji ulic, a sg impulsem do ich skutecznej aktywizacji.
Przedmiotem badan jest analiza i ocena architektury galerii handlowych
zlokalizowanych w Poznaniu, pod katem budowy struktury przestrzennej jakg tworzy
rzut i uktadu funkcji w obiektach. Celem jest wyodrebnienie typéw i modelowych
rozwigzan mozliwych do wdrozenia w srédmiesciu.

e Autorka przeprowadzita badanie in situ wybranych ulic handlowych w
srodmiesciu Poznania. Przeprowadzono inwentaryzacje fotograficzng. Zbadano
ich dtugos¢, obecnos¢ komunikacji miejskiej, uktad funkcjonalny w parterach
pierzei. Dokonano analizy i zestawienia proporcji udziatu funkcji w powierzchni
parteréw pierzei wzdtuz wybranych ulic.

e Autorka przeprowadzita badanie in situ galerii handlowych w Poznaniu. Do
badan wybrano 23 galerie handlowe. Nastepnie usystematyzowano je pod



wzgledem odlegtosci od centrum, roku powstania i powierzchni uzytkowe;j.
Przeprowadzono inwentaryzacje funkcji i ustug w galeriach handlowych.
Zbadano uktad funkcjonalny w parterach i wyzszych kondygnacjach obiektow.
Dokonano analizy i zestawienia proporcji udziatu funkcji w powierzchni parteru
dla kazdego obiektu. Wyodrebniono charakterystyczne typy uktadow
stosowanych w galeriach handlowych. Rozpoznano prawidtowosci zestawiania
ze sobg poszczegdlnych funkcji.

e W celu potwierdzenia tezy, ze uktad funkcjonalny na ulicy handlowej zblizony
do uktadu w pasazu parteru galerii handlowej moze wptywac na aktywizacje
ulicy handlowej, autorka przeprowadzita badanie in situ pozytywnie
funkcjonujacej ulicy handlowej na przykfadzie ul. Nowy Swiat w Warszawie.
Przeprowadzono inwentaryzacje fotograficzng. Zbadano obecnos¢ komunikacji
miejskiej, ukfad funkcjonalny w parterach pierzei. Dokonano analizy i
zestawienia proporcji udziatu funkcji w powierzchni parteréw pierzei wzdtuz
wybranych ulic.

e Autorka przeprowadzita analize poréwnawczg wynikdw analizy uktadéw
funkcjonalnych parteréw pierzei ulic handlowych z analizami ukfaddéw
funkcjonalnych w parterze galerii handlowych.

e Zbadano strukture przestrzenng rzutéw galerii handlowych. Rozpoznano
charakterystyczne uktady rzutéow. Sklasyfikowano je i poréownano ze
strukturami przestrzennymi miast na przestrzeni wiekéw. Wyodrebniono typy
struktur rzutow galerii handlowych wzorowanych na ukfadach miast.

e Zbadano preferencje konsumentéw w odniesieniu do robienia zakupow oraz
przestrzeni handlowych. Podjeto probe okreslenia grupy konsumenckiej.
Opierajac sie na metodzie segmentacji VALS (Values, Attitudes and Lifestyles),
stworzono wifasng charakterystyke typow konsumentow uzytkujgcych galerie
handlowe, w celu okreslenia profilu klienta.

Zakres badan: czasowy — ramy czasowe obejmujg okres ostatnich 25 lat — okres,
kiedy na terenie Polski powstaty multifunkcjonalne centra handlowo-ustugowo-
rozrywkowe. W ramach tych nie mieszczg sie ulice sSrédmiescia, ktérych struktury
tworzone i rozwijane byty od wiekdw srednich po wspotczesnos¢ przez kilka stuleci.
Zakres badan: przestrzenny - wybor przedstawionych w pracy przyktadow jest
subiektywny i autorski. Zdecydowano sie na ograniczenie obszaru do terenu
Poznania. Do przeprowadzenia badan wybrano 23 obiekty handlowe: Galeria
Poznania, Galeria Avenida, King Cross Marcelin, Galeria Pestka, Plaza Poznan, Stary
Browar, Centrum handlowe M1, Galeria Malta, Galeria Malwowa, Centrum
handlowe Franowo, Centrum handlowe Tatrzanska, Galeria A2, Galeria handlowa
Panorama, Galeria MM, Galeria Podolany, Kupiec Poznanski, Centrum handlowe
Auchan Swadzim, Centrum handlowe Auchan Komorniki, Galeria Sucholeska,
Centrum handlowe ETC, Galeria Obornicka, Green Point, Pasaz Rondo.
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1.7. Cele badawcze:

e  Woybranie obiektow i podzielenie ich na typy ze wzgledu na swoje cechy globalne.
(tj. lokalizacja, wielkos$¢, zestawienie funkgcji).

e  Specyfikacja charakterystycznych cech i mechanizméw stosowanych we
wnetrzach wieloprzestrzennych obiektéw ustugowo-handlowych majgcych na
celu przyciaggniecie konsumenta.

e  Zdefiniowanie i usystematyzowanie tych cech, nadanie im wartosci
pozwalajgcych na ich pomiar.

° Odnalezienie pewnego wzoru - zbioru cech, powtarzalnego w wiekszosci galerii
handlowych (stereotypu).

e  Zbadanie wybranych ulic pod wzgledem przestrzennym, funkcjonalnym oraz ich
podatnosci na nadanie im cech stosowanych w galeriach handlowych.

e  Zbadanie czy ulice handlowe o niskim zageszczeniu pieszych i matej aktywnosci
posiadajg owe cechy czy s3 ich pozbawione.

e  Zbadanie czy ulice handlowe, ktdre przeszty skuteczng rewitalizacje i aktywizacje,
posiadajg cechy spdjne z cechami odnalezionymi w galeriach handlowych.

Celem pracy, w oparciu o przyktady obiektéw ustugowo-handlowych tzw. galerii
handlowych, jest préba stworzenia modelowego wzorca cech jakie nalezy nadac
$Srodmiejskim ulicom handlowym w celu skutecznej aktywizacji. Wydaje sie, ze cechy
stosowane w galeriach handlowych sg skuteczne w przycigganiu uzytkownika i
wykorzystanie ich w przestrzeni ulicy handlowej moze miec¢ istotne znaczenie dla
rewitalizacji obszaréw srédmiescia.

1.8. Metoda badan

Badania rozpoczeto kwerendg literatury. Podstawowg metodg badawczg przyjetg w
pracy jest studium przypadku (ang. case study). Celem analizy poszczegdlnych
obiektéw (tj. szczegdtowego opisu jego cech przestrzennych i funkcjonalnych) jest
pokazanie koncepcji wartych skopiowania oraz wskazanie potencjalnych bteddw,
ktérych nalezy unikaé. Do podstawowych kryteriéw wyboru przyktadéw nalezaty
przyjete w pracy kryteria czasowe i terytorialne.

e Zinwentaryzowane szczegdtowo zostato rozmieszczenie funkcji w wybranych
do badan obiektach handlowych. Przeprowadzono analize proporcji
powierzchniowej funkcji w obiekcie, co pozwolito na wyodrebnienie typow
uktadow funkcjonalnych i stworzenie pewnych modeli.

e Przeanalizowana zostata struktura przestrzenna rzutéw galerii handlowych. Po
dokonaniu badania poréwnawczego uktadéw przestrzennych obiektow
handlowych, zauwazono prawidtowosci, ktore pozwolity na
usystematyzowanie obiektow.

W pracy przyjeto metode analizy porownawczej do poréwnania miedzy sobg uktadow
funkcjonalnych  rzutéw galerii  handlowych. To pozwolito  wyodrebnic
charakterystyczne rozwigzania stosowane w tych obiektach. Nastepnie ukfady
funkcjonalne galerii handlowych poréwnano z uktadami funkcjonalnymi wybranych
ulic handlowych w srédmiesciu Poznania. To pozwolito wyodrebni¢ réznice miedzy
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przestrzenig handlowg sytuowang wzdtuz pierzei ulic a przestrzenig handlowg w
galeriach handlowych. Dokonano poréwnania uktadu funkcjonalnego pozytywnego
przyktadu ulicy handlowej Nowy Swiat w Warszawie z uktadami funkcjonalnymi
badanych ulic w sSrédmiesciu Poznania.

Przeprowadzona zostata réwniez analiza podobienstwa struktury rzutéw galerii
handlowych do uktadéw urbanistycznych miast na przestrzeni wiekdw. Te analizy
pozwolity wyodrebni¢ typy przestrzenne uktadéw obiektow handlowych. Wyniki
przeprowadzonych analiz poréwnawczych pasazy galerii handlowych z ulicami
handlowymi srédmiescia pod wzgledem uktadu funkcjonalnego i przestrzennego
zostaty podsumowane w rozdziale opisujgcym wnioski z przeprowadzonych badan
celem udowodnienia przyjetych hipotez badawczych.

Wzorujgc sie na metodzie Segmentacji VALS autorka utworzyta witasng
charakterystyke typéw konsumentéw uzytkujacych galerie handlowe, a badania
ankietowe postuzyty do okreslenia profilu klienta.

Segmentacja VALS — Values, Attitudes and Lifestyles to osmiomodutowa segmentacja
psychograficzna, jest to jedna z typologii rozpoznawania segmentéw rynkow
docelowych. Twércy tej segmentacji jest Arnold Mitchell, ktéory badat ekonomiczne
zréznicowanie spoteczenstwa amerykanskiego w latach 60tych i ich spoteczny wptyw.
To narzedzie badawcze zachowan konsumenckich wyjasniajace psychologiczng
dynamike preferencji i podejmowania decyzji (motywacja psychologiczna) przez
natozenie tych wyboréw na realng mozliwos¢ wyrazenia siebie na rynku i moc
posiadanych zasobdow. Wedtug zatozen twdrcow systemu VALS potaczenie motywacji i
zasobow pozwala przewidzied, jakie bedg zachowania konsumentdw, ich zwyczaje i
preferowane przez nich marki. (Poraj-Weder, 2015, s. 25), (Kotler, 2012, s. 157-159).
VALS wyrdznia osiem grup konsumenckich: innowatoréw (Innovators), myslicieli
(Thinkers), zdobywcdw (Achievers), poszukiwaczy doznan (Experiencers), wyznawcéw
(Believers), aspirujacych (Strivers), wyrobnikdw (Makres), ocalonych (Survivors).

Badania ankietowe:

Badana populacja to mieszkancy Poznania. Préba zostata wybrana losowo, wielkos$¢
proby to 200 respondentéw. Wyniki ankiety, w ktorej przebadane zostaty preferencje
uzytkownikdw w odniesieniu do centréw handlowych zostaty wykorzystane do
potgczenia wynikéw badan struktury funkcjonalno-przestrzennej obiektow
handlowych z czynnikiem socjologicznym — preferencjami klientow. W wywiadzie
kwestionariuszowym uzyskano odpowiedz jakie rozwigzania funkcjonalne,
przestrzenne przyciggaja jakich klientow.

Technika badawcza: CATI (ang.computer-assisted telephone interviewing, czyli
wspomagany komputerowo wywiad telefoniczny) — metoda zbierania informacji w
ilosciowych badaniach rynku i opinii publicznej. Sondaz przeprowadzono technika
wywiadow telefonicznych wspomaganych komputerowo (CATI) na reprezentatywnej
probie mieszkancéw Poznania w dniach 06-13.07.2020. Wykorzystanie techniki
telefonicznej pozwolito na dotarcie do populacji mieszkaricow miasta i realizacji
wywiaddw, pomimo ograniczen epidemicznych. We wstepnej fazie wywiadu
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zadawano przy tym rowniez pytania filtrujgce, ktdre miaty na celu zaréwno weryfikacje
posiadanych w operacie informacji, jak tez i uzyskanie danych pozwalajgcych na
ustalenie kodu pocztowego respondenta (stuzyt on potem do analizy dystrybucji
przestrzennej). Wywiady prowadzono do wyczerpania zatozonej wielkosci préby
(N=200).

Gtéwny problem badawczy:

Badanie wizerunku galerii handlowych w Poznaniu oraz czynnikdw istotnych z punktu
widzenia klienta robigcego zakupy w réznych lokalizacjach handlowych:

Problemy badawcze szczegétowe:

e Lokalizacja, czyli gdzie najczesciej uzytkownik robi zakupy.
e (Czestotliwos¢ odwiedzania centréw handlowych.

e Kto towarzyszy uzytkownikowi w czasie robienia zakupdéw.
e Rodzaje produktow kupowanych w centrach handlowych.
e Najczesciej odwiedzane centra handlowe w Poznaniu.

e Czynniki atrakcyjnosci centrow handlowych.

Kwalifikacja respondentéw do wybranych typow/profili konsumenta.

Badanie wagi wybranych cech galerii handlowych z punktu widzenia uzytkownika i
konkretnego typu konsumenta.

Badanie opinii uzytkownikéw, ktdore cechy centréw handlowych sg dla nich
atrakcyjniejsze niz na ulicach handlowych.

Whioski ogdlne i proba syntezy pozwolity na stworzenie modelu wzorcowego i na
zaproponowanie autorskiej systematyki cech niezbednych do przeprowadzenia
skutecznej aktywizacji ulicy handlowe;.

1.9. Zadania badawcze

. kwerenda literaturowa

e wybodr ulic handlowych srodmiescia do przeprowadzenia badan

e  Wizjalokalna. Zebranie danych potrzebnych do dokonania oceny uktadu funkcji i
struktury przestrzennej ulicy handlowej oraz wykonanie dokumentacji
fotograficznej.

° analiza przestrzenna i funkcjonalna wybranych ulic handlowych $rédmiescia w
Poznaniu

e  wybdr wielkopowierzchniowych obiektow handlowych do przeprowadzenia
badan

e  Zgromadzenie podstawowych danych na temat kazdego z badanych obiektow
(lokalizacja, powierzchnia)

e  Wizja lokalna w kazdym z badanych obiektow. Zebranie danych potrzebnych do
dokonania oceny uktadu funkcji i struktury przestrzennej galerii handlowej oraz
wykonanie dokumentacji fotograficzne;.
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Dokonanie analizy uktadu funkcjonalnego w galeriach handlowych
Wyodrebnienie charakterystycznych uktadéw funkcjonalnych galerii handlowych
Dokonanie analizy struktury przestrzennej galerii handlowych

Wyodrebnienie typow uktadéw przestrzennych galerii handlowych w oparciu o
budowe miast starozytnych, sredniowiecznych, barokowych

Stworzenie wtasnej charakterystyki typow konsumentéw uzytkujgcych galerie
handlowe w oparciu o Segmentacje VALS i okreslenie profilu klienta.
Przeprowadzenie badania ankietowego preferencji uzytkownikow galerii
handlowych z udziatem 200 respondentéw

Opracowanie wzorcowego modelu ulicy handlowej

Podsumowanie i wnioski.
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2. Historia rozwoju handlu w miastach europejskich

2.1. Rynki, sSrodmiejskie pasaze, ulice handlowe w Europie.

Dziatalnos¢ handlowa jest formg aktywnosci gospodarczej majgcej na celu wymiane
ddbr i ustug miedzy sprzedajgcym a nabywca (Domanski, 2005). Ten proces wymiany
towaru byt naturalng formg zarobku i zdobywania réznorodnych produktdow od
wiekow. Zachodzit nawet wtedy, gdy jeszcze nie byty dostepne przestrzenie czy
obiekty przeznaczone na wymiane handlowa. Przybierat on posta¢ handlu obnosnego
lub straganu przydroznego.

2.1.1. W czasach starozytnych, w starozytnej Grecji rynek zwany Agora, byt osrodkiem
zycia publicznego. Grupowano na nim rowniez funkcje handlowe. Plac byt
otoczony przez kramy, magazyny, budowle uzytecznosci publicznej i fronty
Swigtyn. W Atenach ciagi te byty uporzgdkowane w ciggach kolumnowych. Na
greckiej agorze byto wzorowane Rzymskie forum. W starozytnym Rzymie na wzér
grecki, rynek i targ byt uformowany w prostokatny plac z obiegajgcymi go
sklepikami i magazynami, a takze domami kupieckimi ze sktadami, kantorami
sprzedazy i pomieszczeniami administracyjnymi. Kazda branza miata swoéj wiasny
budynek - targ zywnosci, targ sukienniczy. Najwazniejszym i najwiekszym
zatozeniem tego typu jest rynek Trajana w Rzymie. Cate szesSciopoziomowe
zatozenie i hala targowa otaczajg eksedre Forum Trajana. Kazde miasto i castrum
w imperium posiadato forum. Byto formowane jako symetryczny plac z
dominujgcym budynkiem — najczesciej swigtynig. Funkcja targowiska zostata
zredukowana. W Pompeach forum jest otoczone 1z trzech stron
dwukondygnacyjnymi kolumnadami a z czwartej swigtynig. Budynki sklepow,
targowisk, magazyndw i Swigtyn zostaty swobodnie ustawione wokoét placu z
kolumnada. (Koch, 1996)

2.1.2. W S$redniowieczu rynek byt centralnym placem miejscowosci,
charakterystycznym dla urbanistyki europejskich miast. Na rynku odbywata sie
wymiana handlowa i zbiegaty sie na nim drogi prowadzgce do miasta.
Lokalizowano przy nim ratusz - siedzibe wtadz miejskich — a w jego poblizu
najczesciej takze gtéwng swiatynie miasta. Rynki byty najczesciej wytyczane na
planie czworokata, cho¢ niektére z nich posiadajg forme tréjkata czy
rozszerzajgcej sie ulicy. Rynki wytyczano od poczatku Sredniowiecza do XIX
wieku. Na rynkach na poczatku handel byt sytuowany w postaci targéw,
jarmarkow z kramami, budami jarmarcznymi i jatkami. Handel odbywat sie
rowniez wzdtuz ulic, najpierw w postaci stragandow, pozniej w domach z kramami.
(Koch, 1996) Na terenach dzisiejszej Polski uktad przestrzenny rynku, jego funkcja
i zadania  zwigzane bylty z  przyjeciem prawa niemieckiego
(najczesciej magdeburskiego). Inne zabudowania typowe dla rynkow
to sukiennice, kramy i tawy chlebowe, waga, a takze pregierzistudnia. W Xll
wieku nastgpit gwattowny rozwdj gospodarczy w wyniku intensyfikacji wymiany
handlowej. Rozwijaty sie szlaki handlowe pomiedzy Azjg i Europa. Kupcy
handlowali azjatyckimi przyprawami, szktem z Wenecji, futrami z Rosji, sokotami
z Islandii, winami z Bordeaux i gobelinami z Holandii (Spufford, 2003). Rozwojowi
ulegta réwniez forma handlu na rynkach, przeobrazajac sie od Xl w. w hale
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targowe (,,lobia fori”). Z poczatku byty one wznoszone jako obiekty niezalezne od
budynku rady miejskiej. Pdzniej funkcje te tgczono i sytuowano w ratuszu.

2.1.3. W epoce Renesansu wraz z odkrywaniem antyku we Wtoszech, zaczeto
ksztattowaé Swiadomie urbanistyke miast wg wzoréw rzymskich. Ksztattowanie
placéw publicznych miato istotne znaczenie. Zamkniete, antyczne place rzymskie
stawaly sie teraz reprezentacyjnymi i monumentalnymi elementami
przestrzennymi w organizmie miejskim. Plac miat byé miejscem spotkan
mieszczan, miejscem handlu i widownig publiczng debat. Wiele zabudowanych
placéw sprawiato wrazenie architektonicznych wnetrz. (Koch, 1996) Mimo tego
nadal jeszcze funkcjonowato potgczenie ratusza z halg targowa. Od czasow
renesansu projektowano niekiedy symetryczne rynki wielokgtne. Jednoczesnie
ulice z nagromadzeniem wielu sklepéw tworzyty ciggi handlowe.

2.1.4. W Polsce w XVII w. po najazdach szwedzkich zniszczona zostata znaczna czesc
zabudowy miast polskich. W epoce Baroku powstajg nowe zatozenia miejskie
gtownie w Wielkopolsce, na Mazowszu i Podlasiu oraz obwarowane miasta na
wschodnich obszarach Rzeczypospolitej. Dzieki inwestycyjnej dziatalnosci kréla i
magnatoéw powstajg zespoty miejskie powigzane z rezydencjami o barokowej
architekturze i o imponujgcych uktadach przestrzennych (m.in. tzw. O$ Saska w
Warszawie 1713 — 1750; Biatystok, 1758; Rydzyna, 1742-1777; Biata Podlaska).

2.1.5. Na przetomie XVII i XVIII wieku, we Francji i Anglii, na skutek zastosowania szyb
w oknach sklepowych, zmienit sie sposdb wystawiania towaréw. Okno zaczeto
by¢ czescig ekspozycji. Na witrynie wystawiano produkty, aby przyciggngc¢ uwage
spacerujacych na zewnatrz przechodniow. Uszeregowane obok siebie witryny
tworzyty cigg dajacy poczatek miejskim ulicom handlowym.

2.1.6. Rewolucja przemystowa umozliwita stosowanie zelaznych i stalowych
konstrukcji o duzych rozpietosciach, ktére pozwalaty na wstawianie okien o
wielkich rozmiarach, ktore mogty tworzy¢ szeregi atrakcyjnych dobrze
eksponujacych produkty witryn. Te rozwigzania oraz mozliwo$¢é wprowadzenia
elastycznego otwartego uktadu w budynku, dzieki szerokim rozpietosciom
elementdow konstrukcyjnych, pozwolity na powstania w ostatnich dekadach XIX
w. nowej formy handlowej - doméw towarowych. Duze rozpietosci konstrukcji
pozwalaty rédwniez na stosowanie przeszklonych zadaszenn nad ulicg, co
umozliwito pojawienie sie zadaszonych pasazy miejskich.

Historia pasazy siega korica XVIII wieku. Pierwsze pasaze powstaty w Paryzu w
odpowiedzi na spoteczne potrzeby miasta. Rosngce znaczenie handlu, a przy tym
fatalny stan ulic francuskiej stolicy doprowadzit do powstania wewnetrznych
ciggow komunikacyjnych ostonietych szktem na zelaznych konstrukcjach. (Pabich,
2019). Kryte pasaze pojawity sie w Paryzu, przyjmujgc forme waskich domow ze
sklepami i mieszkaniami. (Klause, 2007). Pasaze powstawaty w waskich, kretych
uliczkach w tkance miejskiej, ktéra miata strukture charakterystyczng dla
Sredniowiecznych miast. Brak chodnikéw, nieréwna nawierzchnia, katuze, brak
ostony od deszczu, stonica, ruchu i hatasu utrudniaty i zniechecaty do traktowania
zakupow jako mitej formy spedzania czasu, do spaceru wzdtuz witryn. Zmiany na
ptaszczyznie spotecznej, wzbogacanie sie klasy S$redniej, mieszczanstwa,
generowaty rozwdj rynku a to owocowato wzrostem ilosci sklepéw na rynkach i
ulicach. Nowa sytuacja zostata zorganizowana w sposoéb bardziej uporzgdkowany,
poprawiajgcy warunki robienia zakupdw poprzez stosowanie szklanego
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zadaszenia, wspartego na stalowej konstrukcji. Utatwiajac spacer wzdtuz witryn,
poprawiajgc komfort pieszego, tym samym napedzano handel.

2.1.7. Gtéwna ulica miasta w sredniowieczu wyprowadzata przyjezdnych z miasta.
Dlatego lokalizowano przy niej sklepy, hotel, bank i tak stopniowo rozwijata sie w
ulice handlowa. Na przestrzeni wiekdw sytuowano wzdtuz niej obiekty kultury,
sklepy z eleganckimi witrynami w parterze kamienic, kawiarnie, co sprawito, ze
nabierata reprezentacyjnego charakteru. Ulice handlowe wspdtistniaty zdomami
towarowymi wplecionymi w strukture srédmiescia tworzgc centrum kulturalno-
handlowe miasta. Najbardziej znane ulice handlowe w Europie to: Avenue des
Champs-Elysees w Paryzu, Oxford Street w Londynie, Gran Via w Madrycie, Via
Monte Napoleone w Mediolanie. W Polsce to Nowy Swiat w Warszawie. Stanowig
one serce miasta i punkt przyciggajacy turystéw. Nieodtgcznym elementem jest
obecnos¢ pieszych spacerowiczéw ogladajgcych witryny prestizowych sklepéw a
w kawiarniach konsumentow, dla ktdrych obserwacja tego ruchu jest przyjemng
forma spedzania czasu. XX wiek przynidst wiele przemian oblicza handlu w
miescie. To wiek niezwykle réznorodny. Poczgwszy od wspdtistniejgcych ulic
handlowych, otwartych targowisk na rynkach z luksusowymi domami
towarowymi w srédmiesciu, przez powstanie sklepéw samoobstugowych i
supermarketéw, po wybuch ekspansji wielkopowierzchniowych hipermarketow
na obrzezach miasta. Sklepy samoobstugowe i hipermarkety przeniesione zostaty
na teren Europy z USA. Hipermarkety stopniowo rozwinety swojg forme w centra
handlowe zwane réwniez galeriami handlowymi przyciggajgc coraz wiecej
uzytkownikéw. Obiekty te zaczety powstawaé rowniez w centrum miast. W
wyniku zdominowania handlu przez wielkopowierzchniowe hipermarkety i
centra handlowe u schytku XX wieku, handel detaliczny i ulice handlowe zaczety
podupadac. Centra handlowe w swoich wnetrzach powtarzaty historyczny uktad
srodmiejskich uliczek w zakresie przestrzennym i funkcjonalnym, oferujac
dodatkowo ochrone przed warunkami atmosferycznymi, czystos¢ i
bezpieczenstwo. Ta przewaga wedtug wielu autoréw wptyneta na strukture
handlu detalicznego oraz rozwéj przestrzenny wspotczesnych miast oraz alokacje
zycia spoteczno-kulturalnego. (Kaczmarek, 2010).

2.1.8. W XXI wieku w Polsce, a szczegdlnie w Poznaniu obserwuje sie bardzo duza
migracje mieszkarnicow miasta do gmin na obrzezach. Suburbanizacja, rozwdj
infrastruktury na peryferiach miasta, wzrost zapotrzebowania spoteczenstwa na
szeroki asortyment i masowg produkcje, oraz szybkie tempo zycia mieszkancow,
zmienity dotychczasowy obraz srddmiescia. Nizsze ceny gruntéw i nieruchomosci,
rozwdj infrastruktury i pozornie lepsze warunki zycia niz w centrum przyciggaja
nowych mieszkancow na peryferia. Tam kazda miejscowos$¢ na granicy z miastem
stanowi oddzielng, samowystarczalng podjednostke. Dtugie godziny pracy i
odlegtosci sprawiaja, ze mieszkancy rzadko przebywaja w Srédmieéciu. Swoje
potrzeby zaopatrzeniowe chetniej realizujg w pobliskich centrach handlowych
lub w dyskontach seryjnie budowanych jeden obok drugiego. Srédmiescie
Poznania nadal jest postrzegane jako elegancka i atrakcyjna przestrzen
spacerowa. Realnie jednak brak w niej przyciggajacej przestrzeni handlowej. Na
ulicach handlowych ustugi i detaliczny handel podupadajg, targowiska na rynkach
miejskich s3 mocno ograniczonych rozmiardow lub pojawiajg sie okresowo w
formie jarmarkow. Domy towarowe , Okraglak”, ,Alfa” zostaty zamienione na
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biura, pasaze miejskie opustoszaty a strumien klientéw przejety galerie handlowe,
dyskonty i hipermarkety.

Rozpoznanie zjawiska i podstaw problemu pustoszenia centréw miast przez
naukowcdw, urbanistéw, architektéw, ekonomistow pozwolito na opracowanie i
wdrozenie programoéw rewitalizacyjnych w miastach catej Europy. Powodzenie
tych przedsiewzie¢ byto uzaleznione od wielu czynnikéw. Temat zostat szeroko
opisany w pracach Hybrydowe przestrzenie kultury we wspotczesnym miescie
europejskim (Gyurkovich, 2013) oraz Rewitalizacja srédmiejskich przestrzeni
kulturowych, jako czynnik wzrostu atrakcyjnosci miasta. (Pazder, 2006)
Rewolucjg w sposobie dokonywanie zakupow stata sie sprzedaz internetowa.
Umozliwita wyszukiwanie towardw o najkorzystniejszej cenie dajac
nieograniczony wybor i réznorodnosc. Jest to dodatkowy element znaczaco
wptywajgcy na obnizenie liczby konsumentdw korzystajgcych z tradycyjnej formy
handlu. Czas pandemii z pewnoscig wptynat na wzrost uzytkownikéw sprzedazy
internetowej. By¢ moze obostrzenia przyczynia sie rowniez do zmian i powrdt do
handlu na otwartych ulicach handlowych.

2.2. Geneza powstawania obiektéw handlowych w strukturze miast europejskich na
przestrzeni wiekow.

2.2.1. Tabernaeihorrea

Obiekty handlowe na przestrzeni wiekow ulegaty rozwojowi i przeobrazeniom. W
starozytnej Grecji byly to kramy sytuowane na agorze réwniez jako ciagi
kolumnowe. W starozytnym Rzymie byty to mate sklepiki (tabernae), magazyny
(horrea) i domy kupieckie jako targ usytuowane wokdt prostokatnego placu.
Kazda branza miata swdj wtasny budynek. Zatozenia wokot placu czesto rozrastaty
sie do kilku poziomowej zabudowy zawierajgcej hale targowg jak w przypadku
rynku Trajana w Rzymie.

2.2.2. Targi, kramy, jatki i hale targowe
Przez kolejne wieki, w sredniowieczu handel byt sytuowany na rynkach w postaci
targow, jarmarkéw z kramami, tawami chlebowymi oraz wzdtuz ulic. Przydrozny
handel najpierw przyjat postac stragandow, pdzniej domoéw z kramami. Na dole, w
poziomie ulicy znajdowat sie sklep, gospoda lub warsztat a za nim magazyn.
Powyzej znajdowato sie mieszkanie. Czesto wysuniete na wspornikach. (Koch,
1996) Towary czesto byty wystawiane tuz przed oknem na ladzie, zadaszone
markizg. Zespoty bud jarmarcznych, jatek i kramdéw, ktére znajdowaty sie na
gtownych rynkach, z czasem rozwinety sie w sukiennice. Byt to handlowy
budynek, w ktérym we wnetrzu tworzono ciggi handlowe uformowane z
zestawionych obok siebie kraméw czesto zsuknem (stgd polska nazwa).
Budowano je w europejskich miastach, ktore lezaty na szlakach handlowych.
Zazwyczaj umieszczano je na Srodku rynku, obok lub jako czes¢ budynku ratusza.
Hale targowe (,,lobia fori”) wznoszone byty w Niemczech od XIl w. We Wioszech
i we Francji nawet wczesniej. W poczgtkowej formie byty one niezalezne od
budynkdow zarzgdu. Wkrétce hala targowa i siedziba rady zespolity sie w jedng
budowle. Z reguty parter stuzyt handlowi a pietro zgromadzeniom mieszkancéw.
W ltalii dtuzej zachowata sie tradycja otwartej hali targowej w przyziemiu. Handel
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mogt tez odbywac sie na otwartym dziedzincu czy w podcieniach. Réwniez na
potnocy znane sg rozwigzania z otwartg halg, wykorzystywang rowniez jako
podcienia sagdowe. Przewazajg jednak hale targowe zamkniete, w ktérych kramy,
tak jak na Potudniu, otwierajg sie na podcienia zabezpieczajgce przed deszczem.
Przyziemie ratusza czesto okazywato sie by¢ zbyt ciasne, co wymuszato
rozbudowe ratusza. Zdarzaty sie rowniez sytuacje, w ktdrych stary ratusz
zamieniano w catosci na funkcje handlowg i budowano nowy ratusz. W
Norymberdze przeznaczono na potrzeby handlu caty stary Ratusz, zamieniajac go
na sukiennice. Pozostawiano rowniez stare ratusze jako siedzibe rady miejskiej i
budowano osobne hale targowe, zwykle pietrowe z wewnetrznymi podporami na
wzor starszych ratuszy. Swoje miejsce znajdowali tam sredniowieczni ztotnicy,
snycerze, farbiarze, sukiennicy, krawcy. Domy kupieckie i siedziby cechéw czesto
swa skalg i bogactwem zblizaty sie do ratuszy. Stacjonowali tam cztonkowie
cechow lub gildii. Miescity sie w nich izba cechowa, hala, wyszynk i izba zarzadu.
Mniejsze zatozenia handlowe to: domy szewcdéw, hale zbozowe, tawy chlebowe,
hale rybne. Sredniowieczne przyktady hali targowych i sukiennic powstawaty w
catej Europie m.in. w Walencji, Lonja della seta (hala kupcéw jedwabiu) 1483-
1498, w Moguncji, hala targowa ukorniczona w 1313, w Ypres (Belgia), sukiennice
1302-1380. Doskonatym przyktadem sg Sukiennice w Krakowie, ktére na
przestrzeni wiekédw ulegaty wielu przeobrazeniom. (Koch, 1996) W 1257 roku w
akcie lokacyjnym Ksigze Bolestaw Wstydliwy zobowigzat sie przebudowad
drewniane kramy sukienne na Rynku w Krakowie i postawi¢ w ich miejsce
kamienne kramy sukienne. Powstaty na srodku Rynku podwdjny rzad kramdw
tworzyt uliczke handlowg, zamykang na noc. Na poczatku XIV wieku dodano
zadaszenie, tym samym zamieniajac uliczke w pasaz a caty obiekt w jedng hale
targowa. W potowie XIV wieku krél Kazimierz Il Wielki wybudowat gotyckie
sukiennice w miejsce poprzednich kramdw. Hala sukiennicza o dtugosci 108m i
szerokosci 10m, miata po dwdch stronach dostawione dwa rzedy zadaszonych
sklepieniami kraméw. Stoiska otwieraty sie do wnetrza tukowymi lub
ostrotukowymi portalami. Po stronie poétnocnej i potudniowej dobudowano
ostrotukowe arkady. W wyniku pozaru w potowie XVI wieku budynek zostat
odnowiony w duchu renesansu i przekryty sklepieniem kolebkowym,
dobudowano takze loggie. Catos¢ zwienczono attykg o podziatach arkadowych.
(Rozek, 2010) Tego typu hale targowe wznoszono od $redniowiecza do XVII
wieku. W epoce Renesansu nadal jeszcze funkcjonowato potgczenie ratusza z halg
targowaq np. Bazylika w Vicenzy. W Belgii i Holandii, w ratuszach flamandzkich do
XVIlI w. obecny byt sredniowieczny typ budowli halowej. W Anglii Stara Hala
Targowa (Shrewsbury, Old Market Hal) 1595 r., to nadal ciezki, wydtuzony
budynek, licowany ciosem. Hala targowa zlokalizowana zostata w przyziemiu,
otwarta od pdtnocy i potudnia arkadami kolumnowymi, od wezszego boku arkada
pojedynczg. (Koch, 1996) W Polsce w XVII wieku budowano przede wszystkim
miejskie zespoty zwigzane z barokowymi rezydencjami o petnych rozmachu
uktadach przestrzennych. Poniewaz po najazdach szwedzkich mieszczanstwo
zubozato, nie pojawiaty sie nowe formy obiektéw handlowych, pojawity sie
natomiast miasteczka rzemieslnicze o jednolitej zabudowie (np. podcieniowe
domy tkaczy w Rakoniewicach).

20



2.2.3. Okno wykuszowe, sklepy
Na przetomie XVII i XVIII wieku, we Francji i Anglii powstaje okno wykuszowe (bay
window). Zastosowanie szyb w oknach sklepowych zmienito sposéb wystawiania
towarow dzieki temu okno stato sie miejscem ekspozycji towardw i sposobem na
przyciggniecie uwagi przechodnidw.

2.2.4. Witryny sklepowe, Domy towarowe
Druga potowa XIX wieku to czas wielkich przemian spotecznych. Rewolucja
przemystowa zmienita techniki produkcji. W potowie XIX wieku, wynalazek Henry
Bessemera byt przetomowym momentem w dziedzinie konstrukcji. Ogromny
rozwaj nastgpit, dzieki uzyciu stali do produkcji elementéw budowlanych na skale
przemystowga. Zelazne i stalowe konstrukcje o duzych rozpietosciach, znaczgco
wptynety na zmiane oblicza obiektdow handlowych. Dzieki zastosowaniu
stalowych belek i stupdw, mozliwe byto uzyskanie wiekszych rozpietosci stropu.
A to z kolei pozwalato na powstanie budynku o otwartym planie, z elastycznym
podziatem przestrzeni. Elewacja, ktérg tworzyty stalowe przesta, pozwalata na
zastosowanie duzych przeszklen na parterze, stanowigcych przyciggajace
klientow witryny. Byt to kolejny przetomowym moment w ksztattowaniu
obiektéw handlowych. Te rozwigzania staty sie zaczgtkiem powstania domow
towarowych, bedacych nowa innowacyjng formg handlowa. Domy towarowe
przyczynity sie do demokratyzacji zycia publicznego i demokratyzacji konsumpcji
(N.Regimowicz za Benson, Ugolini, 2006). Stopniowo rodzi sie spoteczenstwo
konsumpcyjne. Domy towarowe zmieniajg podejscie do handlu. Rozwijajg sie
techniki sprzedazy, odmienne od tych tradycyjnych. Zapewniony jest wolny
wstep do sklepu bez koniecznosci zakupu towaru. Ceny sg z géry ustalone i
wytozone. Nie stosuje sie juz targowania. Zmiany techniki produkcji pozwalajg
obnizy¢ ceny, jednoczesnie podnoszac ilos¢ wyprodukowanych i sprzedanych
produktow a to zapewnia wolny dostep do towardw i przebogaty asortyment.
Dzieki temu klientami mogli stawac sie przedstawiciele mniej zamoznych klas
spotecznych. Stopniowo wprowadzano mozliwos¢ zwrotu lub wymiany towaru.
Dom towarowy ze swoimi bogatymi dekoracjami, misternie utozonymi dziatami,
kameralnymi kawiarenkami z czytelnig dla klientéw stat sie réwniez miejscem
spotkan towarzyskich. Te zmiany miaty wptyw na rozwdj emancypacji kobiet.
Dzieki witrynom, klienci przy okazji spaceru, mogli oglada¢ produkty bez
koniecznosci wchodzenia do sklepu i kupowania. Mogli pozornie partycypowaé w
miejskiej atmosferze konsumpcjonizmu, podziwia¢ wyszukane zdobnictwo i
eleganckie wnetrza domu towarowego dzieki koncepcji otwartej i dostepnej dla
wszystkich wspdlnej przestrzeni spacerowej, wypetnionej kuszgcymi ze
wszystkich stron witrynami. Ogladanie witryn bez zamiaru kupowania okreslone
zostato jako ,,window shopping”. Wtedy tez pojawiaty sie pierwsze promocje i
reklamy, majgce na celu przyciggnac jak najwiecej klientow. Wielokondygnacyjne
domy towarowe w Europie czesto zajmowaty cate kwartaty w centrum miasta
przyczyniajac sie do tworzenia wielkomiejskiego charakteru dzielnicy. Najczesciej
zorganizowane byly wokdét jednego nakrytego przeszklonym zadaszeniem
dziedzinca. W domach towarowych najczesciej byta jedna otwarta przestrzen
sprzedazy, bez wyraznego podziatu na sklepy czy lokale. Wprowadzano natomiast
dziaty. Mozliwos¢ elastycznego ksztattowania przestrzeni dzieki konstrukcjom o
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duzych rozpietosciach pozwalaty na ukfad otwarty z dziatami tematycznymi lub
pogrupowanymi stoiskami. Zdobienia i dekoracje doméw towarowych byty
tworzone w stylu secesyjnym, eklektycznym, art deco, a pdzniej modernizmu.
Najbardziej imponujgce domy towarowe XIX wieku powstawaty w wielkich
miastach europejskich. Powstate w XIX wieku paryskie domy towarowe sg do dzis$
symbolem paryskiego swiata mody i eleganckich, snobistycznych zakupdw.
Najwazniejsze z nich to Le Bon Marche, Printemps, Galeries Lafayette,
Samaritaine.

Le Bon Marche najstarszy nadal dziatajgcy dom towarowy, zostat otwarty w
Paryzu w 1852 roku przez Aristida Boucicaut wtasciciela matego kramiku na
narozniku ulicy Rue de Sevres i Rue de Bac. Dzieki duzym obrotom, wtasciciel
wraz z zong Marguerite stopniowo nabywali wszystkie budynki wokot
istniejgcego kramu i po dziesieciu latach dokonali wielkiej rozbudowy
przeksztatcajgc go w dom towarowy. Pracami architektonicznymi kierowat
Gustaw Eiffel i Ludwik-Karol Boileau. Podczas rozbudowy stworzyli jeden obiekt
zajmujacy kwartat, wyznaczony przez 4 otaczajace prostopadte ulice.
Konstrukcja stalowa pozwolita na uzyskanie wielopoziomowych dziedzincéw
przykrytych szklanymi zadaszeniami, w ktérych znajdowaty sie reprezentacyjne
schody i stoiska. Galerie wsparte na stalowych stupach, otwarty plan, bez
podziatu na oddzielne sklepy dawat wglad w gtgb przestrzeni, zachecajgc do
obejrzenia dalszych atrakcji. Szklane zadaszenia wpuszczaty duzo swiatta, byty
niezwykle istotne ze wzgledu na koniecznos¢ zapewnienia dobrego
doswietlenia, ktére w epoce lamp gazowych nie byto wystarczajgce. W tym
domu towarowym zastosowano az trzynascie przeszkolonych sklepien, ktére
sg jego cechg charakterystyczng. Ciekawe byto zastosowanie nowatorskiego
modelu biznesowego wymyslonego przez wtascicieli. Po domu towarowym
mozna bylo swobodnie spacerowaé, wystucha¢ prywatnego koncertu,
poczekaé¢ w kaciku bibliotecznym, zajrze¢ do galerii obrazéow. Wnetrze byto
udostepniane malarzom i rzezbiarzom, ktérzy dzieki temu mogli nawigzac
kontakt z klientem. Dom stanowit przestrzen taczgcg artystow i widzow.

Printemps zostat utworzony przez Julesa Jaluzota i Jeana-Alfreda Duclosa. Jest
zlokalizowany na rogu rue du Havre i bulwaru Haussmanna w budynku
zaprojektowanym przez architekta Julesa Sédille i jego syna Paula. Inauguracja
odbyta sie 3 listopada 1865 r. W 1874 roku dobudowano do niego cztery
budynki i zainstalowano windy stworzone przez Léona Edoux, zaprezentowane
na Wystawie Swiatowej w 1867 roku. W wyniku wzrostu popularnosci i rozwoju
domu towarowego jego pierwotna forma przestata odpowiadaé potrzebom
powierzchniowym i wizerunkowym. Wiosng 1881 r. pozar zniszczyt duzg czesé
budynku. Cztery miesigce pdiniej rozpoczeto przebudowe. Inauguracja
nowego Printemps miata miejsce wiosng 1883 roku. Budowa nowych
budynkow sklepowych data poczatek specyficznej architekturze, za ktéra
odpowiedzialny byt Paul Sédille, ktory wykonat budynek na ksztatt pomnika
komercji, wykorzystujgc szkto i zelazo. Wewnatrz sklepu znajduje sie nawa
gtéwna oraz galerie potaczone centralnym mostem, do ktorego prowadzi duza
klatka schodowa. W 1883 roku Printemps bylo pierwszym miejscem
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publicznym, ktére zostato w petni wyposazone w elektryczny system
oSwietlenia.

e Samaritaine to kolejny paryski dom towarowy. Zatozony zostat przez Ernesta
Cognacg. Poczagtek dat mu w 1870 roku niewielki sklep z nowosciami w bloku
kamienic przy Rue de La Monnaie. Wtasciciel stopniowo nabywat sgsiednie
budynki i sklep rozrastat sie. Od poczatku lat osiemdziesigtych XIX wieku
wykupiono wszystkie budynki potozone miedzy Rue de la Monnaie i Rue du
Pont-Neuf i Rue de Rivoli, co w 1904 roku dato poczgtek domom towarowym
La Samaritaine. Przebudowg kierowat architekt Frantz Jourdain, kwartat zostat
catkowicie przebudowany w latach 1883-1933. W czasie przebudowy rozktad
wnetrza (podtogi, schody) zostat catkowicie zmieniony bez gruntownej zmiany
wygladu elewacji. La Samaritaine stat sie najwiekszym paryskim domem
towarowym pod wzgledem powierzchni sprzedazy wynoszacej 48 000 m2, (tuz
przed Galeries Lafayette i Printemps).

e Galeries Lafayette to jedna z najstynniejszych paryskich galerii handlowych,
ktorej poczatek data w 1893 roku niewielka pasmanteria na rogu ulic La Fayette
oraz de la Chaussée-d'Antin. Otworzyli jg Théophile Bader oraz jego kuzyn,
Alphonse Kahn. W kolejnych latach nabyli nastepne domy przy bulwarze
Haussmanna i przy ulicy de la Chaussée-d'Antin. Bader potgczyt zakupione
budynki pokrywajgc dachy wielkg koputg. Tak powstata jedna z najstynniejszych
paryskich galerii handlowych Galeries Lafayette. 8 pazdziernika 1912 r. otwarto
ogromng secesyjng kopute, ktdrej najwyzszy punkt znajduje sie 43 metry nad
ziemia. Ta szklana koputa jest zwienczona dziesiecioma betonowymi filarami.
Ciepte Swiatto wydobywajgce sie z koputy oswietla wielkg sale z jej wspaniatymi
schodami i sprawia, ze towary btyszczg. Na podtogach uzyto cementu
zbrojonego. Galeria ma piec pieter i otwarte na dziedziniec balkony. Dekoracje
wykonali mistrzowie szkoty w Nancy: Edouard Schenck (metalowe belki
rzezbione z motywami roslinnymi), Jacques Griiber (neobizantyjskie witraze) i
Louis Majorelle (ozdobione listowiem tralki dolnych kondygnacji, okucia na
balkonach i klatkach schodowych z potréjnymi biegami). Na szczycie budynku
znajduje sie taras, z ktorego rozposciera sie widok na Paryz. Wszystko po to,
aby wykreowaé atmosfere, w ktérej klient czut sie dobrze i ulegat pokusie
zakupow.

XIX — wieczne, nowatorskie domy towarowe wznoszono réowniez w innych
europejskich miastach. Byty to imponujgce, znane w catej Europie obiekty,
wykorzystujgce osiggniecia rozwoju technologii konstrukcyjnych, inzynierskich
oraz marketingowych. Niektdre z nich funkcjonujg w pierwotnej formie do dzis.

e W Wielkiej Brytanii réwniez powstawaty nowe rozwigzania handlowe, tzw.
brytyjskie bazaars polegajace na skupieniu w jednym obiekcie réznorodnej
oferty handlowej. Niezalezni kupcy najmowali odrebne stoiska pod jednym
dachem, partycypujgac w optatach za przestrzen wspdlng i organizowane
kampanie promocyjne. Sposdb organizacji funkcjonowania przypominat
orientalne bazary z bliskiego wschodu. Przestrzen brytyjskich bazaars byta
otwartg przestrzenig z niewielkimi doswietlajgcymi dziedziicami, wokot
ktorych zgrupowane byty galerie ze stoiskami. W Londynie dziataty: Soho
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Bazaar, St.James Bazaar, Panteon Bazaar, The Crystal Palace Bazaar, Baker
Street Bazar, The Lowther Bazaar. (Regminowicz N.)

W miedzyczasie w Londynie powstawaty spektakularne domy towarowe t;j.
Debenhams (otwarty w 1813 r), Harrods (pierwszy sklep w 1834r),
Marks&Spencer, Lewis (1846 r), Liberty (1875 r), Selfridges (1909 r).

Harrods jest najbardziej znanym domem towarowym w Londynie. Jego
poczatki siegajg 1849 r., kiedy to Charles Henry Harrod przenidst swéj niewielki
sklep (wholesale grocery) do przejetego matego sklepu przy Brompton Road w
dzielnicy Knighsbridge. Przeksztatcit firme w kwitngcy dziatalnos¢ detaliczna
sprzedajacg leki, perfumy, artykuty papiernicze, owoce i warzywa. Harrods
szybko sie rozwijat, nabyt sgsiednie budynki i w 1881 roku zatrudniat juz sto
0sOb. Na poczatku grudnia w 1883 roku, budynek sptonagt doszczetnie.
Odbudowe rozpoczeto w 1894 roku a ukonczono jg w 1905 roku, wedtug
projektu architekta Charlesa Williama Stephensa. Sklep dotrwat w tamtej
formie do dnia dzisiejszego. Po ponownym otwarciu sklep miat patacowy styl,
z frontem wytozonym terakotowymi ptytkami ozdobionymi cherubinami,
secesyjnymi oknami i byt zwieniczony barokowg koputa. Zainstalowano w nim
w 1898 roku jedne z pierwszych schodéw ruchomych na swiecie.

e Dom Towarowy Braci Jabtkowskich przy ulicy Brackiej 25 w Warszawie to jeden
z najstarszych doméw towarowych powstatych na obecnych ziemiach polskich.
Jest uwazany za jedno z najwybitniejszych dziet polskiej architektury poczatku
XX wieku. Historia tego domu towarowego rozpoczyna zatozony przez rodzine
Jabtkowskich w Il potowie XIX wieku niewielki sklepik na ul.Widok 6. W wyniku
zapotrzebowania na wiekszg powierzchnie przeniesiony zostat w 1888 roku na
ul.Hozg 8 a nastepnie w 1897 roku na ul.Brackg nr 20 i w 1900 roku nr 23.
Wzrost popularnosci i rozwdj sklepu sktonit Braci Jabtkowskich w kwietniu 1913
roku do podjecia decyzji o budowie nowego gmachu przeznaczonego na dom
towarowy przy ul. Brackiej 25. Pieciopietrowy budynek zaprojektowali
architekci Karol Jankowski i Franciszek Lilpop, a jego budowa trwata w
latach 1913-1914. Powstat wokdét dwéch podwodrzy, na trojkatnej dziatce.
Zastosowanie zelbetowej konstrukcji z ceglanym wypetnieniem, umozliwito
uzyskanie reprezentacyjnego, ogromnego, trzypietrowego holu, na ktéry
otwieraly sie wszystkie pietra. To pozwolito doswietli¢c wnetrze catego
budynku, gdyz dostep do swiatta stonecznego byt tylko od frontu. Witraze oraz
detale wnetrz wykonane zostaly przez Edmunda Barttomiejczyka. Ten
wczesnomodernistyczny budynek z elementami neoklasycyzmu byt jednym z
pierwszych warszawskich budynkéw o charakterze funkcjonalnym. W gmachu
zastosowano windy.

2.2.5. Pasaze miejskie, Galerie handlowe

Rewolucja przemystowa i nowe mozliwosci tworzenia konstrukcji stalowych o
duzych rozpietosciach umozliwity tworzenie pasazy miejskich. Pasaz jest to
publiczna przestrzen handlowa, takze biurowa i mieszkalna, ktdora przyjmuje
forme ciggu ulicznego przekrytego szklanym dachem. W publicznej przestrzeni
miast dziewietnastowiecznych stat sie on istotnym, celowo ksztattowanym
»pozytywowym” elementem ich tkanki. Pasaz miat sens i stawat sie atrakcyjnym
handlowym skrétem wdwczas, kiedy tgczyt ruchliwe ulice. (Klause, 2007)
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Historia pasazy siega konca XVIII wieku. Kolebka tych rozwigzan byt Paryz. Rozwdj
handlu, dostepnos¢ towaréw obudzity konsumpcyjne apetyty spoteczenstwa.
Spacery ulicami wzdtuz parteréw kamienic z bogato dekorowanymi i obficie
wypetnionymi witrynami staty sie formg spedzania wolnego czasu. Stabe warunki
pogodowe i zty stan chodnikdw na paryskich ulicach stat sie impulsem do
zastosowania przeszklonych zadaszen wspartych na stalowej konstrukcji. Takie
domkniecie pozwalato stworzy¢ wspdlng przestrzen spacerowg, w sprzyjajgcych
warunkach klimatycznych, po réwnej nawierzchni, z wytgczeniem ruchu konnego.
Skala wnetrza dopasowana byta do skali cztowieka, zapewniata intymnos¢ i
kameralnos$¢ przestrzeni. Bogate dekoracje i detale architektoniczne we wnetrzu
tworzyty atmosfere przepychu. Przestrzen pasazy paryskich posiadata cechy
podobne jak scenografia w teatrze, dzieki grze form i detali architektonicznych,
dajgc poczucie przebywania w innym Swiecie. (Pabich, 2019) Pasaze réznity sie
skalg, wystrojem, a przede wszystkim petnionymi funkcjami (m.in. handel, galerie
sztuki, rozrywka, gastronomia). Wstep byt wolny, dlatego staty sie miejscem nie
tylko zakupow, ale i spotkan towarzyskich, bedgc odpowiedzig na potrzeby
mieszkancow.

Przekryte pasaze byly inspirowane arkadami powstajgcymi w starozytnej Gregcji i
Rzymie, podobnie jak w sredniowiecznych klasztorach. Florenckie i rzymskie
patace budowane w epoce renesansu wyposazone byly w wewnetrzne patia
otoczone arkadami chronigcymi od deszczu i storica, ktore umozliwiaty spacer
wokoto patia w dobrych warunkach klimatycznych. (Pabich, 2019). Arabskie
targowiska mieszczgce sie w starych, waskich ulicach o ciasnej zabudowie byty
formg zblizone do waskich kretych uliczek charakterystycznych dla miasta
Sredniowiecznego. Paryz w drugiej potowie XVIII wieku i pierwszej potowie XIX
wieku nadal miat strukture miasta sredniowiecznego, co utatwiato tworzenie
pasazy. Pasaze byly ukryte we wnetrzu kwartatu, dobrze potfgczone z
otaczajgcymi ulicami. Byty wewnetrznymi ciggami komunikacyjnymi do ktérych
prowadzity bogato zdobione portale. Bramy pasazy stawaty sie granicg, za ktéra
przestrzen zapewniata w zasadzie to samo co miasto, lecz w catkiem innym
wymiarze. (Pabich, 2019). Gwattowny rozwéj pasazy jako budowli samodzielnych
byt wynikiem dynamicznego przeksztatcenia sie i powiekszania miasta
kapitalistycznego, stajagc sie wrecz symbolem mieszczanstwa. Rewolucja
przemystowa pozwolita na swobodne operowanie zelazng, a pdzniej stalowa
konstrukcjg wypetniong szktem. W Polsce powstato stosunkowo mato szklanych
pasazy, raczej przewazaly przejscia przez podwodrza kamienic (Klause, 2007).
Pierwszym pasazem handlowym powstatym w 1786 roku w Paryzu byta Galeries
de Bois. Ulice zadaszono drewnianym dachem w celu ochrony przez opadami i
poprawy warunkow spaceru. W Galerie d’Orleans w 1828 roku pojawity sie
pierwsze okna dachowe. Jednym z piekniejszych paryskich pasazy jest Galerie
Vivienne (dawniej Marchoux). Wybudowany zostat w 1823 roku wedtug projektu
architekta Francois-Jacques’a Delannoy w kwartale miedzy ulicami Rue des Petits
Champs, Rue la Feuillade, Rue Vivienne, Rue de la Banque. Kiedys$ miescity sie tu
najlepsze sklepy z winami, z recznie szytymi ubraniami, a takze liczne restauracje,
cukiernia oraz sklep z ksigzkami. Pasaz ma 42 m dtugosci, przekryty zostat
eleganckim, szklanym, zadaszeniem wspartym na zebrach tukowych. Wnetrze
zaprojektowane zostato w stylu neoklasycznym pompejanskim. Zdobienia
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rotundy, portali i witryn w formie ptaskorzezb, przedstawiajg postacie z mitologii.
Na mozaikowych posadzkach wprowadzono powtarzalne, geometryczne wzory
podkreslajgce  osiowos$¢  zatozenia. Mozaiki sygnowane nazwiskami
Giandomenico Facchina i Mazzioli, przypomina stylistyke mozaik na Rue de Rivoli.
Inne zachowane paryskie pasaze handlowe to Galerie Feydeau, des Varietes,
Saint-Marc, Passage des Panoramas. Poczgtkowo handel lokalizowany byt na
parterze z dostepnymi dla spacerowiczéw witrynami. Z czasem, gdy na handel
przeznaczano wyzsze kondygnacje kamienic pasaze ewoluowaly w galerie
handlowa.

W Londynie, w 1815 roku powstat pasaz The Royal Opera Arcade, fgczgcy ulice
Pall Mall i Charles Il Street. Obiekt zaprojektowany przez Johna Nasha i Georga
Reptona, przyciggat uwage zwienczajgcym zadaszeniem ze szklanymi koputami.
W 1819 roku powstat pasaz Burlington Arcade tgczacy ulice Bond Street i
Piccadilly. Zaprojektowany zostat przez Samuela Ware (Geist, 1982).

Galeria Victora Emanuela Il w Mediolanie to kolejny Swiatowej stawy obiekt
handlowy powstaty w XIX wieku. Galerie tg zaprojektowat w 1861 roku wtoski
architekt Giuseppe Mengoni. Budowa rozpoczeta sie w roku 1865, a zakonczyta
w roku 1877. Galeria zostata otwarta w roku 1877 i byta wéwczas jedng z
najwiekszych na sSwiecie galerii handlowych, wykonanych z zelaza i szkia.
Wczesniej budowano podobne konstrukcje, lecz nie na takg skale. Pod wzgledem
konstrukcyjnym Galeria Wiktora Emanuela Il zblizona byfa do Londynskich
Burlington Arcade, a takze do otwartej w roku 1847 Galeries Royales Saint-Hubert
w Brukseli zaprojektowanej przez Jean-Pierre Cluysenaer. Dach wykonany zostat
w catosci z zelaza i szkta. Konstrukcja dachu sktada sie z czterech sklepien
kolebkowych o szerokosci ponad 8 metrow i dtugosci 15 metréw, potgczonych
centralng koputa. Koputa ma prawie 40 metrow srednicy i ponad 17 metrow
wysokosci. Wykonana zostata z bezbarwnego szkta, dzieki czemu wnetrze
budowli jest niezwykle jasne i wydaje sie przestronne i rozlegte.

2.2.6. Sklepy samoobstugowe

Pierwszy sklep samoobstugowy Piggly Wiggly Store powstat w 1916 roku w
Memphis w USA. Zatozyt go Clarence Saunders i nastepnie opatentowat forme
sprzedazy ,self service”. Rozwdj tej formy handlu byt naturalnym procesem
utatwiajgcym klientowi robienie zakupdéw. Wczesniej sprzedawca otrzymawszy
liste zakupow od klienta, sam kompletowat zakupy, pozostawiajgc klienta przed
lada. Wpuszczenie klienta miedzy regaty z produktami, usprawnito proces
zakupow, obnizyto liczbe personelu, w konsekwencji ceny oferowanych
produktow i dato szanse obejrzenia towardw z bliska. Powstanie sklepow
samoobstugowych zmienito dotychczasowe oblicze handlu. Ograniczenie
powierzchni magazynowej pozwolito powiekszy¢ powierzchnie sprzedazy,
zwiekszy¢ asortyment. Swobodnie kreowana przestrzen przez wolnostojgce
regaty umozliwiata klientowi dostep do towardw i robienie zakupdéw przy pomocy
wozka sklepowego. Forma handlu samoobstugowego zaczeta rozwijac¢ sie w
Europie w drugiej potowie XX wieku.

26



2.2.7. Hipermarkety

Hipermarkety to wielkopowierzchniowe sklepy samoobstugowe sprzedajgce
szeroki asortyment towardéw codziennego uzytku (zywnos¢, ubrania, kosmetyki,
srodki czyszczace). Idea hipermarketéw polegata na zdobyciu klientéw poprzez
oferowanie nizszych cen za sprzedawane produkty oraz oferowanie szerszego
asortymentu. Byto to mozliwe dzieki lokalizowaniu ich na obrzezach miasta, gdzie
grunty s tansze a podatki sg duzo nizsze niz w centrum. Sg to markety, ktorych
powierzchnia przekracza 2,5tys. m2. Dotarcie klientéw byto mozliwe dzieki
rozwojowi motoryzacji, sytuowaniu hipermarketéw blisko gtéwnych arterii
komunikacyjnych i zapewnieniu wygodnych parkingdw na ponad 1000 miejsc.
Dtugie godziny otwarcia pozwalaty zdoby¢ wiernych klientéw. Lokalizowanie w
kompleksie stacji benzynowych z nizszymi cenami paliwa byto dodatkowg zachetg
do pokonania dalszej trasy. Na przestrzeni lat forma hipermarketdw zaczeta
ewoluowa¢ w forme centrum handlowego i zostata wzbogacona o czes$é
butikowg. Obok hipermarketu tworzono wewnetrzne pasaze - cze$¢ galeriowg z
butikami, ustugami, kawiarniami, food court’em, kinem, klubami fitness.

2.2.8. Centra handlowe

Pierwsze formy centrow handlowych zaczety powstawaé w USA na przetomie lat
40i 50. W 1956 roku otwarto pierwszy shopping mall - Southdale Center w Edine
w stanie Minnesota, ktdre stato sie wzorem dla nastepnych centréw handlowych.
Zaprojektowane zostato przez Victora Gruen. Projektant uwazat, ze w centrach
handlowych nalezy zachowaé¢ réwnowage miedzy funkcjg komercyjng a
publiczng. Rozkwit centrow handlowych w USA przypadt na przetom lat 60. i 70.
XX wieku. Obiekty na przedmiesciach staty sie powazng konkurencjg dla sklepow
w centrach miast, powodujac spadek zyskow z handlu i ustug. Ta obserwacja
sktonita do otwierania centréw handlowych réwniez w centrum miasta. Na
przetomie lat 80. i 90. XX wieku zaczety powstawac¢ Megamalls. Centra handlowe
o ogromne] powierzchni, w ktdrych znajdowaty sie kina, restauracje, parki
rozrywki i Power Centers (z wielobranzowymi hipermarketami, jak na przyktad
Wal-Mart czy SEARS). Obiekty te cechowat podziat na odrebne funkcje potgczone
komunikacjg tworzgcg otwarta przestrzen. Dzieki zastosowane]j konstrukcji plan
strefy handlowej byt elastyczny, pozwalajacy na zmiany struktury wnetrza.
Rozwazania na temat otwartosci struktury przestrzennej, jej elastycznosci oraz
relacji miedzy strukturg budynku a jego wnetrzem zawarte zostaty w ksigzce
Strukturalizm otwarty, (Lisik A., 1991). Od 2000 roku shopping malls zaczety
podupadac. W 2008 roku w wyniku kryzysu na rynku finansowym, zatamaty sie
wszystkie gatezie gospodarki, rowniez handel detaliczny. Trudna sytuacja
gospodarcza spowodowata zamkniecie dziesigtek centrow handlowych na
terenie catego USA. Czes¢ z nich zostato przeksztatcanych w szpitale lub szkoty. W
Europie pierwszy hipermarket powstat w 1963 roku pod Paryzem a po nim
rowniez bardziej rozbudowane centra handlowe. Obiekty te reprezentujg rézne
generacje. Te najstarsze to galerie | generacji, w ktérej dominuje hipermarket a
pasaz jest niewielki i sktada sie z kilku punktéw handlowo-ustugowych. Generacja
V to galerie przysztosci tworzgce miasteczka rozrywkowo-handlowo-ustugowe.
Centra handlowe nadal powstajg na obrzezach i w centrum miast, przyciaggajac
uzytkownikéw szerokg ofertg i wygodna lokalizacja.
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3. Rozwdj handlu w Poznaniu
3.1. Rynki, Srodmiejskie pasaze, ulice handlowe w Poznaniu.

Funkcja handlu w Poznaniu ma swodj poczatek na Starym Rynku, gtéwnym placu
miejskim w formie kwadratu o boku dtugosci 141metrow. Z kazdej pierzei Rynku
wychodzg trzy ulice. Skrajne w naroznikach i jedna po srodku. Wytyczony zostat
jako centralne miejsce miasta lokacyjnego okoto 1253 roku, po przeniesieniu
siedziby ksiestwa poznanskiego z prawego na lewy brzeg Warty. Stanowit on
centrum miasta Sredniowiecznego petnigc funkcje handlowo-ustugowe,
administracyjne i komunikacyjne az do zniszczenia w 1945 roku (Stare Miasto w
Poznaniu. Zniszczenia — odbudowa — konserwacja 1945-2016, 2017).

Na rynku skupiaty sie szlaki lokalne i miedzynarodowe, co wptyneto na intensywny
rozwdj handlu. Z tego tez powodu, pierwszg zabudowg bloku srédrynkowego byty
kramy sukienne, przeznaczone na handel regionalny i zagraniczny, a dopiero w
drugiej kolejnosci powstaty jatki wykorzystywane na potrzeby mieszkaricéw miasta
(Wicherkiewiczowa, 1998). Przywilej Przemysta Il z 1280 roku pozwolit na
wybudowanie w centralnej czesci rynku zabudowy podzielonej na czes¢ pdtnocna
— ratusz, waga i czes¢ potudniowg — handel w postaci zespotu kramow. Czesc
handlowa zostata podzielona na parcele wzdtuz 5 ciggdw komunikacyjnych. Parcele
wzdtuz ciggéw, byty wypetnione kramami jednej profesji. Poczynajagc od
wschodniej pierzei byty to kramy budnikéw, nastepnie w zachodnia strone, kramy
szewcow, krojownicy sukna, piekarze, rzeznicy i garbarze. Réwnolegte ciggi zostaty
potgczone jedng poprzeczng uliczky. (Stare Miasto w Poznaniu. Zniszczenia —
odbudowa — konserwacja 1945-2016, 2017) W tamtym okresie dominowat
branzowy podziat kramdéw. Na poczatku XVI wieku czes¢ budnikéw, przed fasadami
swoich kramoéw, wymurowata ganki wsparte na kolumienkach - podcienia.
Powazny pozar w XVI w uszkodzit ratusz i zabudowe rynku, ktéry odbudowywano
juz w stylu renesansowym wg projektéw Jana Baptysty Quadro. Z czasem wyzsze
kondygnacje zabudowy $rédrynkowej zaczety coraz czesciej przejmowac funkcje
mieszkalne, zatracajgc tym samym pierwotng, handlowg funkcje bloku (Stare
Miasto w Poznaniu. Zniszczenia — odbudowa — konserwacja 1945-2016, 2017). Po
1945 roku handel w formie targowisk zostat wycofany z Rynku na Plac Bernardynski
i Wielkopolski oraz pobliskie ulice handlowe. Pojawia sie w formie cyklicznych
jarmarkéw i targowisk np. Jarmark Swietojaniski pod koniec czerwca, Festiwal
dobrego smaku w sierpniu, Jarmark Bozonarodzeniowy — Betlejem Poznarniskie w
grudniu.

Krzyzujace sie na Rynku szlaki byly przestrzenig rozwoju handlu przydroznego.
Gtéwnym szlakiem handlowym z Rynku na potudnie w kierunku Wroctawia byta
ulica Pétwiejska, funkcjonujgca dzis jako deptak handlowy. Jej nazwa pochodzi od
nazwy osady Poétwies, znajdujacej sie przy trakcie za bramg Wroctawsky. W XV
wieku w osadzie powstaty dworki i folwarki nalezgce do bogatych mieszczan i
rzemieslnikdw. Po 1828 roku ulica nabrata charakteru miejskiego i zostata
zabudowana wysokimi kamienicami czynszowymi. Petnita funkcje handlowg. W
1876 roku bracia Huggerowie wzniesli przy jej potudniowym korncu browar. Od
1896 do 1970 kursowaty ulicg tramwaje. W latach 90tych XX wieku wycofano ruch
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samochodowy i ulica zmienita sie w deptak. Wzdtuz tego szlaku grupowano rézne
formy handlu. Do dzi$ ulica ta reprezentuje najbardziej zré6znicowany handlowy
pasaz w Poznaniu. (,Kronika Miasta Poznania”, 1980 ,Kronika Miasta Poznania”,
1979) Obecnos$¢ Starego Rynku oraz usytuowanie na potnocnym krancu galerii
handlowej Kupiec Poznanski a na potudniowym galerii Stary Browar stanowi uktad
aktywizujgcy przeptyw uzytkownikéw. Obiekty handlowe nie zagarnety
konsumentéw, poniewaz ich przestrzen jest otwarta na otoczenie. Wejscie sa
dostepne z réznych stron, z poziomu ulicy. Uzycie okreslenia pasaz w stosunku do
funkcjonujgcej od wiekdow ul. Potwiejskiej wydaje sie by¢ nieuprawnione, blizszy
prawdzie jest swojski deptak (Klause, 2007).

Druga réwnie wazng ulicg handlowa miasta jest ulica Swiety Marcin.

Nazwa ulicy wywodzi sie od osady Swiety Marcin utworzonej w XII wieku przy
kosciele Sw. Marcina na przedmiesciach miasta. Gtéwna droga osady prowadzaca
od Bramy Berlinskiej (Kaponiery) do Placu Piotra (Plac Wiosny Luddw) przyjeta
nazwe Swiety Marcin. Byta traktem taczacym Dworzec Kolejowy ze Starym
Rynkiem, co wptyneto na rozwdj funkcji handlowej i reprezentacyjny miejski
charakter. W 1901 roku po wyburzeniu Bramy Berlinskiej zostata przedtuzona w
kierunku zachodnim az do nowej Dzielnicy Cesarskiej. Pod koniec XIX wieku ulica
Swiety Marcin zaczeta stawaé sie wielkomiejska ulica. Wzdtuz ulicy zamozni
inwestorzy budowali nowe pieciokondygnacyjne kamienice czynszowe lub
przebudowywali istniejgce. W tych okazatych budynkach parter byt przeznaczany
na lokale handlowe, gastronomiczne lub biura. Wstawiano okazate witryny ze szkta
krysztatowego i gietego. Na Swietym Marcinie dominowaty sklepy spozywcze,
kolonialne, miesne, obuwnicze i drogeryjne. Réznorodnos¢ asortymentu i ustug
przyciggata klientow z rdznych dzielnic. Przyjezdni z dworca kolejowego
przechodzili przez $w. Marcin w drodze do centrum. (Karolczak, 2006). Na Swietym
Marcinie znajdowaty sie sklepy z maszynami do szycia i prania, sklepy jubilerskie,
zegarmistrzowskie, sklepy optyczne, sklepy muzyczne z instrumentami,
galanteryjno-skdrzane, obuwnicze, papiernicze, z zabawkami, sportowe,
kwiaciarnie i sklepy ogrodnicze. W okresie przedswigtecznym organizowano
wystawy zabawek. Przy ulicy powstawaty réwniez hotele, ksiegarnie, apteki,
kinematografy. (Cegielska, 1997) Od przetomu wiekdw do konca okresu
miedzywojennego Sw. Marcin stat sie ulicg ksiegarzy i drukarni. Od momentu
upanstwowienia handlu ksigzkami do poczatku lat 90 przy Swietym Marcinie
dziataty cztery najwyzej pieé ksiegarni (Jazdon, 2006).

W 1906 roku na Swietym Marcinie mieszkato 4648 oséb, czynnych byto 26
restauracji i 4 kawiarnie (Karolczak, 2005). Tuz przed wybuchem | wojny Swiatowej
na Swietym Marcinie dziataty 4 kinematografy. (Hendrykowska, 2006). Na poczatku
XX stulecia ulica Swiety Marcin byla sercem miasta, w petni zaktywizowanym
pasazem, z torami tramwajowymi, ale z dominujgcym ruchem pieszym.
(Mulczynski, 2006).

W czasie Il wojny sSwiatowe] znaczna czes$¢ potnocnej pierzei Sw. Marcina od ul.
Gwarnej do ul. Ratajczaka zostata zniszczona. W 1945 roku Kolegium Zarzadu
Miejskiego wprowadzito zakaz odbudowy zniszczonych kamienic potozonych po
str. pétnocnej $w. Marcina z zamystem stworzenia szybkiej trasy przelotowej na sw.
Marcinie. Pracownia Urbanistyczna (Tadeusz Pforiczak, Leonard Tomaszewski,
Stanistaw Pogodrski,) sporzadzajgc Synteze planu generalnego rozwoju miasta

29



Poznania opracowata ,Studium rozplanowania centrum Poznania” wraz z
poszerzeniem ulicy sw. Marcin jako tzw. srednicy centralnej, taczacej dzielnice
zachodnie ze wschodnimi. Projektanci okreslili funkcje odcinka miedzy mostem
Uniwersyteckim a Al. Marcinkowskiego mianem ,ulicy handlowej”. (Kodym-
Kozaczko, 2006 str. 90, 91) Potudniowa pierzei miata pozosta¢ bez zmian,
natomiast na potnocnej pierzei planowano wznies¢ wielkomiejskg zabudowe z
wolnostojgcymi domami towarowymi, biurowcami i restauracjami. Po stronie
potnocnej z podcieniami  chronigcymi  wystawy przed nadmiernym
nastonecznieniem. Zaktadano tworzenie pasazy wewnatrz bloku miedzy ulicami
Sw. Marcin a ul. 27 Grudnia i Pl. Wolnosci. Poszerzenie nastgpito na odcinku miedzy
ul. Gwarng i Ratajczaka, gdzie zburzonych byto 13 doméw a tylko 4 pozostaty.
Odcinek miedzy ul. Ratajczaka a Al. Marcinkowskiego, ktéry miat zostac poszerzony
do 42m nie zostat poszerzony, po czesci dzieki mieszkaricom, ktérzy odbudowali
swoje kamienice wbrew zakazom. Wizja przelotowej trasy nie zostata
zrealizowana. Po przemianach ustrojowych w latach 60tych, zgodnie z
socjalistycznymi trendami i fascynacjg komunikacjg oraz nowoczesnym city,
powrdcito planowanie przeksztatcenia ulicy sw. Marcin na trase przelotowg
wschdéd — zachdd. W 1961 powstata koncepcja urbanistyczna przebudowy centrum
autorstwa Jerzego Lisniewicza, ktdora miata bezposredni wptyw na ostateczna
realizacje. Koncepcja w duzym stopniu opierata sie na wczesniejszych projektach.
Ul. Swiety Marcin miafta stanowi¢ gtéwng o$ handlowa $rédmiescia. Wzdtuz
cofnietej pdétnocnej linii zabudowy miaty powstaé wielkomiejskie wolnostojgce
domy towarowe i biurowce a wystawy sklepowe miaty by¢ zacienione przez
podcienia. Koncepcja przebudowy zaburzata historyczny ksztatt sSrodmiescia.
Planowano stopniowo wycofa¢ funkcje mieszkaniowg z tego obszaru. Plan
szczegotowy zagospodarowania Srédmiescia Poznania pod kierunkiem Tadeusza
Gateckiego, nad ktérym pracowano od 1965 roku zakfadat stworzenie gtéwnego
ciggu ustugowego miedzy ulicami Swiety Marcin, Al. Marcinkowskiego, 23 Lutego,
Libelta i torami kolejowymi od zachodu. Zaplanowano wprowadzenie funkcji
rozrywkowej (operetka, kino) administracyjnej, hotelowej, ustug o swobodnej
lokalizacji, czyli szpitali, licedw, uczelni wyzszych co zostato usankcjonowane w
1975 roku. Ulica Swiety Marcin w przebudowie centrum odgrywata kluczowa role
a uzupetnienie pdtnocnej pierzei zgodnie z nowg koncepcjg byto priorytetowym
punktem.

Ul. 27 Grudnia istniata jako swobodny trakt wzdtuz potudniowej skarpy doliny
Bogdanki. W 1794 r wytyczono jg jako szeroka ulice Berlinskg przebiegajacg we
wschodniej czesci wzdtuz Placu Wolnosci (dawniej Wilhelmowski). Przy placu
usytuowano Nowy Teatr Miejski - Arkadia. Intensyfikacja zabudowy pierzei zaczeta
sie w latach 40tych XIXw. W 1870 roku wytyczono ul. Kantaka poprzeczny odcinek
taczacy z ul. Swiety Marcin. W 1873 roku powstat Teatr Polski. W 1900 roku byta
jedng z gtdéwnych ulic miasta, powstawaty tu banki, sklepy, domy handlowe np.
Bank Cukrownictwa, Dom handlowy Haase&Co, Dom Brandtdw. Po | wojnie
Swiatowej na cze$¢ Powstania Wielkopolskiego nadano jej nazwe 27 Grudnia. W
czasie |l wojny swiatowej ulegta mocnym zniszczeniom. W latach 50-tych i 60-tych
XX wieku powstaty domy handlowe: Okraglak (1954r.), Domar (1963r.), Supersam
Kasia (lata 60-te), Dom Ksigzki (1975r.). W 70-tych latach podjeto decyzje o
rozbiérce potnocnej pierzei, odstaniajgc gmach Teatru Polskiego. Biegnie od
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skrzyzowania z ul. Gwarng i ul. Mielzyniskiego do Alei Marcinkowskiego. Obecnie
odbywa sie na niej ruch tramwajowy i pieszy. Ruch samochodowy zostat mocno
ograniczony na korzys¢ drog rowerowych.

Poza obrebem miasta XIX wiecznego istotng role ulic handlowych odgrywajg ul.
Dabrowskiego i ul. Gtogowska, bedgce przyciggajgcym miejscem uzytkownikow
rowniez spoza dzielnicy. Ulica Glogowska znana jest przede wszystkim z posiadania
licznych butikdw z branzy slubnej. Jest tez usytuowana w poblizu Rynku tazarskiego
i Miedzynarodowych Targéw Poznanskich. Ulica Dgbrowskiego natomiast jest
komunikacyjng kontynuacjg ul. Fredry za Mostem Teatralnym, zlokalizowany jest
przy niej Teatr Nowy, Rynek Jezycki i liczne sklepiki.

Handel rozwijat sie rowniez w osadach wokét miasta, ktdre na poczgtku XX w. byty
wigczane w granice, jako nowe dzielnice. Wytyczano w nich rynki bedgce
centralnymi placami handlowymi. Rynki te utozone promieniscie w stosunku do
Starego Rynku sg chetnie odwiedzane przez mieszkancéw i stanowig dla nich
miejsce codziennego zaopatrzenia.

Plac Wielkopolski (dawn. Sapiezyniski) to plac na terenie Starego Miasta, w poblizu
Starego Rynku, na pétnoc od GAry Przemysta. Powstat na terenie dawnego
przedmiescia Glinki, gdzie od czaséw sredniowiecznych znajdowaty sie cegielnie. W
1800 roku nastgpita regulacja placu. Do 1876 roku znajdowat sie tam staw, bedacy
pozostatoscig po mtynie. Staw zostat zasypany a teren przeksztatcony w targowisko
funkcjonujace do dzi$. W historycznym ukfadzie plac byt potaczony z dzielnica Sw.
Wojciech. Uktad zostat zaburzony przez poprowadzenie wzdtuz pdtnocnej czesci
placu ulicy Solnej w latach 70 XX wieku. Targowisko jest chetnie odwiedzane przez
mieszkancow Srédmiescia i okolicznych dzielnic. Znajdujg sie tam stragany z
warzywami, owocami, Zywnoscig i odzieza.

Rynek Jezycki jest miejskim rynkiem dla dzielnicy Jezyce. Zostat wytyczony w 1890
roku. W tym czasie w dzielnicy zakazano prowadzenia handlu ulicznego. Pétnocne
ograniczenie stanowita dawna Szosa Berliniska (dzisiejsza ul. Dgbrowskiego), zas
zachodnie sredniowieczny trakt tgczacy wsie Jezyce i Gérczyn (dzisiejszy cigg ulic
Koscielna — Kraszewskiego — Matejki - Kasprzaka). W poczatkach XX wieku Rynek
Jezycki stat sie jednym z najbardziej reprezentacyjnych placow targowych w
miescie, odbywaty sie tu rowniez cotygodniowe targi gminne. Obecnie chetnie
odwiedzany przez mieszkaricéw miasta.

Rynek tazarski powstat w gminie tazarz w 1894 r. Zostat wtgczony do Poznania w
1900 roku. Poza funkcjg handlowg, czes¢ przewidziana byta na publiczny ogrdd.
Plac targowy jest miejscem codziennych zakupdw mieszkancow dzielnicy. Obecnie
zostat poddany przebudowie i modernizacji.

Rynek Wildecki stanowi gtéwny punkt dzielnicy Wilda. Osada pod nazwg Wierzbice
istniata w tym miejscu juz w XIIl wieku. Zostata wtgczona do Poznania w 1900 roku,
wtedy tez pojawita sie charakterystyczna zabudowa wokdét placu. Targ jest
miejscem codziennych zakupdw mieszkancow dzielnicy.

Plac Bernardynski zaczat sie ksztattowac¢ wraz z powstaniem zespotu klasztornego
Bernardyndéw w srédmiesciu Poznania w XV wieku. Zlokalizowany jest pomiedzy ul.
Garbary, ul. Za Bramka, ul. Podgdrng, ul. Dtugg, w poblizu Starego Rynku, na terenie
zwanym dawniej przedmiesciem Piaski. Do 1939 roku sprzedawano tu stome i siano
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3.2.

dla koni. Po Il wojnie Swiatowe] przeniesiono tu targ ze Starego Rynku. Targowisko
funkcjonuje do dzis jako targ warzywno-owocowy i zywnosci ekologicznej.

Plac Srédecki znajduje sie na prawym brzegu Cybiny, od zachodu mostem taczy sie
z Ostrowem Tumskim. Jego historia siega czaséw, kiedy osada, gréd poznanski i
gtéwna siedziba biskupa znajdowaty sie na Ostrowie Tumskim. Miasto na lewym
brzegu Warty jeszcze nie istniato. Plac byt gtéwny rynkiem handlowym miasta
Srédka, ktérego lokacja miata miejsce w 1231 roku. Nazwa pochodzi od
odbywajgcych sie tam co $rode targdw. Obecny rynek srédecki nie istnieje — zostat
zniszczony w latach 60. XX wieku przez poprowadzenie dwupasmowe;j ulicy z linig
tramwajowg posrodku. Niegdys byt tetnigcym zyciem placem handlowym.
(Bardzinska-Bonenberg, 2017).

Profesor Wojciech Bonenberg w artykule Miejska przestrzen kreatywna (2007)
Zaproponowat unikalny rejon Poznania- Srédke, ktéry zdaniem autora, ze wzgledu
na konieczno$¢ odbudowy tozsamosci miejsca, w najwiekszym stopniu jest
predysponowany do uruchomienia projektu ,kampusu kreatywnosci".

Od 2006 roku Srédka zostata objeta Miejskim Programem Rewitalizacji.

Budowa muzeum ICHOT (Interaktywne Centrum Historii Ostrowa Tumskiego) w
2014 roku oraz powstanie muralu ,Opowies¢ srodecka z trebaczem na dachu i
kotem w tle” autorstwa Radostawa Barka w 2015 roku tworzg nowy wizerunek
Srédki i przyczynity sie znaczaco do aktywizacji przestrzeni. Sg odzwierciedleniem
idei miejskiej przestrzeni kreatywnej. Srédka zmienita charakter, nie dominuje tam
juz handel, jest raczej miejscem spotkan z historig i kulturg. Ostréw Tumski
potaczony Mostem Jordana ze Srédka tworza trase spaceru, chetnie uczeszczang
przez mieszkancow Poznania. Na Ostrowie Tumskim mijajg Katedre, Rezerwat
Archeologiczny Genius Loci i podazajg dalej przez most na Srédke. Tam atraktorem
jest ICHOT, Mural, kosciot sw. Matgorzaty i Katedralna Szkota Muzyczna. Jest
miejscem spotkan towarzyskich, a w jej obrebie w parterach dominujg lokale
gastronomiczne. Nieistniejgce juz w tej lokalizacji Kino Malta, znajduje swojg
kontynuacje podczas seanséw kina plenerowego.

Rynek Wschodni znajduje sie w czeéci Poznania potozonej na wschéd od Srédki.
Zostat wytyczony na poczatku XX wieku na terenie dawnego folwarku biskupiego
wsi Gtowno, wigczonej pdzniej w granice Poznania. Dominowata tam funkcja
handlowa i ustugowa. W 1945 zabudowania ulegly powaznym zniszczeniom co
trwale wptyneto na degradacje rynku i jego funkcji. Obecnie nie odgrywa roli w
tkance miasta.

Geneza powstawania obiektow handlowych w strukturze miasta

Na ulicach handlowych po wojnie w Poznaniu powstawaty nowe domy towarowe.
Powszechny Dom Towarowy Okraglak zaprojektowany przez architekta Marka
Leykama jest znakomitym przyktadem architektury modernistycznej. Budowe
rozpoczeto w 1948 roku przy ul.27 Grudnia w miejscu budynku Banku
Cukrownictwa. Budynek zaprojektowany zostat na planie kota, jego centralny trzon
stanowi komunikacja pionowa z okreznie biegngcymi trzema biegami schoddow i 3
windami, doswietlony od goéry swietlikiem. Po obwodzie zewnetrznym
rozplanowano powierzchnie handlowg o otwartym planie, doswietlong rzedami
okien. Byt najwazniejszym domem towarowym w Poznaniu. W czasach swietnosci
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kazde pietro byto przeznaczone na inng branze handlowg. W parterze znajdowaty
sie stoiska spozywcze i delikatesowe, kolejne kondygnacje byty przeznaczone na
odziez damska, meska, dzieciecg, dziat z zabawkami, kosmetykami, wyposazeniem
domu. Charakterystyczna bryta walca, zaakcentowana pionowymi zelbetowymi
zyletkami pomiedzy oknami, przenikajgcymi sie z liniami stropéw i cofnieta
elewacjg przeszklonego parteru daje wrazenie lekkosci i harmonijnej bryty. Jest
sylwetg charakterystyczng dla profilu sSrédmiescia Poznania. Pod koniec lat 90tych
niektdre pietra byly przeznaczane na przestrzen biurowg, np. szkoty jezykowe. Do
poczatku 2009 roku znajdowaty sie w nim pojedyncze sklepy i punkty ustugowe,
widoczne byto jednak, ze sklep pustoszeje i utracit znaczenie na mapie obiektow
handlowych Poznania. W latach 2011-2012 budynek przeszedt gruntowny remont,
przywrdcono oryginalng elewacje, ale jego funkcja zostata niestety zmieniona na
biurowa. Kolejnymi domami towarowymi powstatymi po Il wojnie Swiatowej w
latach 60,70tych a funkcjonujgcymi do poczatku lat 2000/2010 byty Dom handlowy
Domar (1963 r.), Budynek Spotem z Delikatesami Kasia (1963r.), Dom Ksigzki
(1973r.) - Centrala Obrotu Ksiegarskiego (powstata w miejsce ksiegarni,
prébujacych sie odradza¢ po wojnie na ul. Swiety Marcin, niestety ostatecznie
zlikwidowanych po 1952 roku). Wszystkie budynki stanowig ciekawe przyktady
architektury modernistycznej.  Byly dla mieszkaricéw Poznania obiektami
tworzgcymi i wzmacniajgcymi handlowy charakter ulicy 27 Grudnia. Wraz z
przebudowa ulicy Swiety Marcin w latach 60 - tych powstat dom handlowy Alfa.
W 1963 roku w poznanskim Miastoprojekcie przystgpiono do sporzadzenia
dokumentacji projektowo-kosztorysowej zespotu obiektdw ,,Centrum” (pdiniej
Alfa) na ul. Swiety Marcin, ktérg ukorczono w 1968 roku. Generalnym
projektantem catego zatozenia byt Jerzy Lisniewicz, autorem pierwszego etapu
Tadeusz Ptonczak, a etapu drugiego Zygmunt Waschko. Zespdt sktadat sie z pieciu
12-kondygnacyjnych budynkéw potfaczonych w parterze i pierwszym pietrze
czescig scalajgcy zespot, z otwarciem tej czesci w postaci przejazdu na ul. Kantaka.
Niska czesé¢ ciagnaca sie wzdtuz pdtnocnej pierzei Swietego Marcina tworzy jeden
cigg funkcjonalny przeznaczony na ustugi i sklepy. Pietra wyzsze zlokalizowane w
pieciu 12-kondygnacyjnych budynkach petnig funkcje biurowga. Budynki Alfa sg
przyktadem znakomitego i niedocenianego poznanskiego modernizmu. Po
przetomowych wydarzeniach w 1989 roku zaczety upadaé panstwowe,
nierentowne przedsiebiorstwa, ktére z powodu kryzysu musiaty wysprzedawac lub
wynajmowaé swoje nieruchomosci. Na poczatku lat 90tych pomieszczenia w
parterze ciggu funkcjonalnego zespotu Alfa, byty podnajmowane bankom i firmom
handlowym. (Marciniak, 2006). Obecnie poszczegdlne wieze zostaty
przeksztatcone na funkcje hotelowg, akademik, biura. W parterze funkcjonujg
banki, szkota jezykowa, sieciowa drogeria, fryzjer i restauracje. Obiekt ten jednak
utracit swoje znaczenie na mapie obiektow handlowych srédmiescia.

W kwartatach wzdtuz ul. 27 Grudnia, ul. Swiety Marcin, ul. Ratajczaka istniaty
pasaze handlowe. W polskich miastach piesze tgczniki—, przestrzenie przechodnie”
przecinajgce niezabudowane kwartaty pojawity sie dopiero na poczatku XX wieku i
nie zawsze posiadaty szklane zadaszenia. W Poznaniu tego typu tacznik nazwany
Pasazem Apollo powstat w 1918 roku miedzy ulicami Ratajczaka i Piekary
autorstwa Adama Ballenstedta. (Klause, 2007) Jest to historyczny cigg handlowo-
rozrywkowy, ktdrego poczatki siegajg 1846 roku. Znajdowat sie tu popularny
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ogrodek rozrywkowy ,,Odeon”. Po | wojnie $wiatowej wybudowano przy nim kino
Apollo. Obecnie znajduje sie tu kilka restauracji i sklepikdw specjalistycznych.

Na skrzyzowaniu ul. Sw. Marcin i Alei Marcinkowskiego w latach 70-tych
wyburzono XIX - wieczng zabudowe, zgodnie z planami ogdélnymi z 1962 roku,
ponownie uchwalonym w 1966 roku i w 1975 roku oraz planem szczegdtowego z
1969 roku, ktdre obowigzywaty do lat 90. XX wieku. W latach 1992-93 w miejscu
zamierzonego Centrum IIl zagospodarowano pustg parcele na tymczasowy
jednokondygnacyjny pasaz handlowy MM. Powstat z inicjatywy Wojewddzkiego
Zrzeszenia Handlu i Ustug. Parterowy obiekt, ktére tworzyty drobne sklepiki
zgrupowane wzdtuz zadaszonego ciaggu komunikacyjnego faczacego ul. Sw. Marcin
i Aleje Marcinkowskiego. Ta tymczasowa forma trwata do 2009 roku. Nastepnie w
tym miejscu powstata Galeria handlowa MM projektu biura architektonicznego
Studio ADS. Pasaz Rozowy, Pasaz pod ztotg kulg to ciggi handlowe rozpoczynajgce
sie przy ul. Taczaka i korczace przy ul. Swiety Marcin. W latach 90-tych byty
tetnigcymi zyciem uliczkami petnymi straganéw, na ktérych mozina byto dostaé
roznorodne produkty. Obecnie przestaty funkcjonowaé w Swiadomosci
mieszkancow jako przestrzen handlowa.

Pasaze w S$rddmiesciu stanowity oddzielone od miejskiego zgietku zaciszne
przejscia z matymi butikami i kawiarenkami. Obecnie zapomniane, swieca
pustostanami. W latach popularnosci pasaze i targi uzupetniaty oferte i stanowity
mozliwos¢ dokonywania zakupdw w korzystniejszych cenach. Spacerowicze w
srodmiesciu mieli wybér od prestizowych butikéw na ulicach handlowych i w
domach handlowych po ukryte pasaze i targowiska.

Lata 90te przyniosty wiele zmian, zmienity rowniez oblicze handlu. W latach lat 90-
tych w Poznaniu zaczety powstawac hipermarkety (Jumbo, Tesco, Carrefour) oraz
centra handlowe na obrzezach miasta (ETC Swarzedz, Galeria Panorama, Centrum
handlowe M1, C.H. Auchan Swadzim, C.H. Auchan Komorniki). Przyciggaty one
konsumentéw nizszymi cenami, duzym wyborem i stanowity alternatywe dla
mieszkancow innych dzielnic ze wzgledow lokalizacyjnych. Centrum przestato by¢
gtownym miejscem zakupdéw. (Kaczmarek, 2014) Z czasem na terenie miasta
zaczely powstawac galerie handlowe w $rédmiesciu. Dom handlowy Victoria
Center przy ul. Garbary to pierwszy dom handlowy wybudowany w latach 90-tych
(1998 r.) w Srodmiesciu Poznania z podziemnym parkingiem, klimatyzacjg i
ruchomymi schodami. Obiekt juz po 3 latach od otwarcia musiat zostac
przeksztatcony na powierzchnie biurowa. Trudny wjazd do parkingu podziemnego,
brak branzy spozywczej, konkurencja hipermarketéw i nieoczywista nazwa miaty
spowodowac¢ stopniowe odptywanie klientéow. W 2001 roku przy Placu Wiosny
Ludow powstata galeria Kupiec Poznanski projektu pracowni Litoborski &
Marciniak. W 2003 roku przy ul. Potwiejskiej, w zabudowaniach Browaru Huggeréw
powstata wieksza galeria handlowa Stary Browar projektu pracowni Studio ADS,
druga czes$¢ zostata dobudowana w 2007 roku. Obiekt ten od poczagtku planowany
byt w 50% na handel a w 50% na sztuke i przestrzen kultury. Obie wspomniane
galerie staty sie biegunami dla ul. Pétwiejskiej napedzajgc dodatkowo ruch na
deptaku. Przyciggajgc konsumentéw do centrum. Domy towarowe nowej generacji
— galerie handlowe o atrakcyjnych przestrzeniach odpoczynku, z dziedziricem z
fontanng i widokiem na Stary Rynek lub z dziedzincem sztuki, otoczone
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kawiarniami, eleganckimi butikami, wysokg  jakoscia materiatow
wykonczeniowych, staty sie bardziej atrakcyjne od istniejgcych domow
towarowych. Konsumenci z okolic ul. 27 Grudnia i ul. Swiety Marcin przeniedli sie
w bardziej atrakcyjng strefe handlowg (ul. Pétwiejska) lub po prostu do centréw
handlowych bliskich miejsca zamieszkania. Przeniesienie uzytkownikow do innych
stref handlowych powodowato stopniowe podupadania Domu Towarowego
Okraglak i Alfy, i odwrotnie brak modernizacji tych obiektdw powodowat odptyw
uzytkownikéw. Dawne domy towarowe okazywaty sie mniej atrakcyjne od nowych
obiektéw, tracity klientow. W 2013 roku powstaty kolejne dwie galerie handlowe
na terenie srodmiescia: Galeria MM (Studio ADS) w miejscu pasazu MM i znacznie
wieksze Centrum Handlowe Avenida przy Dworcu Gtéwnym. Jednoczesnie na
terenie miasta w okolicznych dzielnicach powstawaty galerie: King Cross Marcelin,
Poznan Plaza (Pentagram Architekci 2005) Galeria Pestka (2008) Galeria Malta
(2009) projektu pracowni Ewy i Stanistawa Sipinskich, wyrdzniajgca sie
potgczeniem strefy galerii z przestrzenig zielong jeziora Malta ktadkg pieszg o
dynamicznej formie. W 2016 roku w bezposrednim sgsiedztwie powstata
najwieksza galeria handlowa na terenie catej aglomeracji poznanskiej Centrum
Handlowe Posnania. Obiekt ten swoim rozmiarem i rdéznorodnoscig oferty
zawtaszcza konsumentow, stanowigc niszczgcy konkurencije dla istniejgcej dobrze
funkcjonujgcej wczesniej galerii Malta.

3.3. Srédmiescie aktualne problemy

Galerie handlowe zlokalizowane w centrum przyciggajg uzytkownikéw do centrum,
z kolei galerie w okolicznych dzielnicach stanowig wygodne komunikacyjnie
zaplecze handlowe dla mieszkaricéw tych dzielnic. Biorgc pod uwage zabiegi
majgce na celu zmniejszenie ruchu samochodowego w srédmiesciu, tworzenie
samowystarczalnych dzielnic wokét centrum z zapleczem handlowym jest
naturalnym procesem. llos¢ i jako$¢ galerii handlowych w centrum Poznania jest
wystarczajgca, aby przyciggnac uzytkownikéw do srodmiescia. Problemem staje sie
wcigganie uzytkownikéw do wnetrza galerii i zawtaszczenie ich. Dzieje sie tak,
poniewaz sg wyposazone w konkurencyjng, doskonale dobrang oferte handlowg w
przeciwienstwie do funkcji na ulicach handlowych Poznania. Atutami galerii
handlowych jest nie tylko doskonale dobrana oferta branzowa do potrzeb klienta,
cho¢ to zdaje sie by¢ kluczowe. Istotng role odgrywajg udogodnienia w postaci
ochrony przed warunkami pogodowymi, eleganckie wykonczenie, atrakcyjne
zapraszajgce do wnetrza oswietlenie, szeroko rozumiana dostepnosc
komunikacyjna, brak barier, czystos¢ i obecnos$¢ toalet. Problemem jest sytuacja,
w ktorej konsument parkujgcy w garazu galerii, po zakupach wychodzgc z obiektu,
wchodzi do samochodu i opuszcza Srédmiescie. Nie przebywa w przestrzeni
miejskiej, jedynie w okreslonym budynku. Swiatynie handlu przyciagaja, parking
przy galerii zapewnia wygodny dojazd, ale powoduje znikniecie konsumentow z ulic
handlowych. Odcigganie klientéw od przestrzeni miejskiej, doprowadza do
stopniowego podupadania zlokalizowanego na ulicach handlu. Znaczenie handlu
srodmiejskiego w rozwoju miasta podkresla (Kaczmarek, 2010) Punktowe
skupienie handlu w miescie w zamknietych obiektach, bez konkurencyjnego
wyposazenia ulic handlowych w atuty tj. odpowiednio roztozone branze,
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gastronomia, dodatkowe udogodnienia pozbawia je handlowego aspektu
przyciggajacego. Brak handlu powoduje, ze proces przemierzania ciggu
komunikacyjnego zamiera. Staje sie trasg spacerowg uczeszczang sporadycznie, w
chwili wizyty w teatrze, muzeum lub na Starym Rynku. Jan Gehl w swojej ksigzce
Zycie miedzy budynkami, zauwaza, ze aktywizacja to przebywanie pieszych w
okreslonej przestrzeni siedzgcych, stojgcych lub wolno spacerujgcych. ,Jesli
zredukuje sie predkos¢ ruchu z 60 do 6 kilometrow na godzine, to ilo$¢ ludzi na
ulicach bedzie wydawac sie 10 razy wieksza, poniewaz kazda osoba pozostawac
bedzie w zasiegu wzroku 10 razy dtuzej. (...) Gdy caty ruch jest powolny, juz tylko z
tego jednego powodu istnieje zycie na ulicach.”

Na brak konsumentéw na ulicach handlowych wplywa rdowniez proces
suburbanizacji tj. wyludniania sie centréw miast. Wptywa na to wiele czynnikow.
Wysokie czynsze i konkurencja w postaci galerii handlowych wypierajgcych
jednostkowe ustugi w parterze kamienic, co skutkuje przeniesieniem strumienia
konsumentéw. Przeniesienie funkcji uniwersyteckich na kampus poza obszar
centrum, jak réwniez wysokie czynsze stancji powodujg, ze spotecznos¢ studencka
rowniez wybiera lokalizacje poza srddmiesciem. Pogorszenie stanu infrastruktury
technicznej, degradacja zabudowy, brak ustug, terenéw zielonych i przestrzeni
rekreacyjnych powoduje migracje miodych rodzin do dzielnic podmiejskich
zapewniajgcych bardziej komfortowe warunki. W konsekwencji spotecznosc
dzielnicy przestaje by¢ zrdzinicowana i starzeje sie. Nastepuje dekapitalizacja
zabudowy S$rédmiejskiej. Zdegradowane, zaniedbane przestrzenie pozbawione
statego przeptywu uzytkownikéw stajg sie strefg, w ktdrej pogorszeniu ulega
poczucie bezpieczenstwa. Brak zréznicowania w srodowisku spotecznym skutkuje
brakiem pozytywnych wzorcow, w konsekwencji narastajg problemy
srodowiskowe: wykluczenia spoteczne, wzrost ubdstwa mieszkanncow starych
dzielnic, patologie spoteczne (Bonenberg, 2007). Aby zapobiec migracji
mieszkancow do stref podmiejskich, przede wszystkim nalezy zadbac¢, aby na etapie
decyzji planistycznych/administracyjnych zostaty odpowiednio wyznaczone
obszary przewidziane na konkretne funkcje. Zabezpieczone powinny zostac tereny
zielone, rekreacji, ale réwniez ukfad funkcjonalny. Brakuje szczegdtowego
okreslenia przeznaczenia powierzchni w parterach pierzei, najbardziej znaczgcych
ulic w srédmiesciu. Zdaje sie, ze w przypadku Srédmiescia, pewne reguty
wymuszajgce okreslony uktad w parterach pierzei powinien znalez¢ sie w MPZP, ze
wzgledu na range ulicy i cel publiczny. Osrodki uniwersyteckie, handlowe,
kulturotworcze i mieszkalne, nie powinny by¢é przenoszone poza strefe
srodmiescia. Sg to osrodki generujgce zycie i ruch w przestrzeni miejskiej. W
przypadku obiektéw uniwersyteckich i przybytkdow kultury, ze wzgledu na brak
mozliwosci zapewnienia odpowiedniej infrastruktury lub gdy swojg powierzchnia
stare obiekty nie odpowiadajg juz na zwiekszajgce sie potrzeby uzytkownikdw;
nalezy szczegdétowo rozpatrze¢ wszystkie konsekwencje dyslokacji i ponad
wszystko probowac utrzymac, cho¢ czes¢ danej jednostki w dzielnicy sSrodmiejskiej.
W procesie rewitalizacji dziatania wtadz miejskich zorientowane sg na zmiane
oblicza zaniedbanych obszaréw s$rddmiejskich poprzez reorientacje na
konsumpcje. ldeg tej koncepcji jest wzrost atrakcyjnosci srodmies¢ dla wysoko
wykwalifikowane] klasy kreatywnej (zachecenie tych ludzi do zamieszkania w
srodmiesciu i podjecia tu pracy) i dzieki temu przyciggniecie inwestoréw do
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srodmiescia. Przestrzen kreatywna miasta to trend wptywajgcy na aktywizacje.
Profesor Wojciech Bonenberg w artykule Miejska przestrzen kreatywna (2007)
zwraca uwage jak bardzo istotne jest wprowadzenie ,, przestrzeni kreatywnosci” do
miast jako wspotczesnej odpowiedzi na globalne wyzwania gospodarki rynkowe;j.
Osrodki kultury, sztuki, rozwdj przestrzeni kreatywnych, luksusowe domy
towarowe, targowiska s3 elementami przyciggajagcymi do srédmiescia.
Zapewnienie przeptywu strumienia pieszych miedzy dwoma strategicznie waznymi
punktami miasta pozytywnie wptywa na aktywizacje ulicy. Obiekty te stanowia
atraktory, jednak konieczne jest odpowiednie wypetnienie tkanki wzdtuz ciggdéw
komunikacyjnych pomiedzy nimi, aby spowodowaé regularny przeptyw
uzytkownikéw. Aby zatrzymac ich w przestrzeni miejskiej.

W srédmiesciu poza parkingiem przy galerii celowe bytoby tworzenie parkingdw na
jego obrzezach, z wygodnym dojazdem niskopodtogowych tramwajéw.
Zapewnitoby to komfort powrotu z zakupami do auta pozostawionego na parkingu.
Mozna bytoby rozwazy¢ darmowy przejazd lub parking dla oséb, ktére okazg
paragon ze sklepéw znajdujgcych sie na tej ulicy handlowej, podobnie jak dzieje sie
to w galeriach handlowych. Na poczatku XX wieku na Swietym Marcinie kazdy
sklepik byt swego rodzaju pracownig, manufakturg zawierajgcg produkt o wysokiej
jakosci dedykowany pod wyszukane wymagania klienta. Kazdy lokal byt firmowany
nazwiskiem wtasciciela dajgc gwarancje jakosci. Znajdowata sie tam jedna z
najstarszych i najbardziej znanych poznanskich piekarni. Byty tez cukiernie z
kawiarnig. Sklepy z maszynami do szycia i prania. Sklepy z reguty zapewniaty ustugi
naprawcze. Organizowano bezptatne kursy szycia w celu przyciggniecia klientow.
W 1907 roku istniato Towarzystwo Komunikacji i Upiekszania w Poznaniu, ktdre
byto odpowiedzialne za organizacje Konkursu na najpiekniej udekorowane witryny
wystawowe w miescie. W latach 60, 70, 80 i 90-tych ruch pieszy na ulicach
$rédmiescia odbywat sie intensywnie. Ulice 27 Grudnia i Sw. Marcin przemierzaty
ttumy spacerowiczow, a okazate wystawy przyciggaty klientéw i zapraszaty do
wnetrza lokalu. Butiki byly gwarancjg jakosci i spersonalizowanego podejscia do
konsumenta. Obecnos¢ ,Okraglaka”, ,Domu Ksigzki” byta elementem
stymulujgcym zainteresowanie tym obszarem i jednoczesnie dopetnieniem na
mapie ulicy handlowej. Ulica tetnita zyciem i byta bogato wyposazona w
réoznorodng oferte handlowg, butiki, kina, teatr. Rdznorodnos¢ funkcji uzupetniata
sie a wspdtistnienie domu towarowego z butikami na ulicy handlowej nie
wykluczato sie. Obecnie ul. 27 Grudnia pozbawiona zostata ,bieguna handlowego”
a butiki na ulicy opustoszaty i przeniosty sie w poblize galerii na ul. Potwiejskiej. Bez
atraktora w postaci Okraglaka tylko dobrze dobrana oferta funkcji w pierzejach
parteréw ulicy 27 Grudnia moze utrzymac¢ lub przywrdci¢é dawny ruch
konsumentdéw. Teatr jest ,biegunem kultury” o ogromnym potencjale przyciggania
jednak przede wszystkim w systemie weekendowym. Dlatego tkanka otaczajgca
musi zosta¢ wyposazona w odpowiednie funkcje handlowe, ustugowe i
gastronomiczne. Uzupetniona w zielen, miejsca odpoczynku z zapleczem
sanitarnym, przyciggajacym oswietleniem, chronigcymi od deszczu markizami na
wzér galerii  handlowych. Projektujgc przestrzen publiczng istotne jest
uksztaftowanie wyraznych cech funkcjonalnych i przestrzennych, uksztaftowanie
oryginalnej koncepcji projektowej i interesujgcej kompozycji przestrzennej,
wkomponowanie zafozenia w istniejgcy krajobraz i istniejgcq strukture miasta,
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zastosowanie indywidualnie zaprojektowanych i o wysokiej jakosci detali
urbanistycznych i materiatow budowlanych (oswietlenia, matej architektury, mebli
ulicznych, powierzchni posadzki, drogowskazow | znakéw reklamowych),
ksztaftowanie wartosciowej architektury, zapewnienie odpowiedniej roslinnosci,
elementow wodnych, pomnikow i rzezb (w tym oryginalnych dziet sztuki swiatowej
stawy artystow). (Pluta, 2014)

Rozwazajgc aspekt komunikacyjny mozna odwota¢ sie do stow profesora
Czarneckiego, ktéry uwazat, ze ulice handlowe powinny by¢ adaptowane dla
pieszych, a ruch samochodowy ograniczony w centrum. W 1946 r. Wtadystaw
Czarnecki jako naczelnik Wydziatu Planowania i Rozbudowy Poznania odnidst sie
do plandw rozbudowy centrum Poznania i jasno okreslit, ze ulica handlowa
powinna by¢ wolna od ruchu przelotowego. Wg niego powinien dominowac interes
pieszych, ktérzy muszg sie czu¢ bezpiecznie i komfortowo. Komunikacyjny
charakter ulicy nie sprzyja zakupom. Dla handlu potrzebna jest atmosfera
intymnosci. Uwaza, ze w tej czesSci miasta ulica powinna mie¢ charakter
uspokojony. Do tego twierdzenia sktania sie rowniez Zalewski A. (2011). Uwaza, ze
uspokojenie ruchu jest szczegdlnie wazne w srodmiejskich zespotach zabytkowych,
tak aby umozliwi¢ pieszym korzystanie z funkcji umieszczonych w parterach
kamienic. T9 forme ulicy handlowej potwierdza wiele przyktadow w miastach
europejskich np. Via Mazzini w Veronie, Via Frattina w Rzymie, ul. Nowy Swiat w
Warszawie. Ruch samochodowy jest uspokojony lub wycofany podobnie jak w
galeriach handlowych co podnosi komfort uzytkownikéw. W Strasburgu wycofanie
ruchu samochodowego w strefie starego miasta przyczynito sie do aktywizacji tej
przestrzeni. Ruch spacerowiczéw i rozwdj gastronomii wraz z butikami funkcjonuje
z duzym powodzeniem. Mozna jednak przytoczy¢ przyktady szerokich
monumentalnych ulic handlowych, gdzie ruch pieszy wspdtistnieje z ruchem
samochodowym np. Avenue des Champs-Elysees w Paryzu, Oxford Street w
Londynie, Gran Via w Madrycie. W tych przypadkach dla poprawy komfortu
pieszych stosuje sie szerokie chodniki, oddzielone od hatasu i spalin szpalerem
drzew. Renowacja alei Champs Elysees w Paryzu jest jednym z najwybitniejszych
przyktadow projektéow przeksztatcania istniejgcych przestrzeni publicznych w
Europie. Odcinek od ronda do tuku Triumfalnego to ulica o zwartych pierzejach i
zabudowie o wysokosci 7-8 kondygnacji z rozmaitymi usfugami w parterach.
Jednym z gtéwnych celow projektu byta poprawa uzytkowania ulicy dla pieszych.
Stare dojazdy i zatoki parkingowe zostaty usuniete, a chodniki poszerzone z 12 do
24 metréw po obu stronach ulicy. Srodek alei nadal przeznaczony jest dla
komunikacji kotowej. Pod rozszerzonymi chodnikami zbudowano 5-kondygnacyjny
podziemny parking na 850 samochodow dostepny z ramp usytuowanych w pasmie
nowych chodnikow. Przestrzen publicznych restauracji podzielona jest na dwie
czesci: 5 metrow od elewacji znajdujg sie miejsca zamkniete i oszklone, a dalej
stoliki na wolnym powietrzu. Dwie wgskie strefy to miejsca usytuowania drzew,
oswietlenia, mebli miejskich. Pojedynczy rzqd drzew uzupetniono drugim,
usytuowanym pomiedzy dawnym i nowym pasmem chodnikéw. (Pluta, 2010 s. 82)
Obecnie w srodmiesciu Poznania dokonano modyfikacji uktadu komunikacyjnego i
zdecydowanie ograniczono dostep samochoddw, na rzecz drég rowerowych. Ulica
Swiety Marcin, 27 Grudnia staty sie ulicami jednokierunkowymi, wyposazonymi w
szerokie chodniki, drogi rowerowe i jednokierunkowe trasy tramwajowe.
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Modyfikacja uktadu komunikacji, odnowienie nawierzchni z pewnoscig poprawity
komfort pieszych, jednak nie staty sie wystarczajgcym elementem przyciggajagcym
uzytkownikéw. Aspekt komunikacyjny jest istotnym elementem wptywajgcym na
charakter i postrzeganie ulic handlowych jednak do przeprowadzenia skutecznej
aktywizacji istotne jest podejscie wieloptaszczyznowe. Ze wzgledu na ztozonos¢
zagadnienia czynnikow oddziatujgcych na ulice handlowe autorka postanowita
skupi¢ swoje badania na strukturze uktadu funkcjonalnego w parterach pierzei ulic
handlowych, odnoszac je do uktaddw istniejgcych w galeriach handlowych.
Przywracajac handel w parterach pierzei poznanskich ulic handlowych potrzebna
bytaby catosciowa koncepcja uktadu funkcjonalnego wskazana w MPZP, nawet ze
szczegotowym wskazaniem branz w parterach pierzei. Na etapie projektu istotne
jest wprowadzenie zieleni, przestrzeni odpoczynku z toaletami, ograniczenia ruchu
samochodowego, dajgce mozliwos¢ swobodnego przemieszczania sie miedzy
przeciwlegtymi pierzejami. Na tym etapie konieczne jest zapewnienie dobrego
skomunikowania poprzez lokalizacje w poblizu parkingu i dojazdu tramwajem.
Detale architektoniczne w postaci wysokiej jakosci nawierzchni bez barier,
chronigcych przed deszczem i stoncem zadaszen w postaci markiz, spdjnych
stylistycznie tawek, koszy, stojakéw na rowery powinny réwniez by¢ uwzglednione.
System oswietlenia z odpowiednio dobranymi barwami swiatta, system informacji
wizualnej i system dzwiekowy z mozliwoscig odtworzenia odprezajgcej muzyki
bytby elementem pozytywnie wptywajgcym na odczucia uzytkownikdéw. Ze strony
najemcéw konieczne jest zachowanie wysokie] jakosci estetycznej powstajgcych
sklepow, estetyki witryn, oswietlenia, jakosci produktéw, spersonalizowanego
podejscia do klienta. Elementem mobilizujgcym mogtyby by¢ cyklicznie
organizowane konkursy na najpiekniejszg witryne odwotujgce sie do dawnych
konkurséw organizowanych na Swietym Marcinie. Na etapie uzytkowania
konieczna jest dbatosé o czystosci ulic i bezpieczenstwo (monitoring, ochrona).
Stan nasycenia ulic Srédmiejskich dziatalnoscig handlowg stymuluje przeptyw
kapitatu i mozliwosci jego koncentracji niezbednej do realnych dziatan
aktywizujgcych w zakresie spotecznym, przestrzennym i infrastrukturalnym.
Przycigganie klientdw, inwestoréw i turystow ma tu zasadnicze znaczenie.
(Regimowicz, 2013) llos¢ aspektow wptywajgcych na powodzenie procesu odnowy
— rewitalizacji ulic handlowych w Poznaniu, uwzgledniajgc aspekt kluczowy -
ekonomiczny pokazuje jak szerokie jest to zagadnienie. Aktywizacja odbywa sie na
ptaszczyznie ekonomicznej, spotecznej i funkcjonalno-przestrzennej. Wymaga
skoordynowanego dziatania witadz miejskich, planistow, inwestorow oraz
mieszkancow. Poniewaz nie sposdb wnikliwie przebada¢ i opisa¢ wszystkich
aspektow wptywajacych na powodzenie procesu rewitalizacji i aktywizacji w jednej
pracy, autorka postanowifa skupi¢ sie na aspekcie funkcjonalnym ciggdéw
handlowych w parterach pierzei. Analizujgc w bardzo szczegdétowe] skali uktad
branz tworzacy uktad funkcjonalny ulic handlowych i galerii handlowych,
zaktadajac, ze uktad ten ma znaczacy wptyw na powodzenie procesu aktywizacji.
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4. Badania

4.1. Srédmiejskie pasaze i ulice handlowe w Poznaniu

Wyboér reprezentatywnych pasazy - ulic handlowych w Poznaniu
Do badan wybrano 8 ulic znajdujacych sie na terenie Srédmieécia Poznania:

1)ul. Mielzynskiego

2)ul. Gwarna

3)ul. 3 Maja

4)ul. Ratajczaka

5)ul. 27 Grudnia

6)ul. Sw. Marcin

7)ul. Pétwiejska

8)Aleje Marcinkowskiego

Zebranie informacji

Wybrane ulice s3 ulicami znajdujacymi sie w centrum Srédmiescia. Stanowia
siatke potaczonych ze sobg ulic. Ulica Sw. Marcin biegnie w kierunku wschéd-
zachdd, réwnolegta do niej ulica 27 Grudnia. Obie przeciete sg pod katem
prostym trzema osiami. Od zachodu ulicg Mielzynskiego przechodzgcg w ulice
Gwarng. Dalej na wschdd, drugg osig - ulicg 3 Maja przechodzgcg w ulice
Ratajczaka. | trzecig osig - Alejami Marcinkowskiego. Odrebny pasaz stanowi ul.
Pétwiejska, tgczaca sie pod katem prostym z wschodnim koricem ulicy sw.
Marcin. Przy ich potaczeniu znajduje sie Plac Wiosny Ludéw. Ulica Sw. Marcin,
ul. Pétwiejska to najstarsze ulice handlowe Poznania. Na pozostatych
sgsiadujgcych z nimi ulicach, réwniez przez wieki rozwijat sie handel.

Uszeregowanie ulic handlowych w Srédmiesciu Poznania pod wzgledem
dtugosci:

ul. Sw. Marcin — 855m

Aleje Marcinkowskiego — 620m
ul.Potwiejska - 550m

ul. 27 Grudnia - 504m
ul.Ratajczaka - 440m

ul. 3 Maja - 200m

ul. Mielzynskiego - 200m

ul. Gwarna - 150m
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Krétsze ulice takie jak ul. Mielzynskiego i ul. Gwarna lub ul. 3 Maja i ul.
Ratajczaka tworzg jeden cigg handlowy przedzielony ul. 27 Grudnia.

Dtuzsze ulice handlowe sg podzielone na mniejsze odcinki. Punkt podziatu to
przystanek tramwajowy lub autobusowy, ktéry daje mozliwo$é zakornczenia
spaceru w pofowie drogi.

ul.Ratajczaka — (440m) jest podzielona na 2 odcinki:

170m (odcinek od przystanku na ul. 27 Grudnia do przystanku na ul.Sw. Marcin)
270m (odcinek od przystanku na ul. Sw. Marcin do parku przy Starym
Browarze).

ul. 27 Grudnia — (504m) jest podzielona na 2 odcinki:

270m (odcinek od przystanku na ul. Gwarnej do przystanku przy ul.3 Maja).
230m (odcinek od przystanku przy ul. 3 Maja do Alei Marcinkowskiego)

ul. Sw. Marcin — (855m) jest podzielona na 3 odcinki

400m (odcinek od przystanku przy Zamku Cesarskim do przystanku przy ul.
Ratajczaka)

230m (odcinek od przystanku na ul.Ratajczaka do przystanku przy Alejach
Marcinkowskiego)

225m (odcinek od przystanku przy Alejach Marcinkowskiego do przystanku
koto Kupca Poznariskiego)

Aleje Marcinkowskiego — (620m) s3g podzielone na 3 odcinki:

155m (odcinek od przystanku przy ul.Sw.Marcin do przystanku przy Placu
Wolnosci)

315m (odcinek od przystanku przy Placu Wolnosci do przystanku Plac
Wielkopolski)

150m (odcinek od przystanku na Placu Wielkopolskim do ul.Solnej)
Ul.Pétwiejska — (550m)

Jest pasazem pieszym od Kupca Poznanskiego do Starego Browaru. Nie jest
podzielony na odcinki przystankami komunikacji miejskiej.

W Srédmiesciu dominujg odcinki piesze miedzy przystankami o dtugoséci od 150
do 300 m. Przystanki tramwajowe zostaty zlokalizowane tak , aby odcinki do
przejscia nie byty dtuzsze niz 200-300m. Po poréwnaniu z dtugosciami pasazy w
galeriach handlowych widaé, ze sg to odcinki zblizone lub troche dtuzsze.
Dtugosci zostaty zmierzone za pomoca programu Google Earth.
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Rys. 4.2. Przystanki komunikacji miejskiej przy ulicach handlowych w Srédmiesciu
Poznania; oprac. wlasne

43



Autor badan chcac poréwnac sytuacje w wielkopowierzchniowych obiektach
handlowych z sytuacjg na ulicach handlowych w srédmiesciu w Poznaniu
postanowit zawezi¢ badania do poréwnywania jedynie parteréw obiektéw
handlowych z parterami pierzei ulicy. Wybrane do badan ulice handlowe i
przylegajgce do nich partery pierzei zostaty potraktowane jako oddzielne obiekty
handlowe. Dwie krotsze ulice (ul. Mielzynskiego i ul. Gwarna) bedace potaczone
ze sobg w jeden cigg handlowy, zostaty w badaniach potraktowane jako jeden
pasaz, podobnie ul. 3Maja i ul. Ratajczaka. Dtugie ulice (ul. 27 Grudnia, ul. Sw.
Marcin, Aleje Marcinkowskiego, ul. Potwiejska) kazda rozpatrywana bytfa jako
osobny pasaz handlowy. Dzieki temu otrzymano do badan 6 ulic handlowych z
czego 2 byly utworzone z potgczenia dwdch krétszych ulic.

1)U1: ul. Mielzyniskiego wraz z ul. Gwarng — tworzgce jeden cigg handlowy 350 m
2)U2: ul. 3Maja wraz z
U3: ul. Ratajczaka — tworzace jeden cigg handlowy 640 m
3)U4: Aleje Marcinkowskiego — 620 m
4)U5: ul. 27 Grudnia — 504 m
5)U6: ul. Sw. Marcin — 855 m
6)U7: ul. Pétwiejska — 550 m

Takie pogrupowanie nastgpito po zmierzeniu za pomocg narzedzia Google Earth
dtugosci wszystkich wybranych do badan ulic. Okazato sie, ze dtugie ulice maja
dtugos¢ od 500m do 850m. A uwzgledniajgc ich podziat na odcinki pomiedzy
przystankami dtugosci te wynoszg od 150m do 400m. Dtugosci krétszych ulic
wynoszg rowniez od 150m do 400m. Okazuje sie, ze sg to odcinki o diugosci
zblizonej do pasazy w galeriach handlowych. Autor zilustrowat to na powyzszych
rysunkach.

Przystanki tramwajowe przy gtdwnych ulicach handlowych sg tak zlokalizowane,
ze odcinki do przejscia nie sg dtuzsze niz 200-300m. Po poréwnaniu z dtugosciami
pasazy w galeriach handlowych widaé, ze sg to odcinki zblizone lub troche
dtuzsze.
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4.1.1. Analiza struktury funkcjonalnej parteréw pierzei wzdtuz ulic handlowych w
srédmiesciu Poznania.

B2 soctyeze ot
(B Ungi besk, teeferi. pocsta Mbare. fstegrat. gk e
swacema

Rys. 4.3. Rodzaj i konfiguracja funkcji na parterze pierzei Wza’fﬁi'&i‘igﬂandlowych w $Srédmiesciu
Poznania, oprac. wlasne
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Rodzaje i konfiguracja funkcji

Analiza struktury funkcjonalnej w parterach pierzei wzdtuz ulic handlowych w Poznaniu
polegata na badaniach in situ, przeprowadzeniu inwentaryzacji funkcji i ustug znajdujgcych
sie w parterach budynkdw. Autorka przeprowadzita badania na poziomie parteru,
poniewaz na wyzszych kondygnacjach w Srédmiesciu znajduje sie przewaznie zabudowa
mieszkaniowa lub biurowa, majgca inng specyfike niz ustugi i handel, zgrupowane na
parterze. Inwentaryzacja ulic handlowych zostata przeprowadzona w styczniu 2020 roku i
udokumentowana na zdjeciach oraz mapie srédmiescia. Jako podktad postuzyta mapa
pobrana ze strony www.geoportal.gov.pl. Autor kazdg branze i ustuge zaznaczyt innym
kolorem na mapie wg przyjetej legendy.

] Spozywcze
] Ustugi

[ Galanteria skérzana, obuwie
B centrum rozrywki/konferencja
[ Jubiler/Upominki
Bl Dzicci
Ksiegarnie/Kultura
Gastronomia
Odziez
Dom wyposazenie
[ ] Sport/Sprzet
Drogerie/Kosmetyka
] Farmacja/Leki
[ Technologia/RTV/AGD

[ TInne (pustostany, mag.)
[__IBiura

[ Hotele

1 Nauka/Szkolnictwo/Administracja
E= Mieszkanidéwka

Rys. 4.4. Legenda przyjeta do oznaczenia rodzaju funkcji na mapach ulic handlowych, oprac. wtasne

Zastosowano nastepujacy podziat na funkcje:

Spozywcza uwzglednia hipermarkety, supermarkety, sklepy spozywcze, sklepy z zywnoscia
bio, herbaciarnie, piekarnie, convenience store (z towarami na potrzeby biezgce), sklepy z
zywnoscig dla zwierzat.

Ustugi to biura podrdzy, punkty pocztowe, bankowe, telefonii komdrkowych, naprawy
obuwia, zegarmistrz, punkt dorabiania kluczy, kwiaciarnie, pralnie, fotograf, optyk,
przychodnia itp.

Obuwie i galanteria skdrzana obejmujg sklepy obuwnicze i galanterie skdrzang wraz z
walizkami i torbami podréznymi.

Centrum rozrywki, konferencja uwzglednia przestrzenn wystawienniczg, koncertows,
salony gier, hale typu jumping arena, oraz przestrzen przeznaczong do pracy — coworking
space.
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Jubiler/Upominki to salony jubilerskie i z upominkami.

Dzieci to sklepy z artykutami dzieciecymi m.in. z zabawkami oraz place zabaw.
Kultura/Ksiegarnie/Kioski - sieciowe sklepy z branzy ksiegarsko-wydawniczej, muzycznej,
filmowej i papierniczej, ksiegarnie, kioski z prasg, upominkami, kino, galeria obrazéw itp.
Gastronomia to restauracje fastfood, self service, a la carte, kawiarnie, cukiernie
Ubrania — sklepy sieciowe i butiki z odziezg kobiecg, meska i dziecieca

Wyposazenie domu — sklepy z artykutami wystroju i wyposazenia wnetrz, sklepy
meblarskie, budowlane, ogrodnicze.

Sport/sprzet sportowy - sklepy ze sprzetem i strojem sportowym oraz kluby fitness.
Drogeryjno/kosmetyczna - sieciowe i drobne drogerie, salony fryzjerskie i kosmetyczne.
Farmaceutyczna — apteki, sklepy zielarskie

Technologiczna — sklepy z technologia, elektroniky, RTV i AGD

Pojecie branza modowa w tekscie autorka stosuje dla okreslenia branzy odziezowej tgcznie
z galanterig skdrzang i obuwnicza.

Mapy poszczegdlnych ulic przedstawione zostaty ponizej. Przy oznaczaniu funkcji lokalu
przyjeto jego faktyczng szerokosé w pierzei ulicy i gtebokosc¢ taka jak gtebokosci budynku.
Taki ksztatt postuzyt do obliczenia przyblizonej powierzchni lokalu. Te dane pozwolity na
zbadanie jak rozktadajg sie proporcje zajmowanych powierzchni przez dane branze lub
ustugi na parterze pierzei.

Proporcje powierzchniowe funkcji

Proporcje powierzchniowe funkgcji i ustug w parterach budynkéw osobno dla kazdej ulicy
zilustrowane zostaty na wykresach kotowych ukazujgcych procentowy podziat powierzchni
parteréw budynkow, znajdujacych sie w pierzei ulicy. Wykresy i obliczenia zostaty
wykonane w programie Microsoft Excel. Wykres pokazuje jaki procent powierzchni
parteréw wzdtuz ulicy zajmujg poszczegdlne funkcje (branze) na parterze.
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Inwentaryzacja: odcinek A-B-C
ul. Mielzynskiego, ul. Gwarna

Rys. 4.5. Rodzaj i konfiguracja funkcji na parterze pierzei wzdtuz ul. Mielzyniskiego i ul. Gwarnej,
oprac. witasne
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Typy funkeji pow. [pow. |pow. [pow. |pow. |pow. [pow. |pow. |[pow. [pow. |pow. |pow. |[pow. [pow. |pow. |pow. [pow. |SUMA |% pow.

spozywcze 0,019| 0,027| 0,027 0,029 0,102 2,3%
ustugi 0,035 0,02 0,018]0,013( 0,01 0,096 2,2%
galanteria skdérzana

buty 0 0,0%
centrum rozrywki 0,027 0,027] 0,006201
jubiler/upominki 0 0,0%
dzieci 0 0,0%
ksiegarnie/kultura 0 0,0%
gastronomia 0,064| 0,008| 0,021 0,025| 0,02| 0,122| 0,032| 0,02 0,313 7,2%

0,027| 0,031 0,024

ubrania 0,082 1,9%
dom wyposazenie 0,026 0,026 0,6%
sport/sprzet 0 0,0%
kosmetyki/uroda 0,027| 0,036 0,063 1,4%
leki 0,052 0,052 1,2%
technologia 0,019 0,019 0,4%
komunikacja 2,264 2,264 52,0%
inne (pustostany, mag.)| 0,067 0,021| 0,032| 0,033 0,153 3,5%
biura 0,149| 0,084| 0,026| 0,026| 0,03 0,032] 0,131] 0,037 0,057 0,569 13,1%
hotele 0,067 0,032| 0,141 0,24 5,5%
nauka, administracja 0,151| 0,078 0,229 5,3%
mieszkanidwka 0,119 0,119 2,7%
pow.catkowita 4,354 100,0%

spozywcze
ustugi

® galanteria skérzana buty

W centrum rozrywki
jubiler/upominki

mdzieci
ksiggarnie/kultura

W gastronomia

m ubrania

W dom wyposazenie
sport/sprzet

W kosmetyki/uroda

m leki

mtechnologia

DOkomunikacja
inne (pustostany, mag.)
biura
hotele
nauka, administraga

B mieszkanidwka

Wykres 4.1. Wykres procentowego uktadu funkcji w przestrzeni parteru pierzei wzdtuz ul.
Mielzynskiego i ul. Gwarnej; oprac. wiasne

Na ulicy handlowej Gwarnej w potaczeniu z ul. Mielzynskiego w parterze pierzei
zdecydowanie dominujg biura 13%. Pdzniej w wyréwnanych proporcjach gastronomia 7%,
hotele 6%, nauka i szkolnictwo 6%. A branza spozywcza, ustugi, kosmetyka, odziez, apteki
i mieszkaniowka zajmujg od 1 do 3% powierzchni parteru wzdtuz pierzei ulicy. Funkcje sg
dobrane jako uzupetnienie podstawowych potrzeb uzytkownikéw. Brak funkcji
kulturalnych, jubilera, galanterii skérzanej i obuwia, branzy dzieciecej i sportowej. Ukfad
stanowi cigg komunikacyjny od Placu Cyryla Ratajskiego do ul. Sw. Marcin, posrodku
krzyzuje sie z ul. 27 Grudnia a akcent urbanistyczny stanowi Okraglak dawny dom
towarowy dzi$ biurowiec. Idgc wzdtuz ciggu od Placu Cyryla Ratajskiego po lewej stronie
w parterach kamienic umieszczone sg w przewadze powierzchnie biurowe (banki). A po
drugiej stronie przemieszane rdine branze z mieszkanidwky oraz budynkami
akademickimi i szkolnymi. Na omawianym odcinku znajduje sie ulica dwukierunkowa oraz
tory tramwajowe z dwoma przystankami tramwajowymi.
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Inwentaryzacja: odcinek A-B
ul. Libelta, Plac Cyryla Ratajskiego, ul. 3 Maja

y

Rys. 4.6. Rodzaj i konfiguracja funkcji na parterze pierzei wzdtuz ulic 3Maja wraz z Placem Cyryla
Ratajskiego, oprac. wtasne
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Typy funkcji pow. [pow. pow. [pow. |pow. [pow. [pow. |pow. |pow. |pow. [pow. |pow. [pow. |pow. [pow. [pow. [pow. |[SUMA |% pow.
spozywcze 0,077 0,044| 0,009 0,054| 0,02| 0,02 0,058 0,279 4,2%
ustugi 0,043| 0,039| 0,042 0,03| 0,04 0,197 2,9%
galanteria skorzana
buty 0,026 0,026 0,4%
centrum rozrywki 0,018| 0,026 0,044 0,006572
jubiler/upominki 0 0,0%
dzieci 0 0,0%
ksiegarnie/kultura 0,234 0,234 3,5%
gastronomia 0,018| 0,028] 0,036| 0,015| 0,01 0,094| 0,02| 0,041| 0,013| 0,075 0,01| 0,02 0,3844 5,7%
0,031 0,025

ubrania 0,056 0,8%
dom wyposazenie 0,048 0,048 0,7%
sport/sprzet 0 0,0%
kosmetyki/uroda 0,024| 0,033 0,057 0,9%
leki 0,106 0,014 0,12 1,8%
technologia 0 0,0%
komunikacja 4,272 4,272 63,8%
inne (magazyny, wc) 0 0,0%
biura 0,122| 0,144| 0,068 0,063 0,397 5,9%
hotele
nauka, administracja| 0,026| 0,018 0,044 0,7%
mieszkaniéwka 0,089| 0,044| 0,06 0,027| 0,05| 0,163 0,1 0,537 8,0%
pow.catkowita 6,6954 100,0%

spozywcze
ustugi

M galanteria skorzana buty

W centrum rozrywki
jubiler/upominki

W dzieci
ksiegarnie/kultura

M gastronomia

m ubrania

m dom wyposazenie
sport/sprzet

m kosmetyki/uroda

uleki

m technologia

DOkomunikacja
inne (magazyny, wc)
biura
hotele
nauka, administraga

B mieszkaniéwka

Wykres 4.2. Wykres procentowego ukfadu funkcji w przestrzeni parteru pierzei wzdtuz ul. 3Maja
wraz z Placem Cyryla Ratajskiego; oprac. wtasne

Na ulicy handlowej ul.3Maja wraz z Placem Cyryla Ratajskiego dominuje funkcja mieszkaniowa 8%,
biurowa 6% i gastronomiczna 6%, spozywcza 4%, kulturalna 3,5%, ustugowa 3%, farmaceutyczna
2%. Pozostate branze w granicach 1%. Brak branzy dzieciecej, jubilerskiej, technologicznej,
hotelarskiej. Uktad rozpoczyna Plac Cyryla Ratajskiego, na ktérym znajduje sie przystanek
tramwajowy oraz zielony skwer. Sam ciagg jest ulicg zamiennie dwu i jednokierunkowa. Krzyzuje sie
z ul.27 Grudnia w tym punkcie znajduje sie budynek Adrii i przedpole Teatru Polskiego z
fragmentem zieleni.
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Inwentaryzacja: odcinek B-C-D
ul. Ratajczaka

Rys. 4.7. Rodzaj i konfiguracja funkcji na parterze pierzei wzdtuz ul. Ratajczaka, oprac. wiasne
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Typy funkcji pow. |pow. |pow. |pow. |[pow. [pow. [pow. [pow. |pow. |pow. |pow. |pow. |pow. |pow. |pow. |pow. |pow. [SUMA |% pow.
spozywcze 0,057| 0,015| 0,015| 0,039 0,126 2,2%
ustugi 0,019| 0,046( 0,021]0,039| 0,03( 0,017| 0,024 0,02 0,021 0,233 4,1%
galanteria skdrzana

buty 0,017| 0,013 0,03 0,5%
centrum rozrywki 0,012 0,012| 0,002128
jubiler/upominki 0 0,0%
dzieci 0 0,0%
ksiegarnie/kultura 0,013| 0,016 0,5 0,529 9,4%
gastronomia 0,07 0,034| 0,036 0,018 0,03| 0,026| 0,048( 0,023| 0,034] 0,042| 0,05 0,02{ 0,025 0,447 7,9%

0,081| 0,059
ubrania 0,14 2,5%

dom wyposazenie 0,022 0,022 0,4%
sport/sprzet 0 0,0%
kosmetyki/uroda 0,056| 0,017 0,073 1,3%
leki 0,015 0,015 0,3%
technologia 0,045 0,03]| 0,016( 0,033 0,124 2,2%
komunikacja 2,853 2,853 50,6%
inne (pustostany, mag.)| 0,051 0,04 0,118 0,024| 0,03| 0,105 0,363 6,4%
biura 0,038 0,038 0,7%
hotele 0 0,0%
nauka, administracja 0,03 0,179 0,209 3,7%
mieszkaniéwka 0,261| 0,061 0,063| 0,04 0,425 7,5%
pow.catkowita 5,639 100,0%

spozywcze
ustugi
M galanteria skérzana buty
W centrum rozrywki
jubiler/upominki
W dzieci
ksiegarnie/kultura
W gastronomia
m ubrania
W dom wyposazenie
sport/sprzet
B kosmetyki/uroda
m leki
m technologia
Okomunikacja
inne (pustostany, mag.)
biura
hotele
nauka, administraga
B mieszkaniowka

Wykres 4.3. Wykres procentowego uktadu funkcji w przestrzeni parteru pierzei wzdtuz ul.
Ratajczaka; oprac. wiasne

Na ulicy Ratajczaka dominuje funkcja kulturalna (Biblioteka Uniwersytecka) 9%,
mieszkaniowa 8%, gastronomiczna 8%. Funkcja administracyjna 4% i ustugowa 4%.
Spozywcza, odziezowa i technologiczna 2%. Drogeryjna 1%. Brak branzy dzieciecej,
jubilerskiej, sportowej, hotelowej. Cigg pieszo-jezdno-rowerowy, jednokierunkowy jest
kontynuacjg ul. 3Maja. Rozpoczyna sie od ul.27 Grudnia w miejscu przedpola przed
Teatrem Polskim i prowadzi przez skrzyzowanie z ul. Sw. Marcin az do Parku Dabrowskiego
przy Starym Browarze. W poczgtkowym odcinku po lewej stronie dominujgcym
elementem jest elewacja Biblioteki Uniwersyteckiej. Reszta funkcji jest usytuowana w
sposob przemieszany, z pewnym zgrupowaniem lokali gastronomicznych za
skrzyzowaniem z ul. 27 Grudnia i z ul. Sw. Marcin.
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Rys. 4.8. Rodzaj i konfiguracja funkcji na parterze pierzei wzdtuz Alei Marcinkowskiego, oprac.
wiasne
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Typy funkcji pow. |[pow. |pow. |pow. |pow. |pow. |pow. |[pow. [pow. [pow. [pow. [pow. |pow. |pow. |pow. |pow. |[pow. [SUMA |% pow.

spozywcze 0,048| 0,027 0,075 0,5%
ustugi 0,029| 0,022 0,051 0,3%
galanteria skérzana

buty 0,008 0,008 0,1%
centrum rozrywki 0 0%
jubiler/upominki 0,021 0,021 0,1%
dzieci 0,066 0,066 0,4%
ksiegarnie/kultura 0,774| 2,168| 0,044| 0,084 3,07 20,3%
gastronomia 0,03| 0,177| 0,009( 0,027| 0,02 0,263 1,7%

0,053| 0,048| 0,068)| 0,084| 0,03

ubrania 0,283 1,9%
dom wyposazenie 0 0,0%
sport/sprzet 0 0,0%
kosmetyki/uroda 0,025 0,038 0,063 0,4%
leki 0 0,0%
technologia 0 0,0%
komunikacja 7,6 50,2%
inne (pustostany, mag.) | 0,049| 0,028| 0,045 0,19 0,312 2,1%
biura 0,07 0,1 0,072|0,448| 0,05 0,233| 0,035| 0,093 1,098 7,2%
hotele 0,095 0,095 0,6%
nauka, administracja 0,626 0,34 0,42 0,12| 0,08| 0,455 2,036 13,4%
mieszkanidwka 0,105 0,105 0,7%
pow.catkowita 15,146 100,0%

spozywcze
o ustugi

W galanteria skérzana buty

B centrum rozrywki
jubiler/upominki

W dzieci
ksiegarnie/kultura

W gastronomia

m ubrania

W dom wyposazenie
sport/sprzet

B kosmetyki/uroda

mleki

. inne (pustostany, mag.)
biura

mtechnologia
Okomunikacja

hotele
nauka, administraga
Bmieszkaniowka

Wykres 4.4. Wykres procentowego uktadu funkcji w przestrzeni parteru pierzei wzdtuz Alei
Marcinkowskiego; oprac. wtasne

Na Alejach Marcinkowskiego dominujgca funkcjg jest funkcja kulturalna 20% (Muzeum Narodowe,
Biblioteka Raczynskich), akademicka (UAP) i administracyjna (Sgd Rejonowy, Komisariat Policji,
Poczta Polska) 13%, biurowa 7%. Gastronomia 2%, odziez 2%. Pozostate branze w okolicach 1%.
Brak branzy wyposazenia domu, sportowej, rozrywkowej, technologicznej i farmaceutycznej. Jest
to reprezentacyjna aleja wzdtuz, ktérej zostaty zgrupowane reprezentacyjne gmachy miejskie. Cigg
pieszy i jezdnia dwukierunkowa z pasem zieleni spacerowej, rozdziela dwa kierunki ruchu.
Rozpoczyna sie przy ul. Solnej, krzyzuje z ul. 23 Lutego, Placem Wolnos$ci i ul. Paderewskiego oraz
ul. Sw. Marcin. Dominantg koriczaca bieg alei jest kosciét Sw. Marcina. Czeéé administracyjna,
akademicka, kulturalna przewaza na catej dtugosci do Placu Wolnosci, cze$é od Placu do ul. Sw.
Marcin to czes¢ handlowa, ktérg wienczy Galeria handlowa MM.
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Inwentaryzacja: odcinek B-C
ul. 27 Grudnia

Rys. 4.9. Rodzaj i konfiguracja funkcji na parterze pierzei wzdtuz ul. 27 Grudnia odc.B-C, oprac.
wiasne
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Inwentaryzacja: odcinek C-D
ul. 27 Grudnia
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Rys. 4.10. Rodzaj i konfiguracja funkcji na parterze pierzei wzdtuz ul. 27 Grudnia odc.C-D, oprac.
wiasne
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Typy funkcji pow. |pow. [pow. |pow. [pow. |pow. |pow. |pow. |pow. [pow. |pow. |pow. [pow. [pow. |pow. |pow. |pow. [SUMA [% pow.
spozywcze 0,057 0,057 1,1%
ustugi 0,021| 0,026/ 0,058 0,105 2,0%
galanteria skorzana
buty 0,012| 0,024 0,036 0,7%
centrum rozrywki 0 0%
jubiler/upominki 0 0,0%
dzieci 0 0,0%
ksiegarnie/kultura 0,415 0,415 8,0%
gastronomia 0,017| 0,024 0,041 0,8%
ubrania 0 0,0%
dom wyposazenie 0 0,0%
sport/sprzet 0 0,0%
kosmetyki/uroda 0,212 0,212 4,1%
leki 0,025 0,025 0,5%
technologia 0,211 0,211 4,1%
komunikacja 3,26 3,26 63,2%
inne (pustostany, mag.)| 0,024 0,028| 0,044 0,096 1,9%
biura 0 0,157| 0,145/ 0,022| 0,02| 0,022 0,2| 0,131 0,7 13,6%
hotele 0 0,0%
nauka, administracja 0 0,0%
mieszkanidwka 0 0,0%
pow.catkowita 5,158 100,0%

spozywcze
ustugi

W galanteria skérzana buty

B centrum rozrywki
jubiler/upominki

W dzieci
ksiggarnie/kultura

M gastronomia

m ubrania

W dom wyposazenie
sport/sprzet

W kosmetyki/uroda
leki

m technologia

DOkomunikacja
inne (pustostany, mag.)
biura
hotele
nauka, administraga

B mieszkaniéwka

Wykres 4.5. Wykres procentowego ukfadu funkcji w przestrzeni parteru pierzei wzdtuz ul. 27
Grudnia odc. B-C; oprac. wtasne

Na ulicy 27 Grudnia na odcinku B-C w parterze dominuje funkcja biurowa 14% i kulturalna
8% (Teatr Polski). Branza drogeryjna, technologiczna zajmuje 4%, pozostate w okolicach
1%. Brak branzy dzieciecej, jubilerskiej, rozrywkowej, odziezowej, wyposazenia domu,
sportowej, hotelowej, akademickiej, administracyjnej, mieszkaniowej. Ulica rozpoczyna
sie skrzyzowaniem z ul. Gwarng, ul. Mielzynskiego i ul. Fredry, jej poczatek akcentuje
Okraglak. Od potudnia tworzy jg zwarta pierzeja kamienic, od potnocy poszerza sie jako
przedpole przed Teatrem Polskim, jako wolny teren po wyburzonych kamienicach
zniszczonych w czasie Il Wojny Swiatowej. Ten plac, skwer ograniczony jest od zachodu
biurowcem Okraglakiem od wschodu gmachem Arkadii. CzeSciowo jest wykorzystany jako
parking, czesciowo jako plac przed teatrem a przy ulicy jako szeroki chodnik z zielenig i
tawkami. Potudniowa pierzeja w parterach jest zajeta przez rdinorodne funkcje,
usytuowane bez widocznej strategii. Ulica jest przewidziana dla ruchu pieszego,
rowerowego, samochodowego (jeden kierunek) oraz tramwajowego.

58



Typy funkcji pow. [pow. |pow. |pow. |pow. |pow. |[pow. [pow. |pow. |pow. |pow. |pow. |pow. |pow. |pow. |pow. [pow. |SUMA |% pow.
spozywcze 0,031 0,031 0,4%
ustugi 0,025 0,01 0,035 0,4%
galanteria skdrzana
buty 0,022 0,022 0,3%
centrum rozrywki 0,018 0,026 0,0437 1%
jubiler/upominki 0,017| 0,025| 0,026 0,068 0,8%
dzieci 0,025 0,025 0,3%
ksiggarnie/kultura 0,234| 0,022| 0,084 0,198 0,538 6,2%
gastronomia 0,014| 0,066 0,065| 0,047 0,192 2,2%
0,065| 0,017

ubrania 0,082 0,9%
dom wyposazenie 0 0,0%
sport/sprzet 0 0,0%
kosmetyki/uroda 0 0,0%
leki 0 0,0%
technologia 0 0,0%
komunikacja 6 6 69,5%
inne (pustostany, mag.)| 0,34| 0,058 0,398 4,6%
biura 0,394] 0,22] 0,27]0,155] 0,08] 0,054] 0,027 1,2 13,9%
hotele 0 0,0%
nauka, administracja 0 0,0%
mieszkaniowka 0 0,0%
pow.catkowita 8,6347 100,0%

spozywcze
ustugi

M galanteria skorzana buty

W centrum rozrywki
jubiler/upominki

W dzieci
ksiegarnie/kultura

M gastronomia

m ubrania

m dom wyposazenie
sport/sprzet

m kosmetyki/uroda
leki

m technologia

Okomunikacja
inne (pustostany, mag.)
biura
hotele
nauka, administraga

B mieszkaniéwka

Wykres 4.6. Wykres procentowego ukfadu funkcji w przestrzeni parteru pierzei wzdtuz ul. 27
Grudnia odc. C-D; oprac. wiasne

Na ulicy 27 Grudnia na odcinku C-D dominuje w parterze funkcja biurowa 14%, kulturalna
6%, pustostany 5%, gastronomia 2%, pozostate branze zajmujg ok 1%. Brakuje branzy
wyposazenia domu, sportowej, farmaceutycznej, kosmetycznej, technologicznej,
hotelowej, administracyjnej i mieszkaniowej. Na tym odcinku ulica od pétnocy sasiaduje z
Placem Wolnosci, na ktérym akcent urbanistyczny stanowi zlokalizowana osiowo na
zachodnim boku Adria. Ulica posiada jeden pas ruchu w kierunku zachodnim, trase
tramwajowag z przystankiem, droge rowerowg oraz szerokie chodniki dla pieszych. Budynki
zgrupowane w poétnocnej pierzei wokot placu to biura i Biblioteka Raczynskich oraz kilka
restauracji w parterze. Potudniowa pierzeja w parterach zajeta jest przez rézne funkcje z
przewagg odziezy i biur. Od wschodu plac jest ograniczony Alejami Marcinkowskiego i
pierzejg, ktorg tworzy gmach Muzeum Narodowego i budynek Bazar. W tym miejscu
koniczy sie ulica 27 Grudnia. Dalej w kierunku wschodnim az do Starego Rynku prowadzi
ul. Paderewskiego.
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Inwentaryzacja: odcinek A-B
ul.Sw.Marcin
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Rys. 4.11. Rodzaj i konfiguracja funkcji na parterze pierzei wzdtuz ul. Sw. Marcin odc. A-B, oprac.
wiasne

60



Inwentaryzacja: odcinek B-C-D
ul.Sw.Marcin
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Rys. 4.12. Rodzaj i konfiguracja funkcji na parterze pierzei wzdtuz ul. Sw. Marcin odc.B-C-D, oprac.
wiasne
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Typy funkcji pow. [pow. pow. |pow. [pow. |pow. |pow. [pow. |pow. [pow. |pow. [pow. |pow. [pow. |pow. [pow. |pow. |SUMA |% pow.
spozywcze 0,109| 0,145| 0,042 0,296 3,8%
ustugi 0,073] 0,05| 0,014 0,03 0,167 2,1%
galanteria skérzana
buty 0 0,0%
centrum rozrywki 0,047 0,047 1%
jubiler/upominki 0 0,0%
dzieci 0 0,0%
ksiegarnie/kultura 0,05| 0,035 0,085 1,1%
gastronomia 0,052]| 0,122| 0,029/ 0,072| 0,05| 0,021 0,346 4,4%
0,04

ubrania 0,04 0,5%
dom wyposazenie 0 0,0%
sport/sprzet 0 0,0%
kosmetyki/uroda 0,044| 0,056| 0,034 0,134 1,7%
leki 0,175]| 0,041 0,216 2,7%
technologia 0,027| 0,033 0,06 0,8%
komunikacja 4,213 4,213 53,5%
inne (pustostany, mag.)| 0,102| 0,146| 0,025 0,023| 0,03| 0,014 0,051 0,026| 0,29 0,709 9,0%
biura 0,144| 0,079 0,2 0,155| 0,34| 0,096| 0,078 0,014 1,106 14,0%
hotele 0,14]| 0,137| 0,069 0,115 0,461 5,9%
nauka, administracja 0 0,0%
mieszkaniowka 0 0,0%
pow.catkowita 7,88 100,0%
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ustugi

M galanteria skorzana buty

W centrum rozrywki
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sport/sprzet
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Okomunikacja
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biura
hotele
nauka, administraga

B mieszkaniéwka

Wykres 4.7. Wykres procentowego uktadu funkcji w przestrzeni parteru pierzei wzdtuz ul. Sw.
Marcin odc. A-B; oprac. wtasne

Na ul. Sw. Marcin na odcinku A-B dominuje w parterze funkcja biurowa 14%, pustostany
9%, funkcja hotelowa 6%. Gastronomia zajmuje 4,5%, funkcja spozywcza 4%. Branza
farmaceutyczna 3%, ustugowa 2%, drogeryjna 2%. Pozostate branze zajmujg ok 1%. Brak
branzy jubilerskiej, dzieciecej, wyposazenia domu, sportowej, galanterii skorzanej i
obuwia, akademickiej, administracyjnej, mieszkaniowej. Jest to dfuga ulica rozpoczynajaca
sie od zachodu Rondem Kaponiera. Badany odcinek otwiera od zachodu dominanta w
postaci Zamku Cesarskiego. Ulica prowadzi na wschéd i koriczy sie na Placu Wiosny Ludow,
domknieta przez budynek galerii Kupca Poznanskiego. Po drodze krzyzuje sie z ul.
Ratajczaka i Alejami Marcinkowskiego. Na tym skrzyzowaniu zlokalizowana zostata Galeria
MM. Ulice tworzy od potudnia zwarta pierzeja kamienic uzupetnianych zabudowg
powojenng. Od pdétnocy budynek Alfy oraz zachowane lub odbudowane po Il wojnie
kamienice. Ulica jest jednokierunkowa, wzdtuz niej poprowadzono tory tramwajowe az do
skrzyzowania z Alejami Marcinkowskiego. Znajdujg sie na niej 3 przystanki tramwajowe.
Wzdtuz ulicy poprowadzono droge rowerowg oraz szerokie chodniki dla pieszych, na
ktérych wzdtuz budynku Alfy nasadzono miniaturowe drzewa.
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Typy funkcji pow. |pow. [pow. [pow. |pow. |pow. [pow. |pow. |pow. |pow. [pow. |pow. [pow. |pow. |pow. [pow. |pow. |SUMA |% pow.

spozywcze 0,021 0,05| 0,039)|0,052| 0,05 0,21 7,3%
ustugi 0,02| 0,025| 0,015 0,06 2,1%
galanteria skérzana

buty 0 0,0%
centrum rozrywki 0,043| 0,026 0,069 2%
jubiler/upominki 0 0,0%
dzieci 0 0,0%
ksiegarnie/kultura 0,019| 0,025| 0,249 0,293 10,2%
gastronomia 0,026/ 0,049| 0,026| 0,017| 0,04 0,028| 0,022 0,207 7,2%

0,025| 0,041 0,032

ubrania 0,098 3,4%
dom wyposazenie 0 0,0%
sport/sprzet 0 0,0%
kosmetyki/uroda 0,06 0,028 0,088 3,1%
leki 0,027 0,027 0,9%
technologia 0 0,0%
komunikacja 1,6 1,6 55,6%
inne (pustostany, mag.)| 0,04 0,035 0,04 0,028 0,143 5,0%
biura 0,038] 0,046 0,084 2,9%
hotele 0 0,0%
nauka, administracja 0 0,0%
mieszkanidwka 0 0,0%
pow.catkowita 2,879 100,0%

0% | 0% | 0%

‘
Bng

spozywcze

ustugi
W galanteria skérzana buty
B centrum rozrywki
jubiler/upominki
W dzieci
ksiggarnie/kultura
W gastronomia

mubrania
:
W dom wyposazenie
sport/sprzet
W kosmetyki/uroda
leki

m technologia
Okomunikacja
inne (pustostany, mag.)
biura
hotele
nauka, administraga
B mieszkaniéwka

Wykres 4.8. Wykres procentowego uktadu funkcji w przestrzeni parteru pierzei wzdtuz ul. Sw.
Marcin odc. B-C; oprac. wtasne

Na ul. Sw. Marcin na odcinku B-C dominuje w parterze funkcja kulturalna 10%,
gastronomiczna 7%, spozywcza 7%. Pustostany zajmujg 5%, biura 3%, branza odziezowa
3,5%, drogeryjna 3%, ustugowa 2%, rozrywkowa 2%, farmaceutyczna 1%. Brak branzy
jubilerskiej, dzieciecej, galanterii skdrzanej i obuwia, wyposazenia domu, sportowej,
technologicznej, hotelowej, administracyjnej, mieszkaniowej.

63



Typy funkcji pow. [pow. [pow. pow. [pow. [pow. [pow. |pow. [pow. [pow. |pow. [pow. [pow. |pow. |[pow. |pow. [pow. |SUMA |% pow.
spozywcze 0 0,0%
ustugi 0,01 0,02 0,03 0,7%
galanteria skérzana
buty 0 0,0%
centrum rozrywki 0 0%
jubiler/upominki 0,014 0,014 0,3%
dzieci 0 0,0%
ksiegarnie/kultura 0,015 0,015 0,4%
gastronomia 0,015 0,025| 0,096 0,092 0,228 5,4%
0,007| 0,029| 0,015|0,031]| 0,01

ubrania 0,089 2,1%
dom wyposazenie 0 0,0%
sport/sprzet 0 0,0%
kosmetyki/uroda 0,038| 0,048| 0,026 0,007 0,02 0,139 3,3%
leki 0 0,0%
technologia 0,015 0,015 0,4%
komunikacja 3,076 3,076 72,5%
inne (pustostany, mag.) | 0,021| 0,042 0,07 0,133 3,1%
biura 0,095 0,095 2,2%
hotele 0,14 0,14 3,3%
nauka, administracja 0 0,0%
mieszkaniéwka 0,081| 0,058| 0,061| 0,067 0,267 6,3%
pow.catkowita 4,241 100,0%

6% 6% 2% 3% 0%
o 0% “‘KOMi z;:zwcze

M galanteria skérzana buty
W centrum rozrywki
jubiler/upominki
W dzieci
ksiegarnie/kultura
W gastronomia
W ubrania
W dom wyposazenie
sport/sprzet
W kosm etyki/uroda
mleki
mtechnologia
DOkomunikacja
inne (pustostany, mag.)
biura
hotele
nauka, administraga
B mieszkaniowka

Wykres 4.9. Wykres procentowego uktadu funkcji w przestrzeni parteru pierzei wzdtuz ul. Sw.
Marcin odc. C-D

Na ul. Sw. Marcin na odcinku C-D dominuje w parterze funkcja mieszkaniowa 6%, gastronomiczna
5%. Branza kosmetyczna zajmuje 3%, hotelowa 3%, pustostany 3%, odziezowa 2%, biurowa 2%.
Pozostate branze ok 1%. Brakuje branzy spozywczej, galanterii skérzanej i obuwia, rozrywkowej,
dzieciecej, wyposazenia domu, sportowej, farmaceutycznej, akademickiej, administracyjnej.
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Inwentaryzacja: odcinek A-B
ul. Pétwiejska

11000

Rys. 4.13. Rodzaj i konfiguracja funkcji na parterze pierzei wzdtuz ul. Pétwiejskiej, oprac. wtasne
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Typy funkcji pow. |pow. [pow. [pow. [pow. |pow. |pow. |pow. |pow. |pow. |pow. [pow. [pow. |[pow. |pow. |pow. |pow. |SUMA [% pow.
spozywcze 0,06 0,08| 0,013| 0,015 0,02| 0,026| 0,016 0,035| 0,021| 0,039| 0,04 0,01 0,01 0,385 7,0%
ustugi 0,018| 0,015| 0,022 0,02| 0,02| 0,015| 0,015| 0,01f 0,018 0,016 0,03| 0,01|0,012 0,222 4,1%
galanteria skérzana
buty 0,026 0,016/ 0,015]| 0,057| 0,03 0,014 0,019 0,022 0,042 0,036 0,279 5,1%
centrum rozrywki 0,034 0,034 1%
jubiler/upominki 0,025| 0,015( 0,016 0,056 1,0%
dzieci 0,025 0,025 0,5%
ksiegarnie/kultura 0,016| 0,017 0,033 0,6%
gastronomia 0,041| 0,034| 0,08]0,019| 0,02| 0,058] 0,019| 0,039 0,018 0,027 0,04| 0,03]| 0,034 0,46 8,4%
0,12| 0,014| 0,018 0,022 0,02 0,027 0,025| 0,023) 0,012) 0,012| 0,01| 0,01f 0,022 0,02| 0,033| 0,035| 0,036
0,021

ubrania 0,4845 8,8%
dom wyposazenie 0,125 0,084| 0,028|0,035| 0,03| 0,033 0,337 6,2%
sport/sprzet 0,083| 0,017 0,1 1,8%
kosmetyki/uroda 0,042| 0,042 0,023|0,026] 0,02| 0,02| 0,016 0,02( 0,011 0,222 4,1%
leki 0,047 0,032 0,079 1,4%
technologia 0,023| 0,031 0,025/ 0,017 0,01 0,11 2,0%
komunikacja 1,82 1,82 33,2%
inne (pustostany, mag.) 0,03 0,03 0,027|0,021| 0,05| 0,015 0,246| 0,4131 7,5%
biura 0,054 0,036| 0,037|0,026| 0,04 0,188 3,4%
hotele 0 0,0%
nauka, administracja 0 0,0%
mieszkanidwka 0,015 0,026| 0,015|0,008| 0,02| 0,01] 0,01f 0,016f 0,012 0,015( 0,01f 0,02 0,01| 0,01] 0,01 0,01f 0,023 0,232 4,2%
pow.catkowita 5,4796 100,0%

spozywcze
ustugi
® galanteria skorzana buty
W centrum rozrywki
jubiler/upominki
W dzieci
ksiegarnie/kultura
M gastronomia
W ubrania
W dom wyposazenie
sport/sprzet
W kosmetyki/uroda
leki
W technologia
DOkomunikacja
inne (pustostany, mag.)
biura
hotele

nauka, administraga

B mieszkanidwka

Wykres 4.10. Wykres procentowego uktadu funkcji w przestrzeni parteru pierzei wzdtuz ul.
Potwiejskiej; oprac. wtasne

Na ulicy Pétwiejskiej w parterze widoczna jest kombinacja wszystkich funkcji w dosé
wyrownanych proporcjach. Dominuje branza modowa 14% (odziezowa 9% obuwnicza
5%). Branza gastronomiczna 8,5%, spozywcza 7%, wyposazenia domu 6% zajmujg
podobny procent powierzchni. Nieco mniejszy udziat ma branza drogeryjno-kosmetyczna
4%, ustugowa 4%, biurowa 3,4%, technologiczna 2%, sportowa 2%, farmaceutyczna 1,5%.
Rozrywkowa, jubilerska, kulturalna, dziecieca zajmujg ok 1% kazda. Funkcja mieszkaniowa
w parterze zajmuje 4,2% s3 to wytgcznie zamkniete na domofon wejscia na klatke
schodowg. Pustostany tgcznie z azurowymi bramami wjazdowymi zajmujg 7,5%. Brak
branzy hotelowej, akademickiej i administracyjnej. Pasaz ten jest przeznaczony dla ruchu
pieszego i rowerowego. Rozpoczyna sie przy Placu Wiosny Luddow i Galerii Kupiec
Poznanski, jest kontynuacjg ul. Wroctawskiej biegngcej od Starego Rynku. Pierwszym
budynkiem otwierajgcym pasaz od potnocy jest obiekt handlowy. Podgzajac na potudnie
pasaz krzyzuje sie z ul. Ogrodowg, w dalszej czesci dochodzi do niego ul. Kwiatowa. Na
potudniowym krancu ul. Pétwiejskiej znajduje sie Galeria Stary Browar. Parter kamienic
tworzgcych pierzeje ulicy zajety jest przez roznorodne funkcje przemieszane miedzy sobg
tematycznie. W poblizu Starego Browaru mozna zauwazy¢ zgrupowanie branzy modowe;j.
Pasaz jest specyficznie usytuowany pomiedzy dwoma galeriami handlowymi stanowigcymi
dwa bieguny oraz Starym Rynkiem. Takie osrodki handlowe dodatkowo napedzajg
przeptyw konsumentow przez pasaz. Dojazd sSrodkami komunikacji miejskiej do pasazu jest
mozliwy tylko na pétnocnym lub potudniowym krarcu ulicy.
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4.1.2. Podsumowanie obserwacji wynikajacych z badania rodzaju i proporcji w
rozmieszczeniu funkgji i ustug na parterze na ulicach handlowych w srédmiesciu
w Poznaniu

Przebadano ukfady przestrzenne i funkcjonale wszystkich wybranych ulic
handlowych znajdujgcych sie w $rédmiesciu Poznania. Po przeanalizowaniu
planéw wybranych ulic wraz z tworzacymi je pierzejami autorka zauwazyta pewna
prawidtowos¢ w lokalizowaniu okreslonych funkgcji i ustug na parterze budynkow
wzdtuz ulic handlowych. Prawidtowos¢, ktéra zmienia charakter ulic handlowych.
Dobdr funkcji nie przypomina mechanizméw marketingowych, stosowanych
Swiadomie i powszechnie choc¢by w galeriach handlowych. Ich struktura
funkcjonalna zdaje sie odbiega¢ od tej, ktora przez wiele lat przyciggata do
srodmiescia konsumentdéw. Z zatozenia parter jest kondygnacjg najtatwiej
dostepng z ulicy, dlatego funkcje i ustugi powinny by¢ lokalizowane na tym
poziomie, mieszkaniéowka i biura natomiast zwykty by¢ sytuowane na
kondygnacjach wyzszych. Cena za wynajem m2 jest najwyzsza na parterze.

Proporcje w rozmieszczeniu
funkeji na parterach pasazy
miejskich w Poznaniu

galanteria skérzana, obuwig
jubiler, upominki
art. dzieciece
ubrania

dom, wyposazenie
kosmetyki, uroda
leki

technologia

hotele

nauka, administracja
mieszkaniowka
komunikacja

inne (magazyny, wc)

2 | kultura, ksiggarnie

£ | spozywcze

5
3
H
5
3
H
£ | gastronomia

= | sport, sprzet

£ | biura

po pow. |pow. [pow.

2

pow. |pow. [pow. [pow. |pow. |[SUMA

=
S
o
S

pow. pow.

o
S

pow. [pow. [pow. |po

U1A-B-C 2,3%| 2,20% 0%| 0,6% 0% 0%

0% 1,90%| 0,60% 0%| 1,40%]1,20%| 0,40% 5,50%| 530%| 2,70%| 52,00%| 3,50%| 100%
U2AB 42%|  2,9%| 04%| 0,66%| 0%| 0% 3,5%| 57%| 08%] 07% 0% 0,9%| 1,8%] 0% 0% 0,7% 63,80% 0%| 100%
U3B-CD 2,20%| 4,10%| 0,50%| 0,20%] 0%| 0% 2,50%|  0,4% 0%| 1,30%[0,30%| 2,20%| 0,70%| 0,0%| 3,70%| 7,50%| 50,60%| 6,40%| 100%
U4 AB 0,5%| 0,3%| 01%| 0,0%| 0,1%| 0,4% 1,7%|  1,9%| 00%| 00%| 04%| 0,0% 00%| 7.2% 06% 0,7%| 50,2%| 2,1%| 100%
US B-C 1,10%| 2,00%| 0,70%| 0%| 0% 0% 0,80% 0% 0% 0%| 4,11%|0,50%| 4,09% 0% 0% 0% 63,20%| 1,90%| 100%
Us C-D 0,4%| 0,4%| 03%| 0,5%| 0,8%| 03% 22%|  09% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 69,50%| 4,60%| 100%
U6AB 3,8%| 2,10%] 0%| 0,6%| 0%| 0%|1,10%| 44%| 0,50% 0% 0%| 1,70%[2,70%| 0,8% 0% 0% 53,50%| 9,00%| 100%
U6 BC 2,10%| _ 0%| 2,4%| 0% 0% 7,20% _ 3,4% 0% 0%| 3,06%|0,94%| _ 0%| 2,90% 0% 0% 0% 55,57%| 4,96%| 100%
U6 CD 0,00%| 0,70%| _0%| _ 0%| 0,3%| 0%] 0,40% 2,10% 0% 0%| 3,30%| 0%| 0,40%| 2,2%| 3,3%| 0% 72,50%| 3,10%| 100%
U7AB [ 7,0%] 4,10%] 5,20%] 1%[1,00%] 0,5%] 0,60% 6,20%| 1,8%| 4,10%|1,40%| 2,00%| 3,40%| 0,00%| 0,00%| 4,20%| 33,20%| 7,50% 100%

I | cominujaca %em pow. funkcja

I 1 dominujaca %em pow. funkeja
11l dominujaca %em pow. funkcja
IV dominujaca %em pow. funkcja

V dominujaca %em pow. funkcja

Tab. 4.1. Tabela ilustrujgca funkcje dominujace na parterach pierzei wybranych ulic
handlowych w Poznaniu, oprac. wiasne

Z badan wynika, ze na wybranych ulicach handlowych w parterach budynkéow w 4
przypadkach na 10 dominuje funkcja biurowa, w 3 na 10 kulturalna, w 2 na 10
mieszkaniowa i tylko w jednej branza modowa. Jako druga przewazajgca funkcja w
tych 10 przypadkach wystepuje funkcja gastronomiczna (w 4 na 10), funkcja
kulturalna (w 2 na 10), funkcja biurowa (w1l na 10), spozywcza (w 1 na 10),
administracyjna, naukowa (w 1 na 10) i pustostany (w 1 na 10). Badania pokazujg,
ze funkcja handlowa przestata by¢ funkcjg wiodgcg na ulicach handlowych.
Najwiekszy udziat w zajmowaniu powierzchni parteréw pierzei wzdtuz ulic
handlowych maja funkcja biurowa, kulturalna, mieszkaniowa,
administracyjna/akademicka, modowa pdzniej spozywcza czy gastronomiczna.
Funkcje handlowe, gastronomiczne i ustugowe sg zawsze obecne jednak
przewidziana na nie jest duzo mniejsza powierzchnia parterow pierzei. Branza,
ktéra najczesciej byta pomijana to branza sportowa (w 8 na 10 przypadkach) i
dziecieca (w 7 na 10 przypadkach). W co drugim przypadku (w 6 na 10) pomijano
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sklepy z wyposazeniem domu czy branze jubilerskg oraz technologie i galanterie
skérzang z obuwiem (w 4 nal0).

Uktad przestrzenny wybranych do badan ulic tworzg z reguty ciagi jezdni wraz z
chodnikami, torami tramwajowymi czy drogami rowerowymi, ograniczone z
dwéch stron pierzejg utworzong z kamienic lub budynkdw powojennych. Zdarza
sie, ze cigg handlowy przechodzi wzdtuz placu lub skweru i ponownie zweza sie. Na
niektdrych ulicach handlowych, w dos¢ ograniczonej ilosci, pojawia sie zielen lub
woda w postaci np. fontanny. Charakterystyczne w uktadzie wybranych do badan
ulic jest obecnos¢ pewnych urbanistycznych elementéw bedgcych poczgtkiem i
koricem trasy spacerowej. Z reguly jest to plac, park, charakterystyczny obiekt
architektoniczny kultury (muzeum, biblioteka, koscidt) lub galeria handlowa. Takie
miejsca mogg stanowi¢ miejsce odpoczynku, rekreacji, aktywizacji kulturalnej lub
ostateczny cel spaceru. Struktura ma potencjat do bycia przestrzenig spacerowg o
pewnym strategicznym scenariuszu. Poza zdecydowanym ograniczeniem funkcji
handlowej, zauwazalna jest zbyt mata ilo$¢ zieleni, matej architektury, detali
urbanistycznych, atrakcyjnego oswietlenia zachecajacych do odpoczynku i
spedzania czasu. Brak muzyki, wydarzen kulturalnych na otwartym powietrzu
dostepnych dla wszystkich uzytkownikéw przestrzeni.

4.1.3. Zestawienie wynikéw badan dominujgcej funkcji w powierzchni parteru pierzei
dla wszystkich badanych ulic handlowych.

U1A-B-C U2A-B U3B-CD U4A-B U5B-C U5CD U6A-B U6B-C U6C-D U7A-B

funkcja spozywacza 0
funkcja ustugowa 0
funkcja galanteria skdérzana,obuwie 0
dominujaca funkcja rozrywkowa 0
funkcja jubilerska 0
funkcja dziecieca 0
funkcja kulturalna 1 1 1 3| 30%
funkcja gastronomiczna 0
Struktura funkcjonalna funkdja odziem\"va L i 10%
funkcja wyposazenia domu 0
funkcja sportowa/sprzet 0
funkcja kosmetyczna/drogeryjna 0
funkcja farmaceutyczna/apteki 0
funkcja technologiczna 0
funkcja biurowa 1 1 1 1 4| 40%
funkcja hotelowa 0
funkcja naukowa, administracyjna 0
funkcja mieszkaniowa 1 1 2| 20%
10| 100%

Tab. 4.2. Funkcja zajmujaca najwiekszy procent powierzchni parteru pierzei dla wybranych
do badan ulic handlowych; oprac. wtasne

W 40% przypadkow badanych ulic handlowych wiodacg funkcjg w parterze jest
funkcja biurowa. W 30% wiodacg funkcjg jest funkcja kulturalna. W 20% funkcja
mieszkaniowa a tylko w 10% odziezowa.
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Ul A-B-C U2A-B U3B-C-D U4A-B U5B-C USC-D U6A-B U6B-C U6C-D U7A-B

funkcja spozywacza 1

10%

funkcja ustugowa

funkcja galanteria skdrzana,obuwie

dominujaca funkcja rozrywkowa

funkcja jubilerska

funkcja dziecigca

funkcja kulturalna 1 1

20%

funkcja gastronomiczna 1 1 1 1

40%

Struktura funkcjonalna funkeja odziezowa

funkcja wyposazenia domu

funkcja sportowa/sprzet

funkcja kosmetyczna/drogeryjna

funkcja farmaceutyczna/apteki

funkcja technologiczna

funkcja biurowa 1

10%

funkcja hotelowa 1

10%

funkcja naukowa, administracyjna 1

10%

funkcja mieszkaniowa

Tab. 4.3. Funkcja zajmujaca |l miejsce pod wzgledem zajmowania procentu powierzchni
parteru pierzei dla wybranych do badan ulic handlowych; oprac. wtasne

W 40% badanych ulic handlowych drugg funkcjg zajmujgca najwiecej powierzchni

parteru jest branza gastronomiczna, w 20% kulturalna, w 10% spozywcza, biurowa,

naukowo-administracyjna i hotelowa.
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4.2. Galerie i centra handlowe w Poznaniu

Wybor reprezentatywnych obiektow - galerii handlowych w Poznaniu
Do badan wybrano 23 galerie handlowe znajdujace sie na terenie Poznania:

1)Galeria Poznania

2)Galeria Avenida

3)King Cross Marcelin

4)Galeria Pestka

5)Plaza Poznan

6)Stary Browar

7)Centrum Handlowe M1
8)Galeria Malta

9)Galeria Malwowa

10)Centrum Handlowe Franowo
11)Centrum Handlowe Tatrzariska
12)Galeria A2

13)Galeria Handlowa Panorama

Typizacja pod wzgledem lokalizacji

14)Galeria MM

15)Galeria Podolany
16)Kupiec Poznanski
17)Centrum handlowe Auchan w
Swadzimiu

18)Centrum handlowe Auchan
Komornikach

19)Galeria Suchy las
20)Centrum handlowe ETC w
Swarzedzu

21)Galeria Obornicka
22)Green Point

23)Pasaz Rondo

Rys. 4.14. Odlegtos¢ galerii handlowych od centrum Poznania; oprac. wiasne
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Rys. 4.15. Uszeregowanie pod wzgledem odlegtosci galerii handlowych od centrum Poznania; oprac.
wiasne
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Zebranie informacji:
(powierzchnia, lokalizacja, rok powstania)

1) Galeria Posnania

Rys. 4.16. Galeria Posnania — elewacja i wnetrze; fot. wiasne

Lokalizacja: Ul. Pleszewska 1, 61-136 Poznan

Rok powstania: 2016 rok

Powierzchnia pod wynajem GLA: 98 tys. M2

Catkowita powierzchnia: 100 tys. M2

Parking: 3300 miejsc

Foodcourt: tak

Toalety: tak

Kino: nie

Hipermarket: tak

Dojazd tramwajem: tak

Dojazd autobusem: tak

Dojazd rowerem: tak

Posnania jest najwiekszym centrum regionalnym w Wielkopolsce i obejmuje swym
zasiegiem blisko milion mieszkancéw. Znajduje sie 220 butikéw, 40 kawiarni i
restauracji oraz 40 sklepow s$rednio i wielkopowierzchniowych. Posnania oferuje
wyjatkowe pofaczenie marek lokalnych z miedzynarodowymi brandami, a takze
indywidualne concept story znanych i cenionych projektantow.
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2) Galeria Avenida

Tl
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Rys. 4.17. Galeria Avenida — elewacja i wnetrze; fot. wtasne

Lokalizacja: ul. Matyi 2, 61-586 Poznan,

Rok powstania: 2013 rok

Powierzchnia pod wynajem GLA: 60 tys. M2

Catkowita powierzchnia:

Parking: 1500 miejsc

Foodcourt: tak

Toalety: tak

Kino: nie

Hipermarket: nie

Dojazd tramwajem: tak

Dojazd autobusem: tak

Dojazd rowerem: tak

Drugie najwieksze centrum handlowe w regionie, ktére na 3 kondygnacjach miesci
ponad 200 lokali handlowych i uzytkowych oraz 30 restauracji i kawiarni. Centrum
posiada bezposrednie pofaczenie z dworcem kolejowym i autobusowym.

3) Galeria King Cross
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Lokalizacja: ul. Bukowska 156, 60-198 Poznan,
Rok powstania: 2005 rok
Powierzchnia najmu GLA: 46 tys. M2
Catkowita powierzchnia: 47,5 tys. M2
Parking: 2000 miejsc

Foodcourt: tak

Toalety: tak

Kino: nie

Hipermarket: tak

Dojazd tramwajem: nie

Dojazd autobusem: tak

Dojazd rowerem: tak

Zlokalizowana w zachodniej czesci aglomeracji poznanskiej przy ul.Bukowskiej tgczacej

centrum Poznania z Portem Lotniczym tawica.

Sktada sie ze sklepow i lokali

handlowych i ustugowych. Posiada 122 lokale. Znane sieciowe marki i lokalni

przedsiebiorcy. Obiekt dostosowany do potrzeb

0soOb

niepetnosprawnych. W sgsiedztwie obiekty biurowe, mieszkaniowe, Lidl i Biedronka.

4) Galeria Pestka

g

[ourrtoer ©

Ppraktiker]

SATURN}

Lokalizacja: Al. Solidarnosci 47, 61-696 Poznan
Rok powstania: 2008 rok
Powierzchnia najmu GLA: 42 tys. M2
Catkowita powierzchnia:

Parking: 1000 miejsc

Foodcourt: tak

Toalety: tak

Kino: nie

Hipermarket: tak

Dojazd tramwajem: tak

Dojazd autobusem: tak

Dojazd rowerem: tak
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Centrum handlowe z 70 sklepami popularnych marek (m.in. Carrefour, Media Markt,
Bricomarche, C&A, Intersport, KappAhl), punktami ustugowymi, gastronomicznymi,
rozrywkowymi, klubem fitness i placem zabaw dla dzieci.

5) Plaza Poznan

Rys. 4.20. Galeria Plaza — elewacja i wnetrze; fot. Wtasne, Gtos Wielkopolski

Lokalizacja: ul. Drézbickiego 2, 61-693 Poznan
Rok powstania: 2005 rok
Powierzchnia najmu GLA: 40 tys. m2
Catkowita powierzchnia: 64 tys. m2
Parking: 1180 miejsc

Foodcourt: tak

Toalety: tak

Kino: tak

Hipermarket: nie

Dojazd tramwajem: tak

Dojazd autobusem: tak

Dojazd rowerem: tak

W centrum miesci sie ponad 130 sklepdw i butikdw, w tym m.in.: supermarket Piotr i
Pawet, multipleks Cinema  Cityz 10 salami  projekcyjnymi, a  takze
kino IMAX umozliwiajgce ogladanie tréjwymiarowego obrazu, byto to pierwsze tego
typu kino w Polsce Zachodniej.
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6) Stary Browar

Rys. 4.21. Galeria Stary Browar — elewacja i wnetrze; fot. wtasne

Lokalizacja: ul. Pétwiejska 42, 61-888 Poznan

Rok powstania: 2003 rok

Powierzchnia najmu GLA: 57 tys. M2

Catkowita powierzchnia: 130 tys. m2

Parking: 1000 miejsc

Foodcourt: tak

Toalety: tak

Kino: tak

Hipermarket: nie

Dojazd tramwajem: tak

Dojazd autobusem: tak

Dojazd rowerem: tak

Jest potgczeniem obiektu handlowego oraz galerii artystycznej. 50 % przedsiewziecia
stanowi biznes, a drugie 50% poswiecone jest sztuce. W Starym Browarze znajduje sie
okoto 210 punktéw handlowych i gastronomicznych. Nowe skrzydto Starego Browaru
o powierzchni ponad 65 tysiecy metrow kwadratowych zostato otwarte w 2007 roku.
Znajduja sie w niej sklepy, biura i "rodzinne centrum rozrywki. Dziedziniec miedzy
obiema czesciami Starego Browaru zostat przeszklony, dzieki czemu jest uzytkowany
takze w okresie zimowym. Integralng czes¢ kompleksu stanowi hotel — galeria: Blow
Up Hall 50 50. W Starym Browarze miesci sie tez siedziba Art Station Foundation.
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7) Centrum handlowe M1

Rys. 4.22.. Galeria M1 — elewacja i wnetrze; fot. wtasne

Lokalizacja: ul. Szwajcarska 14, 61-285 Poznan

Rok powstania: 1998 rok

Powierzchnia najmu GLA: 42 tys. M2

Catkowita powierzchnia uzytkowa: 52 tys. m2

Parking: 3400 miejsc

Foodcourt: tak

Toalety: tak

Kino: nie

Hipermarket: tak

Dojazd tramwajem: tak

Dojazd autobusem: tak

Dojazd rowerem: -

Centrum handlowe zlokalizowane we wschodniej czesci Poznania w poblizu Ikei i
Centrum Franowo. Dobrze skomunikowane z centrum, dzieki znajdujgcej sie obok petli
tramwajowej Franowo.

8) Galeria Malta

Rys. 4.23. Galeria Malta — elewacja i wnetrze; fot. wtasne
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Lokalizacja: ul. Maltanska 1, 61-131 Poznan

Rok powstania: 2009 rok

Powierzchnia najmu GLA: 54 tys. m2

Catkowita powierzchnia uzytkowa: 162 tys. m2

Parking: 1900 miejsc

Foodcourt: tak

Toalety: tak

Kino: tak

Hipermarket: nie

Dojazd tramwajem: tak

Dojazd autobusem: tak

Dojazd rowerem: tak

Znajduje sie przy skrzyzowaniu ulic Antoniego Baraniaka i Jana Pawta Il na tacinie, w
bezposrednim sgsiedztwie Jeziora Maltanskiegoi rekreacyjnych terenéw Malty.
Znajduje sie tu 120 sklepéw, punktéw ustugowych, kawiarni, restauracji,
wielosalowe Multikino, klub fitness i plac zabaw dla dzieci.

9) Galeria Malwowa

Rys. 4.24. Galeria Malwowa — elewacja i wnetrze; fot. wiasne

Lokalizacja: ul. Malwowa 162, 60-185 Skdrzewo

Rok powstania: 2013 rok

Powierzchnia najmu GLA: 11 tys. m2

Catkowita powierzchnia uzytkowa: 15 tys. m2

Parking: 223 miejsca

Foodcourt: tak

Toalety: tak

Kino: nie

Hipermarket: nie

Dojazd tramwajem: nie

Dojazd autobusem: tak

Dojazd rowerem: tak

Zlokalizowana w zachodniej czesci aglomeracji poznanskiej. Przy skrzyzowaniu ul.
Malwowej i ul. Poznanskiej, tgczacej Poznan ze Skdorzewem, Dabrowkg i Dabrowsa.
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Galeria lokalna, $redniej wielkos$ci. Sktada sie ze sklepéw, lokali handlowych i
ustugowych. Znane sieciowe marki i lokalni przedsiebiorcy. Posiada strefe
gastronomiczng, punkty atrakcji dla dzieci oraz parking samochodowy dla pojazdéw.
Obiekt jest dostosowany do potrzeb rodzin z dzie¢mi i oséb niepetnosprawnych. W
sgsiedztwie obiekty handlowo Lidl, Netto, Bricoman i Biedronka.

10) Centrum Handlowe Franowo

Rys. 4.25. CH Franowo — elewacja i wnetrze; fot. wtasne

Lokalizacja: ul. Szwedzka 6, 61-285 Poznan

Rok powstania: 2017 rok

Powierzchnia najmu GLA: 7,5 tys. m2

Catkowita powierzchnia uzytkowa: 15 tys. m2

Parking: 830 miejsc

Foodcourt: tak

Toalety: tak

Kino: nie

Hipermarket: nie

Dojazd tramwajem: nie

Dojazd autobusem: tak

Dojazd rowerem: tak

To typ Convenience Centre. W obiekcie znajduje sie 26 sklepédw. Budynek jest 2
pietrowy, nad sklepami znajdg sie biura. Pod sklepami natomiast zlokalizowany jest
podziemny parking na okoto 300 aut.
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11) Centrum Handlowe Tatrzarska
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Rys. 4.26. CH Tatrzanska — elewacja i wnetfe; fot. whasne

Lokalizacja: ul. Tatrzariska 1/5, 60-413 Poznan

Rok powstania: 2007 rok

Powierzchnia najmu GLA: m2

Catkowita powierzchnia uzytkowa: m2

Parking: 360 miejsc

Foodcourt: tak

Toalety: tak

Kino: nie

Hipermarket: nie

Dojazd tramwajem: nie

Dojazd autobusem: tak

Dojazd rowerem: -

Zlokalizowane w zachodniej czesci aglomeracji poznanskiej. Przy ul.Tatrzanskiej i
Dabrowskiego. Sktada sie ze sklepdw, lokali handlowych i ustugowych oraz powierzchni
biurowej na pietrze. Znane sieciowe marki i lokalni przedsiebiorcy. Posiada strefe
gastronomiczng, plac zabaw dla dzieci. Obiekt dostosowany do potrzeb rodzin z
dzieémi i oséb niepetnosprawnych.
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12) Galeria A2 — centrum handlowo-ustugowe
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Rys. 4.27. Galeria A2 — elewacja i wnetrze; fot. wiasne

Lokalizacja: ul. Gtogowska 440-442, 60-004 Poznan

Rok powstania: 2015 rok

Powierzchnia najmu GLA: 8,3 tys. m2

Catkowita powierzchnia uzytkowa: 19,4 tys. m2

Parking: 276 miejsc

Foodcourt: tak

Toalety: tak

Kino: nie

Hipermarket: nie

Dojazd tramwajem: nie

Dojazd autobusem: tak

Dojazd rowerem: -

Zlokalizowane w potudniowo-zachodniej czesci aglomeracji poznanskiej. Przy drodze
krajowej nr A2, na trasie Poznan — Berlin. Sktada sie z 40 lokali, ze sklepdéw, lokali
handlowych i ustugowych. Znane sieciowe marki i lokalni przedsiebiorcy. Posiada strefe
gastronomiczng, plac zabaw dla dzieci i strefe wypoczynku. oraz Obiekt dostosowany
do potrzeb rodzin z dzieémi i oséb niepetnosprawnych. W sgsiedztwie obiekty
handlowo-ustugowe Auchan Komorniki, Leroy Merlin, Decathlon i Agata Meble.

13) Galeria Handlowa Panorama

Ryé. 4.28. Galeria Panorama — elewacjaci ‘\)vn‘etrze; fot. whasne
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Lokalizacja: ul. Gérecka 33, 60-201 Poznan

Rok powstania: 1997 rok

Powierzchnia najmu GLA: 22,5 tys. m2

Catkowita powierzchnia uzytkowa: 24 tys. m2

Parking: 1000 miejsc

Foodcourt: tak

Toalety: tak

Kino: nie

Hipermarket: tak

Dojazd tramwajem: nie

Dojazd autobusem: tak

Dojazd rowerem: -

Zlokalizowane w potudniowej czesci aglomeracji poznanskiej. Przy ul.Goreckiej w
poblizu ul.Gtogowskiej, prowadzgcej do krajowej drogi nr A2, na trasie Poznan — Berlin.
Sktada sie z 70 lokali, ze sklepdw i lokali handlowych i ustugowych. W 2015 roku obiekt
przeszedt gruntowny remont pasazy i fasady. Zmieniony zostat uktad funkcjonalny we
wnetrzu, umozliwiajgc wprowadzenie znanych marek tj. Jysk, Media Expert i Fitness
Club. Posiada strefe gastronomiczng. Obiekt jest dostosowany do potrzeb rodzin z
dzieémi i oséb niepetnosprawnych.

14) Galeria MM

Rys. 4.29. Galeria MM — elewacja i wnetrze; fot. wtasne

Lokalizacja: ul. Swiety Marcin 24, 61-805 Poznan
Rok powstania: 2013 rok

Powierzchnia najmu GLA: 16 tys. m2
Catkowita powierzchnia uzytkowa: 35 tys. m2
Parking: 280 miejsc

Foodcourt: tak

Toalety: tak

Kino: nie

Hipermarket: nie

Dojazd tramwajem: tak

Dojazd autobusem: tak
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Dojazd rowerem: tak

Galeria zlokalizowana w $rédmieéciu na rogu ul. Swiety Marcin i Alei Marcinkowskiego.
Wewnetrzny pasaz galerii t3czy te dwie reprezentacyjne ulice. Powstata w miejscu
dawnego pasazu handlowego MM, ktéry wybudowano w miejscu wyburzonej w latach
70tych kamienicy. Galeria ma 5 kondygnacji nadziemnych oraz 4 podziemne. Obiekt
jest dostosowany do potrzeb rodzin z dzie¢mi i oséb niepetnosprawnych.

15) Galeria Podolany
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Rys. 4.30. Galeria Podolany — elewacja i wnetrze; fot. wtasne

Lokalizacja: ul. Strzeszynska 63, 60-479 Poznan

Rok powstania: 2006 rok

Powierzchnia najmu GLA: 6 tys. m2

Catkowita powierzchnia uzytkowa: tys. m2

Parking: 100 miejsc

Foodcourt: nie

Toalety: tak

Kino: nie

Hipermarket: tak

Dojazd tramwajem: nie

Dojazd autobusem: tak

Dojazd rowerem: tak

Zlokalizowana w pétnocnej czesci aglomeracji poznanskiej. Przy ulicy Strzeszynskiej
réwnolegtej do ulicy Obornickiej, ktdra taczy sie z drogg krajowg nr S11. Sktada sie ze
sklepéw i lokali handlowych i ustugowych. Sieciowe marki i lokalni przedsiebiorcy.
Posiada papugarnie dla dzieci, klub sportowy, centrum tanca i gabinety lekarskie.
Obiekt dostosowany do potrzeb rodzin z dzie¢mi i oséb niepetnosprawnych.
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16) Kupiec Poznanski

Lokalizacja: Plac Wiosny Ludéw 2, 61-831 Poznan

Rok powstania: 2001 rok

Powierzchnia najmu GLA: 10 tys. m2

Catkowita powierzchnia uzytkowa: 32 tys. m2

Parking: 150 miejsc

Foodcourt: tak

Toalety: tak

Kino: nie

Hipermarket: nie

Dojazd tramwajem: tak

Dojazd autobusem: tak

Dojazd rowerem: tak

Ten ciekawy architektonicznie budynek zostat zbudowany u zbiegu waznych ulic
handlowych miasta: Podgdrnej, Sw. Marcina, Pétwiejskiej oraz Szkolnej i Wroctawskiej.
Ostatnie dwie ulice dochodzg bezposrednio do Starego Rynku, ktéry od Kupca
Poznanskiego dzieli zaledwie 100 metréw, a ulica Pétwiejska jest gtdwnym deptakiem
miasta. 3 pietra powierzchni handlowej, 3 poziomy przestrzeni biurowych oraz prawie
100 najemcéw. Obiekt dostosowany do potrzeb rodzin z dziecmi i oséb
niepetnosprawnych.

17) Centrum handlowe Auchan w Swadzimiu

Rys. 4.32. CH Auchan w Swadzimiu — elewacja i wnetrze; fot. wtasne
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Lokalizacja: ul. Sw. Antoniego 2, Swadzim 62-080 Poznan

Rok powstania: 2000 rok

Powierzchnia najmu GLA: 18,5 tys. m2 (6 tys. galeria handlowa, 12,5 hipermarket)
Catkowita powierzchnia uzytkowa: 18,5 tys. m2

Parking: 3500 miejsc

Foodcourt: tak

Toalety: tak

Kino: nie

Hipermarket: tak

Dojazd tramwajem: nie

Dojazd autobusem: tak

Dojazd rowerem: -

Zlokalizowane w zachodniej czesci aglomeracji poznanskiej. Przy drodze nr 92, na trasie
Poznan — Pniewy. Sktada sie ze sklepow i lokali handlowych i ustugowych. Znane
sieciowe marki i lokalni przedsiebiorcy. Posiada strefe gastronomiczng, plac zabaw dla
dzieci i strefe wypoczynku. Obiekt dostosowany do potrzeb rodzin z dzie¢mi i oséb
niepetnosprawnych. W sgsiedztwie obiekty handlowo-ustugowe Leroy Merlin i
Decathlon.

18) Centrum handlowe Auchan Komornikach

.

Rys. 4.33. CH Auchan w Komornikach elewacja i wnetrze; fot. wtasne

Lokalizacja: ul. Gtogowska 432, 60-004 Poznan
Rok powstania: 2001 rok

Powierzchnia najmu GLA: tys. m2

Catkowita powierzchnia uzytkowa: 17,8 tys. m2
Parking: 2500 miejsc

Foodcourt: tak

Toalety: tak

Kino: nie

Hipermarket: tak

Dojazd tramwajem: nie

Dojazd autobusem: tak

Dojazd rowerem: -
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Zlokalizowane w potudniowo-zachodniej czesci aglomeracji poznanskiej. Przy drodze
krajowej nr A2, na trasie Poznan — Berlin. Sktada sie ze sklepdw i lokali handlowych i
ustugowych. Znane sieciowe marki i lokalni przedsiebiorcy. Posiada strefe
gastronomiczng, plac zabaw dla dzieci i strefe wypoczynku. Obiekt dostosowany do
potrzeb rodzin z dzie¢mi i 0sdb niepetnosprawnych. W sgsiedztwie obiekty handlowo-
ustugowe Leroy Merlin, Decathlon i Galeria A2.

19) Galeria Sucholeska

Lokalizacja: ul. Obornicka 85, 62-002 Gmina Suchy las

Rok powstania: 2012 rok

Powierzchnia najmu GLA: 5 tys. m2

Catkowita powierzchnia uzytkowa: 8 tys. m2

Parking: 200 miejsc

Foodcourt: tak

Toalety: tak

Kino: nie

Hipermarket: nie

Dojazd tramwajem: nie

Dojazd autobusem: tak

Dojazd rowerem: -

Zlokalizowane w pdtnocnej czesci aglomeracji poznanskiej. Na trasie Poznan — Pita.
Ulica Obornicka tgczy sie z drogg krajowa nr S11. Sktada sie ze sklepéw, lokali
handlowych i ustugowych. Kondygnacja lll i IV przeznaczona jest na lokale biurowe oraz
ustugi medyczne. Na trzecim pietrze funkcjonuje Przychodnia Sucholeska. Znane
sieciowe marki i lokalni przedsiebiorcy. Posiada strefe gastronomiczng oraz parking
samochodowy. Obiekt dostosowany do potrzeb rodzin z dziecmi i o0sob
niepetnosprawnych. W sgsiedztwie znajdujg sie obiekty: Park wodny Octopus, Gminny
Osrodek Sportu, Gminny Osrodek Kultury i Szkota podstawowa.
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20) Centrum handlowe ETC Swarzedz
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Rys. 4.35. CH ET Swarzedzu — elewacja i wntze; fot. www.swarzedz24.pl

Lokalizacja: ul. Poznanska 6, 62-020 Swarzedz
Rok powstania: 1994 rok

Powierzchnia najmu GLA: 20 tys. m2
Catkowita powierzchnia uzytkowa: 21,5 tys. m2
Parking: 1100 miejsc

Foodcourt: tak

Toalety: tak

Kino: nie

Hipermarket: tak

Dojazd tramwajem: nie

Dojazd autobusem: tak

Dojazd rowerem: tak

Zlokalizowane we wschodniej czesci aglomeracji poznanskiej w Swarzedzu przy drodze
krajowej nr 2. na trasie Poznan — Warszawa. Powstato w latach 90-tych. W 2017 roku
przeprowadzono modernizacje, trzy budynki zostaty potgczone w jeden klimatyzowany
obiekt. Skfada sie z 80 sklepéw i lokali handlowych i ustugowych. Posiada strefe
gastronomiczng, plac zabaw dla dzieci i strefe wypoczynku. Obiekt dostosowany do
potrzeb rodzin z dzie¢mi oraz osdéb niepetnosprawnych. W sasiedztwie obiekty
handlowo - ustugowe Leroy Merlin, restauracja fastfood i stacja benzynowa z myjnia.

21) Galeria Obornicka

Rys. 4.36. Galeria Obornicka — elewacja i wnetrze; fot. wiasne
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Lokalizacja: ul. Obornicka 337, 60-689 Poznan

Rok powstania: rok

Powierzchnia najmu GLA: tys. m2

Catkowita powierzchnia uzytkowa: 5 tys. m2

Parking: 100 miejsc

Foodcourt: nie

Toalety: tak

Kino: nie

Hipermarket: nie

Dojazd tramwajem: nie

Dojazd autobusem: tak

Dojazd rowerem: -

Zlokalizowane w pétnocnej czesci aglomeracji poznanskiej. Na trasie Poznan — Pita.
Ulica Obornicka tgczy sie z drogg krajowg nr S11. Sktada sie ze 12 sklepdéw i lokali
handlowych i ustugowych. Produkty wyposazenia wnetrz, panele, dywany i punkt
ustugowy - ubezpieczenia. Nie posiada strefy gastronomicznej. W sgsiedztwie obiekty
handlowe wyposazenie wnetrz i stacja benzynowa.

22) Galeria Green Point

Rys. 4.37. Galeria Green Point — elewacja i wnetrze; fot. wtasne

Lokalizacja: ul. Hetmanska 91, 60-101 Poznan
Rok powstania: 2008 rok

Powierzchnia najmu GLA: tys. m2
Catkowita powierzchnia uzytkowa: 5 tys. m2
Parking: miejsc

Foodcourt: tak

Toalety: tak

Kino: nie

Hipermarket: nie

Dojazd tramwajem: tak

Dojazd autobusem: tak

Dojazd rowerem: -

88



Neomodernistyczna galeria handlowa w Poznaniu, na Wildzie, pomiedzy
ulicami Hetmanska, Fabryczng, Pamigtkowg i Madalinskiego, w poblizu mtynu
Hermanka, zaktadéw Cegielskiego i starej zajezdni tramwajowej na ul. Madalinskiego.
Jest kompleksem mieszkaniowo-handlowym. Skfada sie z dwoéch budynkéw 6-
kondygnacyjnego mieszkaniowego i 2-kondygnacyjnego handlowego. Posiada strefe
gastronomiczng, plac zabaw dla dzieci i strefe wypoczynku oraz parking samochodowy.
Obiekt dostosowany do potrzeb rodzin z dzie¢mi i oséb niepetnosprawnych.

23) Pasaz Rondo
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Rys. 4.38. Pasaz Rondo — elewacja i wnetrze; fot. wiasne

Lokalizacja: ul. Zamenhoffa 133, 61-131 Poznan

Rok powstania: 1998 rok

Powierzchnia najmu GLA: 5,5 tys. m2

Catkowita powierzchnia uzytkowa: 56,9 tys. m2

Parking: miejsc

Foodcourt: tak

Toalety: tak

Kino: nie

Hipermarket: tak

Dojazd tramwajem: tak

Dojazd autobusem: tak

Dojazd rowerem: -

W 2012 roku pasaz przeszedt gruntowng modernizacje, dzieki ktérej jest bardzo
chetnie odwiedzany przez klientéw. Stanowi integralng catos¢ z Selgros Cash&Carry
ogdlnopolskga siecig hal handlu hurtowego. W 1997 roku otwarto pierwszg w Polsce
hale Selgros Cash&Carry. Obok niej oddano do uzytku dwupoziomowg galerie
handlowg Pasaz Rondo, w ktdrej zamontowano pierwsze w miescie schody ruchome.
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Uszeregowanie pod wzgledem wielkosci:

Przeprowadzona analiza i zestawienie danych dotyczacych galerii handlowych w
Poznaniu pozwolita na uszeregowanie ich pod wzgledem wielkosci (powierzchni najmu
brutto GLA, ang. gross leasable area), ilosci miejsc parkingowych oraz wieku.
Najwiekszg galerig handlowa w Poznaniu, majgcg 98 tys. m2 powierzchni najmu brutto
GLA jest Galeria Posnania. Z wybranych do badan obiektéw w powiecie poznarnskim
najwczesniej powstato Centrum ETC w Swarzedzu, a w samym Poznaniu Galeria
Panorama. Najmfodszym Centrum handlowym w Poznaniu jest Galeria Poznania
otwarta w 2016 roku i Centrum handlowe Franowo otwarte w 2017 roku.

Nazwa galerii handlowe;j: Rok powstania [Pow. [m2] |GLS [m2] ilos¢ m.parkingowych|
Galeria Posnania 2016 98 000 3300
Galeria Avenida 2013 60 000 1500
Galeria Stary Browar 2003 130 000 57 000 1000
Galeria Malta 2009 162 000 54 000 1900
Galeria King Cross 2005 47 500 46 000 2000
Centrum handlowe M1 1998 52 000 42 000 3400
Galeria Pestka 2008 42 000 1000
Galeria Plaza 2005 64 000 40 000 1180
Galeria Handlowa Panorama 1997 24 000 22 500 1000
Centrum handlowe ETC Swarzedz 1994 21 500 20 000 1100
Centrum handlowe Auchan Swadzim 2000 18 500 3500
Centrum handlowe Auchan Komorniki 2001 17 800 2500
Galeria MM 2013 35 000 16 000 280
Galeria Malwowa 2013 15 000 11 000 223
Kupiec Poznanski 2001 32 000 10 000 150
Galeria A2 2015 19 400 8 300 276
Centrum handlowe Franowo 2017 15 000 7 500 830
Galeria Podolany 2006 6 000 6 000 100
Pasaz Rondo 1998 9 000 6 000

Galeria Sucholeska 2012 8 000 5000 200
Galeria Green Point 2008 5000

Galeria Obornicka 5000 100
Centrum Handlowe Tatrzanska 2007 4 600 360

Tab. 4.4.Uszeregowanie pod wzgledem powierzchni GLA; oprac. wtasne
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Nazwa galerii handlowe;j: Rok powstania [Pow. [m2] [GLS [m2] iloS¢ m.parkingowych
Centrum handlowe Franowo 2017 15 000 7 500 830
Galeria Posnania 2016 98 000 3300
Galeria A2 2015 19 400 8 300 276
Galeria Avenida 2013 60 000 1500
Galeria MM 2013 35 000 16 000 280
Galeria Malwowa 2013 15 000 11 000 223
Galeria Sucholeska 2012 8 000 5 000 200
Galeria Malta 2009 162 000 54 000 1900
Galeria Pestka 2008 42 000 1000
Galeria Green Point 2008 5 000

Centrum Handlowe Tatrzanska 2007 4 600 360
Galeria Podolany 2006 6 000 6 000 100
Galeria King Cross 2005 47 500 46 000 2000
Galeria Plaza 2005 64 000 40 000 1180
Galeria Stary Browar 2003 130 000 57 000 1000
Centrum handlowe Auchan Komorniki 2001 17 800 2500
Kupiec Poznanski 2001 32 000 10 000 150
Centrum handlowe Auchan Swadzim 2000 18 500 3500
Centrum handlowe M1 1998 52 000 42 000 3400
Pasaz Rondo 1998 9 000 6 000

Galeria Handlowa Panorama 1997 24 000 22 500 1000
Centrum handlowe ETC Swarzedz 1994 21500 20 000 1100
Galeria Obornicka 5000 100

Tab. 4.5.Uszeregowanie pod wzgledem roku powstania; oprac. wtasne

Nazwa galerii handlowe;j: Rok powstania |[Pow. [m2] |[GLS [m2] ilos¢ m.parkingowych
Centrum handlowe Auchan Swadzim 2000 18 500 3500
Centrum handlowe M1 1998 52 000 42 000 3400
Galeria Posnania 2016 98 000 3300
Centrum handlowe Auchan Komorniki 2001 17 800 2500
Galeria King Cross 2005 47 500 46 000 2000
Galeria Malta 2009 162 000 54 000 1900
Galeria Avenida 2013 60 000 1500
Galeria Plaza 2005 64 000 40 000 1180
Centrum handlowe ETC Swarzedz 1994 21 500 20 000 1100
Galeria Stary Browar 2003 130 000 57 000 1000
Galeria Pestka 2008 42 000 1000
Galeria Handlowa Panorama 1997 24 000 22 500 1000
Centrum handlowe Franowo 2017 15 000 7 500 830
Centrum Handlowe Tatrzanska 2007 4 600 360
Galeria MM 2013 35000 16 000 280
Galeria A2 2015 19 400 8 300 276
Galeria Malwowa 2013 15 000 11 000 223
Galeria Sucholeska 2012 8 000 5 000 200
Kupiec Poznanski 2001 32 000 10 000 150
Galeria Podolany 2006 6 000 6 000 100
Galeria Obornicka 5000 100
Pasaz Rondo 1998 9 000 6 000

Galeria Green Point 2008 5000

Tab. 4.6.Uszeregowanie pod wzgledem ilosci miejsc parkingowych; oprac. wtasne
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4.2.1. Analiza struktury funkcjonalnej galerii handlowych

Rodzaje i konfiguracja funkcji

Analiza struktury funkcjonalnej galerii handlowych w Poznaniu polegata na
badaniach in situ, przeprowadzeniu inwentaryzacji funkcji i ustug znajdujacych sie
w galerii. Inwentaryzacja udokumentowana zostata na zdjeciach oraz planach
obiektéw handlowych, te informacje pozwolity na przeanalizowanie rzutow.
Autor badan po przeprowadzeniu inwentaryzacji funkcji i ustug umieszczonych w
obiekcie i dokumentacji fotograficznej, nanidst informacje na rzuty budynku.
Rzuty budynku opracowano korzystajgc z plandw galerii handlowych
umieszczonych na stronach internetowych obiektéw, wykorzystujac je jako
podrys. Informacje znajdujgce sie na stronach internetowych dotyczace
rozmieszczenia funkcji i ustug w obiekcie handlowym czesto byty
zdezaktualizowane. Dzieki badaniom ukazany zostat aktualny, rzeczywisty stan
rodzaju i konfiguracji funkcji oraz ustug w galeriach handlowych. Ukfad funkgji
ostatni raz byt zweryfikowany przed wybuchem pandemii (). Dzieki
przeprowadzeniu wizji lokalnej, autorowi udato sie wyodrebnié¢ rodzaj oraz
konfiguracje funkcji i ustug na wszystkich pietrach badanych galerii.

Proporcje powierzchniowe funkgcji

Proporcje powierzchniowe funkcji i ustug (osobno dla kazdego obiektu)
zilustrowane zostaty na wykresach kotowych ukazujgcych procentowy podziat
powierzchni dla kazdej kondygnacji. Wykresy i obliczenia zostaty wykonane w
programie Microsoft Excel. Badania ukazujg jaki procent powierzchni galerii
zajmujg poszczegdlne funkcje (branze) na poszczegdlnych kondygnacjach.
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1) Galeria Posnania

= Spotywcze -y
B ysigi bank. teleforia podZ 2, fotograt, opfyk, prainia, biuts
B skoca, buty, galanteria
Centrum rozrywki, konferencja
[ jubseriupominki
W e
ksiegamie/kultura
gastronomia r \
ubrania
I oo wyposazene (Y
B sporvsprzet \ ,
I sosmetyki
y
™

I toctvologia

Rys. 4.39. Rodzaj i konfiguracja funkcji na parterze, oprac. wtasne

Typy funkcji pow. [pow. [pow. [pow. [pow. |pow. |pow. |pow. [pow. [pow. |pow. |pow. [pow. |pow. |pow. [pow. [pow. [SUMA [% pow.e00
spozywcze 8,988| 0,141| 0,027| 0,049| 0,05( 0,014| 0,054| 0,059| 0,027 9,413| 14,8%
ustugi 0,045| 0,018| 0,062| 0,109/ 0,14 0,04| 0,042| 0,039| 0,042( 0,026 0,1 0,05]| 0,132 0,13] 0,035| 0,029| 0,394| 1,434 2,3%
galanteria skorzana

buty 0,056| 0,433| 0,054|0,092| 0,09 0,43| 0,093| 0,064| 0,071( 0,091 0,11| 0,09|0,085| 0,21|0,085| 0,12| 0,24] 2,418 3,8%
centrum rozrywki 0
jubiler/upominki | 0,025] 0,048] 0,036/ 0,031 0,1] 0,04] 0,046] 0,045] 0,052] 0,061] 0,06] 0,09] 0,036] 0,03] 0,066] 0,092 0,869 1,4%
dzieci 0,314| 1,277| 0,436 2,027 3,2%
ksiegarnie/kultura 0,025| 0,128| 0,056 0,209 0,3%
gastronomia 0,181| 0,202 0,17]| 0,106( 0,38| 0,093| 0,249| 0,077 0,182| 0,163| 0,04 0,12]|0,112| 0,12|0,272| 0,136 2,6 4,1%

1,13] 0,059| 0,528 0,221| 0,85| 0,761| 0,029] 1,013 0,5/0,174| 0,06| 0,07(0,219| 1,31)| 0,064| 0,039 0,081
0,07 0,187| 0,083| 0,076

ubrania 7,517 11,8%
dom wyposazenie | 0,404| 0,384] 0,197] 0,128] 9,48 0,453 0,07] 0,14] 0,322{ 0,217 11,79| 18,5%
sport/sprzet 0,4 0,229| 0,26|0,076| 0,04| 0,116| 0,101| 0,161/ 0,138 0,105 1,627 2,6%
kosmetyki/uroda 0,088 1,01 0,053|0,066| 0,53| 0,034 0,44| 0,029| 0,749| 0,04 0,05| 0,05(0,038 3,176 5,0%
leki 0,046| 0,123| 0,123 0,292 0,5%
technologia 0,124| 1,244] 0,091] 0,043 0,1] 0,124] 0,219] 0,026] 0,012] 0,085] 0,06 2,133 3,3%
komunikacja 10,71 10,71| 16,8%
inne (magazyny, we)| 7,513 7,513 11,79%
pow.catkowita 63,73| 100,0%

- spozywcze

m ustugi

M galanteria skérzana buty

W centrum rozrywki
jubiler/upominki

W dzieci
ksiegarnie/kultura

W gastronomia

M ubrania

W dom wyposazenie
sport/sprzet

m kosmetyki/uroda

o leki

m technologia

Okomunikacja

inne (magazyny, wc)

Wykres 4.11. Wykres procentowego uktadu funkcji w przestrzeni parteru
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Skéra, buty, galantena
B centrum rozrywhi, konferencja
] piteriupomink

Rys.4.40. Rodzaj i konfiguracja funkcji na pierwszym pietrze, oprac. wtasne

M galanteria skorzana buty
W centrum rozrywki
jubiler/upominki

| dzieci
ksiegarnie/kultura

W gastronomia

W ubrania

B dom wyposazenie

m sport/sprzet

m kosmetyki/uroda

o leki

W technologia

Okomunikacja

m inne (magazyny, wc)

Wykres 4.12. Wykres procentowego uktadu funkcji w przestrzeni pierwszego pietra

Typy funkcji pow. [pow. pow. |pow. |pow. |pow. |pow. |pow. |pow. |pow. |pow. [pow. [pow. [pow. |pow. |pow. pow. [SUMA |% pow. e01
spozywcze 0 0,0%
ustugi 0,107| 0,129| 0,028( 0,061 0,09( 0,034 0,029 0,479 0,9%
galanteria skérzana
buty 0,303| 0,086| 0,414 0,055 0,09 0,106( 0,302| 0,351) 0,025| 0,071 1,798 3,3%
centrum rozrywki 1,598 1,598 3%
jubiler/upominki 0,033 0,04| 0,066( 0,102 0,04( 0,033 0,316 0,6%
dzieci 0,476 0,07 0,546 1,0%
ksiegarnie/kultura 0,84| 3,625 4,465 8,1%
gastronomia 0,171] 0,526] 0,185/ 0,194] 0,06] 0,103] 0,135] 0,112] 0,077 1,559  2,8%
0,123| 0,279| 1,078]0,449] 0,66] 0,151] 0,659] 0,369] 0,803 0,133 0,71] 0,8]0,432] 0,39] 0,476] 0,128] 0,549
0,253| 1,015| 2,208 0,123 0,1 0,201} 0,617| 0,188| 0,179| 0,084| 0,05| 0,38]0,515| 0,51| 0,11] 0,138| 3,197

ubrania 0,619| 3,813 22,486 | 41,0%
dom wyposazenie 0,037 0,037 0,1%
sport/sprzet 0,764 0,086 0,85 1,5%
kosmetyki/uroda 0,027| 0,034| 0,156 0,217 0,4%
leki 0,053 0,053 0,1%
technologia 0,032 0,032 0,1%
komunikacja 12,87 12,87| 23,5%
inne (magazyny, wc) | 7,555 7,555 13,77%
pow.catkowita 54,861| 100,0%

spozywcze
m ustugi
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2) Galeria Avenida

=
L
= Janinr ma @
R L7 R
r\\ \‘ . II /;1 r\\ \‘ - ’I ,,1
[ spozyweze O N A o % b
(=] Ustugi bank, telefonia, poczta, lekarz, fotograf, optyk. prainia, biuro podrézy, szewc, kw»ac\uam\ 1 /I & \, v 2 1,
Skora, buty, galanteria ﬁ_ ‘m—
B Centrum rozrywki, konferencia
[ jubiterfupominki
B o
1 ksiggamiefkultura
tre
B Goavia
-domwyposazmue
)
B ooty
leki
B technotogia
Rys. 4.41. Rodzaj i konfiguracja funkcji na parterze, oprac. wtasne
Typy funkeji pow. |pow. |pow. [pow. |[pow. |[pow. [pow. |pow. [pow. |pow. |pow. |pow. |pow. [pow. |pow. [pow. |pow. |SUMA |[% pow.e00
spozywcze 2,921| 0,077| 0,126 0,351 3,475 14,0%
ustugi 0,077| 0,076] 0,081] 0,084] 0,04] 0,042] 0,044] 0,057] 0,053 0,051] 0,06] 0,1] 0,059] 0,05]0,059] 0,136 1,075] 4,3%
galanteria skorzana
buty 0 0,0%
centrum rozrywki 0
jubiler/upominki 0 0,0%
dzieci 0 0,0%
ksiegarnie/kultura 0,594| 0,059| 0,185 0,838 3,4%
gastronomia 0,093| 0,089( 0,075 0,11 0,1]| 0,056 0,52 2,1%
ubrania 0,06( 3,415 3,475[ 14,0%
dom wyposazenie 0,15 0,15 0,6%
sport/sprzet 0,066 2,42 2,486( 10,0%
kosmetyki/uroda 0,077| 0,061 0,061 0,058| 0,06 0,317 1,3%
leki 0,165| 0,639 0,804 3,2%
technologia 0,04| 0,155| 0,067 0,056 0,318 1,3%
komunikacja 4,83| 19,5%
inne (magazyny, wc) 6,52 26,28%
pow.catkowita 24,81|(100,0%

spozywcze
W ustugi
M galanteria skérzana buty
W centrum rozrywki
jubiler/upominki
W dzieci
ksiegarnie/kultura
W gastronomia
mubrania
m dom wyposazenie
sport/sprzet
W kosm etyki/uroda
mleki
m technologia
DOkomunikacja

Winne (magazyny, we)

Wykres 4.13. Wykres procentowego uktadu funkcji w przestrzeni parteru
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[ spozyweze
=53] Uslugt bank, telefonia, poczta, lekarz, fotograf, optyk, prainia, biuro podro2y. szewc, kwiaciarnia
B skora, buty, galantera
[ Centrum rozrywki, konferencja
[ jubiteriupominki
dzieci
Dksmamueﬂmlura
Rys. 4.42. Rodzaj i konfiguracja funkcji na pierwszym pietrze, oprac. wiasne
Typy funkcji pow. [pow. [pow. |pow. |pow. |pow. |pow. |[pow. |pow. [pow. |pow. [pow. [pow. |pow. [pow. |pow. |pow. [SUMA ||% pow.e01|
spozywcze 0,085 0,085 0,2%
ustugi 0,135 0,42 0,555 1,1%
galanteria skérzana
buty 0,145| 0,172) 0,156) 0,151| 0,13] 0,088| 0,066 0,903 1,8%
centrum rozrywki 0,123| 0,764 0,887 2%
jubiler/upominki 0,058| 0,12 0,054| 0,041| 0,031| 0,06/ 0,091 0,1 0,05(0,131 0,733 1,5%
dzieci 0,46| 0,683 1,143 2,3%
ksiegarnie/kultura 0,168 0,168 0,3%
gastronomia 0,085| 0,087|0,312| 0,33 0,813 1,7%
5,2| 0,537| 0,537|0,372 0,1| 0,17| 0,154 0,152| 0,148| 0,175 0,23| 0,26( 0,223 0,857| 1,73| 0,066
0,067| 0,865| 0,833] 0,302 0,78] 0,904| 0,643 0,197 0,286| 0,648 0,134| 0,109
ubrania 0,162| 0,123) 0,139) 0,075 0,06| 0,08| 0,26 0,453| 0,072] 0,222 18,33 {1 37,5%
dom wyposazenie 0 0,0%
sport/sprzet 1,288| 0,199 1,487 3,0%
kosmetyki/uroda 1,666| 0,458| 0,652) 0,056 0,04| 0,133 0,083 3,089 6,3%
leki 0,116 0,116 0,2%
technologia 0 0,0%
komunikacja 11,01( 22,5%
inne (magazyny, wc) 9,5991(19,62%
pow.catkowita 48,92(/100,0%
1% 2% N
spozywcze
W ustugi

M galanteria skérzana buty
W centrum rozrywki
jubiler/upominki

W dzieci
ksiggarnie/kultura

W gastronomia

mubrania

m dom wyposazenie

W sport/sprzet

W kosmetyki/uroda

mleki

m technologia

DOkomunikacja

W inne (magazyny, wc)

Wykres 4.14. Wykres procentowego uktadu funkcji w przestrzeni pierwszego pietra
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[ spozyweze
I ysiug: bank, telefonia, poczta, lekarz, fotograf, optyk, prainia, biuro podrdzy, szewc, kwiaciarmia
B skéra, buty, galanteria

Centrum rozrywki, konferencja
] jubseriupominki

dzieci

ksiggamniekultura

Rys. 4.43. Rodzaj i konfiguracja funkcji na drugim pietrze, oprac. wtasne

Typy funkcji pow. |pow. |pow. [pow. [pow. |pow. [pow. |pow. |pow. [pow. |pow. |pow. [pow. |pow. [pow. |[pow. |pow. |SUMA (% pow.e02
spozywcze 0,457 0,457 0,9%
ustugi 0,049 0,049| 0,1%
galanteria skérzana
buty 0,18| 0,818 0,14| 0,66 0,06 1,855 3,8%
centrum rozrywki 0,168 0,168 0,34%
jubiler/upominki o[ 0,0%
dzieci 0,817 0,817 1,7%
ksiegarnie/kultura 0| 0,0%
0,139 0,17| 0,169| 0,68| 0,07( 0,081| 0,075| 0,128] 0,112] 0,324| 0,36 0,15| 0,089| 0,02 0,129| 0,068| 0,151

gastronomia 0,106 0,094 0,068 0,049| 0,04| 0,074| 0,074 3,411 | 7,0%
ubrania 0,493| 0,193 0,566| 0,25| 0,166 1,228] 0,179 0,485| 0,91 0,6]/0,071 5,142| 10,5%
dom wyposazenie | 0,493( 0,061| 0,434 0,55| 0,35 1,886 3,9%
sport/sprzet 0,931 0,847| 0,911| 0,069 0,04| 0,279 0,079 3,158 6,5%
kosmetyki/uroda 0| 0,0%
leki 0 0,0%
technologia 5,597 0,261 5,858 12,0%
komunikacja 12,41 25,4%
inne (magazyny, wc)| 13,71)28,03%
pow.catkowita 48,92(100,0%

0% 0% 0% 0% spozyweze

W ustugi

M galanteria skérzana buty

B centrum rozrywki
jubiler/upominki

W dzieci
ksiegarnie/kultura

M gastronomia

m ubrania

m dom wyposazenie
sport/sprzet

m kosmetyki/uroda

m leki

W technologia

Okomunikacja

minne (magazyny, wc)

Wykres 4.15. Wykres procentowego uktadu funkcji w przestrzeni drugiego pietra
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3) Galeria King Cross

=] Spozyweze

- Uslugl: bank, telefonia, poczta lekarz, fologral, optyk, prainia, bauro podrd2y, szewc, kwiaciamia

I skora, buty, galanteria

Centrum rozrywki, konferencja

[ jubiterfupominki
dzieci

] ksiggamiekultura
gastronomia

B ubrania

|

dom wyposazenie

Rys. 4.44. Rodzaj i konfiguracja funkcji na parterze, oprac. wtasne

Wykres 4.16. Wykres procentowego uktadu funkcji w przestrzeni parteru

Typy funkcji pow. |[pow. |pow. [pow. |pow. |pow. |pow. [pow. |pow. |pow. |pow. |pow. [pow. [pow. |[pow. |pow. pow. [SUMA |% pow. eoo
spozywcze 8,469| 0,057 0,144| 0,074 0,32] 0,039| 0,135 9,233| 15,6%
ustugi 0,044| 0,436| 0,045( 0,106/ 0,08) 0,093| 0,217| 0,04| 0,117 0,07] 0,09| 0,16| 0,066 0,22 0,054] 0,09 0,11| 2,036 3,4%
galanteria skdrzana
buty 0,151 1,5 0,16] 0,157 0,15 0,152| 0,13 2,401 4,1%
centrum rozrywki 0
jubiler/upominki | 0,117] 0,052] 0,07] 0,177 0,116] 0,09] 0,05 0,672] 1,1%
dzieci 1,007 1,007 1,7%
ksiegarnie/kultura 0,079| 0,221 1,009(0,104| 0,29 1,699 2,9%
gastronomia 0,284| 0,308 0,17(0,168( 0,14) 0,146 0,17 0,067 0,081 0,13]| 0,07 1,728 2,9%
1,452| 0,368| 0,578)0,394| 0,13 0,221| 0,178 0,252| 0,197| 1,211 0,89| 0,41)| 0,172 0,163| 0,542 0,296
0,069| 0,238| 0,264]0,178] 0,1] 0,009] 0,079 0,095 0,478| 0,276] 0,47] 0,13] 0,267 2,05|0,161] 0,129] 0,1

ubrania 0,096| 0,426( 0,054 0,46 0,07| 0,096| 0,149 0,114 0,071 14,17 | 23,9%
dom wyposazenie 1,638| 0,412 0,476 0,102 0,16 2,784 4,7%
sport/sprzet 1,798 0,23 0,175 2,203 3,7%
kosmetyki/uroda 0,052| 0,058(0,086| 0,08]| 0,047 0,05| 0,144| 0,81] 0,448 0,45| 0,078 0,45 2,757 4,7%
leki 0,144 0,1 0,244 0,4%
technologia 0,343 0,343 0,6%
kominikacja 13,67 13,67 23,1%
inne (magazyny, wc) 4,239 7,16%
pow.catkowita 59,19| 100,0%

spozywcze
m ustugi

m galanteria skérzana buty

W centrum rozrywki

jubiler/upominki

W dzieci

ksiegarnie/kultura

M gastronomia

m ubrania

m dom wyposazenie

sport/sprzet

m kosmetyki/uroda

o leki

m technologia

DOkominikacja

minne (magazyny, wc)
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Wykres 4.17. Wykres procentowego uktadu funkcji w przestrzeni pierwszego pietra

100%

0%

m galanteria skorzana buty

W centrum rozrywki

jubiler/upominki

W dzieci

ksiegarnie/kultura

W gastronomia

M ubrania

W dom wyposazenie

sport/sprzet

m kosmetyki/uroda

o leki

m technologia

Okominikacja

inne (magazyny, wc)

Typy funkcji pow. |pow. |pow. |pow. [pow. |pow. |pow. |pow. [pow. |pow. |pow. [pow. |pow. [pow. |pow. |pow. [pow. [SUMA % pow.e01
spozywcze 0 0,0%
ustugi 0 0,0%
galanteria skérzana
buty 0 0,0%
centrum rozrywki 0
jubiler/upominki 0 0,0%
dzieci 0 0,0%
ksiegarnie/kultura 0 0,0%
gastronomia 0 0,0%
ubrania 0 0,0%
dom wyposazenie 0 0,0%
sport/sprzet 0 0,0%
kosmetyki/uroda 0 0,0%
leki 0 0,0%
technologia 11,7 11,7 100,0%
kominikacja 0 0,0%
inne (magazyny, wc) 0,00%
pow.catkowita 11,7 100,0%
0% 0% % 0% spozywcze
W ustugi
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4) Galeria Pestka
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Rys. 4.45. Rodzaj i konfiguracja funkcji na parterze, oprac. wtasne

Typy funkcji pow. |pow. [pow. [pow. [pow. |pow. [pow. |pow. [pow. |pow. |[pow. [pow. [pow. |pow. |[pow. [pow. [pow. |SUMA |% pow.e00|
spozywcze 14,45| 0,272] 0,15 14,869| 23,5%
ustugi 0,264| 0,089| 0,093)| 0,114| 0,15 0,266| 0,66[ 0,125] 0,085 1,849| 2,9%
galanteria skdrzana
buty 1,247| 1,332 2,579| 4,1%
centrum rozrywki 0
jubiler/upominki 0,274| 0,146 0,42 0,7%
dzieci 0 0,0%
ksiegarnie/kultura 0,253| 0,103 0,356| 0,6%
gastronomia 0,453 0,16 0,613 1,0%
2,264| 0,156| 0,179]0,592( 0,91 2,553] 0,317

ubrania 6,971 | 11,0%
dom wyposazenie 10,68 0,91 11,594 18,4%
sport/sprzet 0| 0,0%
kosmetyki/uroda 1,059| 0,476| 0,542] 0,546 2,623| 4,2%
leki 0,384 0,384 0,6%
technologia 0,113 0,113 0,2%
komunikacja 7,76 12,3%
inne (magazyny, wc) 13,022]20,62%
pow.catkowita 63,153|100,0%

Wykres 4.18. Wykres procentowego uktadu funkcji w przestrzeni parteru

spozywcze
m ustugi
m galanteria skérzana buty
o centrum rozrywki
jubiler/upominki
W dzieci
ksiegarnie/kultura
W gastronomia
W ubrania
W dom wyposazenie
sport/sprzet
m kosmetyki/uroda
o leki
m technologia
Okomunikacja

inne (magazyny, wc)
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Rys. 4.46. Rodzaj i konfiguracja funkcji na pierwszym pietrze, oprac. wiasne

7%

M galanteria skorzana buty
W centrum rozrywki
jubiler/upominki

m dzieci
ksiegarnie/kultura

W gastronomia

W ubrania

m dom wyposazenie

m sport/sprzet

m kosmetyki/uroda

o leki

m technologia

DOkomunikacja

H inne (magazyny, wc)

Wykres 4.19. Wykres procentowego uktadu funkcji w przestrzeni pierwszego pietra

Typy funkcji pow. pow. |pow. |pow. |pow. |[pow. [pow. [pow. |[pow. |pow. |pow. |pow. [pow. |pow. |pow. |pow. [pow. [SUMA |% pow.e01
spozywcze 0 0,0%
ustugi 0,502| 0,289 0,791 1,2%
galanteria skdrzana

buty 0,28]| 0,079 0,359 0,5%
centrum rozrywki 0
jubiler/upominki 0 0,0%
dzieci 3,71] 0,198| 0,058 0,479 4,445 6,8%
ksiggarnie/kultura 0 0,0%
gastronomia 0,215| 0,224 0,283| 0,65( 0,163 0,353 1,889 2,9%

0,367| 0,271| 0,217| 1,951 2
ubrania 4,801 | 7,3%
dom wyposazenie 2,175 2,175 3,3%
sport/sprzet 11,33] 0,571 5,152 2,332| 0,27 0,066 19,723| 30,1%
kosmetyki/uroda 0 0,0%
leki 0 0,0%
technologia 8,051 8,051 12,3%
komunikacja 8,023 12,2%
inne (magazyny, wc) 15,33|23,37%
pow.catkowita 65,587| 100,0%
58, 0% spozywcze
W ustugi
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5) Galeria Plaza

- - - a0-n-u-—-—-8-—-0-8—-- —<-

= Spozywcze N
= Uslugi: bank, telefonia, poczta, lekarz, fotogral, oplyk, prainia, biuro podrézy, szewc,
B skora, buty, galanteria
I Centrum rozrywki, konferencia
[ juniteriupominki
dzieci
= ksiggamiefkultura
gastronomia
ubrania
I som wyposazenie
B sporvsprzet
kosmetyki
B jeki
Bl technologia

Rys. 4.47. Rodzaj i konfiguracja funkcji na parterze, oprac. wtasne

Typy funkcji pow. [pow. |pow. [pow. [pow. |[pow. |pow. |pow. [pow. [pow. |pow. |pow. |pow. |pow. |pow. |pow. [pow. |SUMA % pow.e00
spozywcze 3,284| 0,026| 0,026| 0,17 3,506| 10,3%
ustugi 0,026| 0,026( 0,026| 0,076 0,07 0,054| 0,053 0,33 1,0%
galanteria skérzana
buty 0,63| 0,121) 0,221 0,11} 0,17] 0,116 1,369 4,0%
centrum rozrywki 0
jubiler/upominki 0,111| 0,158 0,137|0,036( 0,11| 0,075 0,631 1,9%
dzieci 0,109 0,109 0,3%
ksiegarnie/kultura | 1,061| 0,014 1,075 3,2%
gastronomia 0,026 0,18 0,147 0,353 1,0%
0,117| 0,362| 0,672 0,72| 2,598 0,114 0,1] 1,782 0,3| 0,13]0,362| 0,38(0,242| 0,106| 0,226
0,166| 0,242| 0,183] 0,237 0,253 0,114| 0,118] 0,342] 0,25

ubrania 10,118 | 29,8%
dom wyposazenie 0,309 0,35 0,121 0,78 2,3%
sport/sprzet 0,46 0,25 0,71 2,1%
kosmetyki/uroda 0,737| 0,065| 0,414|0,355( 0,16| 0,095 1,823 5,4%
leki 0,118 0,118 0,3%
technologia 0 0,0%
komunikacja 5,907 17,4%
inne (magazyny, wc) 7,122| 20,98%
pow.catkowita 33,951( 100,0%

spozywcze
W ustugi
B galanteria skérzana buty
W centrum rozrywki
jubiler/upominki
W dzieci
ksiggarnie/kultura
W gastronomia
B ubrania
W dom wyposazenie
sport/sprzet
m kosmetyki/uroda
mleki
M technologia
Okomunikacja

W inne (magazyny, wc)

Wykres 4.20. Wykres procentowego uktadu funkcji w przestrzeni parteru
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= Spozywcze

1 Uslugi: bank, telefonia, poczta, lekarz, fotograf, optyk, prainia, bauro podrézy, szewc, kwiaciamia
(] Skora, buty, galanteria

| Centrum rozrywki, konferencia
| jubiler/upominki

dzieci

] ksiegarmie/kultura
gastronomia

ubrania

W com wyposazenie

B sport/sprzet
kosmetyks

Rys. 4.48. Rodzaj i konfiguracja funkcji na pierwszym pietrze, oprac. wiasne

Typy funkcji pow. |pow. [pow. |pow. |pow. [pow. |pow. |pow. |pow. |pow. |pow. |pow. |pow. |pow. |pow. |pow. |pow. |SUMA % pow.e01
spozywcze 0 0,0%
ustugi 0,068 0,177| 0,099/0,067| 0,06| 0,064| 0,055| 0,074 0,668 2,0%
galanteria skdrzana
buty 0,212| 0,103| 0,227]| 0,083| 0,1| 0,306 1,027|  3,0%
centrum rozrywki 0
jubiler/upominki 0 0,0%
dzieci 1,44| 0,077| 0,067 1,584 4,7%
ksiegarnie/kultura | 0,199 6,51 6,709 19,8%
gastronomia 0,201] 0,102] 0,065] 0,063 0,06] 0,097] 0,097] 0,097] 0,252] 0,163 1,199 3,5%
0,21 0,14| 2,775(0,117| 0,78| 0,08]| 0,137| 0,498 0,43]| 0,091 0,1 0,1| 0,067| 0,06| 0,277

ubrania 5,855 | 17,3%
dom wyposazenie | 0,239]| 0,323| 0,31/ 0,096 0,968 2,9%
sport/sprzet 2| 0,266| 0,279] 0,198 2,743 8,1%
kosmetyki/uroda 0,062 0,06| 0,072 0,194 0,6%
leki 0 0,0%
technologia 2,17 2,17 6,4%
komunikacja 6,5 6,5 19,2%
inne (magazyny, wc) 4,263 12,58%
pow.catkowita 33,88 100,0%

spozywcze
m ustugi

M galanteria skorzana buty
W centrum rozrywki
jubiler/upominki

m dzieci
ksiegarnie/kultura

W gastronomia

W ubrania

W dom wyposazenie
sport/sprzet

m kosmetyki/uroda

o leki

 technologia

DOkomunikacja

W inne (magazyny, wc)

Wykres 4.21. Wykres procentowego uktadu funkcji w przestrzeni pierwszego pietra
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6) Galeria Stary Browar

[ spozyweze
— Uslugi: bank, telefonia, poczta, lekarz, fotograf, optyk, prainia, biuro podrézy, szewc, kwiaciamia
B skora, buty, galanteria
Centrum rozrywki, konferencja
= jubileriupominki
dzieci
—J ksiggarmelkultura
gastronomia
ubrania
dom wyposazenie
B sporvsprzet
B osmetyk
leki
Il technologia

Rys. 4.49. Rodzaj i konfiguracja funkcji na parterze, oprac. wtasne

Typy funkcji pow. |pow. [pow. [pow. [pow. [pow. |pow. [pow. |pow. |pow. |[pow. [pow. [pow. |pow. |pow. |pow. [pow. |SUMA [% pow.e00
spozywcze 0 0,0%
ustugi 0,511 0,511 0,4%
galanteria skdrzana
buty 0,245| 0,423 0,668 0,6%
centrum rozrywki 1,13 1,13 1%
jubiler/upominki 0,109| 0,098 0,21] 0,162 0,512]| 0,639 1,73 1,5%
dzieci 4,36 2,51 0,24] 0,14 7,247 6,1%
ksiegarnie/kultura 2,64 0,593 3,233 2,7%
gastronomia 0,711| 0,551] 0,135] 0,912 0,978 0,434] 0,611] 0,327] 0,574] 0,37] 0,19] 0,226 0,388 0,295 6,701 5,7%
0,805| 0,326 1(0,228| 0,18 0,198| 0,96 0,563 0,768] 0,828| 0,59| 0,73 4

ubrania 0,262| 0,182 2,18(1,396| 4,15| 8,842 0,364 28,55 | 24,2%
dom wyposazenie 4,87 0,177| 3,82 8,867 7,5%
sport/sprzet 3,443 3,443 2,9%
kosmetyki/uroda 0,239 1,4| 0,18] 0,225 0,204 2,248 1,9%
leki 0,273 0,273 0,2%
technologia 0,553 0,36 0,59] 0,137 0,267 1,907 1,6%
komunikacja 13,32 8,5 5,45 27,27 23,1%
inne (magazyny, wc) 8,65 15,65 24,3]| 20,58%
pow.catkowita 118,1| 100,0%

spozywcze
m ustugi
® galanteria skérzana buty
W centrum rozrywki
jubiler/upominki
B dzieci
ksiegarnie/kultura
W gastronomia
W ubrania
W dom wyposazenie
sport/sprzet
m kosmetyki/uroda
o leki
m technologia
Okomunikacja

H inne (magazyny, wc)

Wykres 4.22. Wykres procentowego uktadu funkcji w przestrzeni parteru
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I skora, buty, galanteria
Bl centrum rozrywki, konferencia

Rys. 4.50. Rodzaj i konfiguracja funkcji na pierwszym pietrze, oprac. wiasne

7/
7

<_.———.._.__...—_—_

T

Uslugi: bank, telefonia, poczta, lekarz, fotograf, optyk, prainia, baro podrézy, szewc, kwiaciamia

Typy funkcji pow. [pow. pow. |[pow. |pow. |pow. |pow. |pow. |[pow. [pow. [pow. [pow. [pow. [pow. |pow. |pow. |pow. |SUMA |% pow.e01
spozywcze 0 0,0%
ustugi 0 0,0%
galanteria skdrzana

buty 2,545| 0,456| 0,547( 0,413 3,961 7,6%
centrum rozrywki 0
jubiler/upominki 0,08| 0,195( 0,223 0,498 1,0%
dzieci 0 0,0%
ksiegarnie/kultura 0 0,0%
gastronomia 0,561 0,561 1,1%

0,435| 0,631| 0,481]|0,139| 0,45| 0,31f 0,367| 0,35/ 0,626 1,01| 0,43| 0,14|0,166| 3,22|5,232( 0,803| 0,343
0,131 0,41| 0,388)0,216| 0,45| 0,474 0,201) 0,464| 0,474( 1,067
ubrania 19,404 | 37,4%

dom wyposazenie 0,616( 0,616 1,232 2,4%
sport/sprzet 3,996| 0,611 4,607 8,9%
kosmetyki/uroda 1,486| 0,644 2,13 4,1%
leki o] 0,0%
technologia 0 0,0%
komunikacja 9,766 9,766| 18,8%
inne (magazyny, wc)| 9,788 9,788| 18,84%
pow.catkowita 51,947 100,0%

W spozywcze

m ustugi

M galanteria skdrzana buty

W centrum rozrywki
jubiler/upominki

W dzieci
ksiegarnie/kultura

W gastronomia

m ubrania

m dom wyposazenie

m sport/sprzet

W kosmetyki/uroda

o |eki

W technologia

Okomunikacja

®inne (magazyny, wc)

Wykres 4.23. Wykres procentowego uktadu funkcji w przestrzeni pierwszego pietra
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— Spozywcze

— Uslugi: bank, telefonia, poczta. lekarz, fotograf, optyk, prainia, bauro podrézy, szewc, kwiaciamia
I siora, buty, galanteria

.6

-

Centrum rozrywki, konferencia
—_ jubilerfupominki

dziec

| B ksiggamie/kultura

gastronomia

ubrania

8 sportisprzet
| kosmetyki

dom wyposazenie

Rys. 4.51. Rodzaj i konfiguracja funkcji na drugim pietrze, oprac. wtasne

ypy funkcji pow. |pow. [pow. [pow. [pow. |[pow. [pow. [pow. [pow. [pow. [pow. [pow. |pow. |pow. |pow. |pow. |pow. [SUMA [% pow.e02
J0zywcze 0 0,0%
stugi 0,271]| 0,136 0,098 0,099| 0,17 0,1] 0,111 0,984 2,0%
alanteria skdrzana
uty 0 0,0%
entrum rozrywki 0
1biler/upominki 0 0,0%
zieci 0,443 0,443 0,9%
siegarnie/kultura 11,99 11,986 24,1%
astronomia 0,429( 0,333 0,617|0,525( 1,38 0,532 0,537 4,349 8,7%
0,525| 4,295
ubrania 4,82 9,7%
om wyposazenie 0 0,0%
Jort/sprzet 0,533| 0,435| 0,428 2,374 0,88 4,646 9,3%
osmetyki/uroda 0 0,0%
ki 0 0,0%
schnologia 0,451] 0,341] 0,511 1,303  2,6%
omunikacja 7,35 7,35 14,8%
ne (magazyny, wc)| 13,92 13,924| 27,96%
ow.catkowita 49,805| 100,0%
spozywcze
m ustugi

M galanteria skorzana buty
W centrum rozrywki
jubiler/upominki

W dzieci
ksiegarnie/kultura

W gastronomia

m ubrania

m dom wyposazenie
sport/sprzet

W kosmetyki/uroda

o leki

m technologia

Okomunikacja

® inne (magazyny, wc)

Wykres 4.24. Wykres procentowego uktadu funkcji w przestrzeni drugiego pietra
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= Spozywcze

- Uslugi bank, teleforsa, poczta. lekarz, fotograf, optyk, prainia, biuro podrdzy. szewc, kwiaciarmia

Skora, buty, galanteria
. Centrum rozrywki, konferenca
:] Jubiler/iupomink|

dzieci

ksiegarmekultura

gastronomia

B ubrania

sport/spraet
B osmetyki

dom wyposazenie

Rys. 4.52. Rodzaj i konfiguracja funkcji na minus pierwszym pietrze, atrium, oprac. wtasne

Typy funkeji pow. |pow. [pow. [pow. |pow. |[pow. |pow. |[pow. |[pow. |pow. [pow. |pow. [pow. |pow. [pow. |pow. [pow. [SUMA |% pow.e-01
spozywcze 17,19| 0,108| 0,108] 0,202 17,604 42,6%
ustugi 0,388] 0,448] 0,158] 0,147 0,37] 0,069] 0,317] 0,121 2,022 4,9%
galanteria skorzana

buty 0 0,0%
centrum rozrywki 0
jubiler/upominki 0 0,0%
dzieci 0 0,0%
ksiegarnie/kultura | 0,148 0,148 0,4%
gastronomia 0 0,0%

ubrania 0 0,0%
dom wyposazenie 0 0,0%
sport/sprzet 0 0,0%
kosmetyki/uroda 3,68| 0,318 3,998 9,7%
leki 0 0,0%
technologia 5,456 0,33 5,786 14,0%
komunikacja 4,156 4,156 10,1%
inne (magazyny, wc)| 7,586 7,586| 18,37%
pow.catkowita 41,3| 100,0%
spozywcze
m ustugi

m galanteria skorzana buty

W centrum rozrywki
jubiler/upominki

m dzieci
ksiggarnie/kultura

W gastronomia

W ubrania

m dom wyposazenie
sport/sprzet

m kosmetyki/uroda

o leki

m technologia

Okomunikacja

H inne (magazyny, wc)

Wykres 4.25. Wykres procentowego uktadu funkcji w przestrzeni minus pierwszego pietra
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[ spozyweze

I Ustugi: bank, telefonia, poczta, lekarz, fotogra, optyk, prainia,

I skora, buty, galanteria
B contrum rozrywki, konferencja

Rys. 4.53. Rodzaj i konfiguracja funkcji na parterze, atrium, oprac. wiasne

Typy funkeji pow. |pow. |[pow. [pow. |pow. [pow. |pow. [pow. |pow. |pow. |pow. |pow. [pow. [pow. |pow. [pow. |pow. |SUMA |% pow.e00
spozywcze 0 0,0%
ustugi 0,212| 0,927 1,139 2,1%
galanteria skérzana

buty 0,945| 0,899| 0,229 0,343 2,416 4,4%
centrum rozrywki 0
jubiler/upominki 0,122| 0,703| 0,688 1,513 2,7%
dzieci 0 0,0%
ksiegarnie/kultura 0,178| 0,892 1,07 1,9%
gastronomia 0,891| 0,605 1,496 2,7%

7,713| 0,71] 0,733 6,5| 0,22 0,2| 0,787 0,837| 0,225| 0,34| 0,37| 0,38
ubrania 19,015 34,3%
dom wyposazenie 1,87 1,87 3,4%
sport/sprzet 0 0,0%
kosmetyki/uroda 0,389| 0,262 1,71] 1,35 3,711 6,7%
leki 1,247 1,247]  2,2%
technologia 0 0,0%
komunikacja 11,57 11,57| 20,9%
inne (magazyny, wc)| 10,41 10,413| 18,78%
pow.catkowita 55,46| 100,0%
spozywcze
m ustugi

M galanteria skorzana buty

W centrum rozrywki
jubiler/upominki

W dzieci
ksiegarnie/kultura

W gastronomia

W ubrania

m dom wyposazenie

 sport/sprzet

W kosmetyki/uroda

o leki

W technologia

DOkomunikacja

m inne (magazyny, wc)

Wykres 4.26. Wykres procentowego uktadu funkcji w przestrzeni parteru, atrium
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I skora, buty, galanteria
I Contrum rozrywki, konferencia
= jubileriupominki

Bl technologia

Uslugi: bank, telefonia, poczta, lekarz, fotograf, optyk, prainia. biuro podrézy, szewc, kwiaciamia

Rys. 4.54. Rodzaj i konfiguracja funkcji na pierwszym pietrze, atrium, oprac. wtasne

m galanteria skorzana buty
W centrum rozrywki
jubiler/upominki

W dzieci
ksiggarnie/kultura

W gastronomia

m ubrania

m dom wyposazenie

" sport/sprzet

m kosmetyki/uroda

mleki

m technologia

Okomunikacja

W inne (magazyny, wc)

Wykres 4.27. Wykres procentowego uktadu funkcji w przestrzeni pierwszego pietra

Typy funkcji pow. [pow. |pow. |pow. [pow. [pow. [pow. |pow. |pow. |pow. |pow. |pow. [pow. [pow. |[pow. [pow. |pow. |SUMA |[% pow.e01
spozywcze 0 0,0%
ustugi 0 0,0%
galanteria skdrzana
buty 0,92 6,83 1,209 8,959| 16,3%
centrum rozrywki 0
jubiler/upominki | 0,113] 0,427] 0,316 0,376] 0,12 1,352 2,5%
dzieci 0 0,0%
ksiegarnie/kultura 0 0,0%
gastronomia 0 0,0%
4,326 1] 0,215] 0,875 0,87 0,867| 0,814] 1,21] 1,975|0,501] 8,2| 1,23

ubrania 22,08 | 40,1%
dom wyposazenie 0 0,0%
sport/sprzet 1,104 1,104 2,0%
kosmetyki/uroda 0 0,0%
leki 0| 0,0%
technologia 0 0,0%
komunikacja 6,725 6,725| 12,2%
inne (magazyny, wc)| 14,87 14,87 26,99%
pow.catkowita 55,09| 100,0%

W spozywcze
M ustugi
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Skora, buty, galanteria
B centrum rozrywki, konferencja
= jubilerfupominki

Rys. 4.55. Rodzaj i konfiguracja funkcji na drugim pietrze, atrium, oprac. wiasne

Typy funkcji pow. |pow. |pow. |pow. |pow. |pow. |pow. |pow. [pow. [pow. |pow. [pow. |pow. [pow. |pow. |pow. |pow. [SUMA [% pow.e02
spozywcze 0 0,0%
ustugi 0 0,0%
galanteria skérzana

buty 0 0,0%
centrum rozrywki 0
jubiler/upominki 0,512 0,639 1,151 2,1%
dzieci 0,24 0,137 0,377| 0,7%
ksiegarnie/kultura 0 0,0%
gastronomia 0,978( 0,434| 0,611]0,327| 0,57| 0,373| 0,186( 0,226 3,709 6,8%

0,262| 0,182 2,18]1,396] 4,15 8,842
ubrania 17,01 | 31,3%

dom wyposazenie 0,177 3,82 3,997 7,4%
sport/sprzet 3,443 3,443 6,3%
kosmetyki/uroda 0,204 0,204 0,4%
leki 0 0,0%
technologia 0,267 0,267 0,5%
komunikacja 8,5 8,5 15,7%
inne (magazyny, wc)| 15,65 15,65| 28,81%
pow.catkowita 54,31| 100,0%

spozywcze

u ustugi

m galanteria skdrzana buty

W centrum rozrywki
jubiler/upominki

m dzieci
ksiegarnie/kultura

W gastronomia

W ubrania

W dom wyposazenie

m sport/sprzet

m kosmetyki/uroda

o leki

W technologia

DOkomunikacja

W inne (magazyny, wc)

Wykres 4.28. Wykres procentowego uktadu funkcji w przestrzeni drugiego pietra
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sang

Spozywm

[ Usiugi: bank, telefonia, poczta, lekarz, fotograt, optyk. prainia, biuro podrézy, szewc, kwiaciamia
I skora, buty, galanteria

B contrum rozrywki, konferencia

D jubilerfupominki

Rys. 4.56. Rodzaj i konfiguracja funkcji na trzecim pietrze, atrium, oprac. wtasne

Typy funkcji pow. |pow. |pow. [pow. |pow. |pow. [pow. |pow. [pow. |pow. |pow. |pow. [pow. [pow. |pow. |pow. |pow. [SUMA|% pow.e03
spozywcze 0 0,0%
ustugi 6,342 6,34 11,6%
galanteria skdrzana

buty 0 0,0%
centrum rozrywki 0
jubiler/upominki 0 0,0%
dzieci 0 0,0%
ksiegarnie/kultura 0 0,0%
gastronomia 0 0,0%

ubrania 0 0,0%

dom wyposazenie 0 0,0%
sport/sprzet 0 0,0%
kosmetyki/uroda 0 0,0%
leki 0 0,0%
technologia 0 0,0%
komunikacja 0 0,0%
inne (magazyny, wc) 48,2 | 88,38%
pow.catkowita 54,6( 100,0%

spozywcze
m ustugi
M galanteria skorzana buty
W centrum rozrywki
jubiler/upominki
W dzieci
ksiegarnie/kultura
W gastronomia
M ubrania
m dom wyposazenie
 sport/sprzet
W kosmetyki/uroda
o leki
W technologia

DOkomunikacja

® inne (magazyny, wc)
Wykres 4.29. Wykres procentowego ukfadu funkcji w przestrzeni trzeciego pietra
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@Sm

- Uslugi: bank, telefonia. poczta, lekarz, fotograf, optyk, prainia, biuro podrézy, szewc, kwiaciamia

I skora, buty, galanteria
B Centrum rozrywki, konferencja

Rys. 4.57. Rodzaj i konfiguracja funkcji na czwartym pietrze, atrium, oprac. wiasne

Typy funkcji pow. [pow. |pow. ([pow. [pow. [pow. [pow. |pow. |pow. |[pow. [pow. [pow. [pow. [pow. [pow. [pow. |pow. [SUMA [% pow.e04
spozywcze 0 0,0%
ustugi 17,81 17,81 33,1%
galanteria skdrzana

buty 0 0,0%
centrum rozrywki 0
jubiler/upominki 0 0,0%
dzieci 0 0,0%
ksiggarnie/kultura 0 0,0%
gastronomia 0 0,0%

ubrania 0 0,0%

dom wyposazenie 0 0,0%
sport/sprzet 0 0,0%
kosmetyki/uroda 0 0,0%
leki 0 0,0%
technologia 0 0,0%
komunikacja 0 0,0%
inne (magazyny, wc) 35,99| 66,89%
pow.catkowita 53,8 100,0%

W spozywcze

m ustugi

W galanteria skorzana buty

W centrum rozrywki
jubiler/upominki

W dzieci
ksiegarnie/kultura

W gastronomia

m ubrania

m dom wyposazenie

m sport/sprzet

m kosmetyki/uroda

o leki

mtechnologia

Okomunikacja

W inne (magazyny, wc)

Wykres 4.30. Wykres procentowego ukfadu funkcji w przestrzeni czwartego pietra
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7) Centrum handlowe M1

| = Spozywcze

= Uslugl: bank, telefonia. poczta. lekarz, fotogral, optyk, prainia, biuro podrazy, szewc, kwiaciamia

B siora, buty, galanteria

B Contrum rozrywki, konferencia
[ jubileriupominki

dzieci

| ksiggarme/kultura
=

gastronomia
ubrania

I com wyposazenie

I sporvsprzet
Kkosmetyki
leki

Bl technologia

Rys. 4.58. Rodzaj i konfiguracja funkcji na parterze, oprac. wtasne

Wykres 4.31. Wykres procentowego uktadu funkcji w przestrzeni parteru

M galanteria skorzana buty

W centrum rozrywki

jubiler/upominki

W dzieci

ksiegarnie/kultura

M gastronomia

M ubrania

m dom wyposazenie

sport/sprzet

m kosmetyki/uroda

o leki
W technologia

Okomunikacja

®inne (magazyny, wc)

Typy funkcji pow. [pow. |pow. |pow. |pow. [pOwW. [pOW. |pOW. |pOW. |pOW. [pow. [pow. |pow. |pow. |pow. [pow. |pow. |SUMA % pow. e00
spozywcze 11,19| 0,131] 0,101 11,422 18,0%
ustugi 0,198| 0,207 0,11 0,138| 0,06/ 0,08 0,298 0,068 0,058| 0,062| 0,04 0,1{ 0,045 1,459 2,3%
galanteria skdrzana
buty 0,679| 0,148 1,124 1,951 3,1%
centrum rozrywki 0
jubiler/upominki 0,288 0,072| 0,069| 0,065 0,494 0,8%
dzieci 0,09| 0,057 0,147 0,2%
ksiegarnie/kultura 0,344| 0,045 0,389 0,6%
gastronomia 0,158| 0,158] 0,475]0,147| 0,24] 0,552 1,725 2,7%
1,132| 0,207| 0,158/ 0,075 0,041| 0,296| 0,245 0,102 0,31]| 0,18| 0,115 2,95|0,315| 0,08| 1,161

ubrania 0,261| 0,211 0,056 7,899 f 12,5%
dom wyposazenie 0,894 0,24 0,052|0,292| 0,39 0,147 5,92( 0,286 8,22 13,0%
sport/sprzet 0,32| 0,937 1,257 2,0%
kosmetyki/uroda 0,773 0,79] 0,296| 0,109 0,1 0,63]| 0,067 2,766 4,4%
leki 0,254 0,254] 0,4%
technologia 7,169 7,169 11,3%
komunikacja 14,305 22,6%
inne (magazyny, wc) 3,956 6,24%
pow.catkowita 63,413 100,0%

spozywcze
W ustugi
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8) Galeria Malta

[ spozyweze
= Uslugi: bank, telefonia, poczta, lekarz, fotograf, optyk, prainia, biuro podrozy, szewc, kwiaciamia
Skora, buty, galanteria
B Contrum rozrywki, konferencia
[ jubileriupominki
dzieci
] ksiegarmeniultura
= gastronomia
- ubrania
I com wyposazenie
=l sport/sprzet
kosmetyki
B e
Bl technologia

Rys. 4.59. Rodzaj i konfiguracja funkcji na parterze, oprac. wtasne

Typy funkcji pow. |pow. [pow. [pow. |pow. |pow. [pow. |pow. [pow. |pow. [pow. [pow. |pow. |pow. [pow. |pow. [pow. |SUMA |% pow.e00
spozywcze 2,229| 0,019/ 0,228 2,476| 10,3%
ustugi 0,04 0,02 0,02| 0,089 0,03 0,026 0,22 0,9%
galanteria skdrzana

buty 0,042 1,07| 0,096 0,07| 0,07] 0,038 1,383 57%
centrum rozrywki 0,327 0,327 1%
jubiler/upominki 0,028| 0,032 0,053]|0,053| 0,06 0,046 0,272 1,1%
dzieci 0 0,0%
ksiggarnie/kultura 0,22 0,22 0,9%
gastronomia 0,214| 0,078| 0,038] 0,083 0,413 1,7%

0,64| 0,139/ 0,142 0,149| 0,15| 0,198 0,254| 0,058| 0,615| 0,29( 0,12 2(0,034| 0,04]|0,903| 0,053| 0,094
0,056
ubrania 5,939 | 24,6%

dom wyposazenie 0,261| 0,268| 0,017 0,546 2,3%
sport/sprzet 0,98 0,98 4,1%
kosmetyki/uroda 0,257| 0,041| 0,574|0,042| 0,27( 0,175]| 0,026 0,024| 0,053 1,465 6,1%
leki 0,04 0,04  02%
technologia 0,04| 0,074 0,114 0,5%
komunikacja 4,8 4,8 19,9%
inne (magazyny, wc)| 4,946 4,946| 20,49%
pow.catkowita 24,141 100,0%

spozywcze

m ustugi

M galanteria skorzana buty

W centrum rozrywki
jubiler/upominki

W dzieci
ksiegarnie/kultura

W gastronomia

B ubrania

m dom wyposazenie
sport/sprzet

W kosmetyki/uroda

o leki

W technologia

DOkomunikacja

W inne (magazyny, wc)

Wykres 4.32. Wykres procentowego uktadu funkcji w przestrzeni parteru
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DSpozywua

=] Uslugi: bank, telefonia, poczta, lekarz, fotograf, optyk, prainia, biuro podrézy, szewc, kwiaciarmia
I skora, buty, galanteria

Centrum rozrywki, konferencia
= jubilerfupomink|

Rys. 4.60. Rodzaj i konfiguracja funkcji na pierwszym pietrze, oprac. wiasne

M galanteria skorzana buty
W centrum rozrywki
jubiler/upominki

W dzieci
ksiegarnie/kultura

W gastronomia

m ubrania

m dom wyposazenie
sport/sprzet

W kosmetyki/uroda

o leki

M technologia

Okomunikacja

m inne (magazyny, wc)

Wykres 4.33. Wykres procentowego uktadu funkcji w przestrzeni pierwszego pietra

Typy funkcji pow. [pow. [pow. |[pow. [pow. [pow. [pow. [pow. [pow. |[pow. |pow. |pow. |pow. |pow. |pow. [pow. |pow. |SUMA|% pow.e01
spozywcze 0 0,0%
ustugi 0,038| 0,077 0,12 0,5%
galanteria skérzana

buty 0 0,0%
centrum rozrywki 0,12| 0,039| 0,345| 0,181 0,69 3%
jubiler/upominki 0 0,0%
dzieci 0,125| 0,181| 0,58 0,89 3,8%
ksiegarnie/kultura | 0,234 0,23 1,0%
gastronomia 0 0,0%

0,937| 1,279| 0,947 1,623 0,02 0,042| 0,092| 0,05| 0,056| 0,935| 0,04
ubrania 6,02 | 25,6%
dom wyposazenie 0,274 0,27 1,2%
sport/sprzet 0 0,0%
kosmetyki/uroda 0,053| 0,064 0,12 0,5%
leki 0 0,0%
technologia 2,364 0,04] 0,024 2,43 10,3%
komunikacja 4,233 4,23 18,0%
inne (magazyny, wc)| 8,532 8,53| 36,28%
pow.catkowita 23,5| 100,0%
spozywcze
m ustugi

115




=l Spozywcze

- Usiugt bank, telefonia, poczta, lekarz, fotogral, optyk, prainia, biuro
B skéra buty, galanteria

I Centrum rozrywki, konferencia
D jubiler/upomink|

B oieci

] ksiggarmiefkultura

gastronomia

ubrania

dom wyposazenie

B sporisprzet

Wl ocmotyk
leki

Bl technologia

podrézy, szewc, kwiaciamia

Rys. 4.61. Rodzaj i konfiguracja funkcji na drugim pietrze, oprac. wtasne

Typy funkcji pow. [pow. |pow. |pow. |pow. |[pow. |pow. |pow. [pow. [pow. |pow. [pow. [pow. [pow. [pow. [pow. |pow. [SUMA |% pow.e02
spozywcze 0 0,0%
ustugi 0 0,0%
galanteria skérzana

buty 0 0,0%
centrum rozrywki 0 0%
jubiler/upominki 0 0,0%
dzieci 1,926| 1,222 3,148 13,6%
ksiegarnie/kultura 11,38 11,38 49,1%
gastronomia 0,092 0,276 0,07] 0,036/ 0,06( 0,025 0,07 0,04 0,07|0,065 0,07( 0,02 0,08] 0,21 1,187 5,1%

ubrania 0 0,0%
dom wyposazenie 0 0,0%
sport/sprzet 0,963 0,963 4,2%
kosmetyki/uroda 0 0,0%
leki 0 0,0%
technologia 0 0,0%
komunikacja 4,567 4,567 19,7%
inne (magazyny, wc)| 1,945 1,945 8,39%
pow.catkowita 23,19| 100,0%
spozywcze
m ustugi

m galanteria skorzana buty
M centrum rozrywki
jubiler/upominki

B dzieci
ksiegarnie/kultura

W gastronomia

M ubrania

W dom wyposazenie
sport/sprzet

W kosmetyki/uroda

o leki

mtechnologia

Okomunikacja

inne (magazyny, wc)

Wykres 4.34. Wykres procentowego uktadu funkcji w przestrzeni drugiego pietra
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9) Galeria Malwowa

=1 Spozywcze
B usiugi bank, telefonia. poczta, lekarz, fotogral, optyk, prainia, biuro podrézy, szewc, kwiac!
I skéra, buty, galanteria R
Centrum rozrywki, konferenca - \
[ jubileriupomink & N
W cieci A
] ksiggarmeliultura N
Sronomsa
[ ros
dom wyposazenie
sport/sprzet
W osmotyks
leki
Bl technologia

Rys. 4.62. Rodzaj i konfiguracja funkcji na parterze, oprac. wtasne

Typy funkcji pow. |pow. [pow. |pow. [pow. [pow. |pow. [pow. |pow. |[pow. |pow. |pow. |pow. [pow. |pow. |pow. [pow. |SUMA}% pow.e00
spozywcze 9,673| 0,576 10,2 29,5%
ustugi 0,262| 0,229| 0,401 0,199| 0,29 0,772 2,15 6,2%
galanteria skérzana
buty 0 0,0%
centrum rozrywki 0
jubiler/upominki 0,245 0,25 0,7%
dzieci 0,66 0,66 1,9%
ksiegarnie/kultura | 1,011 1,01 2,9%
gastronomia 0,549| 0,741| 1,385( 0,306 2,98 8,6%
0,244| 0,487| 0,971| 0,18] 0,33 0,992
ubrania 3,2 9,2%

dom wyposazenie | 0,992 0,99 2,9%
sport/sprzet 0,16 0,16 0,5%
kosmetyki/uroda 2,363| 0,491 0,422 3,28 9,4%
leki 0,631 0,63 1,8%
technologia 0 0,0%
komunikacja 6,35 18,3%
inne (magazyny, wc) 2,81 8,09%
pow.catkowita 34,7] 100,0%

— spozywcze

m ustugi

W galanteria skorzana buty

W centrum rozrywki
jubiler/upominki

mdzieci
ksiegarnie/kultura

W gastronomia

M ubrania

m dom wyposazenie
sport/sprzet

W kosmetyki/uroda

o leki

| technologia

Okomunikacja

inne (magazyny, w)

Wykres 4.35. Wykres procentowego uktadu funkcji w przestrzeni parteru
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v

A, biuro podrizy. Sewe, kwacamia
»

1
'
'
'
1

Rys. 4.63. Rodzaj i konfiguracja funkcji na pierwszym pietrze, oprac. wiasne

Typy funkcji pow. |pow. |pow. |pow. [pow. |pow. [pow. [pow. |pow. |[pow. [pow. |pow. [pow. |pow. [pow. |pow. |pow. [SUMA |% pow.e01
spozywcze 0 0,0%
ustugi 0 0,0%
galanteria skdrzana

buty 0 0,0%
centrum rozrywki 17,47 17,472 51%
jubiler/upominki 0 0,0%
dzieci 0 0,0%
ksiegarnie/kultura 0 0,0%
gastronomia 0 0,0%

ubrania 0 0,0%
dom wyposazenie 0 0,0%
sport/sprzet 16,3 16,3| 47,9%
kosmetyki/uroda 0 0,0%
leki 0 0,0%
technologia 0 0,0%
komunikacja 0,245 0,7%
inne (magazyny, wc) 0 0,00%
pow.catkowita 34,017| 100,0%
spozywcze
m ustugi

W galanteria skérzana buty

W centrum rozrywki
jubiler/upominki

W dzieci
ksiegarnie/kultura

M gastronomia

m ubrania

m dom wyposazenie
sport/sprzet

m kosmetyki/uroda

o leki

mtechnologia

Okomunikacja

minne (magazyny, wc)

Wykres 4.36. Wykres procentowego uktadu funkcji w przestrzeni pierwszego pietra
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10) Centrum handlowe Franowo

—_ Spozywcze

= Uslugi: bank, telefonia. poczta. lekarz, folograf, optyk, prainia, biuro podrazy, szewc, kwiaciarmia
& Skora, buty, galanteria

| Centrum rozrywki, konferencia
= jubilerfupomink|

dzieci

=) ksiggarmelkultura

gastronomia
ubrania

ﬂ sport/sprzet
B osmotyk
leki

Il technologia

dom wyposazenie

Rys. 4.64. Rodzaj i konfiguracja funkcji na parterze, oprac. wtasne

Typy funkcji pow. |pow. |pow. |[pow. |pow. [pow. |pow. |pow. |pow. [pow. |pow. [pow. |pow. [pow. |pow. |pow. [pow. [SUMA (l% pow.e00
spozywcze 4,33 4,33 16%
ustugi 0,08 0,088 0,094(0,085| 0,38 0,19 0,917 3,3%
galanteria skérzana

buty 0 0,0%
centrum rozrywki 0 0%
jubiler/upominki 0 0,0%
dzieci 0,195 0,29( 0,193 0,678 2,4%
ksiegarnie/kultura 0,07 0,07|[ 0,3%
gastronomia 0,568 0,568 2,0%
ubrania 0,08 0,79( 0,52(0,185| 0,16( 0,089 1,822 6,6%
dom wyposazenie 0,78| 0,534 1,03 0,41 1,34 4,09\ 14,7%
sport/sprzet 1,89 1,89 6,8%
kosmetyki/uroda 0 0,0%
leki 0,38 0,38 1,4%
technologia 2,32 0,24 2,56 9,2%
kominikacja 3,55 3,55 12,8%
inne (magazyny, wc) 6,946 25%
pow.catkowita 27,801 100%

Wykres 4.37. Wykres procentowego uktadu funkcji w przestrzeni parteru

spozywcze
W ustugi
m galanteria skorzana buty
W centrum rozrywki
jubiler/upominki
W dzieci
ksiegarnie/kultura
W gastronomia
W ubrania
m dom wyposazenie
sport/sprzet
m kosmetyki/uroda
mleki
B technologia
DOkominikacja

Hinne (magazyny, wc)
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Rys. 4.65. Rodzaj i konfiguracja funkcji na pierwszym pietrze, oprac. wiasne

m galanteria skérzana buty

B centrum rozrywki
jubiler/upominki

W dzieci
ksiegarnie/kultura

W gastronomia

Hubrania

W dom wyposazenie

= sport/sprzet

m kosm etyki/uroda

m leki

M technologia

Okominikacja

inne (magazyny, we)

Wykres 4.38. Wykres procentowego uktadu funkcji w przestrzeni pierwszego pietra

Typy funkcji pow. |pow. [pow. |pow. [pow. |pow. [pow. |pow. [pow. |pow. [pow. |pow. |pow. |pow. |pow. [pow. |pow. [SUMA [I% pow.e01|
spozywcze 0 0,0%
ustugi off 0,0%
galanteria skorzana

buty 0 0,0%
centrum rozrywki 0 0,0%
jubiler/upominki 0 0,0%
dzieci 0 0,0%
ksiegarnie/kultura 0 0,0%
gastronomia 0 0,0%
ubrania 0 0,0%
dom wyposazenie 0 0,0%
sport/sprzet 0 0,0%
kosmetyki/uroda 0 0,0%
leki o 0,0%
technologia 0 0,0%
kominikacja 0 0,0%
inne (magazyny, wc) 100%
pow.catkowita 0| 100%

10% 0% 0% spozyweze
W ustugi

120




11) Galeria Tatrzanska

= Spozywcze

=] Ustugi: bank, telefonia. poczta, lekarz, fotograf, optyk, prainia, biuro podrdzy, szewc, kwiaciarmia

B skora, buty, galanteria
Centrum rozrywki, konferenca

[ jubiteriupominki
dzieci

= ksiggarme/kultura
gastronomia

B ubrania
dom wyposazenie
sport/sprzet

| kosmetyk
leki

Bl technologia

Rys. 4.66. Rodzaj i

R

konfiguracja funkcji na parterze, oprac. wtasne

m galanteria skorzana buty
m centrum rozrywki
jubiler/upominki

W dzieci
ksiegarnie/kultura

W gastronomia

m ubrania

m dom wyposazenie
sport/sprzet

m kosmetyki/uroda

o leki

m technologia

O komunikacja

M inne (magazyny, wc)

Wykres 4.39. Wykres procentowego uktadu funkcji w przestrzeni parteru

Typy funkcji pow. [pow. |pow. |pow. |[pow. [pow. [pow. |pow. |pow. |pow. |pow. [pow. [pow. |pow. |pow. |pow. |pow. |SUMA [[% pow.e00
spozywcze 16,55| 0,611 0,52 17,681 42%
ustugi 0,255| 1,077| 1,346]0,493] 0,8] 0,535] 1,175] 0,215 1,02] 0,54 7,452| 17,6%
galanteria skérzana

buty 0,79 0,79 1,8%
centrum rozrywki 0 0%
jubiler/upominki 0,483 0,483 1,1%
dzieci 0,332 0,332] 0,8%
ksiegarnie/kultura 0 0,0%
gastronomia 3,355 3,355 7,9%
ubrania 0,38 0,431] 0,419] 0,377 1,607 3,8%
dom wyposazenie 0 0,0%
sport/sprzet 0 0,0%
kosmetyki/uroda 0,686 0,686 1,6%
leki 1,635 1,635] 3,9%
technologia 0 0,0%
komunikacja 8,039 8,039 19,0%
inne (magazyny, wc) 0,3 0,3]| 0,70%
pow.catkowita 42,36/ 100%

m spozywcze
m ustugi
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Rys. 4.67. Rodzaj i konfiguracja funkcji na pierwszym pietrze, oprac. wiasne

Typy funkcji

pow.

pow.

pow.

pow.

pow.

pow.

pow.

pow.

pow.

pow.

pow.

pow.

pow. |pow. |[SUMA |[[% pow. e01|

spozywcze

ustugi

galanteria skérzana
buty

centrum rozrywki

jubiler/upominki

dzieci

ksiegarnie/kultura

gastronomia

ubrania

dom wyposazenie

sport/sprzet

kosmetyki/uroda

leki

technologia

komunikacja

inne (magazyny, wc)|

100%

pow.catkowita

100%

spozywcze
m ustugi
m galanteria skérzana buty
W centrum rozrywki
jubiler/upominki
W dzieci
ksiggarnie/kultura
W gastronomia
m ubrania
m dom wyposazenie
 sport/sprzet
W kosmetyki/uroda
o leki
M technologia
Okomunikacja

m inne (magazyny, wc)

Wykres 4.40. Wykres procentowego uktadu funkcji w przestrzeni pierwszego pietra
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12) Galeria A2

— Spozywcze

— Uslugi bank, teleforsa, poczta lekarz, fotograf, optyk, prainia, biuro podrdzy. szewc, kwiaciamia
- Skora, buty, galanteria
Centrum rozrywki, konferencia

[: Jubilerfupomink|

dzieci

—J ksiggarme/kultura

gastronomia
ubrania

I com wyposazenie

sport/sprzet

Il technologia

Rys. 4.68. Rodzaj i konfiguracja funkcji na parterze, oprac. wtasne

Wykres 4.41. Wykres procentowego uktadu funkcji w przestrzeni parteru

m galanteria skérzana buty
W centrum rozrywki
jubiler/upominki

W dzieci
ksiegarnie/kultura

W gastronomia

m ubrania

W dom wyposazenie
sport/sprzet

m kosmetyki/uroda

o leki

m technologia

DO komunikacja

W inne (magazyny, wc)

Typy funkcji pow. |pow. pow. |pow. |pow. |pow. |pow. |pow. [pow. [pow. [pow. |[pow. |pow. |pow. |pow. |[pow. [pow. [SUMA [l% pow.e00
spozywcze 12,07 12,07 23%
ustugi 0,593 0,593 1,2%
galanteria skdrzana

buty 0 0,0%
centrum rozrywki 0,832 0,832 2%
jubiler/upominki 0 0,0%
dzieci 0 0,0%
ksiegarnie/kultura | 0,306 0,306 0,6%
gastronomia 0 0,0%
ubrania 0,373| 8,139| 1,444 9,956 19,4%
dom wyposazenie 1,373 5,14 6,513 12,7%
sport/sprzet 0 0,0%
kosmetyki/uroda 2,89 2,89 5,6%
leki 0,736 0,736 1,4%
technologia 0 0,0%
komunikacja 13,45 13,447( 26,1%
inne (magazyny, wc)| 4,096 4,096 7,96%
pow.catkowita 51,439 100%

spozywcze
m ustugi
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I skora, buty, galanteria
Centrum rozrywki, konferencia

|

o

g

Uslugi: bank, teleforva. poczta, lekarz, fotograf, optyk, prainia, biuro podrdzy. szewc, kwiaciarmia

—————— i —— 8

Rys. 4.69. Rodzaj i konfiguracja funkcji na pierwszym pietrze, oprac. wiasne

Typy funkcji pow. |pow. pow. |pow. |pow. |pow. [pow. |[pow. |pow. |pow. |pow. [pow. |pow. |pow. [pow. [pow. |pow. |SUMA [|% pow.e01
spozywcze 0 0%
ustugi 1,43 1,43]  2,8%
galanteria skérzana

buty 0 0,0%
centrum rozrywki 0 0%
jubiler/upominki 0 0,0%
dzieci 3,71 3,71 7,2%
ksiegarnie/kultura | 0,545 0,545 1,1%
gastronomia 1,316 0,54 1,856 3,6%
ubrania 1,19 1,125 7,53 9,845( 19,1%
dom wyposazenie 0 0,0%
sport/sprzet 4,6 8,396| 0,253 13,249 25,8%
kosmetyki/uroda 0 0,0%
leki 0 0,0%
technologia 0 0,0%
komunikacja 11,17 11,169( 21,7%
inne (magazyny, wc)| 9,629 9,629( 18,72%
pow.catkowita 51,433 100%

Wykres 4.42. Wykres procentowego uktadu funkcji w przestrzeni pierwszego pietra

W spozywcze

m ustugi

m galanteria skdrzana buty

W centrum rozrywki
jubiler/upominki

B dzieci
ksiggarnie/kultura

W gastronomia

M ubrania

W dom wyposazenie

m sport/sprzet

W kosmetyki/uroda

o leki

m technologia

Okomunikacja

m inne (magazyny, wc)
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=1 Spozywcze

= Uslugi: bank, telefonia, poczta. lekarz, fotogral, optyk, prainia, biuro podrozy, szewc, kwiaciamia

B skora, buty, galanteria
Centrum rozrywki, konferencia
[ juiteriupominki
dzieci

=] ksiggarme/kultura

B gasvonoma
ubrania

dom wyposazenie

=l sport/sprzet
kosmetyki

| I™

Bl technologia

13) Galeria Handlowa Panorama

Rys. 4.70. Rodzaj i konfiguracja funkcji na parterze, oprac. wtasne

Wykres 4.43. Wykres procentowego uktadu funkcji w przestrzeni parteru

Typy funkcji pow. |pow. [pow. |pow. [pow. [pow. [pow. [pow. [pow. [pow. |pow. |pow. |[pow. [pow. [pow. |pow. [pow. [SUMA (% pow.e00
spozywcze 0,444| 0,238 13,98 14,66( 28,2%
ustugi 0,138( 0,148| 0,122| 0,31 0,15| 0,097| 0,114| 0,116| 0,29|0,085( 0,21 0,13]|0,304| 1,07| 0,23| 0,125 3,635 7,0%
galanteria skérzana

buty 1,42 2,066( 0,267 0,134 0,3] 0,532 4,722 9,1%
centrum rozrywki 0
jubiler/upominki | 0,093 0,093 0,2%
dzieci 0| 0,0%
ksiegarnie/kultura 0,14| 0,104| 1,573 1,817 3,5%
gastronomia 0,136( 0,234| 0,504 0,874 1,7%

2,139| 0,115 0,11] 0,252 0,26{ 0,28 0,958 0,346 0,682
ubrania 5,142 | 9,9%
dom wyposazenie | 2,365| 0,644 3,009 5,8%
sport/sprzet 1,059| 0,147| 0,379 1,585 3,1%
kosmetyki/uroda 0,194 0,15| 1,734] 0,075 2,153 4,1%
leki 0,317 0,317 0,6%
technologia 0,142 0,142 0,3%
komunikacja 9,5 9,5| 18,3%
inne (magazyny, wc| 4,289 4,289| 8,26%
pow.catkowita 51,94(100,0%
spozywcze
W ustugi

M galanteria skérzana buty
W centrum rozrywki
jubiler/upominki

W dzieci
ksiegarnie/kultura

W gastronomia

mubrania

m dom wyposazenie
sport/sprzet

W kosmetyki/uroda

leki

m technologia

Okomunikacja

W inne (magazyny, wc)

125




—_a Spozyweze

=] Uslugi: bank, telefonia, poczta, lekarz, fotogral, optyk, prainia, bauro podré2y, szewc, kwiaciamia
I skora, buty, galanteria
] Centrum rozrywki, konferencia

[ jubiteriupominki
dzieci

- ksiggamiedkultura

gastronomia

[} ubrania
|

sport/sprzet

I iosmetyk
leki

Bl technologia

Cbura

dom wyposazenie

Rys. 4.71. Rodzaj i konfiguracja funkcji na pierwszym pietrze, oprac. wiasne

2%

2%

Typy funkcji pow. |pow. [pow. |pow. [pow. [pow. [pow. [pow. [pow. [pow. [pow. |pow. |pow. [pow. [pow. |pow. [pow. [SUMA |% pow.e01
spozywcze 0 0,0%
ustugi 0,114 0,114 0,4%
galanteria skdrzana

buty 0,11] 0,128 0,238 0,9%
centrum rozrywki 0
jubiler/upominki 0 0,0%
dzieci 0 0,0%
ksiegarnie/kultura 0 0,0%
gastronomia 0,495 0,495 1,8%

2,3| 0,173| 0,148| 2,37| 0,58
ubrania 5,566 | 20,6%
dom wyposazenie 3,326 3,326 12,3%
sport/sprzet 3,644 3,644 13,5%
kosmetyki/uroda 0 0,0%
leki 0 0,0%
technologia 2,563 2,563 9,5%
komunikacja 5,967 5,967 22,1%
inne (magazyny, wc) | 4,445 4,445| 16,45%
biura 0,665 0,665| 2,46%
pow.catkowita 27,023| 100,0%
0% | 0’.;: 0% g% spozywcze
' mustugi

m galanteria skérzana buty

W centrum rozrywki
jubiler/upominki

mdzieci
ksiggarnie/kultura

W gastronomia

mubrania

m dom wyposazenie
sport/sprzet

m kosmetyki/uroda

mleki

m technologia

Okomunikacja

W inne (magazyny, wc)

biura

Wykres 4.44. Wykres procentowego uktadu funkcji w przestrzeni pierwszego pietra
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14) Galeria MM

[ spozyweze

/| Usiugi: bank, telefonia. poczta, lekarz, fotograf
Skéra, buty, galanteria

B contrum rozrywki, konferencia
= jubiler/upomink|

dzieci

- ksiggarmelkultura

gastronomia
ubrania

I com wyposazenie

B sporvssprzet
Kosmetyki
leki

Bl technologia

Rys. 4.72. Rodzaj i konfiguracja funkcji na minus pierwszym pietrze, oprac. wiasne

Typy funkcji pow. |pow. pow. pow. |pow. [pow. |pow. |pow. |pow. |pow. |pow. |pow. [pow. [pow. [pow. |pow. |pow. |[SUMA |% pow.e-01
spozywcze 0,62 11,357 11,977 30%
ustugi 2,159 2,159 5,3%
galanteria skdrzana

buty 0 0,0%
centrum rozrywki 0 0%
jubiler/upominki 0 0,0%
dzieci 0 0,0%
ksiegarnie/kultura 0 0,0%
gastronomia 0 0,0%
ubrania 5,069 1,31 6,379 15,8%
dom wyposazenie 1,847 1,847 4,6%
sport/sprzet 0 0,0%
kosmetyki/uroda 0 0,0%
leki 0 0,0%
technologia 0 0,0%
komunikacja 4,782 4,782 11,8%
inne (magazyny, wc)| 13,28 13,281 32,85%
pow.catkowita 40,425 100%

spozywcze
m ustugi
m galanteria skérzana buty
W centrum rozrywki
jubiler/upominki
W dzieci
ksiegarnie/kultura
M gastronomia
m ubrania
m dom wyposazenie
sport/sprzet
m kosmetyki/uroda
o leki
W technologia
Okomunikacja

minne (magazyny, wc)

Wykres 4.45. Wykres procentowego uktadu funkcji w przestrzeni minus pierwszego pietra
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=] Spozyweze

— Usiugl bank, telefonia, poczia, lekarz, fologr:

Il skora, buty, galanteria
Centrum rozrywki, konferencia
| jubiler/upomink|

[— P

] ksiegamiekultura

gastronomia

B ubrania

dom wyposazenie

sport/sprzet

- kosmetyki

Rys. 4.73. Rodzaj i konfiguracja funkcji na parterze, oprac. wtasne

N B

Typy funkcji pow. [pow. pow. pow. [pow. [pow. |pow. |pow. [pow. [pow. |pow. |pow. |pow. |pow. |pow. |[pow. [pow. [SUMA |% pow.e00
spozywcze 0,442 0,374 0,7 1,516 4%
ustugi 0,48 0,733]| 0,302 1,515 3,6%
galanteria skdrzana

buty 0 0,0%
centrum rozrywki 0 0%
jubiler/upominki 0,354 0,354 0,8%
dzieci 0 0,0%
ksiegarnie/kultura 0,999 1,52 2,519 6,0%
gastronomia 1,347 2| 1,542 4,889| 11,6%
ubrania 0 0,0%
dom wyposazenie 0 0,0%
sport/sprzet 0 0,0%
kosmetyki/uroda 1,143 6,5 7,643 18,2%
leki 0,574 0,574 1,4%
technologia 0 0,0%
komunikacja 13,54 13,54| 32,2%
inne (magazyny, wc)| 9,556 9,556| 22,70%
pow.catkowita 42,106 100%

Wykres 4.46. Wykres procentowego uktadu funkcji w przestrzeni parteru

spozywcze

= ustugi

M galanteria skorzana buty

W centrum rozrywki
jubiler/upominki

W dzieci
ksiggarnie/kultura

W gastronomia

m ubrania

W dom wyposazenie
sport/sprzet

m kosmetyki/uroda

o leki

W technologia

Okomunikacja

inne (magazyny, wc)
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[ ustug! bank, teleforsa. poczta, lekarz, fot
B skora, buty, galanteria
B contrum rozrywki, konferencja

:l jubiler/upomink|

leki
Bl technologia

Rys. 4.74. Rodzaj i konfiguracja funkcji na pierwszym pietrze, oprac. wiasne

Typy funkcji pow. |pow. pow. |pow. |pow. [pow. [pow. |pow. |pow. |pow. [pow. |pow. |[pow. [pow. |pow. |pow. |pow. |SUMA % pow.e01
spozywcze 0 0%
ustugi 0,432 0,432 0,8%
galanteria skérzana

buty 4,762 4,762 9,0%
centrum rozrywki 0 0%
jubiler/upominki 0 0,0%
dzieci 0,957 0,957 1,8%
ksiggarnie/kultura 0 0,0%
gastronomia 2,969 2,969 5,6%
ubrania 1,11 2,381| 0,734(0,827| 0,65| 10,05| 8,416 24,166| 45,6%
dom wyposazenie 0 0,0%
sport/sprzet 0 0,0%
kosmetyki/uroda 0 0,0%
leki 0 0,0%
technologia 0 0,0%
komunikacja 11,52 11,52 21,7%
inne (magazyny, wc)| 8,247 8,247| 15,54%
pow.catkowita 53,053 100%

W spozywcze

W ustugi

m galanteria skorzana buty

W centrum rozrywki
jubiler/upominki

W dzieci
ksiegarnie/kultura

W gastronomia

M ubrania

W dom wyposazenie

m sport/sprzet

W kosmetyki/uroda

o leki

m technologia

Okomunikacja

W inne (magazyny, wc)

Wykres 4.47. Wykres procentowego uktadu funkcji w przestrzeni pierwszego pietra
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Rys. 4.75. Rodzaj i konfiguracja funkcji na drugim pietrze, oprac. wtasne

W galanteria skorzana buty
W centrum rozrywki
jubiler/upominki

W dzieci
ksiggarnie/kultura

W gastronomia

m ubrania

W dom wyposazenie

m sport/sprzet

W kosmetyki/uroda

o leki

mtechnologia

Okomunikacja

m inne (magazyny, wc)

Wykres 4.48. Wykres procentowego uktadu funkcji w przestrzeni drugiego pietra

Typy funkcji pow. [pow. pow. |pow. [pow. [pow. |pow. |pow. [pow. |pow. [pow. [pow. |pow. [pow. [pow. |pow. |pow. |SUMA |% pow.e02
spozywcze 0 0%
ustugi 0,765 1,366 2,131 4,0%
galanteria skorzana

buty 0 0,0%
centrum rozrywki 0 0%
jubiler/upominki 0 0,0%
dzieci 0 0,0%
ksiegarnie/kultura 0 0,0%
gastronomia 0 0,0%
ubrania 0 0,0%
dom wyposazenie 0 0,0%
sport/sprzet 0,638 3,988| 18,18) 3,121 2,3] 2,693 30,927 58,7%
kosmetyki/uroda 0 0,0%
leki 0 0,0%
technologia 0 0,0%
komunikacja 11,53 11,53| 21,9%
inne (magazyny, wc)| 8,096 8,096| 15,37%
pow.catkowita 52,684 100%

W spozywcze
m ustugi
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—_ Spozywcze

=] Uslugl bank, telefora. poczta, lekarz, fotogral
Skora, buty, galanteria

- Centrum rozrywki, konferenca

[ juniteriupominki
dzieci

] ksiggarmelkultura
=

LN

Lo

Rys. 4.76. Rodzaj i konfiguracja funkcji na trzecim pietrze, oprac. wtasne

Typy funkcji pow. [pow. pow pow. [pow. |pow. [pow. |pow. [pow. |pow. |pow. [pow. [pow. |pow. |pow. [pow. [pow. [SUMA |% pow.e03
spozywcze 0 0%
ustugi 0 0,0%
galanteria skorzana

buty 0 0,0%
centrum rozrywki 2,461 0,683| 0,707 12,23| 1,37| 2,058 19,5 38%
jubiler/upominki 0 0,0%
dzieci 0 0,0%
ksiegarnie/kultura 0 0,0%
gastronomia 0 0,0%
ubrania 0 0,0%
dom wyposazenie 0 0,0%
sport/sprzet 0 0,0%
kosmetyki/uroda 0 0,0%
leki 0 0,0%
technologia 0 0,0%
komunikacja 11,42 11,42 22,2%
inne (magazyny, wc)| 20,63 20,63| 40,01%
pow.catkowita 51,55 100%

spozywcze
M ustugi
m galanteria skdrzana buty
W centrum rozrywki
jubiler/upominki
W dzieci
ksiegarnie/kultura
W gastronomia
W ubrania
W dom wyposazenie
sport/sprzet
m kosmetyki/uroda
mleki
m technologia
Okomunikacja

W inne (magazyny, wc)

Wykres 4.49. Wykres procentowego uktadu funkcji w przestrzeni trzeciego pietra
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15) Galeria Podolany

= Spozywcze

= Uslugi: bank, telefonia, poczta, lekarz, fologral,

(] Skora, buty, galanteria
Centrum rozrywki, konferencja

[ jubileriupominki
W ieci

gastronomia
ubrania

= sport/sprzet
kosmetyki

Rys. 4.77. Rodzaj i konfiguracja funkcji na parterze, oprac. wtasne

ksiegarmieViultura

dom wyposazenie

02y, szewc, kwiaciamia

€-—————— - —————— >

Typy funkcji pow. [pow. [pow. |pow. [pow. [pow. |pow. [pow. [pow. |pow. |pow. |pow. [pow. [pow. [pow. |pow. [pow. |SUMA [% pow.e00
spozywcze 15,32| 0,857 16,177| 25,4%
ustugi 0,461 0,8 16| 0,91| 3,28] 2,126 9,173| 14,4%
galanteria skdrzana

buty 0 0,0%
centrum rozrywki 0
jubiler/upominki 0 0,0%
dzieci 0 0,0%
ksiegarnie/kultura 0 0,0%
gastronomia 0 0,0%

1,041
ubrania 1,041 1,6%

dom wyposazenie 4,162 4,162 6,5%
sport/sprzet 0 0,0%
kosmetyki/uroda 1,392 0,73 0,81 2,932 4,6%
leki 2,086 2,086 3,3%
technologia 0,512 0,512 0,8%
komunikacja 10,7 10,7| 16,8%
inne (magazyny, wc)| 16,99 16,99 26,64%
pow.catkowita 63,773| 100,0%

Wykres 4.50. Wykres procentowego uktadu funkcji w przestrzeni parteru

- 20%:0%

spozywcze
W ustugi
M galanteria skérzana buty
W centrum rozrywki
jubiler/upominki
W dzieci
ksiggarnie/kultura
W gastronomia
m ubrania
mdom wyposazenie
sport/sprzet
m kosmetyki/uroda
m leki
W technologia
Okomunikacja

W inne (magazyny, wc)
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= Spozywcze

I Usiugi bank, teleforia, poczta, lekarz, fotograf,

Skora, buty, galanteria

- Centrum rozrywki, konferenca

[ jubileriupominki

Rys. 4.78. Rodzaj i konfiguracja funkcji na pierwszym pietrze, oprac. wiasne

Typy funkcji pow. |[pow. [pow. [pow. [pow. |pow. |pow. |pow. |pow. |pow. |pow. [pow. [pow. [pow. |pow. |pow. |pow. |SUMA |% pow.e01
spozywcze 0 0,0%
ustugi 0,81 0,81 0,8/ 0,81| 0,83 4,06| 12,1%
galanteria skérzana
buty 0 0,0%
centrum rozrywki 0
jubiler/upominki 0 0,0%
dzieci 3,162 0,273| 1,752|0,353| 0,78 6,315| 18,8%
ksiegarnie/kultura 0 0,0%
gastronomia 0 0,0%
ubrania 0 0,0%
dom wyposazenie 0 0,0%
sport/sprzet 0,484| 0,246] 0,433]0,444] 0,29] 1,352] 2,147 0,7] 0,818] 0,832 0,87 1,72] 0,816 11,148| 33,1%
kosmetyki/uroda 0 0,0%
leki 0 0,0%
technologia 0 0,0%
komunikacja 6,44 6,44 19,1%
inne (magazyny, wc)| 5,681 5,681| 16,89%
pow.catkowita 33,644| 100,0%

spozywcze
W ustugi
M galanteria skérzana buty
W centrum rozrywki
jubiler/upominki
W dzieci
ksiggarnie/kultura
m gastronomia
mubrania
mdom wyposazenie
sport/sprzet
m kosm etyki/uroda
W leki
mtechnologia
DOkomunikacja

Winne (magazyny, wc)

Wykres 4.51. Wykres procentowego uktadu funkcji w przestrzeni pierwszego pietra
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16) Kupiec Poznanski

= Spozywcze

= Centrum rozrywki, konferencja
| jubiler/upomink|

~

Y

A

I Ustug! bank, telefonia. poczta. leka® rmoo\d optlk, praigia, biuro podrozy, szew,
Skora, buty, galanteria 4 L4

kwiaciarnia

Rys. 4.79. Rodzaj i konfiguracja funkcji na parterze, oprac. wtasne

Wykres 4.52. Wykres procentowego uktadu funkcji w przestrzeni parteru

W galanteria skorzana buty
W centrum rozrywki
jubiler/upominki

m dzieci
ksiegarnie/kultura

W gastronomia

m ubrania

m dom wyposazenie
sport/sprzet

W kosmetyki/uroda

o leki

m technologia

Okomunikacja

W inne (magazyny, wc)

Typy funkcji pow. |pow. pow. |pow. [pow. |pow. [pow. |pow. |pow. [pOwW. |pOw. [pow. [pow. |pow. [pow. |pow. [pow. |SUMAI|% pow.e00
spozywcze 0,227 0,23 1%
ustugi 0,197 0,159| 0,503 0,497| 0,16 0,121| 0,372 2,01 6,9%
galanteria skérzana

buty 0 0,0%
centrum rozrywki 0 0%
jubiler/upominki 0 0,0%
dzieci 0 0,0%
ksiegarnie/kultura | 0,083 0,08 0,3%
gastronomia 0,139 0,14 0,5%
ubrania 10,1 0,435| 0,336/ 0,68| 0,54 0,496 12,6 42,9%
dom wyposazenie 0 0,0%
sport/sprzet 0 0,0%
kosmetyki/uroda 1,975 1,98 6,7%
leki 0,476 0,48 1,6%
technologia 0 0,0%
komunikacja 4,62 1,19 0,71 6,52 22,2%
inne (magazyny, wc)| 5,303 5,3| 18,08%
pow.catkowita 29,3 100%

spozywcze
m ustugi

134



[ spozyweze

] Centrum rozrywki, konferencja

=3} jubiler/upomink)

\

A A

’

| Uslugi: bank, telefonia. poczta. M lmoo‘\m ope}k praipia, biuro podrozy, szewc, kwiaciarmia
Skora, buty, galanteria 4 £

Rys. 4.80. Rodzaj i konfiguracja funkcji na pierwszym pietrze, oprac. wiasne

Typy funkcji pow. |pow. pow. |pow. [pow. |pow. |pow. [pow. |pow. |pow. [pow. |pow. [pow. |pow. [pow. |pow. [pow. |SUMA |% pow.e01
spozywcze 4,5 4,5 16%
ustugi 0,13 0,192 0,322 0,5%
galanteria skorzana

buty 0 0,0%
centrum rozrywki 0 0%
jubiler/upominki 0 0,0%
dzieci 0 0,0%
ksiegarnie/kultura | 0,193 0,193 0,7%
gastronomia 0,106 0,106 0,4%
ubrania 9,074 0,478| 0,274 9,826 35,0%
dom wyposazenie 0 0,0%
sport/sprzet 0 0,0%
kosmetyki/uroda 0 0,0%
leki 0 0,6%
technologia 0 0,0%
komunikacja 4,84 0,554] 0,137 5,531 19,7%
inne (magazyny, wc) 7,62( 27,24%
pow.catkowita 28,1 100%

spozywcze

W ustugi

M galanteria skorzana buty

W centrum rozrywki
jubiler/upominki

W dzieci
ksiggarnie/kultura

W gastronomia

m ubrania

W dom wyposazenie
sport/sprzet

W kosmetyki/uroda

LS

m technologia

Okomunikacja

minne (magazyny, wc)

Wykres 4.53. Wykres procentowego uktadu funkcji w przestrzeni pierwszego pietra
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[ spozyweze A A ~ \‘
I ustugi: bank, telefonia, poczta. lekad vmog‘\m optk, praspia, biuro podrozy, szewe, kwiaciamia
Skora, buty, galanteria \ \ Il ’ 4
I Contrum rozrywki, konferencia Ne W g o 4
[ jubiteriupominki \\ (W] /, S o

I com wyposazenie

- sport/sprzet
kosmetyki

Rys. 4.81. Rodzaj i konfiguracja funkcji na drugim pietrze, oprac. wtasne

Typy funkcji pow. |pow. pow. [pow. [pow. |pow. |pOwW. |pOw. |[pow. [pow. [pow. |pow. [pow. [pow. |pow. |pow. [pow. [SUMA |% pow.e02
spozywcze 0 0%
ustugi 0,144 4,407 4,551 16,9%
galanteria skorzana

buty 0 0,0%
centrum rozrywki 0,193 0,193 0%
jubiler/upominki 0 0,0%
dzieci 0 0,0%
ksiegarnie/kultura 0 0,0%
gastronomia 0,337 0,21 0,574 1,121 4,2%
ubrania 9,24 9,24| 34,2%
dom wyposazenie 0,088 0,088 0,0%
sport/sprzet 0 0,0%
kosmetyki/uroda 0,81 0,189 0,999 3,7%
leki o] 0,0%
technologia 0 0,0%
komunikacja 4,864 0,241 5,105 18,9%
inne (magazyny, wc) 5,716 22,20%
pow.catkowita 27,01 100%

spozywcze
m ustugi
W galanteria skorzana buty
W centrum rozrywki
jubiler/upominki
W dzieci
ksiggarnie/kultura
m gastronomia
m ubrania
m dom wyposazenie
sport/sprzet
m kosmetyki/uroda
o leki
mtechnologia
Okomunikacja

W inne (magazyny, wc)

Wykres 4.54. Wykres procentowego uktadu funkcji w przestrzeni drugiego pietra
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17) Centrum handlowe Auchan w Swadzimiu

\

’II‘ -.IIII /

e Uil

,o

! ’ 7 A ; -7 ’
“’l’/’ -7 " I"/ ,/'7 I| I‘,I’/’ g
27y BT S e
— Spozywcze
- Uslugi bank, teleforsa, poczta. lekarz, fotograf, optyk, prainia, biuro podrdzy. szewc, kwiaciarmia
B skora, buty, galanteria
Centrum rozrywki, konferencia
D Jubilerfupomink|
W Gzioci
=] ksiggarme/kultura
gastronomsa
ubrania
dom wyposazenie
=2 sport/sprzet
kosmetyki
leki
Bl technologia
Rys. 4.82. Rodzaj i konfiguracja funkcji na parterze, oprac. wtasne
Typy funkcji pow. [pow. [pow. |pow. |pow. |[pow. |pow. |pow. |pow. |pow. |pow. [pow. [pow. [pow. |pow. |pow. |pow. [SUMA ||% pow.e00
spozywcze 18,21(0.1744| 0,056 18,263 37,6%
ustugi 0,006(0.082 0,036| 0,071 0,05| 0,204| 0,035| 0,025| 0,195| 0,39| 0,07| 0,05 1,1326 2,3%
galanteria skdrzana
buty 0,072 1,016 1,01 2,098 4,3%
centrum rozrywki 0
jubiler/upominki 0,16| 0,148| 0,146 0,454] 0,9%
dzieci 0,107 0,107] 0,2%
ksiegarnie/kultura | 0,068 0,068 0,1%
gastronomia 0,081 0,216| 0,254 0,3 0,853 1,8%
ubrania 0,403 0,17 0,41) 0,386| 0,212| 0,172| 0,303 0,425 0,12 0,31 2,908 6,0%
dom wyposazenie 0,573 0,573 1,2%
sport/sprzet 0 0,0%
kosmetyki/uroda 0,446 0,26| 0,573 1,279 2,6%
leki 0,259 0,259 0,5%
technologia 0,033] 2,162| 0,034 2,229| 4,6%
komunikacja 12,95| 26,6%
inne (magazyny, wc) 5,433| 11,18%
pow.catkowita 48,607 100,0%
spozywcze
W ustugi

Wykres 4.55. Wykres procentowego uktadu funkcji w przestrzeni parteru

m galanteria skorzana buty

W centrum rozrywki

jubiler/upominki

W dzieci

ksiegarnie/kultura

W gastronomia

m ubrania

m dom wyposazenie

sport/sprzet

W kosmetyki/uroda

m leki

m technologia

Okomunikacja

®inne (magazyny, wc)
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18) Centrum handlowe Auchan Komorniki

/1047475 0 IIII'lIO = %
l[l A7 A 7 /&

vl - ——

- ’
7’
’
7’
4
:lSpozy-«cze
— Ushugt bank, telefonia, poczta, lekarz, fotograf, optyk. prainia, biuro podrézy, szewc, kwiaciamia
B skora buty. galanteria
Centrum rozrywki, konferencia
[ jubiterfupominki
W Gioci
=] ksiggamie/kultura
tr i
B e
dom wyposazenie
sport/sprzet
kosmetyki
B el
Il technologia
Rys. 4.83. Rodzaj i konfiguracja funkcji na parterze, oprac. wtasne
Typy funkcji pow. |pow. |pow. |pow. |pow. [pow. [pow. |[pow. |pow. |pow. |pow. [pow. |pow. |pow. [pow. |pow. |pow. |SUMA |[% pow.e00
spozywcze 16,23| 0,062| 0,09 16,382 34,1%
ustugi 0,046| 0,036 0,04| 0,07 0,06| 0,043]| 0,044) 0,063| 0,064 0,17 0,05| 0,05|0,297( 0,14 1,166 2,4%
galanteria skdrzana
buty 0,842| 0,268 1,138 2,248 4,7%
centrum rozrywki 0
jubiler/upominki 0,15| 0,336| 0,074| 0,04 0,6 1,2%
dzieci 0 0,0%
ksiggarnie/kultura | 0,085| 0,534 0,619 1,3%
gastronomia 0,268 0,16| 0,154 0,16| 0,454 1,194 2,5%
ubrania 0,136| 0,125| 0,264| 0,108 0,15| 0,263| 0,239| 0,477| 0,26| 0,46| 0,12 0,08]|0,543| 0,26 0,558 4,032 8,4%
dom wyposazenie 0 0,0%
sport/sprzet 0 0,0%
kosmetyki/uroda 0,096| 0,099| 0,558 0,753 1,6%
leki 0,294 0,294 0,6%
technologia 0,06 2,12 2,18 4,5%
komunikacja 14,37|| 29,9%
inne (magazyny, wc 4,198| 8,74%
pow.catkowita | 48,036 100,0%

spozywcze

m ustugi

W galanteria skérzana buty

W centrum rozrywki
jubiler/upominki

W dzieci
ksiegarnie/kultura

M gastronomia

m ubrania

m dom wyposazenie
sport/sprzet

m kosmetyki/uroda

o leki

W technologia

Okomunikacja

minne (magazyny, wc)

Wykres 4.56. Wykres procentowego uktadu funkcji w przestrzeni parteru
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19) Galeria Sucholeska
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—a Spozywcze
= Ustugt bank, telefonia, poczta, lekarz, fotograf, optyk. prainia, biuro podrozy, szewc, kwiaclamia
I skora, buty, galanteria
- Centrum rozrywki, konferencia
[ jubiterfupominki
- dzieci
ksiggamie/kultura
B gasionomia
B worania
dom wyposazenie
E sport/sprzet
Kosmetyki
B ek
Bl technologia
Rys. 4.84. Rodzaj i konfiguracja funkcji na parterze, oprac. wtasne
Typy funkcji pow. |pow. |pow. pow. [pow. [pow. |pow. pow. [pow. |pow. |pow. |pow. |pow. [pow. [pow. [pow pow. [SUMA |% pow.e00
spozywcze 14,21 14,21 48,5%
ustugi 0,275( 0,316| 0,404 0,995 3,4%
galanteria skdrzana
buty 0 0,0%
centrum rozrywki 0
jubiler/upominki 0,287 0,287 1,0%
dzieci 0 0,0%
ksiegarnie/kultura 0| 0,0%
gastronomia 0 0,0%
1,52
ubrania 1,52 5,2%
dom wyposazenie 1,47 1,47 5,0%
sport/sprzet 0 0,0%
kosmetyki/uroda 3,22 3,22| 11,0%
leki 0| 0,0%
technologia 0,167 0,167 0,6%
komunikacja 3,26 3,26| 11,1%
inne (magazyny, wc 4,14 4,14 14,14%
pow.catkowita 29,269( 100,0%
spozywcze
= ustugi

o B2

1 0% | 3%

Wykres 4.57. Wykres procentowego uktadu funkcji w przestrzeni parteru

B galanteria skérzana buty

M centrum rozrywki
jubiler/upominki

W dzieci
ksiegarnie/kultura

W gastronomia

m ubrania

W dom wyposazenie
sport/sprzet

m kosmetyki/uroda

mleki

M technologia

DOkomunikacja

inne (magazyny, wc)
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= Spozywcze

[ Uslugi: bank, telefonia, poczta, lekarz, fotograf, optyk, prainia,

B siora, buty, galanteria
Centrum rozrywki, konferencia

= jubilerfupomink|
dziec

| =3 ksiggarmie/kultura

gastronomia

ubrania

I com wyposazenie

- sport/sprzet

kosmetyks

leki

Bl technologia

[ ]

bauro podrézy, szewc, kwiaciamia

Rys. 4.85. Rodzaj i konfiguracja funkcji na pierwszym pietrze, oprac. wiasne

Typy funkcji pow. |pow. [pow. |pow. [pow. |pow. |pow. [pow. |pow. [pow. |pow. |[pow. [pow. |pow. |[pow. |[pow. |[pow. |SUMA |% pow.eo1
spozywcze 0,468 0,29 0,758 2,7%
ustugi 0,61| 0,446| 0,37|0,197| 0,34| 1,138 3,101| 10,9%
galanteria skorzana

buty 0,667| 1,113 1,78 6,3%
centrum rozrywki 0 0%
jubiler/upominki 0 0,0%
dzieci 0,34 0,37 0,544 1,254 4,4%
ksiegarnie/kultura 0 0,0%
gastronomia 1,63 0,83| 0,587 3,047| 10,7%

0,61| 0,593 0,8] 0,44] 0,27] 0,62] 0,869] 0,414
ubrania 4,611 | 16,2%

dom wyposazenie 0 0,0%
sport/sprzet 0 0,0%
kosmetyki/uroda 0,993 0,993 3,5%
leki 1,061 1,061 3,7%
technologia 0 0,0%
komunikacja 8,7 8,7| 30,6%
inne (magazyny, wc 3,172| 11,14%
pow.catkowita 28,48| 100,0%

3111%

spozywcze
W ustugi
M galanteria skérzana buty
W centrum rozrywki
jubiler/upominki
W dzieci
ksiggarnie/kultura
mgastronomia
mubrania
mdom wyposazenie
sport/sprzet
m kosmetyki/uroda
o leki
mtechnologia
O komunikacja

®inne (magazyny, wc)

Wykres 4.58. Wykres procentowego uktadu funkcji w przestrzeni pierwszego pietra
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= Spozywcze

/| Uslugi: bank, telefonia. poczta, lekarz, fotograf, optyk, prainia, biuro podrozy, szewc, kwiaciarmia

Skora, buty, galanteria

[ Centrum rozrywki, konferencia

[ juviterupominki

Rys. 4.86. Rodzaj i konfiguracja funkcji na drugim pietrze, oprac. wtasne

Typy funkcji pow. [pow. [pow. |pow. [pow. |pow. |pow. |pOow. |pOw. |pow. |pow. [pow. |pow. |pow. [pow. [pow. [pow. [SUMA |% pow.e02
spozywcze 0 0,0%
ustugi 1,909 2,69| 1,938| 0,809 7,346| 25,5%
galanteria skorzana

buty 0 0,0%
centrum rozrywki 0
jubiler/upominki 0 0,0%
dzieci 0 0,0%
ksiegarnie/kultura 0 0,0%
gastronomia 0 0,0%

ubrania 0 0,0%
dom wyposazenie 0 0,0%
sport/sprzet 0 0,0%
kosmetyki/uroda 0,541 0,541 1,9%
leki 0 0,0%
technologia 0,0%
komunikacja 5,99 5,99| 20,8%
inne (magazyny, wc) [ 4,778 4,778| 16,61%
biura 0,694| 0,411| 0,499| 1,164 0,36| 0,464| 0,446 6,065 10,105( 35,14%
pow.catkowita 28,76 100,0%
spozywcze
W ustugi

m galanteria skérzana buty

W centrum rozrywki
jubiler/upominki

m dzieci
ksiegarnie/kultura

W gastronomia

mubrania

mdom wyposazenie
sport/sprzet

m kosmetyki/uroda

mleki

m technologia

O komunikacja

minne (magazyny, wc)

biura

Wykres 4.59. Wykres procentowego uktadu funkcji w przestrzeni drugiego pietra
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Spozywcze
- Uslugl bank, teleforia. poczta, lekarz, fotograf, optyk, prainia, biuro podrzy, szewc, kwiaciarmia
(] Skora, buty, galanteria
B Centrum rozrywki, konferencia
[ jubilerfupominki
Rys. 4.87. Rodzaj i konfiguracja funkcji na trzecim pietrze, oprac. wtasne
Typy funkcji pow. |pow. |pow. pow. [pow. |pow. |pOw. [pOw. |pOw. |pOW. [pOW. |pOw. [pow. |pow. |pow. |pow. [pow. [SUMA |% pow.e03
spozywcze 0| 0,0%
ustugi 0,972| 0,866| 0,825| 2,11 0,52 5,295| 21,0%
galanteria skérzana
buty 0 0,0%
centrum rozrywki 0
jubiler/upominki o[ 0,0%
dzieci 0 0,0%
ksiegarnie/kultura o[ 0,0%
gastronomia o[ 0,0%
ubrania 0 0,0%
dom wyposazenie 0 0,0%
sport/sprzet 0,442| 3,489| 9,333 13,26]| 52,6%
kosmetyki/uroda o 0,0%
leki 0 0,0%
technologia 0 0,0%
komunikacja 4,15 4,15| 16,4%
inne (magazyny, wc) | 2,52 2,52 9,99%
pow.catkowita 25,23(100,0%
W spozywcze
W ustugi

0%

10%

M galanteria skérzana buty
B centrum rozrywki
jubiler/upominki

W dzieci
ksiggarnie/kultura

W gastronomia

mubrania

m dom wyposazenie

m sport/sprzet

m kosmetyki/uroda

o leki

m technologia

Okomunikacja

W inne (magazyny, wc)

Wykres 4.60. Wykres procentowego uktadu funkcji w przestrzeni trzeciego pietra
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20) Galeria Obornicka

— Spozywcze
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B Usiugi bank, telefonia. poczta, lekarz, fotograf, optyk, prainia, biuro podrézy, szewe, kwiaciamia
—_ Skora, buty, galanteria
[ ] Centrum rozrywki, konferenca

jubiler/upomink)

— s

J ksiggarme/kultura

gastronomia

3 brania

dom wyposazenie

D sport/sprzet
Kkosmetyki
eki

Il technologia

Rys. 4.88. Rodzaj i konfiguracja funkcji na parterze, oprac. wtasne

Wykres 4.61. Wykres procentowego uktadu funkcji w przestrzeni parteru

Typy funkcji pow. |pow pow. |pow. [pow. |pow. [pow. |[pow. |pow. [pow. |pow. [pow. |pow. [pow. |[pow. |pow. |pow. |SUMA [% pow.e00
spozywcze 0 0%
ustugi 0,385 0,385 5,2%
galanteria skérzana

buty 0 0,0%
centrum rozrywki 0 0%
jubiler/upominki 0 0,0%
dzieci 0 0,0%
ksiegarnie/kultura 0 0,0%
gastronomia 0 0,0%
ubrania 0 0,0%
dom wyposazenie 0,385 0,183 0,36 0,93 12,6%
sport/sprzet 0| 0,0%
kosmetyki/uroda 0 0,0%
leki o] 0,0%
technologia 0 0,0%
komunikacja 1,8 1,8| 24,5%
inne (magazyny, wc)| 3,295 0,183| 0,376( 0,385 4,239|57,64%
pow.catkowita 7,354 100%

spozywcze
W ustugi

m galanteria skdrzana buty

M centrum rozrywki
jubiler/upominki

W dzieci
ksiegarnie/kultura

W gastronomia

W ubrania

W dom wyposazenie
sport/sprzet

m kosmetyki/uroda

mleki

B technologia

DOkomunikacja

inne (magazyny, wc)
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21) Galeria Green Point

[ spozyweze
/= Usiugi: bank, telefonia. poczta, lekarz, fotograf, optyk, prainia, biuro podrzy, szewc, kwiaciarmia
Skora, buty, galanteria
B contrum rozrywki, konferencja

jubilerfupomink|

dzieci
] ksiggarmelkultura

\ % R
| SRR
dom wyposazenie be g
sport/sprzet o T
kosmetyki
leki
Bl technologia
Rys. 4.89. Rodzaj i konfiguracja funkcji na parterze, oprac. wtasne
Typy funkcji pow. [pow. [pow. |pow. [pow. [pow. |[pow. |pow. |pow. |pow. |pow. [pow. |pow. |pow. [pow. [pow. [pow. [SUMA {[% pow.e0o|
spozywcze 16,6 16,6|| 36,6%
ustugi 0,3 0,025( 0,154| 0,079| 3,48]| 2,66 6,694 14,8%
galanteria skérzana
buty 0 0,0%
centrum rozrywki 0
jubiler/upominki 0 0,0%
dzieci 0 0,0%
ksiegarnie/kultura 0 0,0%
gastronomia 0 0,0%
ubrania 0 0,0%
dom wyposazenie | 0,685 0,685 1,5%
sport/sprzet 0 0,0%
kosmetyki/uroda 1,01 0,734 3,2 4,944 10,9%
leki 0,999] 0,346 1,345 3,0%
technologia 0 0,0%
komunikacja 10,64 10,64 23,4%
inne (magazyny, wc| 4,457 4,457| 9,83%
pow.catkowita 45,36 100,0%
spozywcze
W ustugi

M galanteria skérzana buty

W centrum rozrywki
jubiler/upominki

W dzieci
ksiggarnie/kultura

W gastronomia

mubrania

W dom wyposazenie
sport/sprzet

m kosmetyki/uroda

mleki

H technologia

DOkomunikacja

W inne (magazyny, wc)

Wykres 4.62. Wykres procentowego uktadu funkcji w przestrzeni parteru
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=l Spozywcze

= Uslugi: bank, telefornia. poczta, lekarz, fotograd, optyk, prainia, biuro podrozy. szewc, kwiaciarnia

I skora, buty, galanteria
|| Centrum rozrywki, konferencia

E jubiler/upomink|
dzieci
3 ksiggarmielkultura N \
| 1% Ny
SN
e
Rys. 4.90. Rodzaj i konfiguracja funkcji na pierwszym pietrze, oprac. wiasne

Typy funkcji pow. pow. pow. pow. pow. [pow. pow. pow. pow. pow. pow. [pow. |pow. poOw. |[pOow. pow. pow. SUMA % pow. e01
spozywcze 0 0,0%
ustugi 0] 0,0%
galanteria skdrzana
buty 0 0,0%
centrum rozrywki 8,034| 3,208 11,24]25,26%
jubiler/upominki 0 0,0%
dzieci 0 0,0%
ksiegarnie/kultura 0 0,0%
gastronomia 0 0,0%

ubrania 0 0,0%
dom wyposazenie 0 0,0%
sport/sprzet 13,22| 3,967 17,19] 38,6%
kosmetyki/uroda 3,229 3,229 7,3%
leki 0 0,0%
technologia 0,0%
komunikacja 3,07 3,07 6,9%
inne (magazyny, wc)| 5,108 5,108 11,48%
biura 2,26( 2,405 4,665]10,48%
pow.catkowita 44,51]100,0%

spozywcze
m ustugi

W galanteria skérzana buty

W centrum rozrywki
jubiler/upominki

W dzieci
ksiegarnie/kultura

W gastronomia

W ubrania

m dom wyposazenie
sport/sprzet

® kosmetyki/uroda

m leki

m technologia

Okomunikacja

m inne (magazyny, wc)

biura

Wykres 4.63. Wykres procentowego uktadu funkcji w przestrzeni pierwszego pietra
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22) Pasaz Rondo

— Spozywcze

- Uslugi: bank, telefonia. poczta, lekarz, fotograf, optyk, prainia, biuro podrozy, szeWwc, §wiaciaria

I skora, buty, galanteria

= Centrum rozrywki, konferenca

[ jubiteriupominki
dzieci
ksiggarne/kultura
gastronom:a
ubrania
| wyposazenie
B sport/sprzet
kosmetyki
leki
Bl technologia

Rys. 4.91. Rodzaj i konfiguracja funkcji na parterze, oprac. wtasne

Typy funkcji pow. pow. |pow. |pow. [pow. |pow. |[pow. [pow. |pow. [pow. |pow. |[pow. |pow. |pow. [pow. |pow. [SUMA [% pow.e00
spozywcze 21,11 0,34 21,45 50%
ustugi 0,073 0,073] 0,58]0,222] 0,07 1,014]  2,3%
galanteria skdrzana

buty o| 0,0%
centrum rozrywki 0 0%
jubiler/upominki 0,529 0,529 1,2%
dzieci 0 0,0%
ksiggarnie/kultura 0 0,0%
gastronomia 0 0,0%
ubrania 1,365 0,4| 0,597]0,387 0,405 3,154 7,3%
dom wyposazenie 1,15 0,456 1,606 3,7%
sport/sprzet 0 0,0%
kosmetyki/uroda 3,79 3,79 8,8%
leki 0,993 0,212 1,205 2,8%
technologia 0 0,0%
komunikacja 10,53 10,53 24,3%
inne (magazyny, wc) 0 0| 0,00%
pow.catkowita 43,278 100%

0% 1%

Wykres 4.64. Wykres procentowego uktadu funkcji w przestrzeni parteru

spozywcze

m ustugi

 galanteria skérzana buty

B centrum rozrywki
jubiler/upominki

W dzieci
ksiegarnie/kultura

W gastronomia

®ubrania

W dom wyposazenie
sport/sprzet

m kosmetyki/uroda

mleki

W technologia

Okomunikacja

inne (magazyny, wc)
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:ISpozywczo

e =

- Uslugi: bank, telefonia. poczta, lekarz, fotograf, optyk, prainia, biuro podrozy, szewc, kwiaciarmia

[ ] Skora, buty, galanteria
Centrum rozrywki, konferencia

D jubilerfupomink|

\

Rys. 4.92. Rodzaj i konfiguracja funkcji na pierwszym pietrze, oprac. wiasne

m galanteria skérzana buty

W centrum rozrywki
jubiler/upominki

W dzieci
ksiegarnie/kultura

M gastronomia

M ubrania

W dom wyposazenie
sport/sprzet

m kosm etyki/uroda

mleki

W technologia

Okomunikacja

W inne (magazyny, wc)

Wykres 4.65. Wykres procentowego uktadu funkcji w przestrzeni pierwszego pietra

Typy funkcji pow. [pow. pow. [pow. |pow. |pow. |pow. |pow. [pow. [pow. [pow. |pow. |pow. |pow. [pow. [pow. |pow. |SUMA |[% pow.e0:
spozywcze 0,317 0,545 0,862 2%
ustugi 0,659 0,463| 0,217) 0,254 0,272 0,337] 0,344 0,17| 0,17 2,89| 6,8%
galanteria skorzana

buty 0,299 0,299 0,7%
centrum rozrywki 0 0%
jubiler/upominki 0,447 0,447 1,1%
dzieci 0| 0,0%
ksiegarnie/kultura | 0,693 0,693 1,6%
gastronomia 1,22 0,23| 0,279| 0,47 1,93 4,131| 9,7%
ubrania 0,208 0,448| 0,454| 0,605 0,31| 0,658 2,678 6,3%
dom wyposazenie 0| 0,0%
sport/sprzet 0,93 6,943 7,873| 18,5%
kosmetyki/uroda 0| 0,0%
leki 0| 0,0%
technologia 0 0,0%
komunikacja 19,4 19,4 45,5%
inne (magazyny, wc)| 0,285 0,8| 0,615| 1,64 3,34| 7,83%
pow.catkowita 42,613| 100%

spozywcze
m ustugi
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4.2.2. Podsumowanie obserwacji wynikajacych z badania rodzaju i proporcji w
rozmieszczeniu funkcji i ustug w galeriach handlowych w Poznaniu

Przebadano uktady przestrzenne i funkcjonale wszystkich wybranych 23
wielkopowierzchniowych obiektdw handlowych znajdujgcych sie w aglomeracji
Poznanskiej.

Po przeanalizowaniu rzutéw kondygnacji wszystkich wybranych galerii handlowych
autor zauwazyt pewng prawidtowos¢ w lokalizowaniu okreslonych funkcji i ustug
na parterze wielkopowierzchniowych obiektéw handlowych. Prawidtowos$¢ ta
wynika z mechanizmoéw marketingowych, stosowanych swiadomie i powszechnie
w galeriach handlowych. Wypracowane zostaty one przez ekspertéw do spraw
sprzedazy, bazujacych na przeprowadzanych przez wiele lat badaniach potrzeb
konsumentdéw. Parter jest kondygnacjg najtatwiej dostepng dla uzytkownikow, co
jest jednoznaczne z tym, ze tu najczesciej rozpoczynajg swojg wedréwke po sklepie
klienci. W konsekwencji jest to najczesciej odwiedzana kondygnacja. Cena za
wynajem m 2 jest najwyzsza wtasnie na parterze.

W Galerii Posnania uktad funkcji na parterze to kompozycja wielu réznorodnych
branz (wfasciwie wszystkich poza rozrywka). Z przewagg branzy spozywczej 15%,
wyposazenia domu 19% (jako wielkopowierzchniowe markety wigczone w rzut
galerii) i odziezowej 12%. Pozostate branze (tj. ustugi, galanteria skérzana i
obuwnicza, branza jubilerska, zabawki i strefy zabawy, branza kulturalna,
gastronomia, sportowa, drogeryjna, farmaceutyczna, technologiczna) wystepujg w
wyrownanych zdecydowanie mniejszych proporcjach od 1-5%. Charakterystyczne
w uktadzie Posnanii jest pewne pogrupowanie branz wzdiuz odcinkow
komunikacyjnych. Wystepuje strefa spozywcza, strefa ustug, strefa
gastronomiczna, strefa sklepdw z branzy technologicznej, RTV i AGD, strefa
modowa (odziez, obuwie, galanteria skdrzana), strefa drogeryjno-kosmetyczna,
strefa sportowa, strefa jubilerska. Szczegdtowy opis takiego podziatu
tematycznego handlu wystepujacego na ulicach handlowych np. na arabskich
targowiskach zawarty zostat w pracy doktorskiej Giedrowicz M. (2016). Widoczne
sg pewne akcenty urozmaicajgce konsumentowi droge zakupéw modowych w
postaci sklepéw z dziatu dekoracji i wyposazenia domu, sklepu z zabawkami czy tez
kawiarni.

W Galerii Avenidzie parter to kondygnacja dostepna od ulicy Matyi. Znajdujg sie
tam 3 wejscia. Jest mozliwos¢ dojscia pieszego réwniez od mostu Dworcowego na
poziom 1, ktoéry jest potaczony z Dworcem Gtéwnym. Funkcje na parterze sa
réoznorodne. Dominuje branza spozywcza (market spozywczy) 14%, odziezowa 14%
(znana sieciowka jako kotwiczgcy najemca) i sportowa (klub fitness) 10%. Ustugi,
branza kulturowa (Empik), farmaceutyczna, gastronomia, wyposazenie domu,
drogeryjno-kosmetyczna, technologia wystepujg w zdecydowanie mniejszych
proporcjach: 1-4%. Uktad stanowi cigg komunikacyjny wzdtuz ktérego po jednej
stronie umieszczone sg niewielkie punkty z ustugami przemieszane z branig
kosmetyczng i gastronomig a po drugiej stronie wieksze sklepy z branzy
spozywczej, fitness klub, branzy odziezowej i kulturalnej (m.in.) ksiegarsko-
wydawnicza) oraz farmaceutyczne;.

W Galerii King Cross na parterze zlokalizowane sg wszystkie branze poza
technologig, ktéra jako jedyna zajmuje pierwszg kondygnacje. W parterze

148



przewaza branza odziezowa 24% i spozywcza 16%. Branza drogeryjno-
kosmetyczna, wyposazenie domu, sport, obuwie z galanterig skdrzang, ustugi,
gastronomi i kultura zajmujg od 3-5%. Branza jubilerska, farmaceutyczna i strefa
zabaw to zaledwie 1%. Wida¢ zdecydowany podziat funkcjonalny na blok
spozywczo — ustugowy i modowy. Po lewej stronie alei znajduje sie
wielkopowierzchniowy hipermarket oraz sklep ze sprzetem sportowym i
wyposazeniem domu a po prawej ustugi wraz z akcentami branzy drogeryjno-
kosmetycznej. Za ustugami znajduje sie drugi blok modowy tworzg ciggi spacerowe
z branzg odziezowa uzupetniong w pewnych odlegtosciach branzg jubilerska,
drogerig, aptekg, sklepem z artykutami dla dzieci. Co istotne sklep z artykutami dla
dzieci jest w poblizu kawiarni lub food court’u. Autorka zaobserwowata, ze jest to
pewna reguta. Na dwdch przeciwlegtych koncach bloku modowego umieszczone
zostaty food courty. Jeden jest na granicy z blokiem spozywczym i wejsciem z
parkingu. Drugi znajduje sie na drugim korncu bloku modowego przy wejsciu dla
klientow dojezdzajgcych komunikacjg miejska. Przy trzecim wejsciu réwniez dla
klientow pieszych przed rozpoczeciem bloku modowego usytuowano duzy sklep
branzy ksiegarsko — kulturalnej (Empik), sieciowg kawiarnie, sieciowg drogerie.

W Galerii Pestka dominuje funkcja spozywcza (hipermarket) 23,5%, wyposazenie
domu (Brico) 18,4%, branza modowa 15% (odziez 11% i galanteria skdrzana 4%).
Ustugi i branza drogeryjno-kosmetyczna zajmuje od 3-4% powierzchni parteru.
Wszystkie pozostate branze stanowig kazda ok 1% poza sportowg i rozrywkowa,
ktore zlokalizowane sg na pierwszym pietrze. Na pierwszym pietrze znajduje sie
relatywnie duzy food court. Na parterze zlokalizowano obok siebie dwie nieduze
kawiarnie. Uktad wyznacza zdecydowany podziat na blok spozywczo-ustugowy,
wyposazenia wnetrz i blok modowo-drogeryjny przeplatany z akcentem z branzy
gastronomia, kultura, ustuga. Branza jubilerska jest skupiona przy gtéwnym placu
bedgcym weztem, w ktorym przecinajg sie gtdwne trasy komunikacyjne. Poziome i
pionowe w postaci przeszklonych wind i ruchomych schodéw.

W Galerii Plaza Poznan na parterze znajdujg sie wszystkie branze poza technologia
i rozrywka, ktére usytuowane zostaty na pierwszym pietrze. Rozlegty food court
oraz kino réwniez znajduje sie na pierwszym pietrze. Na parterze dominujg funkcje
modowa (30%odziez i 4% galanteria skérzana i obuwie), spozywcza (super market)
10%. Pozostate branzie stanowig 1-5% powierzchni parteru. Wszystkie branze
skupione sg wzdtuz gtdwnej alei. Na poczatku alei (wejscie od parkingu pietrowego)
usytuowany jest blok spozywczo-ustugowy, drogeryjny i wyposazenia domu.
Wzdtuz reszty alei skupiona jest branza modowa, z akcentami w postaci salonéow z
branzy drogeryjno-kosmetycznej i jubilerskiej. Salony jubilerskie sg skupione przy
gtéwnych placach/skrzyzowaniach komunikacyjnych, podobnie jak kawiarnie czy
sieciowy sklep z branzy ksiegarsko-kulturalnej.

Galeria Stary Browar ma skomplikowang strukture, poniewaz budynek jest
dostepny z réznych poziomow terenu, wejscia od strony ul. Ratajczaka sg na innym
poziomie niz wejscia od strony Parku Dgbrowskiego a jeszcze z innego poziomu od
ul. Potwiejskiej. Przez podziat na czes$¢é starg i nowg, potgczong wspdlnym otwartym
na park dziedziricem, poziom parteru jest wzgledny. Dlatego autor postanowit do
badan wybrac kondygnacje, ktéra jest wspdlna dla wszystkich czesci i jest dostepna
od strony parku — parter nowej czesci w potgczeniu z dziedzincem i drugim pietrem
starej czesci. Na tym poziomie przewaza branza odziezowa 24%, wyposazenia
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domu 8%, strefa dziecieca 6%, gastronomia 6%. Kultura, sport, brania
kosmetyczna, technologia, branza jubilerska, rozrywkowa i ustugi zajmuja od 1-3%.
Na tym poziomie nie ma branzy spozywczej (supermarketu), ktéra zostata
usytuowana na poziomie -1 w starej czesci galerii. Galeria znajduje sie w $cistym
centrum, powierzchnia parterowa jest zbyt droga i atrakcyjna na
wielkopowierzchniowy market spozywczy. Wygodny dostep przede wszystkim
musi by¢ zapewniony autem, czyli lokalizacja przy parkingu. Nie jest tu kluczowy
dostep z poziomu parteru. W uktadzie tego poziomu charakterystyczny jest dobor
branz w punktach weztowych — placach. Wokét skupiajg sie gastronomia w postaci
kawiarni, eleganckich restauracji lub w starej czesci food court oraz salony
jubilerskie i branza kulturalno-wydawnicza. Na osi umieszczone sg 3 punkty
weztowe, pomiedzy, ktdrymi rozmieszczone zostaty od zachodu branza dziecieca i
wyposazenia domu, z kompozycjg salonéw odziezowych, drogeryjnych i z
technologig. Pomiedzy 1 i 2 punktem weztowym usytuowana zostata branza
modowa. Niedtugi odcinek miedzy dziedzincem a atrium zostat wypetniony
kompozycjg butikdw z zabawkami, odziezg, dekoracjami. Ostatni plac — atrium
domyka blok modowy. Analizujgc sam parter starej czesci Starego Browaru autor
zauwaza podobienstwo w roztozeniu funkcji. Wokat atrium, bedgcym punktem
weztowym, skupione zostaty kawiarnie, salony jubilerskie i ksiegarnia. Pozostate
branze sg przemieszane jednak dobdr funkcji jest zblizony. Dominuje branza
modowa stanowigca oddzielny blok (odziez 34% i galanteria skdrzana i obuwie
4,5%), drogeryjno-kosmetyczna 7%, wyposazenia wnetrz, gastronomia, kultura,
branza jubilerska, farmaceutyczna i ustugi od 1-3,5%. Podobnie jak w
analizowanym wczesniej poziomie wspdlnym dla wszystkich czesci, nie ma na tym
poziomie branzy spozywczej (supermarket), ktéry znajduje sie na poziomie -1.
Przestrzen atrium jest czescig najbardziej reprezentacyjng i brak na niej branzy
spozyweczej, sportowej, strefy dzieciecej, branzy technologicznej i rozrywkowe;.
Centrum handlowe M1 jest obiektem jednopietrowym, dlatego w parterze
znajduja sie wszystkie branze. Dominuje branza spozywcza 18%, branza modowa
(odziez 12,5%, galanteria skdrzana i obuwie 3%), branza technologiczna 11%,
wyposazenie domu 8,2%. Branza drogeryjno-kosmetyczna, ustugi, gastronomia,
sport, rozrywka zajmujg od 2 do 5%. Pozostate branze ok 1%. Uktad jest wytyczony
wzdtuz dwdch osi. Pierwsza rozpoczyna sie sklepem wielkopowierzchniowym z
branzg technologiczng, RTV i AGD po lewe] stronie, nastepnie jest duzy blok
spozywczy, modowy i wyposazenia domu. W gtebi za wyposazeniem wnetrz jest
wejscie do strefy rozrywki — hali z trampolinami. Po prawe] stronie pomiedzy
dwoma réwnolegtymi osiami usytuowano przemieszane drobne butiki z branzy
gastronomicznej, odziezowej, ustugowej, kosmetycznej, wyposazenia wnetrz. Po
prawej stronie drugiej osi rowniez kompozycja drobnych butikdéw z réznorodnymi
branzami (bez technologii, spozywczej i rozrywkowej). W poblizu hali z
trampolinami, bloku z wyposazeniem domu, przy wejsciu na koncu osi
zlokalizowano fitness klub. Gastronomia zlokalizowana jest na obu koricach dwdch
rownolegtych osi spacerowych.

Galeria Malta jest obiektem trdjkondygnacyjnym. W parterze zlokalizowane sg
wszystkie funkcje poza branzg dziecieca. Dominuje branza modowa (odziez 25% i
galanteria skdrzana z obuwiem 6%), spozywcza 10%, kosmetyczna 6%. Pozostate
funkcje zajmujg od 1 do 5%. Uktad sktada sie z bloku spozywczo-ustugowego w
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pewnym stopniu oddzielonego od gtdwnej czesci, z ktdrg tgczy sie w miejscu
gtownego placu - wezta komunikacyjnego. Ten plac otoczony branzg jubilerska,
kulturalng i gastronomia jest najwazniejszym punktem galerii, co podkresla
usytuowanie tam fontanny i tawek. Wzdtuz pozostatych alei roztozona zostata
branza modowa przeplatana akcentami w postaci butikdw z innych branz.
Wystepuja tu rdwniez pustostany, co wskazuje na oddziatywanie wybudowanej w
bezposrednim sgsiedztwie Galerii Posnanii.

Galeria Malowowa jest niewielkg galeria dwukondygnacyjng. Parter stanowi
gtdwng czes¢, pietro w catosci przeznaczone zostato na klub fitness i strefe
przewidziang w przysztosci na rozrywke. Na parterze zlokalizowane zostaty
wszystkie branze poza technologiczng, strefg rozrywki i galanterig skérzana.
Dominuje branza spozywcza (supermarket) 30%, odziezowa, kosmetyczna i
gastronomiczna majg réwny udziat w powierzchni 9%. Pozostate branze od 1 do
6%. Parter ma czytelny podziat na blok spozywczo — ustugowy i gastronomiczny,
reszte galerii wypetniajg butiki z branzy odziezowej, drogeryjno-kosmetycznej,
kulturowej, dzieciecej, wyposazenia domu.

W Centrum handlowym Franowo w parterze znajdujg sie wszystkie branze poza
branzgy jubilerskg, drogeryjng, galanterig skdrzang i rozrywka. Pierwsze pietro w
catosci przeznaczone jest na biura. Dominuje branza spozywcza 16%, wyposazenia
domu 15%, technologiczna 10%. Branza odziezowa i sportowa zajmuje po 7%.
Pozostate funkcje 1-2%. Uktad z wydzielonym blokiem spozywczo-ustugowym,
pozostate branze roztozone wzdtuz gtéwnej alejki.

W Galerii Tatrzanskiej handel i ustugi znajdujg sie na parterze, wyzsze kondygnacje
zajmuje powierzchnia biurowa. Dominuje funkcja spozywcza 42%, ustugi 18%,
gastronomia 8%. Pozostate branze zajmujg od 1 do 4%. Brak branzy sportowe;j,
technologicznej, wyposazenia domu, kulturalnej i rozrywkowej. Branza spozywcza
w postaci supermarketu zajmuje jedno skrzydto, druga cze$s¢ wypetniona jest
wzdtuz alejek pozostatymi branzami i ustugami. Gastronomia jest zlokalizowana
przy wejsciu.

Galeria A2 jest dwukondygnacyjna. Na parterze lewg strong zajmuje blok
spozywczo-ustugowy a prawg blok bedacy kompozycjg wielkopowierzchniowych
sklepdw z branzy wyposazenia domu, odziezy i drogeryjnej. Na srodku znajduje sie
apteka i strefa cooworking space. Branza spozywcza zajmuje 23%, odziezowa 19%,
wyposazenia domu 13%, drogeryjna 6%. Pozostate branze od 1 do 2%. Brak w
parterze branzy jubilerskiej, dzieciecej, gastronomii, sportowej, technologiczne;.
Galeria handlowa Panorama posiada dwie kondygnacje. Na parterze wystepujg
wszystkie branze poza dzieciecg i rozrywkowg. Dominuje funkcja spozywcza 28% i
modowa (odziez 10%, galanteria skérzana i obuwie 9%). Ustugi i wyposazenie
domu 7%. i 6%. Pozostate branze zajmujg od 1 do 4%. Na pietrze znajduje sie klub
fitness i wielkopowierzchniowy sklep z technologig i wyposazeniem domu. Uktad
funkcjonalny galerii mozina podzielic na skrzydio z alejkg wzdtuz ktorej
zlokalizowana jest branza spozywcza z dodatkiem ustug i branzy modowej. Oraz na
drugie skrzydto z krzyzujgcymi sie dwoma alejami, z branzg modowsg i ustugami,
skupionymi wokot centralnego placu — wezta komunikacyjnego.

Galeria MM jest zlokalizowana w $cistym centrum. Supermarket jest zlokalizowany
na poziomie -1. W parterze dominuje branza drogeryjno-kosmetyczna 18%,
gastronomiczna 12%, kultura 6%. Branza spozywcza, ustugi, jubiler i leki stanowig
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od 1-4%. Pozostatych branz brak w parterze. Uktad jest specyficzny, poniewaz
procentowo w parterze dominuje komunikacja w postaci reprezentacyjnego palcu,
dziedzinca otoczonego kilku pietrowymi galeriami. Galeria ta znajduje sie w
miejscu dawnej naroznej kamienicy taczacej ul. Sw. Marcin z Alejami
Marcinkowskiego, zburzonej w latach 70tych. Po niej wybudowano w tym miejscu
jedno pietrowy przeszklony Pasaz MM, stagd nazwa Galerii MM. Galeria dzieki
uktadowi przestrzennemu parteru réwniez tgczy te dwie ulice i stanowi przyjemny
skrét przez galeriowy plac dla pieszych, wokét ktérego zgrupowane sg kawiarnie,
ksiegarnie, jubiler, drogeria, piekarnia, herbaciarnia i ustugi.

Galeria Podolany to obiekt dwukondygnacyjny na peryferiach Poznania. Jeden blok
zajmuje funkcja spozywcza (supermarket) z ustugami i kosmetyka, druga alejka to
ustugi, apteka i sklep meblowy. Na parterze dominuje funkcja spozywcza 25,4% i
ustugi 14,4%. Wyposazenie domu, branza kosmetyczno-drogeryjna, odziez, leki,
technologia zajmujg od 1 do 6,5%.

Kupiec Poznanski znajduje sie w Scistym centrum w sasiedztwie Starego Rynku i ul.
Poétwiejskiej. Jest obiektem 3 kondygnacyjnym. Na parterze przewaza funkcja
odziezowa 43%, ustugowa 7% i drogeryjno-kosmetyczna 7%. Branza spozywcza,
farmaceutyczna, gastronomiczna i kulturalna zajmuje od 0,5 do 1,5%. Supermarket
znajduje sie na pierwszym pietrze. W galerii butiki skupione sg wzdtuz gtdwnej alei,
ktora prowadzi do eleganckiego placu z fontanng na parterze. Wokét placu skupino
2 kondygnacje otwartych galerii z kawiarniami na pierwszym pietrze, z widokiem
na ulice prowadzgcg do Starego Rynku oraz na wewnetrzny plac z fontanna.
Zainteresowaniem obiektem zmalato po wybudowaniu na drugim koncu ul.
Pétwiejskiej Galerii Stary Browar. W galerii na wyzszych kondygnacjach znajduje sie
obecnie duzo pustostanéw. W obiekcie planowana jest przebudowa i czesSciowa
zmiana funkcji na biurowa i hotelows.

Centrum handlowe Auchan w Swadzimiu i w Komornikach majg uktad podobny do
Galerii M1. Obiekty jednokondygnacyjny z dwoma réwnolegtymi alejami przy
wielkopowierzchniowym hipermarkecie. Wzdtuz pierwszej po lewe] usytuowany
zostat hipermarket, po prawej stronie drobniejsze butiki, gdzie dominuje branza
ustugowa i gastronomiczna. Wzdtuz drugiej alei usytuowany zostat
wielkopowierzchniowy sklep z branzy technologicznej, rtviagd, a po prawej i lewej
stronie alei mieszanka branzy modowej, kosmetyczno-drogeryjnej, gastronomi,
ustugi, branzy jubilerskiej. W pierwszym obiekcie dominuje branza spozywcza
(hipermarket) 38%, branza modowa (odziez 6%, galanteria skdrzana i obuwie 4%),
technologia 4,6%. Pozostate branze od 1 do 2,5%. Branza rozrywkowa i sport nie
wystepujg. Gastronomi usytuowana jest w postaci kilku restauracji skupionych
wokot skrzyzowania komunikacji posrodku obiektu.

W drugim obiekcie dominuje branza spozywcza (hipermarket) 34%, branza
modowa (odziez 8,5%, galanteria skérzana i obuwie 5%), technologia 4,5%.
Pozostate branze od 1 do 2,5%. Branza rozrywkowa, wyposazenie domu, sport,
branza dziecieca nie wystepujg. Gastronomi usytuowana jest w postaci kilku
restauracji skupionych wokdt skrzyzowania komunikacji posrodku obiektu.

Galeria Sucholeska jest obiektem poza granicami Poznania, zlokalizowana przy
osiedlach domoéw jednorodzinnych w Suchym Lesie, graniczgcym z Poznaniem. Ma
4 kondygnacje. Na parterze dominuje funkcja spozywcza 48% (supermarket) a
bezposrednio przy nim zlokalizowano branze drogeryjng 11%, odziezowg 5%,
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wyposazenia wnetrz 5%, ustugi 3,4%, jeden salon jubilerski i elektroniczny. Funkcje
zgrupowane wokot niewielkiego placu ze schodami ruchomymi i wejsciem do
galerii. Pozostate branze znajdujg sie na wyzszych kondygnacjach.

Centrum handlowe ETC jest duzym obiektem parterowym zlokalizowanym w
Swarzedzu, przed laty byt jedng z pierwszych galerii, do ktorej przyjezdzali
konsumenci z Poznania. Dominuje funkcja spozywcza, modowa, wyposazenia
domu i dziecieca. Wszystkie branze znajdujg sie na parterze. Brak funkgcji
rozrywkowej. Uktad to kompozycja dwdch rownolegtych alei, potagczonych ze soba
kolejnymi dwoma prostopadtymi alejami. Razem tworzg obejscie wewnetrznego
bloku handlowego, skomponowanego z wielu réznorodnych branzowo sklepdw i
butikéw. Po ich zewnetrznym obrysie réwniez usytuowane sg rézno-branzowe
rzedy sklepédw. W jednym z naroznikdéw usytuowany zostat wielkopowierzchniowy
supermarket spozywczy, przy ktérym zgrupowane zostaty ustugi. Pozostate branze
sg swobodnie przemieszane.

Galeria Obornicka, w ktérej obecnie przewazajg pustostany, stanowita nieduzy
parterowy obiekt z branzg wyposazenia wnetrz, rozrywkg w postaci jump arena,
ustugami i gastronomia. Zlokalizowana jest na obrzezach Poznania i nalezy ja
przyporzgdkowaé do typu obiektu Home Improvement. Ukfad prosty, wzdtuz
gtéwnej alei skupione salony sprzedazy.

Galeria Green Point jest odmiennym typem, bedgcy kompozycjg niezbednych ustug
umieszczonych przy kompleksie apartamentowym. W parterze dominuje funkcja
spozywcza (supermarket) 37%, ustugowa 15%, drogeryjno-kosmetyczna 11%.
Znajduja sie tam jeszcze apteka 3% i branza wyposazenia domu 1,5%. Uktad jest
prosty, sklepy sg zgrupowane wzdtuz gtdwnego owalnego placu, ustugi typu banki
sg wysuniete na front galerii. Na wyzszej kondygnacji znajduje sie salon urody, klub
fitness, strefa rozrywki — scena i biura.

Pasaz Rondo petni funkcje lokalnej galerii osiedlowe] przy wielkopowierzchniowym
sklepie wielobranzowym Carrefour. Jest czeScig zatozenia sieci hal hurtowni
handlowych. Posiada dwie kondygnacje. W parterze dominuje funkcja spozywcza
(hipermarket) 50%, drogeryjna 9%, odziezowa 7%. Pozostate branze jubilerska,
wyposazenia domu, farmaceutyczna i ustugi zajmujg od 1 do 3,7%. Uktad sktada sie
z bloku ze sklepami odziezowymi i wyposazenia domu zgrupowanymi wokét placu
ze schodami, oraz z bloku spozywczego z drogerig i ustugami w gtebi.
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Galeria Kupiec Poznanski 0,77% 0% 0% 0% 0% 0,28%| 0,47% 0% 0%| 6,74%|1,62% 0% 22,23%)| 18,08% 99,98%
Galeria Mallwowa 6,20% 0% 0%0,71%| 1,90%| 2,91%| 8,59%| 9,22%| 2,86%| 0,46% 1,82% 0% 18,30%| 8,09% 100,01%
Galeria Malta 0,91%| 5,73%( 1,35%(1,13% 0% 0,91%( 1,71% 2,26%| 4,06%| 6,07%|0,17%| 0,47% 19,88%| 20,49% 100,00%
GaleriaMM 3,60%| 3,60% 0% 0%/0,84% 0%/ 5,98% 0% 0% 0% 1,36% 0% 32,16%| 22,70% 100,00%
Galeria Obornicka 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 24,48%| 57,64% 100%
Galeria Panorama 7,00%| 9,09% 0%]0,18% 0%] 3,50%| 1,68% 5,79%| 3,05%| 4,15%|0,61%| 0,27% 18,29%| 8,26% 100,00%
Galeria Pasaz Rondo 2,34%| 0,00% 0%(1,22% 0%/ 0,00%| 0,00% 7%| 3,71%| 0,00% 2,78%| 0,00% 24,33%| 0,00% 99,99%
Galeria Podolany 0,00% 0%]0,00% 0% 0,00%( 0,00% 2%| 6,53%| 0,00%| 4,60%|3,27%| 0,80% 16,79%)| 26,64% 100,01%
Galeria Poznania 2,25%| 3,79% 0%|1,36% 3%| 0,33%| 4,08% 12% 2,55%| 4,98%(0,46%( 3,35% 16,81%| 11,79% 100,00%
Galeria Stary Browar 0,00%| 1,11%| 1,98% 2%|1,75% 4,18%| 4,56% 5,44%| 0,00%| 3,98%[0,93%| 1,47% 29,23%| 12,28% 100,00%
Galeria Sucholeska 3,40%| 0,00%|  0%|0,98%| 0%|0,00%| 0,00% 5%| 5,02% o,uo%H 0,00%| 0,57% 11,14%| 14,15% 100,00%

Tab. 4.7. Tabela ilustrujagca funkcje dominujgce na parterach galerii handlowych w
Poznaniu; oprac. wtasne

Dominujgcymi powierzchniowo funkcjami sg:

Branza spozywcza w (14 na 23 przypadkach), modowa (w 7 przypadkach na 23),
wyposazenia domu (w 1 na 23 przypadkach) drogeryjno-kosmetyczna (w 1 na 23
przypadkach)

Spozywcza i modowa to branze zdecydowanie dominujgce w wiekszosci
przypadkéw oraz posiadajgce zblizony udziat proporcji w przestrzeni parteru.
Branze, ktdre réwniez zajmujg duzy udziat jednak nie wiodacy to: brania
wyposazenia domu, drogeryjno-kosmetyczna, ustugowa, gastronomiczna,
technologiczna, sportowa.

Funkcjami wystepujacymi zawsze (pokrywajgce sie funkcje) sa:

Ustugi, drogeryjno-kosmetyczna (tylko w 1 nie wystepuje), farmaceutyczna (tylko
w 1 nie wystepuje), spozywcza (tylko w 2 nie wystepuje), odziezowa (tylko w 2 nie
wystepuje).

Dla parteréw wszystkich galerii niezaleznie od usytuowania w miescie

Funkcje wystepujace bardzo rzadko w parterze:

branza rozrywkowa wystepuje w 3 na 23 galeriach handlowych (wystepuje w
parterze tylko 13% galerii, w co 6smej galerii), w co drugiej galerii wystepuje branza
dziecieca (wystepuje w parterze 43% galerii. W 10 na 23 galeriach handlowych),
sportowa (wystepuje w parterze 48% galerii. W 11 na 23 galeriach handlowych),
obuwnicza (wystepuje w parterze 57% galerii. W 13 na 23 galeriach handlowych).

Autor postanowit wzig¢ réwniez pod uwage zestawienie tylko galerii w Scistym
Srédmiesciu z uwagi na fakt, iz przy doborze funkcji w parterze brane byty pod
uwage czynniki wystepujace w Srédmiesciu. Sytuacja doboru branz w parterze
wyglada nastepujaco.
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W galeriach handlowych zlokalizowanych w $rédmiesciu (Galeria Stary Browar,
Kupiec Poznanski i Galeria MM) market spozywczy usytuowany jest na innej
kondygnacji niz parter. A zatem branza spozywcza nie jest lokalizowana na parterze
w galeriach w $cistym Srédmiesciu (wyjatek stanowi maty punkt z zywnoscia BIO).
Dominujgce powierzchniowo branze to:

Na parterze przewaza funkcja: Modowa, wyposazenia domu, dziecieca,
gastronomiczna (Stary Browar kondygnacja wspdlna dla Starej i Nowe] czesci),
Modowa, drogeryjno-kosmetyczna (Stary Browar — parter tylko starej czesci).
Modowa, ustugowa i drogeryjno-kosmetyczna (Kupiec Poznanski), Drogeryjno-
kosmetyczna, gastronomiczna i kulturalna. (Galeria MM).

W 3 na 4 przypadki dominujacg funkcjg w parterze jest branza MODOWA.

Branze wystepujgce zawsze w parterze tych galerii (pokrywajgce sie funkcje):
Gastronomia, kultura, drogeryjno-kosmetyczna, ustugi, farmaceutycznaiw 3 na 4
przypadkach MODA i JUBILER. (Galeria MM stanowi wyjgtek ze wzgledu na brak
branzy modowej w parterze, a galeria Kupiec Poznanski ze wzgledu na brak branzy
Jubilerskiej).

Funkcje wystepujgce naprzemiennie: wyposazenia wnetrz, branza dziecieca, sport,
technologia, rozrywka.

Branze, ktére nie sg zawsze lokalizowane na parterach to:

W Starym Browarze na wspdlnej kondygnacji dla starej i nowej czesci sa
zgrupowane wszystkie funkcje, poza spozywczg. W parterze starej czesci Starego
Browaru nie ma branzy spozywczej, sportowej, technologicznej, dzieciecej,
rozrywkowej. W Kupcu Poznanskim w parterze nie ma branzy spozywczej (poza
sklepem z zywnosScig organiczng), sportowej, technologicznej, dzieciecej,
rozrywkowej, wyposazenia domu, jubilerskiej. W Galerii MM w parterze nie ma
branzy spozywczej (poza sklepem z zywnosScig organiczng i herbaciarnia)
sportowej, technologicznej, dzieciecej, rozrywkowej, wyposazenia domu,
modowe;.

W 4/4 galeriach w parterach rezygnuje sie z branzy spozywczej: w 3 na 4 z branzy
sportowej, w 3 na 4 z branzy technologicznej, w 3 na 4 z branzy dzieciecej, w 3 na
4 7z branzy rozrywkowej, w 2 na 4 z branzy wyposazenia domu, w 1 na 4 z branzy
jubilerskiej, w 1 na 4 z branzy modowej.

Istotg jest zachowanie réznorodnosci funkcji i ustug przy jednoczesnym
zachowaniu odpowiednich proporgc;ji i uktadu.

Dominujacg funkcjg w parterach jest funkcja spozywcza i modowa, przy czym w
galeriach handlowych w s$rddmiesciu branza spozywcza nie jest sytuowana w
parterze. Przy zatozeniach parterowych zgrupowane sg ustugi i funkcje z wszystkich
branz. W punktach weztowych komunikacyjnych lokalizowane sg salony
jubilerskie, gastronomia, kultura oraz miejsce odpoczynku z zielenig, fontanna.
Branza, ktdra najczesciej jest pomijana w parterach to branza rozrywkowa. Na
koricach ciggédw komunikacyjnych znajdujg sie wielkopowierzchniowe sklepy
sieciowe znanych marek tzw. Ankermieter (najemca kotwigcy) przyciggajace
klientow.
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4.2.3. Zestawienie wynikéw badan procentowego udziatu branz w powierzchni
parteru we wszystkich badanych obiektach handlowych.

Gl G2 G3 G4 G5 G6 G7 G8 G9 G10 G1l G12 G13 G14 G15 G16 G17 G18 G19 G20G21 G22
funkcja spozywacza 1] 1) 1| 1] 1f 1] 1] 1| 1 1 1] 1 1] 1 1)
funkcja ustugowa
funkcja galanteria skorzana,obuwie
funkcja rozrywkowa
funkcja jubilerska
funkcja dziecieca
funkcja kulturalna
funkcja gastronomiczna
funkcja odziezowa 1 1] 1 1 1
funkcja wyposazenia domu 1
funkcja sportowa/sprzet
funkcja kosmetyczna/drogeryjna 1
funkcja farmaceutyczna/apteki
funkcja technologiczna
funkcja biurowa
funkcja hotelowa
funkcja naukowa, administracyjna
funkcja mieszkaniowa

68%)|

-

23%|
5%|

Struktura funkcjonalna

5%

N|o|o|o|o|o|o]r]o|r|u]o|o|o|o|o|o|o]n

N

100%

Tab. 4.8. Funkcja zajmujgca najwiekszy procent powierzchni parteru w wybranych do
badan galeriach handlowych; oprac. wtasne

W 68% przypadkach badanych galerii handlowych wiodgcg funkcjg w parterze jest
funkcja spozywcza. W 23% wiodgca funkcjg jest funkcja odziezowa. W 4,5% funkcja
wyposazenia domu i drogeryjno-kosmetyczna.

Gl G2 G3 G4 G5 G6 G7 G8 G9 G10G1l G12 G13 G14 G15 G16 G17 G18 G19 G20 G21 G22
funkcja spozywacza 1 1 1
funkcja ustugowa 1 1 1 1 1
funkcja galanteria skorzana,obuwie
dominujgca funkcja rozrywkowa
funkcja jubilerska
funkcja dziecieca 1
funkcja kulturalna
funkcja gastronomiczna 1
funkcja odziezowa 1 1 1 1
funkcja wyposazenia domu 1 1 1 1
funkcja sportowa/sprzet 1
funkcja kosmetyczna/drogeryjna 1 1 1
funkcja farmaceutyczna/apteki
funkcja technologiczna
funkcja biurowa
funkcja hotelowa
funkcja naukowa, administracyjna
funkcja mieszkaniowa

14%|
23%|

5%

5%
18%
18%

Struktura funkcjonalna

14%.

N|o|o|o|ofo|o|w|r]|s]s]r]olr]olo|o|u]w

N

100%

Tab. 4.9. Funkcja zajmujaca Il miejsce pod wzgledem zajecia najwiekszej powierzchni
parteru w wybranych do badan galeriach handlowych; oprac. wiasne

W 23% badanych galerii handlowych drugg funkcjg zajmujgcg najwiecej
powierzchni parteru sg ustugi, w 18% branza odziezowa i wyposazenia domu, w
14% branza spozywcza i drogeryjno-kosmetyczna, a w 5% branza dziecieca,
gastronomiczna i sportowa.

Analiza udziatu funkcji w parterze galerii handlowych:

Przygladajac sie zestawieniom mozna zaobserwowad, ze w obiektach handlowych
znajdujacych sie najdalej od centrum dominujgca funkcja jest branza spozywcza.
Udziat procentowy powierzchni tej funkcji w stosunku do innych branz jest dla
danej galerii najwyzszy. Na wykresie wida¢, ze taka sytuacja ma miejsce w galeriach
(Galeria Sucholeska, Centrum handlowe Tatrzanska, Galeria Malwowa), ktére
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petnig funkcje lokalnej galerii dla pobliskich miejscowosci i powstajgcych osiedli na
peryferiach miasta. Zawierajg w sobie market mniejszego typu (Piotr i Pawet, Spar).

Procent catkowitej powierzchni parteru galeriihandlowej jaki zajmuje funkcja spozywcza

Galeria Pasaz Rondo
Galeria Sucholeska

centrum handlowe Tatrzariska
centrum handlowe Swadzim
galeria green point
centrum handlowe Komorniki
Galeria Mallwowa

Galeria Panorama

Galeria Podolany

galeria handlowa Pestka
galeria A2

centrum handlowe M1
galeria King Cross

centrum handlowe Franowo
Galeria Poznania

galeria handlowa Avenida
galeria handlowa Plaza
Galeria Malta

Galeria MM

Galeria Kupiec Poznariski
Galeria Stary Browar

Galeria Obornicka

o

10%

49,56%
48,55%
42%
37,57%
36,60%
34,10%
29,52%
28,23%

25,37%
23,54%

24%

20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Wykres 4.66. Zestawienie wynikéw badan procentowego udziatu branzy spozywczej w
powierzchni parteru we wszystkich badanych galeriach, oprac. wtasne

Procent catkowitej powierzchni parteru galerii handlowej jaki zajmuje funkcja ustugi

centrum handlowe Tatrzariska
galeria green point

Galeria Podolany

Galeria Panorama

Galeria Kupiec Poznariski
Galeria Mallwowa

Galeria Obornicka

galeria handlowa Avenida
Galeria MM

galeria King Cross

Galeria Sucholeska

centrum handlowe Franowo
galeria handlowa Pestka
centrum handlowe Komorniki
Galeria Pasaz Rondo
centrum handlowe Swadzim
centrum handlowe M1
Galeria Poznania

galeria A2

Galeria Stary Browar

galeria handlowa Plaza

Galeria Malta

0,00%

W,11%
50,97%
M0,91%

10,00%

20,00%

30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00% 90,00% 100,00%

Wykres 4.67. Zestawienie wynikdw badan procentowego udziatu branzy ustugowej w
powierzchni parteru we wszystkich badanych galeriach, oprac. wtasne
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A galerie (Centrum handlowe Auchan Swadzim, Centrum handlowe Auchan
Komorniki) bedgce na trasie obwodnicy miejskiej dajgce dobry dojazd rowniez
sgsiadujgcym gminom sg pofgczone z wielkopowierzchniowym sklepem
wielobranzowym (Auchan). Pasaz Rondo stanowi wyjgtek, poniewaz jest
zlokalizowany w miescie, ale jest czescig zatozenia sieci hal hurtowni handlowych
— stagd dominacja branzy spozywczej i przy okazji stanowi lokalng galerie dla
pobliskich osiedli przy wielkopowierzchniowym sklepie wielobranzowym. Galeria
Green Point réwniez stanowi wyjatek, poniewaz zlokalizowana jest w miescie a
dominuje tu funkcja spozywcza. Reprezentuje ona jednak odmienny typ, bedacy
kompozycjg niezbednych ustug umieszczonych przy kompleksie apartamentowym.
Whiosek: W dalszej odlegtosci od centrum powstajg obiekty handlowe majgce
uzupetni¢ podstawowe i najwazniejsze potrzeby mieszkancow (spozywcze)
rozrastajgcych sie osiedli na peryferiach miasta i otaczajgcych gmin. Celem takiej
wizyty jest zaopatrzenie gospodarstwa domowego w niezbedne artykuty. W
centrum miasta powstaty galerie o najnizszym udziale funkcji spozywcze] w
parterze. Branza spozywcza jest z reguly umieszczana na innej kondygnacji,
poniewaz klient i tak bedzie chciat tam dotrzeé nawet jesli bedzie zlokalizowana na
poziomie -1. Utatwiajacym elementem sg podziemne parkingi w takich obiektach
srodmiejskich. Parter w centrum miasta jako najtatwiej dostepna kondygnacja dla
pieszych, przycigga rdznorodnoscig branz: kawiarniami, ksiegarniami (empik),
drogeriami, butikami z odziezg i galanterig skérzang. W celu zaspokojenia potrzeby
zakupow spozywczych czy wizyty u lekarza konsument udaje sie do obiektu
handlowego w jasno okreslonym celu. Zakupy nie bedgce koniecznoscig, lecz
wymagajace skuszenia i przyciggniecia klienta celowo sg umieszczane w
przestrzeniach bedgcych na trasie spaceru, czyli wtasnie na parterze, wplecione
pomiedzy np. gastronomie i punkty ustugowe. Poza mobilizujgcymi do wizyty w
galerii handlowej sklepami spozywczymi, punktami ustugowymi, lokalizowane w
galerii sg sklepy sieciowe bedace Anchor tenant (ang. gtéwnym najemcga) lub
Ankermieter (niem. kotwiczgcym sklepem). Z reguty sg to sklepy o duzej
powierzchni a ich znana i lubiana marka przycigga konsumentéw do galerii. Taki
sklep najczesciej jest umieszczany w miejscu, ktére bedzie wymagato dojscia
wzdtuz innych mniejszych butikdw, ktére same nie przyciggnetyby do siebie
klientow. Kompozycja uktadu sklepdw w wielkopowierzchniowych obiektach jest
wynikiem analiz zachowan konsumentow oraz ich potrzeb. Branza ustugowa
whnioskujgc na podstawie badan stanowi z reguty niewielki procent catej
powierzchni parteru. Sg to punkty obstugi klienta telefonii komdrkowych, biura
podrozy, pralnie, szewc/zegarmistrz/Slusarz, kwiaciarnie, kantory, banki, punkty
pocztowe, fotograf, optyk, dietetyk — niewielkie powierzchniowo punkty.
Dodatkowe rozbudowane ustugi typu prywatne przychodnie medyczne
zlokalizowane sg na wyzszych kondygnacjach (Stary Browar, Kupiec Poznanski,
Galeria Sucholeska). Lokalizowana w galeriach handlowych branza rozrywkowa to
z reguty centra rozrywki typu wystawa samochodow, kolejek elektrycznych, jump
arena, (w galerii handlowej M1 na parterze) czy salon gier. Galanteria skorzana i
sklepy obuwnicze sg wplatane w ciggi sklepdw odziezowych zaktadajac, logike
zakupow zwigzanych z branzg modowa. Przyjemna pauzg jest mozliwosé
odpoczynku, dlatego w poblizu lokalizowane sg tawki, siedziska i punktowe
kawiarnie.
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Procent catkowitej powierzchni parteru galerii handlowej jaki zajmuje funkcja galanteria skérzana,

obuwie
Galeria Panorama  EEEGIOUYEN
Galeria Malta WSSy
centrum handlowe Komorniki  IEjSSS%
centrum handlowe Swadzim  EENSEE
galeria handlowa Pestka  IE@EDs
galeria King Cross  IjOIBb6
galeria handlowa Plaza IEJ@EDs
Galeria Poznania NS
centrum handlowe M1 BSNB8%
Galeria Stary Browar WE98%
centrum handlowe Tatrzariska  H,86%
Galeria Sucholeska 0,00%
Galeria Podolany  0,00%
Galeria PasazRondo  0,00%
Galeria Obornicka 0%
GaleriaMM 0%
Galeria Mallwowa 0%
Galeria Kupiec Poznanski =~ 0%
galeria handlowa Avenida = 0%
galeria green point 0%
galeria A2 0%
centrum handlowe Franowo = 0%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Wykres 4.68. Zestawienie wynikéw badan procentowego udziatu branzy galanteryjnej i
obuwniczej w powierzchni parteru we wszystkich badanych galeriach, oprac. wtasne

Procent catkowitej powierzchni parteru galerii handlowej jaki zajmuje funkca rozrywka

galeria green point N 2%
centrum handlowe M1 Il 2%
GaleriaMM M 1,35%

centrum handlowe Tatrzariska 0%
Galeria Podolany = 0%
Galeria Panorama 0%
Galeria Kupiec Poznariski = 0%
Galeria Mallwowa 0%
Galeria Obornicka 0%
galeria handlowa Avenida 0%
galeria King Cross | 0%
Galeria Sucholeska 0%
centrum handlowe Franowo = 0%
galeria handlowa Pestka 0%
centrum handlowe Komorniki 0%
Galeria PasazRondo 0%
centrum handlowe Swadzim 0%
Galeria Poznania 0%
galeria A2 | 0%
Galeria Stary Browar 0%
galeria handlowa Plaza 0%

GaleriaMalta 0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Wykres 4.69. Zestawienie wynikéw badan procentowego udziatu branzy rozrywkowej w
powierzchni parteru we wszystkich badanych galeriach, oprac. wtasne
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Branza jubilerska jest obecna w wiekszosci galerii handlowych. Z racji swojej
specyfiki sg to mate powierzchnie, ale w wyeksponowanych miejscach t;j.
dziedzince czy wezet komunikacyjny. Sklepy z zabawkami, place zabaw sg
umieszczane najczesciej przy pojedynczych kawiarniach, restauracjach lub
skupionych w tzw. z ang. food court. Zdarza sie rowniez, ze sg lokalizowane w
poblizu wielkopowierzchniowych sklepow spozywczych. Branza zwigzana z kultura
— ksiegarnie, kioski z prasg, duze sieciowe ksiegarnie (Empik) sg przewaznie
sytuowane na parterze. Kino sytuowane jest na innych kondygnacjach. Branza
gastronomiczna w jednopietrowych galeriach oczywiscie znajduje sie na parterze,
natomiast w przypadku kilku pietrowych galerii rozmieszczenie jest planowane w
nastepujgcy sposdb. Na parterze znajdujg sie punktowe kawiarnie jako miejsce
odpoczynku w czasie zakupdw oraz tatwo dostepne z ,ulicy” miejsce spotkania.
Natomiast na wyzszych kondygnacjach lokalizowane jest centrum gastronomiczne
tzw. food court w postaci skupionych wielu restauracji, dajgc wybdr konsumentom
przybytym w celu konsumpciji positku.

Branza wyposazenia domu jako wielkopowierzchniowy sklep typu budowlano-
dekoracyjnych, meblowych (Leroy Merlin w Posnanii, Brico w Pestce, Jysk w King
Crossie) ze wzgledu na dostawy i catg logistyke lokalizowany jest na parterze. Jest
swego rodzaju przestrzenig odizolowang od reszty galerii bedgcy celem wizyty
samym w sobie. Mniejsze butiki wyposazenia wnetrz, dekoracyjne (Home&you,
Duka, Zara Home, House&home, Pepco) sg sytuowane pomiedzy branig
odziezowg, na parterze i na wyzszych kondygnacjach. Branza drogeryjna i
farmaceutyczna (Rossman, Super Pharm, Hebe) przewaznie sytuowana jest na
parterze w poblizu, strefy z wielkopowierzchniowym sklepem spozywczym. Mate
apteki i salony fryzjerskie, kosmetyczne jako punkty o nieduzej powierzchni
rowniez w poblizu ustug na parterze. Kluby fitness ze wzgledu na duza
powierzchnie oraz jasno okresSlony cel wizyty w CH przez uzytkownika,
lokalizowane sg na innych kondygnacjach niz parter. Wyjatek stanowig galerie,
ktore sg parterowe. Sklepy ze sprzetem sportowym przewazajg na wyzszej
kondygnacji, natomiast zdarza sie, ze pojedynczy sklep jest wpleciony w ciag
odziezowy. Wyjatek stanowig galerie parterowe, w ktérych wszystkie sklepy
sportowe znajdujg sie na parterze. Sklepy z Technologig i sprzetem RTV AGD ze
wzgledu na duzg powierzchnie sytuowane sg na wyzszej kondygnacji, mate punkty
ze specjalistycznym sprzetem sytuowane sg na parterze. Wyjatek stanowig galerie
parterowe, gdzie wszystkie sklepy sytuowane sg na jednej kondygnacji.
Powierzchnia komunikacji jako element dojs¢, ewakuacji musi mie¢ wymiary
zgodne z przepisami ppoz. Spacerowy charakter przemierzania galerii i cheé
stworzenia pasazy przywodzacych skojarzenia z Srédmiejskimi uliczkami,
zapewniajgc jednoczesnie reprezentacyjne place i bezpieczernstwo powoduja, ze
zabiera ona od 15 - 30% powierzchni. Wyjatkiem jest galeria Sucholeska, gdzie
wynosi ok 11%.
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Procent catkowitej powierzchni parteru galeriihandlowej jaki zajmuje funkcjajubilerska

galeria handlowa Plaza
Galeria Stary Browar
Galeria Poznania

centrum handlowe Komorniki
Galeria Pasaz Rondo

galeria King Cross

centrum handlowe Tatrzariska
Galeria Malta

Galeria Sucholeska

centrum handlowe Swadzim
Galeria MM

centrum handlowe M1
Galeria Mallwowa

galeria handlowa Pestka
Galeria Panorama

Galeria Podolany

Galeria Obornicka

Galeria Kupiec Poznariski
galeria handlowa Avenida
galeria green point

galeria A2

centrum handlowe Franowo

1,86%
1,75%
1,36%
1,25%
1,22%
1,14%
1,14%
1,13%
0,98%
0,93%
0,84%
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Wykres 4.70. Zestawienie wynikéw badan procentowego udziatu branzy jubilerskiej w

powierzchni parteru we wszystkich badanych galeriach, oprac. wtasne

Procent catkowitej powierzchni parteru galerii handlowej jaki zajmuje funkcja art. dzieciece

Galeria Stary Browar
Galeria Poznania

centrum handlowe Franowo
Galeria Mallwowa

galeria King Cross

centrum handlowe Tatrzariska
galeria handlowa Plaza
centrum handlowe M1
centrum handlowe Swadzim
Galeria Sucholeska
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Galeria Obornicka
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galeria handlowa Pestka
galeria handlowa Avenida
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centrum handlowe Komorniki
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Wykres 4.71. Zestawienie wynikéw badan procentowego udziatu branzy artykutéow
dzieciecych w powierzchni parteru we wszystkich badanych galeriach, oprac. wtasne
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Procent catkowitej powierzchni parteru galerii handlowej jaki zajmuje funkcja kultura

GaleriaMM  5,98%
Galeria Stary Browar 4,18%
Galeria Panorama 3,50%
galeria handlowa Avenida  3,38%
galeria handlowa Plaza  3,17%
Galeria Mallwowa 291%
galeria King Cross  2,87%
centrum handlowe Komorniki 1,29%
GaleriaMalta  0,91%
centrum handlowe M1 0,61%
galeria A2 0,60%
galeria handlowa Pestka  0,56%
Galeria Poznania  0,33%
Galeria Kupiec Poznariski = 0,28%
centrum handlowe Franowo  0,25%
centrum handlowe Swadzim 0,14%
Galeria Sucholeska  0,00%
Galeria Podolany  0,00%
Galeria PasazRondo  0,00%
Galeria Obornicka 0%
galeria green point | 0%
centrum handlowe Tatrzafiska 0%
0% 10%

Wykres 4.72. Zestawienie wynikéw badan procentowego udziatu branzy kulturalno-
papierniczej w powierzchni parteru we wszystkich badanych galeriach, oprac. wtasne

Procent catkowitej powierzchni parteru galerii handlowe;j jaki zajmuje funkcja gastronomiczna

Galeria MM

Galeria Mallwowa

centrum handlowe Tatrzariska
Galeria Stary Browar
Galeria Poznania

galeria King Cross

centrum handlowe M1
centrum handlowe Komorniki
galeria handlowa Avenida
centrum handlowe Franowo
centrum handlowe Swadzim
Galeria Malta
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galeria handlowa Pestka
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Galeria Sucholeska
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galeria green point

galeria A2

I 1,61%
I 3,59%
I 7,92%
I . 56%
. 4,08%
. 292%
- 72%
. ) 49%
. 2,10%
- 204%
. 176%
W 171%
M 1,68%
W 104%
B 097%
10,47%

0,00%

0,00%

0,00%

0%

0%

0% 10%

100%

100%

Wykres 4.73. Zestawienie wynikéw badan procentowego udziatu branzy gastronomicznej

w powierzchni parteru we wszystkich badanych galeriach, oprac. wtasne
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Procent catkowitej powierzchni parteru galerii handlowej jaki zajmuje funkcja ubrania

Galeria Kupiec Poznariski

galeria handlowa Plaza
Galeria Stary Browar

Galeria Malta

galeria King Cross
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centrum handlowe Swadzim

Galeria Sucholeska
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Galeria Podolany  W2%

Galeria Obornicka 0%
GaleriaMM 0%

galeria green point 0%
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Wykres 4.74. Zestawienie wynikéw badan procentowego udziatu branzy odziezowej w
powierzchni parteru we wszystkich badanych galeriach, oprac. wtasne

Procent catkowitej powierzchni parteru galerii handlowej jaki zajmuje funkcja wyposazenie domu

Galeria Poznania G 18,50 %

galeria handlowa Pestka
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Wykres 4.75. Zestawienie wynikéw badan procentowego udziatu branzy wyposazenia

domowego w powierzchni parteru we wszystkich badanych galeriach, oprac. wtasne
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Procent catkowitej powierzchni parteru galeriihandlowej jaki zajmuje funkcja sport, sprzet

galeria handlowa Avenida 10,02%
centrum handlowe Franowo 6,80%
Galeria Malta  W#;06%
galeria King Cross  W8j72%
Galeria Panorama  ¥3J05%
Galeria Poznania  W2J55%
galeria handlowa Plaza  W2j09%
centrum handlowe M1 B#,98%
Galeria Mallwowa 1 0,46%
Galeria Sucholeska  0,00%
Galeria Stary Browar 0,00%
Galeria Podolany 0,00%
Galeria PasazRondo  0,00%
Galeria Obornicka 0%
GaleriaMM = 0%
Galeria Kupiec Poznariski = 0%
galeria handlowa Pestka 0%
galeria green point 0%
galeria A2 0%
centrum handlowe Tatrzariska 0%
centrum handlowe Swadzim 0%
centrum handlowe Komorniki 0%
0% 10% 20%

Wykres 4.76. Zestawienie wynikéw badani procentowego udziatu branzy sportowej w
powierzchni parteru we wszystkich badanych galeriach, oprac. wtasne

Procent catkowitej powierzchni parteru galerii handlowej jaki zajmuje funkcja kosmetyki, uroda

Galeria MM

Galeria Sucholeska

galeria green point

Galeria Mallwowa
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Galeria Stary Browar
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centrum handlowe Komorniki
galeria handlowa Avenida
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centrum handlowe Franowo
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Wykres 4.77. Zestawienie wynikéw badan procentowego udziatu branzy kosmetycznej w

powierzchni parteru we wszystkich badanych galeriach, oprac. wtasne
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Procent catkowitej powierzchni parteru galerii handlowej jaki zajmuje funkcja farmaceutyczna

centrum handlowe Tatrzariska HEEEE 3,86%

Galeria Podolany [ 3,27%

galeria handlowa Avenida M 3,24%

galeria green point WEEN 2,97%

Galeria PasazRondo WMl 2,78%
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galeria A2 M 1,43%
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Galeria Panorama 1 0,61%
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centrum handlowe Komorniki ¥ 0,61%
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Galeria Poznania 10,46%
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Wykres 4.78. Zestawienie wynikéw badan procentowego udziatu branzy farmaceutycznej
w powierzchni parteru we wszystkich badanych galeriach, oprac. wtasne

Procent catkowitej powierzchni parteru galerii handlowej jaki zajmuje funkcja technologia

centrum handlowe M1
centrum handlowe Franowo
centrum handlowe Swadzim
centrum handlowe Komorniki
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galeria green point
galeria A2

centrum handlowe Tatrzariska

I 11,31%
I 0,21%
_— 4,59%
W 4,54%
- 3,35%
W 147%
W 128%
50,80%
10,58%
10,57%
10,47%
1 027%
10,18%
0,00%

0%

0% 10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

80%

90%

100%

Wykres 4.79. Zestawienie wynikéw badan procentowego udziatu branzy technologicznej

RTV i AGD w powierzchni parteru we wszystkich badanych galeriach, oprac. wtasne
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Procent catkowitej powierzchni parteru galerii handlowej jaki zajmuje funkcja komunikacja

Galeria MM
centrum handlowe Komorniki
Galeria Stary Browar
centrum handlowe Swadzim
galeria A2
Galeria Obornicka
Galeria Pasaz Rondo
galeria green point
galeria King Cross
centrum handlowe M1
Galeria Kupiec Poznariski
Galeria Malta
galeria handlowa Avenida
centrum handlowe Tatrzariska
Galeria Mallwowa
Galeria Panorama
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galeria handlowa Pestka
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Wykres 4.80. Zestawienie wynikdw badan procentowego udziatu komunikacji w
powierzchni parteru we wszystkich badanych galeriach, oprac. wtasne
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4.2.4. Analiza struktury przestrzenna galerii handlowych

Analiza poréwnawcza rzutow galerii handlowych z planami miast powstajgcych
na przestrzeni wiekow:

Aby poprzec zatozenie, o podobienstwie uktadéw galerii handlowych do siatki ulic
w $rédmiesciach miast europejskich, autorka przeprowadzita badania struktury
22 galerii handlowych na terenie aglomeracji poznanskiej. Analiza poréwnawcza
przestrzeni wielkopowierzchniowych obiektéw handlowych oraz typdéw struktur
miast europejskich, rozwijajacych sie na przestrzeni wiekéw, wykazata znaczne
podobienstwa. Ksztatty sredniowiecznych osad, wzorowanych na zatozeniach
benedyktynskich klasztorow, do dnia dzisiejszego wyznaczajg fad przestrzenny
wielu miast Europy. (Rabiej, 2008) Uktad struktury wewnetrznej galerii
handlowych pod wzgledem przestrzennym jest podobny do struktury ulic starego
miasta w miastach europejskich

F =

Pawia - rzymskie Castrum,

Miasto $redniowieczne - siatka prostopadtych ulic, plac targowy prostokatny.  Aigues-Mortes - port dia krzyzowcdw. Miasto Sredniowieczne,
prostokatna Siatka ulic, $cisle geometrycznie zaplanowane.

Rys. 4.93. Ukfad szachownicowy w miastach; na podstawie Koch W. Style w architekturze,
Swiat Ksiagzki, Warszawa 1996; oprac. wiasne

Uktad skrzyzowanych gtéwnych ulic pod katem prostym siega czaséw cesarstwa
rzymskiego, kiedy legiony rzymskie zaktadaty miasta i obozy Castrum Romanum.
Rozwijajgca sie nastepnie na tych uktadach lub na nowych osadach zabudowa
Sredniowieczna z przecinajacymi sie uliczkami wypetnionymi wzdtuz pierzei zwarta
zabudowag, tworzyta charakterystyczne proporcje ulicy. Trzon $rédmies¢ miast
europejskich opiera sie na urbanistycznych zatozeniach miast $redniowiecznych.
Stanowig je w przewadze zabytkowa zabudowa zgrupowana $cisle wzdtuz pierzei
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ulic lub placéw, tworzac domkniete ciggi i wnetrza urbanistyczne, ktérych
kameralna atmosfera, odczuwana jest do dzis. Partery kamienic od wiekdw petnity
funkcje handlowa. Uktady wewnetrzne centréw handlowych opierajg sie na
zatozeniu wewnetrznych ciggdw komunikacyjnych $cisle wypetnionych sklepami
wzdtuz pasazu na wzor uliczek w srodmiesciu.

Rys. 4.94. Uktad szachownicowy ciggdw komunikacyjnych w galeriach handlowych; oprac.
wtasne; 1. Galeria A2; 2. C.H. Auchan; 3. C.H. Auchan; 4. C.H. M1; 5. Galeria Mallwowa; 6.
Galeria Panorama; 7. Galeria Pestka; 8. Galeria Plaza; 9. Galeria Podolany; 10. Galeria
Tatrzanska
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Bemo - réwnolegle ulice targowe 2 arkadowymi ¢iagami po obu stronach - miasto germanékie Lubeka- dwie réwnolegle ulice na osi pin -pid , miasto sredniowieczne

Rys. 4.95. Uktad owalnicowy w osadach i miastach; na podstawie Koch W. Style w
architekturze, Swiat Ksigzki, Warszawa 1996; oprac. wtasne

Uktad ten charakterystyczny dla zaktadanych wsi polegat, na Scistym grupowaniu
budynkéw wokét placu, stawu. Czasem w miejscu placu powstawata zabudowa a droga
obiegata jg dookota, tworzac petle. Podobne petlowe uktady przestrzenne stosowane
sg w galeriach handlowych.

Rys.4.96. Uktad owalnicowy ciggédw komunikacyjnych w galeriach handlowych; oprac. wtasne;
1. Galeria Posnania; 2. Galeria King Cross; 3. Galeria Green Point; 4. Galeria Malta; 5. Galeria
MM; 6. Pasaz Rondo
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Trebnitz kolo Merseburga. Ulicowka/Owalnica - miasto germanskie Berno - réwnolegie ulice targowe z arkadowymi Gagami po obu stronach - miasto germansice

Rys. 4.97. Ukfad ulicéwka i mieszany w miastach; na podstawie Koch W. Style w architekturze,
Swiat Ksiagzki, Warszawa 1996; oprac. wtasne

Uktad ulicowka sktada sie z gtdwnej drogi i powstajacej wzdtuz niej zabudowy, jest
charakterystyczny dla wsi. Taki uktad tworzyt sie réwniez przy drodze wyprowadzajace;j
z miasta w kierunku innej osady. Wzdtuz niej powstawaty kramy i domostwa.

Rys. 4.98. Uktad ulicowkowy ciggdw komunikacyjnych w galeriach handlowych; oprac. wtasne;
1. Galeria Avenida; 2. Galeria Sucholeska; 3. C.H. Franowo; 4. Galeria Obornicka

Rys. 4.99. Uktad mieszany ciggdw komunikacyjnych w galeriach handlowych; oprac. wtasne; 1.
Galeria Kupiec Poznanski; 2. Galeria Stary Browar
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4.2.5. Podsumowanie obserwacji wynikajgcych z badania struktury przestrzennej
galerii  handlowych.  Wyodrebnienie typdw  przestrzennych ciggow
komunikacyjnych w galeriach handlowych.

Analiza poréwnawcza przyktaddw reprezentatywnych — pozwolita wyodrebnié 4
typy przestrzenne uktadéw ciggdow komunikacyjnych w galeriach handlowych.
Uktad szachownicowy, owalnicowy, ulicowkowy i mieszany.

Typy przestrzenne ciggow komunikacyjnych w galeriach handlowych w
Poznaniu:

e Uktad szachownicowy — typ oparty na siatce krzyzujgcych sie pod katem

prostym ciggéw komunikacyjnych, zawierajgcych czasem réwniez place.
Wzdtuz pasazy zgrupowane sg Scisle obok siebie lokale handlowe i ustugowe.

Rys. 4.100. Uktad szachownicowy ciggdw komunikacyjnych w galeriach handlowych; oprac.
wiasne
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Miejsce wypoczynku jest lokalizowane wzdtuz pasazu w srodkowej osi w formie
tawek z koszami i donicami najczesciej ze sztuczng roslinnoscig. Na
skrzyzowaniu ciggdw powstajg place z matg architekturg, komunikacja
pionowg, miejscem wypoczynku. Czesto otoczone w naroznikach przez
efektownie podswietlone sklepy jubilerskie, kawiarnie, sieciowg ksiegarnie
tworzg przestrzen dajgcg poczucie bycia w eleganckiej przestrzeni centralne;j.

e Uktad owalnicowy to typ, w ktorym lokale handlowe zgrupowane sg wzdtuz
petli, po jej zewnetrznej i wewnetrznej stronie. Petla ta moze stanowi¢ okreg,
owal, 6semke, moze tez by¢ placem ze zgrupowanymi po obrysie butikami a
centralnie umieszczonymi schodami, windami, elementami matej architektury
itp. Miejsca odpoczynku lokalizowane sg na placach formowanych przez
witryny butikdw. Podobnie jak w uktadzie szachownicowym place w wiekszosci
przypadkéw otoczone sg branzg jubilerskg, kawiarniang, ksiegarska.

Rys. 4.101. Ukfad owalnicowy ciggédw komunikacyjnych w galeriach handlowych; oprac.
wiasne

172



e Uktad ulicowkowy to uktad wydtuzony, charakteryzuje go zgrupowanie lokali
handlowych wzdtuz jednego ciggu komunikacyjnego prowadzgcego z punktu A
do punktu B. Strefa wypoczynku znajduje sie na koricach osi lub wzdtuz ciggu
komunikacyjnego w formie tawek z koszami i donicami ze sztuczng zielenig,
ustawionych w osi pasazu.

Rys. 4.102. Uktad ulicéwkowy ciggdw komunikacyjnych w galeriach handlowych;
oprac. wiasne

e Uktad mieszany to dowolne zestawienie sktadajgce sie z potgczenia

powyzszych typdw. Ponizej przedstawiony zostat uktad tgczacy typ ulicowkowy
z owalnicowym.

Rys. 4.103. Uktad mieszany ciggdw komunikacyjnych w galeriach handlowych; oprac.
wiasne
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Wyréznione na podstawie badan cztery dominujace typy uktadéw
przestrzennych wykorzystywanych przy tworzeniu struktury wnetrza galerii
handlowych w Poznaniu sg bezposrednim odwotaniem do elementdéw
krystalizujgcych plan miasta lub osady. Badania wykazaty, ze uktad wewnetrzny
galerii handlowych powstatych w aglomeracji poznanskiej jest wzorowany na
uktadach urbanistycznych starych zabudowan miast europejskich. Zasady
formowania ogdlnodostepnych wnetrz miejskich i sytuowania ustug,
wyksztatcone w trakcie historycznego rozwoju miast, okazujg sie trwatg
podstawg tworzenia przestrzeni kontaktéw i aktywnosci spotecznych. (Marx-
Kozakiewicz, 2008) Pozytywne wzorce zostaty przejete i zaimplementowane do
przestrzeni galerii. Dzieki temu spacerujgc lub robigc w nich zakupy, mozna ulec
wrazeniu, ze jest sie na ulicy handlowej. Opierajgc projekt na solidnych
podstawach, inspirujgc sie nawarstwionymi przez wieki, uktadami
wystepujgcymi w tkance miejskiej, mozna uzyskaé szkielet przestrzenny o
duzym potencjale. Poniewaz Srédmiescia sg skupiskami najwarto$ciowszych
kulturowo przestrzeni publicznych, tj. ulice, place, aleje, bulwary, parki, s
wzorem dla wspodiczesnie stosowanych rozwigzan (Chmielewski, 2001).
Wykorzystanie tego dobrze znanego i dziatajgcego uktadu przestrzennego
pozwala zjednaé¢ sobie wielu zwolennikdw. Korzystajgc z uniwersalnych
wzorcéw, proporcji stanowigcych kanwe urbanistyki, galerie handlowe
momentalnie staja sie przestrzenia akceptowang przez wiekszos¢
uzytkownikéw. Uroku i atmosfery nawarstwien historycznych starego miasta
nie uda sie w petni skopiowa¢, w zamian obiekty handlowe oferujg bogaty
wachlarz udogodnien.

Struktura przestrzenne powinna byc¢ rozpatrywana rowniez przy uwzglednieniu
wymiaru h — wysokosci ciggdw handlowych. Wystepujg rdzne wysokosci
wewnetrznych pierzei galerii, tworzgcych ciggi handlowe. Czasem galeria
posiada dwu lub trzypoziomowe dziedzinice, pietrowe galerie wzdtuz pasazu lub
pionowej komunikacji tworzgce wrazenie przebywania w przestrzeni miejskie;j.
Proporcje sg zblizone do miejskich pasazy otoczonych pietrowymi kamienicami.
W innych przypadkach galerie sg zaplanowane na jednym poziomie i
uzytkownik nie ma przestrzennej perspektywy na wyzsze pietra. Aby zachowac
komfortowe odczuwanie przestrzeni w galerii istotna jest relacja szerokosci
pasazu do wysokosci pierzei, ktdra go tworzy. Tu te proporcje sg zblizone.
Stosunek dtugosci pasazu w galerii handlowej do jego szerokosci, nie zawsze
jest zblizony do tego co mozemy zaobserwowac w Srédmiesciu. Miejskie ulice
handlowe czesto sg szersze, poniewaz obecny jest na nich ruch samochodowy.
Zdarza sie, ze wyburzone byty cate pierzeje i wtedy ulica zaczyna tworzy¢ plac.
W galeriach ciggi komunikacyjne sg dos¢ regularne i czesciej majg proporcje
zblizone do pasazy i deptakdw starego miasta niz do szerokich ulic handlowych
z ruchem samochodowym. Dtugosci ulic handlowych w Poznaniu sg dtuzsze od
ciggdw komunikacyjnych w galeriach. Jednak przystanek tramwajowy
umieszczony w potowie ulicy, sprawia, ze mozna podzieli¢ j3 na odcinki o
zblizonej dtugosci do pasazy w galeriach handlowych.
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4.2.6. Poréwnanie atrybutéw wnetrz galerii handlowych i ulic handlowych:

Galerie handlowe posiadajg zadaszenie i mozliwos¢ kontrolowania we wnetrzu
temperatury, dzieki temu deszcz, $nieg, wiatr i upat nie jest elementem
obnizajagcym komfort spaceru w przeciwienstwie do pasazy miejskich. Stosowanie
czesciowych zadaszen w postaci markiz i podcieni wzdtuz ulic handlowych, pomimo
braku mozliwosci zapewnienia ich ciggtosci, jest elementem istotnym. Daje
mozliwos¢ schronienia w czasie zakupéw np. w kawiarni, w czasie ogladania
wystaw. Dobrze bytoby tworzy¢ ciggte zadaszenia wzdtuz chodnikow oraz
zadaszone miejsca odpoczynku w obrebie pasazu. Kontrola temperatury na
zewnatrz budynkdw, nie jest mozliwa, cho¢ mozna prébowac tagodzi¢ odczuwalng
temperature stosujagc nawiewy cieptego powietrza zimg, przy wykorzystaniu
energii odnawialnej. Przestrzen galerii handlowych jest bardziej komfortowa dla
uzytkownikéw ze wzgledu na brak ruchu samochodowego, spalin i hatasu.

badane galerie handlowe badane ulice handlowe
zadaszenie
petne zadaszenie brak petnego zadaszenia, zadaszenie czesciowe
w formie markizbrak, podcieni
temperatura
kontrolowana temperatura klimatyzacja |warunki naturalne
ruch samochodowy
potrzeby klimatyczne  [brak ruchu ulicznego, spalin i hatasu |ograniczony ruch samochodowy
Swiatto dzienne
ograniczony dostep Swiatta dziennego |dostep Swiatta dziennego
zielen
brak zieleni, ilo$¢ symboliczna |sporadyczna obecno$¢ zieleni miejskiej
woda
w niektdrych galeriach fontanny |tylko na Placu Wolnosci
czystos¢ posadzek
czyste posadzki, firma sprzatajaca na miejscu |s’fu2by miejskie, raz w tygodniu
czystos¢ witryn
potrzeby czystogci czyste witryny |witryny czyszczone przez wiasciciela
toalety
zaplecze higieniczno-sanitarne |brak
kosze na $mieci
kosze na $mieci [kosze na $mieci
ochrona
obecno$¢ ochrony [brak
monitoring
. . obecno$é monitoringu |obecnoéc’ mnitoringu
potrzeby bezpieczenstwa — " -
obecnos¢ innych oséb w przestrzeni
obecnos¢ innych oséb |obecno§é innych oséb

doswietlenie przestrzeni

jasnos$¢ zapewniona réznym rodzajem oswietlenia |wystarczaja1ce oswietlenie latarniami ulicznymi

parking

obecno$¢ parkingu obecnosé parkingu przed CK Zamek, parkingu
podziemnego pod Placem Wolnosci, brak
parkingu w okolicy ulicy Pétwiejskiej, Ratajczaka
i Sw.Marcin, mozliwos¢ zaparkowania w
okolicznych galeriach - ryzyko zatrzymania
klienta. Wystepuje potrzeba zamienienia
potrzeby komunikacyjne parkingu na Placu Wiosny Ludéw na duzy
parking podziemny.

dojazd Srodkami komunikacji miejskiej

Przystanki tramwajowe i autobusowe doprowadzone [przystanki tramwajowe obecne na poczatku i
bezposrednio pod centra handlowe koncu ulic handlowych oraz w potowie dtugosci,
atutem bytby tramwaj krazgcy wokét strefy ulic
handlowych dajgc mozliwos¢ szybkiego powrotu
z zakupami na parking z zaparkowanym autem.
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jakos¢ architektury wzdtuz ciggu handlowego

architektura wnetrz galerii spdjna i dopracowana, architektura pierzei ulic handlowych o duzym
wzorujgca sie na uktadach ulic i placéw potencjale i walorach architektonicznych, cze$é
Sredniowiecznych miast budynkéw i ich elewacji jest zaniedbana i

wymaga renowacji, atrakcyjnego podswietlenia
detale architektoniczne dopracowane detale architektoniczne czesto zniszczone i

wykonane bez stosownej dbatosci

witryny
ujednolicowny system przeszklenia witryn réznorodnos¢ witryn
oswietlenie

zapraszajgce do sklepéw oswietlenie o odpowiedniej |witryny z zaprojektowanym oswiteleniem
barwie i natezeniu Swiatta dostosowanej do rodzaju |majgcym na celu przyciggniecie klienta
wystawianego produktu, podnoszace atrakcyjnos¢ wystepujg sporadycznie

witryn i wnetrza obiektu

potrzeby estetyczne

informacja wizualna

spdjny system informacji wizualnej miejski system informacji, brak systemu
dedykowanemu konkretnej ulicy handlowej,
rénorodne szyldy w réznych formach i miejscach
witryny, potrzeba utworzenia spdjnych zasad

mata architektura

niespdjna stylistycznie, zniszczona, zabrudzona

ujednolicona stylistycznie mata architektua mata architektura

miejsce odpoczynku
zapewnione ogélnodostepne miejsca odpoczynku obecne miejsca odpoczynku w formie tawek
chronine od deszczu i storica, w poblizu toalet wzdtuz ulicy handlowej lub na placu, nie zawsze

towarzyszy im zieler dajgca cierh w upalne dni i
brak zadaszenia w razie deszczu, brak toalet
publicznych w poblizu

przestrzen zabawy dla dzieci

wystepuje przestrzen przeznaczona na zabawy dla brak takich przestrzeni, brak placéw zabaw
dzieci, czesto atrakcje sg dodatkowo ptatne

imprezy publiczne

organizowane s3g dodatkowe wydarzenia i atrakcje obecnosé cyklicznych wydarzen kulturalnych w
potrzeby spoteczne

kulturalne przetrzeni miejskiej

dostoswanie do potrzeb oséb niepetnosprawnych
obiekty dostosowane dla potrzeb oséb nawierzchnie chodnikéw sg wyréwnane, jednak
niepetnosprawnych do niektdrych sklepéw prowadza schody

dostosowanie do potrzeb matek z dzie¢mi

obiekty dostosowane do potrzeb matek z nawierzchnie chodnikéw sg wyréwnane, jednak
niemowlakami, rowna nawierzchnia, jeden poziom [do niektérych sklepéw prowadzg schody, brak
posadzek, windy, zaplecze higieniczno-sanitarne zaplecza higieniczno sanitarnego, sporadycznie

wystepujg w restauracjach

obecno$¢ zwierzat

niedozwolona obecos¢ zwierzat |moiliwos’é spaceru ze zwierzetami

Tab. 4.10. Poréwnanie wnetrz galerii handlowych z ulicami handlowymi; oprac. wiasne

Na ulicach handlowych w srédmiesciu Poznania wprowadzono ograniczenia ruchu
samochodowego, m.in. stosujgc ruch tylko w jednym kierunku na rzecz sciezek
rowerowych, poszerzajgc chodniki, redukujac ilos¢ miejsc parkingowych wzdtuz
chodnikéw, obnizono dozwolong predkos$é jazdy. Jedna ulica funkcjonuje jako
deptak z wytgczeniem ruchu samochodowego - ul. Pétwiejska. Biorgc pod uwage
pozostate dwa kryteria: dostep do Swiatta dziennego i zieleni, ulice handlowe w
srodmiesciu wypadajg zdecydowanie lepiej niz pasaze w galeriach handlowych.
Istotne jest natomiast zwrdcenie uwagi na koniecznos¢ zwiekszania zieleni w
miescie, tworzenia zacienionych miejsc odpoczynku, zadrzewianie ulic. Udziat
procentowy zielenii powierzchni biologicznie czynnej w srédmiesciu jest nadal zbyt
niski, co uwidacznia sie podczas ulew i problemdéw z retencjg wod oraz podczas
upatéw i oddziatywaniu miejskiej wyspy ciepta. Kwestie utrzymania czystos¢ sg
zdecydowanie skuteczniej zarzadzane w przestrzeni galerii handlowych,
jednoczesnie jest to po prostu duzo tatwiejsze w zamknietym budynku. Koszty
firmy sprzatajgcej dyzurujgcej stale w budynku, ponoszg w czynszu najemcy.
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W miescie za czystos¢ ulic i chodnikow odpowiada ZDM. Mata ilos¢ wykazanych w
harmonogramie sesji czyszczenia ulic okazuje sie by¢ jasng wskazowka, ze jest
niewystarczajaca i bardzo kosztowna. W 2019 roku mycie ul. Sw. Marcin odbyto sie
zaledwie 8 krotnie. Za czystos¢ chodnika i witryny powinien odpowiada¢ wtasciciel
lub najemca lokalu w parterze, odpowiedzialnos¢ powinna by¢ jednoznacznie
okreslona. Elementem zdecydowanie obnizajgcym komfort spacerowiczow w
srodmiesciu jest brak toalet. Takie punkty powinny by¢ lokalizowane w odlegtosci
wygodnej do przejscia dla pieszego, powinny by¢ zachowane standardy czystosci,
a wstep mogtby by¢ darmowy przy okazaniu paragonu. Zwiekszone powinno by¢
zageszczenie koszy na $mieci i czestotliwos¢ ich oprdzniania. Galerie handlowe
wypadajg lepiej w kwestii zapewnienia poczucia bezpieczenstwa ze wzgledu na
obecnos¢ ochrony i duzo intensywniej rozplanowane oswietlenie. Mozliwos$é
dojazdu autem i zaparkowanie na parkingu galerii handlowej jest duzym
udogodnieniem. Miasto oferuje w srddmiesciu kilka ptatnych parkingéw w poblizu
ul. 27 Grudnia, Ratajczaka, Alei Marcinkowskiego i ul. Pétwiejskiej, co pozwala na
piesze spacery wzdtuz ulic handlowych. Dystans do pokonania w tg i z powrotem
jest jednak dtuzszy niz w centrach handlowych, dlatego komfortowym
rozwigzaniem bytoby wprowadzenie tramwaju zbierajgcego spacerowiczéw z
przystankow na trasie strefy handlowej i odwozgcego ich na parking lub na
przystanki przesiadkowe. Biletem maogtby by¢ paragon, podobnie jak znizka za
parkowanie po okazaniu paragonu z zakupdw.
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cechy przestrzenne

Wykres 4.81. Zestawienie cech przestrzennych — kryteriéw spetnianych przez galeria
handlowe z cechami ulic handlowych, oprac. wtasne
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Nawarstwienia historyczne, walory kulturowe i architektoniczne tkanki miejskiej
jednoznacznie wynoszg jg ponad zamkniety przestrzen galerii handlowych.
Potrzebny jest jednak kapitat na renowacje budynkow, efektowne podswietlanie
elewacji i witryn (Michalak, 2020). Dbato$¢ o spdjny system informacji wizualne;j i
spadjnosc stylistyczng matej architektury bedgcych elementem przynaleznosci do
konkretnej ulicy handlowej. Regularna naprawa tych elementéw. Przestrzen ulic
handlowych w $rédmiesciu Poznania posiada pewien istotny zasdb, mogacy by¢
znaczgcym czynnikiem przyciggajgcym uzytkownikéw. Jest nim mozliwosci
kreowania przestrzeni odpoczynku na otwartej przestrzeni w otoczeniu Zywej
zieleni, interaktywnych placéw zabaw, mozliwo$¢ przebywania ze zwierzetami w
przestrzeni miejskiej. Te walory, szczegdlnie w dobie grozgcych obostrzen
spowodowanych pandemia, sg potencjatem, na kanwie ktdrego mozna starac sie
budowaé konkurencyjnos¢ w stosunku do przestrzeni galerii handlowych. Przy
odpowiednio dobranym programie handlowym ze stosownym ukfadem branz,
ustug i gastronomii, przestrzen srédmiejskich ulic handlowych bazujgca na atutach
korzystnych spotecznie, stanie sie miejscem atrakcyjnym do spedzania wolnego
czasu.

W  przebadanych galeriach handlowych uktady ciggédw handlowych
zaprojektowane sg tak, ze tworzg sie skrzyzowania, place, poszerzenia. Z reguty
usytuowana jest tez na nich reprezentacyjna komunikacja pionowa w postaci
przeszklonych wind lub ruchomych schodéw. Poza tym petnig funkcje przestrzeni
wypoczynku — zatrzymania, wyposazong w tawki i uatrakcyjniong np. poprzez
umieszczong na Srodku fontanne, rzezbe, akcenty zieleni. Tworzg place — punkty
weztowe. Z obserwacji autorki wynika, ze istnieje pewna reguta w doborze
programu funkcjonalnego wokét tych placow, skrzyzowan. W 12/22 galeriach
wystepuje kombinacja statych 4 funkcji: gastronomia, jubiler, ksiegarnia, drogeria.
W 3/22 kombinacja funkcji: gastronomia, jubiler lub gastronomia, ksiegarnia. W
1/22 wystepuje zgrupowanie samej gastronomii. Miejsca te tworzg atmosfere
wypoczynku, relaksu z mozliwoscig wypicia kawy, zjedzenia positku, spotkania ze
znajomymi. Duza sieciowa ksiegarnia z roznorodnym asortymentem ksiegarskim,
muzycznym i hobbystycznym oraz mniejsze ksiegarnie to sklepy zwigzane z
zainteresowaniami konsumentdow, wizyta w nich sprawia przyjemnos¢ i mozliwos¢
zakupu np. czasopisma, ksigzki, ktére mozna przeczyta¢ w pobliskiej kawiarni.
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Rys. 4.104. Punkty weztowe w galeriach handlowych: 1. Auchan; 2. Auchan; 3. M1; 4. Galeria
Malwowa; 5. Galeria Pestka; 6.Galeria Plaza; 7. King Cross; 8. Galeria Malta; 9. Galeria MM; 10.
Galeria Avenida; 11. Kupiec Poznanski; 12. Stary Browar; 13. Galeria Posnania; oprac. wiasne

Efektownie podswietlone sklepy jubilerskie z btyszczacg bizuterig, podkreslajg
elegancki charakter tej przestrzeni i przyciggajg do niej. Dzieki temu programowi
funkcjonalnemu uzyskana jest namiastka atmosfery placu na starym miescie
europejskiego miasta. Podstawg tej kombinacji jest zawsze gastronomia.

Zaskakujg wyniki analizy przebadanych ulic handlowych w Poznaniu. Utworzone place
urbanistyczne, skrzyzowania nie posiadajg statego programu, dla miejsc odpoczynku.
Uktad funkcji wokoét tych punktow weztowych jest zupetnie przypadkowy. Brak w nich
zgrupowania gastronomii, brak ksiegarni, efektownych sklepéw jubilerskich z
podswietlonymi witrynami, drogerii. Pojawia sie zielen, tawki, sporadycznie fontanna
jednak brak kompleksowego myslenia o projekcie tej przestrzeni, na ptaszczyznie
przestrzennej i funkcjonalnej.

Roéznice w uktadach funkcjonalnych poznanskich galerii handlowych i ulic handlowych
zostaty szczegdétowo omdwione w punkcie 4.3.
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4.3. Zestawienie i poréwnanie wynikéw badan analiz struktury funkcjonalnej parteréow
pierzei wzdtuz ulic handlowych w srédmiesciu Poznania z wynikami badan analiz
struktury funkcjonalnej parteréw galerii handlowych w Poznaniu.

Autor badan chcac porownac sytuacje na ulicach handlowych w srédmiesciu z
sytuacjg w wielkopowierzchniowych obiektach handlowych postanowit zawezi¢
badania do poréwnywania tylko parteréw pierzei ulicy z parterami obiektow
handlowych. Ulice handlowe sg czesto podzielone na mniejsze odcinki przez
przystanki komunikacji miejskiej, gtéwnie przystanki tramwajowe. Po zmierzeniu
odlegtosci za pomoca narzedzia Google Earth okazato sie, ze te odcinki maja zblizone
dtugosci do pasazy w galeriach handlowych. Kazdy z odcinkdw z wybranych do badan
ulic handlowych zostat potraktowany jako oddzielny obiekt handlowy. Bazujgc na
otrzymanych przez autorke wynikach badan struktury funkcjonalnej parterow pierzei
ulic handlowych i parteréow galerii handlowych, przygotowano zestawienie tych
danych przedstawionych w ponizszej tabeli.

ulice handlowe struktura funkcjonalna galerie handlowe
U1l A-B-QU2 A-B|U3 B-C-D|U4 A-B|U5 B-C{ U5 C-D|U6 A-B|U6 B-C|U6 C-D|U7 A-B G1{G2|G3(G4)GHG6|G7|G8GIG10|G11G1AG13G14G15G1HG17G18 G19G20/G21 G22
f. spozywacza 1) 1) 1) 1) 1) 1f 1f 1| 1 1 1 1] 1] 1 1) 1!
f. ustugowa

68%)

f. galanteria skérzana,obuwie

f. rozrywkowa

f. jubilerska

f. dziecieca
1 1 1 f. kulturalna

30%

f. gastronomiczna
1 |f. odziezowa [ 1] 1 1 1
f. wyposazenia domu 1
f. sportowa/sprzet
f. kosmetyczna/drogeryjna 1
f. farmaceutyczna/apteki

10% 23%)

5%

5%)

f. technologiczna
1 1 1 1 f. biurowa
f. hotelowa

f. naukowa, administracyjna

20%
100%

1 1 f. mieszkaniowa

olvlololslolololololelolwlololololofo

Nlo|o|o|o|olo|r|o|r|u]lolo|o|o|o]o|o|t

i
N

100%

Tab. 4.11. Funkcja zajmujgca najwiekszy procentu powierzchni parteru pierzei ulic handlowych
w Poznaniu w porédwnaniu z parterami galerii handlowych w Poznaniu; oprac. wtasne

Z badan wynika, ze branzami dominujgcymi w parterach pierzei ulic handlowych sa
funkcja biurowa (przewaza na 40% badanych ulic), kulturalna (przewaza na 30%
badanych ulic), mieszkaniowa (przewaza na 20% badanych ulic) i na jednej ulicy
przewaza branza odziezowa (10%). W drugiej kolejnosci, jezeli chodzi o wielkos¢
zajmowane] powierzchni na parterze wystepujg branza gastronomiczna, spozywcza,
naukowo-administracyjna i hotelowa.

Natomiast w przypadku galerii handlowych dominujgcymi branzami w przestrzeniach
parteru sg branza spozywcza (przewaza w 68% badanych galerii), odziezowa,
(przewaza w 23% badanych galerii), wyposazenia domu i drogeryjno-kosmetyczna
(przewazajg w 5% badanych galerii). W drugiej kolejnosci wystepuje branza ustugowa,
gastronomiczna, dziecieca i sportowa. Okazuje sie, ze wiodgce branze na parterze
pierzei ulic handlowych zdecydowanie réznig sie od dominujgcych powierzchniowo
branzy w parterach galerii handlowych. Jedynie ulica Pétwiejska ma wiodgcg funkcje
handlowg, z branzg odziezowg, podobnie jak jest to w badanych galeriach
handlowych. Na pozostatych odcinkach badanych ulic dominujgca funkcjg nie jest
handel. Sg to biura, banki, obiekty przyciggajace klientow sporadycznie, zamykane o
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godzinie 18tej. Pracownicy sg obecni w przestrzeni pasazu tylko rano przed pracgi po
18tej po pracy, kiedy to handel w srédmiesciu jest rowniez zamykany i nie stanowi
zachety do pozostania w przestrzeni miejskiej. Obiekty kultury takie jak muzea, teatry,
kina, sale koncertowe, zabytki, koscioty odwiedzane sg przewaznie w weekend.
Biblioteki dziatajgce na co dzien, ,pochtaniajg” do swojego wnetrza uzytkownika na
wiele godzin. Obecnos¢ takich obiektéw w sSrdodmiesciu jest bardzo cennym
dziedzictwem, uwarunkowanym historycznie. Obiekty te sg znakomitym atraktorem,
powodem by odwiedzi¢ srédmiescie, celem samym w sobie. Sg potencjatem do
rozwijania rowniez turystyki. Brakuje natomiast siatki ustug i funkcji pomiedzy takimi
obiektami, utrzymujacych spacerowiczéw w przestrzeni miejskiej (Gyurkovich, 2013).
Funkcja mieszkaniowa w srédmiesciu w parterze ograniczona jest do powierzchni
bram wejsciowych do budynku, czasem sg to mieszkania z wysokim parterem. Biorgc
pod uwage ruch na ulicach oraz hatas, zdecydowanie bardziej komfortowe sg budynki
z mieszkaniami usytuowanymi na wyzszych kondygnacjach, za to z ustugami w
parterze. Obecnos$¢ zabudowy mieszkaniowej w sSrédmiesciu wraz z jej mieszkancami
stanowi istotny czynnik aktywizacji srédmiescia. A zatem na ulicach handlowych
Poznania znajdujg sie obiekty bedgce atraktorem dziatajgcym w obszarze kultury i
turystyki. Natomiast lokalizowanie biur i mieszkann w parterze powoduje zajecie
pierzei przez funkcje, ktdére nie przyciggng spacerowiczéw i konsumentow.

W galeriach handlowych natomiast najwiekszg powierzchnie parteru zajmuje branza
spozywcza. Wigze sie to z reguty 1z lokalizacjg na tym poziomie
wielkopowierzchniowego hipermarketu lub supermarketu, ktéry jest najtatwiej
dostepny z poziomu parteru i w ktérym klienci robig catotygodniowe zaopatrzenie.
Dlatego zapewnione muszg by¢é wozki sklepowe i bezposrednie potgczenie z
parkingiem. Zlokalizowanie supermarketu o duzych gabarytach w parterze pierzei
wraz z parkingiem jest z wielu wzgledéw utrudnione w srédmiesciu. Zbyt duza
powierzchnia, cena za m2, problem dostaw, brak parkingdw. Brak takich sklepow w
okolicy powoduje, ze chetnie odwiedzane sg supermarkety lokalizowane w galeriach
handlowych, do ktdrych jest fatwy dostep samochodem. Wtedy nastepuje przejecie
klienta. Codzienne spozywcze potrzeby mieszkancow srédmiescia w Poznaniu, sg
uwzglednione w nieco mniejszej formie niz w galeriach, poniewaz tylko na jednej z
badanych ulic ta branza zajmuje miejsce jako druga dominujgca powierzchniowo
funkcja. llo$¢ i zaopatrzenie sklepéw spozywczych powinny by¢ na tyle duza, aby
mieszkancy po zaopatrzenie nie musieli wyjezdza¢ ze Srédmiescia do galerii
handlowej. W galeriach handlowych na parterze, dominuje réwniez branza
odziezowa, ktora napedza handel. W szczegdlnosci sklepy sieciowe znanych marek
odziezowych umieszczone na jednym koricu pasazu potrafig wyzwoli¢ ukierunkowany
ruch uzytkownikéw. Ankermieter (niem.), Anchor tenant (ang.) oznacza w handlu
detalicznym ,gtéwny najemca”, czasami nazywany ,przyciggajagcym najemcy” lub
»kluczowym najemcga”. Jest to znacznie wiekszy najemca od pozostatych w centrum
handlowym, ktdorego marka jest gwarantem przyciggniecia klientow. Taki sklep
zajmuje duzg powierzchnie, dlatego czesto sytuowany jest na koricu pasazu. Przy
mniej wyeksponowanej lokalizacji i duzej powierzchni cena za m2 jest nizsza, a dzieki
atrakcyjnosci swojej marki, przycigga klientéw. Zyskujg na tym réwniez mniejsi
najemcy usytuowani na szlaku dojscia do takiego sklepu, poniewaz przycigga on do
centrum znaczacy przekrdj kupujacych. Obecnie brak jest takich obiektow na
badanych ulicach handlowych. Wyjgtek moze stanowic ul. Pétwiejska, na ktérej koncu
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4.4,

w Starym Browarze znajduje sie sklep H&M z dostepem bezposrednio od ulicy. Juz
sama lokalizacja galerii handlowych na dwdch przeciwlegtych koricach deptaku
wzmaga na nim przeptyw konsumentow. Kolejne dominujgce branze w galeriach
handlowych to branza wyposazenia domu i drogeryjno-kosmetyczna, odpowiadajgce
na codzienne potrzeby uzytkownikdw. Te branze w srédmiesciu wystepuja w
okrojonej ilosci.

Uktad przestrzenny ulic handlowych i pasazy w galeriach handlowych jest podobny.
Galerie sg odbiciem uktadu uliczek starego miasta. Natomiast uktad funkcjonalny,
dobdr branz na ulicach handlowych znaczgaco odbiega od ukfadu parteréow galerii
handlowych. Ta réznica w doborze funkcji i ustug w parterach pierzei moze by¢
jednym ze znaczgcych powoddw pustoszenia srodmiescia. Autor postanowit swojg
teze sprawdzi¢ na przykfadzie ulicy handlowej o duzym stopniu zaktywizowania w
innym miescie. Dla poréwnania, zbadat ul. Nowy Swiat, bedaca przyktadem dobrze
funkcjonujgcej ulicy handlowej w srédmiesciu Warszawy. Sprawdzit, jej uktad
funkcjonalny w odniesieniu do proporcji funkcji zlokalizowanych w parterze.

Omowienie pozytywnego przypadku srodmiejskiej ulicy handlowej na przyktadzie
ulicy Nowy Swiat w Warszawie.

Ulica Nowy Swiat znajduje sie w $cistym centrum Warszawy, jest fragmentem
historycznego zatozenia - Traktu Krélewskiego. Badany odcinek rozpoczyna sie u
zbiegu Alei Ujazdowskich i Alei Jerozolimskich na Rondzie de Gaulle’a a koriczy na
skrzyzowaniu z ul. Swietokrzyska, za ktéra rozpoczyna sie ul. Krakowskie Przedmiescie
prowadzgca na Plac Zamkowy. Na ulicy tej od poczatku maja do korica pazdziernika w
kazdy weekend wprowadzony zostaje wytgcznie ruch pieszy i rowerowy, a zatem staje
sie ona deptakiem. Mimo takiego ograniczenia, pozostaje nadal bardzo dobrze
skomunikowana. Przy Rondzie de Gaulle’a znajdujg sie przystanki tramwajowe i
autobusowe, na skrzyzowaniu z ul. Swietokrzyska przystanek metra oraz autobusowy.
Taka decyzja pozytywnie wptywa na przyciaggniecie spacerowiczow, mobilizujgcich do
przemierzenia pieszo tego odcinka traktu. Dla oséb chcgcych skorzystaé z komunikacji
miejskiej poprowadzone sg potgczenia autobusowe, biegngce réwnolegtymi ulicami.
Jej potozenie jest sprzyjajgce statemu zaktywizowaniu, poniewaz jest czescig
historycznej trasy spacerowej od tazienek Krélewskich po Staréwke. W bezposrednim
sgsiedztwie znajdujg sie instytucje panstwowe, rzgdowe, kultury, nauki, administracji,
znane domy towarowe. W niedalekiej odlegtosci usytuowany jest Dworzec Centralny
i warszawskie centrum biznesowe. Lokalizacja w $cistym centrum stolicy sprzyja
intensyfikacji uzytkownikdw na ulicy handlowej. Przemierzajg jg studenci w drodze na
uczelnie, turysci, pracownicy pobliskich biur, lokalni mieszkancy, ale réwniez
mieszkancy odlegtych dzielnic. Dzieje sie tak, poniewaz jest trasg tgczacg dwie gtowne
dobrze skomunikowane ulice, na jej koricach znajdujg sie , bieguny” przyciggajace
uzytkownikdw, sama w sobie jest atrakcyjna i wytrzymuje konkurencje galerii
handlowych. Jej ukfad funkcjonalny w parterze zdaje sie by¢ elementem
wspomagajgcym aktywizacje i zatrzymujacym uzytkownikéw w tej przestrzeni. Czy
jest zblizony do uktadu w galeriach handlowych?
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Rys. 4.105. Rodzaj i konfiguracja funkcji na parterze pierzei wzdtuz ul. Nowy Swiat w Warszawie,

oprac. wiasne
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Typy funkcji pow. |pow. [pow. [pow. |pow. [pow. [pow. |pow. |pow. |pow. [pow. |pow. |pow. [pow. |pow. |pow. |pow. [SUMA |% pow.

spozywcze 0,332]| 0,028 0,03]|0,038| 0,04 0,021 0,028/ 0,025| 0,025| 0,06 0,05| 0,03]|0,107| 0,08 0,886 9,4%
ustugi 0,025| 0,017 0,042 0,4%
galanteria skorzana

buty 0,032 0,061 0,093 1,0%
centrum rozrywki 0 0%
jubiler/upominki 0,027| 0,027| 0,028( 0,027 0,1085 1,2%
dzieci 0 0,0%
ksiegarnie/kultura 0,039]| 0,046[ 0,059|0,124| 0,07 0,032 0,3675 3,9%

0,038]| 0,053 0,066/ 0,04/ 0,09| 0,062| 0,038] 0,024| 0,058] 0,027| 0,03| 0,03]0,053| 0,03]| 0,029( 0,051 0,051
0,037] 0,037 0,088 0,029 0,03| 0,036| 0,077| 0,043| 0,056] 0,039| 0,07 0,05|0,047| 0,09]| 0,047( 0,078 0,032

gastronomia 0,034| 0,038| 0,033|0,033| 0,04 0,03| 0,052| 0,117] 0,035| 0,034 0,07 2,1585 23,0%
ubrania 0,061| 0,103| 0,027|0,072| 0,09 0,04 0,394 4,2%
dom wyposazenie 0,067| 0,057 0,124 1,3%
sport/sprzet 0 0,0%
kosmetyki/uroda 0,015]| 0,014 0,086| 0,056| 0,09 0,264 2,8%
leki 0,11]| 0,061 0,171 1,8%
technologia 0 0,0%
komunikacja 4 4 42,6%
inne (pustostany, mag.) | 0,023| 0,034 0,048| 0,037| 0,03| 0,55 0,723 7,7%
biura 0,069 0,069 0,7%
hotele 0,07 0 0,0%
nauka, administracja 0 0,0%
mieszkaniowka 0 0,0%
pow.catkowita 9,4005 100,0%

spozywcze
 ustugi
M galanteria skérzana buty
M centrum rozrywki
jubiler/upominki
W dzieci
ksiggarnie/kultura
W gastronomia
M ubrania
m dom wyposazenie
sport/sprzet
W kosmetyki/uroda
mleki

W technologia

4%

Okomunikacja

3% 1% inne (pustostany, mag.)
biura

hotele

nauka, administraga

B mieszkaniéwka

Wykres 4.82. Wykres procentowego uktadu funkcji w przestrzeni parteru pierzei wzdtuz
ul. Nowy Swiat w Warszawie, oprac. wtasne

Z przeprowadzonych badari wynika, ze dominujaca funkcja na ul. Nowy Swiat jest
gastronomia (zajmuje 23% powierzchni parterow wzdtuz pierzei ulicy), w drugiej
kolejnosci branza spozywcza (zajmuje 9% powierzchni parteréw wzdtuz pierzei ulicy).
Nastepne branze zajmujgce powierzchnie parteréw to branza odziezowa (4%) i
kulturalna gtdwnie ksiegarnie i galerie sztuki (4%). Branza drogeryjno-kosmetyczna
(3%), farmaceutyczna 2% a jubilerska, wyposazenia domu, galanteria skdrzana z
obuwiem 1%. Funkcja mieszkaniowa w parterze nie wystepuje. Pojawia sie kilka
pustostanéw czekajgcych na wynajem, facznie z azurowymi bramami wjazdowymi
zajmuja 7,7%. Przy skrzyzowaniu z ul. Swietokrzyska pojawia sie jeden maty butikowy
hotel. Obiekty akademickie i administracyjne sg zlokalizowane w poblizu, przy ul.
Krakowskie Przedmiescie. Muzea przy Alejach Jerozolimskich. Obecne sg zatem na jej
konicach atraktory przyciggajgce uzytkownikéw. Ulica ta jest przeznaczona dla ruchu
pieszego i rowerowego, wjazd majg tylko autobusy komunikacji miejskiej oraz
mieszkancy i upowaznione osoby, ktérzy majg dojazdu do posesji jedynie od strony
deptaku. W okresie od maja do pazdziernika, nie kursujg tam autobusy. Swiadome
wytgczenie z ruchu samochodowego ulicy, przy jednoczesnym doskonatym
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skomunikowaniu poczatku i korica ulicy Nowy Swiat powoduje, ze przeptyw
spacerowiczéw z punktu A do punktu B, odbywa sie w sposéb sprawny i ciggty.
Dodatkowo uzytkownicy, spacerowicze zatrzymujg sie i pozostajg w przestrzeni ulicy.

ULl. Mielzyniskiego, ul.Gwarna
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&
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Aleje Marcinkowskiego

o 88
o =
B <
—
=

UlL.Sw. Marcin A-B
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Ul.Pélwiejska

Ul. 3Maja, Plac C.Ratajskiego

Ul. 27 Grudnia B-C

Ul. Sw. Marcin B-C

Ul. Nowy Swiat w Warszawie

Ul. Ratajczaka

Ul. 27 Grudnia C-D
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I Galanteria skérzana, obuwie
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Rys. 4.106. Zestawienie wykreséw procentowego uktadu funkcji w przestrzeni parteru pierzei
wzdtuz ulic handlowych w Poznaniu i ul. Nowy Swiat w Warszawie, oprac. wtasne
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Z analizy uktadu funkcjonalnego ul. Nowy Swiat i poréwnania jej uktadu z uktadem wybranych
ulic handlowych Poznania wynika, ze dla tej warszawskiej ulicy kluczowa role w odniesieniu do
uktadu funkcjonalnego odgrywa gastronomia i branza spozywcza zaspokajajgca podstawowe
potrzeby fizyczne i spoteczne, dajac miejsce do spotkania w gronie znajomych. Jest swego
rodzaju zapleczem kulinarnym dla czesci biznesowej warszawskiego srédmiescia, dla czesci
turystycznej i rozrywkowej. Sklepy spozywcze zaspokajajg potrzeby mieszkancéw pobliskich
ulic. Na rogu ul. Swietokrzyskiej i ul. Nowy Swiat w parterze kamienicy udato sie zlokalizowa¢
dyskont Biedronka. Co istotne sam sklep jest wycofany w stosunku do frontowej elewacji i nie
zajmuje witryn przy deptaku. Z branzy handlowej dominuje branza modowa i kulturalna.
Ksiegarnie, galerie sztuki ukazujg ukierunkowanie na mite spedzenie czasu, rozwijanie
zainteresowan, okazjonalne upominki. Branza modowa w postaci mniejszych butikéw moze
by¢ réwniez powodem do okazjonalnych zakupdéw lub upominkdéw z wizyty w stolicy. W tym
uktadzie widoczny jest konkretny program ulicy.

Na wybranych do badan ulicach poznanskiego srédmiescia widoczna jest zbyt duza dominacja
powierzchni biurowej w parterach. Dominujg tez obiekty zwigzane z kulturg, ale mato jest
handlu i branzy spozywczej. Gastronomia pojawia sie na kazdej ulicy, jednak tylko na4 z 10 ma
znaczacy udziat w powierzchni parteru. A funkcja spozywcza tylko na dwdch ulicach odgrywa
wyréwnana role w stosunku do innych branz. Jedynie na 2 ulicach mozna zaobserwowad duzg
réznorodnosé¢ w kompozycji branz i funkcji oraz ich wyréwnane proporcje. Na ul. Sw. Marcin
odcinek B-Cina ul. Pétwiejskieji co istotne na tych odcinkach mozna zaobserwowaé wzmozony
ruch konsumentéw. Podsumowujac uktad funkcjonalny w parterze pierzei ulic handlowych w
$rédmiesciu Poznania rézni sie od uktadu funkcjonalnego w parterze pierzei ul. Nowy Swiat. W
Poznaniu wystepuje zdecydowana dominacja branzy biurowej, kulturalnej lub mieszkaniowej
aw dwdch przypadkach wyréwnane proporcje miedzy wszystkimi branzami. Na ul. Nowy Swiat
dominuje branza gastronomiczna oraz spozywcza, wzbogacona o branze modowa i kulturalna.
Poréwnujac uktad funkcjonalny parteru galerii handlowych w Poznaniu z parterem pierzei
wzdtuz ul. Nowy Swiat, mozna stwierdzi¢, ze wspdlna cecha tych uktadéw funkcjonalnych jest
obecnos$¢ w duzych proporcjach branzy spozywczej. W galeriach handlowych, natomiast poza
branzg spozywcza dominuje branza modowa i wyposazenia domu.
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Rys. 4.107. Zestawienie wykreséw procentowego uktadu funkcji w przestrzeni parteru galerii
handlowych w Poznaniu, oprac. wiasne
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5. Badania preferencji uzytkownikéw
5.1. Badania ankietowe

Badanie naukowe wsrdd mieszkarnicéw Poznania dotyczace robienia zakupéw w
centrach handlowych dziatajgcych na terenie miasta. Wszystkie zadane pytania
odnoszg sie do zwyczajow zakupowych mieszkancow sprzed wprowadzenia ograniczen
zwigzanych z pojawieniem sie w Polsce wirusa COVID- 19. Préba zostata wybrana
losowo, wielkos¢ préby to 200 respondentow. Ankieta ma charakter catkowicie
anonimowy. W sondazu zastosowano metode CATI (ang. computer-assisted telephone
interviewing, wspomagany komputerowo wywiad telefoniczny). Sondaz
przeprowadzono technikg wywiadéw indywidualnych za posrednictwem telefonu, na
reprezentatywnej probie mieszkancow Poznania w dniach 06-13.07.2020.
Wykorzystanie techniki telefonicznej pozwolito na dotarcie do populacji mieszkaricow
miasta i realizacji wywiaddw, pomimo ograniczen epidemicznych.

Autor przeprowadzit badania preferencji konsumentéw w odniesieniu do robienia
zakupow w galeriach handlowych oraz badanie typow konsumentow i preferencji
istotnych dla konkretnego typu konsumenta. Po wykonaniu wczesniejszych analiz
autor podjat decyzje o nieuwzglednieniu w badaniach socjologicznych 7 centrow
handlowych. Wykluczono 7 obiektow, ze wzgledu na nastepujgce przyczyny. Galeria
handlowa ETC w Swarzedzu, Centrum handlowe Auchan w Swadzimiu i Komornikach,
Galeria Suchy las znajdujg sie poza granicami miasta Poznania. Galeria Obornicka ma
charakter galerii z branzy Home Improvement oraz dominujgcg ilo$¢ pustostanow,
wskazujgcych na ryzyko zupetnego zawieszenia dziatalnosci. Green Point reprezentuje
odmienny typ, bedgcy kompozycjg niezbednych ustug umieszczonych przy kompleksie
apartamentowym. Jest to kompleks handlowo-mieszkaniowy. Pasaz Rondo jest
czescig zatozenia sieci hal hurtowni handlowych.

W badaniach socjologicznych uwzgledniono ponizsze galerie i centra handlowe:

1)Galeria Poznania

2)Galeria Avenida

3)King Cross Marcelin

4)Galeria Pestka

5)Plaza Poznan

6)Stary Browar

7)Centrum Handlowe M1
8)Galeria Malta

9)Galeria Malwowa

10)Centrum Handlowe Franowo
11)Centrum Handlowe Tatrzanska
12)Galeria A2

13)Galeria Handlowa Panorama
14)Galeria MM

15)Galeria Podolany

16)Kupiec Poznanski
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Kwestionariusz wywiadu

Kwestionariusz/ ankieta

Przebadano 200 respondentéw, 105 kobiet, 95 mezczyzn, w przedziale wiekowym od

18 do 65+ lat, reprezentujgcych zréznicowany poziom wyksztatcenia.

Liczebnos¢

, Kobieta 105
Ptec -

Mezczyzna 95
18-24 22
25-34 55
. . 35-44 48
Przedziat wieku 4554 31
55-64 21
65+ 23
podstawowe 6
. Srednie 83
Wyksztatcenie wyisze 25
zawodowe 23
0 105
Liczba dzieci zamieszkujgcych wspdlnie z 1 62
respondentem 2 25
3 4
4 4
0 11
1 40
Liczba dorostych zamieszkujgcych wspdlnie z 2 107
respondentem 3 28
4 12
5 2

Tab. 5.1. Préba

Struktura wywiadu:

I.  Charakterystyka respondenta/informacje ogdlne:

Pyt.1 (Q1) Gdzie robi Pan/Pani najczesciej zakupy? (max. 3odp.)

e Mate sklepiki osiedlowe
e Sklepy w centrum miasta
e Targowiska

e Sjeciowe supermarkety (Carrefour, Tesco)

e Dyskonty (Biedronka, Lidl)
e Centra handlowe
e Internet

Pyt.2 (Q2) Jak czesto odwiedza Pan/Pani centra handlowe? (max.1 odp.)

e Codziennie lub prawie codziennie

e 2-3razy w tygodniu

e 3-4razy w miesigcu

e Raz w miesigcu lub rzadziej
e Wocale lub prawie wcale
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Pyt.3 (Q3) Z kim najczesciej odwiedza Pani/Pan centra handlowe? (max.2 odp.)
e Zdziecmi
e 7 matzonkiem/partnerem
e Zrodzicami
e Ze znajomymi/kolegami
e Sam/sama

Pyt.4 (Q4) Jakie typy produktow kupuje Pani/Pan najczesciej w CH? (max.2
odp.)

e Spozywcze

e Kosmetyczne

e QOdziezowe

e Sportowe

e Hobbystyczne

Pyt.5a (Q5a) W ktérym centrum handlowym przebywa Pani/Pan najczesciej?
Pyt.5b (Q5b) Jakie sg gtdwne powody wyboru tego CH? (pyt. otwarte)

Pyt.5c (Q5c) Czy jest jakies drugie centrum handlowe, ktére Pani/Pan
preferuje?

Typy konsumentéw:

Autor opracowat charakterystyke uzytkownikéw galerii handlowej wzorujac
sie na metodzie VALS. Wyodrebnit 6 typow konsumentow oraz klasyfikujgce
ich typy zachowan.

Typ 1: Kompleksowy
Typ 2: Spacerowicz
Typ 3: towca okazji
Typ 4: Emocjonalny
Typ 5: Racjonalista
Typ 6: Cooworker
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Typ1 |Zakupyw CH robie wedtug przygotowanej listy Tak Nie Nie wiem
Moje wizyty w CH sg regularne i wygladaja podobnie Tak Nie Nie wiem
W CH moge zaspokoi¢ wszystkie potrzeby w jednym miejscu Tak Nie Nie wiem
Typ 2 [ Wizyty w CH to dla mnie przyjemnos¢ Tak Nie Nie wiem
Lubie spedzac czas wolny w CH na réznych aktywnosciach (kawiarnie, oglagdanie witryn) Tak Nie Nie wiem
Lubie atrakcje przygotowane przez CH (targi, konkursy, koncerty) Tak Nie Nie wiem
Typ 3 W CH wchodze do réznych sklepdw w celu poréwnaniaich oferty Tak Nie Nie wiem
Wazna jest dla mnie mnogos¢ ofert, zktédrych moge wybrac¢ najkorzystniejszg Tak Nie Nie wiem
Najwazniejsza jest dla mnie korzystna cena Tak Nie Nie wiem
Typ4 |Wizytaw CH jest dlamnie sposobem poprawy nastroju Tak Nie Nie wiem
Zakupy w CH robie pod wptywem chwili Tak Nie Nie wiem
CH cenie za wyjgtkowa atmosfere i atrakcyjne wnetrza Tak Nie Nie wiem
Typ 5 JCH pozwala mi w minimalnym czasie zaspokoi¢ wszystkie moje potrzeby Tak Nie Nie wiem
Starannie przygotowuje sie do zakupéw w CH aby nie przedtuzad ich trwania Tak Nie Nie wiem
Bardzo wazny jest dla mnie dobry dojazd do CH i miejsce blisko wejscia Tak Nie Nie wiem
Typ 6 |Bardzo czesto przenosze swoja prace do CH —do kawiarni lub stref odpoczynku Tak Nie Nie wiem

Tab. 5.2. Cechy przyporzadkowujace do typu konsumenta; oprac. wtasne

Prosze o stwierdzenie, czy zgadza sie Pani/Pan z nastepujgcymi stwierdzeniami?
Skala: 1.TAK 2.NIE 3.NIE WIEM

[Rotacja kategorii oraz rotacja pytan w obrebie kategorii]
Zadano 16 pytan:

Pyt. 1 (t1.1) Czy zgadza sie Pani/Pan ze stwierdzeniem: Zakupy w CH robie wedtug
przygotowanej listy? TAK/NIE/NIE WIEM

Pyt. 2 (t1.2) Czy zgadza sie Pani/Pan ze stwierdzeniem: Moje wizyty w CH s3 regularne
i wygladajg podobnie? TAK/NIE/NIE WIEM

Pyt. 3 (t1.3) Czy zgadza sie Pani/Pan ze stwierdzeniem: W CH moge zaspokoic
wszystkie potrzeby w jednym miejscu? TAK/NIE/NIE WIEM

Pyt. 4 (t1.4) Czy zgadza sie Pani/Pan ze stwierdzeniem: Wizyty w CH to dla mnie
przyjemnos$¢? TAK/NIE/NIE WIEM

Pyt. 5 (t1.5) Czy zgadza sie Pani/Pan ze stwierdzeniem: Lubie spedzac czas wolny w CH
na roznych aktywnosciach (kawiarnie, oglgdanie witryn)? TAK/NIE/NIE WIEM

Pyt. 6 (t1.6) Czy zgadza sie Pani/Pan ze stwierdzeniem: Lubie atrakcje przygotowane
przez CH (targi, konkursy, koncerty)? TAK/NIE/NIE WIEM

Pyt. 7 (t1.7) Czy zgadza sie Pani/Pan ze stwierdzeniem: W CH wchodze do réznych
sklepdw w celu poréwnania ich oferty? TAK/NIE/NIE WIEM

Pyt. 8 (t1.8) Czy zgadza sie Pani/Pan ze stwierdzeniem: Wazna jest dla mnie mnogos¢
ofert, z ktorych moge wybraé najkorzystniejszg? TAK/NIE/NIE WIEM

Pyt. 9 (t1.9) Czy zgadza sie Pani/Pan ze stwierdzeniem: Najwazniejsza jest dla mnie
korzystna cena? TAK/NIE/NIE WIEM

Pyt. 10 (t1.10) Czy zgadza sie Pani/Pan ze stwierdzeniem: Wizyta w CH jest dla mnie
sposobem poprawy nastroju? TAK/NIE/NIE WIEM

Pyt. 11 (t1.11) Czy zgadza sie Pani/Pan ze stwierdzeniem: Zakupy w CH robie pod
wptywem chwili? TAK/NIE/NIE WIEM

Pyt. 12 (t1.12) Czy zgadza sie Pani/Pan ze stwierdzeniem: CH cenie za wyjatkowg
atmosfere i atrakcyjne wnetrza? TAK/NIE/NIE WIEM

Pyt. 13 (t1.13) Czy zgadza sie Pani/Pan ze stwierdzeniem: CH pozwala mi w
minimalnym czasie zaspokoi¢ wszystkie moje potrzeby? TAK/NIE/NIE WIEM

Pyt. 14 (t1.14) Czy zgadza sie Pani/Pan ze stwierdzeniem: Starannie przygotowuje sie
do zakupdw w CH aby nie przedtuzaé ich trwania? TAK/NIE/NIE WIEM
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Pyt. 15 (t1.15) Czy zgadza sie Pani/Pan ze stwierdzeniem: Bardzo wazny jest dla mnie

dobry dojazd do CH i miejsce blisko wejscia? TAK/NIE/NIE WIEM

Pyt. 16 (t1.16) Czy zgadza sie Pani/Pan ze stwierdzeniem: Bardzo czesto przenosze
swojg prace do CH — do kawiarni lub stref odpoczynku? TAK/NIE/NIE WIEM

Preferencje dotyczace robienia zakupow w CH.

1. Badanie jakie cechy centrum handlowego sg istotne dla uzytkownikow.

Pyt. 1 (t2.1-34) W jakim stopniu wymienione elementy sprawiaja, ze centra
handlowe wydajg sie Pani/Panu atrakcyjne?

W skali:

5 Zdecydowanie tak

4 Raczej tak

3 Trudno powiedziec
2 Raczej nie

1 Zdecydowanie nie

Typy potrzeb

Kategorie

Potrzeby klimatyczne

Zadaszenie

Kontrolowana temperatura

Brak ruchu ulicznego —brak hatasu oraz spalin

Dostep $wiatta dziennego

Obecnos¢ zieleni

Obecno$¢ wody

Potrzeby lokalizacyjne

Blisko$¢ miejsca zamieszkania

Blisko$¢ miejsca pracy

Bliskos¢ parkingu samochodowego/rowerowego

Blisko$¢ przystanku

Potrzeby spoteczne

Miejsce relaksu/odpoczynku

Imprezy

Przestrzen zabaw dla dzieci

Dostosowanie do potrzeb oséb z niemowlakami

(%20 RN R0 R0 RN RO RV N RO 0 NU.0 RV QU0 NU,0 NU.0 NO,)

Bl BN Bl Bl Bl Bl B B Bl Bl B Bl Bl B

wWlwlwwwlwlwww W ]w]w Jww

NINININININININININININ ININ

N R R R R R R R

Dostosowanie do potrzeb oséb
niepetnosprawnych/senioréw

Dozwolona obecnosé zwierzat

Potrzeby bezpieczenstwa

Poczucie bezpieczeristwa

Obecnos¢ innych osob

Obecnos¢ ochrony

Kamery

Dobre oswietlenie

Potrzeba estetyki

Estetyka architektury

Jakos¢ witryn

Atrakcyjne podswietlenie witryn

Spdjny system informacji wizualnej

Potrzeba czystosci

Czysta posadzka

Czyste witryny

tatwa dostepnosc toalet

tatwa dostepnosé koszy na Smieci

Obecnos¢ koszy do segregacji Smieci

Potrzeba funkcjonalnosci

Potaczenie wielu funkcji w jednym miejscu

Uktad sklepéw zapewniajacy wygodne zakupy

Szeroka oferta handlowo-ustugowa

Szeroka oferta gastronomiczna

(%20 RN RN RO2R RV, N ROL0 RU,0 RU.N QU4 ROL0 RO, 0 RUN QU0 RO, RV N QU0 RV, 0 RV, RO RV,

B Bl Bl Bl Bl Bl Bl B Bl B Bl B B B B B B B Bl B

WlwlwiwwwwIwwwlwww lwlwwwww ]l w

NINININININININININININININININININININ

NN R R R

Tab. 5.3. Czynniki w centrum handlowym wazne dla konsumenta; oprac. wtasne
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2. Badanie jakie cechy centrum handlowego sprawiajg, ze jest atrakcyjniejsze

dla konsumenta niz centrum miasta.

Pyt. 2 (t3.1-10) Ktére z ponizszych cech sprawiajg, ze CH s3g bardziej
atrakcyjnym miejscem do robienia zakupdéw i spedzania wolnego czasu niz
centrum miasta? Prosze o wskazanie nie wiecej niz 3. A potem wybodr 1
najwazniejszej.

Pyt.1. (t3.1) Zadaszenie i kontrolowana temperatura

Pyt.2. (t3.2) Korzystna dla mnie lokalizacja
Pyt.3. (t3.3) Dopasowanie do moich potrzeb (ukfad sklepow)

Pyt.4. (t3.4) Potaczenie wielu funkcji w jednym miejscu

Pyt.5. (t3.5) Estetyczna i czysta przestrzen

Pyt.6 (t3.6) Dtugie godziny otwarcia
Pyt.7 (t3.7) Poczucie bezpieczenstwa

Pyt.8 (t3.8) tatwosc parkowania
Pyt.9 (t3.9) Dostepnosc toalet

Pyt.10 (t3.10) Dostosowanie do osdb z matymi dzie¢mi i osdb starszych

IV.  Metryczka

M.1. Pleé:

Mezczyzna 1

Kobieta 2

M.2. Grupa wiekowa:

ROK URODZENIA....

M.3. Miejsce zamieszkania:

1. Poznan

M.4. Liczba 0s6b zamieszkujacych wspélnie z Respondentem w gospodarstwie domowym:

1. Dorostych 2. Dzieci
M.5. Wyksztalcenie Respondenta:
podstawowe 1 | zawodowe $rednie 3 | wyisze 4
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5.2. Typizacja konsumentéw pod wzgledem modelu zachowan

Autor opracowat charakterystyke uzytkownikow galerii handlowej wzorujac sie na
metodzie VALS. Wyodrebnit 6 typodw konsumentéw oraz klasyfikujgce ich typy
zachowan. Segmentacja VALS — Values, Attitudes And Lifestyles — osmiomodutowa
segmentacja psychograficzna, jedna z typologii rozpoznawania segmentéw rynkow
docelowych — narzedzie badawcze zachowan konsumenckich wyjasniajgce
psychologiczng dynamike preferencji i podejmowania decyzji (motywacja
psychologiczna) przez natozenie tych wybordéw na realng mozliwo$¢ wyrazenia siebie
na rynku i moc posiadanych zasobdw.

Typizacja konsumentéw pod wzgledem modelu zachowan (uwarunkowanych
postawami i stylem zycia). Segmentacja VALS (,,Values, Attitudes And Lifestyles”) stata
sie podtozem do stworzenie odrebnej charakterystyki konsumentéw - uzytkownikow
galerii handlowych i do okreslenia ich typow w warunkach polskich

e  Woyodrebniono i scharakteryzowano 6 typow uzytkownikdw galerii handlowe;j.

° Badania w postaci ankiety - pozwoli na potgczenie parametréw mierzalnych
zwigzanych z cechami przestrzennymi obiektu z preferencjami spotecznymi.
Wyniki pokazujg jakie preferencje w odniesieniu do uktadu funkcji i ukfadu
przestrzennego galerii handlowych majg okreslone typy uzytkownikdéw.

e  Wskazanie preferowanych typéw uktadéw galerii handlowych przez okreslony
typ konsumenta.

Wynikiem badan bedzie model wskazujgcy w jakiej konfiguracji, proporcjach

projektowaé ustugi w pasazach srddmiejskich, zeby przyciggngé okreslong grupe

konsumentéw.

Typ 1: Kompleksowy

Klient, ktdry korzysta ze zgrupowania wielu ustug w jednym miejscu. Wizyta
odbywa sie zgodnie z harmonogramem zadan i listg zakupdw. Wizyta moze
trwac kilka godzin. Najczesciej sg to cate rodziny lub przedstawiciel rodziny -
osoba zaopatrujgca dom we wszystkie niezbedne produkty na caty tydzien.
Istnieje pewien powtarzajgcy sie scenariusz wizyty w centrum handlowym:
zakupy, obiad

Typ 2: Spacerowicz

Dla tego typu klientéw wizyta w galerii handlowej to powdd do wyjscia z
domu. Zaspokaja ona potrzebe kontaktu z drugim cztowiekiem, przez
przebywanie obok siebie, obserwowanie drugiej osoby, mozliwos¢ nawigzania
przypadkowej rozmowy. Elementem przyciggajgcym sg czynnosci takie jak:
mozliwos¢ zjedzenia positku, kupna gazety, drobnych zakupdw,
niezobowigzujgcego spaceru z oglagdaniem wystaw (window shopping),
dekoracji.
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Typ 3: towca okazji

Klient Sledzgcy i poréwnujacy sytuacje w réznych sklepach. Ma sprecyzowany
cel zakupu, che¢ znalezienia najlepszego towaru w najkorzystniejszej cenie.
Wizyta ma charakter przeglgdowy i poréwnawczy. Sprawdzone zostajg
wszystkie sklepy o pozgdanym asortymencie (preferowana tematycznos$é
stref).

Typ 4: Emocjonalny

Klient dziata pod wptywem impulsu, zaspokaja deficyty emocjonalne —
zakupem nowego ubrania, gadzetu, ksigzki, kosmetyku. Produkt jest forma
nagrody, pocieszeniem, wypetnieniem pustki.

Typ 5: Racjonalista

Klient o zdefiniowanym celu zakupu lub wizyty. Ogranicza do minimum czas
przebywania w galerii handlowe]. Po wejsciu kieruje sie od razu do wczesniej
zaplanowanego sklepu po konkretny produkt. Cechuje go pospiech, dlatego
parkuje jak najblizej wejscia. Osoby zapracowane, unikajgce zgietku i hatasu
oraz nieprzewidzianych wydatkéw. S3 to réwniez uzytkownicy korzystajacy
wytgcznie z ustug pobocznych galerii tj. restauracja, ustugi medyczne, ustugi
fryzjersko - kosmetyczne, sitownia, kino itp. Uczestniczg tylko w wybranych
wydarzeniach, wystawach, targach, pokazach mody, atrakcjach dla dzieci.

Typ 6: Cooworker

Uzytkownicy cooworkingowe] przestrzeni. To osoba, ktérej celem nie jest
robienie zakupow. Celem jest zamiana sSrodowiska domowego na strefe pracy.
Uzytkownik ten korzysta z przestrzeni zadaszonej z siecig wifi, strefy
gastronomicznej, parkingu, toalety. W dobie pracownikédw in house,
przestrzen galerii handlowej czesto stanowi przestrzen, umozliwiajgca
spotkania z klientem lub wytgczenie sie ze strefy domowej. Przestrzen
kawiarni lub odpoczynku petni funkcje przenosnego biura.
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5.3. Wyniki

Pyt.1 (Q1) Gdzie robi Pan/Pani najczesciej zakupy? (max. 3odp.)

q1[1]. Gdzie robi P.
najczesciej zakupy?
[Mate sklepiki

q1[2]. Gdzie robi P.
najczesciej zakupy?
[Sklepy w centrum

q1[3]. Gdzie robi P.
najczesciej zakupy?
[Targowiska]

q1[4]. Gdzie robi P.
najczesciej zakupy?
[Sieciowe

q1[5]. Gdzie robi P.
najczesciej zakupy?
[Dyskonty (Biedronka,

q116]. Gdzie robi P.
najczesciej zakupy?
[Centra handlowe]

q1(7]. Gdzie robi P.
najczesciej zakupy?
[Internet]

osiedlowe] miasta] supermarkety (np.  [LidI)]
Lp Tesco)]

1|Tak Nie Nie Nie Tak Nie Nie
2|Nie Nie Nie Tak Tak Tak Nie
3|Nie Nie Nie Tak Tak Tak Nie
4[Nie Nie Nie Nie Tak Nie Nie
5|Tak Nie Nie Nie Nie Nie Nie
6|Nie Nie Tak Tak Nie Nie Nie
7|Nie Nie Nie Nie Tak Nie Tak
8|Nie Tak Tak Nie Tak Tak Nie
9|Nie Nie Nie Nie Tak Nie Tak
10|Nie Nie Tak Nie Tak Tak Nie
11|Nie Nie Tak Nie Tak Nie Tak
12|Nie Nie Tak Nie Tak Tak Nie
13 [Tak Nie Nie Nie Tak Tak Nie
14|Nie Nie Nie Nie Nie Tak Nie
15| Tak Nie Nie Nie Tak Nie Nie
16 [Tak Nie Nie Tak Nie Nie Nie
17Tak Nie Nie Tak Tak Nie Nie
18|Nie Nie Nie Tak Tak Tak Nie
19[Nie Nie Tak Tak Tak Nie Nie
20| Tak Nie Tak Nie Nie Nie Tak
21|Nie Nie Nie Nie Tak Tak Nie
22 Tak Nie Tak Nie Tak Nie Nie
23Tak Nie Tak Tak Nie Nie Nie
24 |Nie Nie Nie Nie Tak Tak Nie
25 [Tak Nie Tak Nie Tak Tak Nie
26| Tak Nie Tak Nie Tak Nie Nie
27 [Tak Nie Nie Tak Tak Nie Nie
28| Tak Nie Tak Nie Tak Nie Nie
29[Nie Nie Nie Tak Tak Nie Tak
30(Nie Tak Tak Nie Tak Nie Nie
31|Tak Nie Nie Tak Tak Tak Nie
32(Tak Tak Nie Nie Tak Nie Nie
33|Nie Nie Nie Nie Nie Nie Tak
34|Tak Nie Nie Nie Tak Tak Nie
35]|Tak Nie Tak Nie Tak Nie Nie
36| Tak Nie Nie Tak Tak Nie Nie
37|Nie Nie Nie Tak Tak Tak Nie
38| Tak Nie Nie Tak Tak Tak Tak
39|Nie Nie Nie Nie Tak Tak Tak
40| Tak Tak Nie Nie Nie Tak Nie
41|Nie Nie Tak Tak Tak Nie Nie
42|Tak Nie Tak Nie Nie Tak Nie
43 [Nie Nie Tak Tak Tak Nie Nie
44|Nie Nie Tak Nie Tak Tak Nie
45| Tak Nie Nie Tak Tak Tak Nie
46|Nie Nie Nie Tak Tak Tak Nie
47|Tak Nie Nie Nie Tak Tak Nie
48 |Nie Nie Nie Nie Tak Tak Nie
49 |Tak Tak Nie Nie Tak Nie Nie
50| Tak Nie Nie Nie Tak Tak Tak
51|Nie Nie Nie Tak Tak Nie Nie
52(Nie Nie Tak Nie Tak Tak Nie
53|Nie Nie Nie Nie Tak Tak Nie
54 [Nie Tak Nie Nie Tak Nie Nie
55| Tak Nie Nie Tak Nie Tak Nie
56 |Nie Nie Nie Nie Tak Tak Nie
57|Nie Nie Tak Nie Tak Tak Tak
58|Nie Nie Tak Tak Tak Nie Nie
59| Tak Nie Nie Tak Nie Nie Tak
60([Nie Nie Nie Tak Tak Nie Nie
61| Tak Nie Nie Nie Tak Nie Nie
62|Nie Nie Nie Tak Nie Tak Tak
63 [Tak Nie Nie Tak Tak Nie Nie
64 |Tak Nie Nie Nie Tak Nie Nie
65| Tak Nie Nie Nie Tak Tak Nie
66 |Nie Nie Nie Nie Tak Nie Nie
67 [Nie Nie Tak Nie Tak Tak Nie
68|Nie Nie Nie Tak Tak Nie Tak
69 [Nie Nie Nie Nie Tak Tak Nie
70| Tak Nie Nie Nie Tak Nie Nie
71([Nie Nie Nie Nie Tak Tak Nie
72 [Nie Nie Nie Tak Tak Tak Nie
73|Tak Nie Nie Tak Tak Tak Nie
74 |Nie Nie Nie Nie Tak Tak Nie
75| Tak Nie Nie Nie Tak Tak Nie
76 [Nie Nie Tak Nie Nie Tak Nie
77|Nie Nie Nie Nie Tak Nie Nie
78| Tak Nie Tak Nie Tak Tak Nie
79]|Nie Nie Tak Nie Tak Tak Nie
80([Nie Nie Nie Nie Tak Tak Nie
81|Tak Nie Nie Nie Tak Nie Nie
82([Nie Nie Tak Nie Tak Tak Nie
83|Nie Nie Nie Nie Tak Nie Nie
84 |Tak Nie Tak Tak Tak Nie Nie
85 [Tak Tak Tak Nie Tak Tak Nie
86|Nie Nie Tak Nie Tak Nie Nie
87 [Nie Nie Nie Tak Tak Nie Nie
88|Nie Nie Nie Nie Tak Nie Nie
89([Nie Nie Nie Tak Tak Tak Nie
90|Nie Tak Nie Nie Tak Tak Nie
91(Nie Nie Tak Tak Tak Tak Nie
92|Nie Nie Nie Nie Tak Tak Tak
93 [Nie Nie Tak Tak Tak Nie Nie
94 [Tak Nie Nie Tak Tak Nie Nie
95 |Nie Nie Nie Nie Nie Nie Nie
96 [Nie Nie Nie Nie Nie Tak Nie
97|Nie Nie Tak Tak Nie Nie Nie

Tab. 5.4. Tabela cz. 1 Ankieta badajgca miejsce najczestszych zakupdw; oprac. wtasne na
podstawie badan ankietowych wykonanych na zlecenie autorki ze srodkéw badawczych
przez Centrum Badan Stosowanych Ultex Ankieter Sp. z 0.0.
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98| Tak Nie Nie Nie Tak Tak Nie
99 [Nie Nie Tak Nie Tak Tak Nie
100|Nie Nie Nie Tak Tak Nie Nie
101 |Tak Nie Nie Nie Tak Nie Nie
102|Nie Nie Nie Tak Tak Nie Nie
103 |Tak Nie Nie Nie Tak Tak Nie
104|Nie Nie Nie Nie Tak Nie Tak
105|Nie Tak Nie Tak Tak Nie Nie
106 |Nie Nie Tak Tak Nie Nie Tak
107 [Nie Tak Nie Nie Tak Tak Nie
108|Tak Nie Nie Tak Tak Nie Nie
109 [Nie Nie Nie Tak Tak Tak Nie
110|Nie Nie Nie Tak Tak Tak Nie
111|Nie Nie Tak Nie Tak Tak Nie
112|Nie Nie Nie Nie Nie Nie Nie
113|Tak Tak Nie Tak Nie Nie Tak
114|Nie Nie Tak Tak Tak Nie Nie
115|Nie Nie Nie Nie Nie Nie Nie
116 |Nie Nie Nie Nie Tak Nie Nie
117 |Nie Nie Nie Nie Tak Tak Tak
118|Nie Nie Nie Nie Nie Tak Nie
119|Tak Nie Tak Tak Tak Tak Nie
120|Nie Nie Nie Tak Tak Tak Tak
121|Nie Nie Nie Nie Nie Tak Nie
122|Nie Nie Nie Nie Tak Tak Nie
123|Nie Nie Nie Tak Tak Tak Nie
124|Nie Nie Nie Nie Nie Tak Nie
125 |Nie Nie Tak Tak Tak Tak Tak
126 |Nie Nie Nie Nie Tak Tak Nie
127|Nie Nie Nie Nie Tak Nie Nie
128|Nie Nie Nie Tak Tak Tak Nie
129|Nie Tak Nie Tak Nie Tak Tak
130]Tak Nie Nie Tak Tak Nie Nie
131|Nie Nie Nie Tak Tak Nie Nie
132|Nie Nie Nie Nie Tak Tak Nie
133|Tak Nie Nie Nie Tak Nie Nie
134|Tak Nie Nie Nie Tak Nie Nie
135|Nie Nie Nie Nie Tak Nie Nie
136 [Nie Nie Nie Tak Tak Tak Nie
137[Nie Nie Nie Tak Tak Tak Nie
138|Nie Nie Nie Tak Tak Tak Nie
139|Nie Nie Nie Nie Tak Tak Tak
140|Nie Nie Nie Tak Tak Nie Tak
141 |Nie Nie Nie Tak Nie Nie Nie
142|Nie Tak Nie Tak Tak Nie Nie
143 [Nie Nie Nie Nie Tak Tak Tak
144 |Nie Nie Nie Tak Tak Nie Tak
145 |Nie Nie Tak Tak Tak Tak Nie
146|Tak Nie Tak Nie Tak Nie Nie
147|Tak Nie Nie Tak Tak Tak Nie
148 |Nie Nie Nie Tak Tak Nie Tak
149|Nie Nie Tak Tak Tak Nie Nie
150|Nie Nie Nie Nie Nie Nie Nie
151|Tak Nie Tak Nie Nie Nie Tak
152|Nie Nie Nie Tak Tak Tak Nie
153 |Nie Nie Nie Nie Nie Tak Nie
154 |Nie Nie Tak Tak Nie Tak Tak
155 Tak Nie Nie Nie Tak Tak Nie
156 | Tak Nie Nie Nie Tak Tak Nie
157 |Nie Tak Tak Nie Tak Nie Nie
158 |Nie Nie Nie Tak Tak Nie Tak
159|Nie Nie Nie Tak Tak Nie Nie
160|Nie Nie Nie Nie Tak Nie Tak
161|Tak Tak Nie Nie Tak Nie Nie
162|Tak Nie Nie Tak Tak Nie Nie
163 [Nie Nie Nie Tak Tak Nie Nie
164 |Nie Nie Nie Tak Tak Tak Nie
165 [Nie Nie Tak Nie Nie Nie Nie
166 | Tak Nie Nie Nie Tak Tak Nie
167 |Nie Tak Nie Nie Tak Tak Nie
168 |Nie Nie Nie Nie Tak Nie Nie
169 |Nie Nie Nie Nie Nie Tak Nie
170|Nie Nie Nie Nie Tak Tak Nie
171|Nie Nie Nie Tak Tak Tak Nie
172 |Nie Nie Nie Tak Tak Nie Nie
173 |Nie Nie Nie Nie Tak Tak Nie
174 |Nie Nie Nie Tak Tak Tak Nie
175[Nie Nie Nie Tak Tak Tak Nie
176|Tak Nie Tak Nie Tak Nie Nie
177 |Nie Nie Nie Nie Nie Nie Nie
178 |Nie Nie Nie Tak Nie Nie Nie
179|Nie Nie Nie Tak Tak Nie Tak
180|Nie Tak Nie Nie Tak Tak Nie
181|Nie Nie Nie Tak Nie Tak Tak
182 |Nie Nie Tak Nie Tak Tak Nie
183 |Tak Nie Nie Tak Tak Tak Nie
184 |Nie Nie Nie Nie Tak Tak Nie
185|Nie Nie Tak Nie Tak Nie Tak
186 |Nie Nie Nie Tak Tak Tak Nie
187|Nie Nie Nie Tak Tak Tak Nie
188|Nie Nie Nie Tak Tak Tak Nie
189|Nie Nie Nie Tak Tak Tak Tak
190(Nie Nie Nie Tak Tak Tak Nie
191|Nie Nie Nie Tak Tak Nie Nie
192 |Nie Nie Nie Nie Tak Tak Nie
193 [Nie Nie Nie Nie Tak Tak Tak
194 |Nie Nie Tak Nie Tak Tak Nie
195|Nie Nie Nie Tak Tak Tak Nie
196|Nie Nie Tak Nie Tak Nie Nie
197|Tak Nie Tak Nie Tak Nie Nie
198|Nie Nie Nie Tak Tak Tak Nie
199|Nie Nie Nie Tak Tak Tak Nie
200 |Nie Nie Nie Nie Tak Tak Tak

Tab. 5.5. Tabela cz. 2 Ankieta badajgca miejsce najczestszych zakupdw; oprac. wtasne na
podstawie badan ankietowych wykonanych na zlecenie autorki ze srodkéw badawczych

przez Centrum Badan Stosowanych Ultex Ankieter Sp. z 0.0.
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Lokalizacje najczestszych zakupow
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Dyskonty (Biedronka, Lidl) _ 83%
Centra handlowe _ 54%
Sieciowe supermarkety (np. Tesco) _ 44%
Mate sklepiki osiedlowe ||| NG 302
Targowiska _ 26%
Internet - 18%

Sklepy w centrum miasta - 9%

Wykres 5.1. Wykres przedstawiajgcy najczestsze miejsce zakupow.

Z badan otrzymano dane, wskazujgce na to, ze zdecydowana wiekszos¢
konsumentéw 83% najczesciej robi zakupy w dyskontach typu Biedronka, Lidl. Drugim
miejscem najczesciej odwiedzanym sg galerie handlowe. Natomiast sklepy w
srodmiesciu sg najrzadziej odwiedzanym miejscem zakupdw, bo zaledwie przez 9%
respondentow zostaty wskazane jako miejsce najczestszych zakupdw. W tych
badaniach odnajdujemy potwierdzenie problemu opuszczania srédmiescia Poznania
przez konsumentdéw robigcych zakupy.
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Pyt.2 (Q2) Jak czesto odwiedza Pan/Pani centra handlowe? (max.1 odp.)

q2. Jak czesto odwiedza P. centra handlowe

L
1[3-4 razy w miesiacu 51[3-4 razy w miesigcu 101[3-4 razy w miesiacu 151]Codziennie lub prawie codziennie
2[3-4 razy w miesiqcu 52| Codziennie Iub prawie codziennie 102[3-4 razy w miesiacu 152[2-3 razy w tygodniu
3[3-4 razy w miesiacu 53[3-4 razy w miesigcu 103[3-4 razy w miesiacu 153(2-3 razy w tygodniu
4[3-4 razy w miesigcu 54[3-4 razy w miesigcu 104[3-4 razy w miesiacu 154[3-4 razy w miesiacu
5|2-3 razy w tygodniu 55[3-4 razy w miesigcu 105]2-3 razy w tygodniu 155[2-3 razy w tygodniu
63-4 razy w miesigcu 56]2-3 razy w tygodniu 106[3-4 razy w miesiacu 156(2-3 razy w tygodniu
7|3-4 razy w miesiacu 57]2-3 razy w tygodniu 107|3-4 razy w miesiacu 157(2-3 razy w tygodniu
8[3-4 razy w miesiqcu 58[3-4 razy w miesigcu 108[2-3 razy w tygodniu 158[3-4 razy w miesiacu
9|3-4 razy w miesigcu 59]2-3 razy w tygodniu 109(3-4 razy w miesiacu 159(3-4 razy w miesiacu

10[3-4 razy w miesiacu 60[3-4 razy w miesigcu 110(3-4 razy w miesiacu 160| Codziennie lub prawie
11[3-4 razy w miesigcu 61[3-4 razy w miesigcu 111[3-4 razy w miesiacu 161[2-3 razy w tygodniu
12[3-4 razy w miesigcu 62[2-3 razy w tygodniu 112|Codziennie lub prawie codziennie 162[3-4 razy w miesiacu
13[3-4 razy w miesiacu 63[3-4 razy w miesigcu 113|Codziennie lub prawie codziennie 163[3-4 razy w miesigcu
14[3-4 razy w miesigcu 64| Codziennie Iub prawie codziennie 114[3-4 razy w miesiacu 164[3-4 razy w miesiacu
15[3-4 razy w miesigcu 65[2-3 razy w tygodniu 115(3-4 razy w miesiacu 165[3-4 razy w miesiacu
16[3-4 razy w miesiacu 663-4 razy w miesiacu 116[3-4 razy w miesigcu 166 Codziennie lub prawie
17[3-4 razy w miesigcu 67[3-4 razy w miesigcu 117|2-3 razy w tygodniu 167[3-4 razy w miesiacu
18[2-3 razy w tygodniu 68[34 razy w miesiacu 118[3-4 razy w miesiacu 168[3-4 razy w miesiacu
19[2-3 razy w tygodniu 69[3-4 razy w miesigcu 119[3-4 razy w miesiacu 169[3-4 razy w miesiacu
20[3-4 razy w miesigcu 70[3-4 razy w miesiacu 120[2-3 razy w tygodniu 170[3-4 razy w miesiacu
21[34 razy w miesigcu 71[3-4 razy w miesigcu 121[3-4 razy w miesiacu 171|Codziennie lub prawie codziennie
22[3-4 razy w miesigcu 72 Codziennie Iub prawie codziennie 122[3-4 razy w miesiacu 172[3-4 razy w miesiacu
23[3-4 razy w miesigcu 73[3-4 razy w miesigcu 123[3-4 razy w miesiacu 173(3-4 razy w miesiacu
24[2-3 razy w tygodniu 74[34 razy w miesigcu 124[2-3 razy w tygodniu 174[3-4 razy w miesiacu
253-4 razy w miesigcu 75(3-4 razy w miesigcu 125[3-4 razy w miesiqcu 175[2-3 razy w tygodniu
26[3-4 razy w miesigcu 76[3-4 razy w miesigcu 126(2-3 razy w tygodniu 176(3-4 razy w miesiacu
27[3-4 razy w miesigcu 77]2-3 razy w tygodniu 127(3-4 razy w miesiacu 177|2-3 razy w tygodniu
28]3-4 razy w miesigcu 78[3-4 razy w miesigcu 128|Codziennie lub prawie codziennie 178[3-4 razy w miesiacu
29(3-4 razy w miesigcu 79[34 razy w miesigcu 129| Codziennie lub prawie codziennie 179(2-3 razy w tygodniu
30[2-3 razy w tygodniu 80| Codziennie lub prawie 130[3-4 razy w miesiacu 180[3-4 razy w miesiacu
31[3-4 razy w miesiacu 81| Codziennie lub prawie codziennie 131[3-4 razy w miesiacu 181[3-4 razy w miesiacu
32[3-4 razy w miesiacu 82[3-4 razy w miesiacu 132[3-4 razy w miesiacu 182 Codziennie lub prawie codziennie
333-4 razy w miesiacu 83[3-4 razy w miesigcu 133[3-4 razy w miesigcu 183[3-4 razy w miesiacu
34[3-4 razy w miesiacu 84[3-4 razy w miesiacu 134[3-4 razy w miesiacu 184[3-4 razy w miesiacu
35[3-4 razy w miesiacu 85[3-4 razy w miesiacu 135[3-4 razy w miesiacu 185(3-4 razy w miesiacu
36[3-4 razy w miesiacu 86[3-4 razy w miesigcu 136 Codziennie lub prawie codziennie 1862-3 razy w tygodniu
37[3-4 razy w miesiacu 87[2-3 razy w tygodniu 137|2-3 razy w tygodniu 187 Codziennie lub prawie codziennie
38[3-4 razy w miesiacu 88[3-4 razy w miesiacu 138[3-4 razy w miesiacu 188[3-4 razy w miesiacu
39(3-4 razy w miesiacu 89[3-4 razy w miesiacu 139[3-4 razy w miesigcu 189(3-4 razy w miesiacu
40[2-3 razy w tygodniu 90[3-4 razy w miesiacu 140[3-4 razy w miesiacu 190[3-4 razy w miesiacu
41[3-4 razy w miesiacu 91[2-3 razy w tygodniu 141[3-4 razy w miesiacu 191[3-4 razy w miesiacu
42[3-4 razy w miesigcu 92[3-4 razy w miesiacu 142[3-4 razy w miesiacu 192[3-4 razy w miesiacu
43[3-4 razy w miesiacu 93[2-3 razy w tygodniu 143[2-3 razy w tygodniu 193(2-3 razy w tygodniu
24[3-4 razy w miesiacu 94[23 razy w tygodniu 144[3-4 razy w miesiacu 194[2-3 razy w tygodniu
45[3-4 razy w miesiacu 95| Codziennie lub prawie codziennie 145[2-3 razy w tygodniu 195[2-3 razy w tygodniu
46[2-3 razy w tygodniu 96[2-3 razy w tygodniu 146(2-3 razy w tygodniu 196(3-4 razy w miesiacu
47[3-4 razy w miesiacu 97[3-4 razy w miesiacu 147|3-4 razy w miesiacu 197|3-4 razy w miesiacu
48[3-4 razy w miesiacu 98[3-4 razy w miesiacu 148[3-4 razy w miesiacu 198[3-4 razy w miesiacu
49(3-4 razy w miesiacu 99| Codziennie Iub prawie codziennie 149(2-3 razy w tygodniu 199(3-4 razy w miesiacu
50[3-4 razy w miesigcu 100[2-3 razy w tygodniu 150(3-4 razy w miesiacu 200]2-3 razy w tygodniu

Tab. 5.6. Ankieta badajgca czestotliwos¢ wizyt w centrum handlowym; oprac. wtasne na
podstawie badan ankietowych wykonanych na zlecenie autorki ze srodkéw badawczych
przez Centrum Badan Stosowanych Ultex Ankieter Sp. z 0.0.

u 2-3 razy w tygodniu

= 3-4 razy w miesiacu

= Codziennie lub prawie codziennie

Wykres 5.2. Wykres przedstawiajgcy czestotliwosé odwiedzania centrow handlowych.

Zdecydowana wiekszos¢ respondentéw odwiedza galerie handlowe 3-4 razy w miesigcu.
Wsréd badanych nie ma osoby, ktéra bytaby rzadziej w CH. Jest natomiast 22% respondentow,
ktorzy odwiedzajg CH 2-3 razy w tygodniu i 9% osdb bedacych w galerii handlowej prawie

codziennie.
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Pyt.3 (Q3) Z kim najczesciej odwiedza Pani/Pan centra handlowe? (max.2 odp.)

a3[1]. Zkim najczesciej odwiedza P. CH |q3[2]. Z kim najczesciej odwiedza P. CH |q3[3]. Zkim najczesciej odwiedza P. CH |q3[4]. Z kim najczesciej odwiedza P. CH |q3([5]. Z kim najczesciej odwiedza P. CH
e [z dzieckiem/dzie¢mi] [Z matzonkiem/partnerem] [Zrodzicami] [ze znajomymi/kolegami] [Sam/Sama]
1[Nie Tak Nie Nie Nie
2|Tak Tak Nie Nie Nie
3|Tak Tak Nie Nie Nie
4[Nie Nie Nie Tak Nie
5|Tak Nie Nie Nie Nie
6| Tak Nie Nie Nie Nie
7 [Nie Tak Nie Nie Tak
8|Tak Tak Nie Nie Tak
9|Tak Nie Nie Nie Nie
10|Nie Nie Nie Nie Tak
11|Tak Nie Nie Nie Nie
12Tak Nie Nie Nie Nie
13|Nie Nie Nie Nie Tak
14|Nie Tak Nie Nie Nie
15|Nie Tak Nie Nie Tak
16 |Nie Tak Nie Nie Nie
17|Nie Tak Nie Nie Nie
18| Tak Tak Nie Nie Nie
19|Nie Tak Nie Nie Tak
20|Nie Nie Nie Nie Tak
21|Nie Tak Nie Tak Nie
22|Nie Tak Nie Nie Tak
23|Nie Tak Nie Nie Tak
24|Tak Nie Nie Nie Tak
25 |Tak Nie Tak Nie Tak
26|Nie Nie Nie Nie Tak
27|Tak Tak Tak Nie Nie
28|Tak Tak Nie Nie Nie
29|Nie Nie Nie Nie Tak
30(Tak Tak Nie Nie Nie
31|Tak Nie Tak Nie Nie
32|Tak Tak Nie Nie Nie
33|Nie Tak Nie Nie Nie
34|Nie Tak Nie Nie Nie
35|Tak Tak Nie Nie Nie
36|Nie Tak Nie Nie Tak
37|Nie Tak Nie Nie Nie
38|Tak Nie Nie Nie Nie
39|Tak Nie Nie Nie Tak
40| Tak Tak Nie Nie Nie
41|Tak Tak Nie Nie Nie
42|Nie Nie Nie Nie Nie
43|Nie Tak Nie Tak Nie
44|Nie Nie Nie Nie Tak
45|Nie Tak Nie Tak Nie
46 |Tak Tak Nie Nie Nie
47|Tak Tak Nie Nie Tak
48|Nie Tak Tak Nie Nie
49|Nie Tak Tak Nie Nie
50|Nie Tak Nie Nie Tak
51|Nie Nie Nie Nie Tak
52|Nie Tak Nie Nie Nie
53|Nie Tak Nie Nie Nie
54|Nie Tak Nie Nie Nie
55 |Tak Tak Nie Nie Tak
56|Nie Nie Tak Nie Tak
57|Nie Tak Nie Nie Nie
58|Nie Nie Nie Nie Tak
59 |Tak Nie Nie Nie Tak
60| Tak Tak Nie Nie Nie
61|Tak Tak Nie Nie Nie
62| Tak Tak Nie Nie Nie
63 |Nie Nie Nie Tak Nie
64 |Nie Nie Nie Nie Nie
65|Nie Tak Tak Nie Tak
66|Nie Tak Nie Tak Tak
67| Tak Nie Nie Tak Nie
68| Tak Tak Nie Nie Nie
69|Nie Nie Nie Nie Tak
70| Tak Nie Nie Nie Nie
71 |Tak Nie Nie Nie Tak
72|Nie Tak Nie Tak Nie
73|Nie Nie Nie Nie Tak
74 |Tak Tak Nie Nie Nie
75|Nie Nie Nie Nie Tak
76| Tak Nie Nie Nie Nie
77|Nie Tak Nie Nie Tak
78|Nie Tak Nie Nie Tak
79|Nie Tak Nie Nie Nie
80|Nie Tak Nie Tak Nie
81|Nie Nie Nie Nie Nie
82| Tak Tak Nie Nie Nie
83|Nie Tak Nie Tak Nie
84 |Tak Nie Nie Nie Nie
85 |Tak Tak Nie Nie Nie
86|Nie Nie Nie Nie Tak
87| Tak Nie Nie Tak Tak
88|Nie Nie Nie Nie Tak
89|Nie Nie Nie Nie Nie
90|Nie Tak Nie Nie Tak
91|Nie Tak Nie Nie Tak
92|Nie Nie Nie Nie Tak
93 |Nie Nie Nie Nie Tak
94 |Tak Tak Nie Nie Nie
95 |Tak Nie Nie Tak Nie
96|Nie Tak Nie Nie Nie
97|Nie Tak Nie Nie Tak

Tab. 5.7. Tabela cz. 1 Ankieta badajgca, kto towarzyszy konsumentowi w zakupach w
centrum handlowym; oprac. wtasne na podstawie badan ankietowych wykonanych na
zlecenie autorki ze srodkéw badawczych przez Centrum Badan Stosowanych Ultex

Ankieter Sp. z 0.0.
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98 [Tak Tak Nie Nie Nie
99|Nie Nie Nie Nie Tak
100|Nie Nie Tak Nie Tak
101(Nie Nie Nie Nie Tak
102 |Nie Nie Nie Nie Tak
103 [Nie Tak Nie Nie Nie
104|Nie Tak Nie Nie Nie
105 | Tak Tak Nie Nie Nie
106[Nie Nie Nie Nie Nie
107 |Tak Tak Nie Nie Nie
108 Tak Tak Nie Nie Nie
109(Nie Nie Tak Tak Nie
110|Nie Tak Nie Nie Nie
111Tak Tak Nie Nie Nie
112(Nie Tak Nie Nie Tak
113|Tak Tak Nie Nie Nie
114|Tak Nie Nie Nie Nie
115|Tak Nie Nie Tak Tak
116|Nie Nie Nie Tak Tak
117|Tak Tak Nie Nie Nie
118|Nie Tak Nie Nie Nie
119(Tak Nie Nie Nie Tak
120(Nie Tak Nie Nie Tak
121[Nie Tak Nie Tak Nie
122 |Nie Tak Tak Nie Nie
123[Nie Nie Tak Nie Tak
124|Nie Tak Nie Nie Nie
125([Nie Tak Nie Nie Tak
126|Tak Tak Nie Nie Nie
127|Tak Nie Nie Nie Tak
128|Tak Nie Nie Nie Tak
129|Nie Nie Nie Nie Tak
130(Tak Tak Nie Nie Nie
131[Nie Tak Nie Tak Tak
132]|Tak Tak Nie Nie Nie
133[Tak Tak Nie Nie Nie
134(Nie Tak Nie Nie Nie
135|Nie Nie Nie Nie Tak
136(Nie Tak Nie Nie Nie
137|Tak Tak Nie Nie Nie
138|Tak Nie Nie Nie Tak
139(Tak Nie Nie Nie Tak
140|Nie Tak Nie Nie Tak
141|Nie Nie Tak Nie Nie
142(Nie Nie Nie Nie Tak
143[Nie Nie Nie Nie Tak
144 |Nie Tak Nie Tak Nie
145(Nie Tak Nie Nie Tak
146|Nie Tak Nie Nie Nie
147|Tak Nie Nie Nie Nie
148|Nie Nie Nie Nie Nie
149|Nie Nie Nie Tak Tak
150(Tak Nie Nie Nie Nie
151|Tak Tak Nie Nie Nie
152Tak Tak Nie Nie Nie
153 [Tak Tak Nie Nie Tak
154(Nie Nie Nie Tak Nie
155|Nie Nie Nie Tak Tak
156 Tak Tak Nie Nie Nie
157 |Nie Tak Nie Tak Nie
158 Tak Tak Nie Nie Tak
159|Nie Nie Nie Nie Nie
160|Nie Tak Nie Nie Nie
161|Tak Nie Nie Nie Nie
162|Nie Nie Nie Nie Tak
163 [Nie Nie Nie Nie Tak
164[Nie Nie Nie Nie Tak
165([Nie Nie Nie Nie Nie
166 |Nie Nie Tak Nie Tak
167[Nie Tak Nie Nie Tak
168 |Nie Nie Tak Nie Tak
169(Nie Nie Tak Nie Tak
170|Nie Tak Nie Nie Nie
171Tak Tak Nie Nie Nie
172|Tak Tak Nie Nie Nie
173 |Nie Nie Tak Nie Nie
174 |Nie Tak Nie Nie Tak
175([Nie Nie Nie Nie Tak
176(Nie Nie Nie Nie Tak
177 |Nie Tak Nie Nie Tak
178 Tak Nie Nie Nie Tak
179|Nie Nie Nie Nie Tak
180(Tak Tak Nie Nie Nie
181|Nie Nie Nie Nie Tak
182|Nie Tak Nie Tak Nie
183 [Nie Tak Nie Nie Nie
184|Tak Tak Nie Nie Nie
185|Nie Nie Nie Nie Tak
186 Tak Tak Nie Nie Nie
187|Tak Tak Nie Nie Nie
188|Tak Tak Nie Nie Nie
189(Nie Nie Nie Nie Nie
190(Nie Tak Nie Nie Nie
191(Nie Nie Nie Nie Tak
192|Nie Tak Nie Nie Tak
193|Nie Tak Nie Nie Tak
194(Nie Nie Nie Tak Tak
195|Tak Nie Nie Nie Nie
196 |Tak Nie Nie Nie Nie
197(Nie Tak Nie Nie Nie
198 Nie Tak Nie Nie Nie
199|Nie Tak Nie Nie Nie
200 Tak Tak Nie Nie Nie

Tab. 5.8. Tabela cz.2 Ankieta badajaca, kto towarzyszy konsumentowi w zakupach w
centrum handlowym; oprac. wtasne na podstawie badan ankietowych wykonanych na
zlecenie autorki ze s$rodkéw badawczych przez Centrum Badan Stosowanych Ultex
Ankieter Sp. z 0.0.
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Osoby najczesciej towarzyszace w zakupach

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
=

Sam/Sama 42%

Z. dzieckiem/dzie¢ mi 39%

Ze znajomymi/kolegami - 12%
Z rodzicami - 8%

Wykres 5.3. Wykres przedstawiajacy w jakim towarzystwie konsument robi zakupy w
centrum handlowym.

Z badan wynika, ze respondenci czesciej robig zakupy w centrach handlowych w
towarzystwie matzonka/partnera niz samemu. Na drugim miejscu jest przypadek
robienia zakupdw samemu a na trzecim w towarzystwie dzieci. Obecnos¢ dzieci
przy rodzicach w czasie zakupdw jest wskazaniem do organizowania przestrzeni i
uktadu funkcjonalnego réwniez pod katem dzieci. Niewiele oséb udaje sie na
zakupy do galerii handlowych ze znajomym, czy tez starszym rodzicem. Moze to
Swiadczy¢ o tym, ze galeria handlowa jednak nie kojarzy sie z miejscem tgczenia
obowigzkdw w postaci zakupdw ze spotkaniami towarzyskimi.
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Pyt.4 (Q4) Jakie typy produktéw kupuje Pani/Pan najczesciej w CH? (max.2 odp.)

qa[1]. Jakie typy produktéw najczeicie)

Q412]. Jakie typy produktow najczesciel

Q413]. Jakie typy produktw najczescie]

qa[4]. Jakie typy produktéw najczescie)
kupuje P. w CH [Sportowe]

q4[5]. Jakie typy produktéw najczescie]
kupuje P. w CH [Hobbystyczne]

P kupuje P. w CH [Spozywcze] kupujeP. w CH [Kosmetyczne] kupuje P. w CH [Odziezowe]
1|Nie Tak Tak Nie Nie
2|Tak Nie Tak Nie Nie
3[Tak Tak Nie Nie Nie
4|Tak Nie Tak Nie Nie
5 [Tak Tak Tak Nie Nie
6 |Tak Nie Tak Tak Nie
7 [Tak Tak Nie Tak Nie
8Tak Tak Tak Tak Nie
9 [Tak Tak Nie Nie Nie

10(Nie Nie Tak Tak Nie
11|Nie Nie Tak Nie Nie
12|Nie Tak Tak Nie Nie
13 [Nie Tak Tak Nie Nie
14| Tak Nie Nie Nie Nie
15 Tak Tak Tak Nie Tak
16| Tak Nie Tak Nie Nie
17|Nie Nie Tak Nie Tak
18Tak Tak Nie Nie Nie
19| Tak Tak Nie Nie Nie
20[Tak Nie Tak Nie Nie
21|Nie Tak Nie Nie Nie
22|Nie Tak Tak Nie Nie
23[Tak Nie Tak Nie Nie
24|Nie Tak Tak Nie Nie
25|Nie Nie Nie Nie Nie
26[Tak Nie Tak Nie Nie
27|Tak Nie Tak Nie Nie
28|Nie Nie Tak Tak Nie
29|Nie Tak Tak Nie Nie
30[Tak Tak Nie Nie Nie
31|Nie Nie Tak Nie Nie
32|Nie Tak Tak Nie Nie
33[Tak Tak Tak Nie Nie
34[Tak Nie Tak Nie Nie
35|Nie Nie Tak Tak Nie
36| Nie Nie Tak Nie Nie
37(Tak Nie Nie Nie Nie
38[Tak Tak Nie Nie Nie
39|Nie Nie Tak Nie Nie
40 [Tak Nie Tak Nie Nie
41 [Tak Nie Tak Nie Nie
42[Tak Nie Nie Tak Nie
43 [Tak Nie Tak Nie Nie
44 [Nie Tak Tak Nie Nie
45|Tak Nie Tak Nie Nie
46 |Nie Nie Tak Nie Tak
47 [Tak Nie Nie Nie Nie
48[Tak Nie Nie Tak Nie
49 [Tak Tak Nie Nie Nie
50(Tak Nie Tak Nie Nie
51|Tak Tak Nie Nie Nie
52|Nie Nie Tak Nie Nie
53 [Nie Nie Tak Nie Nie
54|Nie Tak Tak Nie Nie
55 [Tak Nie Tak Nie Nie
56 [Tak Nie Nie Nie Nie
57|Nie Tak Nie Nie Nie
58|Nie Nie Nie Nie Nie
59 [Tak Nie Tak Nie Nie
60|Nie Nie Nie Nie Nie
61 [Tak Tak Nie Nie Nie
62 [Nie Tak Tak Nie Nie
63[Tak Nie Tak Nie Nie
64 [Tak Nie Tak Tak Tak
65 [Tak Tak Tak Nie Tak
66| Tak Tak Tak Nie Nie
67 [Tak Nie Tak Nie Nie
68 [Tak Nie Tak Nie Nie
69| Tak Nie Nie Nie Nie
70|Nie Nie Tak Nie Nie
71Tak Tak Nie Nie Nie
72|Tak Nie Nie Nie Tak
73 [Tak Tak Nie Nie Nie
74 [Tak Tak Nie Nie Nie
75| Tak Tak Tak Nie Nie
76 [Tak Tak Nie Nie Nie
77 [Nie Tak Tak Nie Nie
78[Tak Nie Tak Tak Nie
79|Nie Tak Tak Nie Nie
80 [Nie Nie Nie Nie Nie
81|Nie Nie Tak Nie Nie
82|Nie Tak Tak Nie Nie
83 [Tak Nie Tak Tak Nie
84|Nie Tak Tak Nie Nie
85 |Nie Tak Nie Nie Nie
86 [Tak Nie Nie Nie Nie
87|Nie Nie Nie Tak Nie
88]Tak Tak Tak Nie Nie
89 [Nie Tak Nie Nie Nie
90| Nie Tak Tak Nie Nie
91 [Tak Nie Tak Nie Nie
92 [Nie Nie Tak Nie Nie
93[Tak Nie Tak Nie Nie
94 [Tak Nie Tak Nie Nie
95 [Nie Nie Tak Nie Nie
96| Tak Nie Nie Tak Nie
97 [Tak Nie Tak Nie Nie
98 [Tak Nie Tak Nie Nie
99[Tak Nie Tak Nie Nie

Tab. 5.9. Tabela cz. 1 Ankieta badajgca jakie sg najczesciej kupowane produkty w centrach
handlowych; oprac. wiasne na podstawie badan ankietowych wykonanych na zlecenie
autorki ze srodkéw badawczych przez Centrum Badan Stosowanych Ultex Ankieter Sp. z

0.0.
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100]Nie Nie Tak Tak Nie
101 |Nie Nie Tak Tak Nie
102 |Nie Nie Tak Nie Nie
103|Nie Tak Tak Nie Nie
104 Tak Nie Tak Nie Nie
105 |Nie Nie Nie Nie Nie
106 Tak Tak Tak Nie Nie
107 Tak Nie Tak Nie Nie
108 [Nie Tak Tak Nie Nie
109 |Nie Tak Tak Nie Nie
110|Tak Nie Tak Nie Nie
111]Tak Tak Nie Nie Nie
112 [Nie Nie Tak Tak Nie
113|Nie Nie Tak Tak Nie
114|Tak Nie Tak Nie Nie
115|Nie Nie Tak Nie Nie
116 Tak Tak Nie Nie Nie
117|Tak Tak Nie Nie Nie
118]Nie Nie Tak Nie Nie
119]Tak Tak Nie Nie Tak
120|Tak Nie Tak Tak Nie
121(Tak Nie Tak Nie Nie
122|Tak Nie Tak Nie Nie
123 |Tak Nie Tak Nie Nie
124(Tak Nie Nie Nie Nie
125(Tak Tak Tak Nie Nie
126]Nie Nie Tak Nie Nie
127[Tak Tak Nie Nie Tak
128|Nie Tak Tak Nie Nie
129|Tak Tak Tak Nie Tak
130]Tak Nie Tak Nie Nie
131|Tak Nie Nie Nie Tak
132(Tak Nie Nie Nie Tak
133[Nie Nie Nie Tak Tak
134]Tak Nie Tak Nie Nie
135|Tak Tak Nie Nie Nie
136(Tak Nie Nie Nie Tak
137|Tak Nie Tak Nie Nie
138|Nie Nie Nie Nie Nie
139|Nie Nie Tak Tak Nie
140(Tak Nie Tak Nie Nie
141]Tak Nie Nie Nie Nie
142[Nie Nie Tak Tak Nie
143Tak Tak Nie Nie Nie
144|Tak Tak Tak Nie Tak
145 Tak Nie Nie Nie Nie
146 [Nie Nie Tak Nie Nie
147 |Nie Tak Nie Nie Nie
148|Nie Tak Nie Nie Nie
149]Nie Nie Tak Nie Tak
150 Nie Nie Tak Nie Nie
151(Tak Nie Nie Nie Nie
152|Tak Nie Tak Nie Nie
153 Tak Nie Tak Nie Nie
154 |Nie Nie Nie Nie Nie
155(Tak Nie Tak Nie Nie
156 Tak Tak Tak Nie Nie
157|Tak Nie Nie Nie Nie
158 |Nie Tak Tak Nie Nie
159(Tak Nie Nie Nie Nie
160]Nie Tak Tak Nie Nie
161 [Tak Nie Tak Nie Nie
162Tak Nie Tak Nie Nie
163 | Tak Nie Tak Nie Nie
164 Nie Tak Tak Nie Nie
165 [Nie Tak Tak Nie Nie
166 [Tak Nie Tak Nie Nie
167 [Nie Tak Tak Nie Nie
168|Tak Nie Tak Nie Nie
169 |Nie Tak Tak Nie Tak
170|Nie Nie Tak Nie Nie
171]Tak Nie Tak Nie Nie
172]Nie Nie Nie Nie Nie
173 |Nie Nie Tak Nie Tak
174|Tak Nie Nie Tak Nie
175|Tak Nie Tak Nie Nie
176[Nie Nie Tak Nie Tak
177Tak Tak Tak Nie Nie
178|Tak Tak Tak Nie Nie
179]Tak Tak Nie Nie Nie
180 Tak Nie Tak Nie Nie
181|Nie Tak Tak Nie Nie
182|Tak Tak Nie Nie Nie
183 Tak Nie Tak Nie Nie
184 |Tak Tak Tak Nie Nie
185|Nie Tak Nie Tak Nie
186 [Nie Nie Tak Tak Nie
187|Tak Tak Nie Nie Nie
188 |Nie Nie Nie Nie Nie
189(Tak Nie Tak Nie Nie
190 Tak Nie Tak Nie Nie
191|Tak Tak Nie Nie Nie
192Tak Nie Tak Nie Nie
193|Tak Tak Tak Nie Nie
194]Nie Tak Tak Nie Nie
195 Tak Nie Nie Nie Nie
196 |Nie Tak Tak Nie Nie
197|Tak Tak Tak Nie Nie
198 Nie Nie Tak Nie Tak
199 [Nie Tak Tak Nie Nie
200 Nie Tak Tak Nie Nie

Tab. 5.10. Tabela cz. 2 Ankieta badajgca jakie sg najczesciej kupowane produkty w
centrach handlowych; oprac. wiasne na podstawie badan ankietowych wykonanych na
zlecenie autorki ze s$rodkéw badawczych przez Centrum Badan Stosowanych Ultex
Ankieter Sp. z 0.0.
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Spozywcze
Kosmetyczne
Odziezowe
Sportowe
Hobbystyczne

Rodzaje produktéw kupowanych w centrach handlowych

Odziezowe

Spozywcze

Kosmetyczne

Sportowe

Hobbystyczne

Kobieta Mezczyzna
53% 66%
47% 33%
72% 63%
9% 16%
7% 13%

40% 60%

40%

Spozywcze
Kosmetyczne
Odziezowe
Sportowe
Hobbystyczne

*QOdsetek deklarujgcych rodzaj zakupdéw w ramach kazdej kategorii ptci oraz wieku

80%

68%

60%

<=35 36-55
46%
38%
81%
11%
8%

67%
43%
60%
15%
12%

56+

73%
38%
57%
8%
8%

Wykres 5.4. Wykres przedstawiajgcy najczesciej kupowane produkty w centrach

handlowych.

Najwiecej respondentow (68%) w centrach handlowych robi najczesciej zakupy
odziezowe. Drugg branzg jest branza spozywcza 60%, a trzecig branza kosmetyczna
40%. Artykuty sportowe czy hobbystyczne sg kupowane w galeriach handlowych
rzadziej. Kobiety kupujg najczesciej w CH odziez a mezczyzni produkty spozywcze i
zaraz potem odziez. Osoby ponizej 35 roku zycia kupujg najczesciej odziez. Osoby
pomiedzy 36 a 55 rokiem zycia artykuty spozywcze i zaraz potem odziezowe. Osoby
powyzej 56 roku zycia kupujg w CH najczesciej produkty spozywcze.

Pyt.5a (Q5a) W ktorym centrum handlowym przebywa Pani/Pan najczesciej?
Pyt.5b (Q5b) Jakie sg gtdwne powody wyboru tego CH? (pyt. otwarte)
Pyt.5c (Q5c) Czy jest jakie$ drugie centrum handlowe, ktére Pani/Pan preferuje?
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g5a. W ktérym centrum handlowym

q5b. Jakie sa gtowne powody wyboru tego CH?

q5c. Czy jest jakies drugie CH, ktoreP.
preferuje:

p przebywa P. najczeiciej:
1|Galeria Avenida Bliskos¢ Galeria Poznania
2 |Galeria Avenida Dogodnie skomunikowane zmoim miejscem zamieszkania, ma interesujace mnie sklepy |Kupiec Poznariski
3|Galeria Poznania mam catkiem niedaleko, galeria mi si¢ podoba Galeria Avenida
4|Galeria Avenida wszystkie sklepy do ktérych chodze wjednym miejscu Galeria Poznania
5|Galeria Avenida przyzwyczjaneie, szeroki wybor sklepow Galeria Pestka
6|Plaza Poznan duzo sklepoéw, dobra lokalizacja Galeria Avenida
7 |Galeria Poznania dobralokalizacja, komunikacja, Plaza Poznan
8|Plaza Poznar niedaleko GaleriaMM
9|Galeria Malta Blisko, wszystko w jednym miejscu, wygodny parking Centrum Handlowe M1
10|Plaza Poznan Bliskos¢ i odpowiednie sklepy Galeria Poznania
11|Galeria Avenida najblizej Galeria Poznania
12 |King Cross Marcelin dobralokalizacja, parking podziemny chroniacy przed storicem. przestrzen Centrum Handlowe Tatrzariska
13 |Galeria Avenida Dystans, bliskos¢ przedszkola Galeria Poznania
14 |King Cross Marcelin ceny s3 okej Kupiec Poznariski

Galeria Avenida

poprostu blisko mnie

Galeria Poznania

Galeria Poznania

Jest przestrzenne

Galeria Malta

Galeria Pestka

Mam najblizej

Plaza Poznai

Galeria Pestka

zHipermarketem Carrefour w ktérym doko Sci zakupow.

Plaza Poznan

19|Centrum Handlowe Tatrzariska Lokalizacja King Cross Marcelin

20| Centrum Handlowe M1 Duzy otwarty parkingi przestrzen. Centrum Handlowe Franowowo
21|Galeria Avenida Podoba mi sig uktad tego miejsca, klimatycznie King Cross Marcelin

22|King Cross Marcelin blisko domu,sklepy ktére najczesciej odwiedzam cho¢ brakuje mi kilku Galeria Avenida

23 |Stary Browar Blisko miejsca pracy Galeria Avenida

24 |Galeria Pestka Duzo sklepéw, ciekawe marki Galeria Podolany

25|King Cross Marcelin dworzec, dobry asortyment Kupiec Poznariski

King Cross Marcelin

Blisko miejsca zamieszkania

Galeria Malwowa

Galeria Poznania

spory parking darmowy,

Plaza Poznani

Galeria Poznania

Poniewaz sg sklepy, ktére nasinteresujg

Galeria Avenida

Galeria Pestka

jest po drodze

Galeria Podolany

30|King Cross Marcelin lokalizacja + Auchan Galeria Poznania

31|Galeria Avenida mma blisko do domu poprostu Stary Browar

32|Galeria Poznania Lokalizacja sklepy Stary Browar

33 |King Cross Marcelin jest wszedzie blisko Galeria MM

34|Galeria Poznania Najwiecej sklepow przez co najwiekszy wybor King Cross Marcelin

35|King Cross Marcelin jest najblizej mojego miejsca zamieszkania Galeria Poznania

36|King Cross Marcelin poprostu jest blisko Centrum Handlowe Tatrzariska

King Cross Marcelin

Dogodna lokalizacja

Galeria Avenida

Galeria Avenida

Znajduja sie tam marki, ktére mnieinteresujg

Galeria Poznania

Galeria Avenida

Luke sklepy ktére tam sa, dogodna lokalizacjg nie gubie sie tam

King Cross Marcelin

Galeria Poznania

Poniewaz ufam tej branzy.

Plaza Poznari

41|Galeria Poznania duza liczba sklepow Stary Browar
42|King Cross Marcelin Odpowiadaja mi sklepy, znam juz dobrzeich rozktad Galeria Poznania
43 |Galeria Avenida Bliskos¢ domu, duza réznorodnos¢ sklepow Galeria Poznania
44 |Galeria Avenida Lokalizacja, dobor sklepow Galeria Poznania
45 |Galeria A2 duzy wybér, markowe sklepy King Cross Marcelin

Stary Browar

to prestizowe centrum

Plaza Poznari

Stary Browar

Galeria nieco mniejsza, ale jest w czym wybierac

Plaza Poznari

Centrum Handlowe Franowowo

Galeria Poznania

Galeria Poznania

lubie poporstu ten sklep

Stary Browar

King Cross Marcelin

lokalizacja, asortyment, mozna cos zje$¢

Galeria Poznania

Galeria Pestka

bliskos¢ miejsca zamieszkania, wtasciwe sklepy

Galeria Avenida

52|Galeria Poznania sklep blisko Stary Browar

53 |Galeria Avenida centrum poznania:) Galeria Poznania

54 |Centrum Handlowe M1 podoba mi sie to miejsce. Centrum Handlowe Franowowo
55 |King Cross Marcelin tam znajduje zsklepyy zktérych korzystam Galeria Avenida

56| Galeria Poznania wszedzie blisko Centrum Handlowe M1

Plaza Poznan

korzystam gtownie z tych sklepow

Galeria Poznania

Galeria Avenida

bezpiecznie wygodnie

Galeria Pestka

Galeria Pestka

Atutem jest parking podziemny, dobra lokalizacja.

Plaza Poznar

Galeria Poznania

swobodna komunikacja, dobry dojazd

Centrum Handlowe M1

61|King Cross Marcelin lokalizacja Galeria Avenida

62| Galeria Poznania duza liczna sklepow, szeroki asortyment, przystepne ceny, Plaza Poznan

63| Galeria Poznania duzy wybor Plaza Poznari

64 |Galeria Poznania Mam bliziutko, nie trace czasu na dojazd Stary Browar

65| Galeria Poznania mam blisko do domu. Galeria Malta

66 |Galeria Pestka duzy wybér sklepdw, niedaleko Galeria Avenida

67 |Galeria Poznania Jest blisko Centrum Handlowe M1

Galeria Poznania

Najlepszy wybor sklepow

Plaza Poznari

Plaza Poznari

tatwosc dojazdu i znalezienia miejsca parkingowego oraz duzy wybor

Galeria Poznania

Centrum Handlowe M1

Blisko domu

Centrum Handlowe Franowowo

Galeria Poznania

Lokalizacja, szeroka gama sklepow

Centrum Handlowe M1

72|King Cross Marcelin blisko miejsca zamieszkania Galeria Poznania
73|Galeria Avenida Mam do niego najblizej i s w nim sklepy, ktére potrzebuje najczesciej. Galeria Poznania
74 |Galeria Malwowa Niedaleko mieszkam. Stary Browar

75| Galeria Poznania Mam zaufanie do tego sklepu King Cross Marcelin
76| Centrum Handlowe M1 blisko Galeria Poznania
77|Galeria Pestka Maja Auchan, ktory uwielbiam, poza tym lokalizacja jest dogodna. Plaza Poznan

78| Galeria Poznania blisko miejsca zamieszkania Plaza Poznan

Galeria Avenida

Znajduje sie tam naprawde duzo $wietnych marek

Stary Browar

Galeria Avenida

lokalizacja

King Cross Marcelin

Plaza Poznan

Odpowiadaja mi ceny, lubie robi¢ tam zakupy

Galeria Podolany

Plaza Poznari

duzy wybér, wszystko tam mozna znajezdz

Galeria Poznania

83 |Galeria Poznania dyuzy wybdr, zawsze znajde cos dla siebie Stary Browar

84 |Galeria Poznania blisko miejsca pracy, Plaza Poznan

85 | Stary Browar tatwos¢ dojazdu Galeria Pestka

86 |King Cross Marcelin jest najblizej mojego miejsca zamieszkania Kupiec Poznariski

87|Centrum Handlowe M1 Dogodna lokalizacja, duzy wybér Centrum Handlowe Franowowo
88| King Cross Marcelin lokalizacja, $¢ asortymentu Plaza Poznan

89|Plaza Poznan komunikacja, itd Galeria Poznania

Galeria Avenida

dobralokalizacja, duzy wybér sklepdw, mam blisko do domu

Galeria Poznania

Galeria Avenida

centrum poznania, wszedzie latwy dojazd, swobodny parking

King Cross Marcelin

Stary Browar

Sa tam atrakcyjne sklepy oraz ma dogodng lokalizacje

Galeria Avenida

Galeria Avenida

Zawsze znajde cos dlasiebie, duzy asortyment

Galeria Pestka

94 |Galeria Poznania najwiekszy wybor Galeria Avenida
95| Galeria Avenida po prostu lubie Stary Browar
96 Galeria Poznania Oferta Plaza Poznar
97| Galeria Poznania wszystko pod nosem, restauracjeitp Galeria Avenida
98|Galeria Poznania Atmosfera.wielkos¢, dobre sklepy Galeria Avenida

Galeria Avenida

Mieszkam blisko

Stary Browar

Tab. 5.11. Tabela cz. 1 Ankieta badajaca najczesciej odwiedzane centra handlowe w
Poznaniu, pierwszy i drugi wybdr oraz powody wyboru; oprac. wtasne na podstawie badan
ankietowych wykonanych na zlecenie autorki ze srodkéw badawczych przez Centrum
Badan Stosowanych Ultex Ankieter Sp. z 0.0.
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100 | Galeria Malwowa duzy wybor, sklepy ktére lubie King Cross Marcelin
101|Galeria Poznania Wielkos¢ centrum i réznorodnosé Stary Browar

102 |Galeria Avenida W centrum miasta, zwygodnym parkingiem i dostepem do wszystkich marek, ktére mnie i|King Cross Marcelin
103 |Plaza Poznar Jest najblizej i ma szeroki wybor sklepow. Galeria Poznania
104 |Galeria Malwowa bliskosc i restauracje, ktore lubie King Cross Marcelin
105 |King Cross Marcelin Mieszkam niedaleko, a sklepéw jest naprawde duzo Galeria Malta

106 [King Cross Marcelin bo jest blisko mnie. Stary Browar

107 |Plaza Poznan jesto po drodze Galeria Avenida
108 |Galeria Poznania Blisko$¢ Galeria Avenida
109 |Galeria Poznania Jest w nim najwiecej sklepéw, darmowe toalety i miejsce z jedzeniem ktore lubie Stary Browar
110|Galeria Avenida Duzy darmowy parking. Dostep do odpowiednich sklepéw. Stosika zjedzeniem. King Cross Marcelin
111 [King Cross Marcelin blisko Kupiec Poznariski
112 |Galeria Avenida blisko mojego domu Kupiec Poznariski
113 |King Cross Marcelin najwazniejsza jest lokalizacja Galeria Avenida
114 |King Cross Marcelin tadne galeria, prestizowe sklepy Galeria Pestka

115 |Galeria Poznania duze powierzchnie, swobodniesie tam czuje. Galeria Malta

116 [Galeria Avenida dobralokalizacja, lubig te galerie, Galeria Handlowa Panorama
117 |Plaza Poznar dobre sklepy Galeria MM

118 |Stary Browar spory parking, Galeria Malta

119 |Galeria Malta Mieszkam niedaleko i nie musze sta¢ w korkach Galeria Poznania
120(Galeria Avenida nie wiem w sumie - chodze tam od lat Plaza Poznan

121 King Cross Marcelin odpowiadaja mi sklepy i cenowo tez jest ok Galeria Avenida
122 |Galeria Avenida darmowy parking, sa sklepy ktore mnie intresuja Galeria Handlowa Panorama
123|Galeria Avenida Bliskos¢ zmiejsca pracy, duzy wybor sklepow Galeria Pestka

124 |King Cross Marcelin bliskos¢ Galeria MM

125 |Galeria Poznania Duzy wybdr sklepdw. Galeria Malta

126 |Galeria Avenida Mam po drodze z pracy Galeria Handlowa Panorama
127 |Stary Browar Nie trudno tam dojechaé, maja fajnie wyposazone sklepy Galeria Pestka

128 |Stary Browar Ilo$¢ sklepdw oraz sam wyglad budynku Galeria Malta

129 |King Cross Marcelin sa tam sklepy w ktorych lubie robi¢ zakupy Galeria Poznania
130|Stary Browar znajduje sie w nim duzo sklepow Galeria Pestka
131|King Cross Marcelin mam niedaleko Plaza Poznan

132 |Galeria Pestka lokalizacja, dobry dojazd, Plaza Poznan
133|Galeria Avenida Najwieksza roznorodnos¢ produktdw zgodnych z moimi oczekiwaniami Stary Browar
134|Galeria Pestka blisko Plaza Poznan

135 [Galeria Poznania Mieszkam bardzo blisko Poznani. Galeria Malta

136 [King Cross Marcelin bliskosc Plaza Poznan
137[Galeria Avenida Jest ono centrum Poznania, tatwo sig tam dosta¢ komunikacja miejska i posiada sklepy, kt{Plaza Poznari
138|Centrum Hand| M1 bardzo dobra ja miejscka, Galeria Avenida
139|King Cross Marcelin blisko od domu Galeria Avenida
140|Galeria Pestka Jest najblizej miejsca zamieszkania, czesto koto tego CH przejezdzam samochodem. Plaza Poznan
141|King Cross Marcelin lubieto CH Galeria Malwowa
142 |Galeria Malta Blisko, oraz w galerii s sklepy odziezowe, ktére mnie najbardziej interesujg Stary Browar

143 |Stary Browar bliskos¢ zamieszkania Galeria MM

144 |Galeria Avenida lokalizacja Stary Browar

145 |King Cross Marcelin wracajac do domu mam po drodze Galeria Avenida
146|Galeria Malta Tkmax oraz odlegtos¢ od domu Galeria Avenida
147|Galeria Malwowa Odpowiada mi lokalizacja, k iedalek Stary Browar

148 |Stary Browar w centrum, duzy wybor sklepow Galeria Avenida
149 |Galeria Avenida Dostepnosc ina Kupiec Poznariski
150 |Galeria Avenida poprostu lubie tg galerie Galeria Poznania
151 |Stary Browar testr Plaza Poznar

152 [Galeria Avenida Dobry dojazd do domu Galeria Poznania
153 |Galeria Poznania najblizej mojego domu Stary Browar

154 |Galeria Avenida duzy wybor sklepow Galeria Poznania
155 |Galeria Poznania Szeroki wybdr sklepow, przyjemna organizacja CH Galeria Malta

156 | Galeria Poznania Odpowiada mi dostepnos¢ asortymentu i lokalizacja Plaza Poznar

157 |Galeria Malta Duzy wybér sklepdw, dobry uktad Galeria Avenida
158 |Galeria Avenida komunikacja miejscka, przyzwyczajenie Galeria Poznania
159 |Galeria Poznania marki u ktérych sie zaopatruje, darmowy parking Galeria Avenida
160 |King Cross Marcelin dogodny uktad galerii, duzy wybor Galeria Poznania
161 |Galeria Pestka mam po drodze wracajgc z pracy Plaza Poznari

162 [Galeria Pestka najblizej domu Plaza Poznan

163 |Galeria Avenida Dobry dojazd | wspolistniejace firmy uslugowe oraz dworzec King Cross Marcelin
164 |King Cross Marcelin Odlegtosc. Mieszkam stosunkowo blisko i jestem w stanie kupi¢ niemal wszystko, czego mi|Galeria Malta

165 |Stary Browar mieszkam niedaleko Galeria MM

166 | Plaza Poznari blisko, mniejsze centrum, ale wszystko jesst Galeria Podolany
167|Galeria Avenida tani parking, dobra lokalizacja, blisko domu i pracy, moje ulubione sklepy Galeria Poznania
168|Galeria Poznania Jest po drodze czy to nastudia czy do kosciota, ale czesto stuzy réwniez jako miejsce spotkd Stary Browar

169 |Galeria Malta Mieszkam niedaleko Stary Browar
170|Galeria Avenida mieszkam niedaleko, pasuje mi odlegtosé¢ Galeria Handlowa Panorama
171|Centrum Handlowe M1 Mam do niego blisko Galeria Poznania
172 |Galeria Poznania tatwos¢ dojazdu, tadne CH Centrum Handlowe M1
173 |Galeria Avenida Najblizej miejsca i i Stary Browar

174 |Galeria Poznania bliskos¢ Centrum Handlowe M1
175 |Centrum Handlowe Tatrzariska Maja praktycznie wszystko czego oczekuje i potrzebuje, a mam naprawde blisko. King Cross Marcelin
176 |Centrum Handlowe M1 blisko, mate Galeria Poznania
177 |Galeria Poznania bogaty asortyment. Plaza Poznan

178 |King Cross Marcelin lubie to CH, pasuje mi uktad Galeria Poznania
179|Galeria Pestka bliskosc Plaza Poznan
180|Centrum Handlowe M1 Lokalizacja Galeria Avenida
181 |King Cross Marcelin odlegtos¢ od domu Galeria Avenida
182 [Galeria Avenida Duza réznorodnos¢ sklepdw, wiele restauracji, dworzec kolejowy w poblizu Stary Browar

183 |Galeria Poznania wybor, lokalizacja Galeria Avenida
184 |Galeria Pestka sg tam sklepy, w ktorych lubig robi¢ zakupy Plaza Poznan

185 |Galeria A2 wieksze zakupy spozywcze, budowlane, sportowe, ogrodnicze King Cross Marcelin
186 | Plaza Poznari jest w nim najwiekszy wybor oraz sg dostepne wszystkie sklepy w ktérych robie zakupy Galeria Avenida
187 |Galeria Poznania wyb6r sklepdw Centrum Handlowe M1
188 |Galeria Avenida Znajduja sie tam moje ukochane sklepy, tatwo zaparkowaé Galeria Poznania
189|Galeria Malta blisko i fajny parking Centrum Handlowe M1
190(Galeria Malta blisko domu Galeria Poznania
191 |Galeria Poznania dogodny dojazd, sporo miejsc postojowych, wszystkie sklepy ktére mnieinteresujg Plaza Poznari

192 |Galeria Avenida swobodne zakupy King Cross Marcelin
193 |Galeria Poznania wszystko mam w jednym miejscu, wygoda itd Stary Browar

194 |King Cross Marcelin Dobry dojazd i rodzaje sklepow Galeria Poznania
195 |King Cross Marcelin Odlegtosc¢ Stary Browar

196 |Galeria Poznania mieszkam praktycznie obok Stary Browar

197 |Galeria Poznania podoba mi sie design Centrum Handlowe M1
198 [King Cross Marcelin Lokalizacja Galeria Pestka

199 |King Cross Marcelin Lokalizacja Galeria Poznania
200 | Centrum Handlowe Franowowo Dostepnado wielu sklepow Galeria Poznania

Tab. 5.12. Tabela cz. 2 Ankieta badajaca najczesciej odwiedzane centra handlowe w
Poznaniu, pierwszy i drugi wybdr oraz powody wyboru; oprac. wtasne na podstawie badan
ankietowych wykonanych na zlecenie autorki ze srodkéw badawczych przez Centrum
Badan Stosowanych Ultex Ankieter Sp. z 0.0.
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NajczeSciej odwiedzane centra handlowe w Poznaniu

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%
Gaters Pornan | E———
Gatera Avenicn S ——
King Cross Marcelin “ 19%
Galeria Pestka [ oo 8%
Plaza Poznari | e 16%;

Stary Browar | e e 13%
Centrum Handlowe M1 -Sg/.‘%
Galeria Malta [t 20/,

Galeria Malwowa Ho/zo %
%
Centrum Handlowe Franowowo H 3%

Centrum Handlowe Tatrzanska %22

Galeria A2 -00%%

Galeria Handlowa Panorama ﬁ 2%

Galeria MM % 3%

Galeria Podolany % 2%

Kupiec Poznanski % 4%

H Pierwszy wybér ®Drugi wybor

Wykres 5.5. Wykres przedstawiajgcy najczesciej odwiedzane centra handlowe w
Poznaniu, pierwszy i drugi wybor.

Galeria handlowa, ktdra jest najczesciej odwiedzana to Galeria Poznania, (24%
respondentow) Galeria Avenida (23%) i Galeria King Cross (19%). Tak wskazato ok
20% respondentéw. Galerie Pestka, Plaze i Stary Browar jako najczesciej
odwiedzang wskazato ok 8% respondentdw. Centrum Handlowe M1 i Galeria Malta
ok 5%. Pozostate galerie bardziej lokalne, oddalone mocno od centrum majg
znikomy procent. Warto zauwazyé, ze wsrod galerii o tak niskim procencie
wskazania jako najczesciej odwiedzane CH znajdujg sie rowniez dwie galerie
handlowe w $cistym centrum Poznania: Galeria MM i Kupiec Poznanski. Najwiecej
respondentow (20%) jako swoje drugie najchetniej odwiedzane centrum handlowe
podato Galerie Poznanie, Galerie Plaze (16%), Galerie Avenide (15%), Galerie Stary
Browar 13%. Galeria King Cross(8%), Galeria Pestka, Galeria Malta, Centrum
Handlowe M1 (5%). Pozostate galerie majg od 1-4% respondentéw wymieniajgcych
ich jako drugie miejsce najczesciej odwiedzane.

W przypadku Galerii MM i Kupca Poznanskiego te galerie czesciej sg wymieniane
jako drugi wybor niz jako pierwszy, ale nadal na niskim poziomie 3-4%.
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Czynniki wplywajace na wybér CH
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Odpowiednia lokalizacja, bliskos¢ | 37 %%
Odpowiednie sklepy, szeroki asortyment, réznorodnosé, N 32
3 o

wszystko f. w jednym miejscu
Parking (darmowy, dobry, wygodny), dobry dojazd, [IIIEIEGSGEEEEE 13%
Dobry uklad przestrzeni, Jest wygodne, odp.wielkos¢ [ 5%
Atrakcyjna przestrzen, dobra atmosfera, klimat | 5%
Lubig¢ to CH/ mam d o niego zau fanie/jest prestizowe [l 3%
Dobre ceny [l 1%
Ma hipermarket Wl 1%
Ulubione restauracje | 1%
Jest bezpieczne | 0%
Obecno$¢ toalet | 0%

Dobre dla spotkan ze majomymi | 0%

Wykres 5.6. Wykres przedstawiajgcy czynniki atrakcyjnosci centréow handlowych w
Poznaniu.

Jako najistotniejszy czynnik wptywajgcy na wybér galerii handlowej respondenci
wskazali bliska, wygodng lokalizacje (37% respondentdw). Dogodna lokalizacja
wigze sie z usytuowaniem w poblizu miejsca zamieszkania, pracy, szkoty dzieci.
Jako drugi czynnik majgcy wptyw na wybdr centrum handlowego ma obecnosé
ulubionych sklepdéw, jak najszerszego asortymentu i poczucie, ze wszystko jest
dostepne w jednym miejscu (32% respondentdw). Poza réznorodnoscig sklepow,
respondenci wymieniali rowniez obecno$¢ restauracji i ustug. Na wybdr
konkretnego centrum handlowego wptywa obecnos¢ parkingu, dobry dojazd i
skomunikowanie miejskimi $rodkami transportu. Tak odpowiedziato 13%
uzytkownikéw. Funkcjonalnos$é przestrzeni galerii handlowej i jej atrakcyjnos$é
estetyczng, wymienito po 5% respondentdéw, jako czynnik wptywajgcy na wybor
konkretnego centrum handlowego. Wsréd powoddw znalazty sie jeszcze
wymienione w minimalne] ilosci 1% takie czynniki jak: pozytywne odczucia
(sympatii i zaufania do CH), obecnos¢ ulubionych restauracji, hipermarketu, dobre
ceny, toalety, bezpieczenstwo.
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Tak Nie wiem Nie

Typ1l Zakupy w CH robie wedtug przygotowanej listy 34%
Moje wizyty w CH sg regularne i wygladaja podobnie 58%
W CH moge zaspokoi¢ wszystkie potrzeby w jednym miejscu 77%

Typ2 Wizyty w CH to dla mnie przyjemnos¢ 56% 14%
Lubie spedza¢ czas wolny w CH na réznych aktywnosciach (kawiarnie, ogladanie witryn) 47% 9%
Lubie atrakcje przygotowane przez CH (targi, konkursy, koncerty) 38%

Typ 3 W CH wchodze do réznych sklepow w celu poréwnaniaich oferty 66%
Wazna jest dlamnie mnogos¢ ofert, zktérych moge wybrac najkorzystniejsza 82%
Najwazniejsza jest dla mnie korzystna cena 68%

Typ 4 Wizytaw CH jest dla mnie sposobem poprawy nastroju 45%
Zakupy w CH robie pod wptywem chwili 31% 12%
CH cenie za wyjgtkowg atmosfere i atrakcyjne wnetrza 51% 14%

Typ5 CH pozwala mi w minimalnym czasie zaspokoi¢ wszystkie moje potrzeby 72% 8%
Starannie przygotowuje sie do zakupdw w CH aby nie przedtuza¢ ich trwania 45% 10%
Bardzo wazny jest dlamnie dobry dojazd do CH i miejsce blisko wejscia

Typ 6 Bardzo czesto przenosze swojg prace do CH —do kawiarni lub stref odpoczynku | 18% 10%

62%
39%
20%
31%
45%
46%
31%
16%
28%
50%
57%
35%
21%
46%

73%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Zakupy w CH robi¢ wedlug przygotowanej listy | NNNRNEREGEGEGEN 34

Moje wizyty w CH s3 regularne i wygladaja podobnic [N 53

Typ 1

W CH moge zaspokoi¢ wszystkie potrzeby w jednym miejscu [ NNNNENEDEGEGEENNN 77 -
Wizyty w CH to dla mnie przyjemnos¢ [N 56

Lubig¢ spedza¢ czas wolny w CH na réznych aktywnosciach
ceni ie wi I, 7%
(kawiarnie, ogladanie witryn)

Typ 2

Lubi¢ atrakcje przygotowane przez CH (targi, konkursy, I s
koncerty) °

W CH wchodze do réznych sklepéw w celu poréwnania ich I
oferty 66%

Wazna jest dla mnie mnogos$¢ ofert, z ktérych moge wybraé
najkorzystniejsza

Najwazniejsza jest dla mnie korzystna cena _ 68%

I 52%

Typ 3

Wizyta w CH jest dla mnie sposobem poprawy nastroju [ NNENELELDDNEGEGN ;-

Zakupy w CH robie pod wpltywem chwili [NNRNGINGzGEE 31°-

Typ 4

CH ceni¢ za wyjatkowa atmosfere i atrakcyjne wnetrza | NNENEGGG 512

CH pozwala mi w minimalnym czasie zaspokoi¢ wszystkie e
0

moje potrzeby

Starannie przygotowuje si¢ do zakupéw w CH aby nie I
()

przedtuza¢ ich trwania

Typ 5

Bardzo wazny jest dla mnie dobry dojazd do CH i miejsce I S5

blisko wejscia °

Bardzo cz¢sto przenosze swoja prace do CH — do kawiarni o
lub stref odpoczynku I 3%

Typ 6

m Tak

Wykres 5.7. Wykres przedstawiajacy, ktére preferencje sg najistotniejsze dla danego typu
konsumenta.

Przebadano 200 respondentdéw, pytania pozwolity ustali¢ co w czasie przebywania
w centrum handlowym jest najistotniejsze dla danego typu konsumenta. Chcac
przyciggng¢ dany typ konsumenta do s$rddmiescia nalezatoby uwzglednié
preferencje wymienione na pierwszym miejscu jako zalety CH. Aby przyciggna¢ Typ
1 konsumenta ,,Kompleksowy” nalezy zadba¢ o mozliwos¢ zaspokojenia wszystkich
potrzeb w jednym miejscu. Dla typu 2 ,Spacerowicza” istotna jest obecnos¢
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kawiarni, atrakcyjnych witryn i réznych form spedzania czasu. Dla Typu 3 ,towcy
okazji” szczegdlnie wazna jest mnogos¢ ofert do wyboru. Typ 4 ,,Emocjonalny” ceni
atrakcyjne wnetrza galerii handlowej oraz dekoracje i wnetrza. Typ 5 ,,Racjonalista”
przede wszystkim zwraca uwage na szybki czas zatatwienia wszystkich potrzeb oraz
mozliwos¢ dobrego dojazdu i zaparkowania bezposrednio przy wejsciu.
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Pyt. (t2) Preferencje dotyczgce robienia zakupow w CH. Badanie jakie cechy
centrum handlowego s3 istotne dla uzytkownikow.

Lp

t2[1]. Wjakim
stopniu
elementy, ktére
wymienie
sprawiaja, ze
centra

2[2]. Wjakim
stopniu
elementy, ktére
wymienie
sprawiaja, ze
centra handlowe

wydajasigP.
atrakeyjne 1-
Zdecydowanie
NIE ... 5~
Zdecydowanie
Tak
[zadaszenie]

atrakeyjne 1-
Zdecydowanie
NIE ... 5-
Zdecydowanie
k
[Kontrolowana
temperatura]

3

23], Wjakim
stopniu elementy,
ktore wymienie
sprawiaja, ze
centrahandlowe
wydajasigP.
atrakeyjne 1-
Zdecydowanie NIE
Zdecydowanie Tak
[Brak ruchu
ulicznego ~brak
hatasu oraz spalin]

©2[4]. Wjakim
stopniu
elementy, ktére
wymienig
sprawiaja, ze
centra handlowe
wydaja sigP.
atrakeyjne 1-

2[5, Wjakim
stopniu

elementy, ktre

wymienig
sprawiaja, ze
centra
handlowe
wydajasieP.
1-

NIE..5-
Zdecydowanie
Tak [Dostep
swiatla
daiennego]

Zdecydowanie
NIE ... 5-
Zdecydowanie
Tak [Obecnost
zieleni]

t206]. W jakim
stopniu
elementy, ktre
wymienie
sprawiaja, ze
centrahandlowe
wydajasieP.
atrakeyjne 1-
Zdecydowanie
NIE ... 5-
Zdecydowanie
Tak [Obecnost
wody)

©2[7]. Wjakim
stopniu
elementy, ktre
wymienig
sprawiaja, ze
centrahandlowe
wydajasieP.
atrakcyjne 1-
Zdecydowanie
NIE ... 5-
Zdecydowanie
Tak [Bliskos¢
miejsca
zamieszkania)

t©2[8]. Wjakim
stopniu
elementy, ktére
wymienig
sprawiaja, ze
centra handlowe
wydaja sigP.
atrakeyjne 1-
Zdecydowanie
NIE...5-
Zdecydowanie
Tak [Bliskos¢
miejsca pracy]

©2[9]. Wjakim
stopniu
elementy, ktére
wymienig
sprawiaja, ze
centra handlowe
wydajasieP.
atrakeyjne 1-
Zdecydowanie
NIE...5-
Zdecydowanie
Tak [Bliskos¢
parkingu
samochodowego
/rowerowego]

2[10]. Wjakim
stopniu
elementy, ktore
wymienig
sprawiaja, ze
centrahandlowe
wydaja sie P.
atrakeyjne 1-
Zdecydowanie
NIE ... 5-
Zdecydowanie
Tak [Bliskos¢
przystanku]

2111, Wjakim
stopniu
elementy, ktre
wymienig
sprawiaja, ze
centra handlowe
wydajasieP.
atrakcyjne 1-
Zdecydowanie
NIE ... 5-
Zdecydowanie
Tak [Miejsce
relaksu/odpoczy
nku]
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jakim stopniu
elementy, ktére
wymienig
sprawiaja, ze
centra
handlowe
wydaja sieP.
atrakcyjne 1-
Zdecydowanie
NIE ... 5-
Zdecydowanie
Tak [Imprezy]
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Tab. 5.16. Tabela cz. 1 Ankieta badajaca, ktdre
konsumenta; oprac. wtasne na podstawie badan ankietowych wykonanych na zlecenie
autorki ze srodkéw badawczych przez Centrum Badan Stosowanych Ultex Ankieter Sp. z

0.0.

potrzeby i kategorie sg najistotniejsze dla
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100
101
102
103

104
105

106
107
108
109
110
111
112
113

114
115

116
117
118
119
120
121
122
123

124
125

126

140
141
142
143

144
145

146
147
148
149
150
151
152
153

154
155

156
157
158
159
160
161
162
163

164
165

166
167
168
169
170
171
172
173

174
175

176
177

178
179
180
181
182
183

184
185

186
187
188
189
190
191
192
193

totniejsze dla

ie s najis

kietowych wykonanych na zlecen

badawczych przez Centrum Badan Stosowanych Ultex Ankieter Sp. z

Tab. 5.17. Tabela cz. 2 Ankieta badajaca, ktdre potrzeby i kategor

e

n an

3

oprac. wiasne na podstawie bada

’

konsumenta
autork
0.0.

i ze Srodkow
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t2[13]. Wjakim [t2[14]. W jakim |t2[15]. Wjakim [©2[17]. W t2[18]. Wjakim [t2[19]. W t2[20]. W ©2[21). W t©2[22] W t2[23]. W 2124 W
stopniu stopniu stopniu jakim stopniu |stopniu jakim stopniu |jakim stopniu |jakim stopniu  |jakim stopniu |jakim stopniu |jakim
elementy, ktére |elementy, ktre |elementy, ktére |elementy, elementy, ktére |elementy, elementy, ktére|elementy, ktére |elementy, elementy, stopniu
ymieni ymieni ymieni ktére wymienie ktére ymieni ymieni ktére wymienie|ktére 1l
sprawiaja, ze sprawiaja, ze sprawiaja, ze wymienig sprawiajg, ze wymienig sprawiajg, ze sprawiajg, ze sprawiaja, e |wymienig ktore
centra centra centra sprawiaja, ze  |centrahandlowe|sprawiaja, ze |centra centra centra sprawiaja, ze  |wymienig
handlowe wydajasieP.  |wydajasieP.  |centra wydajasieP.  |centra centra sprawiaja, ze
wydajasieP. |atrakcyjne 1- |atrakcyjne 1- |handlowe atrakeyjne 1- |handlowe wydajasieP. |wydajasieP. |wydajasieP. |handlowe centra
atrakcyjne 1- |Zdecydowanie |Zdecydowanie |wydajasieP. |Zdecydowanie |wydajasieP. |atrakcyjne 1- |atrakcyjne 1- |atrakcyjne 1-|wydajasieP. |handlowe
Zdecydowanie [NIE ... 5 - NIE ... 5- atrakcyjne 1-|NIE ... 5- atrakcyjne 1] ie |zdecyd i ie |atrakcyjne 1-{wydajasieP.
i 5- NIE ... 5- Zdecydowanie |atrakcyjne
Zdecydowanie |Tak Tak NIE ... 5- Tak [Poczucie NIE ... 5- i i dec) ie |NIE ... 5- 1-
Tak [Przestrzen |[Dostosowanie |[Di i i i Astwa) [Zdec Tak [Obecnos¢ |Tak [Kamery] Tak [Dobre Zdecydowanie | Zdecydowani
zabaw dla dzieci]|do potrzeb os6b |do potrzeb 0séb |Tak Tak [Obecnoé¢ |ochrony] oéwietlenie]  |Tak [Estetyka |eNIE ... 5-
2ni il awn |[D innych osob] architektury] |Zdecydowani
LP h/senioréw] _|obecnosc eTak [Jakos¢
1

NIE ... 5- dec i dec i dec dec i decy ie [NIE ... 5- NIE ..

IS
3
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Tab. 5.18. Tabela cz. 3 Ankieta badajaca, ktdre potrzeby i kategorie sg najistotniejsze dla
konsumenta; oprac. wiasne na podstawie badan ankietowych wykonanych na zlecenie
autorki ze srodkéw badawczych przez Centrum Badan Stosowanych Ultex Ankieter Sp. z
0.0.
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93
94
95
96
97
98
99

100

101

102

103

104

105

106

107

108

109

110

111

112

113

114

115

116

117

118

119

120

121

122

123

124

125

126

127

128

129

130

131

132

133

134

135

136

137

138

139

140

141

142

143

144

145

146

147

148

149

150

151

152

153

154

155

156

157

158

159

160

161

162

163

164

165

166

167

168

169

170

171

172

173

174

175

176

177

178

179

180

181

182

183

184

185

186

187

188

189

190

191

192

193

194

195

196

197

198

199

200

totniejsze dla

ie s najis

kietowych wykonanych na zlecen

badawczych przez Centrum Badan Stosowanych Ultex Ankieter Sp. z

Tab. 5.19. Tabela cz. 4 Ankieta badajaca, ktdre potrzeby i kategor

e

n an

3

oprac. wiasne na podstawie bada

7

konsumenta
autork
0.0.

i ze Srodkow
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t225]. W t2(26]. Wjakim |t2[27]. W t2028]. W t2129]. W t2[30]. W t2(31]. Wjakim [t2[32]. W t2033]. W t2(34]. W t235]. W
jakim stopniu stopniu jakim stopniu |jakim stopniu  |jakim stopniu |jakim stopniu |stopniu jakim stopniu  [jakim stopniu |jakim stopniu |jakim stopniu
elementy, elementy, ktore |elementy, elementy, elementy, ktére|el. kto | ktére |elementy, ktore |el ty, ktd | ktore|elementy, ktore,
ktére wymienie ktére ktore ymieni ymieni ymi ymieni ymieni ymieni ymieni
ymieni iaja, ze ymieni ieni sprawiaja, ze  |sprawiaja, ze  |sprawiaja, ze sprawiaja, ze  |sprawiaja, ze  |sprawiaja, ze  |sprawiaja, ze
sprawiaja, 7e |centrahandlowe |sprawiaja, ze |sprawiaja, ze |centra centra centrahandlowe|centra centra centra centra
centra wydajasieP. centra centra handlowe handlowe wydajasieP.
handlowe atrakeyjne 1-  [handlowe handlowe wydajasieP. |wydajasieP. |atrakcyjne 1- |wydajasieP. |wydajasieP. |wydajasieP. |wydajasieP.
wydajasieP. |Zdecydowanie |wydajasieP. |wydajasieP. |atrakcyjne 1- |atrakcyjne 1-|Zdecydowanie |atrakcyjne 1- |atrakcyjne 1- |atrakcyjne 1- |atrakcyjne 1-
atrakcyjne 1-[NIE ... 5- atrakcyjne 1-|atrakcyjne 1-|Zdecydowanie [Zdecydowanie |NIE ... 5- i i decy i decy
dec ie | Ze i dec! i NIE ... 5- NIE ... 5- Zdecydowanie NIE NIE ... 5- NIE ... 5-
NIE ... 5- Tak [Spéjny NIE ... 5- NIE ... 5- Zdecydowanie |Zdecydowanie |Tak [Obecnoéé d: ie |zdecyd ie |zdec i y
Zdecydowanie |system Zdecydowanie |Zdecydowanie [Tak [tatwa Tak [tatwa koszy do Tak [Potaczenie [Tak [Uktad Tak [Szeroka  |Tak [Szeroka
Tak informacji Tak [Czysta Tak [Czyste dostegpnosé dostepnos¢ segregacji wielu funkejiw |sklepow oferta oferta
[Atrakcyjne  |wizualnej] posadzka] witryny] toalet] koszy na émieci] | émieci] jednym iaj gastra
LP $wil i miejscu] wygodne al
1 1 1 1 1 1 2 1 3 1 2 2
2 3 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1
3 3 1 3 2 2 2 1 1 1 3 4
4 1 2 2 1 2 1 3 2 1 1 3
5 3 1 1 1 1 3 3 1 1 4 3
6 4 1 4 1 3 1 1 1 2 1 1
7 1 3 1 3 1 1 1 3 1 1 2
8 3 1 5 2 1 2 1 1 3 1 3
9 3 3 1 1 1 1 1 1 1 1 3
10 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3
11 3 3 2 1 3 3 3 3 1 1 3
12 3 2 1 1 1 1 1 3 2 2 2
13 3 2 1 2 1 2 2 2 1 1 2
14 3 3 3 3 1 3 3 3 1 3 1
15 3 3 1 3 4 4 1 3 4 2 2
16 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1
17 4 2 2 2 1 1 2 1 1 1 1
18 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
19 1 2 1 1 1 1 3 1 1 1 1
20 3 3 1 1 1 1 5 1 1 1 5
21 2 2 1 1 1 1 2 1 1 2 3
22 3 3 2 2 1 1 1 1 1 1 3
23 3 3 2 2 1 1 1 1 2 2 2
24 2 1 3 3 1 2 5 1 4 2 4
25 3 3 1 3 2 1 2 1 3 1 2
26 2 1 1 1 1 1 2 1 1 1 3
27 1 1 2 1 1 2 2 4 1 3 1
28 1 3 3 3 3 3 1 1 1 1 1
29 2 3 2 2 1 1 1 1 1 1 3
30 3 3 2 2 2 3 4 3 2 2 2
31 3 4 3 3 3 4 3 3 3 4 3
32 2 1 2 2 1 1 1 1 1 1 2
33 3 3 3 3 4 3 3 4 3 3 3
34 2 5 2 1 2 2 5 2 2 1 3
35 3 3 5 5 5 S 5 5 S S 3
36 3 4 4 4 2 2 1 1 1 4 1
37 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
38 5 2 3 3 3 3 4 3 1 4 3
39 4 2 1 1 1 1 1 2 1 1 1
40 £ S 3 3 2 1 1 3 1 2 4
41 2 2 2 2 2 2 3 2 1 1 2
42 2 1 1 3 1 3 5 1 1 3 1
43 2 5 4 2 3 4 2 1 3 2 4
44 4 4 5 5 5 S 4 4 4 4 4
45 2 1 2 1 1 4 1 3 1 1 3
46 3 2 2 3 2 2 2 1 3 2 1
47 3 1 1 5 1 1 3 3 2 1 3
48 1 3 4 1 2 1 1 1 1 1 2
49 4 S 5 4 4 4 5 5 4 4 5
50 4 4 4 4 2 3 2 1 4 2 3
51 2 1 1 1 1 1 2 1 1 1 2
52 1 5 2 4 1 1 3 1 2 2 1
53 2 1 4 1 1 1 1 3 2 2 1
54 1 4 4 4 1 2 2 2 3 1 4
55 3 2 1 3 1 1 2 3 1 4 2
56 2 2 5 3 3 1 1 2 2 2 4
57 1 3 3 3 4 S 3 5 E) S 4
58 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
59 4 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1
60 2 1 3 3 3 3 3 4 1 4 4
61 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
62 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
63 1 2 1 1 1 2 2 1 1 1 1
64 4 4 4 3 2 2 3 2 4 4 3
65 2 1 3 2 1 1 3 1 1 1 4
66 1 2 2 2 1 1 2 1 3 2 2
67 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
68 1 1 1 1 2 1 1 1 2 1 1
69 2 2 2 1 3 1 3 3 1 1 3
70 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
71 2 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1
72 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
73 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
74 3 1 3 1 1 1 3 3 1 3 1
75 2 5 4 4 2 3 4 2 2 4 4
76 2 4 2 3 1 2 1 1 1 5 1
77 3 3 1 2 1 1 1 1 1 3 3
78 1 1 1 1 4 S 4 2 2 2 3
79 1 4 3 1 3 1 1 1 1 1 1
80 3 1 4 1 2 2 1 2 1 1 3
81 1 1 1 3 1 3 1 1 3 1 2
82 4 3 5 5 5 S 5 5 S 5 5
83 2 5 3 3 3 3 4 1 4 4 4
84 3 1 3 1 1 1 3 1 1 3 4
85 4 3 1 1 1 1 1 5 2 1 2
86 3 3 3 3 3 2 2 2 3 3 4
87 4 1 5 2 4 2 1 3 1 1 2
88 2 4 1 3 1 3 3 1 1 1 2
89 3 2 1 2 2 1 4 1 3 1 1
90 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
91 4 1 2 2 1 3 2 1 2 1 2
92 3 3 2 2 1 2 3 3 2 1 3
93 1 1 1 2 1 4 1 1 1 1 3

Tab. 5.20. Tabela cz. 5 Ankieta badajaca, ktdre potrzeby i kategorie sg najistotniejsze dla
konsumenta; oprac. wiasne na podstawie badan ankietowych wykonanych na zlecenie
autorki ze srodkéw badawczych przez Centrum Badan Stosowanych Ultex Ankieter Sp. z
0.0.
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94
95
96
97
98
99
100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111

112
113

114
115
116

117
118

119
120
121

122
123
124

125
126

127
128
129

130
131
132

133
134

135
136
137

138
139
140
141
142

143
144
145

146
147
148

149
150

151
152
153

154
155
156

157
158

159
160
161
162
163

164
165
166

167
168
169

170
171

172
173
174

175
176
177

178
179

180
181
182

183
184
185

186
187

188
189
190

191
192
193

194
195

196
197
198

199
200

totniejsze dla

ie s najis

kietowych wykonanych na zlecen

badawczych przez Centrum Badan Stosowanych Ultex Ankieter Sp. z

Tab. 5.21. Tabela cz. 6 Ankieta badajaca, ktdre potrzeby i kategor

e

n an

3

oprac. wiasne na podstawie bada

7

konsumenta
autork
0.0.

i ze Srodkow
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. Zdecydwanie |Raczej | Trudno Raczej |Zdecydowanie]« ) Srednia dla
Potrzeby Kategorie N X Srednia R
tak tak powiedzie¢ |nie nie wymiaru
Zadaszenie 44%|  17% 22% 9% 10% 3,76
Kontrolowana temperatura 49% 24% 15% 9% 4%
Potrzeby klimatyczne Brak ruchu ulicznego —brak hatasu oraz spalin 47% 19% 19% 10% 7% 3,87
Dostep $wiatta dziennego 45% 16% 24% 7% 9%' 3,81
Obecnosc zieleni 48% 14% 21% 12% 6%
Obecnos¢ wody 42% 22% 26% 3% 9%
Bliskos¢ miejsca zamieszkania 10% 15% 7% 7%,
Bliskos¢ miejsca pracy 27%|  21% 18%| 13% 22%) 3,17
Potrzeby lokalizacyjne — - 3,75
Bliskos¢ parkingu samochodowego/rowerowego 56% 11% 21% 4% 9%
Bliskos¢ przystanku 42% 14% 20% 16% 8% 3,66
Miejsce relaksu/odpoczynku 28% 18% 32% 12% 11"/:| 3,39
Imprezy 14% 10% 28% 23% 27% 2,62
Przestrzen zabaw dla dzieci 22% 10% 17% 13% 40"/:| 2,61
Potrzeby spoteczne Dostosowanie do potrzeb os6b z niemowlakami 18% 10% 15% 16% 41"<J 2,48 2,79
D.ostosowaniedo potrze.b o’séb 21% 19% 22% 12% 27%
niepetnosprawnych/senioréw 2,96
Dozwolona obecno$é zwierzat 21% 11% 22% 13% 35% 2,69
Poczucie bezpieczefstwa 44% 20% 18% 11% 7%
Obecnos¢ innych oséb 16% 15% 46% 13% 11%, 3,13
Potrzeby bezpieczeristwa |Obecno$¢ ochrony 31% 25% 30% 10%
Kamery 28% 21% 34% 14%
Dobre oswietlenie 47% 24% 20% 8%
Estetyka architektury 38% 26% 23% 9%
Potrzeba estetyki Jakost \Avritryn — m— i 25 27% 10%
Atrakcyjne podswietlenie witryn 31% 23% 30% 14%
Spéjny system informacji wizualnej 36% 25% 25% 10%
Czysta posadzka 44% 27% 16% 10%
Czyste witryny 46% 25% 20% 8%
Potrzeba czystosci tatwa dostepnosc¢ toalet 16% 13% 8%
tatwa dostepnosc koszy na Smieci 55% 19% 16% 7%
Obecnos¢ koszy do segregacji Smieci 46% 19% 21% 9%
Potaczenie wielu funkcji w jednym miejscu 48% 23% 21% 5%
Potrzeba funkcjonalnosci Uktad sklepéw zapewniajacy wygodne zakupy 56% 21% 14% 7%
Szeroka oferta handlowo-ustugowa 57%! 17% 14% 10%
Szeroka oferta gastronomiczna 38%-I 18% 31% 11%
0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 35 4 4,5

Uklad sklepéw zapewniajacy wygodne zakupy
Latwa dostepnos¢ toalet

Szeroka oferta handlowo-ustugowa

Bliskos¢ miejsca zamieszkania

Latwa dostepno$¢ koszy na Smieci

Polaczenie wielu funkcji w jednym miejscu
Dobre o$wietlenie

Kontrolowana temperatura

Czyste witryny

Blisko$¢ parkingu samochodowego/rowerowego
Czysta posadzka

Brak ruchu ulicznego — brak halasu oraz spalin
Obecno$é koszy do segregacji $mieci
Obecnos¢ zieleni

Obecnos¢ wody

Jakos$¢ witryn

Poczucie bezpieczenstwa

Dostep $wiatla dziennego

Estetyka architektury

Szeroka oferta gastronomiczna

Zadaszenie

Spojny system informacji wizualnej
Atrakcyjne pod$wietlenie witryn

Obecnos¢ ochrony

Bliskos$¢ przystanku

Kamery

Miejsce relaksu/odpoczynku

Blisko$¢ miejsca pracy

Obecnos¢ innych oséb

Dostosowanie do potrzeb 0sob niep enosprawnych/senioréw
Dozwolona obecnos¢ zwierzat

Imprezy

Przestrzen zabaw dla dzieci

Dostosowanie do potrzeb 0sob z niemowlakami

1 1 = 3,66
1 1 1 3,66
1 1 3,66
1 1 " 3,56
3,39
3,17
3,13
2,96
2,69
2,62
2,61
248

Wykres 5.8. Wykres przedstawiajacy, ktére elementy sg najistotniejsze dla konsumenta.
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Z zestawienia potrzeb konsumentow wynika, ze potrzeby funkcjonalnosci i
czystosci sg najwazniejsze. Nastepnie potrzeby klimatyczne. Potrzeby estetyczne i
lokalizacyjne plasuja sie nieco nizej, za nimi potrzeby bezpieczenstwa a na samym
koricu konsumenci wymienili realizowanie potrzeb spotecznych w centrum
handlowym.

W odniesieniu do konkretnych kategorii konsumenci wymienili jako
najistotniejsze:

Uktad sklepéw zapewniajgcy wygodne zakupy, tatwa dostepnos¢ toalet, szeroka
oferta handlowo-ustugowa, blisko$¢ miejsca zamieszkania, tatwa dostepnosc
koszy na smieci, potaczenie wielu funkcji w jednym miejscu, dobre oswietlenie,
kontrolowana temperatura, czyste witryny, bliskos¢ parkingu
samochodowego/rowerowego, czysta posadzka, brak ruchu ulicznego, hatasu i
spalin, obecnos¢ koszy do segregacji smieci, obecnos¢ zieleni, obecnos¢ wody,
jakos¢ witryn, poczucie bezpieczenstwa, obecnos¢ Swiatta dziennego, estetyka
architektury. Szeroka oferta gastronomiczna, zadaszenie, spdjny system
informacji wizualnej, blisko$¢ przystanku, obecnos¢ ochrony, atrakcyjne
podswietlenie witryn, kamery, miejsce odpoczynku.

Wymienione jako najistotniejsze roinorodna szeroka oferta sklepow
usytuowanych w komfortowy sposéb oraz bliska lokalizacja i komfortowy parking
jest zbiezna z wynikami preferencji konsumentéw w poprzednich badaniach.
Pojawiajg sie natomiast nowe wyszczegdlnione elementy istotne dla
uzytkownikéw, ktére mogg postuzy¢ jako wskazéwki do ulepszenia przestrzeni ulic
handlowych. Respondenci wymienili jako zdecydowanie istotne dostep do toalet,
kosze na Smieci, dobre oswietlenie, kontrolowana temperatura, czystos¢ witryn,
posadzki. Jako zalete centrum handlowego artykutujg brak spalin i hatasu. A
obecnos¢ zieleni, fontann, swiatta dziennego, estetyka witryn i architektury, jako
elementy poprawiajgce atrakcyjnos¢ centrum handlowego. Jako istotne wymienili
rowniez poczucie bezpieczenstwa. Dla czesci respondentdéw istotne jest
zadaszenie przestrzeni. A przyciggajaca jest réwniez szeroka oferta
gastronomiczna spdjny system informacji wizualnej, atrakcyjne podswietlenie
witryn i miejsce odpoczynku.
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Pyt. (t3) Badanie jakie cechy centrum handlowego sprawiajg, ze jest
atrakcyjniejsze dla konsumenta niz centrum miasta.

311, Ktdrez t3[2]. Ktdrez t3[3]. Ktrez 3[4, Ktdrez t3[5]. Ktdrez t3[6]. Ktdrez $3[7]. Ktérez B3[8]. Ktorez  [t3[9]. Ktérez t3[10]. Ktérez
cech cech cech |ponizszych cech cech cech cech ponizszych cech  [ponizszych cech | ponizszych cech
sprawiaja, zecentra |sprawiaja, e centra|sprawiaja, ze centra |sprawiaja, ze centra| sprawiaja, e centra |sprawiaja, ze centra |sprawiaja, ze centra [sprawiaja, ze sprawiaja, e centra |sprawiaja, ze centra
bardziej a a bardziej [centrahandlowe |handlowesa handlowe sg bardziej
atrakeyjnym bardziej bardziej bardziej bardziej bardziej atrakeyjnym sa bardziej bardziej atrakeyjnym
miejscem do atrakeyjnym i i atrakeyjnym atrakeyjnym miejscem do atrakeyjnym atrakeyjnym miejscem do
spedzaniawolnego | miejscem do miejscem do miejscem do miejscem do miejscem do spedzaniawolnego [ miejscem do miejscem do spedzania wolnego
czasu i robienia spedzania wolnego | spedzaniawolnego | spedzania wolnego | spedzaniawolnego | spedzania wolnego [czasui robienia spedzania spedzaniawolnego  [czasui robienia
zakupow niz czasuirobienia  [czasuirobienia  |czasuirobienia  [czasuirobienia |czasuirobienia |zakupdw nizcentrum |wolnegoczasui |czasuirobienia |zakupéw nicentrum
centrummiasta | zakupow niz zakupow niz zakupow niz zakupow iz zakupow niz miasta [Poczucie  [robienia zakupow |zakupow niz miasta
[Zadaszeniei centrum miasta  |centrum miasta centrum miasta  |centrum miasta centrum miasta bezpieczeristwa] nizcentrum centrum miasta [Dostosowanie do
v kontrolowana [Korzystna dlamnie| [Dopasowaniedo  |[Pofaczenie wielu i caysta i miasta [tatwos¢ |[Dostepnost toalet] |osob zmatymi
b aatrach £t A " " 1 driat
1|Nie Tak Nie Nie Nie Tak Nie Tak Nie Nie
2 [Nie Nie Nie [ Tak Nie Nie Nie Nie Tak Tak
3|Nie Tak Nie Tak Nie Tak Nie Nie e Nie
4[Nie Tak Nie Nie Nie Tak Tak Nie B Nie
5| Nie Tak Tak Nie [Nie Nie Tak Tak B Nie
6|Nie [Nie [Nie Tak Tak Nie [Nie Nie e [Nie
7|Tak Nie Nie [ Tak Nie Tak Nie Tak Nie Nie
8|Nie Tak Tak [ Tak Nie Tak Nie Nie Nie Nie
9[Nie Nie Nie Nie Nie Nie Nie Tak Tak Tak
10[Nie Nie Nie Tak Nie Tak Nie Nie Nie Nie
11[Nie Tak Tak Tak Nie Tak Nie Nie Nie Tak
12[Tak Tak Nie Nie 'Ee Nie Tak Nie Nie Nie
13[Nie Tak Nie Nie |Nie Tak Nie Tak Nie Nie
14| Nie Tak Tak Nie |He Tak Nie Nie ie Nie
5Tak Tak Nie Nie Nie Nie Nie Tak e [Nie
6|Nie Nie Tak Nie| Nie Tak Tak Nie| e [Nie
7|Nie Tak Nie Tak Nie Tak Nie Nie e |Nie
8| Nie Tak Nie Tak Nie Nie Nie Tak Nie Nie
19[Nie Tak Tak [ Tak Nie Nie Nie Nie Nie Nie
Nie 2k Nie Nie Tak Nie Nie Tak Nie Nie
1| Nie o Nie Nie Nie Tak Nie Nie Nie Nie
Nie a Tak Tak Nie Nie Nie Nie Nie Nie
Nie a [Nie Tak 'Ee Nie [Nie Nie Tak [Nie
4 | Tak Tal Nie Nie Nie Tak Nie Nie Nie
25 [Nie Nie Nie [ Tak Nie Tak Nie Tak Tak
26 Nie Tak Nie Tak Nie Tak Nie Nie Nie
27]Tak Tak Tak Nie Nie Tak Nie Nie Nie
28[Nie Nie Nie Tak Tak Nie Nie Nie Tak
29[ Nie Tak Nie Nie Nie Tak Nie Tak Nie
30| Tak Tak Nie Nie Nie Nie Nie Nie Nie
1|Nie Tak Nie Tak Nie Nie Nie ie Nie
32| Nie Tal Nie Nie Tak Nie Tak B Nie
3|Nie Tal Nie Nie Tak Nie Nie B Nie
4] Nie Tal Nie Nie [Nie Tak Nie e Nie
5| Tak Tal Nie Tak Nie Nie Nie Nie Nie
36[Nie Tak Tak [ Tak Tak Nie Nie Nie Nie
37|Nie Tak Nie Nie Nie Tak Nie Nie Nie
38| Nie Tak Nie Tak Nie Tak Nie Nie Nie
39| Nie Tak Tak Nie [Nie Nie Nie Tak Nie
40| Nie Nie Tak Tak Nie Tak Nie Nie Nie
41|Nie Tak Tak [ Tak Nie Nie Nie Nie Nie
42|Nie Nie Nie Nie Nie Tak Tak Nie Nie
43| Tak Nie Nie Nie Nie Nie Nie Tak Nie
44| Nie Tak Nie Tak Tak Nie Nie Nie Nie
45| Nie Tak Nie Tak [Nie Tak Nie Nie Nie
46 [Tak Tak Nie Nie Nie Nie Nie Nie Nie
47|Nie Tak Tak Nie Nie Nie Tak Nie Nie
Nie Tak Nie Tak Nie Nie Tak Nie Nie
5[ Nie Tak Nie Nie Tak Nie Nie Tak Nie
Tak Nie Nie Tak Tak Nie Nie Nie Nie
Nie Nie Tak Nie [Nie Tak Nie Nie Nie
52 [Nie Tak Tak Nie Nie Nie Nie Nie Nie
53|Tak Tak Tak [ Tak Nie Tak Nie Nie Nie
54| Nie Tak Nie Tak Nie Nie Nie Tak Nie
55 Nie Tak Tak Nie Nie Tak Nie Nie Nie
56]Tak Nie Nie Tak Nie Tak Nie Nie Nie
57|Nie Nie Tak Nie 'Ee Tak Nie Nie Nie
58[Nie Nie Nie Tak |Nie Tak Nie Nie Nie
9| Nie Nie Nie Nie |He Tak Nie Tak Nie
0| Nie Tak Tak Nie Nie e Nie B Nie
Nie Nie Nie Nie Nie e Nie B Tak
Tak Nie Tak Tak Nie e Nie B Nie
Nie Tak Nie Nie Nie Nie Nie Nie Nie
64 [Nie Nie Nie [ Tak Nie Tak Tak Tak Nie
5| Nie Tak Nie Tak Nie Tak B ie Nie
6| Tak Nie Nie Nie Tak Tak B B Nie
7|Nie Tak Nie Nie Nie Tak B B Tak
8[Nie Tak Nie Tak 'Ee Nie B e Tak
9 | Nie Tak Nie Nie Nie Nie Nie Nie Nie
70| Tak Tak Nie Nie Nie Tak Nie Nie Nie
71| Nie Tal Tak Tal Nie Nie Nie Nie Nie
72|Nie Tal Nie Tal Nie Tak Nie Nie Nie
73Tak Tal Nie Ta Tak Nie Nie Nie [Nie
74| Nie Tal Nie Ta Nie Nie Nie Tak Nie
75| Tak Nie Tak Tak Nie Nie Nie Nie Nie
76 Nie Nie Nie Nie Nie Tak Nie e Nie
77|Nie Tak Nie Nie [Nie Nie Tak jie Nie
78| Nie Nie Tak Tak |Tak Nie| Tak jie Nie
79|Nie Tak Nie Nie |Nie Tak Nie ie Nie
80 [Nie Tak Nie Nie Nie Nie Nie Tak Nie
81 [Tak Nie Nie Nie Nie Nie Nie Tak Nie
Nie Nie Nie Nie Nie Tak B Tak Nie
Nie Tal Tak Tak Nie e B Nie Nie
Nie Tal Nie Tak Nie e B Nie Nie
Tak Tal Nie Nie 'Ee e B Nie Nie
Tak Tal Nie Nie Nie Tak Nie Nie Nie
87 [Tak Tak Nie [ Tak Nie Tak Nie Nie Nie
88| Nie Tak Tak Nie Tak Tak Nie Tak Nie
89| Tak Nie Nie Tak Nie Nie Nie Nie Nie
90[Tak Tak Tak Nie Nie Nie Nie Nie Nie
91|Nie Tak Tak Nie 'ﬁe Nie Nie Nie Nie
92|Nie Tak Nie Tak |Nie Tak Nie Nie Nie
3 [Nie ak Nie ie |lak Tak Nie Tak Nie
4] Nie 2k Nie B Nie Tak Nie Nie Nie
5| Nie ak Nie B Nie Nie Tak Nie Nie
6| Nie ak Nie B Nie Nie Nie Nie Nie
7| Tak Nie Nie Nie Tak Nie Nie Nie Nie
98 [Tak Nie Nie Nie Nie Nie Nie Tak Nie
99| Nie Tak Nie Tak Nie Tak Nie Nie Nie
100|Nie Tak Nie Tak Nie Nie Nie Nie Nie
101|Nie Nie Tak Tak Nie Nie Nie Nie Nie
102|Nie Tak Tak Nie 'Ee Tak Nie Nie Nie
103 [Nie Tak Nie Nie |Nie Tak Nie Tak Nie
104]Nie Tak Nie Tak |He Nie Nie Nie Nie
105|Tak Tak Nie Tak Nie Nie Tak Nie Nie Nie
106|Nie Tak Nie Tak [nie Nie Nie Tak Nie Nie

Tab. 5.22. Tabela cz. 1 Cechy, ktére sprawiajg, ze konsumenci uwazajg centra handlowe za
atrakcyjniejsze od ulic handlowych; oprac. wtasne na podstawie badan ankietowych
wykonanych na zlecenie autorki ze $rodkéw badawczych przez Centrum Badan
Stosowanych Ultex Ankieter Sp. z 0.0.
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107 [Nie Tak Tak Tak Nie Nie Nie Nie
108 [Nie Tak Nie Tak Nie Nie Tak Nie
109 [Nie Tak Nie Nie Tak Nie Nie Nie
110(Nie Tak Nie Nie Nie Tak Nie Tak
111Nie Tak Nie Nie Nie Nie Tak Nie
112|Nie Nie Tak Tak Tak Nie Nie Tak
113|Nie Nie Nie Nie Nie Tak Tak Tak
114|Nie Tak Nie Nie Tak Tak Nie Tak
115|Nie Tak Tak Nie Nie Nie Nie Nie
116|Nie Tak Nie Nie Nie Tak Nie Nie
117(Tak Tak Nie Nie Tak Nie Nie Nie
118|Nie Tak Tak Tak Nie Nie Nie Nie
119(Tak Nie Tak Nie Nie Tak Nie Nie
120(Nie Nie Nie Tak Nie Tak Nie Nie
121 [Nie Tak Nie Nie Nie Tak Tak Nie
122 Nie Tak Nie Tak Nie Nie Nie Tak
123 |Nie Tak Nie Nie Tak Tak Nie Nie
124 |Tak Nie Tak Tak Nie Nie Nie Nie
125|Tak Tak Tak Tak Nie Nie Nie Nie
126|Nie Tak Nie Tak Tak Nie Tak Tak
127|Tak Tak Nie Tak Nie Nie Nie Tak
128(Tak Tak Tak Nie Nie Nie Nie Nie
129|Nie Tak Tak Nie Nie Nie Tak Tak
130|Tak Nie Tak Nie Tak Nie Nie Nie
131(Tak Tak Nie Nie Nie Nie Nie Tak
132|Nie Tak Nie Nie Nie Tak Nie Nie
133 |Nie Nie Nie Nie Nie Tak Tak Nie
134|Nie Tak Nie Tak Nie Nie Nie Nie
135|Nie Tak Nie Nie Nie Nie Tak Tak
136|Nie Nie Tak Tak Nie Tak Nie Nie
137|Tak Tak Nie Nie Nie Tak Nie Nie
138|Tak Tak Nie Nie Nie Nie Nie Tak
139(Tak Nie Nie Nie Nie Tak Nie Tak
140(Nie Tak Nie Nie Nie Tak Nie Tak
141 [Nie Nie Nie Tak Nie Tak Tak Nie
142 [Nie Tak Nie Tak Nie Tak Nie Nie
143 [Nie Tak Nie Tak Nie Tak Nie Nie
144 [Nie Nie Tak Tak Nie Tak Nie Nie
145 [Tak Tak Tak Tak Nie Tak Nie Nie
146|Nie Tak Nie Nie Tak Tak Nie Nie
147|Tak Tak Nie Tak Tak Tak Nie Nie
148|Nie Tak Nie Nie Nie Nie Nie Nie
149 Nie Tak Tak Nie Tak Nie Nie Nie
150(Nie Nie Tak Tak Nie Nie Nie Nie
151(Tak Tak Tak Nie Nie Nie Nie Nie
152 [Nie Tak Tak Nie Nie Tak Nie Nie
153 [Nie Tak Nie Nie Nie Tak Nie Nie
154 |Tak Tak Tak Tak Nie Nie Nie Tak
155 [Nie Nie Tak Tak Nie Nie Nie Nie
156|Nie Nie Nie Nie Nie Nie Nie Tak
157|Nie Tak Nie Tak Nie Nie Nie Nie
158|Nie Tak Tak Tak Nie Tak Tak Nie
159|Tak Tak Nie Nie Nie Tak Nie Nie
160|Nie Tak Nie Tak Nie Nie Nie Nie
161 [Nie Tak Nie Tak Nie Tak Tak Nie
162 [Nie Tak Nie Tak Nie Nie Nie Tak
163 [Nie Nie Nie Tak Tak Tak Nie Nie
164 [Tak Nie Nie Tak Nie Nie Nie Tak
165 [Nie Tak Nie Nie Nie Tak Nie Tak
166 [Nie Nie Tak Nie Tak Tak Nie Nie
167|Tak Tak Tak Nie Nie Nie Nie Nie
168|Nie Tak Nie Nie Nie Tak Nie Tak
169|Nie Tak Nie Tak Nie Nie Nie Nie
170|Nie Nie Nie Nie Tak Nie Nie Tak
171(Tak Tak Tak Nie Nie Nie Nie Nie
172(Tak Nie Nie Nie Nie Nie Nie Nie
173(Tak Tak Nie Nie Nie Nie Nie Nie
174 |Nie Tak Nie Tak Nie Nie Nie Nie
175|Tak Nie Tak Tak Nie Tak Nie Tak
176 [Nie Nie Nie Tak Nie Tak Nie Nie
177 [Nie Tak Tak Nie Nie Tak Nie Nie
178|Nie Nie Nie Nie Nie Nie Nie Tak
179|Nie Tak Nie Nie Tak Nie Nie Tak
180|Tak Tak Nie Nie Nie Tak Nie Tak
181|Nie Nie Nie Tak Nie Tak Nie Nie
182(Tak Nie Nie Nie Tak Nie Nie Nie
183|Nie Nie Nie Nie Tak Nie Nie Nie
184|Nie Nie Tak Nie Nie Nie Nie Nie
185[Nie Tak Nie Tak Nie Nie Nie Tak
186 [Nie Tak Tak Tak Nie Nie Nie Nie
187 [Nie Tak Tak Nie Nie Tak Nie Nie
188 [Nie Tak Nie Nie Tak Tak Tak Nie
189|Nie Tak Nie Tak Nie Tak Nie Nie
190|Nie Tak Nie Nie Tak Nie Nie Tak
191|Tak Nie Nie Nie Nie Nie Tak Tak
192 Nie Nie Nie Nie Nie Tak Nie Tak
193(Tak Tak Tak Tak Nie Nie Nie Nie
194 [Nie Nie Tak Nie Nie Tak Nie Tak
195[Nie Tak Nie Tak Nie Nie Nie Tak
196 [Nie Tak Nie Nie Nie Tak Nie Tak
197 [Nie Tak Nie Tak Nie Nie Nie Nie
198 Tak Nie Tak Nie Nie Nie Nie Tak
199|Nie Nie Nie Nie Nie Tak Nie Tak
200|Nie Tak Nie Tak Nie Nie Nie Tak

Tab. 5.23. Tabela cz. 2 Cechy, ktére sprawiaja, ze konsumenci uwazajg centra handlowe za
atrakcyjniejsze od ulic handlowych; oprac. wtasne na podstawie badan ankietowych
wykonanych na zlecenie autorki ze $rodkéw badawczych przez Centrum Badan
Stosowanych Ultex Ankieter Sp. z 0.0.
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Czynniki atrakcyjnosci centréw handlowych
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

70%

Korzystna dla mnie lokalizacja 32%

Polaczenie wielu funkeji w jednym miejscu 10% 45%

45%

|

Dlugie godziny otwarcia 12%

1

Dopasowanie do moich potrzeb (uklad sklepo 11% 30%

27%

|

Zadaszenie i kontrolowana temperatura 9%

33%

\

Latwos¢ parkowania 800
Poczucie bezpieczefistwa 6% 13%

17%

|

Estetyczna i czysta przestrzen 2%

19%

|

Dostepnos¢ toalet 2%

. 3 . IS 3 o,
Dostosowanie do 0sob z malymi dzieémi i oséb 1% 8%

= Wybér3 ®1z3

Wykres 5.9. Cechy, ktére sprawiajg, ze konsumenci uwazajg centra handlowe za
atrakcyjniejsze od ulic handlowych.

Analiza wynikéw ankiety pozwolita zauwazy¢, ze decydujgcym czynnikiem
sprawiajgcym, ze atrakcyjniejsze od ulic handlowych w srédmiesciu jest centrum
handlowe, jest lokalizacja. Tak stwierdzito 70% respondentéw podajac ten element
wsrdd 3 dla nich najistotniejszych. Wygoda i zysk czasu sprawiajg, ze uzytkownicy
wybierajg centra handlowe do robienia zakupéw i spedzania wolnego czasu. Z
bliskoscig i wygoda trudno polemizowac. Biorgc pod uwage ten czynnik nalezatoby
stara¢ sie zwiekszy¢ udziat zabudowy mieszkaniowej w $rédmiesciu lub
organizowa¢ parkingi i dogodne potaczenia komunikacjag miejskg (bez
przesiadkowe) z dzielnicami peryferyjnymi. Prawie 50% respondentéw wskazato
jako atrakcyjniejsze centrum handlowe ze wzgledu na zgrupowanie wielu réznych
funkcji w jednym miejscu. Ukfad funkcjonalny ulic handlowych w srédmiesciu
Poznania, zdecydowanie sie rozni od uktadu funkcjonalnego galerii handlowych,
czego autor dowiddt we wczesniejszych badaniach. Wyniki ankiety swiadczg o tym,
ze ta réznica ma istotny wptyw na spadek atrakcyjnosci ulic handlowych w
stosunku do galerii handlowych. Zabiegi majgce na celu przyciggniecie do
srodmiescia konsumentdw powinny uwzglednia¢ prace nad ukfadem
funkcjonalnym ulic handlowych. 50% respondentéw wymienito wsrdod 3
najistotniejszych dla nich czynnikéw dtugie godziny otwarcia sklepow,
zdecydowanie dtuzsze niz na ulicach handlowych. Ten czynnik mogtby zostaé
zrownowazony przy jednoczesnej zmianie uktgdu funkcjonalnego ulic handlowych
w srédmiesciu. Istotnym elementem wymienionym przez 30% respondentéw
(wsréd 3 najistotniejszych dla nich czynnikdw) jest kwestia parkowania, dobry
uktad sklepow i komfort klimatyczny (zadaszenie, temperatura). Kwestia
rozwigzania problemoéw z parkowaniem w srodmiesciu jest ztozona, wptywa na nig
wiele aspektéw. Biorgc pod uwage tendencje do wycofywania ruchu
samochodowego ze Srédmiescia, poszerzanie pasazy i rezygnacje z miejsc wzdtuz
chodnikéw, dobrym rozwigzaniem bytoby budowanie parkingéw podziemnych w
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punktach weztowych przed i za ulicami handlowymi. Nalezy jednak uwzgledniaé
trudnosci i wysokie koszty przy budowie takich podziemnych obiektow w starej
tkance miasta. Komfort klimatyczny na otwartych ulicach to jedna z
najtrudniejszych potrzeb do zaspokojenia. Préby takie podejmowano tworzac
zadaszone szklanymi sklepieniami pasaze handlowe na poczatku XIX w. o czym
autor pisat w Rozdziale 2. Arkady, mocno wysuniete wzdtuz pierzei markizy réwniez
miaty poprawié¢ komfort spacerowiczéw. Faktycznie sg to elementy poprawiajgce
komfort, jednak mozliwos¢ wprowadzenia takich rozwigzan przestrzennych jest
zalezna od wielu czynnikdéw. Co wazne ten element jako istotny wsrdd wybranych
3 najistotniejszych elementdéw wskazat co trzeci respondent. A jako najistotniejszy
wymienito go tylko 9% respondentéw. Stosunek do otwartej przestrzeni i
mozliwosci spaceréw zmienit sie w ostatnim okresie przez panujgcy pandemie.
Tolerancja dla warunkéw atmosferycznych mogta wzrosng¢ ze wzgledu na korzysci
jakie niesie za sobg przebywanie na swiezym powietrzu. Moment lock down’u
pokazat, ze czasem byta to jedyna mozliwos¢ prowadzenia handlu i gastronomii.
Respondenci w mniejszej ilosci wymieniali rowniez obecnos¢ toalet, czystosé i
bezpieczenstwo, jako element istotny wsréd wybranych 3 cech.

Respondenci majgc mozliwos¢ wybrania tylko jednego czynnika sprawiajgcego, ze
centrum handlowe jest dla nich atrakcyjniejsze od ulicy handlowej rowniez w
wiekszosci wymienili korzystng lokalizacje 32%, zgrupowanie wielu funkcji w
jednym miejscu 19%, ditugie godziny otwarcia 12%, uktad sklepow dopasowany do
potrzeb 11%. Nastepnie komfort klimatyczny, ktdory zapewniajg zadaszenie i
mozliwos¢ kontrolowania temperatury 9%, tatwos¢ parkowania 8%, poczucie
bezpieczenstwa 6%.

Zasieg odziatywania galerii handlowych - geokodowanie

Mapy ukazujg centra handlowe wskazane przez respondentdw jako najczesciej lub
czesto odwiedzane miejsce zakupdw. Przedstawiajg preferencje respondentow
dotyczace Centréw Handlowych w korelacji z miejscem zamieszkania. Respondenci
sg geokodowani w oparciu o kody pocztowe miejsca zamieszkania. Przedstawione
zostaty tylko mapy najlepiej ukazujgce sytuacje. Autorka nie pokazuje map
dotyczacych pozostatych centréw handlowych, z powodu nieduzej ilosci
respondentow wybierajgcych te centra. Mapy te bytyby zbyt powierzchownym
obrazem sytuacji, trudno bytoby okresli¢ btagd statystyczny.

Galerie handlowg Posnanie jako pierwszy wybor wskazato najwiecej respondentow
z potudniowej czesci Poznania zaréwno z wschodniej i zachodniej strony miasta.
Wszyscy respondenci, ktérzy wskazali galerie jako drugi wybdr pochodzg z
zachodniej czesci miasta, co moze oznaczaé, ze tylko niekorzystna lokalizacja
sprawita, ze nie jest on ich pierwszym wyborem. (Rys. 5.1.)
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Rys. 5.1. Mapa ukazujgca respondentéw wskazujgcych CH Posnania jako najczestsze lub

czeste miejsce zakupow. (Geokodowanie w oparciu o kody pocztowe miejsca
zamieszkania)
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Rys. 5.2. Mapa ukazijjaca respondentéw wskazujacych CH Avenida jako najczestsze lub

czeste miejsce zakupow. (Geokodowanie w oparciu o kody pocztowe miejsca
zamieszkania)

227



Na mapie mozna zaobserwowaé, ze respondenci wymieniajgcy Galerie Avenida
jako najczesciej odwiedzang grupujg sie w dzielnicach w poblizu Srédmiescia oraz
W mniejszym zageszczeniu réwnomiernie na potudniu, zachodzie i pétnocy miasta.
Sporadycznie na wschodzie. Jako drugi wybdér wskazali jg mieszkancy dzielnic na
potudnie od galerii, sporadycznie z podtnocy. Zdecydowana mata ilosé
konsumentéw z wschodniej strony miasta moze swiadczy¢ o tym, ze sg oni
przechwytywani przez galerie handlowe znajdujgce sie w tamte]j czesci miasta. Co
ponownie wskazuje na znaczenie czynnika lokalizacyjnego. (Rys. 5.2.)
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Rys. 5.3. Mapa ukazujgca respondentéw wskazujacych CH King Cross jako najczestsze lub
czeste miejsce zakupow. (Geokodowanie w oparciu o kody pocztowe miejsca
zamieszkania)

W przypadku Galerii King Cross usytuowanej na zachéd od Srédmiescia mozna
zaobserwowac przewazajgcg czes¢ konsumentow z dzielnicy Grunwald, tazarz i
oraz dalszych dzielnic na zachodzie miasta. Bardzo widoczne jest brak
respondentow, ktérzy wskazali tg galerie jako najczesciej odwiedzang lub jako
drugg najczesciej odwiedzang, ktérzy pochodziliby ze wschodniej czesci Poznania.
Zdarza sie minimalna cze$¢ ze Srédmiescia, pétnocy, potudnia, ale brak ich po
wschodniej stronie. Ma na to wptyw daleka odlegto$¢ oraz obecnos¢ po drodze
innych atrakcyjnych galerii handlowych. (Rys. 5.3.)
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Rys. 5.4. Mapa ukazujgca respondentéw wskazujgcych CH M1 jako najczestsze lub czeste
miejsce zakupow. (Geokodowanie w oparciu o kody pocztowe miejsca zamieszkania)

W przypadku Centrum Handlowego M1 zdecydowanie mniej respondentow
wskazato je jako swdj pierwszy wybdr najczesciej odwiedzanej galerii. Sg to
respondenci pochodzgcy z Rataj, z potudniowozachodniej czesci miasta i
sporadycznie ze Srédmieécia. Jako drugi wybdr wskazato je niewielu
respondentow, gtéwnie z pdtnocy i zachodu Poznania. (Rys. 5.4.)

Galeria Malta réwniez zostata wskazana jako miejsce najczestszych wizyt przez nie
duzg ilos¢ respondentdow. Przyczyng moze byé to, ze znajduje sie ona w
bezposrednim sgsiedztwie Galerii Poznania. Jest pierwszym wyborem dla
uzytkownikéw mieszkajgcych na Ratajach, Wildzie, w okolicach Nowego Zoo czy
Zawad. Wiekszos¢ przypadkdw lezy na prawym brzegu Warty podobnie jak galeria.
Drugi wybodr to gtownie Rataj, sporadycznie potudnie, zachdd Poznania. (Rys. 5.5.)
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Rys. 5.5. Mapa ukazujgca respondentéw wskazujgcych CH Malta jako najczestsze lub
czeste miejsce zakupow. (Geokodowanie w oparciu o kody pocztowe miejsca

zamieszkania)
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Rys. 5.6. Mapa ukazujaca respondentéW wskazujgcych CH Pestka jako najczestsze lub

czeste miejsce zakupow. (Geokodowanie w oparciu o kody pocztowe miejsca
zamieszkania)
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Galeria Pestka jako pierwszy wybor zostata podana przez respondentéw
mieszkajgcych na potnoc od srodmiescia Poznania, zgrupowanych na osiedlach
wokot galerii. Sporadycznie przez osoby z dzielnicy Ogrody. Jako drugi wybér podali
jg respondenci zamieszkujgcy potudnie Poznania, dzielnice tj. Wilda, Rataje. W tym
przypadku lokalizacja zdaje sie mieé¢ réwniez kluczowe znaczenie. Galeria
znajdujaca sie poza centrum miasta jako pierwsza jest wybierana przez
mieszkancow okolicznych osiedli i dzielnic. (Rys. 5.6.)
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Rys. 5.7. Mapa ukazujgca respondentéw wskazujgcych CH Plaza jako najczestsze lub czeste
miejsce zakupow. (Geokodowanie w oparciu o kody pocztowe miejsca zamieszkania)

Na mapie mozna zaobserwowac tendencje respondentéw do wyboru Galerii Plaza
jako centrum handlowego drugiego wyboru. Tak odpowiedzieli respondenci z
oddalonych dzielnic tj. Grunwald, tazarz, Wilda, Rataje, ale rowniez pobliskich
osiedli. Nalezy zwréci¢ uwage, ze dzieki pofgczeniu szybkim tramwajem,
mieszkancy Rataj, czy Grunwaldu i tazarzu majg bezposrednie potgczenie, co moze
wptywac na ich wybodr. Galerie Plaza w niewielkim stopniu jako pierwszy wybor
wskazali mieszkancy Jezyc i pétnocy Poznania. W znacznie mniejszym stopniu niz
Galerie Pestka, ktdra znajduje sie w bezposrednim sgsiedztwie Galerii Plaza.
Przyczyng moze by¢ zlokalizowany w Galerii Pestka hipermarket Carrefour, Brico
Marche, Media Markt. W Galerii Plaza brak hipermarketu, jest duzo mniejszy super
market SPAR dawniej Piotr i Pawet, ktéry uchodzi za drozszy. Jednoczesnie brak
jest wielkopowierzchniowych wyspecjalizowanych sklepow budowlanych i
technologicznych RTV AGD. (Rys. 5.7.)

231



. Pierwszy wybor -
najczesciej
odwiedzane

Drugi wybor -
rzadziej
(@) odwiedzane

. o) .
(@)
. .O . o
o ..
O .
. 3 o 3 (@)
. * E) .
3 ! W% e o - . \
Ll : A il o
O CH Stary Browar o
° ° Jop stary rowar |
3 o . 7
o . (S
- o Fide [OX o .
. S ey, Og Yo .
. (] © @) .
(3 s @ % 7 3 = (] . .: & 2
. & “ e 3 ' Respondenci
odwiedzajacy inne
. centra handlowe
3 (]
\ oile SIEQ 3
@
@) .
. e

Rys. 5.8. Mapa ukazujgca respondentéw wskazujgcych CH Stary Browar jako najczestsze
lub czeste miejsce zakupdéw. (Geokodowanie w oparciu o kody pocztowe miejsca
zamieszkania)

Stary Browar zostat podany przez respondentéw czesciej jako galeria
wybierana na drugim miejscu. Zdecydowanie czesciej wybierajg jg
mieszkancy zachodniej i pdétnocnej czesci Poznania. Mieszkancy ze
wschodniej czesci miasta bardzo rzadko przekraczajg Warte w celu wizyty
w tej galerii handlowej. Powodem moze by¢ fakt ze blizej znajdujg sie inne
galerie handlowe w tym najchetniej odwiedzana Galeria Poznania. (Rys.
5.8.)
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6. Podsumowanie

TEZA

Zabiegi architektoniczne, spoteczno-przestrzenne oraz mechanizmy marketingowe
stosowane we wnetrzach wieloprzestrzennych obiektéw ustugowo-handlowych -
galeriach handlowych, przeniesione na teren zdegradowanych ulic srodmiescia
moga przyczynic sie do ich skutecznej aktywizacji.

W pracy wykazano elementy istotne dla skutecznej aktywizacji ulic handlowych w
$Srodmiesciu z punktu widzenia uzytkownikéw przestrzeni handlowej. Autorka w
badaniach wykazata istniejgce réznice na ptaszczyznie architektonicznej, spoteczno-
przestrzennej i funkcjonalnej w parterach ulic handlowych i galerii handlowych.
Jednoczesnie w badaniach przestrzennych wykazano, ze zatozenia uktadow
przestrzennych galerii handlowych opierajg sie na ukfadach urbanistycznych miast
Sredniowiecznych. To podobienstwo daje wspdlng ptaszczyzne, dzieki ktérej mozna
postawi¢ twierdzenie, ze zabiegi stosowane w galeriach handlowych mogtyby by¢
stosowane w przestrzeni ulic srédmiejskich. Oczywiscie nie wszystkie, poniewaz
diametralng rdznicg jest to, ze pasaze w centrach handlowych sg w budynku, a ulice
handlowe w przestrzeni otwartej. Wymagatyby one dostosowania.

Zasadno$¢ przeniesienia rozwigzan stosowanych w centrach handlowych na
przestrzen ulic handlowych potwierdzajg badania ankietowe preferencji
uzytkownikéw. Okazuje sie, ze wymienione przez nich przyciggajgce ich do centrow
handlowych elementy, nie wystepujg na ulicach handlowych srédmiescia Poznania.
Brak tych elementéw zostat wykazany w badaniach przestrzennych.

I. W odniesieniu do dziatan na ptaszczyznie architektonicznej i spoteczno-
przestrzennej postawiono nastepujgce wnioski:

W Rozdziale 4.1 wykazano, ze ulice handlowe sg dtuzsze od pasazy w galeriach i
centrach handlowych. Ulice handlowe sg podzielone przystankami tramwajowymi na
odcinki zblizone dtugoscig do pasazy w galeriach i centrach handlowych.

W Rozdziale 4.2.4 wykazano, ze struktura przestrzenna galerii i centréw handlowych
oparta jest na uktadzie ulic handlowych zabytkowych zespotdw miejskich. Struktura
przestrzenna ulic handlowych w Poznaniu bedaca czescig zabytkowego zespotu
miejskiego jest pod wzgledem strukturalnym oryginalnym uktadem o potencjale
miastotworczym. Autorka wyodrebnita 4 typy uktaddéw przestrzennych galerii i
centrow handlowych w oparciu o uktady starego miasta miast europejskich:

e uktad szachownicowy

e uktad owalnicowy

e uktad ulicowkowy

e uktad mieszany

Uktady ulic handlowych i pasazy galerii handlowych rozpatrywane w aspekcie uktadu
przestrzennego sg zblizone.
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W Rozdziale 4.2.6 wykazano, ze biorgc pod uwage kryteria w postaci rozwigzan
architektonicznych poréwnujac ulice handlowe z wnetrzami galerii handlowych mozna
znalez¢ deficyty, ktdre sg zbiezne ze zbiorem potrzeb konsumentéw w odniesieniu do
przestrzeni handlowe;.
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4 »
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Rys. 6.1. Zbieznosc istotnych elementéw dla uzytkownikéw galerii handlowych z elementami
brakujgcymi na ulicach handlowych; oprac. wtasne
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Atutami przestrzeni ulic handlowych w $rddmiesciu jest dostep Swiatta dziennego,
zieleni. Nawarstwienia historyczne, walory kulturowe, walory architektoniczne,
zabytki, obiekty kultury oraz pomniki sg wartosciami unikatowymi. Mozliwos¢ spaceru
rowniez ze zwierzetami wsrdd zieleni z matg architekturg, fontannami po otwartej
przestrzeni pozytywnie wptywa na stan psychiczny i fizyczny cztowieka. Jest miejscem
realizowania potrzeb spotecznych cztowieka, szczegdlnie waznym w czasie pandemii.

Rozpatrujgc szczegétowe kryteria, wykazano deficyty pewnych rozwigzan, ktére
powinny zosta¢ uzupetnione na ulicach handlowych, przy uwzglednieniu réznic
miedzy zamknietym budynkiem a otwartg przestrzenig (inne warunki klimatyczne).
Wskazane w analizach przestrzennych braki w przestrzeniach ulic handlowych (stabe
strony) zostaty réwniez wymienione w badaniach ankietowych, jako elementy
istotne dla uzytkownikéw przy wyborze miejsca zakupow. Jest to dowdd na to, ze
przeniesienie elementow wainych dla konsumentdéw na teren ulic handlowych bytby
czynnikiem przyciggajacym.

Wyniki badan przestrzennych pokrywaijg sie z wynikami badan potrzeb konsumentow.
Jest to potwierdzenie tezy, ze rozwigzania stosowane w centrach handlowych
przeniesione na ulice handlowe, mogg spowodowac przyciggniecie konsumentow i
aktywizacje przestrzeni. Aktywizacja przebiega wielowymiarowo, a do petni sukcesu
konieczne jest wieloaspektowe podejscie. Uwzglednienie kryteriéw z obszaru réznych
dziedzin (ekonomii, kultury, architektury, urbanistyki) zwieksza szanse na powodzenie
przedsiewziecia. Jednym z kryteriow powinno by¢ zastosowanie rozwigzan
funkcjonalnych i przestrzennych stosowanych w przestrzeniach galerii handlowych.

. W odniesieniu do dziatan na pftaszczyznie ukitadu funkcjonalnego i
mechanizmdéw marketingowych postawiono nastepujgce wnioski:

W Rozdziale 4.1.3 wykazano, ze w strukturze funkcjonalnej badanych ulic handlowych
w $Srodmiesciu Poznania dominuje w parterach funkcja: biurowa 40%. W 30% wiodgaca
funkcja jest funkcja kulturalna, w 20% funkcja mieszkaniowa a tylko w 10% odziezowa.

W Rozdziale 4.2.3 wykazano, ze w strukturze funkcjonalnej badanych galerii i centrow
handlowych w Poznaniu dominuje w parterach funkcja: spozywcza 68%. W 23%
wiodagcg funkcjg jest funkcja odziezowa, w 4,5% funkcja wyposazenia domu i
drogeryjno-kosmetyczna.

Uktady funkcjonalne ulic handlowych i galerii handlowych rozpatrywane w aspekcie
funkcjonalnym — doboru branz zdecydowanie sie réznig, co zostato wykazane w
Rozdziale 4.3. Rdznig sie rowniez uktadem przestrzennym tych funkcji. W galeriach
handlowych wystepuje okreslona kombinacja funkcji przy punktach weztowych, jest
zestawieniem gastronomii z branzg ksiegarsk3, jubilerska czasem drogeryjn3. Na
ulicach handlowych ukfad tych funkcji jest przypadkowy, nie tworzgcy atmosfery
wypoczynku i spotkania.

235



Respondenci w badaniach ankietowych wskazali uktad funkcjonalny (wszystkie
funkcje w jednym miejscu, odpowiednie sklepy, rdéinorodnos$é oferty, szeroki
asortyment) jako drugie najwazniejsze kryterium decydujgce o atrakcyjnosci centrum
handlowego, a zatem przyciggajgce ich, zaraz po aspekcie lokalizacyjnym. To
dowodzi, ze wykazane rdinice w ukiadzie funkcjonalnym, zniwelowane poprzez
przeniesienie wzorcow uktadu funkcjonalnego z galerii handlowych na ulice
handlowe, miatyby wptyw na przyciggniecie konsumentow.

W Rozdziale 4.4 wykazano rdznice miedzy uktadem funkcjonalnym ulic handlowych w
Poznaniu a ulicg handlowa Nowy Swiat w Warszawie.

Ulica Nowy Swiat w Warszawie, zostata wybrana przez autorke jako pozytywny
przyktad miejskiej ulicy handlowej o duzym stopniu zaktywizowania. Przyktad ten miat
wzmocni¢ dowdd, na teze, ze uktad funkcjonalny wptywa na aktywizacje ulicy.
Wykazano, ze w strukturze funkcjonalnej ulicy handlowej Nowy Swiat w Warszawie
dominuje w parterach branza gastronomiczna oraz spozywcza, wzbogacona o branze
modowg i kulturalna.

Uktad funkcjonalny w parterze pierzei ulic handlowych w srédmiesciu Poznania rdzni
sie od uktadu funkcjonalnego w parterze pierzei ul. Nowy Swiat. W Poznaniu wystepuje
zdecydowana dominacja branzy biurowej, kulturalnej lub mieszkaniowej a w dwdch
przypadkach wystepujg wyréwnane proporcje miedzy wszystkimi branzami. Widoczny
jest brak najemcy kotwiczgcego — anchor tenant.

Porownujac uktad funkcjonalny parteru galerii handlowych w Poznaniu z parterem
pierzei wzdtuz ul. Nowy Swiat, mozna stwierdzi¢, ze wspdlng cecha tych uktadéw
funkcjonalnych jest obecnos$¢ w duzych proporcjach branzy spozywczej i obecnosc
gastronomii. W galeriach handlowych, natomiast poza branzg spozywczg dominuje
branza modowa i wyposazenia domu.

lll. Preferencje uzytkownikéw

W Rozdziale 5, badania ankietowe wykazaty, ze galerie handlowe sg drugim miejscem
najczesciej odwiedzanym w celu zakupow (54% konsumentdéw) po dyskontach typu
Biedronka, Lidl, Netto. Natomiast sklepy w srddmiesciu sg najrzadziej odwiedzanym
miejscem zakupdéw, bo zaledwie przez 9% respondentéw. Co potwierdza
wystepowanie zjawiska pustoszenia centrum na rzecz galerii handlowych.
Respondenci wskazali jako najczesciej kupowane produkty w centrach handlowych
produkty z branzy odziezowej, spozywczej, kosmetycznej, sportowej i hobbystycznej.
Te branze wystepujg w matym stopniu w uktadzie funkcjonalnym ulic handlowych, co
wskazuje na przyczyne wyzszej atrakcyjnosci centrum handlowego dla konsumentow
w stosunku do ulicy handlowe]. Oferta powinna by¢ dobrana zgodnie z potrzebami
konsumenckimi.
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Rys. 6.2. Zestawienie dominujgcych branz w uktadach funkcjonalnych ulic handlowych, galerii
handlowych, wzorcowego pasazu w odniesieniu do preferencji konsumentéw w czasie
zakupdéw w galeriach handlowych; oprac. wtasne

Do najistotniejszych powoddw wyboru konkretnego centrum handlowego dla
respondentow nalezy: odpowiednia lokalizacja, bliskos¢ 37%, odpowiednie sklepy,
szeroki asortyment, roznorodnosé, wszystkie funkcje w jednym miejscu 32%, parking
(darmowy, dobry, wygodny), dobry dojazd 13%. Na aspekt dobrego uktadu
przestrzeni, wygode, odpowiednig wielko$s¢ wskazata zdecydowanie mniejsza ilos¢
uzytkownikéw podobnie jak na atrakcyjng przestrzen, dobrg atmosfere.

Warto zwrdci¢ uwage, ze respondenci na Il miejscu wymienili odpowiedni uktad
funkcjonalny, co dowodzi, ze, ma on kluczowy wptyw na przyciggniecie konsumenta.

Na pytanie, dlaczego centra handlowe s3 atrakcyjne dla respondentéw, wskazywano
na pierwszym miejscu, ze majg uktad sklepow zapewniajgcy wygodne zakupy.
Dostepnos$¢ toalet, szeroka oferta handlowo-ustugowa, potgczenie wielu funkcji w
jednym miejscu sg elementami o duzej wadze dla uzytkownikow. Kolejne wymienione
powody atrakcyjnosci centrum handlowego wigzg sie z potrzebami klimatycznymi:
dobre oswietlenie, kontrolowana temperatura, czystosé, brak ruchu ulicznego przy
jednoczesnej bliskosci parkingu.

Poprawa czystosci, oswietlenia, obecnos¢ toalet, ograniczenie ruchu samochodowego,
wygodny parking to elementy mozliwe do wprowadzenia w uktadzie ulic handlowych.
Uktad sklepdw, potgczenie wielu funkcji w jednym miejscu, szeroka oferta handlowo-
ustugowa to elementy, do ktérych wprowadzenia konieczne jest okreslenie programu
funkcjonalnego dla $srédmiejskiej ulicy handlowej, w bardzo szczegdtowy sposdb,
wykraczajacy poza standardowe ustalenia Miejscowego Planu Zagospodarowania
Przestrzennego.

Wsréd 10 najwazniejszych elementdw sprawiajgcych, ze dla konsumentow
atrakcyjniejsze jest centrum handlowe od ulic handlowych w srédmiesciu respondenci
wymienili:

e Korzystna lokalizacja 32%

e Potaczenie wielu funkcji w jednym miejscu 19%
e Dtugie godziny otwarcia 12%

e Ukfad sklepéw dopasowany do potrzeb 11%
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e Zadaszenie i kontrolowana temperatura 9%

e tatwosc¢ parkowania 8%

e Poczucie bezpieczenistwa 6%

e Estetycznai czysta przestrzen 2%

e Dostepnosc toalet 2%

e Dostosowanie do 0sob z matymi dzie¢mi i oséb niepetnosprawnych 1%

Sg to jasne kryteria, ktére powinny by¢é uwzglednione przy projektowaniu i
rewitalizowaniu sSrédmiejskich ulic handlowych. Z zestawienia potrzeb konsumentdow
wynika, ze bliska lokalizacja jest czynnikiem decydujgcym o wyborze miejsca zakupow.
Trudno z nim polemizowaé. Analizy map z danymi geokodowania potwierdzaja, ze
czynnik lokalizacyjny jest decydujgcym kryterium wyboru galerii. Widoczne jest
zjawisko przechwytywania konsumentow przez galerie lezgce w poblizu miejsca
zamieszkania klienta. Wsréd potrzeb respondentdow uktad funkcjonalny (potaczenie
wielu funkcji w jednym miejscu, uktad sklepdw dopasowany do potrzeb, szeroka
oferta handlowo-ustugowa) jest kryterium wiodgcym. Istotne tez sg godziny otwarcia
sklepéw w S$rédmiesciu, zdecydowanie za krétkie wg. uzytkownikéw. Komfort
klimatyczny, ktéry zapewniony jest w centrach handlowych ma znaczenie, obecnos¢
toalet, czystos¢, bezpieczenstwo, dostosowanie do potrzeb oséb niepetnosprawnych
i matek z dzieémi rowniez. Te elementy wskazujg na przestrzen wspdlng, ktéra w
srodmiesciu jest zaniedbana, bez programu, bez udogodnien odpowiadajgcych na
wysokie wymagania uzytkownikéw. Troska o jakos¢ tych przestrzeni powinna by¢
uwzgledniona w MPZP, na bardzo szczegdétowym poziomie.

Zestawiajgc wyniki badan dominujgcych branz w uktadach funkcjonalnych parteréw
galerii handlowych, wzorcowego pasazu (ul. Nowy Swiat w Warszawie) z preferencjami
konsumentéw w czasie zakupdéw w galeriach handlowych autorka zaproponowata wytyczne
do komponowania ukfadu funkcjonalnego w parterach pierzei ulic handlowych oraz
modelowy wzér doboru branz dla ulicy Mielzyriskiego i Placu Cyryla Ratajskiego w Poznaniu.
Kompozycja branz na ulicy handlowej powinna bazowac na podanych przedziatach udziatu
branz w powierzchni parteru galerii handlowych rys. 6.3. Udziat branz w powierzchni parteréw
mozna dobiera¢ swobodnie poruszajgc sie w ramach przedziatéw, przy zatozeniu, ze branza
odziezowa, spozywcza, gastronomiczna bedg dominujgcymi. A branza kulturalna,
kosmetyczna, wyposazenia domu i sportowa nadal bedg miaty znaczacy udziat w powierzchni
parteru ulicy handlowej.

17% 6 % 2% 3% % % 2% 5% 1%2% 20%

0-42% Iq | E E
a7 s 009

wyposazenie domu

S

Rys. 6.3. Przedziaty i wskazniki sredniej udziatu branz w powierzchni parteru wybranych 16
galerii handlowych; oprac. wtasne
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Rys. 6.4. Wskazniki udziatu dominujgcych branz w powierzchni parteru pierzei zaktywizowane;j
ulicy handlowej ul. Nowy Swiat w Warszawie; oprac. wtasne

Rys. 6.5. Wskazniki ukazujacy potrzeb uzytkownikdw w odniesieniu do branz preferowanych
w czasie zakupdw w galeriach handlowych; oprac. wtasne
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Rys. 6.6. Procentowy sktad branz w parterze pierzei dla ul. Mielzyriskiego i Placu Cyryla
Ratajskiego; oprac. wiasne
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Rys. 6.7. Przyktad modelowego wzoru doboru funkcji w parterze i cech przestrzennych na
ul. Mielzynskiego i Placu Cyryla Ratajskiego; oprac. wtasne
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Uktad funkcjonalny, branze w poszczegdlnych sklepach dotyczg w gtdwnej mierze
przestrzeni prywatnej witascicieli nieruchomosci wzdtuz ulicy. Bez wspdtpracy miedzy
wiadzami miasta a wtascicielami lokali w pierzejach ulicy handlowej, trudno bedzie
uzyska¢ spdjny program funkcjonalny o zdefiniowanych proporcjach branz,
potrzebnych do przyciggniecia klientéw. W MPZP potrzebna jest szczegdtowa
propozycja funkcji w konkretnych lokalach. Prywatna wtasnos$¢ lokali uniemozliwia
okreslanie branz wzdtuz pierzei, jednak ze wzgledu na wyzszo$¢ celu publicznego
nalezatoby zastanowi¢ sie nad tworzeniem szczegdtowego programu ulicy w
porozumieniu z wiascicielami lokali, zachowujac odpowiednie proporcje branz i ustug
w ukfadzie funkcjonalnym. Zachetg mogtoby by¢ ulgi finansowe dla wtascicieli lokali
realizujgcych program funkcjonalny. Takie podejscie jest konieczne w szczegdlnie
waznych miejscach miasta, majgcych kluczowe znaczenie dla przyciggniecia
uzytkownikoéw.

Wyodrebnione podczas badan cechy istotne dla konsumentéow a brakujgce w
przestrzeni ulic handlowych pozwalajg dostosowac uktad funkcjonalny i przestrzenny
ulic handlowych do potrzeb uzytkownikdw. Zdefiniowane rozwigzania pozwolg uzyskac
konkurencyjnos¢ ulic handlowych wzgledem galerii handlowych. Przestrzen ulic
handlowych powinna w mozliwie duzym stopniu uwzglednia¢ wyodrebnione kryteria,
tak aby odpowiada¢ na potrzeby konsumenckie. W efekcie przestrzen w wiekszym
stopniu dostosowana do potrzeb klientdw, bedzie przyciggata wiekszg liczbe
uzytkownikoéw.
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Spis rysunkow:

. 1.1 Lokalizacja galerii handlowych na terenie Poznania; oprac. wiasne

. 1.2 Obszar badan — wybrane ulice handlowe w srédmiesciu Poznania; oprac. wtasne
. 4.1. Ulice handlowe w Srédmiesciu Poznania i ich dtugosci; oprac. wtasne

. 4.2. Przystanki komunikacji miejskiej przy ulicach handlowych
w Srédmiesciu Poznania; oprac. wiasne

. 4.3. Rodzaj i konfiguracja funkcji na parterze pierzei wzdtuz
ulic handlowych w srédmiesciu Poznania, oprac. wtasne

. 4.4. Legenda przyjeta do oznaczenia rodzaju funkcji na mapach
ulic handlowych, oprac. wtasne

. 4.5. Rodzaj i konfiguracja funkcji na parterze pierzei wzdtuz
ul. Mielzynskiego i ul. Gwarnej, oprac. wiasne

. 4.6. Rodzaj i konfiguracja funkcji na parterze pierzei wzdtuz ulic 3Maja
wraz z Placem Cyryla Ratajskiego, oprac. wtasne

. 4.7. Rodzaj i konfiguracja funkcji na parterze pierzei wzdtuz
ul. Ratajczaka, oprac. wiasne

. 4.8. Rodzaj i konfiguracja funkcji na parterze pierzei wzdtuz
Alei Marcinkowskiego, oprac. wtasne

. 4.9. Rodzaj i konfiguracja funkcji na parterze pierzei wzdtuz
ul. 27 Grudnia odc.B-C, oprac. wtasne
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Rodzaj i konfiguracja funkcji na parterze pierzei wzdtuz

ul. 27 Grudnia odc.C-D, oprac. wtasne

4.11.

Rodzaj i konfiguracja funkcji na parterze pierzei wzdtuz

ul. Sw. Marcin odc. A-B, oprac. wiasne

4.12. Rodzaj i konfiguracja funkcji na parterze pierzei wzdtuz ul. Sw. Marcin

odc.B-C-D, oprac. wtasne

4.13.

Rodzaj i konfiguracja funkcji na parterze pierzei wzdtuz

ul. Pétwiejskiej, oprac. wtasne

4.14.
4.15.

Odlegtosc galerii handlowych od centrum Poznania; oprac. wiasne
Uszeregowanie pod wzgledem odlegtosci galerii handlowych

od centrum Poznania; oprac. wiasne
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Galeria Posnania — elewacja i wnetrze; fot. wtasne

Galeria Avenida — elewacja i wnetrze; fot. wiasne.

Galeria King Cross — elewacja i wnetrze; fot. wiasne

Galeria Pestka —elewacja i wnetrze; fot. Gtos Wielkopolski
Galeria Plaza — elewacja i wnetrze; fot. Wiasne, Gtos Wielkopolski
Galeria Stary Browar — elewacja i wnetrze; fot. wtasne

Galeria M1 — elewacja i wnetrze; fot. wtasne

Galeria Malta — elewacja i wnetrze; fot. wtasne

Galeria Malwowa — elewacja i wnetrze; fot. wtasne

CH Franowo — elewacja i wnetrze; fot. wtasne

CH Tatrzanska — elewacja i wnetrze; fot. wtasne

Galeria A2 — elewacja i wnetrze; fot. wtasne

Galeria Panorama — elewacja i wnetrze; fot. wiasne

Galeria MM — elewacja i wnetrze; fot. wtasne

Galeria Podolany — elewacja i wnetrze; fot. wtasne

Kupiec Poznanski — elewacja i wnetrze; fot. wtasne

CH Auchan w Swadzimiu — elewacja i wnetrze; fot. wtasne

CH Auchan w Komornikach — elewacja i wnetrze; fot. wtasne

CH Galeria Sucholeska — elewacja i wnetrze; fot. wtasne

CH ETC w Swarzedzu — elewacja i wnetrze; fot. www.swarzedz24.pl

11
12
41

43

45

46

48

50

52

54

56

57

60

61

65
70

71
72
73
73
74
75
76
77
77
78
79
80
81
81
82
83
84
84
85
86
87



Rys.
Rys.
Rys.
Rys.
Rys.
Rys.
Rys.
Rys.
Rys.
Rys.
Rys.
Rys.
Rys.
Rys.
Rys.
Rys.
Rys.
Rys.
Rys.
Rys.
Rys.
Rys.
Rys.
Rys.
Rys.
Rys.
Rys.
Rys.
Rys.
Rys.
Rys.
Rys.
Rys.
Rys.
Rys.
Rys.
Rys.
Rys.
Rys.
Rys.
Rys.
Rys.
Rys.
Rys.
Rys.
Rys.
Rys.
Rys.
Rys.
Rys.
Rys.
Rys.

4.36.
4.37.
4.38.
4.39.
4.40.
4.41.
4.42.
4.43.
4.44.
4.45.
4.46.
4.47.
4.48.
4.49.
4.50.
4.51.
4.52.
4.53.
4.54.
4.55.
4.56.
4.57.
4.58.
4.59.
4.60.
4.61.
4.62.
4.63.
4.64.
4.65.
4.66.
4.67.

4.68

Galeria Obornicka — elewacja i wnetrze; fot. wtasne

Galeria Green Point — elewacja i wnetrze; fot. wiasne

Pasaz Rondo — elewacja i wnetrze; fot. wtasne

Rodzaj i konfiguracja funkcji na parterze, oprac. wiasne

Rodzaj i konfiguracja funkcji na pierwszym pietrze, oprac. wtasne
Rodzaj i konfiguracja funkcji na parterze, oprac. wiasne

Rodzaj i konfiguracja funkcji na pierwszym pietrze, oprac. wtasne
Rodzaj i konfiguracja funkcji na drugim pietrze, oprac. wiasne
Rodzaj i konfiguracja funkcji na parterze, oprac. wiasne

Rodzaj i konfiguracja funkcji na parterze, oprac. wiasne

Rodzaj i konfiguracja funkcji na pierwszym pietrze, oprac. wtasne
Rodzaj i konfiguracja funkcji na parterze, oprac. wiasne

Rodzaj i konfiguracja funkcji na pierwszym pietrze, oprac. wtasne
Rodzaj i konfiguracja funkcji na parterze, oprac. wiasne

Rodzaj i konfiguracja funkcji na pierwszym pietrze, oprac. wtasne
Rodzaj i konfiguracja funkcji na drugim pietrze, oprac. wiasne

Rodzaj i konfiguracja funkcji na minus pierwszym pietrze, atrium, oprac. w.

Rodzaj i konfiguracja funkcji na parterze, atrium, oprac. wtasne

Rodzaj i konfiguracja funkcji na pierwszym pietrze, atrium, oprac. wtasne
Rodzaj i konfiguracja funkcji na drugim pietrze, atrium, oprac. wtasne
Rodzaj i konfiguracja funkcji na trzecim pietrze, atrium, oprac. wtasne
Rodzaj i konfiguracja funkcji na czwartym pietrze, atrium, oprac. wtasne

Rodzaj i konfiguracja funkcji na parterze, oprac. wiasne

Rodzaj i konfiguracja funkcji na parterze, oprac. wiasne

Rodzaj i konfiguracja funkcji na pierwszym pietrze, oprac. wtasne
Rodzaj i konfiguracja funkcji na drugim pietrze, oprac. wiasne
Rodzaj i konfiguracja funkcji na parterze, oprac. wiasne

Rodzaj i konfiguracja funkcji na pierwszym pietrze, oprac. wtasne
Rodzaj i konfiguracja funkcji na parterze, oprac. wiasne

Rodzaj i konfiguracja funkcji na pierwszym pietrze, oprac. wtasne
Rodzaj i konfiguracja funkcji na parterze, oprac. wiasne

Rodzaj i konfiguracja funkcji na pierwszym pietrze, oprac. wtasne

. Rodzaj i konfiguracja funkcji na parterze, oprac. wtasne
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Rodzaj i konfiguracja funkcji na minus pierwszym pietrze, oprac. wtasne

Rodzaj i konfiguracja funkcji na parterze, oprac. wiasne

Rodzaj i konfiguracja funkcji na pierwszym pietrze, oprac. wtasne
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Rodzaj i konfiguracja funkcji na trzecim pietrze, oprac. wtasne
Rodzaj i konfiguracja funkcji na parterze, oprac. wiasne

Rodzaj i konfiguracja funkcji na pierwszym pietrze, oprac. wtasne
Rodzaj i konfiguracja funkcji na parterze, oprac. wiasne

Rodzaj i konfiguracja funkcji na pierwszym pietrze, oprac. wtasne
Rodzaj i konfiguracja funkcji na drugim pietrze, oprac. wiasne
Rodzaj i konfiguracja funkcji na parterze, oprac. wiasne

Rodzaj i konfiguracja funkcji na parterze, oprac. wiasne

Rodzaj i konfiguracja funkcji na parterze, oprac. wiasne

Rodzaj i konfiguracja funkcji na pierwszym pietrze, oprac. wtasne
Rodzaj i konfiguracja funkcji na drugim pietrze, oprac. wiasne
Rodzaj i konfiguracja funkcji na trzecim pietrze, oprac. wtasne
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Rys. 4.88. Rodzaj i konfiguracja funkcji na parterze, oprac. wtasne

Rys. 4.89. Rodzaj i konfiguracja funkcji na parterze, oprac. wtasne

Rys. 4.90. Rodzaj i konfiguracja funkcji na pierwszym pietrze, oprac. wiasne

Rys. 4.91. Rodzaj i konfiguracja funkcji na parterze, oprac. wtasne

Rys. 4.92. Rodzaj i konfiguracja funkcji na pierwszym pietrze, oprac. wiasne

Rys. 4.93. Ukfad szachownicowy w miastach; na podstawie Koch W. Style
w architekturze, Swiat Ksigzki, Warszawa 1996; oprac. wtasne

Rys. 4.94. Ukfad szachownicowy ciggdw komunikacyjnych w galeriach
handlowych; oprac. wiasne; 1. Galeria A2; 2. C.H. Auchan; 3. C.H. Auchan;
4. C.H. M1; 5. Galeria Mallwowa; 6. Galeria Panorama; 7. Galeria Pestka;
8. Galeria Plaza; 9. Galeria Podolany; 10. Galeria Tatrzanska;

Rys. 4.95. Ukfad owalnicowy w osadach i miastach; na podstawie Koch W.
Style w architekturze, Swiat Ksigzki, Warszawa 1996

Rys. 4.96. Ukfad owalnicowy ciggdéw komunikacyjnych w galeriach
handlowych; oprac. wiasne; 1. Galeria Posnania; 2. Galeria King Cross;
3. Galeria Green Point; 4. Galeria Malta; Galeria MM; Pasaz Rondo;

Rys. 4.97. Ukfad ulicowka i mieszany w miastach; na podstawie Koch W.
Style w architekturze, Swiat Ksigzki, Warszawa 1996

Rys. 4.98. Ukfad ulicowkowy ciggdw komunikacyjnych w galeriach
handlowych; oprac. wiasne; 1. Galeria Avenida; 2. Galeria Sucholeska;
3. C.H. Franowo; 4. Galeria Obornicka

Rys. 4.99. Ukfad mieszany ciggdw komunikacyjnych w galeriach handlowych;
oprac. wiasne; 1. Galeria Kupiec Poznanski; 2. Galeria Stary Browar;

Rys. 4.100. Uktad szachownicowy ciggéw komunikacyjnych w galeriach
handlowych; oprac. wiasne;

Rys. 4.101. Uktad owalnicowy ciggdéw komunikacyjnych w galeriach
handlowych; oprac. wiasne;

Rys. 4.102. Uktad ulicéwkowy ciggéw komunikacyjnych w galeriach
handlowych; oprac. wiasne;

Rys.4.103. Uktad mieszany ciggdw komunikacyjnych w galeriach
handlowych; oprac. wiasne;

Rys. 4.104. Punkty weztowe w galeriach handlowych: 1. Auchan; 2. Auchan;

3. M1; 4. Galeria Malwowa; 5. Galeria Pestka; 6.Galeria Plaza; 7. King Cross;

8. Galeria Malta; 9. Galeria MM; 10. Galeria Avenida; 11. Kupiec Poznanski;
12. Stary Browar; 13. Galeria Posnania; oprac. wtasne

Rys. 4.105. Rodzaj i konfiguracja funkcji na parterze pierzei wzdtuz
ul. Nowy Swiat w Warszawie, oprac. wtasne

Rys. 4.106. Zestawienie wykresdw procentowego uktadu funkcji w przestrzeni
parteru pierzei wzdtuz ulic handlowych w Poznaniu i ul. Nowy Swiat
w Warszawie, oprac. wtasne

Rys. 4.107. Zestawienie wykreséw procentowego uktadu funkcji w przestrzeni
parteru galerii handlowych w Poznaniu, oprac. wtasne

Rys. 5.1. Mapa ukazujaca respondentéw wskazujgcych CH Posnania
jako najczestsze lub czeste miejsce zakupdw. (Geokodowanie w oparciu
o kody pocztowe miejsca zamieszkania)

Rys. 5.2. Mapa ukazujaca respondentéw wskazujgcych CH Avenida jako
najczestsze lub czeste miejsce zakupdw. (Geokodowanie w oparciu o kody
pocztowe miejsca zamieszkania)

Rys. 5.3. Mapa ukazujaca respondentéw wskazujgcych CH King Cross
jako najczestsze lub czeste miejsce zakupdw. (Geokodowanie w oparciu
o kody pocztowe miejsca zamieszkania)
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Rys. 5.4. Mapa ukazujaca respondentéw wskazujgcych CH M1 jako
najczestsze lub czeste miejsce zakupdw. (Geokodowanie w oparciu
o kody pocztowe miejsca zamieszkania)

Rys. 5.5. Mapa ukazujaca respondentéw wskazujgcych CH Malta jako
najczestsze lub czeste miejsce zakupdw. (Geokodowanie w oparciu
o kody pocztowe miejsca zamieszkania)

Rys. 5.6. Mapa ukazujaca respondentéw wskazujgcych CH Pestka jako
najczestsze lub czeste miejsce zakupdw. (Geokodowanie w oparciu o kody
pocztowe miejsca zamieszkania)

Rys. 5.7. Mapa ukazujaca respondentéw wskazujgcych CH Plaza
jako najczestsze lub czeste miejsce zakupow.

(Geokodowanie w oparciu o kody pocztowe miejsca zamieszkania)

Rys. 5.8. Mapa ukazujaca respondentéw wskazujgcych CH Stary Browar
jako najczestsze lub czeste miejsce zakupdw. (Geokodowanie
w oparciu o kody pocztowe miejsca zamieszkania)

Rys. 6.1. Zbieznosc istotnych elementéw dla uzytkownikéw galerii handlowych
z elementami brakujgcymi na ulicach handlowych; oprac. wiasne

Rys. 6.2. Zestawienie dominujgcych branz w ukfadach funkcjonalnych ulic handlowych,
galerii handlowych, wzorcowego pasazu w odniesieniu do preferencji
konsumentéw w czasie zakupéw w galeriach handlowych; oprac. wiasne

Rys. 6.3. Przedziaty i wskazniki $redniej udziatu branz w powierzchni parteru
wybranych 16 galerii handlowych; oprac. wtasne

Rys. 6.4. Wskazniki udziatu dominujgcych branz w powierzchni
parteru pierzei zaktywizowanej ulicy handlowej ul. Nowy Swiat w Warszawie;
oprac. wiasne

Rys. 6.5. Wskazniki ukazujacy potrzeb uzytkownikéw w odniesieniu do branz
preferowanych w czasie zakupdw w galeriach handlowych; oprac. wtasne

Rys. 6.6. Procentowy sktad branz w parterze pierzei dla ul. Mielzynskiego
i Placu Cyryla Ratajskiego; oprac. wiasne

Rys. 6.7. Przyktad modelowego wzoru doboru funkcji w parterze i cech
przestrzennych na ul. Mielzynskiego i Placu Cyryla Ratajskiego;
oprac. witasne

Spis tabel:

Tab. 4.1. Tabela ilustrujgca funkcje dominujace na parterach pierzei wybranych ulic
handlowych w Poznaniu, oprac. wiasne

Tab. 4.2. Funkcja zajmujgca najwiekszy procent powierzchni parteru pierzei dla
wybranych do badan ulic handlowych; oprac. wiasne

Tab. 4.3. Funkcja zajmujaca |l miejsce pod wzgledem zajmowania procentu powierzchni
parteru pierzei dla wybranych do badan ulic handlowych; oprac. wtasne

Tab. 4.4. Uszeregowanie pod wzgledem powierzchni GLA; oprac. wiasne

Tab. 4.5. Uszeregowanie pod wzgledem roku powstania; oprac. wtasne

Tab. 4.6. Uszeregowanie pod wzgledem ilosci miejsc parkingowych; oprac. wtasne

Tab. 4.7. Tabela ilustrujgca funkcje dominujace na parterach galerii
handlowych w Poznaniu

Tab. 4.8. Funkcja zajmujgca najwiekszy procent powierzchni parteru
w wybranych do badan galeriach handlowych

Tab. 4.9. Funkcja zajmujaca Il miejsce pod wzgledem zajecia
najwiekszej powierzchni parteru w wybranych do badan galeriach handlowych

Tab. 4.10. Poréwnanie wnetrz galerii handlowych z ulicami handlowymi; oprac. wtasne;

229

230

230

231

232

234

237

238

239

239

239

239

67
68
69
90
91
91
154
156

156
176



Tab. 4.11. Funkcja zajmujaca najwiekszy procentu powierzchni parteru pierzei
ulic handlowych w Poznaniu w poréwnaniu z parterami galerii handlowych
w P-niu; oprac. wiasne
Tab. 5.1. Préba
Tab. 5.2. Cechy przyporzadkowujace do typu konsumenta; oprac. wtasne
Tab. 5.3. Czynniki w centrum handlowym wazne dla konsumenta; oprac. wtasne
Tab. 5.4. Ankieta badajgca miejsce najczestszych zakupdéw cz.1.
Tab. 5.5. Ankieta badajgca miejsce najczestszych zakupdéw cz.2.
Tab. 5.6. Ankieta badajgca czestotliwosé wizyt w centrum handlowym.
Tab. 5.7. Ankieta badajgca, kto towarzyszy konsumentowi w zakupach
w centrum handlowym cz.1.
Tab. 5.8. Ankieta badajgca, kto towarzyszy konsumentowi w zakupach
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