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STRESZCZENIE

Celem artykulu jest przedstawienie przestrzennych i funkcjonalnych
aspektéw rozwoju centréw handlowych w Polsce. W pierwszej jego cze$ci
przedstawiono poziom rozwoju tego segmentu handlu. W kolejnej ukazano
rozmieszczenie centréw na terenie kraju, ktorego gltéwna cechag jest silna
koncentracja w najwigkszych miastach Polski. Nowoczesny handel detaliczny
koncentruje w nich ponad 50% catkowitej powierzchni handlowej. Trzecia
czgs¢ pracy koncentruje si¢ na funkcjach centréw handlowych w zyciu
wspofczesnych miast. Nowoczesny handel odgrywa znaczaca role
gospodarcza i spoleczng. Generujac tysigce miejsc pracy, zasila dochody
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budzetu miasta, zaspokaja coraz to bardziej wyszukane potrzeby zakupowe
mieszkancow, kreuje nowe przestrzenie i formy spedzania wolnego czasu.
Lokalizacja kolejnych centréw handlowych prowadzi tez do dysfunkcji —
konfliktéw przestrzennych i spolecznych. W ostatniej czgsci pracy
przedstawiono perspektywy rozwoju centrow handlowych w najblizszych
latach. Od kilku lat staje si¢ jasne, ze proces rozwoju nowoczesnej sieci
handlowej nie moze by¢ zywiolowy, a interwencyjna rola panstwa i samo-
rzadu powinna dotyczy¢ rowniez tej sfery gospodarki.

SLOWA KLUCZOWE: centrum handlowe, handel wielkopowierzchniowy,
polskie miasta, polityka przestrzenna wobec handlu

2.1. WPROWADZENIE

Swoistym fenomenem polskich miast badanym od blisko 20 lat przez
ekonomistow, geograféw i socjologdw sa duze centra handlowe. Sa one obecnie
waznym i szybko rozwijajacym si¢ segmentem rynku handlu detalicznego
w Polsce. Pomyst na nowoczesne, zaplanowane przestrzennie i wielofunkcyjne
centrum handlowe pojawit si¢ w polowie XX w. w USA, a juz w koncu lat 80.
mozna byto méwi¢ o fazie pelnej dojrzatosci tego formatu w najbardziej
rozwinigtych krajach §wiata (Mc Goldrick, Davies 1995; Kaczmarek 2010).
W Polsce pierwsze centra handlowe zlokalizowano dopiero w potowie lat 90.
ubieglego stulecia.

Blisko 20-letnie funkcjonowanie centréw handlowych na polskim rynku
sktania do ich oceny, prezentacji bilansu korzysci i niekorzys$ci oraz perspektyw
rozwoju tego typu obiektow. W polskich badaniach geograficznych proble-
matyka centrow handlowych pojawita si¢ na ogdt w kontek$cie badan sieci
handlowych w wymiarze mi¢dzynarodowym, krajowym, regionalnym lub
lokalnym, jako jeden z segmentow dynamicznie rozwijajacego si¢ handlu
wielkopowierzchniowego w Polsce. Badania samych centréw handlowych
podjeto z pewnym opoéznieniem, co wigzato si¢ z ich ekspansja po 2000 r.
Okrzepnigcie formuly centréw handlowych, przede wszystkim w najwigkszych
aglomeracjach kraju, dalo asumpt do zajecia si¢ tym tematem m.in. przez
urbanistow oraz geografow uslug i miast. W ostatnich latach pojawit sig¢
znaczacy juz dorobek prac na temat rozwoju i funkcjonowania centrow
handlowych, ich wptywu na rézne dziedziny zycia spoleczno-gospodarczego,
zagospodarowanie przestrzenne oraz na zachowanie konsumenckie i przest-
rzenne ich uzytkownikéw. W pracach podejmowano takze monograficzne studia
na temat wybranych centréw handlowych, w odniesieniu do ich struktury
funkcjonalnej, zasiegu oddzialywania, potozenia w strukturze przestrzennej
miasta (m.in. Dudek-Mankowska 2006; Namyslak 2006; Bejnarowicz 2007
Ledwon 2008; Dzieciuchowicz 2012; Rochminska 2013).
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Nowoczesne placéwki handlu detalicznego staty si¢ jedng z dominant
wspotczesnych miast, wspdtdecydujac o ich funkcjonalnym i architektonicznym
wizerunku. Centra handlowe zaczety odgrywac znaczaca role gospodarcza
i spoteczna. Generujac tysigce miejsc pracy zasilaja dochody budzetu miasta,
zaspokajajg coraz to bardziej wyszukane potrzeby zakupowe mieszkancow,
kreuja nowe przestrzenie i formy spedzania wolnego czasu. Rozwdj centrow
handlowych prowadzi tez do dysfunkcji, a bywa, ze takze konfliktow
przestrzennych i spotecznych. Sg one rezultatem niewlasciwych lokalizacji,
przesycenia obiektami handlowymi, budowanymi nierzadko w poblizu skupisk
sklepéw drobnodetalicznych lub kosztem przestrzeni publicznej, terenéw
zielonych etc. Od kilku lat stalo si¢ jasne, Ze proces rozwoju sieci handlowej nie
moze by¢ zywiolowy, a interwencyjna rola panstwa i samorzadu powinna
dotyczy¢ rowniez tej sfery gospodarki. Pojawiaja si¢ projekty zmian w prawie:
od nowelizacji dotyczacych planowania przestrzennego po propozycje specjal-
nych ustaw regulujacych zjawisko lokalizacji obiektow wielkopowierzchnio-
wych czy godzin otwarcia placéwek handlowych.

W jednym artykule nie jest mozliwe uchwycenie kompleksowo zagadnien
funkcjonowania centréw handlowych i ich roli spoteczno-gospodarczej. Rozne
sa aspekty rozwoju centréw handlowych i lokalne uwarunkowania ich funkcjo-
nowania. W niniejszym opracowaniu podj¢to probe okreslenia znaczenia
centréw handlowych w strukturze przestrzenno-funkcjonalnej oraz ich funkcji
w zyciu spoteczno-gospodarczym, szczegdlnie w odniesieniu do duzych miast.
Dziata w nich kazdorazowo co najmniej kilkanascie centrow handlowych rozne;
generacji, ktore wpisaty sie w ich krajobraz, czesto stajac sie takze wizytowka,
a nawet atrakcja turystyczna miast na skale krajowa.

2.2. ROZWOJ I STRUKTURA PRZESTRZENNA CENTROW HANDLOWYCH
W POLSCE

W 2011 r. w Polsce funkcjonowalo 381 centréw handlowych (w 2003 r.
— 118, w 2009 r. — 323) o facznej powierzchni ok. 8,7 mln m? (wg Retail
Research Forum). Przeliczajac powierzchnie handlowa na tysiagc mieszkancow,
daje to warto$¢ 232 m2. To ciggle niewiele w stosunku do $redniej europejskie;j,
ktéra wynosi obecnie 400 m? na tysigc mieszkancow. Z wyliczen i prognoz
firmy CB Richard Ellis zajmujacej si¢ doradztwem na rynku nieruchomosci
komercyjnych wynika, ze w ciggu najblizszych dziesi¢ciu lat liczba centréw
handlowych w Polsce moze si¢ podwoi¢. To oznaczatoby, ze pod koniec dekady
bedzie ich ponad 700. Rosngce zapotrzebowanie na nowe centra handlowe to
m.in. efekt rozwoju przestrzennego miast — suburbanizacji. W ten spos6b na ich
obrzezach powstaje rynek na nowe lokalizacje, ktore jeszcze kilka lat temu
wydawaly si¢ nierentowne. Wcigz obserwuje si¢ silng koncentracje¢ przestrzenng
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centréw handlowych w duzych osrodkach miejskich. 165 centréw handlowych
(55% ich powierzchni w 2011 r.) znajduje si¢ w o$miu najwigkszych aglome-
racjach kraju: warszawskiej, todzkiej, poznanskiej, wroctawskiej, krakowskiej,
szczecinskiej, trojmiejskiej i gornoslaskiej (ryc. 1). Dominujaca pozycje¢ pod tym
wzgledem zajmuje Warszawa, gdzie faczna powierzchnia tych obiektow wynosi
okoto 1,2 mIn m? (39 centréw handlowych) oraz Gorny Slask z wartoscig okoto
815 tys. m? (34 centrow handlowych w 2011 r.). Stopien nasycenia centrami
handlowymi w duzych miastach jest juz stosunkowo wysoki, stad budowa
nowych centrow handlowych dotyczy coraz czgsciej ich stref podmiejskich
(zurbanizowanych i gesciej zaludnionych gmin) oraz miast $redniej wielkoSci,
takich jak Olsztyn, Biatystok, Koszalin, Opole, Lublin, Gorzow Wlkp. czy Leg-
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Ryc. 1. Rozmieszczenie centréw handlowych w Polsce w 2012 r.

Zrbdlo: opracowanie wlasne
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Proces rozwoju centréw handlowych w Polsce jest do$¢ ztozony, jednakze
przebiega wedlug podobnego scenariusza jak w krajach Europy Zachodniej. Jak
zauwaza S. Ledwon (2008), w Polsce centra handlowe powstawaty w krotkim,
jak na standardy europejskie czasie i w sposob dos¢ zywiotowy. Mimo to
cechuje je duze zrdznicowanie, zarowno pod wzgledem funkcjonalnym, jak
i przestrzennym. W Polsce mozna wyrdézni¢ juz kilka generacji centrow
handlowych (Ledwon 2008; Ciechomski 2010; Kaczmarek 2010). Prezentowane
ponizej kalendarium ma charakter uproszczony, gdyz dotyczy najwiekszych
miast. W miastach $rednich i mniejszych centra handlowe zaczety powstawaé
z opoznieniem, podczas gdy w duzych os$rodkach realizowano juz centra
kolejnych generacji.

Potowa lat 90. XX w. oznacza poczatek centrow handlowych pierwszej
generacji, ktore dzi$, aby nie wypas¢ z rynku, podlegaja czesto rekomercja-
lizacji. Sa to niewielkich rozmiaréw obiekty handlowe sktadajace si¢ z hiper-
marketu i 30-50 sklepéw (np. Hala Goérecka w Poznaniu, Galeria Tesco
Potczynska w Warszawie czy Galeria Auchan w Gdansku). Gtéwne ich loka-
lizacje znajdujg si¢ przede wszystkim w poblizu duzych osiedli mieszka-
niowych, ale takze z powodu trudnos$ci w zakupie relatywnie duzej i przy tym
stosunkowo taniej dziatki w $§rédmiesciu, na obrzezach miasta, przy skrzyzo-
waniach waznych drog. W tych placéwkach gléwny market stanowi ok. 70%,
ainne sklepy wraz z punktami gastronomicznymi i ustugowymi ok. 30%
powierzchni centrum. Ewolucja tych centrow w kolejnych latach polegata na
wzroscie ich rozmiaréw do powierzchni do 15-20 tys. m? i liczby sklepéw do
okoto 80 placowek. Dzi$ tego typu centra rozwijane sa w strefie podmiejskiej
duzych miast, a takze w mniejszych miastach.

Koniec lat 90. XX w. stanowit poczatek drugiej generacji centréw handlo-
wych. Obiekty te kumulowaty jeden supermarket lub hipermarket, kilka sklepow
wielkopowierzchniowych (o powierzchni ponad 400 m2) np. odziezowych,
sportowych, typu ,,dom i ogréd”, czy meblowych oraz okoto 80—100 mniejszych
placowek petniacych funkcje w zakresie handlu, dziatalnosci gastronomiczne;j
i ustugowej (gléwnie pralnie, punkty napraw, placowki telefonii komoérkowe;j).
W tych centrach, w przeciwienstwie do obiektow pierwszej generacji, glowny
market zajmuje nie wiecej niz 30% powierzchni. Do obiektow tego typu mozna
zaliczy¢ Centrum Handlowe M1 w Poznaniu, Redut¢ i Galeri¢ Wilenska
w Warszawie, galeri¢ Klif w Gdyni, czy tez Carrefour w Gdansku-Morenie.
Lokalizowano je w granicach miasta, ale poza $rédmiesSciami, w sasiedztwie
gesto zaludnionych osiedli mieszkaniowych. Centra tego typu powoli lokalizo-
wane sg takze w miastach $redniej wielkosci.

Trzecia generacja centréw handlowych miala swdj poczatek po 2000 r.
Gltowng cecha tego typu placowek, w przeciwienstwie do centréw pierwszej
i drugiej generacji, jest bardzo szeroka, kompleksowa oferta posiadajaca game
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markowych sieci filialistow, dbajacych o Iuksusowy asortyment sklepow
w galerii. Ponadto znacznie podniesiono komfort zakupéw i stworzono
mozliwo$¢ atrakcyjnego spedzenia wolnego czasu, poprzez wprowadzenie
cze$ci gastronomicznej (food court), sportowo-rekreacyjnej (salony gier)
i kompleksu kinowego. Centra handlowe tej generacji posiadaja bardzo dobra
lokalizacje, poniewaz budowane byly w §rédmiesciu lub w centralnych
dzielnicach miast. Dzialania te stuzyly niejednokrotnie rewitalizacji $roédmies¢.
Obiekty te czesto adaptowaly i modernizowaty istniejace juz w tkance miejskiej
historyczne budynki. Typowe centra trzeciej generacji to: Arkadia i Galeria
Mokotow w Warszawie, Galeria Dominikanska we Wroctawiu, Galeria Kazi-
mierz w Krakowie, Galeria Baltycka w Gdansku, czy Stary Browar w Poznaniu
(I etap w 2004 r.). Obiekty te sa bardziej zindywidualizowane co do formy i jak
zauwaza S. Ledwon (2008) charakteryzuja si¢ zdecydowanie wyzsza jako$cia
architektoniczng.

Czwarta generacja centrow handlowych, oprocz bardzo dobrze rozwinigtych
funkcji handlowych, ustugowych, gastronomicznych i rekreacyjnych, posiada
w swojej ofercie kompleksy biurowe i hotelowe potaczone z duzymi powierz-
chniami pod funkcje kulturalne. W tego typu centrach funkcje handlowe sa
istotne, ale nie dominujace. Centra te umozliwiaja komfortowe zakupy, ale takze
stwarzaja warunki do rozwoju funkcji kulturalnych poprzez obecno$¢ takich
miejsc jak: galerie i muzea, sale koncertowe, multipleksy. Centrum handlowe
czwarte]j generacji posiada bardzo szerokg oferte dotyczaca sposobow spgdzania
wolnego czasu, poprzez lokalizacje na swojej powierzchni réznorodnych
placéwek gastronomicznych, a takze np. sitowni, bowlingu, $ciany wspinacz-
kowej, gabinetéw SPA, centrum rozrywki itp. Sztandarowym przykladem
takiego multifunkcjonalnego obiektu jest Centrum handlu, sztuki i biznesu Stary
Browar w Poznaniu (po realizacji II etapu w 2007 r.). Tego typu placoéwkami sg
takze: Manufaktura w Lodzi, Ztote Tarasy w Warszawie i Sky Tower we
Wroctawiu, a w przysztosci moga by¢ Centrum Stocznia w Gdansku i Centrum
Lacina w Poznaniu.

Pigta, najbardziej zaawansowana generacja centréw handlowych, w Polsce
jeszcze nie istnieje. Polega ona na stworzeniu kompleksu najwyzszej jako$ci
placowek, imitujacych ,,samowystarczalne miasteczko”, w ktorym mozna
mieszka¢ (apartamenty, lofty, hotele), robi¢ zakupy (sklepy), pracowac (biura),
ajednoczesnie zostawia¢ dzieci pod dobra opiekg (przedszkola, ztobki),
wypoczywac (basen), bawi¢ si¢ (kina, teatry, dyskoteki, aquapark), konsumowac
(restauracje, bary), uprawia¢ rozne dyscypliny sportu (baseny, hale do tenisa,
boiska, lodowiska), dba¢ o wlasne zdrowie (gabinety odnowy biologicznej,
centra ustug medycznych). Takie multifunkcjonalne centra handlowo-ustugowe
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przy zalozeniu wzrostu zamoznosci spoteczenstwa polskiego, by¢ moze zaczng
by¢ planowane, a nastepnie lokalizowane w najwigkszych miastach w perspek-
tywie najblizszych 10 lat (Ciechomski 2010).

2.3. CENTRA HANDLOWE JAKO DOMENA DUZYCH MIAST

Poréwnanie stopnia rozwoju handlu miedzy miastami moze odbywaé sie¢
zasadniczo w oparciu o kryteria ilosciowe, takie jak liczba placéwek handlo-
wych czy ich powierzchnia w przeliczeniu na liczbe ludno$ci. Wspotczesnie
znacznie lepszym miernikiem rozwoju handlu jest wskaznik wielko$ci nowo-
czesnej powierzchni handlowej, do ktorego wlicza si¢ takze centra handlowe.
Wedhug raportu Colliers International w 2010 r. nieco ponad 5 mln m? nowo-
czesnej powierzchni handlowych zlokalizowanych byto w o$miu najwickszych
miastach Polski, co odpowiada 66% catkowitej podazy (Rynek powierzchni
handlowych w Polsce 2010). Pod wzgledem wielko$ci podazy najwigkszymi
rynkami nowoczesnych powierzchni handlowych w Polsce sag od wielu lat
Warszawa (1,37 mln m?) oraz konurbacja $laska (905 tys. m?).

Jednym z miernikoéw oceniajgcych poziom rozwoju funkcji handlowych
w miescie jest wielko$¢ nowoczesnej powierzchni handlowej w m? przypadajaca
na 1 000 mieszkancéw. Wsrdd duzych miast liderem pod wzgledem nasycenia
powierzchnig sprzedazy jest Poznan (984 m? na 1 000 mieszkancow), za ktorym
plasuja si¢ Wroctaw (863 m2 na 1 000 mieszkancow) oraz Warszawa (okoto
830 m2 na 1 000 mieszkancéw) i Lodz (649 m? na 1 000 mieszkancow).

W ocenie stopnia rozwoju nowoczesnej powierzchni handlowej mozna takze
zastosowa¢ kryterium okreslajace poziom nasycenia przestrzeni miejskiej
obiektami takimi jak centra handlowe. W niniejszym opracowaniu zastosowano
wyktadnik lokalizacji wykorzystany juz w literaturze dla oceny nasycenia miast
hipermarketami (Kaczmarek, Szafranski 2008). Oblicza si¢ go jako iloraz
wskaznika liczby centrow handlowych w danym miescie do ogblnej liczby tego
typu obiektow w Polsce i wskaznika liczby mieszkancow do ogoétu populacji
w kraju (tab. 1). Wyktadnik lokalizacji wickszy od 1 oznacza nadwyzke centrow
handlowych w miescie w skali catego kraju, mniejszy od 1 wzgledny niedobdr
tego typu placowek.

Pod wzgledem wyktadnika lokalizacji centrow handlowych, na pierwszej
pozycji uplasowaly si¢ Trdojmiasto i Warszawa, a dalej Szczecin, Poznan
i Wroctaw. Podobnie jak inne duze miasta, wykazuja one nadwyzk¢ znaczenia
lokalizacji tych obiektow w stosunku do pozostalych obszaréw kraju. Bedzie
ona zapewne stopniowo male¢ wraz z ekspansja centrow handlowych na tereny
podmiejskie i do $rednich miast. Dla przykladu w aglomeracji poznanskiej,
oprécz Poznania (12 centréw handlowych) dziata jeszcze 5 obiektow w gminach
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silnie powigzanych z miastem centralnym (centra/galeric handlowe sa na terenie
Lubonia, Swadzimia, Swarzedza, Tarnowa Podgérnego i Suchego Lasu).
Urbanizujace si¢ tereny podmiejskie coraz silniej przyciagaja inwestorow
sklonnych budowa¢ tam mniejsze centra handlowe (do 15 tys. m?). Nowe
inwestycje planowane sg np. pod Warszawg, m.in. w Podkowie Le$nej, Lomian-
kach i Wegrowie. Systematycznie zwigksza si¢ udziat miast $redniej wielko$ci
i malych w catkowitych zasobach centrow handlowych, na koniec 2011 r. wyno-
sit juz 40%.

Tabela 1

Wyktadnik lokalizacji centrow handlowych (powyzej 8 tys. m?)
dla duzych miast Polski (2010 r.)

Liczba Liczba . LlCZb,a , .

. . , L mieszkancow | Wyktadnik

Miasto mieszkancow centrow N

W tvs handlowveh | M2 1 centrum lokalizacji

yS. Y handlowe

Warszawa 1715,8 39 43 974 2,58
Krakéw 756,2 10 75 620 1,50
Tréjmiasto 742,8 17 43 694 2,59
Lodz 740,4 11 67 309 1,68
Wroctaw 632,0 12 52 666 2,03
Poznan 553,2 12 46 083 2,31
Szczecin 405,6 9 45 066 2,51
Polska 38 166,2 358 106 609 1,00

Zrédto: opracowanie wiasne.

Centra handlowe III i IV generacji sa wcigz domeng najwigkszych miast
kraju. Tabela 2 przedstawia najwigksze centra handlowe w Polsce. Ranking ten
wskazuje jednoznacznie na dominacj¢ lokalizacji megacentrow (powierzchnia
50 tys. m?) w miastach takich jak: Warszawa (Arkadia, Blue City, Ztote Tarasy,
Galeria Mokotéw), Poznan (Stary Browar, Galeria Malta), £.6dz (Manufaktura).
Inwestorami duzych osrodkéw handlowych w Polsce sa wyspecjalizowane
przedsiebiorstwa budowlane i developerskie oraz przedsigbiorstwa handlowe
i handlowo-produkcyjne, ktore w wyborze lokalizacji zwracaja uwagg zarowno
na liczbg ludnosci i jej site nabywcza, jak i chlonno$¢ rynku na wynajem
powierzchni przez firmy handlowe, ustugowe, biurowe czy rozrywkowe. Centra
handlowe w Polsce podlegaja stalemu rozwojowi i sa inwestycjami wielo-
podmiotowymi. Przy ich realizacji pojawiaja si¢ uwarunkowania wynikajace
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z r6znych dziedzin. Wymierny zysk dla inwestora, a takze podniesienie jako$ci
centrow handlowych moga zosta¢ osiagniete tylko wskutek zaplanowanych
rynkowo inwestycji.

Tabela 2
Najwigksze centra handlowe w Polsce w 2011 r.
. . Liczba
Powierzchnia J
Nazwa centrum Rok . . punktéw
. Lokalizacja catkowita
handlowego otwarcia handlowych/
w tys. m?
ustugowych

Galeria Malta 2009 Poznan 162 170
Stary Browar 2003-2007 Poznan 122 210
Arkadia 2004 Warszawa 110 240
Manufaktura 2006 Lodz 110 306
Centrum Handlowe ,,Ptak” | 1993-2004 |Rzgéw k/Lodzi 110 b.d.
Galaxy 2003 Szczecin 94 190
Fokus Park 2207 Bydgoszcz 90 140
Galeria Alfa 2008 Biatystok 86 140
Galeria Legnicka 2007 Wroctaw 75 250
Blue City 2004 Warszawa 65 225
Silesia City Center 2005 Katowice 65 250
Ztote Tarasy 2007 Warszawa 64 200
Galeria Mokotéw 2000 Warszawa 60 265
Galeria Lodzka 2002 Lodz 45 160

Zrodto: opracowanie wilasne.

Do czynnikdéw preferujacych lokalizacje centrow handlowych w duzych
aglomeracjach miejskich nalezy wysoka sita nabywcza na 1 mieszkanca,
znacznie przewyzszajgca S$rednig krajowg. Z raportu GFK Polonia (Sita
nabywcza Polakow 2010) wynika, Ze przecigtny mieszkaniec Europy dysponuje
sila nabywcza w wysokosci 11 699 Euro — taka kwote przeznacza na zakup
towardw 1 ushug w ciggu 1 roku. Przecigtna sita nabywcza mieszkanca Polski
wynosi 4650 Euro (40% S$redniej europejskiej). Wartos¢ 50% S$redniej
europejskiej przekraczajg tylko mieszkancy 15 z 379 powiatow. Wsérdéd miast
zaliczajacych si¢ pod tym wzgledem do $cistej czotowki naleza: Warszawa,
Krakow, Wroctaw, Poznan, Szczecin oraz Trdjmiasto (Kaczmarek 2011).
Istotnymi czynnikami sprawiajacymi, ze w duzych miastach wcigz inwestuje sie
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w nowe przestrzenie handlowe sg niskie bezrobocie, ksztattujace si¢ w prze-
dziale od 3 do 6% oraz relatywnie wysokie przecigtne wynagrodzenie.

W najwickszych miastach koncentruje si¢ krajowa klasa $rednia, ktora jest
najlepsza kategorig konsumentow dla nowoczesnych centrow handlowych. Na
tyle zasobna, by swoimi zakupami nakreca¢ koniunkturg i wystarczajaco §wia-
doma, by nie kupowac towardéw niskiej jako$ci. Klasa §rednia charakteryzuje si¢
duzym 1 urozmaiconym popytem na roznorodne towary i ustugi. Stanowi
kluczowa grupg wsrod producentéw i ustugodawcow, a wiec jest bardziej
podatna na stymulacje propodazowe.

2.4. FUNKCJE CENTROW HANDLOWYCH W ZYCIU SPOLECZNO-
-GOSPODARCZYM MIAST

Nie do konca wydaje si¢ rozpoznane zagadnienie roli centrow handlowych
w zagospodarowaniu przestrzennym i zyciu spoleczno-gospodarczym miasta.
Analiza taka, z jednej strony daje bardziej obiektywny (bo wieloaspektowy)
obraz tego segmentu rynku na tle innych form handlowo-ustugowych, z drugiej
pozwala na bardziej wszechstronng ocen¢ znaczenia centrow handlowych
i planéw ich rozwoju. W niniejszym artykule podj¢to probe okreslenia roli
centrow handlowych i kompleksowej oceny ich funkcjonowania w tak pozy-
tywnym, jak i negatywnym aspekcie. Badacze centréw handlowych w Polsce
zwracaja uwage, z jednej strony na ich rosnagce znaczenie na rynku sprzedazy
i duza popularno$¢ wsrod konsumentdw, z drugiej strony na ich silng ekspansje
przestrzenng, zawlaszczanie atrakcyjnych nie tylko dla handlu dziatek miejskich.
Zaréwno w publikacjach, jak i w mediach pojawiaja si¢ coraz liczniejsze stowa
krytyki, a nawet glosy wzywajace do ograniczenia rozwoju tej formy handlu,
czy to w formie dziatan legislacyjnych, czy tez planistycznych.

Handel detaliczny jest dziatalnoscig o coraz wiekszym znaczeniu dla rozwoju
miasta. Sprowadzony niegdy$ gtownie do roli konsumenckiej, obecnie tworzy
duzy rynek pracy, organizuje przestrzen miejska, a nawet kreuje nowego typu
relacje spoteczne. W realizacji celow rozwojowych miasta, centra handlowe
petnig co najmniej sze$¢ podstawowych funkcji (Kaczmarek 2011):

—umozliwiaja dostep i korzystanie z placowek i obiektéw handlowych
zgodnie z powszechnie wystepujacymi potrzebami mieszkancow (funkcja kon-
sumencka);

—majg istotny i stale rosngcy udzial w tworzeniu miejsc pracy (funkcja
zatrudnienia);

— stanowig o strukturze zagospodarowania i tadzie przestrzennym miasta
(funkcja architektoniczna i urbanistyczna);

—decyduja o centralnosci osiedla, dzielnicy i calego miasta, ich randze
w hierarchii osadniczej miasta i regionu (funkcja centralna);
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—majg istotny udziat w dochodach budzetu miasta, gdyz jako dziatalno$c¢
gospodarcza objeta jest réznego rodzaju podatkami (funkcja dochodowa);

—ksztattuja formy i zaspokajajg potrzeby zwigzane ze spgdzaniem czasu
wolnego, realizujg spoteczne funkcje integracyjne (funkcja kulturowa).

Znaczenie funkcji konsumenckiej wynika z prawa obywateli do korzystania
z placowek handlowych. Wiaza si¢ z tym szczegdlne wymagania zwigzane
z warunkami i standardami funkcjonowania placéwek handlowych. Prawo do
powszechnego korzystania z handlu oznacza, ze jego rozmieszczenie, a szcze-
golnie odleglto$¢ od miejsc zamieszkania, powinny by¢ dostosowane do
czestosci korzystania i liczby mieszkancow, jaka moze efektywnie obslugiwaé
pojedyncza placowka ustugowa (mieszkancoéw zroéznicowanych pod wzgledem
preferencji zakupowych). W zakresie handlu, w normalnie dziatajacej gospo-
darce, funkcje regulacyjne w odniesieniu do zaspokojenia potrzeb ludnosci
spetnia rynek. Ingerencja reki publicznej ograniczona jest w zasadzie do
oddziatywania instrumentami makroekonomicznymi (na szczeblu panstwowym)
oraz instrumentami planistycznymi i zwigzanymi z lokalng gospodarka nieru-
chomosciami (wladze samorzadowe). Pewien wyjatek, poparty wiclowiekowa
tradycja, stanowig targowiska i hale targowe, ktorych organizowanie
i utrzymanie, zgodnie z ustawg o samorzadzie gminnym, jest zadaniem wlasnym
gminy.

W zwigzku z wolnorynkowym rozwojem roznych typoéw placowek handlo-
wych mozna w Polsce mowic o silnej segmentacji rynku konsumentdéw. Sytuacja
ta dotyczy w szczegdlnosci duzych miast, gdzie dzicki lokalizacji centrow
handlowych zwigksza si¢ zréznicowanie oferty handlowej, a rynek odpowiada
potrzebom zwolennikéw nowoczesnych powierzchni handlowych i tradycyjnych
klientow matych sklepow, w mysl zasady quod libet. Segmentacja rynku
konsumentéw dokonuje si¢ z uwagi na takie cechy, jak: miejsce zamieszkania
i dostgpnos¢ okreslonych placowek, wiek, poziom dochodow i zwigzany z tym
status materialny, model konsumpcji i spgdzania czasu wolnego, charakter pracy
zawodowej, status rodzinny i spoteczny, czy wreszcie indywidualne upodobania,
podatno$¢ na mody, promocje itp.

W przypadku centréw handlowych rola funkcji zatrudnienia sprowadza si¢
do tworzenia nowych, jak i likwidacji starych miejsc pracy. W rozmaitych
strukturach branzowych, jak i wielkosciowych handlu (od matych stoisk
i sklepikéw rodzinnych po wielkie centra handlowe) kumuluje si¢ znaczna cz¢$¢
zatrudnienia w ustlugach materialnych. Sektor ustugowy uwazany jest czesto za
barometr gospodarki. Gdy ro$nie popyt na dobra i ustugi, zwicksza sie rola
handlu w zatrudnieniu. W ostatnich kilkunastu latach zatrudnieniowa funkcja
handlu wigze si¢ ze zmianami strukturalnymi w tym sektorze, m.in. z rozwojem
handlu wielkopowierzchniowego. Restrukturyzacja zatrudnienia w handlu ozna-
cza jego koncentracjc w wigkszych obiektach handlowych i stopniowe
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odchodzenie od tradycyjnych, matych placowek o charakterze ,,samozatrudnie-
niowym”. Tu réwniez istotng role¢ odgrywa funkcja regulacyjna rynku, ktora
poprzez procesy konkurencji migdzy podmiotami handlowymi zmienia wielkos¢
i strukture zatrudnienia w handlu. Centrum handlowe przynosi duze korzysci
zwigzane z powstaniem nowych miejsc pracy i stymulacjg lokalnego rynku
pracy. Dla przyktadu, przy projektowaniu Centrum handlu sztuki i biznesu Stary
Browar w Poznaniu bralo udziat 400 oso6b z 27 firm, a na budowie znalazto
prace kolejnych 600 oséb. Ponadto w spolce Fortis Sp. z 0.0. oraz w firmach
wynajmujacych lokale w Atrium Starego Browaru zatrudnionych zostato okoto
1 300 oséb. Po otwarciu Pasazu Starego Browaru w 2007 r. liczba zatrudnionych
w catym centrum osiagnegta 2 500 (Matelska 2012).

Funkcja urbanistyczna centréw handlowych sprowadza si¢ do wspotksztal-
towania struktury przestrzennej jednostki osadniczej. Szczeg6lnie w duzym
miesécie rozwinigta sie¢ duzych placéwek handlowych, w powigzaniu z siecia
ustug komercyjnych i publicznych tworzy ,.kregostup urbanistyczny”, oparty
o wezly sieci komunikacyjnej. Ksztalt architektoniczno-urbanistyczny centrow
handlowych jest silnie zréznicowany, od ,pudetkowych” obiektow, przez
wolnostojace duze ,malle”, po zakomponowane przestrzennie i wpisujace si¢
w tkanke miejska $rodmies¢ galerie handlowe. Handel poprzez swoje formy
architektoniczne moze stanowi¢ o ladzie lub chaosie przestrzennym miasta,
o brzydocie i urodzie krajobrazu zurbanizowanego. Dla przykladu, dzigki
realizacji centrum handlowego Stary Browar w Poznaniu osiaggni¢to dopeknienie
waznej osi handlowo-ustugowej miasta. Obiekt doskonale wpisuje si¢ w logicz-
ny ciagg architektoniczny (Andersia, Stary Browar, ul. Potwiejska, Starowka)
i tworzy nowe perspektywy dla rozwoju przestrzennego tej czesci miasta.

Centra handlowe petnia takze role ,naprawcza” tkanki miejskiej przyczy-
niajac si¢ do rewitalizacji zdegradowanych budynkéw, kompleksow miejskich
iulic. Znane sg centra handlowe lokalizowane w rewitalizowanych obiektach
poprzemystowych (hale fabryczne), pokomunalnych (stare zajezdnie, gazownie,
elektrownie), powojskowych lub poportowych, poprzez funkcje handlowe. Do
najbardziej spektakularnych rewitalizacji zdegradowanych obiektéw pod funkcje
handlowe naleza: Stary Browar w Poznaniu (dawne zaktady piwowarskie),
Manufaktura w L.odzi (dawne zaktady wtokiennicze), Silesia City Center (tereny
dawnej kopalni Gottwald), Focus Park w Zielonej Gorze (Zaklady Polska
Wetna), Centrum Wzorcowania we Wiloctawku (dawna fabryka fajansu), Focus
Mall w Bydgoszczy (tereny dawnej rzezni miejskiej), C.H. Max w Gnieznie
(dawne zaklady migsne). Tereny poprzemystowe przyciagaja doskonata lokali-
zacja, nierzadko w samych centrach miast, uzbrojeniem terenu, korzystnymi
warunkami zagospodarowania i dobrym skomunikowaniem.

Centra handlowe naleza do grupy ustug o funkcjach centralnych wyzszego
rzgdu. Wielko$¢ obiektu, zréznicowanie oferty handlowo-ustlugowej oraz loka-
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lizacja wzgledem konsumentdéw decyduja o stopniu centralnosci tych placowek
handlowych. Z tego wzgledu majg one rézny potencjal handlowy, mierzony
wielkos$cig obrotow, liczbg klientow i zasiggiem oddziatywania. Obiekty
handlowe pod wzgledem stopnia centralnosci mozna podzieli¢ na dzielnicowe,
miejskie, aglomeracyjne oraz mezo-, a nawet makroregionalne. Zwlaszcza te
ostatnie placowki powoduja, Zze miasto staje si¢ atrakcyjnym punktem dla
migracji zakupowych z blizszej 1 dalszej okolicy. Generuja one naplyw klientow
w liczbie od kilku do kilkudziesigciu tysiecy dziennie. Ma to wptyw na rozwoj
i podniesienie rangi spoteczno-gospodarczej miasta w sieci osadnicze;j.

Wg analiz Retail Reasearch Forum, w 2009 r. $redni miesi¢czny obrot
centrow handlowych w Polsce wynosit 830 zt za m2. Najwigksze z centrow
osiggaja obroty na poziomie 15 mld zt rocznie. Funkcja dochodowa handlu dla
gospodarki miejskiej oznacza wptywy do lokalnych budzetéw z tytutu sprzedazy
lub dzierzawy obiektow lub gruntow pod dziatalno$¢ handlowa. Druga grupa
korzysci finansowych dla miasta to wplywy budzetowe z tytulu podatku od
nieruchomosci, udziat w podatku dochodowym od o0s6b fizycznych oraz
w podatku od 0so6b prawnych. Dla przyktadu, wplywy podatkowe jakie budzet
panstwa osiagnat z tytutu funkcjonowania Starego Browaru w latach 2003-2006
wynosilty do 15,6 mln zl, z czego do kasy miasta Poznania z tytulu podatku od
nieruchomosci i dochodowego wptyngto 6,8 min zt (Kuczynski, Mikotajczak
2007).

Wspolczesne centrum handlowe to juz nie tylko rynek z towarem, lecz
miejsce, w ktérym konsument ma dostep do wszelkich pomystow na spedzenie
wolnego czasu. Ugruntowana juz popularnos$¢ centréw handlowo-ustugowych to
takze efekt deficytow przestrzeni publicznych zaré6wno w miescie, jak i na
terenach podmiejskich, ktore rozwijaly sie przez dziesigciolecia bez troski
0 miejsca zwigzane z wykorzystaniem wolnego czasu. Zwlaszcza tereny pod-
miejskie i blokowiska to wcigz miejsca publicznie martwe, kulturalne pustynie,
o wylacznie sypialnianych funkcjach. Na takich terenach zagrozenia ze strony
centrow handlowo-ustugowych dla przestrzeni publicznej nie istnieja, gdyz
takowej przestrzeni praktycznie nie ma. W tych warunkach funkcje spoteczno-
-kulturalne centréw handlowo-ustugowych staja si¢ oczywiste. Szereg inwesto-
row lokalizuje w centrach nie tylko hipermarkety i sklepy, ale towarzyszace im
ustugi gastronomiczne, rozrywkowe (multikina, place zabaw, salony gier,
kregielnie, §ciany wspinaczkowe, skate parki, fitness itp.) i kulturalne (galerie
sztuki, pokazy mody, koncerty i przedstawienia). Na terenie centréw handlo-
wych, wykorzystujac duza liczbe odwiedzajacych, odbywaja si¢ liczne akcje
spolecznosciowe, edukacyjne, proekologiczne i charytatywne, czy tez akcje
promujace bezpieczenstwo i zdrowy tryb zycia. Dla przyktadu centra handlowe
w Poznaniu (przede wszystkim: M1, Pestka, Malta, Plaza, King Cross Marcelin,
Stary Browar) organizujg co roku liczne imprezy w rodzaju ,,Bezpieczne waka-
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cje”, ,,.Badania mammograficzne”, ,,Szczesliwa mama”, ,,Pomoc dzieciom cho-
rym”, ,, Tydzien walki z rakiem”, ,, Tydzien notariatu”, ,,Dzien Ziemi”, ,,Sztuka
zycia”, ,,Do serca przytul psa”, ,,Moc Eco”, ,,Uwolnij ksiazke”, ,,Swiatowy dzien
zdrowia”, a takze koncerty, targi ksigzki, warsztaty rzezbiarskie, wystawy
fotografii, targi $lubne, jarmarki i festyny, promocje lokalnych produktow, akcje
wymiany ubran, pokazy tanca, zwierzat, samochodow itp. (Wiktorowicz 2011).

Wiele wydarzen na terenie centréw handlowych odbywa si¢ we wspolpracy
z takimi instytucjami, jak policja, oddziaty NFZ, Wielka Orkiestra Swiatecznej
Pomocy, a takze z fundacjami i lokalnymi instytucjami pozytku publicznego.
Imprezy marketingu spotecznego towarzysza handlowym akcjom promocyjnym
i wydarzeniom kulturalnym. Obiekty handlowe zastepuja na krotki czas
placowki ustug spotecznych, stajg si¢ przestrzenig publiczng i weztami interakcji
spolecznych. Jak zauwaza J. Wiktorowicz (2011) wszelkiego rodzaju akcje
centrow handlowych, pomagajace i propagujace pozytywne inicjatywy spotecz-
ne, majg coraz wickszy wplyw na ksztalttowanie odpowiednich postaw
spolecznosci lokalnej. Dodatkowo dlugofalowe dziatania tego typu niosg ze soba
liczne korzysci dla samych organizatoréow. Ksztatltowanie pozytywnego
wizerunku centrum handlowego oraz zwigkszenie lojalnosci konsumentow jest
skadinad typowym zabiegiem marketingowym. Swiadomi konsumenci coraz
czgsciej w swoich wyborach ekonomicznych kieruja si¢ ogoélng reputacja
i zaufaniem do danego centrum. Inwestowanie wtascicieli centréw handlowych
w dziatania spoteczne skutkuje poprawieniem ich relacji zaréwno z lokalng
spotecznoscia, lokalnymi organizacjami, wtadzami, jak i samymi najemcami
(o ile nie sa zbyt obcigzeni kosztami marketingu spotecznego).

Warto zwroci¢ uwage na wspolczesng funkcje centrow handlowych
w zakresie systemu transportowego (Kaczmarek 2011). Oddalone od centrum
miasta placowki uruchamiajg dodatkowe (czesto bezptatne) linie autobusowe,
wzbogacajac oferte przewozowa transportu publicznego. W sposob niezamie-
rzony, centra handlowe ze swoimi duzymi nieplatnymi parkingami, staly si¢
miejscami postoju samochodéw lub miejscami przesiadek typu park & ride.
Wiasciciele samochodéw dojezdzajacy do miasta z podmiejskich miejscowosci,
chcac uniknaé wysokich optat parkingowych w dzielnicach $rédmiejskich,
pozostawiaja pojazdy na bezptatnych parkingach wokét hipermarketow i malli,
co powoduje ktopoty postojowe dla klientow nawet w godzinach przedpotudnio-
wych.

Oprocz bezposredniego wptywu obiektéw handlu detalicznego, zwlaszcza
duzych marketow i centrow handlowych, nalezy pami¢ta¢ o wplywie posrednim
na zycie spoleczno-gospodarcze miasta. Placowki handlowe kreuja swoje
otoczenie biznesowe wspotpracujagc z firmami transportowymi, logistycznymi,
bankowymi, ubezpieczeniowymi, marketingowymi, consultingowymi, ochro-
niarskimi czy firmami §wiadczacymi ustugi komunalne. Zatrudniaja one tacznie
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czesto wigcej pracownikow niz sam obiekt handlowy. Powstanie centrum
handlowego na zasadzie wspolzaleznosci przycigga nastgpne wazne inwestycje,
co sprzyja tworzeniu w miescie przestrzeni o wysokiej atrakcyjnosci inwestycyj-
nej, rezydencjalnej czy turystyczne;j.

B. Jatowiecki (2010) podkresla takze dysfunkcjonalng rolg obiektow handlu
wielkopowierzchniowego na terenie miasta. Zdaniem autora duze centra
handlowe przyczyniaja si¢ do wzrostu segregacji spotecznej, uposledzajac osoby
starsze 1 niezamozne, ktére nie moga korzysta¢ z samochodu (cho¢ lokalizacje
w centralnych dzielnicach to ograniczenie transportowe niwelujg). W wyniku
konkurencji centréw handlowych zanikowi ulegaja placowki drobnego handlu
obszarow s$rédmiejskich, a w §lad za nig degradacja innych funkcji centro-
tworczych. Nowoczesne powierzchnie handlowe, lokalizujac sie¢ jak najblizej
duzych osiedli mieszkaniowych, powstaja w miejscach, gdzie moglyby pojawiac
si¢ przestrzenie publiczne, parki, tereny sportowe, rekreacyjne i place zabaw.
Centra handlowe generuja duzy ruch komunikacyjny i sa zrodtem hatasu
(dostawy towarow, ruch samochodowy). Ich forma architektoniczna (,,pudetko-
wa architektura”) czesto zakloca lokalny krajobraz miejski.

W ostatnich latach mialo miejsce kilka spektakularnych akcji spotecznych
przeciwko lokalizacji centréw handlowych. Decyzje o przeznaczeniu terenu po
starej zajezdni tramwajowej w centrum Poznania pod funkcje handlowo-
-uslugowe oprotestowata Rada Osiedla Jezyce. Kompromisowo znacznie
ograniczono realizacj¢ funkcji handlowej na tym $rodmiejskim terenie.
Mieszkancy Osiedla Lesnego w Bydgoszczy podpisali si¢ pod wspolng petycja
do wtadz miasta o cofniecie decyzji lokalizacyjnej dla najwigkszego w regionie
centrum handlowo-ustugowego (planowana powierzchnia 60 tys. m?) na miejscu
dawnych zakltadow maszynowych Makrum. Mimo protestéw wydano pozwo-
lenie na budowe, cho¢ inwestycja zostata ze wzgledow koniunkturalnych
wstrzymana. Blisko 2 000 mieszkancoéw dzielnicy Radogoszcz-Wschod podpi-
sato si¢ pod protestem przeciwko budowie centrum handlowego na jednym
z osiedli 16dzkich. W Zgorzelcu, a takze na osiedlu Miedzylesie w Warszawie
duza akcje protestacyjna przeciwko obiektom handlu wielkopowierzchniowego
przeprowadzili miejscowi kupcy. Sprzedawcy i mieszkancy Krakowa protesto-
wali przed nieczynnym juz hotelem Cracovia przeciwko jego przebudowie na
centrum handlowe. Wg Krakowskiej Kongregacji Kupieckiej lokalizacja
centrum handlowego doprowadzitaby do bankructwa drobnych handlowcow
w $rodmies$ciu Krakowa. Kontrowersje (odwotania od decyzji §rodowiskowe;j)
wérod mieszkancow wzbudzita takze decyzja o budowie Inter IKEA Centre
w Lublinie. Te i inne przykltady maja zréznicowany charakter od klasycznego
syndromu NIMBY po rzeczywista troske o zachowanie krajobrazu i spokoju
dzielnic mieszkaniowych oraz utrzymanie tradycyjnych funkcji handlowych,
szczeg6lnie w centrach miast.
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2.5. PERSPEKTYWY ROZWOJU CENTROW HANDLOWYCH

Obserwowane w Polsce w ostatnich latach szybkie tempo rozwoju handlu
wielkopowierzchniowego moze jeszcze potrwaé co najmniej kilka lat. Wsrod
inwestorow w nieruchomosci handlowe panuje przekonanie, ze spoleczenstwo
polskie staje si¢ coraz zamozniejsze i w konsekwencji coraz wigksza czgs¢
budzetéw domowych przeznaczana bedzie na konsumpcje i rozrywke (Bywalec
2003). Podobnie jak w krajach zachodnioeuropejskich, po pierwszej ekspansji
centrow handlowych w duzych miastach zaczyna si¢ ich ofensywa do miast
srednich, a nawet mniejszych miejscowosci, szczegdlnie w strefie podmiejskiej
(gdzie relatywnie mniejsza liczba ludnosci rekompensowana jest wysoka silg
nabywczg zamoznych mieszkancow suburbiow). Do duzych miast i aglomeracji
coraz $mielej wchodzg obiekty IV generacji o powierzchni powyzej 50 tys. m?
(megamalle) i1 parki handlowe (retail parks), oferujac liczne funkcje ustugowe
i stajac si¢ coraz silniejsza konkurencja dla mniejszych, typowo handlowych
galerii. Dalszy rozwdj wielkopowierzchniowego handlu nalezy wigzac,
z poczatkujacymi w Polsce, a rozpowszechnionymi juz m.in. w USA i Wielkiej
Brytanii formami sprzedazy typu factory outlet center. Sa to centra wyprze-
dazowe, gdzie olbrzymie sklepy firmowe oferuja markowe towary (np. odziez,
artykuty sportowe) w masowych ilosciach, wprost z linii produkcyjnych. Te
i inne formy handlu wielkopowierzchniowego, wzorem krajow zachodnich, beda
w najblizszych latach przyciaga¢ coraz wicksza liczbe klientow w Polsce. Jak
w kazdej dziatalnosci, po okresie ekspansji centra handlowe poddawane begda
zjawisku ostrej konkurencji, a czg$¢ z nich zgodnie z teorig cyklu zywotnosci
centrum handlowego bedzie traci¢ na atrakcyjnosci, a nawet wypada¢ z rynku
(m.in. Lowry 1997; Abrudan, Dabija 2009).

Jak wynika z raportu firmy Jones Lang LaSalle, polski rynek nowoczesnych
powierzchni handlowych oferuje juz duza liczbg centrow handlowych zréznico-
wanych pod wzgledem typoéw i jakoSci. Wiele z nich ma juz ponad 10 lat
i dotarto do etapu dojrzatosci swojego cyklu zycia. Obiekty te sa przestarzate,
nieatrakcyjne i brakuje w nich powierzchni handlowej dla nowych najemcéw.
Aby unikna¢ wejscia w etap schytkowy i przedluzy¢ dochodowy okres zycia
centrow handlowych, wlasciciele obiektow musza podja¢ stosowne dzialania.
Do kluczowych czynnikéw stymulujacych modernizacje obiektow handlowych
naleza (za: Odnowa, przebudowa... 2012):

— zapewnienie atrakcyjnej, wysokiej jakosci powierzchni handlowej;

— zwigkszenie wartosci obiektu;

— zachowanie lub wzmocnienie udziatu w rynku, a tym samym zwickszenie

przychodow i ilosci klientow;

— poprawa zestawu najemcéw i oferty handlowej;

© by the author, licensee £6dz University - £6dZ University Press, £6dZ, Poland. This article is an open access article
distributed under the terms and conditions of the Creative Commons Attribution license CC-BY-NC-ND 4.0



Rozwoj, struktura przestrzenna i funkcje centrow handlowych w Polsce 263

— usprawnienie planu/konstrukcji centrum;

— poprawa funkcjonalnosci i bezpieczenstwa;

— obnizenie kosztow utrzymania centrum.

Starzenie si¢ obiektow handlowych, rosnaca i wymagajaca konkurencja oraz
coraz wigksze aspiracje i potrzeby klientow sa gtownymi czynnikami wplywa-
jacymi na rozwijajacy si¢ trend modernizacji istniejacych centrow handlowych.
Blisko 50% najstarszej podazy, powstatej przed rokiem 2002, przeszia juz
réznego rodzaju modernizacj¢, natomiast pozostala potowa nadal wymaga
przeprowadzenia takich dziatan (Odnowa, przebudowa... 2012). Przyktadami
centrow handlowych po lub w trakcie modernizacji s3: Galeria Kazimierz
w Krakowie, Galeria Pomorska w Bydgoszczy, Magnolia Park we Wroctawiu,
Wzgérze w Gdyni, Gemini w Bielsku-Biatej, Pasaz 1.6dzki, Jantar w Stupsku,
Echo w Kielcach, Galeria Ostrowiec w Ostrowcu Swietokrzyskim czy Ogrody
w Elblagu. Dzieki odnowie i powiekszeniu powierzchni, staty si¢ one centrami
IIT generacji o zasiggu regionalnym.

Jednym ze sposobow ozywiania centrow handlowych jest ich rekomercja-
lizacja, polegajaca na zastgpieniu aktualnych najemcow nowymi firmami
i markami. Moze ona by¢ rezultatem wygasajacych w okre§lonym terminie
umoéw najmu lub potrzeba uatrakcyjnienia centrum. Rekomercjalizacja jest
bardzo czesto przeprowadzana wraz z przebudowa i/lub odnowa obiektu.
W ostatnim czasie gruntowny rebranding przeszly takie obiekty, jak: Blue City
i Arkadia w Warszawie, L.odzka Manufaktura czy Galeria Kazimierz w Krako-
wie. Rowniez w uruchomionej w Poznaniu w 2013 r. Galerii MM, po zaliczo-
nym ,falstarcie frekwencyjnym”, nalezy oczekiwa¢ zmiany najemcow (Galeria
MM walczy o przetrwanie) (2013, poznan.gazeta.pl).

Rosngca konkurencja miedzy segmentami rynku handlu detalicznego
wyznacza nowe standardy handlu i ustug o coraz szerszej ofercie i wyzszej
jakosci. Obecnie zakupy nie sg jedynym, a czgsto i nie najwazniejszym
czynnikiem, ktory sktania klientéw do wizyty w centrum handlowym. Z jednej
strony wymagaja oni stalego poszerzania atrakcyjnej gamy marek, z drugiej
strony zauwazalny jest staly wzrost znaczenia oferty rekreacyjno-rozrywkowej,
w wyniku czego centra przeksztalcaja si¢ w miejsca spedzania wolnego czasu.
W ciagu ostatnich 10 lat, z 50% do 74% wzrdst udziat centrow handlowych,
wsrod ktorych galeria sklepow 1 placowek ustugowych, a nie hipermarket
stanowi glowng sile¢ napedowa centrum handlowego (Odnowa, przebudowa...
2012).

Przyszle lokalizacje centrow handlowych beda w coraz wigkszym stopniu
obejmowac peryferia miast i ich strefe podmiejska, w tym dotad nie
zainwestowane obszary wiejskie. Ten proces zostal juz przyspieszony poprzez
poprawe infrastruktury transportowej na obszarze regionéow miejskich (auto-
strady i drogi szybkiego ruchu). Do barier ekspansji handlu wielko-
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powierzchniowego na peryferyjne tereny wiejskie, z dala od duzych miast,
naleza nie tylko mniejsze zaludnienie, ale takze nizsza sita nabywcza ludnosci
poza aglomeracjami. Wiedza o tym doskonale zagraniczni inwestorzy, starajac
si¢ osigga¢ proste zyski z lokalizacji w miejscach najwickszej gestosci
zaludnienia i poszerzajac ofert¢ istniejagcych centrow. W ostatnich latach
wykorzystywali oni mato zdecydowang polityke wiadz miejskich, zaréwno jesli
chodzi o lokalizacjg, jak i forme architektoniczng placéwek oraz standard
$wiadczonych ustug handlowych. Obecnie wymagania w tym wzgledzie sa
znacznie wyzsze, na co wplywa takze wzrost $wiadomosci spotecznej co do
zalet i mankamentéw centrow handlowych. Coraz wigksza konkurencjg dla
shopping malli staja si¢ rewitalizowane ulice handlowe, ktore najlepiej rozwijaja
si¢ w miastach o bogatej ofercie turystycznej (w Krakowie, Warszawie,
Wroctawiu 1 Gdansku). Przyciagaja one ponownie luksusowe marki. Wedlug
firmy konsultingowej CB Richard Ellis to jednak centra handlowe beda rozwijac
si¢ szybciej niz ulice handlowe. Moze si¢ to zmieni¢ wraz z naptywem turystow
i rewitalizacjg srodmies$¢ polskich miast. Takze nowe inwestycje moga wplynaé
na zmiang¢ proporcji pomig¢dzy typami przestrzeni handlowej. Nie mozna mowic
jednak o idealnej proporcji pomiedzy tymi dwoma formami koncentracji
przestrzennej handlu. Najwazniejsza bedzie tu konkurencja, dzigki ktorej
najemcy i klienci beda mogli wybiera¢ miedzy wysokiej jakoSci przestrzeniami
handlowymi.

2.6. CENTRA HANDLOWE — DZIALANIA REGULACYJNE

Mechanizmy rynkowe wydaja si¢ by¢ waznym, ale niewystarczajacym
instrumentem ksztaltowania witasciwej struktury przestrzennej, wielkoSciowej
i branzowej handlu. Stad potrzeba statego diagnozowania, prognozowania
i planowania sieci handlowej, w celu harmonizacji jego rozwoju i ksztatltowania
tadu przestrzennego na terenie miast. Nalezy pamigta¢ chociazby o uwarunko-
waniach przestrzennych centrow handlowych, takich jak terenochtonnos¢ czy
generowanie znacznego ruchu samochodéw osobowych i duzych samochodow
dostawczych.

Nasycenie obiektami handlu wielkopowierzchniowego zbliza si¢ w wielu
duzych polskich miastach do punktu krytycznego. Bedzie nim z pewnos$cia
osiggnigcie powierzchni sprzedazy poroéwnywalnej z miastami zachodnio-
europejskimi (2 m? na 1 mieszkanca). Nalezatoby zadba¢, aby nie odbywalo si¢
to w sposob zywiotowy, ale z uwzglednieniem istniejacej struktury przestrzennej
handlu w miescie i zaspokajania potrzeb mieszkancéw z punktu widzenia nie
tylko dostepnosci obiektow wielkopowierzchniowych, ale takze ich standardu,
ksztattu architektonicznego i powigzania z innymi funkcjami uslugowymi,
ktorych deficyt jest weigz odczuwalny w wielu gesto zaludnionych dzielnicach.
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Wydaje si¢, ze aby podtrzymaé popularnos¢ $rodmies¢ miast jako osrodkow
zakupow 1 spedzania wolnego czasu istniejg jeszcze w nich rezerwy dla
powierzchni handlowych i miejsc/przestrzeni publicznych nowego typu (depta-
ki, nowoczesne ulice handlowe). Aspiracje miast powinny odnosi¢ si¢ do
$mielszych niz dotad koncepcji urbanistycznych w sferze handlu i ustug.
Nowoczesne powierzchnie handlowe, jak ma to miejsce w wielu miastach
zachodnioeuropejskich, nie musza oznacza¢ tylko blaszanych hipermarketow,
nisko standardowych pasazy sklepowych i quasi-centréw handlowych.

W duzych miastach najszybciej zmienia si¢ model konsumpcji. Jego gtowne
wyznaczniki to wzrost dochodow, zwigkszenie si¢ wydatkow na konsumpcje
dobr i ustug, wzrost wymagan co do oferty handlowej, atmosfery zakupow,
formy architektonicznej obiektow handlowych, nie tylko jako miejsc zakupow,
ale 1 spedzania wolnego czasu. Z tego wzgledu w miastach powinny nasta¢
czasy wiekszych wymagan wobec inwestorow, ktdrzy uczynig je atrakcyjnymi
i konkurencyjnymi pod wzgledem handlowym, takze w wymiarze europejskim.
Jednoczesnie, w obliczu poglgbiajacego si¢ rozwarstwienia spotecznego, poste-
pujacego starzenia si¢ ludnosci, a rowniez z mys$la o licznej grupie studentow,
nalezy utrzymywac tradycyjne formy handlu osiedlowego i $rédmiejskiego,
a takze rynkow, bazarow i targowisk, odpowiadajacych zréznicowanym potrze-
bom rynku konsumentéw. Powinno si¢ takze tworzy¢ strefy ochronne ograni-
czajagce dostgp wielkopowierzchniowych sklepéow do terendw o wysokiej
koncentracji matych sklepow. Zachowanie rownowagi migdzy handlem
nowoczesnym a tradycyjnym stanowi najwazniejsze wyzwanie dla rozwoju sieci
handlowej polskich miast w najblizszych kilku latach.

Handel jako dziedzina wustug pierwszego rzgdu powinien spetniaé
oczekiwania ludno$ci zardwno, jesli chodzi o dostepnos¢ placowek handlowych
(fizyczng 1 komunikacyjng), jak i zréznicowanie oferty handlowej, co do
standardu $wiadczonych uslug, cen i asortymentu sprzedawanych towarow.
Dziatalnos¢ planistyczna w sferze handlu powinna zatem wspotgra¢ z mecha-
nizmami rynkowymi i oczekiwaniami spolecznymi mieszkancow. Polityka
wladz samorzadowych wobec handlu moze mie¢ charakter przede wszystkim
przestrzenny (wskazywanie obszaréw pod dziatalno$¢ handlowo-ustugowa
i warunkow ich uzytkowania) oraz interwencyjny (wykorzystywanie instru-
mentéw fiskalnych poprzez stosowanie systemu ulg i podatkéw dla sterowania
przestrzennym rozktadem i doborem pozadanych funkcji), z uwzglednieniem
potrzeb i oczekiwan inwestorow, przedsigbiorcoéw i handlowcow oraz przede
wszystkim zainteresowanych grup mieszkancow.
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ABSTRACT

The subject of this paper is space-related and functional aspects of the
development of Polish shopping malls. In the first part, the article discusses
the stages and level of development of shopping centers in Poland. The
second part of the article is devoted to the present-day spatial structure of
shopping malls and their distribution first of all in biggest cities of the
country. Large-lot objects occupy more like 50% of the city's shopping area.
The third part of the paper concentrated on the role of the shopping malls in
the contemporary live of Polish cities. Larg format retailing plays a significant
economic and social role. By generating thousands of jobs, it swells the city
budget, satisfies the ever more refined shopping needs of residents, creates
new spaces and forms of spending leisure time. Shopping malls leads also to
dysfunctions: spatial and social conflicts. The last part of the paper show the
possible directions of the development of shopping malls in Poland.
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