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LOKALIZACJA CENTROW HANDLOWYCH
A POLITYKA PRZESTRZENNA POLSKICH MIAST

Abstract: Location of Shopping Malls and Spatial Policy of Polish Cities. First shopping
malls were established in the 1930s in the United States, in Western Europe, they appeared in the
1950s, and in Poland - in the 1990s. The creation of shopping malls resulted from suburbanisa-
tion processes, development of satellite systems around large cities, growing transport difficulties
connected with getting to downtown centres, as well as with an increasing number of motorist
and diversification of consumer needs. First facilities were of service and commercial character,
but during their evolution next generations of malls have been developed (form the 1% to the 51!,
In Poland, there are over 400 malls (2014). The pace of development of shopping malls in Poland
is characterised by the most dynamic growth observed among European countries. It is probably
related to limited legal regulations restricting this domain and a considerable interest from inves-
tors. Shopping malls have become an inseparable element of modern agglomerations and cities
in Poland. The aim of the paper was to identify the types of shopping malls location in Poland
and local policy of their development.

Key words: Development of shopping malls, local policy, shopping centres/malls, spatial pro-
cesses.

Wprowadzenie

Handel detaliczny jest dziatalno$cig o coraz wigkszym znaczeniu dla rozwoju
miasta. Tworzy duzy rynek pracy, organizuje przestrzen miejska, a nawet kreuje
nowego typu relacje spoteczne. Wsrod wielu funkcji handlu istotna wydaje si¢ funk-
cja urbanistyczna, ktora sprowadza si¢ do wspotksztaltowania struktury przestrzen-

1 Further development stages (generations) of shopping malls are determined by their structural
layout. Malls that combine trade with service activities belong to generation I, trade with service and en-
tertainment activities — generation Il, trade with service, entertainment and recreational activities — gen-
eration III, while malls combining trade and service, entertainment, recreational, cultural activities with
residential and office offer represent generations IV and V.
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nej jednostki osadniczej. Szczegodlnie w duzym miescie rozwinicta sie¢ placowek
handlowych, w powigzaniu z siecig ustug komercyjnych i publicznych tworzy ,.kre-
gostup urbanistyczny”, oparty na wezlach sieci komunikacyjnej. Ksztalt architek-
toniczno-urbanistyczny placowek handlowych jest silnie zréznicowany: od wolno
stojacych kioskow po peryferyjnie potozone hale i centra handlowe?. Dziatalno$¢
handlowa moze takze odgrywac role ,,naprawcza” tkanki miejskiej, przyczyniajac
si¢ do rewitalizacji zdegradowanych budynkow, kompleksow miejskich i ulic. Obec-
nie przestrzen miast podlega dynamicznym zmianom strukturalnym, funkcjonalnym,
modernizacyjnym oraz rewitalizacyjnym. Istotne miejsce zajmuje w niej przede
wszystkim przestrzen publiczna, ktora okresla warto$¢ spoteczng miasta.

W ciagu ostatnich kilku lat nastgpuje intensywny rozwdj nowoczesnych, wiel-
kopowierzchniowych galerii handlowych, ktore lokowane w dzielnicach $rédmiej-
skich stanowig swoiste ,,miasto pod dachem” i oferujg r6znorodny zestaw oferty
handlowo—ustugowo-rozrywkowej w nieskazitelnych warunkach obiektu centrum
handlowego [Twardzik 2015, s. 88-92 ]. Wielu uzytkownikéw galerii handlowych
postrzega je jako nowe — lepsze przestrzenie publiczne i wykorzystuje do spgdzania
czasu wolnego oraz rozrywki. Z kolei centra handlowe potozone na peryferiach miast
stanowig kompleksowa oferte handlows, poczawszy od produktéw zywnosciowych,
chemii gospodarczej, sprzetu RTV i AGD, po asortyment maszyn i urzadzen do
wyposazenia domu, prac ogrodowych, mebli oraz artykutdow budowlanych. Obiekty
te zajmujg zwykle wigksze dziatki, posiadaja duze, bezplatne parkingi, dogodny
dojazd i przestronne, jednopoziomowe budynki. Zar6wno $rodmiejskie, jak i peryfe-
ryjne centra handlowe stanowiag ogromng konkurencje¢ dla pozostatych form handlu
detalicznego, a ich intensywny rozwoj powoduje nie tylko zmiany ilo§ciowe w sieci
handlu detalicznego, ale réwniez zmiany o charakterze przestrzennym, spotecznym
1 gospodarczym.

Dynamiczny przyrost liczby oraz powierzchni nowych obiektow obserwowa-
ny jest w Polsce od poczatku XXI w., gléwnie w duzych miastach, a nastepnie
w miastach $rednich i matych. Inwestorzy dopasowuja wielkos$¢ i strukturg centrow
handlowych do wielkosci jednostek osadniczych, prowadzg intensywne badania
wérod mieszkancow/klientow, aby dopasowaé oferte handlowa do gustow i prefe-
rencji lokalnych spotecznosci. W ten sposoéb gwarantujg swoim inwestycjom sukces
rynkowy, czego dowodem moze by¢ rosngca liczba klientow centrow handlowych
oraz wysokie wskazniki realizowanych przez nie obrotow. Wedtug danych Polskiej
Rady Centrow Handlowych (PRCH) na koniec 2014 r. w kraju funkcjonowaty 404
centra handlowe, dysponujace 9,5 mln metrow kwadratowych powierzchni handlo-
wej 1 ustugowej, z czego 180 centrow znajduje si¢ w o$miu najwickszych miastach
w Polsce.

2 Pojecie centrum handlowe uzywane bedzie w opracowaniu zamiennie jako tozsame z pojeciem
mall/galeria handlowa.
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Celem opracowania jest odpowiedZz na wcigz aktualne pytania o kwesti¢ lokali-
zacji centrow handlowych: §rédmieScie czy peryferia oraz stopien nasycenia rynku,
mozliwosci formalno-prawne dla powstawania takich inwestycji oraz role lokalnych
wladz w procesie tworzenia warunkéw koegzystencji zréznicowanych placowek
handlowych w sieci detaliczne;j.

1. Centra handlowe w przestrzeni polskich miast

Centra handlowe?® sg nieodtgcznym elementem wspolczesnej aglomeracji oraz
miast duzych i §redniej wielkosci. Nawigzuja do dawnych rynkéw miejskich, wokot
ktorych rozwijat si¢ handel oraz toczylo si¢ zycie lokalnej spotecznosci. Podobnie
jak one, nowoczesne centra handlowe staja si¢ waznymi osrodkami zycia spotecz-
nego, petniac funkcje handlowe, rozrywkowe, rekreacyjne, kulturalne, edukacyjne,
integracyjne i socjalizacyjne [Kochaniec 2011, s. 238]. Ich kompleksowa oferta han-
dlowa utatwia robienie zakupow, kawiarnie sg miejscem spotkan ze znajomymi,
kina, dyskoteki, kregiclnie zapewniajg rozrywke, place zabaw dla dzieci sa odpo-
wiedzig na potrzeby najmtodszych gosci, potrzebg rekreacji zaspokajajg kluby fit-
ness, Sciany wspinaczkowe 1 parki tematyczne. Wystawy i1 koncerty stwarzaja okazje
do obcowania ze sztukg. Coraz czgséciej w centrach handlowych sg lokalizowane
oddziaty urzgdow i placowki uzytecznosci publicznej, a takze obiekty kultu reli-
gijnego. Najnowsze inwestycje w jeszcze wigkszym stopniu stajg si¢ elementami

3 Wedtug [Dietla 1991, 76-84] osrodek lub centrum handlowe (shopping center) jest to $wiadoma
(planowa) forma koncentracji przestrzennej zaktadow handlu detalicznego. Centra handlowe sa umiej-
scawiane w duzych miastach lub na ich obrzezach, najczesciej przy waznych ciagach komunikacyjnych.
Maja zwartg przestrzen, nierozdzielong ciaggami komunikacyjnymi, zapewniajaca tatwe poruszanie si¢
w obrebie centrum. Charakteryzuja si¢ nowoczesnoscig form architektonicznych oraz organizacyjnych
handlu i ustug.

Centrum handlowe mozna takze zdefiniowac, jako zgrupowanie réznorodnych detalicznych jedno-
stek handlowych i ustugowych, prowadzonych zazwyczaj przez réznorodne przedsigbiorstwa, stanowia-
ce pewng calos¢ i przystosowane do kompleksowej obstugi klientow.

Cushman i Wakefield [www.cushmanwakefield.pl/pl-pl/research-and-insight/local-reports/2013]
okreslaja centrum handlowe jako zarzadzany centralnie, wielofunkcyjny obiekt handlowy o powierzch-
ni najmu brutto (GLA) ponad 5000 m k?, w ktorym znajduja si¢ lokale i powierzchnie wspolne. Wedtug
Miedzynarodowej Rady Centrow Handlowych centrum handlowe to nieruchomo$¢ handlowa, ktora zo-
stata zaplanowana, zbudowana oraz jest zarzadzana jako jeden podmiot handlowy, sktadajacy si¢ ze
wspolnych czgécei, o minimalnej powierzchni najmu (GLA) 5000 m? oraz sktadajacy si¢ z minimum 10
sklepow.

[Matysiak 2009, s. 29] definiuje centrum handlowe jako starannie zaprojektowany zespot detalicz-
nych placowek handlowo-ustugowych, ktory jest planowany, budowany i zarzadzany jako odrebna ca-
to$¢ wraz z powierzchniami wspdlnymi, w tym z przylegltym parkingiem. Centrum handlowe reprezen-
tuje wysoka jakos$¢ zakupow reprezentowang przez odpowiedni dobor sklepow i starannos¢ zarzadzania
obiektem. Wielko$¢ i charakter centrum sg ogdlnie determinowane charakterystyka rynku i strefy zasig-
gu, ktora obstuguje centrum handlowe.
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infrastruktury miejskiej integrujac w swojej przestrzeni powierzchnie biurowe i hote-
lowe oraz obiekty mieszkalne. Nowoczesne centrum handlowe jest odpowiedzig na
potrzeby wspoélczesnych klientow, majacych coraz mniej czasu, lecz wigcej infor-
macji oraz wymagan odnosnie do zakupow, oczekujacych kompleksowej oferty
w mitym otoczeniu, ktérzy w ptynny sposob tacza zakupy z innymi aktywno$ciami
[Kochaniec 2011, s. 238]. Poza tym nowoczesne centra handlowe sa postrzegane
jako atrakcja turystyczna i sg czesto gtownym celem podrozy (potowa amerykan-
skich turystow wskazata zakupy jako pierwszy lub drugi powod wyjazdu turystycz-
nego) [Dudek-Mankowska, Fuhrmann 2009, s. 269]. Centra handlowe petnig zatem
funkcje ,,$srodmiejskiego rynku pod dachem”, gdzie mozna w mitej atmosferze i cie-
kawym otoczeniu, w cieple, przy dzwigkach muzyki spacerowaé, spotykac si¢ ze
znajomymi, zrobi¢ zakupy czy tez relaksowac si¢. Mozna zatem sadzi¢, ze staja
si¢ istotng konkurencjg dla $rodmiescia, ktoére swoja oferta nie zacheca klientow
do przebywania w nim dtuzej. Dominujaca funkcja ekonomiczng kazdego cen-
trum handlowego pozostaje handel detaliczny. Struktura dziatalno$ci handlowej jest
ksztattowana przez oczekiwany popyt, przewidywane obroty, rentowno$¢, warunki
dziatania sklepow, charakter sprzedawanych towaroéw, oczekiwang marz¢ handlo-
wa oraz bezposrednie koszty obrotu okreslonymi towarami [Dzieciuchowicz 2012,
s. 30]. Oproécz funkcji handlowej centra moga petnic¢ funkcje ushugowe — placowki
gastronomiczne, rozrywkowe, rekreacyjne, kulturalne, mieszkaniowe, biurowe, edu-
kacyjne (np. przedszkole, szkota, uczelnia wyzsza) oraz religijne [Twardzik 2009,
s. 396-397].

Centra handlowe pelnig cztery istotne funkcje spoteczne. Pierwsza zwigza-
na jest z postrzeganiem centrow handlowych jako kluczowych miejsc konsump-
cji wspotczesnego $wiata. Druga polega na przejmowaniu przez centra handlowe
pewnych warto$ci symbolicznych oraz kulturowych, ktore wczesniej odnosily sig¢
tylko do centrum miasta. Wyjatkowos¢ historyczna oraz architektoniczna w szcze-
g6lnoséci przypisywana jest wielkim centrom handlowym, najczg$ciej powsta-
tym w pofabrycznych budynkach o XIX-wiecznym rodowodzie, zlokalizowanych
w $rodmiesciu [Dzieciuchowicz 2012, s. 32]. Dla mniejszych centrow kluczowym
elementem tozsamos$ci jest konsumpcja. Centra handlowe nierzadko urastajg do
rangi symboli, ktore ksztaltuja nowy wizerunek miast [Heffner, Twardzik 2011,
s. 59-62]*. Obiekty takie czesto przejmujg role najwazniejszego osrodka zycia spo-
tecznego i kulturalnego w miescie [ibidem, s. 59—62]. Kolejna funkcja spoleczna
dotyczy przypisywania centrom handlowym znaczen i warto$ci waznych dla ich
uzytkownikow. Stanowig one miegjsca istotne w przestrzeni indywidualnej, utatwia-
jace poszukiwanie oraz potwierdzenie wiasnej tozsamosci. Centra handlowe staja
si¢ ulubionymi miejscami w miastach, zaspokajajac jednocze$nie potrzeby, ktore

4 Na przyklad Stary Browar w Poznaniu, Manufaktura w £odzi, SSC w Katowicach.
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trudno bytoby zrealizowa¢ gdzie indziej [Dzieciuchowicz 2012, s. 33]. Dla niekto-
rych alejki centrum handlowego sa odpowiednig przestrzenig do zaprezentowania
swojej wysokiej pozycji spotecznej, odegrania jakiej$ roli, pokazania si¢. Placowki
kulturalne i rozrywkowe znajdujace si¢ w centrach handlowych propaguja nowy
styl zycia, ktorego nosnikami sg ksiggarnie, kina, teatry, galerie sztuki, muzea, salo-
ny gier zr¢gcznosciowych, kasyna. Czwarta funkcja spoteczna centrum handlowego
wigze si¢ z integracja spotecznosci miejskiej. Podstawe integracji stanowi wspdlne
uzytkowanie przestrzeni tego typu osrodkéw handlowych?.

Wybor lokalizacji centrum handlowego ma najwigksze znaczenie strategiczne
sposrod wszystkich decyzji marketingowych. W polskich przestrzeniach miejskich
wystepuja dwie tendencje lokalizacji centrow handlowych, wywierajace duzy wptyw
na rozwoj oraz konkurencyjno$¢ tych obiektow. Sa to centralne i peryferyjne lokali-
zacje. W Polsce niejednoznacznos¢ uwarunkowan prawnych Ustawy o planowaniu
i zagospodarowaniu przestrzennym [2003] prowadzi do naduzy¢ zwigzanych z loka-
lizacja nowych centréw handlowych.

2. Lokalizacja centréow handlowych

Lokalizacja centrow handlowych w Polsce zmienia si¢ wraz z ewolucjg tej formy
handlu, z nowymi funkcjami centrow, zmieniajagcymi si¢ wymaganiami nabywcow
oraz koncepcjami urbanistow i architektow. Niewatpliwie nowe trendy w lokalizacji
szczegOtowej obserwowane sa w najwickszych polskich miastach, ale zmiany zacho-
dzg tez w matych i $redniej wielkosci jednostkach.

Rozpatrujac lokalizacje ogdlna nowoczesnych obiektow handlowych nalezy
zauwazy¢, ze dominujaca pozycje zajmuja duze miasta. Wedlug raportu Colliers
International w 2013 r. [Q7 2013] ponad 5 mln m? nowoczesnej powierzchni han-
dlowej zlokalizowanych byto w o$miu najwickszych miastach Polski, co odpowiada
66% catkowitej podazy [ibidem]. Pod wzgledem wielko$ci podazy najwickszymi
rynkami nowoczesnych powierzchni handlowych w Polsce sg od wielu lat Warszawa
(1,47 mln m?) oraz aglomeracja $laska (1105 tys. m?).

Miasta mate, najbardziej liczna grupa w zbiorze polskich miast, stajg si¢ coraz
czesciej obiektem konkurencji o miejsca lokalizacji dla inwestorow centréw handlo-
wych, zwlaszcza te potozone w zewnetrznych strefach duzych osrodkoéw miejskich.
Przygotowywane specjalnie dla takich lokalizacji koncepcje strukturalno-funkcjo-
nalne centrow handlowych, sg dostosowane pod wzgledem powierzchni, struktury

5 Szerzej [Kuhne 2008, 21-26]: ,,Wspotczesne centrum handlowe to juz nie rynek z towarem, lecz
miejsce, w ktorym mamy dostep do wszelkich pomystow na spedzenie wolnego czasu”, miejscami spot-
kan sa znajdujace si¢ w centrach kawiarnie i restauracje, ktorych charakter nie r6zni si¢ od charakteru
podobnych placowek dziatajacych poza centrum.
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najemcow, lokalizacji szczegdlowej, oferty pozahandlowej oraz zasad funkcjono-
wania.

Jak wskazujg doswiadczenia panstw zachodnioeuropejskich (Francja, Niemcy)
czy tez Stanow Zjednoczonych w zakresie lokalizacji centréw handlowych w strefie
peryferyjnej, zjawisko to moze powodowa¢ daleko idace zmiany w funkcjonowaniu
tych jednostek. Poczawszy od struktury sieci handlowo-uslugowej, przez zmiany
w komunikacji, osadnictwie oraz na rynku pracy [Hall 1989, s. 105-129]. Inwestorzy
centrow handlowych poszukujac nowych lokalizacji w matych miastach czy tez na
peryferiach duzych miast, upatrujg tam mozliwosci rozwoju. Intensywne badania
rynku prowadzone w nowych lokalizacjach okreslaja mozliwosci powstania takich
inwestycji [Vernor, Rabianski 1993, s. 99]. Nowoczesny handel, wzorem wielu kra-
jow zachodnich, a takze Czech i Stowacji®, dokonuje ekspansji poza obszary wiel-
komiejskie. Z raportu Colliers International [Q7 2013] wynika, Zze tereny podmiej-
skie, mate i $rednie miasta dysponowaty ok. 2,8 mln m? powierzchni handlowej,
co stanowi 35% catkowitej podazy w Polsce. Do czynnikow przemawiajacych na
korzys$¢ grupy najwigkszych miast nalezy przede wszystkim wysoka sita nabywcza
szacowana na jednego mieszkanca, znacznie przewyzszajaca $rednia krajowg. Przy-
szte lokalizacje duzych powierzchni handlowych beda w coraz wickszym stopniu
obejmowac peryferia miast i ich strefe podmiejska, a nawet dotad nie zainwesto-
wane obszary wiejskie (inwestycje typu green field). Do barier ekspansji handlu
wielkopowierzchniowego na peryferyjne tereny wiejskie i male miasta, z dala od
duzych miast, nalezg nie tylko mniejsze zaludnienie, ale takze nizsza sita nabywcza
ludnosci.

Szczegdtowalokalizacja centrum handlowego zwigzana jest zkonkretnym miejscem
w przestrzeni miejskiej oraz jego najblizszym otoczeniem. Czynnikami decydujacymi
o lokalizacji szczegdtowej sg przede wszystkim wielko$¢ 1 funkcje centrum handlo-
wego, istniejagca w jego sgsiedztwie sie¢ handlowa oraz rodzaj zabudowy terenu.
Mozna do tego dodac¢ takie czynniki, jak adaptacja miejsca lokalizacji do celu plano-
wanej dziatalnosci handlowej, koszty eksploatacji obiektu handlowego oraz wielko$¢
obrotéw podobnych centréow handlowych [Dzieciuchowicz 2012, s. 25].

Najwazniejsze rozstrzygnigcia potencjalnych inwestoréw dotyczg lokalizacji cen-
trum handlowego w konkretnym kraju, regionie, miescie lub gminie, dzielnicy, osiedlu
i dzialce. Strategiami lokalizacyjnymi duzych przedsigbiorstw handlowych rzadzi pra-
widlowo$¢, ze w miare wzrostu skali przestrzennej dziatalnosci handlowej, wigksze
znaczenie majg nie pojedyncze czynniki lokalizacji, ale ich zbior, oddzialujgcy zarowno
w skali krajowej, jak i lokalnej (tab. 1).

6 Oraz w innych panstwach postsocjalistycznych.
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Tabela 1

Czynniki lokalizacji centréw handlowych w skali przestrzennej

Lokalizacja w skali

Czynnik lokalizacii krajowej,
regionalnej

lokalnej,

regionalne; Migjscowej

Polityka handlowa panstwa X

Stabilnos¢ polityczna

Stabilnos¢ gospodarcza

Stabilno$¢ prawna inwestowania

Koszty sity roboczej

Blisko$¢ placowek otoczenia biznesu

Blisko$¢ siedziby firmy

Lokalizacja centréw logistycznych

Blisko$¢ granicy panstwowe;

Bliskos¢ zrodet zaopatrzenia

Liczba (koncentracja) ludnosci

Sita nabywcza konsumentéw

Struktura demograficzna konsumentow

Preferencje zakupowe konsumentow

Blisko$¢ szlakow transportowych

Blisko$¢ innych konkurencyjnych sieci

NI IX[X|IX[X|X|X[X|X|[X|X|X|[X|X]|Xx|X

Ceny gruntéw, dzierzawy

NXIX|X|X[|X[|X|X[X|[X|[X|[X]|X]|X

Polityka wtadz samorzadowych

Dostepno$¢ komunikacjg publiczng

Dostepnos¢ komunikacijg indywidualng

Nastawienie mieszkancéw do lokalizacji

Oddziatywanie na lokalny uktad
komunikacyjny

Oddziatywanie na lokalny rynek pracy

Oddziatywanie na lokalne srododowisko
przyrodnicze

XX X XX [|X|X[X|X[X|X|X]|X]|Xx

Zrédto: [Kaczmarek 2010, s. 150].
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W polskich przestrzeniach miejskich wystepuja dwie przeciwstawne tendencje
lokalizacji centrow handlowych, wywierajace duzy wplyw na rozwdj oraz konku-
rencyjnos¢ tych obiektow. Sag to dosrodkowe i odsrodkowe tendencje lokalizacyjne
centrow handlowych w stosunku do obszaréw centralnych miast. Tendencje dosrod-
kowa hamujg wysokie ceny gruntéw i nieruchomosci potozonych w dzielnicach
srédmiejskich miast. Niemniej jednak w strefach centralnych polskich miast nierzad-
ko lokowane sa nowe obiekty handlowe. Inwestorzy korzystajg ze zrewitalizowa-
nych w tym celu duzych komplekséw lub pojedynczych budynkéw przemystowych,
magazynowo-sktadowych lub innych [Dzieciuchowicz 2012, s. 24].

Tendencja odsrodkowa lokalizacji centrow handlowych charakteryzuje si¢ wyko-
rzystywaniem terenow wolnych, znajdujacych si¢ na obszarach peryferyjnych miast
lub w ich strefie podmiejskiej, korzystnie potozonych pod wzgledem komunikacyjnym
oraz o bardziej atrakcyjnych cenach gruntu [Kociuba 2006, s. 235]. Majac na uwa-
dze dominujace kierunki rozwoju przestrzennego obszar6w miejskich, tendencja
odsrodkowa zazwyczaj jest wspierana przez odpowiednig polityke przestrzenng
wladz samorzadowych.

3. Determinanty rozwoju centréw handlowych w Polsce

Do podstawowych uwarunkowan rozwoju centrow handlowych w Polsce mozna
zaliczy¢ czynniki: ekonomiczne, spoteczne, prawne i technologiczne. Do istotnych
czynnikow warunkujacych ich rozwoj nalezg czynniki ekonomiczne, zwlaszcza te,
ktore decyduja o tempie rozwoju gospodarczego. Syntetycznym miernikiem roz-
woju gospodarczego o charakterze makroekonomicznym jest wskaznik dynamiki
PKB (Produktu Krajowego Brutto). Rozpatrujac tworzenie PKB w przekroju sek-
torow 1 dziatow gospodarki narodowej zwraca uwage malejacy udziat przemystu,
budownictwa i rolnictwa oraz rosngcy udziat handlu. Handel zajmuje drugie, po
przemysle miejsce w tworzeniu PKB w Polsce. Swiadczy to o jego wysokiej pozy-
cji w gospodarce oraz dynamice rozwoju. Wazne znaczenie dla rozwoju handlu ma
spozycie indywidualne w sektorze gospodarstw domowych. Zmiany w PKB okre-
$laja site nabywcza ludnosci, a przez to wielko§¢ dokonywanych zakupdéw i wydat-
kow. Wplywaja rowniez na rozwoj konkurencji i strategie dziatania przedsi¢biorstw
handlowych. Szczegdlne znaczenie dla rozwoju przedsigbiorstw handlowych maja
wskazniki dotyczace dochodow ludnosci’, poniewaz sa (oprocz liczby ludnosci)
wyznacznikiem popytu realnego.

7 Struktura rodzajowa uzyskiwanych dochodow obejmuje:

— dochody z tytutu prowadzenia dziatalnos$ci gospodarczej, wynagrodzenia i inne dochody zwiazane
z pracg oraz dochody z tytutu wlasnosci,

— $wiadczenia z ubezpieczen spotecznych (emerytury, renty, zasitki, stypendia itp.).
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Do czynnikéw ekonomicznych wptywajacych na decyzje przedsigbiorstw han-
dlowych nalezy zaliczy¢ poziom inflacji oraz system podatkowy. Wysoka inflacja
jest zjawiskiem niekorzystnym dla gospodarki, nabywcoéw i przedsigbiorstw han-
dlowych. Pieniadz traci swojg warto$¢, maleja ptace realne, zahamowany zostaje
rozwoj inwestycji.

System podatkowy jest jednym z wazniejszych czynnikow ekonomicznych
warunkujgcych funkcjonowanie i rozwoj przedsiebiorstw handlowych. Wysoko§é
podatkéw wptywa na koszty prowadzenia dzialalnosci przedsigbiorstw, alokacje
zyskow oraz strategi¢ dziatania. Stabilny system podatkowy oraz ulgi inwestycyjne
przyspieszaja proces koncentracji w handlu. Wysokie podatki zniechgcaja przed-
sigbiorcow do prowadzenia dziatalno$ci lub sktaniajg do poszukiwania innych ryn-
kow. Wsrdd czynnikow ekonomicznych warunkujacych rozwdj centrow handlowych
istotne znaczenie ma system bankowy: wysoko$¢ stop procentowych, dostepnosé
kredytéw dla przedsiebiorcow oraz konsumentow.

Do czynnikéw warunkujacych rozwoj centréw handlowych nalezg czynniki spo-
teczne, takie jak: zmiany demograficzne, zmiany stylu zycia i wzordow konsump-
cji. Zwiazki migdzy handlem a zmianami demograficznymi majg charakter silnego
sprzgzenia zwrotnego. Handel realizuje swoje funkcje w kontaktach z nabywcami,
natomiast potrzeby i zachowania ludnosci ksztaltujg dziatalno$¢ handlu oraz wpty-
wajg na zmiany zasad jego funkcjonowania [szerzej w: Pilarczyk er al. 2001, s.
70]. Zmiany demograficzne sa bardzo podobne w calej Europie. Postepujacy spa-
dek przyrostu naturalnego wptywa na liczbe konsumentéw, a w konsekwencji na
wielko$¢ ksztattujacego si¢ popytu. Istotne zmiany zachodzg réwniez w strukturze
demograficznej: wzrasta udzial ludno$ci w wieku poprodukcyjnym, maleje natomiast
udzial ludzi miodych. Kryterium to stanowi podstawe¢ wyodrgbniania segmentow
wsrod nabywcow, ktorych potrzeby istotnie réznicujg si¢ w ramach poszczegdlnych
grup wiekowych (kazdemu segmentowi jest przyporzadkowany zestaw towarow
i ushug najczesciej przez niego nabywanych).

Mozliwosci rozwoju przedsigbiorstw handlowych sg uzaleznione od liczby i struk-
tury gospodarstw domowych. Liczebno$¢ gospodarstw domowych stanowi informacje,
na podstawie ktorej mozna okresli¢ zapotrzebowanie na wybrane produkty lub ustugi.
W Polsce systematycznie powigksza si¢ liczba matych gospodarstw domowych
1-2 osobowych (ok. 27%), zmniejsza si¢ takze przecigtna liczba 0sob w gospo-
darstwie domowym (3 osoby). Ze zmianami demograficznymi wigza si¢ zmiany
wskaznika aktywnosci zawodowej ludnosci, ktory posrednio ksztattuje konsumpcje.
Im wyzszy wskaznik aktywnosci zawodowej, tym wigksze zapotrzebowanie na roz-
nego rodzaju ustugi i dobra trwale [szerzej w: Pilarczyk 1997, s. 30-33]. Wzrost
liczby kobiet w wieku produkcyjnym oraz ich aktywno$ci zawodowej wywotuje
zmiany w zakresie funkcjonowania przedsi¢biorstw handlowych, a w szczegdlno$ci
w strukturze oferowanego asortymentu, lokalizacji placoéwek handlowych i godzi-
nach funkcjonowania sklepow.
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Woazrasta liczba konsumentow wyksztalconych, o wigkszych wymaganiach kon-
sumpcyjnych i zréznicowanych pod wzgledem preferencji i oczekiwan stylow zycia.
Oznacza to dostosowanie si¢ przedsigbiorstw handlowych do nowych wymagan
nabywcy. Konsument dazy do polepszenia jakosci zycia i wygody, chce racjonalnie
wykorzystac czas, taczy¢ zakupy z rozrywka, zmniejszajac czestotliwos¢ na korzysc¢
wielko$ci dokonanego zakupu.

Oprocz czynnikéw ekonomicznych i spotecznych istotne znaczenie dla rozwo-
ju centrow handlowych maja czynniki prawne. Wynikaja one z obowigzujacego
systemu prawnego (uregulowan kodeksu handlowego, cywilnego, ustawy o przed-
sigbiorstwach i podmiotach gospodarczych, prawa antymonopolowego, ochrony
konsumentow, systemow ekonomiczno-finansowych przedsigbiorstw). Rozwigzania
instytucjonalno-prawne dotycza przede wszystkim trzech podstawowych obszaréw
zwigzanych z procesem koncentracji w handlu: ochrony wolno$ci konkurencji,
regulacji zachowan podmiotow rynkowych oraz regulacji strukturalnych [Pokorska,
Maleszyk 2004, s. 30].

Ochrona wolno$ci konkurencji ma na celu zwalczanie nieuczciwych praktyk
monopolistycznych. Wolna konkurencja zapewnia efektywnos¢ gospodarowania,
racjonalny rozwoj rynku i ochrong¢ podmiotéw gospodarczych. Ochrona podmiotow
gospodarczych dotyczy przede wszystkim krajowych, matych przedsigbiorstw han-
dlowych przed ekspansjg silnych ekonomicznie i organizacyjnie firm zagranicznych.
Czynniki prawne w coraz wigkszym stopniu oddzialujg na rozwdj centrow handlo-
wych, zwlaszcza w zakresie ich lokalizacji® i ustalaniu cen towarow.

Na tempo rozwoju centrow handlowych w innych europejskich krajach miaty
wplyw okreslone regulacje prawne. W Hiszpanii, Portugalii, Francji, Belgii 1 Grecji
mozliwo$¢ prowadzenia dziatalno$ci handlowej w obiektach wielkopowierzchnio-
wych wymaga specjalnych zezwolen. W Hiszpanii powstanie o$rodka handlowego
musi zosta¢ pozytywnie zaopiniowane przez 17 Regionéw Autonomicznych wcho-
dzacych w skiad terytorium panstwa. W Portugalii zezwolenie na budowg obiektu
handlowego powyzej 2000 m? wydaje Generalna Dyrekcja ds. Konkurencji i Cen,
ktora analizuje skutki inwestycji dla nabywcow, przedsigbiorstw handlowych i lokal-
nego rynku. We Francji mimo wysokiego poziomu koncentracji przestrzennej han-
dlu, istotne znaczenie odgrywaja mate tradycyjne placéwki handlowe. Nowocze-
sne o$rodki handlowe® mogg powstawaé za zgodg Komisji ds. Zagospodarowania
Przestrzennego. W miastach powyzej 40 tys. mieszkancow projekt kazdego obiektu
handlowego powyzej 3000 m? podlega bardzo wnikliwej analizie. W Grecji na budo-
we wielkopowierzchniowych osrodkow handlowych obowigzuje licencja wydawa-
na przez Rad¢ Urzedu Wojewodzkiego, po uzyskaniu pozytywnej opinii lokalnej
komisji spoteczno-gospodarczej i samorzadu. W Niemczech Komisja ds. Planowania

8  Zwlaszcza w zakresie lokalizacji srodmiejskiej.
9 Osrodek handlowy — pojecie tozsame z centrum handlowym.
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Przestrzennego kontroluje budowe osrodkéw handlowych, wyznaczajac strefy kraju
gdzie moga powstac¢ takie obiekty. W Danii Ustawa o lokalizacji obiektow wiel-
kopowierzchniowych zakazuje budowy poza granicami miasta oraz ogranicza ich
powierzchni¢ w centrach miast. W Wielkiej Brytanii rozwoj osrodkéw handlowych
kontroluje Ministerstwo Ochrony Srodowiska.

W Polsce do konca 2000 r. prawo umozliwiato nieograniczony napltyw kapita-
hu zagranicznego do sektora handlu. W latach 2001-2007 obowigzywata ustawa,
ktora wprowadzata kontrole lokalizacji osrodkéw handlowych przez Rad¢ Gminy
w zakresie skutkow inwestycji dla lokalnego rynku, komunikacji, istniejgcej sieci
handlowej oraz zaspokojenia potrzeb i interesow konsumentéw. Analiza dostgpnych
materiatow regulujacych funkcjonowanie i rozwdj obiektow wielkopowierzchnio-
wych w Europie daje podstawy do uznania, Zze cechg charakterystyczng regulacji
jest pewne ,,uspotecznienie decyzji podejmowanych przez witadze lokalne lub cen-
tralne. Polega ono na powotywaniu réznych instytucji—komisji ztozonych z przed-
stawicieli organizacji konsumenckich, zwigzkéw branzowych, reprezentantow wia-
dzy lokalnej, ktore nadzoruja funkcjonowanie handlu na danym terenie. Decyzje
o lokalizacji wielkopowierzchniowych osrodkéw handlowych podejmowane sa po
rozwazeniu:

— wplywu inwestycji na jako$¢ obshugi konsumenta,

— wplywu inwestycji na poziom rozwoju handlu w regionie,

— wplywu inwestycji na stymulacj¢ zdrowej konkurencji,

— zgodnos$ci planowanej inwestycji z planami przestrzennego zagospodarowania
regionu,

— skutkow dla istniejagcego handlu na rynku lokalnym,

— wplywu na miejscowy rynek pracy.

Uregulowania prawne w zakresie powstawania i lokalizacji osrodkow handlowych
w wielu panstwach (szczego6lnie w Niemczech, Danii i Francji) zahamowaly tempo
ich rozwoju.

W zakresie dystrybucji uregulowania prawne dotyczg miejsc okreslajacych loka-
lizacje placowki handlowej (np. obiektow wielkopowierzchniowych) czy tez godziny
jej otwarcia.

Przepisy prawa antymonopolowego skierowane sg przeciwko wykorzystywaniu
przez firmy dominujacej pozycji na rynku i wszelkim probom ograniczania swobod-
nej gry sit rynkowych!®. Czynniki prawne w coraz wigkszym stopniu oddzialuja na
rozwoj centrow handlowych, zwlaszcza w zakresie ich lokalizacji.

Znaczny wplyw na rozwdj koncentracji w handlu maja czynniki technologiczne.
Pojawienie si¢ komputerow oraz technologii informacyjnych doprowadzito do zredu-
kowania znaczenia czasu i przestrzeni w dziataniach firm handlowych. Umozliwito

10° Artykut 85 Traktatu Rzymskiego zawiera liste zakazanych praktyk, reguluje sankcje, ktore grozg
za naruszenie zakazow.
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to rozwoj dostaw na czas (just in time), obnizenie kosztow sktadowania, magazy-
nowania i transportu. Elektroniczne systemy danych umozliwiaja natychmiastowa
kontrolg sprzedazy oraz podnosza sprawnos¢ obstugi nabywcow. Czynniki technolo-
giczne wplywajg takze na zachowania nabywcze konsumentow. Wyposazenie gospo-
darstw domowych w sprzet AGD, RTV, komputery i samochody wywotuje zmiany
w zakresie wielkosci i cech zglaszanego popytu oraz form handlu.

W wyniku internacjonalizacji nasila si¢ przede wszystkim proces koncentracji
kapitatowej w handlu, dochodzi do fuzji i przejg¢, w wyniku czego umacnia si¢
pozycja najwigkszych przedsigbiorstw na rynku europejskim oraz globalnym. Zja-
wisko globalizacji, czyli $wiatowej ekspansji duzych migdzynarodowych przedsig-
biorstw, staje si¢ charakterystyczne dla wspotczesnej gospodarki.

Koncentracja w handlu zwigzana jest rowniez z procesem globalizacji handlu
oraz nasilajaca si¢ ekspansja przedsiebiorstw zagranicznych [Maleszyk 2004, s. 40].

4. Polityka lokalnych wladz w zakresie rozwoju
centrow handlowych

Proces powstawania centréw handlowych w Polsce jest zywiotowy, w Zzaden spo-
sob nie zwigzany ze strategiami rozwoju spotecznego i gospodarczego gmin i miast.
Skutki podejmowanych decyzji w gminach wykraczaja daleko poza ich granice.

Mozliwe jest powstanie centrum handlowego poza obszarami wyznaczonymi
w studium uwarunkowan i kierunkow zagospodarowania przestrzennego na podsta-
wie decyzji o warunkach zabudowy i zagospodarowania terenu. Skuteczny zakaz
lokalizacji centrow handlowych mozna wyegzekwowaé tylko przez uchwalenie dla
danego obszaru odpowiedniego miejscowego planu zagospodarowania przestrzen-
nego'!. Wedhug Celifiskiej-Janowicz (2014) polityka przestrzenna wtadz samorzado-
wych duzych polskich miast dotyczaca lokalizacji nowych centrum handlowych jest
niespdjna i krotkotrwata. Regulacje prawne w zakresie obiektow wielkopowierzch-
niowych w Polsce okre$lajg trzy gldwne akty, tj: Ustawa o zagospodarowaniu prze-
strzennym (1994), Ustawa o planowaniu i zagospodarowaniu przestrzennym (2003)
oraz Ustawa o tworzeniu i dziataniu wielkopowierzchniowych obiektow handlowych
(2007).

Ustawa o tworzeniu i dzialaniu wielkopowierzchniowych obiektow handlowych
obowigzywata tylko do sierpnia 2008 r.

Od kilkunastu lat toczy si¢ walka polskich $rednich i duzych kupcoéw o lokali-
zacje nowych centréw handlowych. Kazda nowa lokalizacja centrum handlowego
wywotuje niepokoj wsrod wlascicieli niewielkich okolicznych placéwek handlowych
oraz przedsigbiorcow handlujacych na bazarach i targowiskach. Srodowisko kupieckie
uwaza, ze wielkie przedsigbiorstwa i sieci handlowe uzalezniajg krajowych producentow

1T http://www.euroreg.uw.edu.pl/.
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oraz dostawcow od dyktatury ponadnarodowych przedsigbiorstw handlowych, co
prowadzi do bankructwa matych sklepow i wzrostu bezrobocia [Bogdanov 2002,
s. 384].

Ustawa o
zagospodarowaniu

+ do 2001 — bez szczegdtowych regulacji, CH jak kazdy inny budynek
+» od 2001 — 1 000/2 000 m? - obowigzkowe MPZP; prognoza skutkow budowy, opinie gmin

R U sasiednich; CH tylko w oparciu o MPZP

roku

Ustawa o %Ianowar]iu i « definicja powierzchni sprzedazy, w studium obiekty >2 000 m2 + obowigzek MPZP (?);
pézgsi’;iﬁn?fﬁv;a;(ll%s « bez analiz skutkéw budowy CH, jedynie ocena $rodowiskowa
roku « skuteczny zakaz lokalizaciji tylko przez MPZP, a utrata waznosci planow sprzed 1995 roku
Ustawa o tworzeniu i + obnizenie limitu do 400 m?
dziataniu = ptatne zezwolenie organu wykonawczego gminy (obiekty nowe i istniejgce)

wielkopowierzchniowych - odpowiedzialnos¢ karna wiasciciela za dziatania najemcow, dzierzawcow i uzytkownikéw
obiektow handlowych z « szczegotowe analizy skutkéw budowy nowego obiektu
2007 (do VII 2008) + obowigzkowa sprawozdawczosé

Ryc. 1. Regulacje prawne w zakresie obiektow wielkopowierzchniowych w Polsce

Opracowanie wlasne na podstawie: [Celinska-Janowicz 2014 s. 154].

Wiladze miast przygotowujac dokumenty strategiczne, wytyczajace $ciezke ich
rozwoju w niewielkim stopniu lub w ogoéle nie uwzgledniajg roli handlu, w tym
wielkopowierzchniowych placowek, tj. supermarkety, hipermarkety, sklepy dyskon-
towe i centra handlowe. W nielicznych przypadkach, gdzie gminy przygotowatly
koncepcje rozwoju handlu — dzialania dotyczace interwencji w zakresie lokalizacji
centrow handlowych sg niespdjne, dorazne lub sformutowane bardzo ogdlnikowo.
Przyczyna tego stanu rzeczy moze by¢ niedostateczna ilo§¢ informacji nt. oddzia-
tywania centrow handlowych na lokalnych przedsigbiorcéw, warunki konkurencji,
obstuge mieszkancow, komunikacje, stan $§rodowiska czy tez zmiany funkcjonal-
no-przestrzenne w danym miejscu. Srodmiejskie centra handlowe s wyposazane
w funkcje dodatkowe: rekreacyjno-rozrywkowe, mieszkaniowe, biurowe, admini-
stracyjne, a nawet ustugi profesjonalne, co z pewno$ciag ma wptyw na ich spotecz-
ne oddziatywanie, z kolei peryferyjne obiekty — zajmujace ogromne dziatki pod
zabudowe jednokondygnacyjna — powodujg zmiany urbanistyczno-architektoniczne
w podmiejskim krajobrazie.

Dziatania lokalnych wladz wobec lokalizacji centrow handlowych sprowadzaja
si¢ czgsto do pojedynczych interwencji, zwykle pod naciskiem lokalnych handlow-
cow lub niezadowolonych mieszkancoéw osiedla, dzielnicy czy tez gminy.

Skutecznym narz¢dziem kompleksowego planowania lokalizacji, ilo$ci, wielko-
$ci i zakresu dzialania centrow handlowych moglyby by¢ plany przestrzennego zago-
spodarowania dla catych obszarow metropolitalnych, wskazujace na konkretne miej-
sca gdzie takie obiekty moga powsta¢ oraz okreslenie stopnia nasycenia powierzchni
obiektami wielkopowierzchniowymi (np. normy max. dla wskaznika urbanistyczne-
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go — liczba m? powierzchni WOH na 1000 mieszkahcoéw, w podziale np. na miasta
mate, §rednie, duze). Poza tym, uzyteczne dla miast byloby monitorowanie skutkow
oddziatywania centrow handlowych na rozne aspekty spoteczno-gospodarczo-prze-
strzenne i w miar¢ potrzeb i mozliwosci reagowanie stuzb miejskich.

Reasumujgc mozna stwierdzié¢, ze polityka miejska w zakresie lokalizacji i funk-
cjonowania centrow handlowych w polskich miastach jest niewystarczajaco aktyw-
na, pozbawiona konkretnych rozwigzan systemowych, nastawiona na dziatania krot-
kotrwate, raczej interwencyjne (tab. 2).

Tabela 2

Polityka miejska’2 wobec lokalizacji centrow handlowych

Whioski
Strategie rozwoju miast marginalizujg role handlu (w tym centréw handlowych)

Niespdjna i krétkofalowa polityka handlowa miast, nie uwzgledniajaca réznorodno$ci centréw
handlowych oraz ich lokalizacii

Niewiele analiz wptywu centréw handlowych na istniejace powigzania dystrybucyjne

Najczesciej podejscie reaktywne, krétkofalowe

Brak planowania przestrzennego dotyczacego catych obszaréw metropolitalnych
Ograniczony monitoring — GUS, urzedy miast

Zrédio: Opracowanie wiasne na podstawie [http://www.euroreg.uw.edu.pl/].

Podsumowanie

W dzisiejszych czasach widoczne jest ogromne znaczenie, jakie dla przestrzeni
miejskiej maja wspolczesne obiekty handlowe. Czgsto sa one bardzo pozadanymi,
a nawet prestizowymi realizacjami $rédmiejskimi. Staja si¢ wyznacznikami poda-
zania z duchem czasu, rozwoju handlu i nowoczesnych rozwigzan. Jednoczesnie
wspolczesne obiekty handlowe sg waznym ogniwem w rozwoju gospodarczym i maja
mozliwosci wplywania na przeksztalcenia obszarow miejskich. Staja si¢ niezwykle
silnym elementem struktury miejskiej, mogacym ksztattowa¢ dalsze przeksztatcenia
1 rozw6j miast. Ponadto, popularno$¢ tych obiektow handlowych na $wiecie dowo-
dzi, ze s3 one nieunikniona czeScia wspotczesnego miasta.

Zagadnieniem, ktore nie ma wystarczajacych opracowan teoretycznych w Polsce,
jest programowanie funkcjonalne miasta za pomoca obiektow handlowych, tworze-
nie odpowiednich strategii rozwojowych, studiéw i planéw, a nastepnie egzekwo-

12 Na podstawie dokumentéw planistycznych i strategicznych Gdafiska, Krakowa, Lublina, f.odzi,
Poznania, Warszawy i Wroctawia.
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wanie ich realizacji. Planowanie lokalizacji wspotczesnych obiektéw handlowych
czesto odbywa si¢ pod naciskiem inwestorow, a nie jako $wiadomy proces kreowania
programu funkcjonalnego miasta.

Do sterowania rozwojem wspotczesnych obiektow handlowych mozna zastoso-
wac rozmaite metody i wprowadzi¢ rozne regulacje prawne, ktore moga wptywaé na
ten proces. Rodzaje wywierania wptywu mozna podzieli¢ na trzy zasadnicze grupy.
Pierwsza z nich sg przepisy prawne, ktore reguluja zasady funkcjonowania przedsig-
biorstw handlowych na rynku oraz dotycza ograniczen lokalizacji obiektow wielko-
powierzchniowych. Druga grupa sa metody programowania nowych obiektéw pod
wzgledem ich sktadu funkcjonalnego i rozmiaru, ktore sg $ci§le zwigzane z szaco-
waniem sprzedazy projektowanego sklepu, jak rOwniez ocenianiem chtonnosci han-
dlowej obszaru. Ostatnia grupa to systemy planowania przestrzennego i okres$lania
lokalizacji obiektow handlowych w strukturach miejskich [Ledwon 2006, s. 192].

Podstawowym zadaniem sterowania rozwojem centrow handlowych powinna
by¢ szeroko pojeta ochrona miasta przed niszczeniem jego najwazniejszych warto-
$ci. W ten sposob miasta beda nowoczesne, ale nie za cene niszczenia ich tradycji.
Optymalnym rozwigzaniem wydaje si¢ by¢ wieloaspektowe podejscie do lokaliza-
cji obiektu handlowego. W tym celu niezbedne jest stworzenie systemu prawnego
regulujacego ogolne zasady panujace w handlu, okreslenie ogélnych parametrow
o0 zasiggu regionalnym (wynikajacych z chtonnosci funkcji handlowej oraz szczebli
lokalizacyjnych), nastgpnie wyznaczenie konkretnych lokalizacji w studiach i anali-
zach nizszego szczebla, konkretyzacja wymagan dotyczacych planowanego obiektu
w planach miejscowych oraz ocena oddzialywania projektowanego obiektu na jego
otoczenie i szeroko pojete struktury miejskie. Elementem uzupetiajagcym powinny
sta¢ si¢ prace studialne dotyczace kompozycji funkcjonalno-urbanistycznej. Do tego
niezbedny jest jednak odpowiedni system prawny regulujacy zasady funkcjonowania
powyzszych procedur.
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