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Rozwdj nowoczesnych obiektow handlowych
w Sredniej wielkosci miastach w Polsce

Mgr Joanna Zuzanna Poptawska

Szkota Gtéwna Handlowa w Warszawie, Kolegium Ekonomiczno-Spoteczne

Streszczenie. W ciggu ostatnich dwéch dekad nastqgpity znaczqce przemiany spoteczno-ekonomicznych warunkéw zycia
igospodarowania w Polsce, istotnej przemianie ulegta ekonomiczna rola handlu. Przeobrazenia te znalazty odzwiercied-
lenie w przestrzeni miast w Polsce. Celem niniejszego opracowania byto przedstawienie procesu rozwoju nowoczesnych
obiektéw handlowych w polskich miastach. Szczegélna uwaga zostata poswiecona uwarunkowaniom, ktére przyczynity
sie do zainteresowania inwestoréw rynkami miast Sredniej wielkosci. W opracowaniu zwrécono réwniez uwage, ktére
sieci handlowe sq obecne w miastach Sredniej wielkosci. Na zakoriczenie podjeto zas rozwazania na temat konsekwencji
pojawienia sie nowoczesnych obiektéw handlowych w miastach Sredniej wielkosci.

Do wzrostu zainteresowania deweloperéw rynkami miast sredniej wielkosci przyczynito sie w duzym stopniu nasycenie
nowoczesng powierzchnig handlowqg miast duzych. Réwnoczesnie rosnqca sita nabywcza mieszkaricow tych miast w po-
tgczeniu z nizszymi kosztami realizacji inwestycji staty sie katalizatorami intensywnego rozwoju nowoczesnych obiektow
handlowych w tych osrodkach. W miastach sredniej wielkosci rozwijane sq zaréwno duze centra handlowe, jak i mate
formaty handlowe.

Stowa kluczowe: miasto sredniej wielkosci, nowoczesne obiekty handlowe, centrum handlowe, mate formaty handlowe

Wstep

Kluczowym pojeciem uzytym w opracowaniu s3 nowo-
czesne obiekty handlowe, przez ktdre autorka rozumie za-
réwno centra handlowe jak i tzw. mate formaty handlowe.
Centrum handlowe jest definiowane jako ,nieruchomosé¢
handlowa, ktéra zostala zaplanowana, zbudowana oraz jest
zarzgdzana jako jeden podmiot handlowy, skladajacy si¢ ze
sklepow oraz czesci wspdlnych, o minimalnej powierzchni
najmu 5 tys. m? (GLA)' oraz skladajaca si¢ z minimum 10
sklepow” (Knap 2011, s. 12). Mate formaty handlowe sg na-
tomiast definiowane jako ,,obiekty handlowe dostarczone na
rynek po roku 1990 lub gruntownie zmodernizowane, o po-
wierzchni najmu nie wiekszej niz 5000 m?, o pieciu lub
wiecej lokalach handlowych, bez uwzgledniania centréw
meblowych” (DTZ Insight 2013, s. 2). Mate formaty handlo-
we, w zaleznosci od lokalizacji i oferowanego asortymentu,
s3 tez nazywane osiedlowymi centrami handlowymi, maty-
mi $rédmiejskimi centrami handlowymi, matymilokalnymi
centrami handlowymi lub malymi parkami handlowymi
(DTZ Insight 2013, s. 3).

W opracowaniu skoncentrowano si¢ na miastach licza-
cych od 20 tys. do 100 tys. mieszkancow. S to najmniejsze
miasta w Polsce, w ktorych lokalizowane sa centra handlowe?,

* GLA czyli powierzchnia najmu brutto. W sktad GLA wlicza sie -
oprocz powierzchni wykorzystywanej do prowadzenia bezpo-
$redniej dziatalnosci gospodarczej — powierzchnie pomieszczen
pomocniczych danego najemcy, takie jak pomieszczenia admini-
stracyjne, socjalne, magazyny, recepcje, korytarze, klatki schodo-
we, og6lnodostepne toalety.

2 Wniosek wynikajacy z analizy raportéw: Colliers International
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nazywane przez firmy analizujace rynek nieruchomosci
komercyjnych matymi miastami. W niniejszym opracowaniu
zastosowano termin miasta $redniej wielkosci, definiowane
zgodnie z metodologia GUS jako miasta liczace od 20 tys. do
100 tys. mieszkancow.

Raporty, z ktérych pochodzi wigkszo$¢ przywolywanych
danych, dzielg analizowane miasta na dwie grupy: miasta
liczgce od 20 tys. do 50 tys. mieszkancow oraz miasta licza-
ce od 50 tys. do 100 tys. mieszkancow, czasem wyodrebnia-
jac dane dla miast liczacych od 30 tys. do 50 tys. Rézny po-
dzial miast ze wzgledu na liczbe mieszkancéw utrudnia
dokonywanie poréwnan, pozwalajac jedynie na ogdlne za-
rysowanie problemu. Ograniczona dostepno$¢ danych
zwraca rownoczes$nie uwage na fakt, Ze obecno$¢é nowoczes-
nych obiektéw handlowych w $redniej wielko$ci miastach
pozostaje tematem nowym i niezbadanym, a niniejszy arty-
kut stanowi¢ moze przyczynek do dalszych analiz.

Rozw6j nowoczesnych obiektéw handlowych
w miastach w Polsce

Na obraz przestrzeni miast w Polsce znaczacy wplyw
mialo pojawienie si¢, wzrost liczby oraz rozszerzanie han-
dlowo-rozrywkowej oferty centréw handlowych, zaréwno
tych nowo powstalych jak i modernizowanych starszych
obiektéw. Pierwszym centrum handlowym w Polsce byta
zbudowana w 1993 r. Panorama w Warszawie, nastepnym

(2013), Polska. Rynek Handlowy. Przeglad matych miast; DTZ In-
sight (2013), Polska — mate formaty handlowe. Wygoda zakupow
wcenie, Jones Lang LaSalle (2012), Rynek handlowy w Polsce w Il
kwartale 2012 r.
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otworzona w 1996 r. galeria handlowa Promenada w War-
szawie (Czechmeszynska-Skowron 2011, s. 44). Szybki rozwoj
centréw handlowych w miastach w Polsce rozpoczal si¢
dopiero pod koniec lat 90. XX w. Na poczatku obiekty te
budowano tylko w najwiekszych miastach, z czasem dewe-
loperzy zainteresowali si¢ rOwniez przestrzenig mniejszych
osrodkéw. O szybkiej ekspansji nowoczesnych obiektow
handlowych w Polsce $wiadczy tempo przyrostu nowoczes-
nej powierzchni handlowej. W latach 2000-2012 warto$¢ ta
wzrosta 2,5-krotnie, osiagajac w 2012 r. niemal 300 m kw.
powierzchni przypadajacej na tysigc mieszkancédw. Szczyto-
we lata, jesli chodzi o ilo$¢ oddanej nowoczesnej powierzch-
ni handlowej w Polsce to lata 2007-2009. Tempo przyrostu
nowoczesnej powierzchni handlowej w réznej wielkosci
miastach bylo rézne, w miastach liczacych ponizej 100 tys.
mieszkancow proces ten na duzg skale rozpoczal si¢ w 2008
r., wezeéniej przyjmujac minimalne wartoéci (DTZ Insight
2013, s. 6). Wskutek zachodzacych przemian w 2012 r.
w o$miu najwiekszych miastach w Polsce znajdowalo sie
tylko 58% catkowitej powierzchni centréw handlowych, 42%
powierzchni znajdowato sie w mniejszych osrodkach, z cze-
go 12% w miastach liczacych pomiedzy 200 tys. a 400 tys.
mieszkancéw, 16% w miastach o liczbie mieszkancéw 100
tys.—200 tys., za$ w miastach liczacych ponizej 100 tys. miesz-
kancéw zlokalizowano 14% nowoczesnej powierzchni han-
dlowej w Polsce (ryc. 1).

najwieksze aglomeracje
miejskie

/ 58%

miasta ponizej
100 tys.
mieszkaﬁcéw\
14%

miasta
100-200 tys.

16% /

miasta
200-400 tys.
12%

Ryc. 1. Suma powierzchni centrow handlowych w réznej wielkosci
miastachw Polsce w pierwszej potowie 2012 r.

Zrédto: Polska Rada Centréw Handlowych 2012, s. 2

Rozwdj i przemiany centréw handlowych w miastach
w Polsce dokonywaly si¢ nie tylko w aspekcie ilo§ciowym
w postaci wzrostu powierzchni handlowej pojedynczych
obiektow oraz wzrostu ich liczby, nastgpilta rowniez znaczg-
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ca zmiana jako$ciowa®. Pierwsze centra handlowe w Polsce,
ktére powstawaly w drugiej polowie lat 90. XX w., sktadaty
sie z duzego supermarketu lub hipermarketu oraz maksy-
malnie 10 sklepéw z odzieza, obuwiem i dodatkami. Cha-
rakteryzowaly sie one nieskomplikowang architekturg, za-
réwno zewnetrzng jak i wewnetrzng, co mialo minimalizo-
wac koszty ich dzialalnosci. Te obiekty handlowe lokalizo-
wano w dzielnicach oddalonych od centrum miasta. Pod
koniec lat 90. XX w. oferta handlowo-ustugowa centréow
handlowych byla regularnie rozszerzana: oprocz hipermar-
ketu pojawiaty sie w nich dodatkowe sklepy wielkopo-
wierzchniowe, a takze kompleksy restauracyjno-rozrywkowe.
Nowoczesne obiekty handlowe powstale w XXI w. sg lokali-
zowane w centralnych dzielnicach miasta, oprocz szerokiej
oferty handlowej maja kompleks sportowo-rekreacyjny, ki-
nowy i restauracyjny. W niektorych galeriach handlowych
znajduja si¢ powierzchnie biurowe, hotelowe, centra medycz-
ne i przychodnie, coraz cz¢$ciej pojawiaja sie w nich aparta-
menty, muzea i galerie sztuki. Wlasciciele tych obiektow
handlowych zachecajac klientéw do przyjscia oferuja coraz
wiecej atrakeji, takich jak $cianka wspinaczkowa, spa, orga-
nizujg réwniez wydarzenia kulturalne, np. pokazy mody,
koncerty, wystawy, przedstawienia teatralne. Ideg nowoczes-
nego centrum handlowego jest zapewnienie konsumentom
wszystkich potrzebnych do Zycia ustug, stworzenie samowy-
starczalnej miniatury miasta, umozliwiajacej Zycie bez
koniecznos$ci wychodzenia poza jej obreb (Mikotajczyk
2009, s. 142-143; Radziszewska 2012; Radziszewska 2014,
5. 134-136).

Wraz z rosnacg konkurencjg w branzy centréw handlo-
wych i koniecznoscig zachecania klientéw do odwiedzenia
danego obiektu deweloperzy zaczeli stosowaé bardziej wy-
szukane projekty architektoniczne. Wnetrza centréw han-
dlowych zaczely imitowaé $wiat zewnetrzny: korytarzom
nadano nazwy i oznaczono je drogowskazami, a wzdluz
porozstawiano fawki i drzewa, na placu gléwnym czesto
zlokalizowana jest fontanna i fawki wokot (Makowski 2003,
s. 44; Lorens 2010, s. 9; Radziszewska 2012). Rowniez fasady
budynkow staly sie urozmaicone. Przyktadem sg oddane do
uzytku w 2007 r. ,Zlote Tarasy” w Warszawie, ktorych lu-
strzane $ciany przyciagaja wzrok lub ,,Galeria Echo” w Kiel-
cach o wej$ciu mienigcym si¢ kolorami teczy (Radziszewska
2012; Radziszewska 2014, s. 134-136). Ciekawym zjawiskiem
w projektowaniu centréw handlowych jest wykorzystywanie
w tym celu terendéw i obiektéw poprzemystowych. Nowo-
czesne, ekskluzywne centra handlowe sg lokalizowane w zre-
witalizowanych budynkach zabytkowych fabryk. Dzieki
takim rozwigzaniom galerie handlowe wpisuja si¢ w trady-
cyjna tkanke miejska, przyczyniajg sie do ochrony dziedzi-
ctwa kulturowego, zyskuja bardzo wyrazng tozsamo$¢ oraz
staja si¢ atrakcjg nie tylko dla mieszkancow, lecz réwniez dla
turystow. Najlepszym przyktadem zastosowania takiego
rozwigzania jest otwarte w 2003 r. centrum handlowe Cen-

3 Ewolucje centréw handlowych w miastach w Polsce czytelnie
obrazuje typologia stworzona przez firme inwestycyjna Colliers In-
ternational, ktéra dzieli centra handlowe na pie¢ generacji. Kwali-
fikacja centrum handlowego do okreslonej , generacji” odbywa sie
na podstawie liczby petnionych przez nie funkcji oraz lokalizacji
(Mikotajczyk 2009, s. 142-143; Rabiej 2008, s. 147-150).
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trum Sztuki, Handlu i Biznesu ,,Stary Browar” w Poznaniu
oraz otwarte w 2006 r. tédzkie centrum handlowe ,Manu-
faktura” (Radziszewska 2012).

Nowym trendem na rynku nowoczesnych obiektow
handlowych, powodowanym coraz silniejszag konkurencja
oraz kryzysem gospodarczym jest popularyzacja malych
formatéw handlowych. Budowa i eksploatacja matych for-
matéw handlowych sg tansze niz budowa i eksploatacja
duzych centréw handlowych, co zacheca deweloperéw do
inwestowania w te obiekty, a najemcéw do wynajmowania
powierzchni. Wynajem powierzchni w malych formatach
handlowych ze wzgledu na nizsze niz w duzych centrach
handlowych koszty najmu jest rdwniez atrakcyjny dla lokal-
nych przedsigbiorcdw oraz sieci handlowych kierujacych swa
oferte do mniej zamoznych klientéw niz klienci duzych
centréw handlowych (DTZ Insight 2013, 5. 2, 8). Mozna wiec
zauwazy¢, ze z jednej strony budowane sg obiekty o coraz
bogatszej ofercie handlowo-uslugowej oraz coraz bardziej
wyszukanym wystroju i architekturze, z drugiej — nastepuje
powr6t do mniejszych i prostszych w formie obiektow, przy-
pominajacych wspomniang pierwszg generacje centrow
handlowych.

Rozwéj nowoczesnych obiektéw handlowych
w miastach sredniej wielkosci w Polsce

Od roku 2008 mozna zaobserwowa¢ duze zaintereso-
wanie inwestorow lokalizowaniem nowoczesnej powierzch-
ni handlowej w miastach $redniej wielkosci (DTZ Insight
2013, s. 6). Zainteresowanie to ma trzy podstawowe przy-
czyny, sa to dysproporcje pomiedzy poziomem nasycenia
nowoczesng powierzchnig handlowa w miastach duzych
i $redniej wielkosci, roznice w kosztach budowy i funkcjo-
nowania centréow handlowych w réznej wielko$ci miastach
oraz rosnaca sita nabywcza mieszkancow sredniej wielko$ci
miast.

Brak lub ograniczona ilo§¢ nowoczesnej powierzchni han-
dlowej w $redniej wielkosci miastach przyczynity sie¢ do niskie-
go poziomu konkurencji na tych rynkach. W tym samym
czasie rynek centréw handlowych w duzych miastach stat si¢
nasycony, a inwestycje w nich mniej oplacalne i bardziej ryzy-
kowne. W 2012 r. osiem z pietnastu bedacych w budowie centréw
handlowych znajdowalo si¢ w miastach $redniej wielkosci,
aw miastach takich jak Belchatéw (po oddaniu do uzytku po-
wierzchni bedacej w budowie), Lubin i Zamos¢ ilos¢ nowoczes-
nej powierzchni handlowej przypadajacej na tysiac mieszkan-
cow przekraczata analogiczny wskaznik w najwiekszych mia-
stach w Polsce (Jones Lang LaSalle 2012, s. 1).

Druga przyczyng lokalizowania galerii handlowych
w miastach $redniej wielko$ci sg nizsze koszty wybudowania
ifunkcjonowania obiektu handlowego. W miastach $redniej
wielkosci tereny w $rodmiesciu sg tansze niz w analogicznej
lokalizacji w mie$cie duzym, rowniez ich dostepnos$¢ jest
wieksza, co daje wiele mozliwosci podczas planowania in-
westycji oraz obniza jej koszty. Rowniez czynsze placone
w miastach $redniej wielkosci sa kilkukrotnie nizsze niz
czynsze w duzych miastach. Podczas gdy wysoko$¢ czynszu
w miastach liczacych od 75 tys. do 100 tys. mieszkancéw
waha sie od 20 do ok. 28 euro/m?*/miesiac, to juz w miastach
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liczacych powyzej 300 tys. mieszkancow wysoko$¢ czynszu
dochodzita do 55 euro/m2/miesigc (tab. 1).

Tabela 1. Wysoko$¢ czynszu za lokal w centrum handlowym
w poszczegblnych kategoriach miast w Polsce w 2012 r.

Wysokos¢ czynszu

Kategoria miasta [euro/m?/miesiac]*

75-100 tys. mieszkancow 20-28
100-300 tys. mieszkancow 21-38
wiecej niz 300 tys. _

mieszkancéw 33-55
Warszawa 80-95

* lokal o powierzchni ok. 100 m?, z branzy moda i dodatki, zlokalizowany
w wiodgacym centrum handlowym

Zrodto: zestawienie wtasne na podstawie: Jones Lang LaSalle 2012

Kolejng przyczyna lokalizowania centréw handlowych
w miastach sredniej wielkosci s rosnace mozliwosci konsump-
cyjne ich mieszkancéw, zblizajace ich do mieszkancow duzych
miast, o ktorych $wiadczy poréwnywalna z duzymi miastami
wysokos$¢ wskaznikéw takich jak: $rednia stopa bezrobocia,
przecietne wynagrodzenie oraz indeks sity nabywczej miesz-
kancéw. Srednia stopa bezrobocia w miastach o liczbie miesz-
kancéw z przedziatu 50-100 tys. byta w koncu 2011 r. o 1,2
punktu procentowego wyzsza niz $rednia dla Polski. Jednak
warto$ci skrajne pozostawaly silnie zréznicowane — od najniz-
szej stopy bezrobocia na poziomie 6,6% w Pszczynie, do naj-
wyzszej stopy bezrobocia w Etku na poziomie 24,8%. Wartos¢
$redniego wynagrodzenia roznita si¢ o 328 zt/miesigc od
$redniego wynagrodzenia dla Polski, jednak juz warto$¢ mini-
malna w wysokosci 2755 zt/miesigc w Piotrkowie Trybunalskim
pozostawala duzo ponizej $redniej krajowej. Dla kontrastu,
$rednie wynagrodzenie w Jastrzebiu-Zdroju w wysokosci 6325
zt/miesigc wskazuje na duzg site nabywcza mieszkancow tego
miasta (tab. 2).

O mozliwos$ciach konsumpcyjnych mieszkancéw infor-
muje réwniez indeks sity nabywczej (http://www.gtk.pl, data
dostepu: 29.06.2014), czyli wskaznik ujmujacy relacje sily
nabyweczej ludnosci zamieszkatej na danym terenie do prze-
cietnej sity nabywczej w calej Polsce. Indeks sity nabywczej
dla handlu detalicznego w miastach $redniej wielkosci
(z grupy liczacej 20-50 tys. mieszkancow) ksztattowat sie
w lutym 2013 r. na poziomie 105,5 przy $redniej dla Polski
réwnej 100. Dla poréwnania, indeks sity nabywczej w duzych
miastach osiggal nastepujace wartoséci: Warszawa: 149, Wroc-
faw: 119, Poznan: 112, Bydgoszcz: 105, Lublin: 103. Indeks
sity nabywczej mieszkancow $redniej wielko$ci miast pozo-
stawal powyzej $redniej krajowej oraz powyzej poziomu
indeksu w niektérych duzych miastach, co potwierdza
mozliwosci konsumpcyjne mieszkancéw sredniej wielkosci
miast w dziedzinie handlu detalicznego. Indeks sity nabyw-
czej w dziedzinie gastronomia i czas wolny plasowat si¢ na
poziomie 98, czyli niewiele ponizej poziomu $redniej krajo-
wej (Colliers International 2013, s. 6).
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Tabela 2. Stopa bezrobocia i przecietne wynagrodzenie w $redniej wielko$ci miastach w Polsce w 2011 r. (dane na poziomie powiatu)

Stopa bezrobocia [%]

Wartos¢ minimalna w grupie miast

Przecietne miesieczne wynagrodzenie [zt]

50-100 tys. mieszkancéw (miasto) 6.60* 27557
Wartos¢ maksymalna w grupie miast . I
50-100 tys. mieszkancow (miasto) 24,85 6325
Srednia arytmetyczna dla miast z grupy
50-100 tys. mieszkancéw 13.70 3297
Srednia dla Polski 12,50 3625

Zrédto: DTZ Insight 2013

Warto réwniez zwroci¢ uwage na deweloperdw realizuja-
cych inwestycje w miastach $redniej wielkoéci. Sg to zaréwno
posiadajacy pojedyncze obiekty lokalni deweloperzy, firmy
o0 szerszym zasiegu oraz firmy zarzadzajace rozwinietg siecig
obiektow handlowych na wielu rynkach (Colliers International
2013, s. 5). Istniejg tez inwestorzy, ktorzy rozwoj centréw han-
dlowych ,,w malych i srednich miastach” definiuja jako gléwny
cel swojej dziatalnosci; takim inwestorem jest np. Rank Progress
(http://www.rankprogress.pl, data dostepu: 29.06.2014).

Sieci handlowe obecne w miastach Sredniej
wielkosci

Nowoczesne obiekty handlowe lokalizowane w $redniej
wielko$ci miastach i obslugujace ich mieszkancow ze wzgle-
du na specyficzny i nie tak duzy rynek, muszg dostosowaé
oferte do gustu i sity nabywczej swoich klientéw, stad w mia-
stach tych wystepuja sklepy innych sieci odziezowych, spo-

zywczych i budowlanych niz w miastach duzych (Colliers
International 2013, s. 5-6). W 59 miastach o liczbie miesz-
kancéw nieprzekraczajacej 50 tysiecy (30-50 tys.) w lutym
2013 r. najbardziej popularnym sieciowym sklepem spozyw-
czym byt dyskont marki Biedronka - statystycznie w kazdym
z analizowanych miast znajdowaly sie 3 sklepy tej marki,
w sumie 181 placéwek. Zdecydowanie mniej rozpowszech-
nione, chociaz tez liczne byty sklepy marki Lidl (52 dyskon-
ty) oraz placowki marki Kaufland (44 dyskonty). Rzadko
spotykane byly znane z duzych miast supermarkety — Tesco
(36 lokali), Carrefour (26 sklepow), Stokrotka, Intermarche,
Polo Market i inne. W kategorii moda dominowaty marki
Pepco i Textil Market (odpowiednio 48 i 44 lokale), zas w ka-
tegorii elektronika sklepy Media Ekspert i Mix Electronics
(661 35). Popularny w duzych miastach sportowy sklep In-
tersport zlokalizowano tylko w jednym miescie $redniej
wielko$ci, podobnie sytuacja miata si¢ z Multikinem. Liczbe
sklepow poszczegdlnych marek ilustruje rycina 2.
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Ryc. 2. Liczba sklepédw gtéwnych sieci handlowych w miastach liczacych od 30 do 50 tys. mieszkaricédw w Polsce w 2013 .

Zrédto: Colliers International 2013, 5. 5
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W prawie kazdym analizowanym mie$cie zlokalizowa-
no jeden sklep budowlany - w 59 miastach zlokalizowano 52
sklepy tego typu. Sposrod wszystkich sklepéw budowlanych
70% lokali to sklepy marek: PSB Mréwka i Brico Marche.
Popularne w duzych miastach sklepy: Castorama, Leroy
Merlin i Nomi stanowity razem tylko 23% wszystkich skle-
péw budowlanych (ryc. 3).

Brico Depot
4%
I

PSB Mrowka
36% \_

Brico Marche

e 35%

PSB Mini-
Mréwka
2%

/
Nomi | N
6% Leroy Merlin Castorama
4% 13%

Ryc. 3. Liczba sklepéw budowlanych w miastach liczacych od 30
do 50 tys. mieszkancoéww Polsce w 2013 r.

Zrédto: Colliers International 2013, 5. 6

Wrykresy 2 i 3 obrazujg, ktdre sieci handlowe sa najczes-
ciej spotykane w $redniej wielko$ci miastach. Znane z duzych
miast sieci odziezowe (np. H&M, Reserved), kina (np. Mul-
tikino), sieci sklepow sportowych, a nawet sieci supermarke-
tow (np. Real, Auchan) sa w tych miastach nieobecne. Wy-
jatkiem sg szybko rozwijajace si¢ dyskonty, rozbudowujace
swoja sie¢ i skutecznie konkurujace z supermarketami za-
réwno w duzych, jak i $redniej wielko$ci miastach.

Konsekwencje powstawania nowoczesnych
obiektéow handlowych w miastach sredniej
wielkosci

Konsekwencje powstawania nowoczesnych obiektow
handlowych w miastach $redniej wielko$ci mozna analizowaé
w perspektywie spolecznej, ekonomicznej i przestrzennej
(Heffner, Twardzik 2013; Radziszewska 2012).

Pojawienie si¢ nowoczesnego obiektu handlowego w mie-
$cie $redniej wielkosci przyczynia si¢ do rozszerzenia oferty
handlowej i rozrywkowej, z ktérej moga korzysta¢ mieszkan-
cy. Spotecznym skutkiem tego procesu sg zmiany stylu zycia,
wzoréw konsumpcji, a takze sposobow spedzania wolnego
czasu izwyczajow zakupowych mieszkancoéw srednich miast
iich okolic. Wedtug danych GfK, w 2013 r. mieszkancy miast
$redniej wielkosci (20-50 tys. mieszkancow) 45% codzien-
nych zakupéw spozywczych robili w dyskontach, przy $red-
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niej krajowej na poziomie 30%. Taka sytuacja nie dziwi po
uwzglednieniu faktu, ze statystycznie w kazdym z tych miast
byly zlokalizowane trzy dyskonty marki Biedronka, podczas
gdy sklepy innych marek byly zdecydowanie mniej liczne,
co ilustruje wykres 2. W tym samym czasie odziez i obuwie
mieszkancy miast $redniej wielkos$ci w Polsce kupowali
w sklepach zlokalizowanych przy ulicach handlowych i ryn-
kach. 38% mieszkancéw analizowanych miast w ogdle nie
robito zakupéw w nowo powstatych obiektach handlowych
(Srednia krajowa: 33%), a 43% mieszkancoéw miast $redniej
wielkosci odwiedzalo te obiekty rzadziej niz raz w miesigcu,
podczas gdy srednia krajowa wynosita 35% (Colliers Inter-
national 2013, s. 6). Omawiajac jednak powyzsze dane nale-
2y pamigtad, ze obiekty handlowe, o ktérych mowa w niniej-
szym opracowaniu, w przestrzeni wigkszosci miast $redniej
wielkosci sa obecne nie dluzej niz szeé¢ lat, w wielu miastach
krécej.

Ekonomiczna konsekwencja powstawania nowoczesnych
obiektéow handlowych w miastach $redniej wielkosci jest
zaostrzenie walki konkurencyjnej miedzy wspomnianymi
obiektami a niesieciowymi sklepami. Konkurencja ta skut-
kuje obnizeniem $redniego poziomu cen, wiekszym wyborem
towaréw i podwyzszeniem poziomu ustug. Z drugiej jednak
strony jej konsekwencja sa czesto bankructwa dotychczas
dziatajacych sklepow lub przeniesienie ich lokali do nowych
obiektow handlowych. W rezultacie likwidowane sg dotych-
czasowe miejsca pracy, co ze wzgledu na ich ograniczong
liczbe w miastach $redniej wielkosci (w poréwnaniu z duzy-
mi) jest szczegdlnie odczuwalne. Z drugiej jednak strony
w nowoczesnych obiektach handlowych sg tworzone nowe
miejsca pracy. Sytuacja pojawienia si¢ nowoczesnych obiek-
tow handlowych moze powodowac z jednej strony zadowo-
lenie mieszkancow, z drugiej — protesty niektorych grup
przedsiebiorcow, w szczegolnosci kupcow (Heffner, Twardzik
2013; Radziszewska 2012).

Przestrzenne konsekwencje powstawania nowoczes-
nych obiektéw handlowych w miastach $redniej wielko$ci
to pojawianie si¢ w nich budynkéw o czesto ,,pudetkowej
architekturze”, chociaz zdarzaja si¢ tez przyktady obiektow
o bardziej wyszukanych ksztattach. Budowie niektorych
obiektéw handlowych towarzyszy rozbudowa infrastruk-
tury drogowej, aczkolwiek nie jest to regula, a postawa
inwestorow jest uzalezniona od warunkow stawianych przez
wladze miasta. Duzy wplyw na otoczenie wywierajg obiek-
ty handlowe budowane na zdegradowanych, poprzemyslo-
wych terenach lub w budynkach dawnych obiektéw indu-
strialnych. Takie centra handlowe ozywiaja dotychczas
opuszczong przestrzen, zmieniajg jej charakter z poprze-
mystowego na handlowo-ustugowo-rozrywkowy, ,,przycia-
gaja ludzi”. Drugim przestrzennym skutkiem pojawienia
sie nowoczesnych obiektéw handlowych w przestrzeni miast
$redniej wielkosci jest zastepowanie zamykanych sklepow
zlokalizowanych przy ulicach handlowych i rynkach od-
dzialami bankow, telefonii komoérkowych i aptek, co zmie-
nia dotychczasowy charakter ich §rédmiesé, czesto przy-
czynia sie do ich pustoszenia, gdyz mieszkancy coraz
wiecej czasu spedzaja w nowo powstatych obiektach han-
dlowych (Heffner, Twardzik 2013; Radziszewska 2012;
Radziszewska 2014, s. 135).
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Whnioski

Nasycenie rynkéw duzych miast centrami handlowymi
przyczynilo sie do wzrostu zainteresowania deweloperow
rynkami miast $redniej wielko$ci. ROwnocze$nie rosngca
sita nabywcza mieszkancow tych miast w potaczeniu z niz-
szymi kosztami realizacji inwestycji staly sie katalizatora-
mi intensywnego rozwoju nowoczesnych obiektéw handlo-
wych w tych o$rodkach. W miastach $redniej wielko$ci
rozwijane sg zaréwno duze centra handlowe, jak i mate
formaty handlowe, o powierzchni nieprzekraczajacej 5 tys.
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The development of new commercial areas
in medium-sized cities of Poland
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Abstract

Over the past twenty years the socio-economic conditions
of life and economy in Poland have changed, major change
concerned the economic role of trade. The aim of this study
was to present a process of the development of modern retail
schemes in Polish cities. Particular attention has been de-
voted to conditions that contributed to the interest of inves-
tors in markets of medium-sized cities. The study also noted
retailers’ presence in medium-sized cities. At the end, the
consequences of the emergence of modern retail schemes in

Keywords

medium-sized cities were presented. Developers were more
and more interested in medium size cities due to the fact
that the largest cities have already satisfied its demand for
modern shopping areas. Growing purchasing potential of
inhabitants living in medium-sized cities combined with
smaller costs of an investment become catalysts of intensive
development of modern shopping areas. In the medium-sized
cities both shopping malls and small retail formats are being
developed.

medium-sized cities, modern retail schemes, shopping malls, small retail formats
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