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Edward MALESZYK'

Osrodki handlowe w Polsce

Wprowadzenie

Wprowadzane w ramach transformacji systemowej regulacje prawne libe-
ralizujgee dziafalnosé gospodarczg, ulatwiajgce naplyw kapitalu zagranicz-
nego i zakladanie spélek z tym kapitalem oraz znoszqce bariery w swobodnej
alokacyi zasobdw, proyezynily sie do korzystnych warunkéw rozwoju nowo-
czesnych osrodkéw handlowych (shopping centres). Dzigki temu jui na po-
czqtku lat dziewigédziesiqtych inwestorzy zagraniczni zaczeli budowg osrod-
kow handlowych w Polsce wedlug standardéw zachodnich, wnoszgc przy
tym nowe koncepcje i rozwigzania. Dostrzeiona w ten sposdb nisza rynkowa
wskazujgea na brak nowoczesnych form koncentracji handlu w naszym kra-
ju, stala sie dla wielu prredsighiorstw budowlanych i handlowych z kapita-
tem zagranicznym narzedziem budowania przewagi konkurencyjnej i elemen-
tem strategii rozwoju. Zauwazyli to inwestorzy 2 kapitalem rodzimym, ktdrzy
padjeli w tym samym okresie budowe wlasnych osrodkéw handlowych, wzo-
rujge sig na doswiadczeniach zachodnich.

Trzeba przypomnied, ze formy koncentracji handlu w postaci oérodkéw han-
dlowych, byly znane i czesciowo realizowane w Polsce juz w latach siedem-
dziesiatych. Uruchamiane wéwczas quasi osrodki handlowe (czyli zgrupowa-
nia sklepow i zaktadéw ustugowych nawiazujacych do rozwiazan zachodnich),
znacznie odbiegaly od pierwowzoréw. Nie zawsze bowiem odznaczaly sie sze-
roka i zréznicowana oferta towardw i uslug, czesto uniemozliwiajac nabyw-
com dokonanie zlozonych zakupéw .pod jednym dachem”. Ponadto na ogél
nie byly izolowane od ruchu kolowego 1 nie posiadaly wspélnego zarzadu od-
powiedzialnego za funkcjonowanie calego zgrupowania sklepéw 1 zakladéw
uslugowych. Nie dysponowaly przy tym dostatecznie duzymi parkingami, za-
pewniajacymi dostep nabywcom zmotoryzowanym. TakZze czesto nie posiada-
by urzadzen tzw. malej architektury, stwarzajacych specyficzny, wlasciwy dla
osrodka handlowego klimat handlowy. W zwiazku z trudnosciami w toku re-
alizacji inwestycji program uzytkowy éwczesnych quasi o$rodkéw handlowych
niejednokrotnie ulegal zmianom. Z wymienionych wyze] powodow wiekszosé
6wczesnych zgrupowan sklepéw i zakladéw uslugowych nie mozna zakwalifi-
kowaé do ofrodkéw handlowych. Mozna natomiast je uznad jako kompleksy
handlowe. Préba ich inwentaryzacji dokonana przez resort handlu wewnetrz-
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nego w polowie lat siedemdziesiatych wykazala, ze zgrupowan tych funkcjo-

nowalo kilkadziesiat.

Celem badan przeprowadzonych w Instytucie Rynku Wewnetrznego i Kon-
sumpcji bylo rozpoznanie stanu, tempa, czynnikéw i kierunkéw rozwoju no-
woczesnych oérodkéw handlowych w Polsce w okresie transformacji gospo-
darczej, ze szczegdlnym zaakcentowaniem skali koncentracji sieci detalicznej
w tych oérodkach w wybranych aglomeracjach — warszawskiej i krakowskiej
oraz konurbacji $laskiej [Maleszyk, 2000]. Ich wybér uzasadnia si¢ tym, ze
slanowia rejony najbardziej intensywnego rozwoju osrodkéw handlowych.

Brak jakichkolwiek informacji statystycznych sklonil autora do poszuki-
wan roznych zrodet pozyskania danych o o§rodkach handlowych w Polsce i pod-
jecia praby ich zidentyfikowania. Wykorzystano trzy zasadnicze podstawy in-
formacji:

* badania empiryczne (bezposrednie) w zarzadach celowo dobranej grupy
oérodkéw handlowych, przeprowadzone w IIT kwartale 2000 r. metoda
wywiadu skategoryzowanego (w oparciu o kwestionariusz ankietowy);

* raporty i materialy sprawozdawcze oraz informacyjno-reklamowe przed-
siebiorstw developerskich, budowlanych, handlowych inwestujacych w bu-
dowe ofrodkéw handlowych oraz firm konsultingowych monitorujacych
rynek nieruchomosci handlowych w Polsce;

* rozne materialy z prasy fachowe;.

Dzieki temu mozna bylo zidentviikowac okolo 150 wielofunkcyjnych (sze-
rokoasortymentowych) oérodkéw handlowych (juz funkcjonujacych, bedacych
w koncowej fazie budowy i rozpoczetych, z terminem zakoficzenia do korica
2004 roku), a takze okolo 770 ofrodkéw wyspecjalizowanvch ze stacja paliw;
lacznie zatem zidentyfikowano okolo 900 osrodkéw handlowych. Jak sie wy-
daje, jest to zdecydowana wigkszos¢ oérodkéw handlowych wystgpujacych
w Polsce.

Celem badan empirycznych bylo nie tylko pozyskanie informacji staty-
stycznych o oSrodkach handlowych, ale réwniez zebranie od zarzadzajacych
nimi opinii o czvnnikach zachecajacych do inwestowania w budowe, czynni-
kach ograniczajacych rozwdj i przyszlosciowych kierunkach (w perspektywie
piecioletniej) rozwoju tych oérodkéw. Badaniami bezposrednimi objeto 60 osrod-
kow handlowych reprezentujacych wielofunkcyjne oérodki lokalne (osiedlo-
we), dzielnicowe i regionalne oraz jeden ogdlnomiejski (lacznie 46), a takze
wyspecjalizowane ze stacja paliw (14). Badane oérodki handlowe sa zarzadza-
ne w zdecydowanej wigkszodci przez przedsiebiorstwa handlowe 1 developer-
skie z kapitalem zagranicznym (57), a jedynie trzy przez przedsicbiorstwa
z kapitalem krajowym (dwa nalezace do Krakchemii i jeden do spélki akcyj-
nej Land). Sposrid osrodkéw handlowych z kapitatem zagranicznym badania-
mi obj¢to: 18 oSrodkdéw Minimal nalezacych do koncernu Rewe, 14 osrodkow
Yet dysponowanych przez Du Pont Conoco, 8 oSrodkéw M1 nalezacych do
koncernu Metro AG i tylez samo - do spotki developerskiej Rece Polska, 4
osrodki Auchan i Leroy Merlin, 3 oérodki Steen and Strem i Carrefour oraz
2 oérodki — King Cross - Casino i Sadyba Best Mall.
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Badana grupa o$rodkéw handlowych jest zréznicowana pod wzgledem szcze-
bli lokalizacji, szerokosci i glebokoéci oferty towarowo-uslugowej, wielkosci
i zasiggu dzialania, obslugiwanego zaplecza nabywcéw itp. Ponadto oérodki te
zazwyczaj wystepuja w najwiekszych aglomeracjach kraju oraz miastach roz-
nej wielkosci, charakterystycznych dla kierunkéw ekspansji kapitalu zagra-
nicznego zaangazowanego w rozwdj tej formy koncentracji handlu. Z tych tez
powodow mozna uznac, ze stanowia w Znacznym stopniu reprezentacj¢ ogo-
tu oérodkéw handlowych. Zachodzace w nich zjawiska sg typowe dla obecne-
go etapu rozwoju omawianej formy koncentracji handlu w Polsce.

Osrodki handlowe jako forma koncentracji w gospodarce rynkowej

Koncepcja ofrodkéw handlowych jako przemyélana, z géry zaplanowana,
calo§ciowa i zwarta forma koncentracji funkcjonalno-przestrzennej handlu de-
talicznego pojawia sie po raz pierwszy w latach dwudziestych XX wieku w Sta-
nach Zjednoczonych AR W 1923 roku uruchomiony zostal bowiem na przed-
mie$ciach Kansas City pierwszy o$rodek handlowy (shopping centre) dla
zmotoryzowanych turystéw. Rozwdj wspétczesnych oérodkéw handlowych na-
stapil w USA po 1945 roku, za§ w Europie Zachodniej (zwlaszcza w Wielkigj
Brytanii, Szwecji, Francji, RFN, Holandii, Danii) w latach piecdziesigtych XX
wieku. Obecnie ofrodki handlowe sa najbardziej dynamiczna forma koncen-
tracji handlu detalicznego zaréwno w krajach wysoko rozwinietych gospodar-
czo, jak i rozwijajacych si¢. Na przyklad w dwéch krajach Europy Zachodniej
- przodujacyh pod wzgledem poziomu rozwoju tej formy koncentracji - tj. Wiel-
kiej Brytanii i Francji powierzchnia sprzedazowa osrodkéw handlowych wy-
nosi po 13,5 mln m?. Kraje te skupiaja ponad 40% powierzchni wszystkich
europejskich o$rodkéw handlowych [Centra, 1997]. Francuskie ofrodki han-
dlowe w 1998 roku koncentrowaly 26% powierzchni sprzedazowej sklepéw
i 25% obrotow detalicznych ogélem we Francji [Costil, Sallerin, 1999]. Euro-
pejskie o§rodki handlowe w koficu 1999 roku - wedlug ICSG Europe (euro-
pejskiego oddzialu amerykanskiego stowarzyszenia osrodkéw handlowych) —
zajmowaly lacznie okolo 64 mln m? powierzchni sprzedazowej (dotyczy to
ofrodkéw o powierzchni nie mniejszej niz 5000 m? i z co najmniej 10 sklepa-
mi i zakladami ustlugowymi), co w przeliczeniu na 1000 mieszkancow dawa-
lo wskaznik okolo 96 m? [Rozwdsj, 2000].

Dynamiczny rozwéj o$rodkéw handlowych jest zdeterminowany réznorod-
nymi czynnikami, pochodzacymi od konsumentéw, struktur przestrzennych te-
renéw osiedlenczych, przedsigbiorstw funkcjonujacych na rynku. Czynniki te
wskazujg na pewna prawidlowo$¢ dostosowan form koncentracji handlu de-
talicznego do kolejnych etapdw rozwoju spoleczno-gospodarczego.

Pierwsze osrodki handlowe, ktére pojawily sic w USA, byly wyrazem ta-
kich dostosowar. Wéwczas nabywey, przy okreslonym wysokim poziomie kon-
sumpcji, zacz¢li okazywaé zmeczenie zakupami, zada¢ kompleksowej oferty
towarowo-ustugowej ,pod jednym dachem”, atmosfery przyjemnych zakupéw
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w polaczeniu z rozrywka. Rosnace wydatki na konsumpcjg, przeobrazenia w sty-
lu Zycia, rozwdj motoryzacji i coraz wieksze oczekiwania w zakresie indywi-
dualizacji obslugi jako przeciwwaga dla obslugi masowej w supermarketach,
byly dodatkowym bodicem dla uruchamiania oérodkéw handlowych. Trendy
urbanizacyjne, a w szczegdlno$ci tworzenie si¢ ukladéw satelitarnych wokot
duzych miast i zwiazane z tym trudnoéci z dotarciem do centréw Srédmiej-
skich przy szybkim rozwoju motoryzacji indywidualnej, uruchomily proces
rozwoju osrodkéw handlowych na obrzezach tych miast lub z dala od nich.
Ten trend rozwoju oérodkéw handlowych (pierwszej generacji) zaznaczyl sig
w pierwszym etapie ich ksztaltowania si¢ przede wszystkim w Stanach Zjed-
noczonych AP.

Z kolei powstawanie nowych zespoléw osiedlenczych zaréwno w struktu-
rach wielkomiejskich, jak 1 ramach miast satelickich, stwarzalo korzystne wa-
runki dla kreowania oérodkéw handlowych o charakterze sasiedzkim (osiedlo-
wym) i rejonowym (dzielnicowym). Mogly one zapewni¢ racjonalne zgrupowania
przestrzenne sklepéw i1 zakladéw uslugowych dla zaspokojenia najczestszych
i okresowych potrzeb konsumentéw. Ten rodzaj oérodkéw handlowych (dru-
giej generacji) rozwijal si¢ przede wszystkim w krajach Europy Zachodniej
w ramach programéw modernizacji duzych miast i aglomeracji [Handel, 1967].

Nowoczesne koncepcje urbanistyczne, zakladajace wyodrebnienie funkcji
uslugowych w centrach srédmiejskich w celu ich ozywienia i restytucji, stwa-
rzaja przestanki dla kreowania nowej (trzeciej) generacji osrodkéw handlowych
z rozszerzonymi funkcjami rozrywkowymi i innymi uslugowymi. W progra-
mach tego rodzaju ofrodkéw handlowych zwraca si¢ szczegdlng uwagg na
unikatowy, oryginalny charakter oferty ustug o charakterze ogélnomiejskim i re-
gionalnym. Osrodki handlowe z rozszerzonymi funkcjami uslugowymi zaczg-
ly powstawac w latach szeiédziesiatych w USA, a w krajach Europy Zachod-
niej na poczatku lat siedemdziesiatych.

W koncepcjach urbanistycznych i zagospodarowania przestrzennego coraz
wicksza wage przywiazuje sie do ochrony $rodowiska naturalnego, dazac
m.in. do zachowania starych struktur miejskich zabezpieczajac je przed de-
gradacja. W rezultacie coraz wiecej terenéw zielonych przeznacza si¢ na
orodki handlowe.

Koncentracja sieci detalicznej w o$rodkach handlowych, w ktérych moga
uczestniczy¢ przedsiebiorstwa, stwarza im mozliwoé¢ redukeji kosztow, zyski-
wania wickszej lojalnoéci klientéw przy oferowaniu atrakcyjniejszego asorty-
mentu towardw i uslug, korzystnej ceny, podnoszeniu jakosci obslugi itp., co
sprzyja zdobywaniu przewagi konkurencyjnej na rynku. Dlatego tez strategia
lokalizacji sklepéw w oérodku handlowym ma istotne znaczenie dla umacnia-
nia pozycji rynkowej przedsigbiorstwa.

Doswiadczenia krajow wysoko rozwinigtych gospodarczo oraz bogata lite-
ratura przedmiotu umozliwiajg sformulowanie okrelonych cech i wymogéw
dla oérodka handlowego. Jest to wazne dla polskiej praktyki gospodarczej,
zwlaszcza Ze pojecie centrum handlowego jest czesto mylnie utozsamiane
z oérodkiem handlowym (shopping centre). Klasyczna juz definicja (sformulo-
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wana w latach pieédziesiatych przez waszyngtonski Urban Land Institut)
wskazuje, ze oérodek handlowy jest zespolem przedsigbiorstw handlowych po-
myslanym, zrealizowanym i kierowanym jako calos¢ (stanowiacym przy tym
wlasnoéé jednego przedsiebiorstwa), dostosowanym pod wzgledem polozenia,
rozmiaréw i rodzajéw sklepéw, z ktorych sie sklada, do obslugiwanego rejo-
nu ekonomicznego, dysponujgcym parkingiem w odpowiedniej proporcji do
zabudowanego terenu [Ko#minski, 1958, s. 75].

Obecnie do istotnych cech wymaganych dla osrodka handlowego zalicza
sie:

+ calo$¢ pod wzgledem handlowo-asortymentowo-ustugowym w stosunku do
nabywcow;

» caloé¢ pod wzgledem budowlano-architektonicznym;

+ calo$é pod wzgledem organizacyjno-administracyjnym;

+ przystosowanie do obslugi zmotorvzowanych nabywcdw;

» nowoczesnosé rozwiazan architektoniczno-budowlanych i funkcjonalno-prze-

strzennych [Domagalski, Olearczyk, 1971, s. 25-38].

W polskich warunkach gospodarczych zgrupowania sieci handlowo-usiu-
gowej charakteryzujace si¢ wymienionymi cechami i skladajace si¢ co naj-
mniej z 5-7 sklepéw, zakladéw gastronomicznych i ustugowych lacznie, nale-
zy kwalifikowaé jako oérodki handlowe [Olearczyk, 1979, s. 7]. Pozostale zas
zgrupowania sieci nalezy okreéla¢ jako kompleksy handlowe.

Przestanki rozwoju osrodkéw handlowych w Polsce
w okresie transformacji gospodarczej

Osrodki handlowe w nowoczesnej postaci zaczely pojawiac si¢ w Polsce na
poczatku lat dziewieédziesiatych, tuz po okresie tzw. malej prywatyzacji han-
dlu. Powstawaly przede wszystkim w miastach. Mialy najczgsciej charakter osie-
dlowy, rzadziej dzielnicowy. W polowie lat dziewigédziesiatych zaczeto uru-
chamiaé oérodki handlowe z dala od miast, przy drogach tranzytowych.

Rozwojowi osrodkéw handlowych w tym okresie sprzyjaly — jak juz sygna-
lizowano - regulacje prawne liberalizujace dzialalno§é¢ gospodarcza oraz ula-
twiajace naplyw kapitalu zagranicznego. Szczegdlng, znaczaca, role w kre-
owaniu o$rodkéw handlowych spelnialy wéwczas bezposrednie inwestycje
zagraniczne. Trzeba jednak podkreslié, ze na poczatku omawianej dekady lat
przedsigbiorstwa z kapitalem zagranicznym ostroinie wybieraly obszary zain-
westowania handlowego. Poczatkowo ich zaangazowanie inwestycyjne wiaza-
fo sie z modernizacja badz adaptacja lokali handlowych, nast¢pnie z budowa
wolnostojacych sklepéw masowej obslugi (supermarkety, hipermarkety, sklepy
dyskontowe), a dopiero od polowy lat dziewigédziesiatych — z coraz intensyw-
niej zaznaczajaca sie¢ budowa oérodkéw handlowych. Zachety do inwestowa-
nia kapitalu zagranicznego stwarzaly wowczas przede wszystkim: tania sifa
robocza, niskie ceny gruntéw, latwoié konkurencji z przedsiebiorstwami ro-
dzimymi, male wymagania nabywcéw, a jednoczeénie coraz wigksza akcepta-
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cja z ich strony programu ustugowego sieci zagranicznych, perspektywa przy-
laczenia Polski do Unii Europejskiej, dobra kadra menedzerska rekrutowana
w naszym kraju, blisko$¢ rynkéw wschodnich [Struzycki, (red.) 1996, s. 22-
-23]. Wigkszosc z tych czynnikéw wywiera wciaz stymulujacy wplyw, choé si-
la niektérych z nich wyrainie ostabla, jak np. male wymagania nabywcéw, 1a-
twosc¢ konkurencji, tania sila robocza, bowiem zmienila sie sytuacja na rynku
konsumpcyjnym i na rynku pracy. Nadal jednak przedsiebiorstwa z kapitatem
zagranicznym mogg stosunkowo szybko opanowa¢ konkretny rynek, stabilizo-
wac swoja pozycje, a nawet uzyskiwaé przewage konkurencyjna w danej bran-
zy lub na okreslonym obszarze geograficznym rynku. Czynniki te oraz dostrze-
zona na rynku polskim nisza zwigzana z potencjalnym rozwojem oérodkéw
handlowych sprawily, ze wiele przedsiebiorstw z kapitalem zagranicznym za-
czelo coraz intensywniej inwestowaé w te forme koncentracji handlu.

Przelomowym okresem dla rozwoju osrodkéw handlowych dzigki inwesty-
cjom zagranicznym byly lata 1996-1997. Do kofica 1996 roku inwestorzy za-
graniczni wydatkowali na nowoczesne budownictwo handlowe (hipermarkety,
supermarkety, ofrodki handlowe) zaledwie okoto 200 mln USD, natomiast juz
w 1997 roku naklady na ten kierunek inwestowania wzrosly do 331 mln USD.
Wydatne przyspieszenie inwestycji zagranicznych zwigzanych z budowa skle-
péw masowej obstugi i o$rodkéw handlowych odnotowuje si¢ w latach 1998-
-1999. Do korica 1999 roku inwestorzy zagraniczni zaangazowali bowiem na
ten cel 830,6 mln USD, co oznaczalo ponad czterokrotny wzrost nakladéw
w poroéwnaniu z okresem od poczatku lat dziewieédziesiatych do konca 1996
roku [Raporty, 1997-2000].

Na coraz bardziej dynamiczny rozwéj o$rodkéw handlowych w Polsce wy-
wieraja wplyw réznorodne czynniki. Z przeprowadzonych badafi wynika, ie
do uruchamiania o$rodkéw zacheca inwestoréw przede wszystkim zwieksza-
jaca sie chlonnos¢ polskiego rynku. Przy wyborze lokalizacji oérodka handlo-
wego inwestorzy preferuja przede wszystkim duze skupiska ludnoéci w naj-
wiekszych aglomeracjach i ich sasiedztwie, takich jak: warszawska, gérnoélaska,
tédzka, krakowska, poznanska, wroclawska, tréjmiejska, szczecinska, bydgo-
sko-torunska. Ten ukierunkowany na obszary najbardziej zurbanizowane roz-
wéj orodkéw handlowych jest uzasadniony, gdy? wlasnie tam moga one mieé
dostatecznie duze zaplecze rynkowe, reprezentowane gléwnie przez konsu-
mentéw o dochodach wyzszych niz przecietne i dysponujacych samochodem.

Do czynnikéw stymulujacych rozwéj oérodkéw handlowych ankietowani ich
zarzadcy zaliczaja rowniei:

* niedobory handlu skoncentrowanego w Polsce;

* preferencje nabywcow wskazujgce na che¢ dokonania kompleksowych (zlo-
zonych) zakupéw w jednym miejscu;

* korzystne ceny terenu zajmowanego przez osrodki handlowe;

* mozliwoéci podniesienia wydajnoéci sieci handlowej zlokalizowanej w oérod-
ku handlowym.

Dwa ostatnie czynniki (plasowane na wysokich miejscach pod wzgledem
wainoéci) Swiadcza o stopniowo ksztaltujacym sie w Polsce rynku nierucho-
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moéci handlowych. Niska natomiast range w motywacji budowy oérodkéw han-
dlowych zyskuja takie czynniki, jak: ,mala konkurencyjnoéé sklepéw specjali-
stycznych w otoczeniu rynkowym oérodka”, takze ,niewielkie zréznicowanie
sklepow specjalistycznych” i ,brak placéwek uslugowo-rozrywkowych” w tym
otoczeniu. Przy tym firmy developerskie inwestujace w budowe odrodkéw
handlowych podkreslaja, ze sklepy specjalistyczne usytuowane w centrach miast
nie stanowia bezposredniej konkurencji dla tych osrodkéw, poza nielicznymi
wyjatkami. Dlatego szanse rozwoju tych sklepéw stwarzaja wlasnie ojrodki
handlowe, ktore dzieki temu tworza wlasny, niepowtarzalny wizerunek [Dla-
czego w centrach, 1999].

Jak wynika z badan, drugorzedne znaczenie dla kreowania oérodkéw handlo-
wych maja: ,sklonnoéé kupcéw do wspéldziatania w oérodku” oraz ,redukcja
kosztéw dzialalnosci sklepéw wystepujacych w oérodku”. Wydaje sie, Ze inwe-
storzy i zarzady oérodkéw nie doceniajg jeszcze tych czynnikéw, chociaz inwesto-
row charakteryzuje ekonomiczna motywacja budowy oérodkéw. Wskazuja na to
podkreslane przez respondentéw czynniki, takie jak: ,niskie ceny dziatki bu-
dowlanej” i ,mozliwoé¢ podniesienia wydajnosci sieci handlowej” w osrodku.

Rozwéj ofrodkéw handlowych w Polsce jest wynikiem przemian jakoscio-
wych rynku i jego infrastruktury oraz — dostosowan do zmian konsumpcji
i stylu zycia polskich konsumentéw. Jest takie rezultatem coraz wiekszego za-
interesowania rynku finansowego, zagranicznych koncernéw i grup kapitato-
wych, weielaniem w polskie realia pewnych rozwiazan, ktére wyprébowano
juz na rynkach amerykanskim i krajéow Europy Zachodniej. Jak juz wskaza-
no, wiele czynnikéw sprzyja naplywowi i zaangazowaniu kapitalu zagranicz-
nego w inwestycje zwigzane z budowa osfrodkéw handlowych, ale tez wyste-
puja bariery ograniczajace rozwdj tej formy koncentracji.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze do najwazniejszych barier naleza:
~zbyt niskie przychody konsumentéw” oraz ,niekorzystne wskazniki koniunk-
tury gospodarczej”.

Bariere dochodéw dostrzegaja przede wszystkim inwestorzy osrodkéw
handlowych. Dlatego tez planuja je przede wszystkim w najwiekszych skupi-
skach ludzkich, gdzie wystepuje znaczacy odsetek konsumentéw o dochodach
wyzszych niz przecigtne. Unika sie natomiast lokalizacji oérodkéw w miastach
malych i éredniej wielko$ci. Z badan wynika, ze takie waznym czynnikiem
ograniczajacym uruchamianie oSrodkéw handlowych jest ,nieoplacalno$é ich
budowy w miastach malych”. Opinie za$ o nieoptacalnoéci budowy osrodkéw
w miastach $redniej wielkosci nie sa tak jednoznaczne.

Réwniez istotnym czynnikiem ograniczajacym rozwéj osrodkéw handlo-
wych jest ,niechetny stosunek samorzadu terytorialnego do lokalizacji inwe-
stycji wielkopowierzchniowych handlu”. Obserwuje sie¢ bowiem czesto bloko-
wanie przez wladze samorzadowe decyzji o lokalizacji tych inwestycji, upatrujac
w nich zagrozenia przede wszystkim dla rynku pracy i egzystencji rodzimych
przedsigbiorstw handlowych. Prowadzi to do wielu sytuacji konfliktowych
oraz decyzji administracyjnych naruszajacych zasady partnerstwa i réwnosci
podmiotéw gospodarczych na rynku. Rozwiazanie tego problemu, satysfakcjo-
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nujace zwlaszcza $rodowisko polskiego kupiectwa, znalazlo wyraz w noweli-
zacji przepisoéw ustawy o zagospodarowaniu przestrzennym [Dz.U. 2001 nr
14, poz. 124].

Do mniej waznych barier ograniczajacych rozwdj oérodkéw handlowych,
czeéé ankietowanych ich zarzadcéw zaliczyla takze: ,zbyt niskie zdolnoéci
kredytowe przedsiebiorstw — potencjalnych inwestoréw osrodka®, ,niejasny
status wlasnosci dziatek budowlanych” oraz ,naciski ze strony samorzadu te-
rytorialnego na uczestnictwo inwestoréw oérodka w rozbudowie infrastruktury”.

Z badan wynika, ze rozwdj osrodkéw handlowych hamuje réwniez ,niska
sklonnos$é przedsigbiorstw do podejmowania wspdlnych inwestycji”. Jest to
tym bardziej niepokojace, ze potencjalni inwestorzy oérodkéw handlowych z ka-
pitalem rodzimym, dysponujac zbyt malym kapitalem wilasnym i niska zdol-
noscig kredytowa, nie moga podejmowac tak kapitalochlonnych inwestycji,
jak budowa ocsrodkéw handlowych.

Stan i kierunki rozwoju o$rodkéw handlowych

Przedstawienie stanu istniejacego o$rodkéw handlowych w Polsce — z uwa-
gi na brak odnoénych informacji statystycznych - sila rzeczy opiera si¢ na da-
nych szacunkowych, uzyskanych z réznych zrédel, o ktérych mowa we wpro-
wadzeniu do artykulu.

Zidentyfikowana przez autora grupa 130 o$rodkéw handlowych (juz funk-
cjonujacych i bedacych w koncowej fazie realizacji) zajmuje 1675 tys. m? po-
wierzchni handlowej (tj. powierzchni sprzedazowej sklepéw i obslugowej za-
kladéw gastronomicznych i ustugowych). Jest to powierzchnia zblizona do tej,
ktéra firma Healey and Baker oszacowala na terenie najwigckszych aglomera-
cji w Polsce w sierpniu 2000 roku. Ustalona i nazywana przez t¢ firme nowo-
czesna powierzchnia handlowa — okolo 1,7 mln m? obejmuje oérodki handlo-
we, tzw. parki handlowe (tj. wyspecjalizowane centra fabryczne z okreslonym
asortymentem towardw pelniace funkcje handlu detalicznego i hurtowego) oraz
wolnostojace hipermarkety. W trakcie budowy (z terminem zakoficzenia na
dzien 31 XII 2002 r.) znajduja si¢ kolejne podobne obiekty, ktérych laczng po-
wierzchni¢ handlowa wymieniona firma szacuje na poziome okolo 1,1 mln m?.

Wczesniejsze dane (z konca 1999 roku) tej samej firmy opublikowane w cza-
sopiémie ,Handel” (z 2000 roku nr 5, s. 40) wskazuja, ze laczna powierzch-
nia handlowa o$rodkéw handlowych w Polsce wynosila wéwezas 1,2 mln m2.
Oznaczalo to, ze na 1000 mieszkancéw kraju przypadalo 31 m? tej powierzch-
ni. W poréwnaniu z krajami Unii Europejskiej wskaznik ten ksztaltuje si¢ na
poziomie ponad trzvkrotnie nizszym.

Z badan przeprowadzonych na wybranych trzech obszarach zurbanizowa-
nych, tj. aglomeracji warszawskiej, konurbacji slaskiej 1 aglomeracji krakow-
skiej wynika, iz skala koncentracji sieci detalicznej w osrodkach handlowych
jest zréznicowana. Generalnie jest znacznie niZsza niz na podobnych obsza-
rach krajow Europy Zachodniej. Wskazniki urbanistyczne powierzchni sprze-
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dazowej oérodkéw handlowych (w przeliczeniu na 1000 mieszkancéw) na trzech
badanych obszarach ksztaltuja sie na poziomie od 74 (konurbacja slaska) do
175 m? (aglomeracja warszawska). Oérodki handlowe skupiaja zas od 9,6%
(w aglomeracji krakowskiej) do 22,8% (w aglomeracji warszawskiej) powierzch-
ni sprzedazowej sklepow ogolem.

Oprécz stanu iloéciowego badaniami objeto réwniez strukture rodzajowa
oérodkéw handlowych. Jej analiza jest oparta przede wszystkim na sygnalizo-
wanych we wprowadzeniu wynikach badan bezposrednich (wywiadu skatego-
ryzowanego), a takze — réznych zrodlach prasy fachowej i materialach uzy-
skanych z firm developerskich (np. Healey and Baker, Jones Lang La Salle,
ECE Projektmanagement). W badaniach uwage skoncentrowano na czterech
charakterystycznych rodzajach osrodkéw handlowych: lokalnych (osiedlowych),
dzielnicowych, ogdlnomiejskich i regionalnych. Dla kazdego z nich wytypowa-
no opisujace go cechy charakterystyczne, ktoryvm przyporzadkowano okreslo-
ne mierniki i inne wyznaczniki o charakterze jakosciowym.

Pierwsza grupe rodzajowa stanowia lokalne (osiedlowe) oérodki handlowe,
ktére rozwijaja przede wszystkim dwaj inwestorzy zagraniczni: Rewe Polska
{oSrodki Minimal) i Rece Polska (oérodki Skwer Handlowy Viki). W budowe
oérodkéw tego rodzaju sporadycznie inwestuja rowniez przedsiebiorstwa ro-
dzime (np. Marino sp. z 0.0., Marko sp. z o.0., Konkret sp. z o.0., Piotr i Pa-
wel 5C). Osrodki osiedlowe rozwijaja sic w umiarkowanym tempie, relatyw-
nie wolniej niz pozostate rodzaje ofrodkéw handlowych. Z badan wynika, ze
wciaz poszukuje sie racjonalne] wielkosci i struktury oferty asortymentowo-
-ustugowej tego rodzaju osrodkéw. Obserwuje sie przy tym przypadki niepel-
nego wykorzystania powierzchni, co wiaze sig — jak si¢ wydaje — albo z nie-
trafna lokalizacja osrodkow, albo z niedostosowanym do potrzeb obstugiwanego
rejonu programem branzowym.

Z analizy wybranych charakterysiyk 26 oSrodkéw osiedlowych Rewe i Re-
ce Poland wynika, ze sa one zréznicowane pod wzgledem powierzchni zajmo-
wanego terenu, powierzchni uiytkowej zabudowan (bez krytych parkingéw),
liczby zgrupowanvch sklepow, powierzchni sprzedazowej. Ogélnie mozna je
scharakteryzowaé jako zgrupowania najczesciej 16 sklepéw usytuowanych na
obszarze zazwyczaj 0,6 ha, zajmujacych lacznie 2200 m? powierzchni uzytko-
wej, w tym 1800-1900 m? powierzchni sprzedazowej z magnesem (przycigga-
jacym najwiecej klientdw) w postaci supermarketu, rzadziej hipermarketu. Skle-
pv osiedlowych osrodkéw handlowych reprezentujg branze artykuléw czestego
zakupu (w 100%), obejmujace najszerzej pojeta zywnosc, napoje bezalkoholo-
we i alkoholowe, uzywki, wigkszo$¢ artykuléw kosmetyczno-toaletowych, a tak-
ze branze: pismienno-ksiggarsko-zabawkarska, muzyczna, fotograficzna, gospo-
darstwa domowego, wiékiennicza, odziezowo-bielizniarsko-dziewiarska, lecz
w ograniczonym wyborze asortymentu towaréw. Maksymalna strefa przycia-
gania klientow do osiedlowych ofrodkéw handlowych obejmuje rejon w pro-
mieniu do 5 km. Dla zmotoryzowanej czesci klientéw osiedlowe oérodki han-
dlowe dysponuja nieduzymi parkingami, ktérych wielkos¢ waha sie od 50 do
okolo 220 miejsc postojowych; $rednio okolo 130 miejsc.
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Najbardziej dynamicznym rozwojem charakteryzuja sie obecnie dzielnico-
we ofrodki handlowe, sytuowane gléwnie w dzielnicach peryferyjnych lub na
obrzezach najwigkszych miast Polski: Warszawy, Eodzi, Poznania, Krakowa,
Tréjmiasta, Szczecina, a takze miast Gornego Slaska.

Analiza objeto 31 dzielnicowych osrodkéw handlowych zarzadzanych przez:
Auchan i Leroy Merlin, Steen and Strem, Carrefour i Cefic, King Cross, Ca-
sino i Apsys, Ikea, Polinvest, Tesco — bedacych jednocze$nie gléwnymi inwe-
storami tej kategorii oérodkéw handlowych w Polsce.

Dzielnicowe oérodki handlowe charakteryzuja si¢ duzym zréinicowaniem
powierzchni zajmowanego terenu (od 3,5 do 27 ha), powierzchni uzytkowej
(od 14,5 tys. m? do 120 tys. m?), powierzchni sprzedazowej (od 10 tys. m? do
65 tys. m2), liczby zgrupowanych w nich sklepéw (od 9 do 230), liczby pra-
cujacych w oérodkach (od 400 do 2000 oséb) w zaleznosci od strefy przycia-
gania (o promieniu od 5 do 30 km lub 10-30 minut dojazdu samochodem)
i przecietnej liczby odwiedzajacej ich codziennie klientow (6 tys. do 30 tys.).
Dzielnicowe oérodki handlowe najczesciej:

* zajmuja 6-8 ha powierzchni terenu, 30-40 tys. m? powierzchni uzytkowej
(bez krytych parkingdw):

* tworza zgrupowania 20-30 sklepéw o lacznej powierzchni sprzedazowej
20-30 tys. m2, wérdd ktérych role magnesu spelnia hipermarket (rzadziej
duzy supermarket), a w przypadku oSrodkéw z rozszerzonymi funkcjami
ustlugowymi takze — multiplex (kilka nowoczesnych sal projekeyjnyeh) i cen-
trum rozrywki;

* maja bardzo urozmaicony, poszerzony i poglebiony asortyment towaréw
z nastepujacych brani: zywnoéé, napoje, uzywki; artykuly kosmetyczno-to-
aletowe; odziez, bielizna osobista, dziewiarstwo; obuwie i wyroby skorza-
ne; artykuly gospodarstwa domowego; artykuly radiowo-telewizyjne i zme-
chanizowany sprzet gospodarstwa domowego; artykuly sportowo-turystyczne
i sprzet sportowy; artykuly fotograficzne; artykuly wlékiennicze; artykuly
pamigtkarskie i uzytku kulturalnego; artykuly wykonczeniowe i sprzet in-
stalacyjny do mieszkan; sprzet komputerowy i oprogramowanie; artykuly
fotooptyczne; meble 1 sprzet o$wietleniowy; artykuly do majsterkowania;
do ogrodu; artykuly pismienno-ksiegarsko-zabawkarskie; artykuly muzyczne;

* dysponuja parkingiem dla zmotoryzowanej (przewazajacej) czesci klien-
tow, wielkosci 1100-1800 miejsc postojowych;

* zatrudniaja 700-1000 osdb;

* przyciagaja nabywcéw w promieniu $rednio 20 km, z przecietnym czasem
dojazdu okoto 25 minut;

*  maja codziennie $rednio okoto 16 tys. nabywcow (tygodniowo okolo 112 tys.).
Kolejna grupg stanowia regionalne ofrodki handlowe, ktére rozwijaja sie

ostatnio coraz bardziej intensywnie. Sa sytuowane na obrzezach najwiekszych

aglomeracji. Omawiane oSrodki handlowe kreuja przede wszystkim koncerny
zagraniczne: Metro Real Estate Management, Casino (Géant) i Apsys, ITkea,

Steen and Strem i Carrefour. Osrodki te funkcjonuja juz w konurbacji slaskie;,

aglomeracji warszawskiej, 16dzkiej, krakowskiej i poznanskiej. Inwestorzy za-
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graniczni planuja uruchamianie regionalnych ofrodkéw handlowych takze w sa-

siedztwie innych duzych aglomeracji, np. gdanskiej, szczecinskiej. Ekspansja

z tego rodzaju oSrodkami jest jednak wywaZona, gdyz sa one przeznaczone

gtownie dla klientéw zamozniejszych, dysponujacych samochodem.

Z analizy 19 najbardziej charakterystycznych, regionalnych osrodkéw han-
dlowych wynika, ze sa nieslychanie zréznicowane pod wzgledem zajmowane-
go terenu (od 3,5 do 23 ha), powierzchni uzytkowej (od 27,8 tys. m? do 53,4
tys. m2), liczby zgrupowanych sklepéw (od 32 do 80), liczby sklepéw-magne-
sow (od 1 do 6). Charakteryzuje je rdwniez znaczne zroznicowanie branzowe,
wielkoéci parkingu, liczby pracujacych w nich oséb, co wynika ze znacznej
rozpietoéci obstugiwanego zaplecza ludnoéci. Wyznacznikiem tego ostatniego
jest zrozmicowana liczba nabywcéw obslugiwanych przez omawiane osrodki
handlowe, ktéra ksztaltuje si¢ na poziomie od 20-30 tys. do 200 tys. klientéw
w ciggu tygodnia.

Regionalne osrodki handlowe najczesciej:

« zajmuja teren 10-18 ha (Srednio 14,4 ha), na ktérym zabudowania handlo-
wo-ustugowe (bez krytych parkingéw) dysponuja taczna powierzchnia uzyt-
kowa 40-50 tys. m? ($rednio 47 tys. m?);

« grupuja 60-70 sklepéw (Srednio 57) o lacznej powierzchni sprzedazowej
30-40 tys. m? ($rednio 31 tys. m32);

= przyciagaja klientéw przede wszystkim wielkopowierzchniowymi sklepami-
-magnesami: hipermarketem, supersklepem z artykulami do wnetrz miesz-
kalnych i ogrodu lub meblowym, domem mody, supersklepem elektronicz-
nym, a czasami réwniez domem obuwniczym, sportowo-turystycznym czy
kompleksem restauracji, multiplexem lub centrum rozrywki;

+ oferuja szeroki i poglebiony asortyment towardw w zasadzie wszystkich
branz;

* dla zmotoryzowanej czesci swoich klientéw dysponuja parkingami ($red-
nio 2000 miejsc postojowych), a pozostalym nabywcom zapewniaja dojazd
bezplatna linia autobusowa.

W zasiegu oddzialywania regionalnych oérodkéw handlowych znajduje sie
na ogdt obszar w promieniu 30 km.

Do niedawna inwestoréw nie interesowaly przedsiewziecia zwiazane z kre-
owaniem ogélnomiejskich oérodkéw handlowych. Dopiero rozpoczete w 2000
roku projekty inwestycyjne osrodkéw handlowych z rozszerzonymi funkcjami
uslugowymi, w centrum Warszawy (Zlote Tarasy), Wroclawia (Galeria Domi-
nikanska), Lodzi (Galeria Lodzka) czy Szczecina, beda mialy charakter osrod-
kéw ogdlnomiejskich.

Znaczaca grupe funkcjonujacych osrodkéw handlowych w Polsce stanowia
natomiast oérodki wyspecjalizowane. Sa to przede wszystkim zgrupowania
sieci detalicznej dla klientéw zmotoryzowanych, tworzace tzw. minio$rodki han-
dlowe, obejmujace zazwyczaj:

* stacje paliw z kilkoma dystrybutorami (w tym czesto réwniez rozlewnie
gazu plynnego);

* myjnie samochodéw;
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+ sklep ,wyzody” o standardowych wielkosciach sali sprzedazowej w grani-
cach 75-125 m2, a maksymalnie do 200 m?;

* restauracje lub bar z przekaskami (typu fast food);

» bankomaty, sanitariaty i WC z biezaca woda oraz inne punkty uslugowe.
W niektéryeh tego rodzaju osrodkach handlowych sa usytuowane réwniez

wypozyczalnie przyczep samochodowych, odrebne sklepy z czesciami i akce-

soriami samochodowymi, sklepy z upominkami i kwiatami.

Inwestorami omawianych oSrodkéw handlowych sa przede wszystkim koncer-
ny paliwowe z kapitalem zagranicznym: Amoco British Petroleum, Statoil, Shell,
Preem Petroleum, Aral, Du Pont Conoco, DEA Mineraloel, Esso, a takze z ka-
pitalem rodzimym: Polski Koncern Naftowy Orlen (powstaly z polaczenia Pe-
trochemii Plock i Centrali Produktéw Naftowych) oraz Rafineria Gdanska.

Obserwacja dokonujacych si¢ ostatnio zmian wskazuje na znaczne przy-
spieszenie rozwoju osrodkéw handlowych w Polsce. W fazie projektowania i bu-
dowy znajduje si¢ obecnie wiele oérodkéw handlowych. Wedlug szacunkéw
Healey and Baker bedace w trakcie realizacji obiekty w ramach tzw. nowo-
czesnej powierzchni handlowej (o$rodki handlowe, centra fabryczne, wolno-
stojace hipermarkety) oraz zaplanowane nowe (do konca 2004 roku), zapew-
nia podwojenie dotychczasowej powierzchni. Oznacza to praktycznie réwniez
zwielokrotnienie istniejacej powierzchni o$rodkéw handlowych.

Najwiekszy przyrost tzw. nowoczesnej powierzchni handlowej w latach 2002-
-2004 przypadnie na aglomeracje warszawsks, konurbacjg Slaska, Krakéw,
Szczecin, Poznan. Kierunki alokacji inwestycji zwiazanych z budowa osrod-
kow handlowych nie ulegng zatem istotnym zmianom. Z planéw niektdrych
firm developerskich wynika takze, ze osrodki handlowe o charakterze lokal-
nym (osiedlowym) i1 dzielnicowym beda uruchamiane réwniez w innych mia-
stach Polski, przede wszystkim Sredniej wielkosci.

O tempie i skali przyrostu powierzchni osrodkéw handlowych w Polsce
w pempektpwe hlkuIetme; jak sie wydaje - decydowaé beda przede wszystkim:

wzrost zamoznoéci polskiego konsumenta, w tym zwiekszajacy sie udzial

nabywcéw o dochodach wyizszych niz przecigtne;

*  rozwdj motoryzacji i zmiany w stylu i jakosci zycia konsumentéw, przekla-
dajace sie¢ na zmiany zwyczajow i1 preferencji zakupéw;

* rozwdj rynku nieruchomosci handlowych, zwlaszcza jego ukierunkowanie
na formy koncentracji, integrujace wielkopowierzchniowe obiekty handlo-
we masowej obstugi ze sklepami wyspecjalizowanymi o zindywidualizowa-
nych systemach obslugi;

» wzrost znaczenia sklepéw wyspecjalizowanych z ofertg towaréw marko-
wych i korzystne warunki lokowania tych sklepéw w osrodkach handlo-
wych;

* rozszerzanie funkcji oérodkéw handlowych i zwiazana z tym integracja han-
dlu z réznorodnym wachlarzem uslug;

* oZzywianie, a nawet kreowanie nowoczesnych centréw ustlugowych miast.
Wiekszos¢ bowiem duzych miast w Polsce obecnie nie posiada wyksztalco-
nych centréw handlowo-uslugowych o charakterze ogélnomiejskim.
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Z przeprowadzonych badan wéréd operatoréw funkcjonujacych oérodkéw
handlowych wynika, ze w najblizszym okresie piecioletnim najbardziej dy-
namicznie beda rozwijaly sie osrodki handlowe przy autostradach lub dro-
gach tranzytowych (73% wskazan) oraz w centrach miast (70% wskazan).
Dotyczy to zaréwno ofrodkéw handlowych wielofunkcyjnych (szerokoasor-
tymentowych), jak tez wyspecjalizowanych ze stacjami paliw. Zdaniem wiek-
szosci ankietowanych zarzadcéw oérodki handlowe sytuowane w centrach
miast beda mialy rozbudowane funkcje uslugowe. Wedlug opinii zarzadcow
tempo rozwoju osrodkéw handlowych dzielnicowych i osiedlowych wyraznie
ostabnie.

Podsumowanie i wnioski

Proces rozwoju osrodkéw handlowych w koncu lat dziewigédziesiatych XX
wieku nabral przyspieszenia. Wiele przestanek wskazuje na to, ze jest to trwa-
la tendencja zmian jakosciowych polskiego handlu, coraz bardziej zbiezna ze
Swiatowymi tendencjami koncentracji handlu. Dotyczy to przede wszystkim kie-
runku rozwoju nowej generacji osrodkéw handlowych z rozszerzonymi funk-
cjami uslugowymi. Pierwsze osrodki tego rodzaju juz uruchomiono, a inne znaj-
duja sie w fazie projektowania i budowy. O$rodki te przyczyniaja si¢ do ozywienia
niektorych dzielnic wielkomiejskich lub kreuja centra ogélnomiejskie duzych
aglomeracji.

Wyniki dokonanej analizy wykazuja jednak, ze rozwdj ofrodkéw handlo-
wych w Polsce na obecnym etapie jest wyraznie ukierunkowany na obszary
najbardziej zurbanizowane, gdyz tam wlasnie moga mieé¢ dostatecznie duze
zaplecze rvnkowe.

Osrodki handlowe funkcjonujace w aglomeracjach osiagaja korzystne re-
zultaty i koncentruja coraz wiecej powierzchni sklepowej. Staja sie czynni-
kiem przemian strukturalnych handlu detalicznego i sila napedowa proceséw
jego koncentracji. Trzeba jednak zaznaczy¢, ze poziom koncentracji sieci de-
talicznej w oSrodkach handlowych jest wciaz nieznaczny, w pordwnaniu z kra-
jami wysoko rozwinigtymi gospodarczo. Oznacza to, Ze przy sprzyjajacych wa-
runkach spoleczno-ekonomicznych (takich, jak wzrost zamoznosci konsumentéw,
zmiany ich stylu zycia, ,przesuwanie” sie preferencji na zakupy zlozone ,pod
jednym dachem”, w tym towaréw i uslug o wyzszym standardzie jakoscio-
wym, zmiany urbanizacyjne i infrastrukturalne itp.) istnieja coraz wicksze
mozliwosci rozwoju o$rodkéw handlowych.

Niepokojacym zjawiskiem jest natomiast stagnacja rozwoju lokalnych (osie-
dlowych) osrodkéw handlowych, obliczonych na obsluge zaplecza konsumen-
téw z najblizszego sasiedztwa. Wprawdzie w ostatnim okresie odnotowano
ozywienie rozwoju tej kategorii osrodkéw handlowych w miastach sredniej wiel-
kosci, ale wciaz osrodki te nie maja — jak si¢ wydaje — klarownej formuly ofer-
ty towarowo-uslugowej. Modelowa oferta o$rodkéw handlowych - Skwer Han-
dlowy Viki (Rece Poland) - nie zostala jeszcze zweryfikowana przez rynek.
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Inne alternatywne warianty oferty tego rodzaju osrodkéw handlowych (zwlasz-

cza z kapitalem rodzimym) nie zawsze przynosza korzystne rezultaty.

Wyniki analizy - potwierdzajac teze o marginalnym poziomie koncentracji
sieci detalicznej w oérodkach handlowych - wskazaly jednoczeénie na malo
zaawansowang faze ich rozwoju. Akceptacja tej formy koncentracji przez zna-
czaca czesé polskich konsumentdéw, korzystne rezultaty osiagane przez przed-
siebiorcéw uczestniczacych w oérodkach handlowych, a takze coraz wigksze
ich oddzialywanie na zmiany jakosciowe handlu, wszystko to wskazuje na po-
trzebe wspierania rozwoju tych oérodkéw. Niepokojacym przy tym zjawiskiem
jest czesto nieuzasadnione blokowanie inwestycji zwiazanych z budowa oérod-
kéw handlowych przez niektdre jednostki samorzadu terytorialnego, gospo-
darczego i drobne przedsiebiorstwa z kapitalem rodzimym, motywowane m.in.
stereotypowymi argumentami o koniecznoéci zabezpieczenia intereséw pol-
skiego kupiectwa. Lokalizacja tych inwestycji musi zabezpieczyé przede wszyst-
kim interesy i potrzeby konsumentéw lokalnej spolecznosci, odpowiadaé ich
preferencjom, a w nastepnej kolejnosci — zapobiec rosnacemu bezrobociu czy
- nieprawidlowos$ciom w funkcjonowaniu transportu i innych elementéw in-
frastruktury. Wydaje sie, ze sprzyjaé temu bedg wprowadzane w zycie znowe-
lizowane przepisy ustawy o zagospodarowaniu przestrzennym.

Wyniki analizy wykazuja takze, ze decydujacy udzial w rozwoju oérodkéw
handlowych maja inwestorzy zagraniczni. Inwestorzy rodzimi natomiast spel-
niajg w tym zakresie marginalng rolg. Dla zintensyfikowania ich aktywnosci
celowym jest przede wszystkim:

- podejmowanie réznorodnych inicjatyw integracyjnych, ktére umozliwilyby
zawigzywanie spélek, konsorcjéw i innych form integracji kapitalowej -
o odpowiednim potencjale koncepcyjno-organizacyjnym 1 finansowym -
dla podjecia budowy ofrodkéw handlowych, a nastepnie — sprawnego za-
rzadzania nimi;

- szersze wsparcie organizacyjne, a takze finansowe, drobnych inwestoréw
rodzimych ze strony samorzadu terytorialnego poprzez usprawnienie pro-
cedur wyboru lokalizacji i zatwierdzenia inwestycji zwigzanych z budowa
ofrodkéw, podejmowanie wspdlnych inwestycji, emisje obligacji itp.

— zaoferowanie przez banki i inne jednostki sektora finansowego odpowied-
niego pakietu instrumentéw finansowych, stymulujacych rozwéj tej formy
koncentracji handlu, zwlaszcza na preferowanych przez spoleczno$é lokal-
na obszarach miejskich 1 wiejskich.

Nie nalezy przy tym wykluczaé wspélpracy rodzimych inwestoréw z inwe-
storami zagranicznymi o§rodkéw handlowych, zwlaszcza gdy przynosi ona ko-
rzysci dla obydwu stron. Ten obiecujacy kierunek sprawdza sie obecnie na przy-
kladzie wspéldziatania firmy developerskiej Echo Investment (z kapitalem
polskim) z krakowska sp6tka koncernu holenderskiego Ahold, ktére zaowoco-
walo uruchomieniem kilku o$rodkéw handlowych Echo.

Poznanie stanu istniejacego oraz $ledzenie rozwoju oérodkéw handlowych
w Polsce wymagaja uruchomienia odpowiednich badan statystycznych (co-
rocznych). W pierwszym etapie celowym byloby zebranie od inwestoréw lub
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firm zarzadzajacych osrodkami handlowymi ogélnych danych o liczbie, po-
wierzchni uzytkowej, sprzedazowej tych osrodkéw, o liczbie zgrupowanych
w nich sklepéw i zakladéw uslugowych, wielkosci towarzyszacych im parkin-
gbw, a takze o lacznej sprzedazy detalicznej towaréw i ustug oraz liczbie pra-
cujacych. Dla zapewnienia poréwnywalnych danych z krajami Unii Europejskie;
badania te powinny objac¢ ofrodki handlowe o powierzchni uzytkowej 5 tys.
m? i wiecej, z minimalna liczba 10 sklepéw. W nastepnym etapie (po uzyska-
niu odpowiednich do$wiadczen) badania statystyczne mozna by prowadzié co
2-3 lata, rozszerzajac informacje o inne dane, np. uwzgledniajac w badaniach
przekréj wedlug rodzajéw osrodkéw handlowych (oérodki wielofunkcyjne: osie-
dlowe, dzielnicowe, ogdlnomiejskie, regionalne oraz o$rodki wyspecjalizowa-
ne). Prowadzone w ten sposob badania nie tylko przyblizyly obraz funkcjonu-
jacych i bedacych w budowie o$rodkéw handlowych, lecz takie bylyby podstawa
do planowania i zarzadzania tg forma koncentracji w Polsce.
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