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Streszczenie: Rosnace znaczenie centrow handlowych w handlu detalicznym na $wiecie
przejawia si¢ m.in. we wzro$cie liczby inwestycji w budowe tych obiektéw. Polska jest uzna-
wana przez zagranicznych inwestoréw za jedna z najbardziej atrakcyjnych lokalizacji dla
centrow handlowych, co skutkuje dynamicznym przyrostem nowoczesnej powierzchni han-
dlowej w naszym kraju. Celem artykutu jest identyfikacja i klasyfikacja czynnikow rozwo-
ju centréw handlowych w Polsce uwzgledniajaca ich dwie gtéwne grupy: migdzynarodowe
i krajowe, a ponadto ich podziat na czynniki stymulujace i ograniczajace rozwdj. Artykut
powstat na podstawie analizy polskich i zagranicznych zrédet wtornych. Przedstawiona kla-
syfikacja moze stanowi¢ implikacje dla praktyki gospodarczej w sytuacji rosnacej konkuren-
cyjnos$ci na rynku nowoczesnej powierzchni handlowej. Opracowanie stanowi rowniez glos
w dyskusji naukowej dotyczacej rozwoju handlu detalicznego w Polsce oraz wpltywu inwe-
stycji zagranicznych na ten proces.

Stowa Kkluczowe: centra handlowe, inwestycje zagraniczne, mi¢dzynarodowe i krajowe
czynniki rozwoju.

Summary: The growing importance of shopping centers in retail trade in the world manifests
itself in the increase of the number of investments in the construction of these facilities. Poland
is considered by foreign investors as one of the most attractive locations for shopping centers,
which results in a dynamic growth of modern retail space in our country. The purpose of the
article is to identify and classify the development factors of shopping centers in Poland, taking
into consideration their two main groups: international and national, and also their division
into stimulating and limiting factors. The article was based on the analysis of Polish and
foreign secondary sources. The presented classification may be an implication for business
practice in a situation of growing competitiveness on the market of modern retail space. The
article is also a voice in the scientific discussion on the development of the retail in Poland
and the impact of foreign investments on this process.

Keywords: shopping centers, foreign investments, international and national development
factors.
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1. Wstep

Centra handlowe staty si¢ popularnym formatem handlu na catym $wiecie, a ich
oferta zaspokaja coraz bardziej wyrafinowane potrzeby wspotczesnych nabywcow.
Specyfika centrum handlowego polega na nagromadzeniu w jednym miejscu boga-
tej i silnie zréznicowanej oferty handlowo-ustugowej oraz na stworzeniu dla niej
atrakcyjnej przestrzeni architektoniczno-urbanistycznej [Domanski 2005].

Znaczenie centrow handlowych na miedzynarodowym rynku ustug detalicz-
nych rosénie, co przejawia si¢ we wzroscie liczby inwestycji w budowe tych obiek-
tow. W 2017 roku w Europie ukonczono budowe galerii o tacznej powierzchni
ok. 4,5 mln m? [Jodlovski 2017]. Z roku na rok ro$nie liczba nowo otwieranych
obiektow przy jednoczesnej rozbudowie oraz modernizacji centrow juz istniejacych.
Inwestycje sg ukierunkowane gldwnie na budowg obiektow w krajach, gdzie nasy-
cenie nowoczesng powierzchnia handlowa jest stosunkowo niskie, a popularnos¢
centrow handlowych wysoka.

Do krajow tych nalezy Polska, ktora jest postrzegana przez inwestorow zagra-
nicznych jako bardzo atrakcyjny rynek. Ponadto znajduje si¢ w czotowce krajow
pod wzgledem liczby planowanych inwestycji w nowa powierzchni¢ sprzedazowsa
w centrach handlowych. W 2017 roku oddano do uzytku 19 obiektow o tacznej po-
wierzchni handlowej 422 tys. m? [Dziubinska, Waszak 2018], co plasuje Polske na
trzecim miejscu w rankingu krajéow o najwiekszym przyroscie powierzchni w cen-
trach handlowych w Europie w ciggu roku. Liczby te $wiadczg o dynamicznym roz-
woju centrow handlowych w naszym kraju. Nalezy doda¢, ze w Polsce rownie atrak-
cyjny jest rynek centrow handlowych z punktu widzenia inwestorow zagranicznych
rozszerzajacych swoj portfel inwestycji komercyjnych poprzez wykup funkcjonuja-
cych centrow handlowych. W 2016 roku transakcje na rynku powierzchni handlo-
wych wyniosty okoto 2,2 mld dol. [Wiadomosci handlowe 2017].

Dynamiczny rozwoj nowoczesnych centrow handlowych w Polsce stanowi
przyczynek do rozwazan dotyczacych czynnikdéw rozwoju tego coraz bardziej po-
pularnego w naszym kraju formatu handlu. Celem artykutu jest identyfikacja i kla-
syfikacja najwazniejszych czynnikow rozwoju centrow handlowych w Polsce, co
umozliwia oddanie ztozonosci tego procesu oraz podkresla jego miedzynarodowy
charakter.

2. Klasyfikacja czynnikow rozwoju centrow handlowych

Rozw¢j centrow handlowych w Polsce warunkowany jest wieloma czynnikami,
ktorych prawidlowa identyfikacja i klasyfikacja moze stanowi¢ wazny wktad
w dyskusje dotyczaca przysztosci polskiego handlu stacjonarnego, a takze wptywu,
jaki maja na ten proces inwestycje zagraniczne.
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Czynniki rozwoju centréw handlowych w Polsce

Czynniki migdzynarodowe | Czynniki krajowe
pad
Czynniki Czynniki Czynniki Czynniki
stymu lujace ograniczajace stymulujace ograniczajace
Czynniki ekonomiczne L Czynniki ekonomiczne
Czynniki polityczno-prawne T} Czynniki polityczno-prawne
Czynniki technologiczne r Czynniki technologiczne
Czynniki zwigzane > Czynniki zwiazane
z uczestnikami rynku z uczestnikami rynku
Czynniki wynikajace > Czynniki wynikajace
z zachowan nabywcow z zachowan nabywcow

Rys. 1. Czynniki rozwoju centréw handlowych w Polsce

Zrodto: opracowanie wlasne.

Analizujac czynniki rozwoju centrow handlowych, mozna wyrézni¢ ich dwie
gtéwne grupy:

e czynniki miedzynarodowe, wspolne dla wszystkich krajow, w ktérych postepo-
wat rozwoj centrow handlowych,

» czynniki krajowe, ktore wynikaja ze specyfiki konkretnego kraju, w ktéorym po-
wstajg centra handlowe.

W ramach obu tych grup istnieja czynniki stymulujgce rozwoj centréw handlo-
wych oraz czynniki go ograniczajace. Ze wzgledu na liczbe 1 r6znorodnos$¢ czynni-
kéw stymulujacych rozwdj centrow handlowych w ujeciu zarowno miedzynarodo-
wym, jak i krajowym sklasyfikowano je dodatkowo w pig¢ grup przedstawionych
narys. 1.

3. Miedzynarodowe czynniki rozwoju centrow handlowych
Migdzynarodowe czynniki rozwoju centréw handlowych zwigzane sg bezposrednio

Z postgpujacym procesem internacjonalizacji handlu w Polsce. Protoplasta nowo-
czesnych centrow handlowych jest kompleks handlowy otwarty w Stanach Zjedno-



Miedzynarodowe i krajowe czynniki rozwoju centréw handlowych w Polsce 183

czonych w 1956 r. Przez kolejne lata na rynku amerykanskim rozwijano ten nowy
format handlu, rozszerzajac zakres jego ustug i udoskonalajac architekture obiektu.
W Polsce rozwdj centrow handlowych przypada na potowg lat 90., kiedy to szwedz-
ki koncern Ikea wybudowatl w Jankach koto Warszawy pierwsze centrum tego typu.
Obiekty budowane w Polsce przez zagranicznych inwestorow byty efektem wielu lat
rozwoju centrow handlowych na rynku zagranicznym. Mimo znacznego opdznienia
w rozwoju centrow handlowych w Polsce obecnie obiekty te charakteryzuje podob-
ne zaawansowanie rozwoju w porownaniu z krajami zachodnimi.

3.1. Czynniki miedzynarodowe stymulujace rozwoj centréw handlowych

Migdzynarodowe czynniki stymulujace rozwoj centréw handlowych obejmuja
czynniki wspolne dla wszystkich krajow, w ktorych postepuje dynamiczny rozwoj
tego formatu handlu. Czynniki te wplywaja m.in. na ekspansje centrow handlo-
wych, dywersyfikacje ich oferty, unowoczes$nienie architektury obiektéw, a takze
rozwdj ich funkcji i miedzynarodowego znaczenia.

Wsrod czynnikow, ktore mialy wplyw na powstanie oraz rozwdj centrow han-
dlowych na $wiecie, wyrdzni¢ mozna nast¢pujace kategorie:
e czynniki ekonomiczne,
e czynniki polityczno-prawne,
e czynniki technologiczne,
e czynniki zwigzane z uczestnikami rynku,
e czynniki wynikajace z zachowan nabywcow.

3.1.1.  Czynniki ekonomiczne

Ogolnoswiatowe czynniki ekonomiczne okreslajg stan miedzynarodowego rynku,

na ktorym dziataja centra handlowe. Obejmuja one m.in. tendencje dotyczace zmian

znaczenia sektoréw gospodarki, zmiany zamoznosci spoteczenstwa, struktury do-

chodéw ludnosci, poziomu inflacji, systemu podatkowego itp. Wérdd czynnikdéw

ekonomicznych zwigzanych z rozwojem centrow handlowych mozna wyroznic:

e coraz wigksze znaczenie sektora handlu i ustug w rozwinietych i rozwijajacych
si¢ gospodarkach $wiatowych,

e wysoki udziat wydatkow klientow w stosunku do ich oszczgdnos$ci, co charakte-
ryzuje spoteczenstwa konsumpcyjne [Baudrillard 1998],

e coraz wigksze zainteresowanie funduszy inwestycyjnych budowg lub wykupem
centrow handlowych postrzeganych jako atrakcyjne inwestycje o stabilnej stopie
Zwrotu.

3.1.2. Czynniki polityczno-prawne

Czynniki polityczno-prawne wynikaja z obowigzujacego systemu prawnego oraz
sytuacji politycznej. Obejmuja m.in. przepisy mi¢dzynarodowe, ktére normuja
funkcjonowanie handlu na §wiecie, oraz tendencje dotyczace wspotpracy sektora
prywatnego i publicznego w zwiazku z budowa centrow handlowych. Wsrod ogol-
no$wiatowych czynnikow polityczno-prawnych wymieni¢ mozna:
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e wspolprace wladz panstwowych z inwestorami centrow handlowych w ramach
rewitalizacji zdegradowanych przestrzeni miast, co ma na celu wprowadzenie
nowych funkcji tkanki miejskiej poprzez tworzenie tzw. projektow mixed-use
development, taczacych handel z dodatkowymi ustugami, np. hotelarskimi lub
mieszkaniowymi,

e dzialania wladz majace na celu uatrakcyjnienie inwestycji w nowoczesng po-
wierzchni¢ handlowg, czego rezultatem jest wzrost liczby inwestycji w danym
rejonie; dziatania te obejmuja m.in. ustalanie atrakcyjnych cen dziatek, stawek
opodatkowania dziatalnos$ci itp. [Karwowski i in. 2008],

* migdzynarodowe normy dotyczace funkcjonowania centréw handlowych,
np. systemy certyfikacji energetycznej LEED 1 BREAM, okreslajace kierunek
rozwoju architektury obiektu i zasad jego funkcjonowania wpisujgce si¢ w za-
gadnienia zwigzane ze srodowiskowg odpowiedzialno$cig przedsigbiorstw.

3.1.3. Czynniki technologiczne

Ogolnoswiatowe czynniki technologiczne sa wyrazem zmian proceséw technolo-
gicznych w handlu. Sprawne wykorzystanie nowatorskich rozwigzan warunkuje
sukces centrow handlowych. Do czynnikéw technologicznych mozna zaliczy¢:

e rozwoj rozwigzan stymulujgcych zakupy impulsowe oraz marketingu sensorycz-
nego jako metod stuzacych przedhuzeniu pobytu klienta w obiekcie handlowym
i wzrostowi przychodow,

* wykorzystanie koncepcji omnichannel, czyli wielokanatowosci dziatan umozli-
wiajacej uzyskanie korzysci wynikajacych z dostgpu do poglebionych charakte-
rystyk konsumentow, oraz zmniejszenie ryzyka wyparcia handlu stacjonarnego
przez e-commerce,

e personalizacja w systemie sprzedazy masowej, czyli wykorzystywanie tzw. big
data w celu przygotowania spersonalizowanej oferty dla klienta indywidualnego
[Borusiak, Pieranski 2016],

*  rozw0j systemow informatycznych wspomagajacych administrowanie nowo-
czesnymi obiektami handlowymi, jak np. systemy umozliwiajace $ledzenie ru-
chu klientéw w centrum handlowym przez technologie tzw. beacondéw' [Fa-
shionbusiness 2017].

3.1.4. Czynniki zwigzane z uczestnikami rynku

Do uczestnikoéw rynku, na ktoérym funkcjonujg centra handlowe, mozna zaliczy¢
zardwno przedsigbiorstwa, z ktorymi podejmuja one wspotprace, jak i podmioty
konkurencyjne. Wsrod kooperantow wyrdznia si¢ najemcow, firmy bedace poten-
cjalnymi §wiadczeniodawcami ustug outsourcingowych, stowarzyszenia, organiza-
cje spoleczne itp. Czynniki wynikajace z dzialan uczestnikéw rynku obejmu-
ja m.in.:

' Dzigki czujnikom rozmieszczonym w sklepach i strefach wspdlnych klienci moga réwniez
otrzymywac dodatkowe informacje o produktach oraz dostepnych promocjach.
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e specjalizacj¢ firm outsourcingowych, w tym agencji public relations, agencji
marketingowych, firm ochroniarskich i porzadkowych itp. w obstudze centrow
handlowych,

e dostrzeganie przez najemcow korzysci pltynacych z umiejscowienia sklepu
w sasiedztwie sklepéw o komplementarnej lub konkurencyjnej ofercie,

e ched redukceji kosztow zwigzanych z administrowaniem powierzchnig handlowg
przez najemcow, ktore w centrach handlowych sg czeSciowo przeniesione na
podmioty zarzadzajace obiektem,

e zainteresowanie wynajmem powierzchni w centrach handlowych ze strony no-
wych podmiotow $wiadczacych m.in. ustugi medyczne, hotelarskie czy eduka-
cyjne,

e dostrzeganie przez spotecznosci lokalne korzysci wynikajacych ze wspotpracy
z zarzadcami centréw handlowych, obejmujacej m.in. organizacje wspdlnych
przedsiewzig¢ na rzecz spotecznosci lokalnych,

e wzrost konkurencji stymulujacy rozwdj oferty centrow handlowych [Jasinski
2005].

3.1.5. Czynniki wynikajace z zachowan nabywcow

Zachowania nabywcow, ich preferencje oraz oczekiwania odgrywajg kluczowa role

w procesie rozwoju handlu. Charakter popytu konsumpcyjnego oraz zmiany stylu

zycia 1 wzorcow konsumpcji stanowia determinanty wprowadzanych zmian. Do

czynnikéw majacych wpltyw na powstanie oraz rozwdj centrow handlowych naleza

m.in:

e niewystarczajace sprostanie ewoluujacym potrzebom klientow przez wczesniej-
sze formaty handlu,

e preferencje klientéw zwigzane z maksymalizacjg uzyteczno$ci wyboru miejsca
zakupow poprzez dokonywanie roznorodnych zakupow w jednym miejscu,

e zainteresowanie klientow dodatkowg ofertg centrow handlowych, taka jak ustugi
hotelarskie, medyczne, rozrywkowe czy nawet edukacyjne,

e zmiana postrzegania zakupow z obowigzku na rzecz przyjemnego sposobu spe¢-
dzania czasu [Joshi, Gupta 2017],

e traktowanie centrow handlowych jako miejsc spotkan oraz atrakcji turystycz-
nych [Knecht 2009],

* lojalnos¢ klientow centrow handlowych skutkujaca wyborem konkretnego
obiektu jako miejsca realizacji zakupow.

3.2. Czynniki og6lnoswiatowe ograniczajace rozwdj centréw handlowych

Rozwoj centrow handlowych jest determinowany rowniez przez czynniki go ogra-
niczajace. Obecnie w gospodarce $§wiatowe] czynnikow ograniczajacych rozwoj
centrow handlowych jest zdecydowanie mniej niz czynnikéw stymulujacych. Wyni-
ka to gtéwnie z faktu, iz w procesie ewolucji centrow handlowych wprowadzane sg
kolejne rozwigzania majace na celu biezace minimalizowanie negatywnych efektow
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ich dziatalnosci, a nawet przez prognozowanie trendow rozwojowych minimalizo-

wanie mozliwo$ci wystapienia barier ich rozwoju. Do czynnikéw ograniczajacych

rozwdj centrow handlowych na §wiecie naleza m.in.:

e restrykcje prawne dotyczace inwestycji w wielkopowierzchniowe obiekty han-
dlowe,

e protesty globalistow, upatrujacych w rozwoju centréw handlowych zagrozenie
wzrostem konsumpcjonizmu,

* sprzeciwy ekologow wobec planow przeznaczenia terenéw zielonych pod budo-
we centrow handlowych,

e obawy mniejszych detalistow dotyczace wypierania drobnego handlu przez
wielkopowierzchniowe obiekty handlowe [Maleszyk, Pokorska 2002],

e wzrost znaczenia e-commerce, wymuszajacy na zarzadcach centréw handlo-
wych zmiany w ksztalcie oferty i sposobie funkcjonowania obiektow,

* rosnace wysycenie nowoczesng powierzchnig handlowa w gldéwnym miastach
i dzielnicach handlowych.

4. Krajowe czynniki rozwoju centrow handlowych w Polsce

Czynniki migdzynarodowe okreslaja mozliwe kierunki zmian majacych na celu
stworzenie formatu handlu lepiej dopasowanego do oczekiwan nabywcow. Nie
uwzgledniaja one jednak konkretnej sytuacji politycznej i ekonomicznej kraju,
w ktorym rozwijaja si¢ centra handlowe. Niezbedne jest zatem takze okreslenie kra-
jowych czynnikéw warunkujacych powstanie i rozwdj centréw handlowych w Pol-
sce. Przemiany gospodarczo-spoleczne, ktore nastapity w Polsce w latach 90. XX
wieku, zapoczatkowaty proces przemian strukturalnych w handlu. Dla inwestorow
rozpoczynajacych wowcezas dzialalnos¢ waznym czynnikiem przemawiajacym za
wyborem lokalizacji dla centréw handlowych byt stosunkowo niski poziom nakta-
dow koniecznych do budowy tego typu obiektéw w poréwnaniu z podobnymi inwe-
stycjami w krajach zachodnich. Obecnie centra handlowe stanowig staly element
krajobrazu miast Polski, a z roku na rok ich liczba ro$nie.

4.1. Czynniki stymulujace rozwéj centrow handlowych w Polsce

Centra handlowe w Polsce w ciggu 20 lat obecnosci na rynku osiagnegty wysoki
poziom rozwoju. Poczatkowo ich rozwoj oparty byt w duzej mierze na benchmar-
kingu rozwigzan zachodnich, jednak w miar¢ wzrostu konkurencji na rynku oraz
oczekiwan klientéw konieczne stato si¢ odpowiednie dostosowanie nowo powstajg-
cych obiektéow do polskiego rynku oraz wilasciwe wykorzystanie drzemiacego
w nim potencjatu. Obecnie dynamiczny rozw¢j centrow handlowych w Polsce jest
warunkowany czynnikami, ktéore mozna podzieli¢ na nastgpujace grupy:

e czynniki ekonomiczne,

e czynniki polityczno-prawne,

e czynniki technologiczne,
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e czynniki zwigzane z uczestnikami rynku,
e czynniki wynikajace z zachowan nabywcow.

4.1.1. Czynniki ekonomiczne

Czynniki ekonomiczne okreslajg atrakcyjnos¢ polskiego rynku jako miejsca lokali-

zacji inwestycji. Mozna wsréd nich wyrdznic:

e wzrost zamoznosci spoteczenstwa polskiego, ktory przejawia si¢ m.in. w rosnga-
cej liczbie zakupow impulsowych w centrach handlowych,

* korzystne ceny dzialek przeznaczonych na centra handlowe w poréwnaniu z in-
nymi krajami,

e nizsze koszty wynajmu powierzchni handlowej w poréwnaniu z tradycyjnymi
centrami miast,

e stabilng sytuacje¢ ekonomiczng Polski oraz staty wzrost PKB, ktory w IV kwar-
tale 2017 roku wzrost o 5,1% [Cerling 2018],

* centra handlowe funkcjonujace w Polsce, stanowiace potencjalnie atrakcyjne in-
westycje dla podmiotow zagranicznych inwestujacych w wielkopowierzchnio-
we obiekty handlowe o stabilnej sytuacji finansowe;.

4.1.2. Czynniki polityczno-prawne

Czynniki polityczno-prawne wynikaja z obowigzujacego systemu prawnego oraz
sytuacji politycznej w Polsce. Wérod czynnikéw polityczno-prawnych stymulujg-
cych rozwoj centrow handlowych w Polsce mozna wymienic:

* rosngcg wspolprace inwestorow z samorzadami lokalnymi, upatrujgcymi w po-
wstaniu centrow handlowych mozliwosci rozwoju dzielnic lub gmin badZ moz-
liwosci rewitalizacji poprzemystowych centrow polskich miast [Knecht-Tar-
czewska 2013],

* wspolprace publiczno-prywatng zwigzang z rozbudowa ciggdw komunikacyj-
nych stanowigcych otoczenie nowo powstajacych obiektow handlowych,

e prawo umozliwiajgce zarzadcom centrow handlowych ich otwarcie przez 7 dni
w tygodniu, a po zmianie prawa w 2018 r. mozliwo$¢ funkcjonowania obiektow
w wybrane niedziele w miesigcu? [Przybyt 2007].

4.1.3. Czynniki technologiczne

Czynniki technologiczne stymulujgce rozwoj centrow handlowych w Polsce doty-
cza glownie dostepnosci infrastruktury oraz technologii wykorzystywanych przy
budowie obiektu handlowego oraz zarzadzaniu nim. Mozna do nich zaliczy¢:

e atrakcyjne lokalizacje dla centréw handlowych w polskich miastach, w ktorych
wysycenie powierzchnig handlowa liczone w m? na mieszkanca nadal jest duzo
nizsze niz w Europie Zachodniej,

e rosngcg liczbe przedsigbiorstw budowlanych specjalizujacych si¢ w budowie
nowoczesnych powierzchni handlowych,

2 W czgéci krajow Europy Zachodniej juz od wielu lat centra handlowe sg zamknigte w niedziele.
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* wysoki poziom automatyzacji i informatyzacji proceséw technologicznych
w Polsce zwigzanych zaréwno z budowa obiektu handlowego, jak i administro-
waniem nim,

e wysoki odsetek Polakow korzystajacych z Internetu, telefonéw komorkowych
oraz innych najnowszych rozwigzan telekomunikacyjnych stanowigcych kanat
komunikacji zarzadcoéw centréw handlowych z klientami [Cichla 2010].

4.1.4. Czynniki zwigzane z uczestnikami rynku

Do uczestnikow rynku centréw handlowych w Polsce mozna zaliczy¢, podobnie jak

w przypadku centrow handlowych na $wiecie, zarowno przedsigbiorstwa, z ktérymi

podejmuja one wspotprace, jak i konkurencyjne przedsigbiorstwa handlowe. Czyn-

niki wynikajace z dziatan uczestnikow rynku obejmuja m.in.:

e rosnacg liczbe polskich detalistoéw chcacych wynaja¢ powierzchni¢ w centrum
handlowym oraz ich aktywng wspotprace z zarzagdem obiektu w celu osiggnigcia
wspolnego sukcesu,

e rozwoj firm specjalizujacych si¢ w obstudze centréw handlowych w Polsce,

e che¢ wspolpracy z zarzadem centrum handlowego ze strony coraz liczniejszych
spotecznosci lokalnych oraz organizacji charytatywnych, traktujacych je jako
obiekty o cechach przestrzeni publicznej [Rochminska 2014].

4.1.5. Czynniki wynikajace z zachowan nabywcow

Zachowania, preferencje oraz oczekiwania polskich nabywcéw odgrywaja kluczo-
wa role w procesie rozwoju centrow handlowych w Polsce. Wéréd nich mozna wy-
r6znié:

e coraz wicksze przyzwyczajenie klientdow centréw handlowych do szerokosci
i glebokosci® oferty tych obiektow oraz zakresu oferowanych ustug dodatko-
wych [Fraczkiewicz 2013],

* rosngce wymagania klientoéw centrow handlowych, dla ktérych robienie zaku-
pow nie jest juz tylko obowigzkiem, ale i przyjemnoscia,

e powstanie spotecznosci lojalnych klientow centrow handlowych,

e rosnacg $wiadomos¢ ekologiczng polskich obywateli motywujaca zarzadcow
centrow handlowych do wprowadzania innowacyjnych, sprawdzonych w kra-
jach zachodnich rozwiazan proekologicznych (tzw. strategia ,,zielonego han-
dlu”) [Milian 2008].

4.2. Czynniki ograniczajace rozwoj centréow handlowych w Polsce

Rozwoj centrow handlowych w Polsce jest rowniez determinowany przez czynniki
ograniczajace o charakterze krajowym. Podobnie jak w przypadku czynnikéw mie-
dzynarodowych ograniczen jest znacznie mniej niz czynnikéw stymulujgcych, cze-

> Sa to tzw. cechy/zmienne asortymentu. Szerokos$¢ okresla liczbe grup asortymentowych do-
stepnych w centrach handlowych, glebokos¢ za$ liczbe wariantdow w ramach poszczegdlnych grup
asortymentowych. Razem okreslajg oferte asortymentowa/ustugowa centrow handlowych.
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go efektem jest opisana we wstepie dynamika rozwoju centréw handlowych w Pol-

sce. Do czynnikow ograniczajacych rozwdj tej formy handlu w naszym kraju mozna

zaliczy¢ te same kategorie czynnikow, jakie oddziatujg na §wiecie, ale odnoszace si¢
do rynku krajowego, takie jak:

e restrykcje prawne dotyczace inwestycji w wielkopowierzchniowe obiekty han-
dlowe, m.in. w postaci ustawy o wielkopowierzchniowych obiektach handlo-
wych (WOH), ktora stanowita przez pewien czas znaczng przeszkodg inwesty-
cyjna ograniczajacg mozliwo§¢ budowy centréw handlowych w Polsce
[Maciejewski 2010], a obecnie wejécie w zycie ustawy o ograniczeniu handlu
w niedziele, zmniejszajacej liczbe dni funkcjonowania centréw handlowych
w stosunku do sytuacji z poprzednich lat,

e protesty antyglobalistow, upatrujacych w rozwoju centrow handlowych zagroze-
nia dla spoteczenstwa polskiego poprzez upowszechnienie konsumpcyjnego sty-
lu zycia i form spgdzania wolnego czasu w centrach handlowych,

e sprzeciwy ekologdw dotyczace zagospodarowywania terenow zielonych pod
budowe centrow handlowych oraz rozporzadzenie Rady Ministrow okreslajace
centra handlowe jako przedsigwzigcia mogace znacznie oddzialywac na $rodo-
wisko, co oznacza konieczno$¢ sporzadzania szczegotowego raportu srodowi-
skowego, niezbe¢dnego do uzyskania pozwolenia na budowe [Rozporzadzenie
Rady Ministréw z dnia 9 listopada 2004],

e obawy mniejszych detalistow dotyczace wypierania drobnego handlu przez
wielkopowierzchniowe obiekty handlowe, szczeg6lnie istotne ze wzgledu na
duzy udziat handlu targowiskowego w Polsce w poréwnaniu z krajami Europy
Zachodnie;.

5. Zakonczenie

Podjeta w artykule proba identyfikacji i klasyfikacji czynnikéw rozwoju centrow
handlowych w Polsce moze stanowi¢ przyczynek do dalszych badan dotyczacych
determinant rozwoju nowoczesnego handlu w Polsce.

Przedstawiony podzial czynnikéw rozwoju na migdzynarodowe i krajowe miat
na celu podkreslenie znaczenia obu tych grup w procesie oceny rynku centréw han-
dlowych w Polsce. Miedzynarodowe czynniki sg wspolne dla wszystkich krajow,
w ktdrych postepuje dynamiczny rozwdj centréw handlowych, ale nie stanowig pel-
nego przegladu czynnikow warunkujacych rozwdj centrow handlowych. Konieczne
jest uwzglednienie krajowych determinant rozwoju centrow handlowych w Polsce
oraz wlasciwe wykorzystanie drzemigcego w nim potencjatu.

Podejmujac si¢ klasyfikacji czynnikow rozwoju, nalezy réwniez wyrdzni¢
czynniki stymulujace i ograniczajace, ktorych analiza pozwala okresli¢ potencjat
inwestycyjny dla nowych oraz funkcjonujacych w Polsce wielkopowierzchniowych
obiektow handlowych. Czynniki stymulujace umozliwiajg rozwoj centréw handlo-
wych m.in. poprzez pozyskiwanie nowych rynkéw, dywersyfikacje oferty, unowo-
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cze$nienie architektury obiektu, a takze rozwdj ich funkcji i miedzynarodowego
znaczenia. Wazne jest jednak uwzglednienie w klasyfikacji rowniez czynnikow
ograniczajacych rozwoj centrow handlowych w konteks$cie zarowno migdzynarodo-
wym, jak i krajowym. Mimo wymienionych w artykule czynnikéw ograniczajgcych
rozwdj centra handlowe od wielu lat funkcjonujg z powodzeniem na polskim rynku.
Warunkiem ich przetrwania jest ciggla analiza aspektow mogacych mie¢ wptyw na
dalszy rozwoj tej formy handlu. Prognozowanie przysztych zmian oraz wprowadza-
nie koniecznych udogodnien jest niezbedne, aby centra handlowe mogty sprostac
ewoluujacym potrzebom klientow.
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