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Streszczenie

Obiekty handlowe sg nieodigcznym elementem nowoczesnych aglomeracji, duzych i srednich miast,
petiac réznorodne funkcje handlowe, rozrywkowe, rekreacyjne, kulturalne, edukacyjne, integracyj-
ne, a nawet turystyczne, ale przede wszystkim staja si¢ bardzo waznymi osrodkami zycia spoteczne-
go. Celem niniejszego opracowania jest przedstawienie istniejacej terminologii oraz aktualnej sytuacji
rynku powierzchni handlowych w Polsce w latach 2020-2023.

Abstract

Retail facilities are an inseparable element of modern agglomerations, large and medium-sized cities, with a variety
of commercial, entertainment, recreational, cultural, educational, integration and even tourist functions, but
above all they are becoming very important centres of social life. The aim of this paper is to present the existing
terminology and the current situation of the retail space market in Poland in the years 2020-2023.

WSTEP

Rosnace znaczenie obiektéw handlowych w Polsce i na swiecie przejawia si¢ przede wszystkim, po-
przez rosnaca liczbe tych inwestycji. W ciggu ostatnich 20 lat obserwujemy dynamiczny rozwoj rynku
obiektow handlowych w Polsce. Od momentu wejsécia Polski do Unii Europejskiej powstato okoto
800 obiektow handlowych, powiekszajac catkowity zasob o blisko ponad 13 mln mkw. Polska od lat
postrzegana jest przez zagranicznych inwestoréw za jedna z najbardziej z atrakcyjnych lokaliza-
qji, co oczywiscie skutkuje dynamicznym przyrostem nowoczesnej powierzchni centréw handlowych
w naszym kraju. Obiekty handlowe sa nieodtacznym elementem wspolczesnej aglomeracji, miast du-
zych i $rednich, przy czym pelna réoznorodne funkcje handlowe, rozrywkowe, rekreacyjne, kulturalne,
edukacyjne, integracyjne, a nawet turystyczne, ale przede wszystkim staja si¢ bardzo waznymi o$rod-
kami zycia spotecznego.

Z danych PRCH wynika, ze rynek powierzchni handlowej w Polski wcigz dynamicznie rozwija sig,
pomimo iz dawno osiagnat dojrzalosc¢ i nasycenie powierzchnig handlowa. W roku 2023 catkowita
powierzchnia handlowa wrosta 0 30% w poréwnaniu z rokiem 2022 i wynosi 424 tys. m kw. GLA.
W 2023 roku to parki handlowe zajely rynek i stanowity 83% wszystkich otwar¢, w tym 62% stanowi-
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ty formaty matych i bardzo matych obiektow, o powierzchni do 10 tys. m kw. GLA. Parki handlowe
o facznej powierzchni 2,5 miliona m kw. GLA stanowia 17% catkowitych zasobow handlowych. Po-
mimo zaistniatej sytuagji i tak struktura podazy zdominowana jest przez centra handlowe, cho¢ ten
obszar w 2023 r. powigkszyt swa powierzchnie o tylko ponad 70 tys. m kw. GLA, przy czym 70% tej
powierzchni, to ponowne otwarcia i rozbudowy juz istniejacych projektow. Nowa podaz szczegolnie
uzupelnita rynki miast o populacji ponizej 100 tys. mieszkanicéw, gdzie powstalo ponad 70% nowej
powierzchni handlowe;j.

Celem niniejszego artykutu jest przedstawienie istniejacej terminologii oraz aktualnej sytuacji rynku
powierzchni handlowejw Polsce w latach 2020-2023. Przestrzenny zakres badan dotyczy 16 wojewodztw
Polski. W pracy wykorzystano dane pozyskane z Polskiej rady centrow Handlowych (PRCH), przy
czym na potrzeby niniejszej pracy przyjeto terminologie zgodna z terminologia stosowana przez PRCH,
gdzie za obiekty handlowe przyjmuje sie¢ centra handlowe’, centra wyprzedazowe (outlety) oraz parki
handlowe? o powierzchni najmu (GLA) ponad 5 tys. m kw. Wielkosci obiektow handlowych, zgodnie
z metodologia PRCH, mieszcza si¢ w przedziatach:

bardzo mate i mate 5-20 tys. m kw. powierzchni najmu (GLA),

¢ drednie 20-39 tys. m kw. powierzchni najmu (GLA),
e duze 40-59 tys. m kw. powierzchni najmu (GLA),
* bardzo duze od 60 tys. tys. m kw. powierzchni najmu (GLA).

TERMINOLOGIA DOTYCZACA PRZESTRZENI HANDLOWE)]

Przestrzen handlowa to czes$¢ przestrzeni publicznej — dostepnej dla kazdego [Lorens, 2019, s.10].
To obszar, w ktérym prowadzona jest dziatalnos¢ handlowa, czyli sprzedaz towarow lub ustug. Moze
obejmowac roznego rodzaju obiekty, takie jak tradycyjne sklepy, hipermarkety, galerie handlowe,
punkty ustugowe czy stragany na targowiskach, ale pojecie to od niedawna obejmuje réwniez stro-
ny internetowe oferujace sprzedaz produktéw i ustug. Przestrzeni handlowa jest zwykle podzielona
na konkretne lokale, ktore sa wynajmowane przez przedsigbiorcéw prowadzacych dziatalnos¢ handlo-
wa. Wilasciciele lub zarzadcy obiektéw handlowych zwykle pobieraja czynsz od najemcdédw, co stanowi
gtowne zrédio dochodu oraz utrzymania budynku. Najem ma bardzo duze znaczenie dla rozwoju
miast i gospodarki kraju, poniewaz utatwia przedsigbiorcom prowadzenie dziatalnosci handlowej,
a takze napedza obrdét pieniadzem, co jest podstawowym elementem zwigkszania PKB.

Definicja przestrzeni handlowej obejmuje réwniez obiekty handlowe, zawezajac pojecie do fizycz-
nego miejsca. Wedlug Gtoéwnego Urzedu Statystycznego (GUS), obiekt handlowy to miejsce, w kto-
rym prowadzona jest dziatalno$¢ gospodarcza polegajaca na sprzedazy towarow lub ustug bezpo-
$rednio klientowi koncowemu. Specjalizacje branzowgq dzialalnosci okresla produkt, na sprzedazy
ktérego przedsiebiorstwo skupia swoja dziatalnos¢. Wobec tego mozemy wyroéznic¢ specjalizacje
[GUS, 2022, s.3]:

* ogolnospozywcza — sprzedaz towarow, wsrod ktorych dominuje zywnos¢, alkohol i wyroby
tytoniowe,

* owocowo-warzywng — sprzedaz owocow, warzyw oraz wyrobow pochodzacych z ich prze-
tworstwa,

* miesna — sprzedaz miesa i produktow miesnych (z wylaczeniem ryb)

* rybna - sprzedaz ryb, produktéw i przetwordéw rybnych,

* piekarniczo — ciastkarska — sprzedaz pieczywa, wyrobow ciastkarskich i przetworéw zbozowych,

! Centrum handlowe — nieruchomo$¢ handlowa, ktéra zostata zaplanowana, zbudowana oraz jest zarzadzana centralnie,
jako jeden podmiot handlowy, sktadajaca sie¢ ze sklepéw oraz czesci wspdlnych, o minimalnej powierzchni najmu (GLA) 5
000 m kw. oraz sktadajaca si¢ z minimum 10 lokali handlowych.

2 Outlet (lub centrum wyprzedazowe) — nieruchomos¢ handlowa, ktora zostata zaplanowana, zbudowana oraz jest zarza-
dzana jako jeden podmiot handlowy, sktadajaca si¢ ze sklepow oraz czesci wspdlnych, o minimalnej powierzchni najmu
(GLA) 5000 m kw. oraz sktadajaca sie z minimum 10 lokali handlowych, gdzie produkty moga zosta¢ kupione w obnizonych
cenach.
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sprzedazy napojow alkoholowych — sprzedaz wyroboéw alkoholowych tj. wodki, wina, spiry-
tusu itp.,

kosmetyczno-toaletowgq — sprzedaz srodkdéw myjacych i pioracych,

wyrobow tekstylnych — sprzedaz tkanin, poscieli, pasmanterii,

odziezowa — sprzedaz odziezy, bielizny, galanterii,

obuwnicza i z wyrobami skdrzanymi — sprzedaz obuwia i wyrobow skorzanych,

meblowa, oswietleniowa, AGD proste — sprzedaz mebli, oswietlenia oraz AGD nie zasilanego
zadna energia np. ceramika, narzedzia kuchenne, wyroby szklane,

radiowo-telewizyjna, AGD zasilane energia — sprzedaz sprzetu domowego np. sprzet RTV, pralki,
lodowki,

ksiggarniowa i pisSmiennicza — sprzedaz ksiazek, czasopism, gazet,

sprzedazy pojazdow mechanicznych — sprzedaz pojazddw, czesci oraz akcesoriow motoryza-
cyjnych,

paliwowa — sprzedaz benzyny, oleju napedowego, LPG itp.,

pozostale — zalicza si¢ pozostala sprzedaz z niewymienionych branz.

Zgodnie z definicja GUS, obiekt handlowy moze mie¢ forme m.in. sklepu, domu handlowego, su-
permarketu, hipermarketu, stacji benzynowej, punktu ustugowego czy tez sklepu internetowego.
Glowny Urzad Statystyczny wyroznia dziewiec takich rodzajow, w zaleznosci od prowadzonej dzia-
falnosci, wielkosci obiektu czy specjalizacji a kazdy z nich moze tworzy¢ czes¢ centrum handlowego
[GUS, 2022, s3]:

dom towarowy — wielodzialowy sklep o powierzchni sprzedazy wynoszacej minimum 2000 m?,
prowadzacy sprzedaz towarow niezywnosciowych lub zywnosciowych o podobnym asorty-
mencie z ewentualna dziatalnoscig pomocnicza w postaci gastronomicznej lub ustugowe;j,
dom handlowy — wielodziatowy sklep o powierzchni sprzedazy wynoszacej od 600m?* do 900m
prowadzacy sprzedaz podobnego asortymentu, jak w domu towarowym,

supermarket — sklep o powierzchni sprzedazy miedzy 400m? a 2499m?>. Jest to duzy sklep deta-
liczny, w ktorym oferowane sa produkty spozywcze, artykuty gospodarstwa domowego, ko-
smetyki, chemia gospodarcza, napoje oraz wiele innych artykutéw codziennego uzytku. Super-
market charakteryzuje si¢ duza powierzchnia sprzedazy oraz szerokim asortymentem produk-
tow produktow szybkorotowalnych (FMCG) w systemie samoobstugowym,

hipermarket — powierzchnia sprzedazy detalicznej w systemie samoobstugowym, powyzej
2500m?, oferujaca szeroki asortyment produktow, w tym zywnos¢, artykuty gospodarstwa do-
mowego, odziez, artykuly sportowe, sprzet elektroniczny i wiele innych. Hipermarket charak-
teryzuje sie przestronnymi alejami, wygodnymi dla klientéw wozkami oraz szerokimi koryta-

2

rzami, umozliwiajacymi fatwe poruszanie si¢ po sklepie,

sklep powszechny — mniejszy punkt sprzedazy detalicznej o powierzchni sprzedazy od 120m
do 399m? prowadzacy sprzedaz zaréwno towardéw zywnosciowych jak i niezywnosciowych,
sklep wyspecjalizowany —inaczej nazywany sklepem specjalistycznym, to sklep detaliczny, kto-
ry oferuje w swojej ofercie waski asortyment produktow z danej kategorii lub branzy. W takim

2

miejscu mozna znalez¢ produkty z danej kategorii, takie jak np. bielizna, buty, ksiazki, narze-
dzia, zabawki, sprzet sportowy, elektronika i wiele innych. Sklepy wyspecjalizowane charak-
teryzuja sie tym, ze oferujq produkty, ktére sa specjalnie dedykowane dla okreslonej grupy
odbiorcow. Wtasciciele i pracownicy sklepéw wyspecjalizowanych czesto majq eksperckie do-
swiadczenie w danej branzy i dobrze znaja potrzeby swoich klientow. Roznig si¢ od sklepow
powszechnych tym, ze oferujq waski asortyment produktéw, ale sa w stanie zapewnic klientom
produkty o wysokiej jakosci i specjalistycznej wiedzy na temat nich. Dzigki temu sklepy specja-
listyczne czesto przyciagaja klientow poszukujacych spegjalistycznych produktéw,

pozostale sklepy — punkty sprzedazy detalicznej o powierzchni sprzedazowej do 119m?, pro-
wadzace gtéwnie sprzedaz szybko rotujacych produktéw zywnosciowych oraz niezywnoscio-
wych,
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* apteka —miejsce, gdzie mozna kupic leki na recepte oraz bez recepty, suplementy diety, wyroby
medyczne, kosmetyki lecznicze oraz wiele innych produktéw zwigzanych ze zdrowiem. W ap-
tece pracuja farmaceuci i technicy farmaceutyczni, ktdrzy posiadaja odpowiednie kwalifikacje
i wiedze z zakresu farmakologii, farmakoterapii, farmacji i medycyny. Maja oni za zadanie do-
radzi¢ pacjentom w wyborze odpowiedniego leku i udzieli¢ informacji na temat jego wtasciwo-
sci, dawkowania i interakgji z innymi lekami. Apteki podlegaja Scislej regulacji prawnej i musza
spetniac¢ szereg wymogow dotyczacych bezpieczenstwa i jakosci sprzedawanych produktow.
Moga by¢ prowadzone przez prywatnych wiascicieli lub naleze¢ do sieci aptek, a ich dziatal-
nos¢ podlega statej kontroli stuzb farmaceutycznych i sanitarnych. W Polsce apteki moga by¢
prowadzone jedynie przez osoby posiadajace odpowiednie kwalifikacje oraz zezwolenia wyda-
ne przez wlasciwe organy administracji panstwowe;j,

* stacja paliw — potocznie nazywana stacja benzynowa lub CPNem, to punkt sprzedazy detalicz-
nej paliw ptynnych oraz artykuléw zwiazanych z motoryzacja. Oferuja rézne rodzaje paliw,
plyny eksploatacyjne, takie jak oleje silnikowe, ptyny hamulcowe, ptyny chtodnicze i wiele in-
nych. S3 waznym elementem infrastruktury dla motoryzacji, umozliwiajac kierowcom tanko-
wanie paliwa oraz zakup innych artykutow zwiagzanych z pojazdami, takich jak wczesniej wy-
mienione ptyny eksploatacyjne, akcesoria samochodowe czy tez jedzenie i napoje. W niektdérych
krajach stacje paliw oferuja takze dodatkowe ustugi, takie jak mycie samochodu, wymiana opon
czy naprawy drobnych usterek. Zwykle prowadzone przez korporacje na zasadzie franczyzy
lub jako niezalezne, lokalne przedsigbiorstwa. Prowadzenie stacji paliw wymaga od wiascicieli
spelnienia szeregu wymogdw prawnych i regulacji zwigzanych z ochrona srodowiska, bezpie-
czenstwem oraz higieng i jako$cia oferowanych produktow.

[ ]

Obiekty handlowe moga funkcjonowac ,samotnie” badz tworzac jeden, zwarty ,,organizm” z in-
nymi placowkami handlowymi zwany centrum handlowym [Farfan, 2024]. Obecnie centra handlowe
staly sie nieodtacznym elementem krajobrazu miejskiego oraz waznym punktem dla ludzi, ktorzy
chca robi¢ zakupy, spedzad czas wolny i korzysta¢ z roznych ustug.

Centrum handlowe obejmuje nieruchomosci handlowe, ktore zostaty zaprojektowane, zbudowane
i sq zarzadzane jako jedna catos¢ handlowa. Jest to swiadomie zaplanowana forma skupienia przestrze-
ni handlu detalicznego. Centra handlowe sa zazwyczaj umiejscawiane w duzych miastach lub na ich
obrzezach, czgsto w poblizu gtéwnych drog komunikacyjnych. Charakteryzuja sie zwartq przestrze-
nig, nieprzecieta przez drogi, co utatwia swobodne poruszanie si¢ wewnatrz kompleksu [Twardzik
2014, s. 129]. Cechuje je nowoczesno$¢ zarowno pod wzgledem architektury, jak i organizacji dziatan
handlowych i ustugowych. Centrum handlowe sktada si¢ zwykle z wielu sklepéw oraz czesci wspol-
nych i musi mie¢ minimalng powierzchnie najmu wynoszaca 5000 m?, a takze skladac sie z co najmniej
10 sklepow [Mikotajczyk, 2009, s. 138]. W praktyce termin centrum handlowe jest czesto stosowany
zamiennie z pojeciem galerii handlowej.

Literatura przedmiotu okresla, ze centra mozna podzieli¢ na pigc¢ generacji a kazda z nich charakte-
ryzuje si¢ innymi cechami — utworzenie definicji generacji centréw handlowych powstato w wyniku
utworzenia klasyfikacji obiektow handlowych przez firme Colliers International [Mikotajczyk, 2009,
s. 143].

Pierwsza generacja centréw handlowych powstata w latach 50-tych XX wieku i zwykle skiadata
si¢ z jednego lub dwoch poziomow, z kilkoma sklepami, w tym jednym duzym hipermarketem, zaj-
mujacym okoto 70% powierzchni catego budynku. Budynek swiadczyt funkcje wylacznie handlowe
[Makowski, 2003, s. 44] i byl oddalony od centrum miasta [Makowski, 2003, s. 44]. W Polsce, pierwsze
centra handlowe powstaly w potowie lat 90-tych XX wieku. Te budynki byty nowoscia i stanowity
innowacyjne rozwiazanie dla ludzi, ktérzy chcieli zrobi¢ zakupy w jednym miejscu.

Druga generacja centréw handlowych powstata w latach 70-tych i 80-tych XX wieku. Charaktery-
zujq sie one wigksza powierzchnia oraz zastgpieniem zajmujacych duza przestrzen hipermarketow
na rzecz supermarketow, zajmujacych okoto 40% powierzchni budynku oraz innych, mniejszych skle-
pow czy butikdw. Ponadto, w tej generacji po raz pierwszy moglisSmy spotkac si¢ z kompleksem re-
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stauracyjno — garmazeryjnym. W Polsce, druga generacja centrow handlowych znana jest spod marek
Carrefour czy E.Leclerc [Czarzasty, 2010, s. 11].

Trzecia generacja centréw handlowych zaczela powstawaé w latach 90-tych XX wieku. Zwykle
s one mniejsze niz poprzednie generacje i skupiaja si¢ na koncepgji stylowego miejsca, w ktorym
mozna spedzi¢ czas wolny. Charakteryzuja si¢ one wigkszg powierzchnia i oferta sklepéw oraz dodat-
kowymi atrakcjami, takimi jak lodowiska czy parki rozrywki. Wiele z nich ma bogate wykonczenie,
oswietlenie, fontanny i roslinnos¢. Te galerie handlowe skupiaja si¢ bardziej na estetyce i atmosferze,
niz na samej ofercie sklepdw, co przyciaga do siebie nie tylko osoby, ktore chca zrobi¢ zakupy, ale tez
tych, ktérzy szukaja miejsca do spedzania czasu.

Czwarta, obecna juz generacja centrow handlowych koncentruje si¢ na doswiadczeniach, a nie tylko
na zakupach. Zamiast skupiac si¢ na sprzedazy produktéw, sklepy w centrach handlowych tej gene-
racji stawiaja na interakcje i wrazenia dla klientéw. Celem takich miejsc jest przyciagniecie do siebie
0s0b, ktdre chca spedzic czas w niekonwencjonalny sposdb, a nie tylko zrobi¢ zakupy. Ponadto, oprécz
funkcji handlowych i rekreacyjnych, oferta takich dziatalnosci rozszerzona zostata o funkcje biurowe
czy hotelowe.

Pigta generacja centrow handlowych to centra handlowe przysztosci, ktore jeszcze nie istnieja, ale
ktore beda stanowily odpowiedz na zmieniajace si¢ potrzeby konsumentéw. Cechowac je beda jeszcze
bardziej zaawansowane technologie, personalizacja oferty, a takze wigeksza dbalo$¢ o aspekty ekolo-
giczne i spoteczne. Takie centra handlowe beda stawia¢ na ekologiczne budownictwo, aktywnosci spo-
feczne i kulturalne. Pigta generacja centrow handlowych bedzie sig starac¢ stworzy¢ bardziej zintegro-
wang przestrzen, faczaca rézne ustugi, takie jak: kawiarnie, sklepy, kina, sale sportowe i pomieszcze-
nia coworkingowe. Dodatkowo, bedg one rozwija¢ oferte online, aby klienci mogli korzysta¢ z ustug
rowniez wirtualnie. Gtownym zamystem piatej generacji centréw handlowych jest sprawienie, aby
konsumenci mogli spetniac¢ wszystkie swoje zyciowe potrzeby bez wychodzenia poza obreb centrum
handlowego [Radziszewska, 2013, s. 261].

Powierzchnie w duzej mierze wynajmowane sa przez spolki z ograniczona odpowiedzialnoscia
oraz spotki akcyjne — tylko 14% lokali wynajmowanych jest przez firmy prywatne oraz inne rodzaje
dziatalnosci [Raport PwC, 2022].

Forma handlu detalicznego, jak i potrzeby konsumentéw ewaluuja na przestrzeni lat. Poczawszy
od centréw handlowych z jednym lub dwoma poziomami i kilkoma sklepami, do centrum handlo-
wego przysztosci, ktore bedzie skupiato sie na personalizacji oferty i dbatosci o aspekty ekologiczne
i spoteczne. Obecnie, obiekty handlowe zwezily granice pomiedzy przestrzenia publiczng a handlo-
wa. Sa to miejsca, w ktorych ludzie spotykaja si¢ i kontaktujg ze soba w sposdb, ktory jest podobny
do interakcji w innych miejscach publicznych, takich jak parki czy place [Rochminska, 2013, s. 282].
Jednym z powodow, dla ktérych centra handlowe sa postrzegane jako przestrzen publiczna, jest to,
ze sg one czesto wykorzystywane do celow spotecznych. Na przyktad, organizowane sg tam wystawy
sztuki, pokazy mody, konkursy, wyktady, pokazy filmowe, zajecia dla dzieci i wiele innych [Krowicki,
2021, s. 31]. W ten sposob centra handlowe staja si¢ miejscem, w ktérym ludzie moga si¢ spotkac i bra¢
udzial w réznych wydarzeniach, ktdre stuza integracji spotecznej

Ogolnie wiadomo, ze obiekty handlowe powstawaty od poczatku istnienia wymiany handlowej,
przybieraty przerézne formy: od forum romanum, poprzez arkady handlowe, otwarte i zadaszone
place, ulice handlowe, az po zamknigte, klimatyzowane centra handlowe. Pierwsze centrum handlo-
we powstato w 1956 r. w Edinie w stanie Minneapolis w Stanach Zjednoczonych [Wawrzyszuk, 2009,
s. 11]. Od tamtej chwili podaz centrow handlowych dynamicznie ewaluowata zarowno na amerykan-
skim, jak i europejskim rynku obiektéw handlowych. W Polsce centra handlowe funkcjonuja od po-
nad dwudziestu lat. Kolejne inwestycje powstaja z coraz wigkszym rozmachem formy i architektury.
Coraz wigksza powierzchnia handlowo-ustugowo-rozrywkowa zachecaja ofertg kultury, ustug pro-
fesjonalnych, hotelowych, a nawet mieszkalnych i parkingowych. Konkurencja na rynku wymusza
na inwestorach obiektow poszukiwan specjalnych wyréznikow, dodatkowych funkcji, nieprzeciet-
nych cech oraz komfortu i wygody, co powoduje, ze centra handlowe stajq si¢ obiektami wyszukanej
architektury oraz celem destynagji turystycznych.
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WYNIKI BADAN

Publikowane dane w réznych opracowania statystycznych obiektow handlowych wskazuja zaréwno
na duza dojrzatosc¢ polskiego rynku handlowego, jak i rosnacym zainteresowanie najemcoéw tym for-
matem. Publikowane wyniki badant wskazujg niezmiennie, ze Polacy od lat lubiag odwiedza¢ centra
handlowe, doceniajg ich réoznorodnosc i wygode, a takze oferte rozrywkowa). Sytuacja ta ma swoje
odzwierciedlenie na rynku podazy powierzchni handlowych. Z przeprowadzonych badan wynika,
ze w Polsce liczba obiektow handlowych oddanych do uzytkowania z roku na roku wzrasta (rys.1),
pomimo rozwijajacej sie branzy e-commerce, ktora coraz bardziej jest preferowana przez klientéw
zaréwno w Polsce, jak i na $wiecie. Z danych wynika, ze od 2020 roku powstato 101 obiektow. W 2023
roku otwarto 35 nowych obiektow handlowych, z czego 23 w drugiej potowie 2023 roku i tak na koniec
2023 roku ogotem odnotowano 655 obiektow handlowych.

Rysunek 1. Liczba obiektéw handlowych w Polsce w latach 2020 — 2023
Figure 1. Number of retail facilities in Poland in 2020 — 2023
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Zrédto/Source: obliczenia wiasne na podstawie danych Polskiej Rady Centréw Handlowych/own calculations based on
Polish Council of Shopping Centres data

W tabeli 1 przedstawiono aktualna liczbe obiektow handlowych w Polsce w podziale na wojewo6dz-
twa. Przestrzenna analiza danych wykazata, Ze najwiecej obiektéw handlowych powstato w woje-
wodztwie mazowieckim, $laskim i dolno$laskim, a w inwestycjach dominuje Mazowsze, gdzie faczna
powierzchnia obiektow handlowych GLA wynosi 2 488 685 mkw. W 2023 roku najwigcej obiektéw
handlowych odnotowano na Mazowszu 108 obiektow oraz wojewodztwie dolnoslaskim 83 i slaskim
68 obiekty. Natomiast najmniej obiektow handlowych do konca 2023 roku powstato w wojewodz-
twie: Swietokrzyskim -15 obiektow, opolskim -16 obiektow i lubuskim -18 obiektow. Z danych wyni-
ka, ze podaz powierzchni handlowej szczegdlnie uzupelnita rynki miast o populacji ponizej 100 tys.
mieszkancéw. Wedlug PRCH w Polsce dominuja obecnie inwestycje w bardzo mate i mate obiekty
handlowe (2-20 tys. mkw. GLA), w latach 2023-2205 stanowic¢ one beda 73% wszystkich inwestycji.
Kolejne 16% dotycza inwestycji w obiekty sredniej wielkosci (2040 tys. mkw. GLA), a pozostate 11%
to inwestycje w duze obiekty (40-60 tys. mkw. GLA). Ponad 75% powierzchni handlowej zostanie
otwarte w formacie parkéw handlowych. Blisko 16% nowopowstajacej powierzchni GLA dotyczy cen-
trow handlowych, za okoto 9% odpowiadaja obiekty wielofunkcyjne (mixed-use), a pozostate 0,2%
czyli ok. 2000 mkw. GLA to powierzchnia i centrow wyprzedazowych (outletéw) [PRCH, 2023, s 5].
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Tabela 1. Liczba obiektéw handlowych w Polsce wedlug wojewodztw w latach 2020-2023
Table 1. Number of retail schemes in Poland by voivodship in 2020-2023

Wojewddztwo 2020 2021 2022 2023
Dolnoslaskie 57 60 64 68
kujawsko-pomorskie 27 30 31 33
Lubelskie 29 31 32 35
Lubuskie 12 14 15 18
Lodzkie 31 33 33 35
Matopolskie 34 40 43 44
Mazowieckie 95 99 105 108
Opolskie 13 14 15 16
Podkarpackie 25 25 26 28
Podlaskie 16 17 17 20
Pomorskie 47 48 48 48
Slaskie 76 79 81 83
Swietokrzyskie 12 13 15 15
warminsko-mazurskie 14 15 18 21
Wielkopolskie 44 45 48 55
Zachodniopomorskie 22 26 28 28
Suma koncowa 554 589 619 655

Zrédto/Source: obliczenia wiasne na podstawie danych Polskiej Rady Centréw Handlowych/Own calculations based on
Polish Council of Shopping Centres data

Powierzchnia handlowa w Polsce na koniec 2023 r. wyniosta 13 380 473 mkw. GLA, a jak podaje
PRCH jej wzrost w ciagu pierwszych szesciu miesigcy tego roku wyniost blisko 150 tys. mkw. GLA
(Tabela 2). Wedlug rodzaju obiektéw handlowych, az 82% powierzchni stanowia centra handlowe, 16%
to parki handlowe, a 2% to centra wyprzedazowe (outlety). Analizujac przyrost powierzchni obiek-
tow handlowych w latach 2020-2023, nalezy stwierdzi¢ tendencje rosnaca. Z danych przedstawionych
w tabeli 2 wynika, ze w 2023 roku najwigeksza powierzchnia GLA obiektoéw handlowych znajduje sie
w wojewodztwie mazowieckim i stanowi prawie 19% catkowitej powierzchni handlowej w Polsce.
Natomiast najmniejsza powierzchnia GLA znajduje si¢ w wojewoddztwie lubuskim wynosi 251 660
GLA mkw. i jest prawie dziesie¢ razy mniejsza niz na Mazowszu, stanowiac zaledwie 1,9% powierzch-
ni obiektow handlowych Polski. Przy czym warto zauwazy¢, ze 42,5% catkowitej powierzchni GLA
w mkw. w Polsce stanowig tacznie obiekty w wojewodztwie mazowieckim, $laskim i dolnoslaskim.

Tabela 2. Catkowita powierzchni obiektow handlowych GLA m kw. w Polsce w podziale na wojewédztwa w latach

2020-2023
Table 2. Total retail GLA sq m in Poland by voivodship in 2020-2023
caltkowita GLA m.kw
Wojewodztwo
2020 2021 2022 2023
dolnoslaskie 1250 747 1286 147 1318 647 1383 547
kujawsko-pomorskie 594 127 616 192 622192 644 192
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lubelskie 558 118 572718 586 818 624 067
lubuskie 200 060 214 110 220710 251 660
t6dzkie 732532 749 032 749 032 778 432
matopolskie 796 955 865 155 918 355 934 239
mazowieckie 2372985 2410185 2455 485 2488 685
opolskie 250 720 259 476 270 476 287 476
podkarpackie 475 239 475 239 482 339 493 052
podlaskie 291134 298 134 298 134 316 234
pomorskie 1055 430 1061 430 1061 430 1061 430
Slaskie 1737208 1756152 1783452 1803 452
Swietokrzyskie 237716 250 716 264 016 264 016
warminsko-mazurskie 241 360 247 360 264910 301719
wielkopolskie 1125292 1130292 1152792 1199 792
zachodniopomorskie 469 480 512180 548 480 548 480
Suma koncowa 12389 103 12704 518 12 997 268 13 380473

Zrédto/Source: obliczenia wiasne na podstawie danych Polskiej Rady Centréw Handlowych/Own calculations based on the
Polish Council of Shopping Centers

Z danych PRCH wynika, ze w ciggu 3 lat tj. od 2023 roku wielko$¢ nowoczesnej powierzchni han-
dlowej w Polsce zwigkszy si¢ o ponad 9% a aktualnie w fazie planowania, przygotowania inwestycji,
badz w budowanie jest ponad 1,2 mIn mkw. GLA nowoczesnej powierzchni handlowej. W 2025 r.
Polsce powstanie 110 nowych obiektéw handlowych (w tym 98 parkéw handlowych), a 26 istniejacych
obiektéw zostanie rozbudowanych. Lacznie inwestycje dotycza 136 parkéw i centréw handlowych,
centrow wyprzedazowych (outletéw) i obiektow mixed-use [PRCH, 2023, s 1].

WNIOSKI

Na podstawie przeprowadzonych badan nalezy stwierdzi¢, ze obiekty handlowe stanowia dzisiaj jed-
na z bardziej atrakcyjnych czesci rynku komercyjnego a w latach 2020-2023:

* pomimo dynamicznie rozwijajacej si¢ branzy e-commer w Polsce, liczba obiektow handlowych
i catkowita powierzchnia GLA wykazuje tendencje rosnaca,

e analiza danych wedlug poszczegdlnych wojewddztw wskazuje na duze zréznicowanie prze-
strzenne, jezeli chodzi o liczbe powstatych obiektéw handlowych, jak i catkowita powierzchnie
GLA mkw. Az 42,5% catkowitej powierzchni GLA w m kw. stanowia facznie obiekty w woje-
wodztwie mazowieckim, slaskim i dolnoslaskim.

* zanajbardziej dynamicznie rozwijajacy sie rynek obiektéw handlowych w Polsce nalezy uzna¢
wojewodztwo mazowieckie, ktdre stanowi okoto 19% catkowitej powierzchni GLA m.kw, a naj-
mniej dynamiczny rynek wojewodztwo lubuskie, ktore stanowi zaledwie 1,9% catkowitej po-
wierzchni GLA.
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