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Streszczenie
Obiekty handlowe są nieodłącznym elementem nowoczesnych aglomeracji, dużych i średnich miast, 
pełniąc różnorodne funkcje handlowe, rozrywkowe, rekreacyjne, kulturalne, edukacyjne, integracyj-
ne, a nawet turystyczne, ale przede wszystkim stają się bardzo ważnymi ośrodkami życia społeczne-
go. Celem niniejszego opracowania jest przedstawienie istniejącej 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.

WSTĘP

Rosnące znaczenie obiektów handlowych w Polsce i na świecie przejawia się przede wszystkim, po-
przez rosnąca liczbę tych inwestycji. W ciągu ostatnich 20 lat obserwujemy dynamiczny rozwój rynku 
obiektów handlowych w Polsce. Od momentu wejścia Polski do Unii Europejskiej powstało około 
800 obiektów handlowych, powiększając całkowity zasób o blisko ponad 13 mln mkw. Polska od lat 
postrzegana jest przez zagranicznych inwestorów za jedną z najbardziej z atrakcyjnych lokaliza-
cji, co oczywiście skutkuje dynamicznym przyrostem nowoczesnej powierzchni centrów handlowych 
w naszym kraju. Obiekty handlowe są nieodłącznym elementem współczesnej aglomeracji, miast du-
żych i średnich, przy czym pełną różnorodne funkcje handlowe, rozrywkowe, rekreacyjne, kulturalne, 
edukacyjne, integracyjne, a nawet turystyczne, ale przede wszystkim stają się bardzo ważnymi ośrod-
kami życia społecznego.

Z danych PRCH wynika, że rynek powierzchni handlowej w Polski wciąż dynamicznie rozwija się, 
pomimo iż dawno osiągnął dojrzałość i nasycenie powierzchnią handlową. W roku 2023 całkowita 
powierzchnia handlowa wrosła o 30% w porównaniu z rokiem 2022 i wynosi 424 tys. m kw. GLA. 
W 2023 roku to parki handlowe zajęły rynek i stanowiły 83% wszystkich otwarć, w tym 62% stanowi-
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ły formaty małych i bardzo małych obiektów, o powierzchni do 10 tys. m kw. GLA. Parki handlowe 
o łącznej powierzchni 2,5 miliona m kw. GLA stanowią 17% całkowitych zasobów handlowych. Po-
mimo zaistniałej sytuacji i tak struktura podaży zdominowana jest przez centra handlowe, choć ten 
obszar w 2023 r. powiększył swą powierzchnię o tylko ponad 70 tys. m kw. GLA, przy czym 70% tej 
powierzchni, to ponowne otwarcia i rozbudowy już istniejących projektów. Nowa podaż szczególnie 
uzupełniła rynki miast o populacji poniżej 100 tys. mieszkańców, gdzie powstało ponad 70% nowej 
powierzchni handlowej.

Celem niniejszego artykułu jest przedstawienie istniejącej terminologii oraz aktualnej sytuacji rynku 
powierzchni handlowej w Polsce w latach 2020‒2023. Przestrzenny zakres badań dotyczy 16 województw 
Polski. W pracy wykorzystano dane pozyskane z Polskiej rady centrów Handlowych (PRCH), przy 
czym na potrzeby niniejszej pracy przyjęto terminologię zgodną z terminologią stosowaną przez PRCH, 
gdzie za obiekty handlowe przyjmuje się centra handlowe1, centra wyprzedażowe (outlety)  oraz parki 
handlowe2 o powierzchni najmu (GLA) ponad 5 tys. m kw. Wielkości obiektów handlowych, zgodnie 
z metodologią PRCH, mieszczą się w przedziałach:

bardzo małe i małe 5‒20 tys. m kw. powierzchni najmu (GLA),
•	 średnie 20‒39 tys. m kw. powierzchni najmu (GLA),
•	 duże 40‒59 tys. m kw. powierzchni najmu (GLA),
•	 bardzo duże od 60 tys. tys. m kw. powierzchni najmu (GLA).

TERMINOLOGIA DOTYCZĄCA PRZESTRZENI HANDLOWEJ

Przestrzeń handlowa to część przestrzeni publicznej – dostępnej dla każdego [Lorens, 2019, s.10]. 
To obszar, w którym prowadzona jest działalność handlowa, czyli sprzedaż towarów lub usług. Może 
obejmować różnego rodzaju obiekty, takie jak tradycyjne sklepy, hipermarkety, galerie handlowe, 
punkty usługowe czy stragany na targowiskach, ale pojęcie to od niedawna obejmuje również stro-
ny internetowe oferujące sprzedaż produktów i usług. Przestrzeń handlowa jest zwykle podzielona 
na konkretne lokale, które są wynajmowane przez przedsiębiorców prowadzących działalność handlo-
wą. Właściciele lub zarządcy obiektów handlowych zwykle pobierają czynsz od najemców, co stanowi 
główne źródło dochodu oraz utrzymania budynku. Najem ma bardzo duże znaczenie dla rozwoju 
miast i gospodarki kraju, ponieważ ułatwia przedsiębiorcom prowadzenie działalności handlowej, 
a także napędza obrót pieniądzem, co jest podstawowym elementem zwiększania PKB.

Definicja przestrzeni handlowej obejmuje również obiekty handlowe, zawężając pojęcie do fizycz-
nego miejsca. Według Głównego Urzędu Statystycznego (GUS), obiekt handlowy to miejsce, w któ-
rym prowadzona jest działalność gospodarcza polegająca na sprzedaży towarów lub usług bezpo-
średnio klientowi końcowemu. Specjalizację branżową działalności określa produkt, na sprzedaży 
którego przedsiębiorstwo skupia swoją działalność. Wobec tego możemy wyróżnić specjalizację 
[GUS, 2022, s.3]:

•	 ogólnospożywczą – sprzedaż towarów, wśród których dominuje żywność, alkohol i wyroby 
tytoniowe,

•	 owocowo-warzywną – sprzedaż owoców, warzyw oraz wyrobów pochodzących z ich prze-
twórstwa,

•	 mięsną – sprzedaż mięsa i produktów mięsnych (z wyłączeniem ryb)
•	 rybną – sprzedaż ryb, produktów i przetworów rybnych,
•	 piekarniczo – ciastkarską – sprzedaż pieczywa, wyrobów ciastkarskich i przetworów zbożowych,

1 Centrum handlowe – nieruchomość handlowa, która została zaplanowana, zbudowana oraz jest zarządzana centralnie, 
jako jeden podmiot handlowy, składająca się ze sklepów oraz części wspólnych, o minimalnej powierzchni najmu (GLA) 5 
000 m kw. oraz składająca się z minimum 10 lokali handlowych.

2 Outlet (lub centrum wyprzedażowe) – nieruchomość handlowa, która została zaplanowana, zbudowana oraz jest zarzą-
dzana jako jeden podmiot handlowy, składająca się ze sklepów oraz części wspólnych, o minimalnej powierzchni najmu 
(GLA) 5 000 m kw. oraz składająca się z minimum 10 lokali handlowych, gdzie produkty mogą zostać kupione w obniżonych 
cenach.
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•	 sprzedaży napojów alkoholowych – sprzedaż wyrobów alkoholowych tj. wódki, wina, spiry-
tusu itp.,

•	 kosmetyczno-toaletową – sprzedaż środków myjących i piorących,
•	 wyrobów tekstylnych – sprzedaż tkanin, pościeli, pasmanterii,
•	 odzieżową – sprzedaż odzieży, bielizny, galanterii,
•	 obuwniczą i z wyrobami skórzanymi – sprzedaż obuwia i wyrobów skórzanych,
•	 meblową, oświetleniową, AGD proste – sprzedaż mebli, oświetlenia oraz AGD nie zasilanego 

żadną energią np. ceramika, narzędzia kuchenne, wyroby szklane,
•	 radiowo-telewizyjną, AGD zasilane energią – sprzedaż sprzętu domowego np. sprzęt RTV, pralki, 

lodówki,
•	 księgarniową i piśmienniczą – sprzedaż książek, czasopism, gazet,
•	 sprzedaży pojazdów mechanicznych – sprzedaż pojazdów, części oraz akcesoriów motoryza-

cyjnych,
•	 paliwową – sprzedaż benzyny, oleju napędowego, LPG itp.,
•	 pozostałe – zalicza się pozostałą sprzedaż z niewymienionych branż.

Zgodnie z definicją GUS, obiekt handlowy może mieć formę m.in. sklepu, domu handlowego, su-
permarketu, hipermarketu, stacji benzynowej, punktu usługowego czy też sklepu internetowego. 
Główny Urząd Statystyczny wyróżnia dziewięć takich rodzajów, w zależności od prowadzonej dzia-
łalności, wielkości obiektu czy specjalizacji a każdy z nich może tworzyć część centrum handlowego 
[GUS, 2022, s3]:

•	 dom towarowy – wielodziałowy sklep o powierzchni sprzedaży wynoszącej minimum 2000 m2, 
prowadzący sprzedaż towarów nieżywnościowych lub żywnościowych o podobnym asorty-
mencie z ewentualną działalnością pomocniczą w postaci gastronomicznej lub usługowej,

•	 dom handlowy – wielodziałowy sklep o powierzchni sprzedaży wynoszącej od 600m2 do 900m2 
prowadzący sprzedaż podobnego asortymentu, jak w domu towarowym,

•	 supermarket – sklep o powierzchni sprzedaży między 400m2 a 2499m2. Jest to duży sklep deta-
liczny, w którym oferowane są produkty spożywcze, artykuły gospodarstwa domowego, ko-
smetyki, chemia gospodarcza, napoje oraz wiele innych artykułów codziennego użytku. Super-
market charakteryzuje się dużą powierzchnią sprzedaży oraz szerokim asortymentem produk-
tów produktów szybkorotowalnych (FMCG) w systemie samoobsługowym,

•	 hipermarket – powierzchnia sprzedaży detalicznej w systemie samoobsługowym, powyżej 
2500m2, oferująca szeroki asortyment produktów, w tym żywność, artykuły gospodarstwa do-
mowego, odzież, artykuły sportowe, sprzęt elektroniczny i wiele innych. Hipermarket charak-
teryzuje się przestronnymi alejami, wygodnymi dla klientów wózkami oraz szerokimi koryta-
rzami, umożliwiającymi łatwe poruszanie się po sklepie,

•	 sklep powszechny – mniejszy punkt sprzedaży detalicznej o powierzchni sprzedaży od 120m2 
do 399m2, prowadzący sprzedaż zarówno towarów żywnościowych jak i nieżywnościowych,

•	 sklep wyspecjalizowany – inaczej nazywany sklepem specjalistycznym, to sklep detaliczny, któ-
ry oferuje w swojej ofercie wąski asortyment produktów z danej kategorii lub branży. W takim 
miejscu można znaleźć produkty z danej kategorii, takie jak np. bielizna, buty, książki, narzę-
dzia, zabawki, sprzęt sportowy, elektronika i wiele innych. Sklepy wyspecjalizowane charak-
teryzują się tym, że oferują produkty, które są specjalnie dedykowane dla określonej grupy 
odbiorców. Właściciele i pracownicy sklepów wyspecjalizowanych często mają eksperckie do-
świadczenie w danej branży i dobrze znają potrzeby swoich klientów. Różnią się od sklepów 
powszechnych tym, że oferują wąski asortyment produktów, ale są w stanie zapewnić klientom 
produkty o wysokiej jakości i specjalistycznej wiedzy na temat nich. Dzięki temu sklepy specja-
listyczne często przyciągają klientów poszukujących specjalistycznych produktów,

•	 pozostałe sklepy – punkty sprzedaży detalicznej o powierzchni sprzedażowej do 119m2, pro-
wadzące głównie sprzedaż szybko rotujących produktów żywnościowych oraz nieżywnościo-
wych,
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•	 apteka – miejsce, gdzie można kupić leki na receptę oraz bez recepty, suplementy diety, wyroby 
medyczne, kosmetyki lecznicze oraz wiele innych produktów związanych ze zdrowiem. W ap-
tece pracują farmaceuci i technicy farmaceutyczni, którzy posiadają odpowiednie kwalifikacje 
i wiedzę z zakresu farmakologii, farmakoterapii, farmacji i medycyny. Mają oni za zadanie do-
radzić pacjentom w wyborze odpowiedniego leku i udzielić informacji na temat jego właściwo-
ści, dawkowania i interakcji z innymi lekami. Apteki podlegają ścisłej regulacji prawnej i muszą 
spełniać szereg wymogów dotyczących bezpieczeństwa i jakości sprzedawanych produktów. 
Mogą być prowadzone przez prywatnych właścicieli lub należeć do sieci aptek, a ich działal-
ność podlega stałej kontroli służb farmaceutycznych i sanitarnych. W Polsce apteki mogą być 
prowadzone jedynie przez osoby posiadające odpowiednie kwalifikacje oraz zezwolenia wyda-
ne przez właściwe organy administracji państwowej,

•	 stacja paliw – potocznie nazywana stacją benzynową lub CPNem, to punkt sprzedaży detalicz-
nej paliw płynnych oraz artykułów związanych z motoryzacją. Oferują różne rodzaje paliw, 
płyny eksploatacyjne, takie jak oleje silnikowe, płyny hamulcowe, płyny chłodnicze i wiele in-
nych. Są ważnym elementem infrastruktury dla motoryzacji, umożliwiając kierowcom tanko-
wanie paliwa oraz zakup innych artykułów związanych z pojazdami, takich jak wcześniej wy-
mienione płyny eksploatacyjne, akcesoria samochodowe czy też jedzenie i napoje. W niektórych 
krajach stacje paliw oferują także dodatkowe usługi, takie jak mycie samochodu, wymiana opon 
czy naprawy drobnych usterek. Zwykle prowadzone przez korporacje na zasadzie franczyzy 
lub jako niezależne, lokalne przedsiębiorstwa. Prowadzenie stacji paliw wymaga od właścicieli 
spełnienia szeregu wymogów prawnych i regulacji związanych z ochroną środowiska, bezpie-
czeństwem oraz higieną i jakością oferowanych produktów.

•	
Obiekty handlowe mogą funkcjonować „samotnie” bądź tworząc jeden, zwarty „organizm” z in-

nymi placówkami handlowymi zwany centrum handlowym [Farfan, 2024]. Obecnie centra handlowe 
stały się nieodłącznym elementem krajobrazu miejskiego oraz ważnym punktem dla ludzi, którzy 
chcą robić zakupy, spędzać czas wolny i korzystać z różnych usług.

Centrum handlowe obejmuje nieruchomości handlowe, które zostały zaprojektowane, zbudowane 
i są zarządzane jako jedna całość handlowa. Jest to świadomie zaplanowana forma skupienia przestrze-
ni handlu detalicznego. Centra handlowe są zazwyczaj umiejscawiane w dużych miastach lub na ich 
obrzeżach, często w pobliżu głównych dróg komunikacyjnych. Charakteryzują się zwartą przestrze-
nią, nieprzeciętą przez drogi, co ułatwia swobodne poruszanie się wewnątrz kompleksu [Twardzik 
2014, s. 129]. Cechuje je nowoczesność zarówno pod względem architektury, jak i organizacji działań 
handlowych i usługowych. Centrum handlowe składa się zwykle z wielu sklepów oraz części wspól-
nych i musi mieć minimalną powierzchnię najmu wynoszącą 5000 m2, a także składać się z co najmniej 
10 sklepów [Mikołajczyk, 2009, s. 138]. W praktyce termin centrum handlowe jest często stosowany 
zamiennie z pojęciem galerii handlowej.

Literatura przedmiotu określa, że centra można podzielić na pięć generacji a każda z nich charakte-
ryzuje się innymi cechami – utworzenie definicji generacji centrów handlowych powstało w wyniku 
utworzenia klasyfikacji obiektów handlowych przez firmę Colliers International [Mikołajczyk, 2009, 
s. 143].

Pierwsza generacja centrów handlowych powstała w latach 50-tych XX wieku i zwykle składała 
się z jednego lub dwóch poziomów, z kilkoma sklepami, w tym jednym dużym hipermarketem, zaj-
mującym około 70% powierzchni całego budynku. Budynek świadczył funkcje wyłącznie handlowe 
[Makowski, 2003, s. 44] i był oddalony od centrum miasta [Makowski, 2003, s. 44]. W Polsce, pierwsze 
centra handlowe powstały w połowie lat 90-tych XX wieku. Te budynki były nowością i stanowiły 
innowacyjne rozwiązanie dla ludzi, którzy chcieli zrobić zakupy w jednym miejscu.

Druga generacja centrów handlowych powstała w latach 70-tych i 80-tych XX wieku. Charaktery-
zują się one większą powierzchnią oraz zastąpieniem zajmujących dużą przestrzeń hipermarketów 
na rzecz supermarketów, zajmujących około 40% powierzchni budynku oraz innych, mniejszych skle-
pów czy butików. Ponadto, w tej generacji po raz pierwszy mogliśmy spotkać się z kompleksem re-
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stauracyjno – garmażeryjnym. W Polsce, druga generacja centrów handlowych znana jest spod marek 
Carrefour czy E.Leclerc [Czarzasty, 2010, s. 11].

Trzecia generacja centrów handlowych zaczęła powstawać w latach 90-tych XX wieku. Zwykle 
są one mniejsze niż poprzednie generacje i skupiają się na koncepcji stylowego miejsca, w którym 
można spędzić czas wolny. Charakteryzują się one większą powierzchnią i ofertą sklepów oraz dodat-
kowymi atrakcjami, takimi jak lodowiska czy parki rozrywki. Wiele z nich ma bogate wykończenie, 
oświetlenie, fontanny i roślinność. Te galerie handlowe skupiają się bardziej na estetyce i atmosferze, 
niż na samej ofercie sklepów, co przyciąga do siebie nie tylko osoby, które chcą zrobić zakupy, ale też 
tych, którzy szukają miejsca do spędzania czasu.

Czwarta, obecna już generacja centrów handlowych koncentruje się na doświadczeniach, a nie tylko 
na zakupach. Zamiast skupiać się na sprzedaży produktów, sklepy w centrach handlowych tej gene-
racji stawiają na interakcję i wrażenia dla klientów. Celem takich miejsc jest przyciągnięcie do siebie 
osób, które chcą spędzić czas w niekonwencjonalny sposób, a nie tylko zrobić zakupy. Ponadto, oprócz 
funkcji handlowych i rekreacyjnych, oferta takich działalności rozszerzona została o funkcje biurowe 
czy hotelowe.

Piąta generacja centrów handlowych to centra handlowe przyszłości, które jeszcze nie istnieją, ale 
które będą stanowiły odpowiedź na zmieniające się potrzeby konsumentów. Cechować je będą jeszcze 
bardziej zaawansowane technologie, personalizacja oferty, a także większa dbałość o aspekty ekolo-
giczne i społeczne. Takie centra handlowe będą stawiać na ekologiczne budownictwo, aktywności spo-
łeczne i kulturalne. Piąta generacja centrów handlowych będzie się starać stworzyć bardziej zintegro-
waną przestrzeń, łączącą różne usługi, takie jak: kawiarnie, sklepy, kina, sale sportowe i pomieszcze-
nia coworkingowe. Dodatkowo, będą one rozwijać ofertę online, aby klienci mogli korzystać z usług 
również wirtualnie. Głównym zamysłem piątej generacji centrów handlowych jest sprawienie, aby 
konsumenci mogli spełniać wszystkie swoje życiowe potrzeby bez wychodzenia poza obręb centrum 
handlowego [Radziszewska, 2013, s. 261].

Powierzchnie w dużej mierze wynajmowane są przez spółki z ograniczoną odpowiedzialnością 
oraz spółki akcyjne – tylko 14% lokali wynajmowanych jest przez firmy prywatne oraz inne rodzaje 
działalności [Raport PwC, 2022].

Forma handlu detalicznego, jak i potrzeby konsumentów ewaluują na przestrzeni lat. Począwszy 
od centrów handlowych z jednym lub dwoma poziomami i kilkoma sklepami, do centrum handlo-
wego przyszłości, które będzie skupiało się na personalizacji oferty i dbałości o aspekty ekologiczne 
i społeczne. Obecnie, obiekty handlowe zwęziły granice pomiędzy przestrzenią publiczną a handlo-
wą. Są to miejsca, w których ludzie spotykają się i kontaktują ze sobą w sposób, który jest podobny 
do interakcji w innych miejscach publicznych, takich jak parki czy place [Rochmińska, 2013, s. 282]. 
Jednym z powodów, dla których centra handlowe są postrzegane jako przestrzeń publiczna, jest to, 
że są one często wykorzystywane do celów społecznych. Na przykład, organizowane są tam wystawy 
sztuki, pokazy mody, konkursy, wykłady, pokazy filmowe, zajęcia dla dzieci i wiele innych [Krowicki, 
2021, s. 31]. W ten sposób centra handlowe stają się miejscem, w którym ludzie mogą się spotkać i brać 
udział w różnych wydarzeniach, które służą integracji społecznej

Ogólnie wiadomo, że obiekty handlowe powstawały od początku istnienia wymiany handlowej, 
przybierały przeróżne formy: od forum romanum, poprzez arkady handlowe, otwarte i zadaszone 
place, ulice handlowe, aż po zamknięte, klimatyzowane centra handlowe. Pierwsze centrum handlo-
we powstało w 1956 r. w Edinie w stanie Minneapolis w Stanach Zjednoczonych [Wawrzyszuk, 2009, 
s. 11]. Od tamtej chwili podaż centrów handlowych dynamicznie ewaluowała zarówno na amerykań-
skim, jak i europejskim rynku obiektów handlowych. W Polsce centra handlowe funkcjonują od po-
nad dwudziestu lat. Kolejne inwestycje powstają z coraz większym rozmachem formy i architektury. 
Coraz większa powierzchnia handlowo-usługowo-rozrywkowa zachęcają ofertą kultury, usług pro-
fesjonalnych, hotelowych, a nawet mieszkalnych i parkingowych. Konkurencja na rynku wymusza 
na inwestorach obiektów poszukiwań specjalnych wyróżników, dodatkowych funkcji, nieprzecięt-
nych cech oraz komfortu i wygody, co powoduje, że centra handlowe stają się obiektami wyszukanej 
architektury oraz celem destynacji turystycznych.
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WYNIKI BADAŃ

Publikowane dane w różnych opracowania statystycznych obiektów handlowych wskazują zarówno 
na dużą dojrzałość polskiego rynku handlowego, jak i rosnącym zainteresowanie najemców tym for-
matem. Publikowane wyniki badań wskazują niezmiennie, że Polacy od lat lubią odwiedzać centra 
handlowe, doceniają ich różnorodność i wygodę, a także ofertę rozrywkową). Sytuacja ta ma swoje 
odzwierciedlenie na rynku podaży powierzchni handlowych. Z przeprowadzonych badań wynika, 
że w Polsce liczba obiektów handlowych oddanych do użytkowania z roku na roku wzrasta (rys.1), 
pomimo rozwijającej się branży e-commerce, która coraz bardziej jest preferowana przez klientów 
zarówno w Polsce, jak i na świecie. Z danych wynika, że od 2020 roku powstało 101 obiektów. W 2023 
roku otwarto 35 nowych obiektów handlowych, z czego 23 w drugiej połowie 2023 roku i tak na koniec 
2023 roku ogółem odnotowano 655 obiektów handlowych.

Rysunek 1. Liczba obiektów handlowych w Polsce w latach 2020 – 2023
Figure 1. Number of retail facilities in Poland in 2020 – 2023

Źródło/Source: obliczenia własne na podstawie danych Polskiej Rady Centrów Handlowych/own calculations based on 
Polish Council of Shopping Centres data

W tabeli 1 przedstawiono aktualną liczbę obiektów handlowych w Polsce w podziale na wojewódz-
twa. Przestrzenna analiza danych wykazała, że najwięcej obiektów handlowych powstało w woje-
wództwie mazowieckim, śląskim i dolnośląskim, a w inwestycjach dominuje Mazowsze, gdzie łączna 
powierzchnia obiektów handlowych GLA wynosi 2 488 685 mkw. W 2023 roku najwięcej obiektów 
handlowych odnotowano na Mazowszu 108 obiektów oraz województwie dolnośląskim 83 i śląskim 
68 obiekty. Natomiast najmniej obiektów handlowych do końca 2023 roku powstało w wojewódz-
twie: świętokrzyskim -15 obiektów, opolskim -16 obiektów i lubuskim -18 obiektów. Z danych wyni-
ka, że podaż powierzchni handlowej szczególnie uzupełniła rynki miast o populacji poniżej 100 tys. 
mieszkańców. Według PRCH w Polsce dominują obecnie inwestycje w bardzo małe i małe obiekty 
handlowe (2‒20 tys. mkw. GLA), w latach 2023‒2205 stanowić one będą 73% wszystkich inwestycji. 
Kolejne 16% dotyczą inwestycji w obiekty średniej wielkości (20‒40 tys. mkw. GLA), a pozostałe 11% 
to inwestycje w duże obiekty (40‒60 tys. mkw. GLA). Ponad 75% powierzchni handlowej zostanie 
otwarte w formacie parków handlowych. Blisko 16% nowopowstającej powierzchni GLA dotyczy cen-
trów handlowych, za około 9% odpowiadają obiekty wielofunkcyjne (mixed-use), a pozostałe 0,2% 
czyli ok. 2000 mkw. GLA to powierzchnia i centrów wyprzedażowych (outletów) [PRCH, 2023, s 5].
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Tabela 1. Liczba obiektów handlowych w Polsce według województw w latach 2020‒2023
Table 1. Number of retail schemes in Poland by voivodship in 2020‒2023

Województwo 2020 2021 2022 2023

Dolnośląskie 57 60 64 68

kujawsko-pomorskie 27 30 31 33

Lubelskie 29 31 32 35

Lubuskie 12 14 15 18

Łódzkie 31 33 33 35

Małopolskie 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

Śląskie 76 79 81 83

Świętokrzyskie 12 13 15 15

warmińsko-mazurskie 14 15 18 21

Wielkopolskie 44 45 48 55

Zachodniopomorskie 22 26 28 28

Suma końcowa 554 589 619 655

Źródło/Source: obliczenia własne na podstawie danych Polskiej Rady Centrów Handlowych/Own calculations based on 
Polish Council of Shopping Centres data

Powierzchnia handlowa w Polsce na koniec 2023 r. wyniosła 13 380 473 mkw. GLA, a jak podaje 
PRCH jej wzrost w ciągu pierwszych sześciu miesięcy tego roku wyniósł blisko 150 tys. mkw. GLA 
(Tabela 2). Według rodzaju obiektów handlowych, aż 82% powierzchni stanowią centra handlowe, 16% 
to parki handlowe, a 2% to centra wyprzedażowe (outlety). Analizując przyrost powierzchni obiek-
tów handlowych w latach 2020‒2023, należy stwierdzić tendencje rosnącą. Z danych przedstawionych 
w tabeli 2 wynika, że w 2023 roku największa powierzchnia GLA obiektów handlowych znajduje się 
w województwie mazowieckim i stanowi prawie 19% całkowitej powierzchni handlowej w Polsce. 
Natomiast najmniejsza powierzchnia GLA znajduje się w województwie lubuskim wynosi 251 660 
GLA mkw. i jest prawie dziesięć razy mniejsza niż na Mazowszu, stanowiąc zaledwie 1,9% powierzch-
ni obiektów handlowych Polski. Przy czym warto zauważyć, że 42,5% całkowitej powierzchni GLA 
w mkw. w Polsce stanowią łącznie obiekty w województwie mazowieckim, śląskim i dolnośląskim.

Tabela 2. Całkowita powierzchni obiektów handlowych GLA m kw. w Polsce w podziale na województwa w latach 
2020‒2023

Table 2. Total retail GLA sq m in Poland by voivodship in 2020‒2023

Województwo
całkowita GLA m.kw

2020 2021 2022 2023

dolnośląskie 1 250 747 1 286 147 1 318 647 1 383 547

kujawsko-pomorskie 594 127 616 192 622 192 644 192
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lubelskie 558 118 572 718 586 818 624 067

lubuskie 200 060 214 110 220 710 251 660

łódzkie 732 532 749 032 749 032 778 432

małopolskie 796 955 865 155 918 355 934 239

mazowieckie 2 372 985 2 410 185 2 455 485 2 488 685

opolskie 250 720 259 476 270 476 287 476

podkarpackie 475 239 475 239 482 339 493 052

podlaskie 291 134 298 134 298 134 316 234

pomorskie 1 055 430 1 061 430 1 061 430 1 061 430

śląskie 1 737 208 1 756 152 1 783 452 1 803 452

świętokrzyskie 237 716 250 716 264 016 264 016

warmińsko-mazurskie 241 360 247 360 264 910 301 719

wielkopolskie 1 125 292 1 130 292 1 152 792 1 199 792

zachodniopomorskie 469 480 512 180 548 480 548 480

Suma końcowa 12 389 103 12 704 518 12 997 268 13 380 473

Źródło/Source: obliczenia własne na podstawie danych Polskiej Rady Centrów Handlowych/Own calculations based on the 
Polish Council of Shopping Centers

Z danych PRCH wynika, że w ciągu 3 lat tj. od 2023 roku wielkość nowoczesnej powierzchni han-
dlowej w Polsce zwiększy się o ponad 9% a aktualnie w fazie planowania, przygotowania inwestycji, 
bądź w budowanie jest ponad 1,2 mln mkw. GLA nowoczesnej powierzchni handlowej. W 2025 r. 
Polsce powstanie 110 nowych obiektów handlowych (w tym 98 parków handlowych), a 26 istniejących 
obiektów zostanie rozbudowanych. Łącznie inwestycje dotyczą 136 parków i centrów handlowych, 
centrów wyprzedażowych (outletów) i obiektów mixed-use [PRCH, 2023, s 1].

WNIOSKI

Na podstawie przeprowadzonych badań należy stwierdzić, że obiekty handlowe stanowią dzisiaj jed-
ną z bardziej atrakcyjnych części rynku komercyjnego a w latach 2020‒2023:

•	 pomimo dynamicznie rozwijającej się branży e-commer w Polsce, liczba obiektów handlowych 
i całkowita powierzchnia GLA wykazuje tendencje rosnącą,

•	 analiza danych według poszczególnych województw wskazuje na duże zróżnicowanie prze-
strzenne, jeżeli chodzi o liczbę powstałych obiektów handlowych, jak i całkowitą powierzchnie 
GLA mkw. Aż 42,5% całkowitej powierzchni GLA w m kw. stanowią łącznie obiekty w woje-
wództwie mazowieckim, śląskim i dolnośląskim.

•	 za najbardziej dynamicznie rozwijający się rynek obiektów handlowych w Polsce należy uznać 
województwo mazowieckie, które stanowi około 19% całkowitej powierzchni GLA m.kw, a naj-
mniej dynamiczny rynek województwo lubuskie, które stanowi zaledwie 1,9% całkowitej po-
wierzchni GLA.
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