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W poprzednim systemie politycznym ulice
handlowe, sklepy osiedlowe i bazary,

jak réwniez domy towarowe byty niemal
jedynymi miejscami gdzie Polacy mogli
dokonywa¢ zakupéw. Od ponad 20 lat
gospodarki wolnorynkowej stawiaja one
czota konkurencji ze strony nowoczesnych
centrow handlowych oraz alternatywnych
kanatow sprzedazy, szczegdlnie w przypadku
artykutéw ,niespozywczych”. To wtasnie
rynek produktéw ,niespozywczych” zostat
niemal catkowicie zdominowany przez centra
handlowe.

Niezwykle ciekawe jest obserwowanie jak
odradzaja sie ulice handlowe, ktérymi coraz
czesciej interesuja sie zaréwno polskie jak

i miedzynarodowe marki, wynajmujac przy
nich lokale handlowe.

Podobnie jak w miastach

Europy Zachodniej, takze

w Polsce ulice handlowe

powinny réwnowazy¢

i uzupetnia¢ sktad branzowy

centrow handlowych poprzez zréznicowana
oferte, niezaleznie czy znajduja sie

w srédmiesciu czy poza centrum. Oprécz
tego stanowi¢ moga naturalna, zdrowa
konkurencje wobec rosnacego rynku centrow
handlowych.

Niebagatelna role w rozwoju ulic
handlowych odgrywac bedzie polska
klasa srednia, ktdra moze coraz czesciej
poszukiwac réznorodnosci w ofercie
handlowej i ustugowej. Dzieki temu beda
mogli obserwowac i aktywnie uczestniczy¢

w transformacji centréw swoich miast.

Patrick Delcol
Prezes PRCH
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Ulice handlowe stanowig alternatywna forme powierzchni ko-
mercyjnej w stosunku do tradycyjnej percepcji nowoczesnego
handlu. Charakteryzuja sie kilkoma cechami, ktére odrdzniajg je
od pozostatych formatéw. Sg to m.in.:

« Prestizowa lokalizacja i reprezentacyjny charakter

« Doskonata ekspozycja witryn

« Znaczny udziat w sktadzie branzowym sektora gastrono-
micznego

« Rozdrobnienie najemcow, zarzadcéw i wtascicieli

« Dominujacy udziat lokali o powierzchni do 150 m2.

+ Lokalizacja wzdtuz ciagdw pieszych lub pieszo-jezdnych
o intensywnym ruchu pieszym i kotowym, zazwyczaj z do-
godnym dostepem do transportu publicznego

» Czeste ograniczenia: konserwatorskie i parkowania

Nalezy jednak zaznaczy¢, iz pojecie ,ulicy handlowej” jest nie-
ostre i czesto inaczej charakteryzowane przez ekspertow rynku
a inaczej w rozumieniu konsumentow czy mieszkancow miast.
Wynikac to moze z faktu, ze handel rozumiany jest tu jako syno-
nim sklepdw, a nie szerzej pojetej dziatalnosci handlowo-ustugo-
wej. W jezyku polskim brak jednoznacznej definicji zaréwno w Li-
teraturze fachowej jak i w przepisach dotyczacych planowania
i zagospodarowania przestrzennego. Autorzy raportu dokonali
analizy pojeciowe] i na potrzeby niniejszego opracowania przyje-
li definicje Department for Communities and Local Government
(Departamentu Polityki Regionalnej Ministerstwa Administracji
i Rozwoju Regionalnego) Wielkiej Brytanii:

,Ulica handlowa to miejsce o przewazajqcej funkcji handlowej,
ktdre zaspokaja potrzeby lokalnej spotecznosci (w tym

0s0b pracujqcych, przedsiebiorcow, klientow, turystow

oraz mieszkaricow). Oprdcz sklepdw, posiada takze obiekty
kulturalne, rozrywkowe, jak réwniez przestrzenie publiczne,
budynki uzytecznosci publicznej, budynki komercyjne oraz
mieszkalne. Miejsce to znajduje sie w poblizu centréw
biznesowych a takze innych rodzajow dziatalnosci (tj. ustugi

i gastronomia) i jest dostepne wieloma Srodkami transportu.”

ULICE HANDLOWE: ANALIZA, STRATEGIA, POTENCJAE
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Warunkiem okreslenia danej ulicy jako ,gtéwnej ulicy handlo-
wej" oraz ,ulicy potencjatowe]” na potrzeby niniejszego badania
byty: historyczne uwarunkowania i znaczenie ulicy w miesScie,
opinie ekspertéw miast oraz wyniki wskazan w przeprowadzo-
nym badaniu konsumenckim. Brano tez pod uwage czynniki ko-
mercyjne jak przynaleznosc ulicy do najwyzej strefy czynszowej
w danym miescie oraz profil i zréznicowanie oferty najemcow.
Mimo, iz ulice handlowe wystepujg réwniez w dzielnicach miast
poza centrum, to w praktyce miejsca te zlokalizowane sg przede
wszystkim w $rédmiesciach, wspottworzac tetnigce zyciem serce
miasta.

CO SPRAWIA, ZE ROZWAI
ULIC HANDLOWYCH NIE MA
OCZEKIWANEGO TEMPA ROZWOJU?

Wyzwaniem dla ulic handlowych, nie tylko w Polsce, sg centra
handlowe. Rzeczywiscie przyciagnety one znaczng czes¢ siecio-
wych najemcow i przez to stanowig powazng konkurencje poda-
zowa dla ulic, to gtéwnie ze wzgledu na to, ze strategie i dziata-
nia zarzadcze, ktére wdrazano przez ostatnie 20 lat na nowym
rynku centréw handlowych, nie byty niemal zupetnie stosowane
w przypadku ulic. Dlatego, gtéwne problemy w rozwoju ulic han-
dlowych w ocenie autoréw wynikajg z probleméw w koordyna-
cji, komunikacji i porozumienia w kwestii ulic handlowych przez
wszystkich uczestnikéw rynku: ustawodawcow, wtadz samorza-
dowych, inwestoréw i wtascicieli nieruchomosci oraz najemcow.
Niejednokrotnie w ich rozwoju nie pomaga polityka miast doty-
czaca parkingéw miejskich oraz ograniczenia prawne dotyczace
mozliwosci dostosowania powierzchni handlowo-ustugowych do
wymagarn najemcow. Do tego dochodza niedostateczne dziatania
marketingowe zaréwno w sferze konsumenckiej jak i te skiero-
wane do najemcow, ktdrzy mogliby zdecydowac sie na rozwoj
przy ulicach handlowych. Kolejnym elementem jest konkurencja
ze strony handlu w sieci, ktérego roczne tempo wzrostu siega
20-25%. Czynniki te powodujg, ze tempo rozwoju ulic handlo-
wych w Polsce nie jest tak zadowalajace jak wielu by sobie tego
zyczyto. Jednakze, zaktadajac spetnienie pewnych warunkéw,
jest jak najbardziej mozliwe.



CELE RAPORTU

WSTEP

1. Redefinicja pojecia ulicy handlowej na potrzeby wspotczesnego handlu i rozwoju miast
2. Analiza potencjatu ulic handlowych i kluczowych elementéw dla ich rozwoju
3. Przedstawienie strategii, narzedzi i najlepszych praktyk w najwiekszych miastach Polski

CZYNNIKI WPLEYWAIJACE NA
ROZWOJ ULIC HANDLOWYCH

Czyniki zewnetrzne

Uwarunkowania przestrzenne i fizyczne
Czynniki rynkowe

Czynniki spoteczno-ekonomiczne

Otoczenie prawne

D A W N

Zarzadzanie

Analizujac podaz powierzchni przy gtéwnych ulicach handlo-
wych, nalezy zauwazy¢, ze ich taczna powierzchnia wynajmu
niejednokrotnie odpowiada jednemu duzemu, bgdZ dwém mniej-
szym centrom handlowym. Brak dostepnych powierzchni han-
dlowych w srodmiejskich centrach handlowych stanowi szanse
dla ulic handlowych, ktére moga sta¢ sie miejscem ekspansji
marek, jak rdwniez moga stworzy¢ alternatywna oferte wobec
standardowych rozwigzan w centrach handlowych, w ktdrych
dobdr najemcdw jest powtarzalny.

Jak pokazuje ankieta, mieszkancy duzych miast, obok sieciowych
sklepdw, chcieliby widzie¢ nowe marki. Gtéwnym problemem,
z jakim niejednokrotnie zmagaja sie najemcy sa restrykcje do-
tyczace maksymalnej wielkosci lokalu, dopuszczalnego rodzaju
dziatalnosci w danym punkcie, jak réwniez braku odpowiedniej
strategii dotyczacej rozwoju danej ulicy, co pozytywnie wptynie
na odwiedzalnos¢ i obroty danego sklepu.

Wielkimi nieobecnymi wskazywanymi przez wiekszos¢ ankietowa-
nych w analizowanych miastach sa: Abercrombie & Fitch, Primark
oraz Next. Kolejne marki to H&M, Reserved, C&A, River Island,
Marks & Spencer, ktére mimo obecnosci w centrach handlowych
wcigz wskazywane sg jako pozadane, co wskazuje na potencjat
rozwoju przy ulicach handlowych.

,Ulice handlowe to miejsca, ktdre powinny stanowic
komplementarnq oferte w stosunku do centrow
handlowych, gdyz z uwagi na specyfike przestrzenno-
architektoniczng oraz marketingowq w bezposredniej
konkurencji, skazane sq na niepowodzenie.

Nie oznacza to jednak, ze nie majq potencjatu.
Wyjatkowy charakter ulic handlowych, zatopionych

w sercach miast sprawia, ze sq one wizytowkq miasta,
a poza tym w naturalny sposob generujq znaczqce
przeptywy ludzi.

Sq to mocne argumenty dla najemcdw z punktu
widzenia rozwoju sieci handlowej. Niestety z drugiej
strony borykamy sie z niewystarczajqcq ofertq lokali
handlowych w odpowiednim standardzie, rozdrobnionq
strukturg wtascicielskq oraz brakiem spdjnej strategii
zarzqdzania i rozwoju tymi obszarami.”

Wojciech Normand
Wiceprezes Zarzqdu, Deichmann-0Obuwie

Tabela 1. Najbardziej pozadane marki w 8 polskich miastach

Obecna w CH Obecna przy UH
Primark x x
H&M v v
Reserved v v
C8A v x
River Island v x
Top Shop v x
Abercrombie & Fitch x x
Marks & Spencer v x
Next x x
Nike v v

Zrédto: SW Research, N=1900, Pytanie otwarte , Jakich marek najbardziej Panu(i)
brakuje w polskich centrach lub przy ulicach handlowych?”
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Do najwazniejszych elementdw ulic handlowych odrdézniajacych
je od centrow handlowych mieszkaricy osSmiu najwiekszych aglo-
meracji polskich zaliczaja wysokie optaty za parkowanie oraz
bliskos¢ Lokali gastronomicznych, co potwierdzaja analizy sktadu
branzowego.

Ulicom przypisuje sie tez ekskluzywny charakter i duzy wybdr
luksusowych marek, wysokg jakos¢ oferowanych produktéw
i kompetencje sprzedawcow, co jest poréwnywalne z centrami
handlowymi. Wida¢ potrzebe uzupetnienia oferty ulic handlo-
wych o luksusowe marki.

Waznym kryterium dla rozwoju handlu jest liczba odwiedzajg-
cych, co jest elementem charakterystycznym dla obu formatow.
Oprdcz tego powinno to by¢ miejsce bezpieczne, czyste, o przy-
jaznej atmosferze. Istotne réznice w ocenie ankietowanych wy-
stepuja w organizacji przestrzeni i widocznosci marek. Widac
roznice w serii czynnikéw dotyczacych komunikacji oferty, za-
pewnienia rozrywki i udogodnien.

Aby potencjat ulic handlowych w Polsce zostat wykorzystany,
kluczowa sprawa jest wspdtpraca na wielu ptaszczyznach. In-
teresariuszami sg nie tylko mieszkancy, wtadze miasta, wtasci-
ciele nieruchomosci oraz najemcy, ale takze pracownicy okolicz-
nych biur, studenci, jak i turysci. Niezwykle istotne jest, aby przy
podejmowaniu dziatarn w zakresie ulic handlowych angazowac
mozliwie szerokie grono. Dzieki partycypacji wszystkich zainte-
resowanych, przekonanie co do stusznosci projektéw oraz deter-
minacja w ich realizacji jest wieksza niz w przypadku odgérnie
narzuconych ustalen, dotyczacych dopuszczalnych funkcji, wiel-
kosci lokali handlowo-ustugowych, koncepcji zagospodarowania
przestrzeni publicznych, czy tez sposobu promocji miejsca.

Mimo braku strategii ulic handlowych w wiekszosci analizowa-
nych miast, wtadze sg swiadome, ze w ulicach tych jest ukryty
potencjat. Wiele magistratow, jak np. Wroctaw czy Poznan two-
rzy wiec narzedzia, aby jeszcze bardziej uatrakcyjnic¢ ich wyglad
i oferte oraz odpowiednio je promowac. Jedynym miastem, po-
siadajacym oficjalna strategie rozwoju ulicy handlowej, jest todz.

ULICE HANDLOWE: ANALIZA, STRATEGIA, POTENCJAE

Wykres 1. Wybrane elementy postrzegania ulic i centréw handlowych
przez mieszkaricéw 8 najwigkszych aglomeracji w Polsce

Wysokie optaty za
parkowanie

Bliskos¢ lokali

gastronomicznych 89

Ekskluzywny charakter

Duzy wybdr luksusowych
marek

Wysoka jakos¢ produktéw

Pomocni i kompetentni
sprzedawcy

Zattoczone miejsce

Dobra widoczno$é
marek sklepowych

Duzy wybdr popularnych

marek 84

Przyjazna atmosfera

Dogodna lokalizacja

Dobrze zorganizowana
przestrzer (uktad
sklepdw, produktdw)

Wydarzenia specjalne
(np. koncert)

Czyste miejsce

Bezpieczne miejsce 18

r T T T T 1

0% 20% 40% 60% 80% 100%

® ulica handlowa centra handlowe

Zrddto: SW Research, N=1900



Ulice handlowe powinny by¢ komplementarne w stosunku do
centrow handlowych, czy handlu w sieci. Miejsca te powinny
wyrézniac sie unikalng ofertg handlowa i ustugowa, przyjaznym
dla ludzi i $rodowiska sposobem zagospodarowania oraz tadem
przestrzennym. Dzigki tym cechom mozliwa bedzie stopniowa
zmiana percepcji i funkcji tych obszardw, ktére zamiast zwyktych
ciagdw komunikacyjnych, stang sie prawdziwym centrum zycia
miasta, w ktorych organizowane sg réznego rodzaju wydarzenia,
w ktdrych ludzie lubig przebywaé. Integracyjna i miastotwaor-
cza funkcja ulic handlowych jest nie do przecenienia, a kluczem
do osiagniecia takiego poziomu jest wspomniana wspotpraca
wszystkich uzytkownikéw oraz wtodarzy tego obszaru przestrze-
ni miejskiej.

Kolejnym pozytywnym aspektem wynikajacym z optymalnego
wykorzystania potencjatu ulic handlowych sg lepsze obroty na-
jemcow, a takze wyzsze wptywy podatkowe.

Analizy autoréw znajduja swe potwierdzenie w zagranicznych
raportach', w ktdrych wymieniane sg kluczowe elementy, bedg-
ce genezg sukcesu. Rekomendowane dziatania majace na rozwoj
potencjatu ulic handlowych, zaktadaja:

Opracowanie wizji - strategiczne, wieloptaszczyznowe
planowanie

Stworzenie miejsca wyjatkowego
Stworzenie atrakcyjnej przestrzeni publicznej

Proaktywny marketing i wynajemu wg. optymalnego
sktadu branzowego

Dostepnos¢ komunikacyjng oraz mozliwos¢ parkowania

Porzadek, czystosc i bezpieczerstwo

Wsparcie legislacyjne i podatkowe

1. Opracowanie autoréw na podstawie: 21th High Streets: A New Vision for our
Town Centres, 2011, Ten Principles for Rebuilding Neighbourhood Retail, Urban
Land Institute, The Portas Review, An independent review into the future of our
high streets

WSTEP

,Ulice handlowe w Polsce byty zawsze i sq

dalej, natomiast ich potencjat nie jest do korica
wykorzystany, wymaga innego spojrzenia oraz
zadziatania wielu czynnikow - patrz np. Krakowskie
Przedmiescie / Nowy Swiat czy os Marszatkowskiej
w Warszawie, tddzka Piotrkowska, krakowska
Floriariska, gdyriska Swietojariska.

Na swiecie jest wiele stynnych ulic sklepowych,
ktdrych organizacja rézni je miedzy sobq np. paryska
Champs-Elysées (szeroka, z maniakalnym ruchem
kotowym, kawiarniami i restauracjami po obu
stronach), podobna w pewnym sensie do nowojorskiej
5th Avenue (gdzie jest wszystko, duzo i intensywnie),
londyriska Oxford Street (szerokie chodniki, waska
Jezdnia tylko na autobusy i takséwki, bez restauracji,
kawiarni czy kin - same sklepy), sq tez liczne ulice
handlowe jako wytqcznie piesze deptaki..

W ramach formuty nalezy wymienic rozmieszczenie,
mase krytyczng i jakosc oferty handlowej, dostep
pieszy i Srodkow transportu (a jednak!), a takze
aspekty biznesowe i logistyczne organizacji
zarzqdzania nieruchomosciami, ktérych struktura
wtasnosci jest zawsze specyficzna!”

Aleksandra Zentile-Miller
Dyrektor, Chapman Taylor

ULICE HANDLOWE: ANALIZA, STRATEGIA, POTENCIAEL
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DEFINICJA | DELIMITACJA

Jak wynika z przestanej ankiety, Miasto st. Warszawa nie posiada
jednoznacznej definicji ani delimitacji ulicy handlowe;.

Zgodnie z przyjeta na potrzeby niniejszego raportu definicja, do
gtéwnych ulic handlowych w Warszawie zalicza sie ulice: Nowy
Swiat, Chmielna, Mokotowska, obszar Placu Trzech Krzyzy oraz
wybrane odcinki ulicy Marszatkowskiej oraz Al. Jerozolimskich.

Oprdcz ugruntowanych lokalizacji handlowych, nalezy wskazaé
na nastepujace obszary potencjatowe tj. Swietokrzyska, majace
szanse na wzmaocnienie swojej pozycji w srednioterminowej per-
spektywie ze wzgledu na powstanie 2 Linii metra.

Nalezy réwniez pamietaé¢, ze w obszarach tych, jak réwniez
w niedalekiej odlegtosci, znajduja sie takze rdzne formaty po-
wierzchni handlowych, tj. Ztote Tarasy, Wars, Sawa, Junior,
VitkAc, ktore wzmacniaja handlowo-ustugowy charakter okolicy,
ale jednoczesnie stanowia konkurencje wobec ulic handlowych.

W Warszawie ulicami handlowymi interesuje sie wielu inwesto-
réw, ktdrzy widzag w nich potecjat w perspektywie Srednio- i dtu-
goterminowe;j.

Ankietowani sa zgodni odno$nie przyjetej delimitacji ulic han-
dlowych. Pod wzgledem samej percepcji i faktycznych zakupow,
zaskakujaca jest czwarta pozycja Al Jerozolimskich. Ulica ta
znajduje sie przed ul. Mokotowska i pl. Trzech Krzyzy.

Tabela 1. Wybrane gtéwne ulice handlowe Warszawy oraz miejsca
robienia zakupéw przy tych ulicach handlowych wg. mieszkaricow
miasta

Ulica handlowa  Miejsce zakupéw

(% wskazan) (% wskazan)
Nowy Swiat 69,2% 31,9%
Chmielna 59,4% 23,1%
Marszatkowska 48,1% 42,9%
Al. Jerozolimskie 31,2% 32,4%
Mokotowska 18,8% 4,9%
Plac Trzech Krzyzy 15,8% 2,7%
Bracka 13,9% 3,3%
Mysia 4,1% 2,7%

Zrédto: SW Research, N=500

ULICE HANDLOWE: ANALIZA, STRATEGIA, POTENCJAE

Warszawiacy i turysci zamiast samochodem coraz
czesciej poruszajq sie pieszo, a mato kto spodziewat
sie, ze projekt roweru miejskiego okaze sie tak
duzym sukcesem. Szczegdlnie w Warszawie widac
nowopowstajqce sklepy, galerie, klubokawiarnie,
restauracje, sSniadaniownie czy kluby, ktdre niekiedy
zyskujq miano kultowych czy modnych. To wszystko
sprawia, ze centrum Warszawy zaczyna zyc
prawdziwym wielkomiejskim zyciem.”

Piotr M. Krawczyriski
Dyrektor Zarzadzajqcy, Cztonek Zarzqdu
Kulczyk Silverstein Properties

Warszawa, ul. Chmielna



Zrédto: PRCH, BNP Paribas Real Estate, Google Maps
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OFERTA ULIC HANDLOWYCH
A ZWYCZAJE KONSUMENCKIE

Dwa sektory: gastronomia (28%) oraz odziez, obu-
wie i bielizna (20%) stanowia tacznie niemal poto-
we struktury branzowej lokali przy analizowanych
ulicach handlowych w Warszawie. Udziat w rynku
ustug to kolejne 15%, a na kolejnym miejscu znajduje
sie zdrowie i uroda (8%). Pozostate kategorie miesz-
cza sie w przedziale 2-4% (wyk. 1).

W Warszawie przy ulicach handlowych dziata wie-
le sieciowych sklepow z sektora mody, jak np. H&M,
Tatuum, Calzedonia. Swoje lokale maja réwniez pro-
jektanci tj. Maciej Zied. W sektorze gastronomii, obok
sieci tj. Subway, Sphinx, Starbucks czy KFC, na rynku
dominuja restauracje i kawiarnie, z ktérych kazda
posiada wtasny klimat.

Poréwnujac sktad najemcdéw w centrach handlowych

w Warszawie, zauwazalna jest zdecydowana rdézni-

ca pod wzgledem udziatu sektora gastronomii, ktdry wynosi 4%
(wyk. 1). Udziat tego sektora w sktadzie branzowym warszaw-
skich centréow handlowych wynosi 8%. Widoczny jest tez wiekszy
udziat lokali w kategorii odziez, obuwie i bielizna, stanowigca
35% tacznej liczby sklepéw w centrach handlowych, wobec 20%
udziatu w sktadzie branzowym przy ulicach handlowych.

Szacuje sig, ze wolne lokale stanowig ok. 7% zasobdw, a w przy-
padku centrow handlowych wskaznik ten wynosi 5%.

Wyniki ankiety wyraznie wskazuja, ze niezaleznie od kategorii,
wigkszos¢ pieniedzy konsumenci wydaja w centrach handlo-
wych, co znajduje potwierdznie we wszystkich analizowanych
miastach.

Odzwierciedleniem sktadu branzowego jest struktura wydatkéw.
Przy ulicach handlowych najczesciej wydatki dotycza gastrono-
mii (69%), mody, odziezy, bielizny (62%). Zastanawia dos$¢ wyso-
ka pozycja artkutéw zywnosciowych, ktdore pomimo iz posiadaja
jedynie 4% udziat w ilosci lokali, to 55% respondentdw wskazato,
ze robi tam zakupy (wyk. 2).

ULICE HANDLOWE: ANALIZA, STRATEGIA, POTENCJAE

Wykres 1. Podziat struktury branzowej lokali na wybranych ulicach
handlowych i w centrach handlowych Warszawy
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80% ankietowanych spedza na ulicach handlowych w Warszawie
mniej niz godzine. Wynika to, z faktu, iz w wiekszosci przypad-
kéw, nie jest to ich cel wizyty, a jedynie miejsce ,przechodnie”.
(wyk. 3).

Dla poréwnania, wizyta w centrum handlowym dla 66% respon-
dentdéw trwa od 1 do 3 godzin, a dla 16% to ponad 3 godziny.

Brak spojnego i komplementarnego sktadu branzowego najem-
cow przy ulicach handlowych oraz niejednokrotnie przypad-
kowos¢ i powtarzalno$¢ kategorii najemcow spotykanych przy
ulicach handlowych sa czynnikami, dziatajacymi na niekorzys¢
ulic handlowych. Oprécz okolic Nowego Swiatu i Chmielnej, ktdre
stanowig relatywnie zwartg strukture, nie bez znaczenia jest tez
fakt rozproszenia lokali handlowych na dos¢ duzym obszarze,
a takze ograniczone mozliwosci swobodnego dojazdu samocho-
dem oraz zaparkowania.

W wyniku przeprowadzonego przez Millward Braun
badania ruchu (jesieri 2012) dowiedzielismy sie,

Ze tqcznie w ciqgu roku Chmielng przechodzi okoto
12 miliondw 0s6b. Ponad potowa z nich deklaruje,
ze pieniedzy wystarcza im na wydatki, a takze
oszczednosci. Oznacza to, ze dysponujq stosunkowo
wysokim statusem majqtkowym. 55% z nich deklaruje
zakup czegokolwiek podczas pobytu. Z duzym
zainteresowaniem oczekujq przede wszystkim na
zwiekszenie oferty handlowej sklepdw odziezowych.
Powyzsze utwierdzito nas w przekonaniu, ze nasza
pierwsza inwestycja - Nowy Dom Jabtkowskich
moze byc z sukcesem kontynuowana i tak doszto do
realizacji Chmielnej 25. Obecnie przygotowujemy sie
do kolejnych inwestycji na tej ulicy.”

Robert Mandzunowski
CEO, LHI Sp. z o.0.

Wykres 2. Wydatki konsumentéw przy ulicach handlowych oraz
w centrach handlowych w Warszawie podziale na wybrane kategorie
branzowe
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Zrédto: SW Research, N=500

Wykres 3. Czas spedzany na ulicy handlowej i w centrum handlowym
w Warszawie podczas jednorazowej wizyty
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Zrédto: SW Research, N=500
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VWARSZAVWA

ULICE HANDLOWE WED+tUG
W+tADZ MIASTA

M.st. Warszawa nie posiada jednolitej strategii rozwoju ulic han-
dlowych w miescie. Za wytyczne przyjmuje sie przepisy doty-
czace najmu lokali uzytkowych z zasobu m.st. Warszawy, zgod-
nie z ktorymi podstawowa forma pozyskania lokalu jest wzigcie
udziatu w konkursach badz przetargach. Wygrywa oferta z naj-
wyzszg stawka. Wyjatek stanowia lokale usytuowane w mniej
atrakcyjnych miejscach, ktére moga by¢ wskazywane organiza-
cjom pozarzadowym na prowadzenie dziatalnosci statutowe;.

Urzad m.st. Warszawa moze wptywac¢ na strukture najemcow
konkretnych obszaréw ciagéw handlowo-ustugowych poprzez
organizowanie konkurséw profilowanych, w ktérych okresla sie
mozliwa dziatalno$¢ gospodarcza dla danego lokalu.

,Przyktadem powyzszego, jest stworzenie specjalnego
miejsca dla bukinistow, w dzielnicy Srédmiescie

przy Chmielnej 10, gdzie oprdcz 4 lokali uzytkowych
(ksiegarni), bukinisci w bliskim sqsiedztwie majq do
dyspozycji ponad 10 stoisk oferujqcych sprzedaz
ksiqgzek.”

Urzaqd M.st. Warszawy

Oprdcz tego Zarzady Dzielnic m.st. Warszawy zobowigzane sa
do sporzadzania raz na 3 lata planéw gospodarowania lokala-
mi uzytkowymi, w celu stworzenia zasad efektywnego oraz sku-
tecznego zarzadzania zasobem. Plany te obejmuja m.in. analize
uzyskiwanych wptywéw z najmu, zatozenia do sprzedazy lokali
na rzecz dotychczasowych najemcéw oraz pustostanéw w prze-
targach przy réwnoczesnym uwzglednianiu koniecznosci za-
bezpieczania rezerwy lokali na realizacje potrzeb spotecznosci
lokalnych.

Wykres 4. Robie zakupy przy ulicach handlowych w Warszawie dlatego,

ze...

m akurat tamtedy przechodzitem(am)
1= specjalnie sie tam wybratem(am)

to zalezy, trudno powiedzie¢

Zrddto: SW Research, N=200

ULICE HANDLOWE: ANALIZA, STRATEGIA, POTENCJAE

~Majgc swiadomosc¢ potencjatu wystawianego do
konkursu lub przetargu lokalu, stawki wyjsciowe

dla lokali przy ulicach handlowych sq wyzsze, niz
np. dla lokali usytuowanych w oficynie. Narzedziem
pomocnym przy ustalaniu wspomnianych stawek sq
sporzgdzane na zlecenie Burmistrza, raz na 3 lata
Analizy rynkowych stawek najmu lokali w celach
poréwnawczych.”

Urzqd M.st. Warszawy

Ze wzgledéw ekonomicznych, m.st. Warszawa zdecydowato sie
na ograniczenie sprzedazy lokali uzytkowych w rejonie Traktu
Krélewskiego.

Z otrzymanej ankiety wynika, iz na wybranych obszarach m.in.
dzielnicy Srédmiescie ,podjeto dziatania w kierunku dokonania
przemian w sferze gospodarczej i przestrzennej, ktérych efektem
ma by¢ zwiekszenie atrakcyjnosci wytypowanego terytorium”.
Brak jednak konkretnych propozycji rozwigzan, stuzacych rea-
lizacji tego celu.

Nalezy zauwazy¢, ze tereny zdefiniowane w niniejszym raporcie
jako ulice handlowe, nie objete sa miejscowymi planami zago-
spodarowania przestrzennego, co 0znacza, ze wytyczne dotycza-
ce charakteru zabudowy znajduja sie w obowigzujacym Studium
Uwarunkowan i Kierunkdw Zagospodarowania Przestrzennego
m.st. Warszawy, w ktérym wszystkie analizowane ulice leza
w Strefie Srédmiescia Funkcjonalnego. Zgodnie z tym dokumen-
tem obszar w okolicy Chmielnej nalezy do strefy C/UH30, czyli
terenéw wielofunkcyjnych z dopuszczeniem funkcji handlowej
powyzej 2 000 m kw., a pozostate, wymienione ulice oznaczone
sa symbolem C30 czyli sa to tereny wielofunkcyjne. Aktualnie
w opracowaniu znajduje sie miejscowy plan zagospodarowania
tzw. Sciany Wschodniej, ktéry dotyczy m.in. analizowanego ob-
szaru.

Uktady urbanistyczne Traktu Krélewskiego, ktérego elementem
jest ul. Nowy Swiat, okolice Placu Trzech Krzyzy, Mokotowska
oraz Chmielna, jak réwniez wiele kamienic na tym obszarze, sa
objete ochrong konserwatorska, co ogranicza mozliwosci adap-
tacji wielu lokali i budynkdw.



1,4 min m:

GLA centréw handlowych

43

handlowych

4

595 m?

Liczba centrow
handlowych
w aglomeracji

Liczba obiektow
handlowych w promieniu
ok. 1 km od gtéwnych
ulic handlowych

3

70 000 m:

Szacowane GLA przy giéwnych uvlicach

Liczba obiektéw handlowych
w promieniu ok. 1 km od
gtdwnych uvlic handlowych

Nasycenie tacznej powierzchni handlowej
na 1000 mieszkaricéw aglomeracji
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47 7t/m2/mies.

Sredni czynsz, lokale komercyjne miejskie

589 zi/m?/mies.

Najwyzszy czynsz, lokale komercyjne
miejskie

150-170 zt/m?/mies.

Sredni czynsz, lokale komercyjne prywatne

473 zt/m¥mies.

Najwyzszy czynsz, lokale komercyjne
prywatne

PODSUMOWANIE | PERSPEKTYWY

Warszawa, dzieki potencjatowi ludnosciowemu i ekonomiczne-
mu, posiada dos¢ dobrze uksztattowany system ulic handlowych.
Ze wzgledu na uktad urbanistyczny, komunikacyjny, a takze tren-
dy, wyksztatcity sie trzy profile ulic handlowych w stolicy. | tak
ulica Marszatkowska i Al. Jerozolimskie to lokale dla klienta ma-
sowego, rejon Nowego Swiatu i Chmielnej to gtéwnie gastrono-
mia i moda dedykowana przede wszystkim srednio-zamoznym
i zamoznym klientom,natomiast pozycjonowanie najemcow przy
PL. Trzech Krzyzy oraz wzdtuz ul. Mokotowskiej skierowane jest
do zamoznej grupy klientdw.

Ze wzgledu na planowane otwarcie Il linii metra jesienig 2014 r.
potnocna pierzeja ulicy Swietokrzyskiej moze sta¢ sie atrak-
cyjnym rejonem dla rozwoju ulic handlowych w Warszawie.
W przysztosci przez ul. Zgody, Szpitalng i Bracka (na odcinku
pétnocnym) moze tez powstac ciag handlowy taczacy ul. Swieto-
krzyska z ul. Chmielng i Al Jerozolimskimi.

Mimo, iz Nowy Swiat czy Chmielna zakorzenione sa w $wiado-
mosci Warszawiakow jako ulice handlowe, to jednak ich poten-
cjat nie jest w petni wykorzystywany. taczna powierzchnia lokali
w obszarze objetym niniejszg analiza wynosi ok. 70 000 m?, czyli
powierzchnia dwdch S$redniej wielkosci centréw handlowych.
W obliczu braku dostepnych powierzchni w srodmiejskich cen-
trach handlowych, to jest ogromna szansa na stworzenie atrak-
cyjnej alternatywnej oferty przy ulicach handlowych.

Niestety, ograniczenia planistyczne i konserwatorskie, brak spoj-
nej polityki zarzadzania rozwojem tej czesci miasta oraz brak
rozwigzania kwestii parkingowych powoduja, ze wigkszo$¢ za-
chodzacych tam zmian ma charakter przypadkowy. Podejmowa-
ne dziatania oddolne majg na celu wypracowanie kompromisu
miedzy wtadzami miasta, wtascicielami, najemcami oraz miesz-
karicami, co z kolei umozliwitoby na wypracowanie spdjnej stra-
tegii rozwoju tych obszaréw i przyciagniecie do nich najemcow.

ULICE HANDLOWE: ANALIZA, STRATEGIA, POTENCIJAt

Warszawa, ul. Marszatkowska

13



14

KRAKOW

DEFINICJA | DELIMITACJA

Miasto Krakdw nie wskazato jednoznacznej definicji oraz delimi-
tacji ulic handlowych. Na potrzeby niniejszego opracowania au-
torzy przyjeli definicje wskazang we Wstepie niniejszego opraco-
wania. Pod wzgledem lokalizacyjnym, analizie poddano obszary
wskazane na mapie, obejmujace przede wszystkim Rynek, ulice
Grodzka i Florianska, a takze mniejsze ulice znajdujace sie w ob-
rebie Starego Miasta.

Warto zaznaczy¢, ze najblizsze centrum handlowe (Galeria Kra-
kowska) znajduje sie w odlegtosci 1 km od analizowanego obsza-
ru, najdalej sposrad innych obszaréw srédmiejskich poddanych
badaniu. Jest to wynikiem polityki miejskiej, ktora zachowuje
charakter tradycyjnych ulic handlowych poprzez polaryzacje lo-
kalizacji wielkopowierzchniowych obiektéw handlowych w pery-
feryjnych obszarach miasta.

Z wynikiem 78,5% wskazari rozpoznawalnos$¢ ulicy Florianskiej
jest zdecydowanie najwyzsza wsréd krakowskich ulic handlowych.
Réwniez na niej, konsumenci robig najwiecej zakupéw. Swiado-
mos¢, ze ulica Grodzka i Szewska takze petnig funkcje ulicy han-

,Krakdw jako historyczna stolica Polski wspdtczesnie
czerpie ze swojego kulturowego dziedzictwa
koncentrujqc handel w centralnym historycznym
kwartale miasta. Jednak z uwagi na przyjete zasady

rozwoju wyznacza sie nowe kierunki lokalizacji handlu.

Urzqd Miasta Krakowa

dlowej jest stosunkowo wysoka i wynosi odpowiednio 53,3% i 43%
wskazan. Oprécz wymienionych ulic handlowych, 12% responden-
tdw wskazato ulice Dtuga jako jedng z gtéwnych ulic handlowych
w Krakowie, ktéra lezy poza obrebem Starego Miasta.

Tabela 1. Wybrane gtéwne ulice handlowe Krakowa oraz miejsca
robienia zakup6w przy tych ulicach handlowych wg. mieszkarncéw
miasta

Ulica handlowa  Miejsce zakupow

(% wskazarn) (% wskazar)

Grodzka 53,3% 31,7%
Florianska 78,5% 50,8%
Rynek Gtéwny 34,6% 28,6%
Szewska 43,0% 22,2%
Bracka 8,4% 4,8%
Sw. Anny 3,7% 4,8%
Inna ulica 12,1% -

W moim miescie nie ma ulicy 6,5% -
handlowej

Zrddto: SW Research, N=200
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ULICE HANDLOWE: ANALIZA, STRATEGIA, POTENCJAE

Zrédto: PRCH, BNP Paribas Real Estate, Google Maps



Krakow, Rynek Gtdwny

KRAKOW

OFERTA ULIC HANDLOWYCH
A ZWYCZAJE KONSUMENCKIE

Najwiekszy udziat w strukturze branzowej wynoszacy 34% ulic
handlowych w Krakowie posiada gastronomia (wyk. 1). Taki wy-
nik nie jest zaskakujacy z uwagi na duzg ilos¢ turystéw i studen-
tdw w analizowanym obszarze. Kategoria: odziez, obuwie i bie-
lizna, z wynikiem 17%, znajduje sie na drugim miejscu, podczas
gdy w centrach handlowych wskaznik ten siega 37%. Na tle in-
nych analizowanych miast, w Krakowie przy ulicach handlowych
dziata wiecej sieciowych sklepdéw odziezowych, jak np. Simple,
Paul & Shark, Max Mara, Intimissimi, Orsay, Hexeline, Tatuum,
Tally Wejl, Rytko czy Gino Rossi.

Z uwagi na wysoka odwiedzalnos¢ analizowanego obszaru, nie
dziwi niski poziom pustostandw, ktdre stanowia ok. 2% wszyst-
kich lokali, wobec wskaznika na poziomie 10% w centrach han-
dlowych w Krakowie (wg. liczby wolnych lokali).

Dla poréwnania w centrach handlowych proporcje poszczegél-
nych branz sg bardziej zdywersyfikowane, jednakze zwraca uwage
zdecydowanie nizszy udziat gastronomii, ktéry wynosi jedynie 9%.

Podobnie jak w innych miastach, centra handlowe sg preferowa-
nym miejscem robienia zakupdw (wyk. 2). Na ulicach handlowych
pienigdze wydawane sg na ustugi gastronomiczne (74%). Mimo iz
art. zywnosciowe otrzymaty 63% wskazan przez respondentdw, to
zdecydowana wiekszos$¢ dokonuje tego rodzaju zakupdw w cen-
trach handlowych (95%). Podobne dysproporcje migdzy ulicami
a centrami handlowymi wystepuja w kategoriach zdrowie i uroda
oraz ustugi. Centra handlowe wyraznie wyprzedzaja ulice w tych
kategoriach w stosunku 81% do 52% oraz 87% do 49%.

77% mieszkancow Krakowa spedza na ulicach handlowych nie
wiecej niz godzine. Dla pordwnania - w centrach handlowych
przedziat ten to 26% ankietowanych. Az 50% poswieca zakupom
w centrach handlowych od 1 do 2 godzin, a w ulicach handlo-
wych 16% ankietowanych.

Wykres 1. Podziat struktury branzowej lokali na wybranych ulicach
handlowych i w centrach handlowych Krakowa
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Zrédto: PRCH, BNP Paribas Real Estate

Wykres 2. Wydatki konsumentdéw przy ulicach handlowych oraz
w centrach handlowych w Krakowie podziale na wybrane kategorie
branzowe
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Zrddto: SW Research, N=200

Wykres 3. Czas spedzany na ulicy handlowej i w centrum handlowym
w Krakowie podczas jednorazowej wizyty
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KRAKOW

ULICE HANDLOWE WED+tUG
W+tADZ MIASTA

Miasto Krakéw nie posiada jednolitej strategii dotyczacej zarza-
dzania oraz maksymalizacji potencjatu ulic handlowych w mie-
$cie. Istotnym elementem polityki miejskiej w zakresie ksztat-
towania przestrzeni jest idea miasta zwartego, polegajaca na
koncentracji i strukturalnej integracji przestrzeni.

Ogdlne zasady zawarte sg w Studium uwarunko-
warn i kierunkdw zagospodarowania przestrzennego
Miasta Krakowa (aktualnie trwaja prace nad aktu-
alizacja Studium), natomiast szczegGtowe przepisy
regulowane sg przez miejscowe plany zagospodaro-
wania przestrzennego, w tym obwigzujacy Miejsco-
wy plan zagospodarowania przestrzennego ,Stare
Miasto” z 2011 r. Na obszarze tym, zawezonym do
ulic handlowych, dominuja tereny zabudowy wie-
lorodzinnej z ustugami. Sag to ustugi handlu, ustugi
z zakresu kultury i turystyki, a takze rozrywki i ga-
stronomii.

Zasoby powierzchni przy ulicach znajduja sie
w wigkszosci na parterach zabytkowych kamienic.
Charakterystyczne dla Krakowa jest réwniez to, ze
wiele lokali miesci sie w oficynach i przyziemiach.
Z reguty prowadzona jest tam dziatalnos¢ gastrono-
miczna i rozrywkowa.

Miasto Krakow nie podejmuje szczegélnych dziatan zmierzaja-
cych do maksymalizacji potencjatu istniejacych ulic handlowych,
co moze wynika¢ z atrakcyjnosci turystycznej miasta, jak réwniez
z utrzymujacego sie na wysokim poziomie popytu ze strony na-
jemcow.

Wiekszo$¢ ankietowanych robi zakupy przy ulicach handlowych
spontanicznie, gdyz akurat tamtedy przechodzita. Jedynie 16%
deklaruje, ze wybrali sie tam specjalnie.

Wykres 4. Robie zakupy przy ulicach handlowych w Krakowie dlatego, ze...

m akurat tamtedy przechodzitem(am)
1 specjalnie sig tam wybratem(am)

to zalezy, trudno powiedzie¢

Zrddto: SW Research, N=200
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,Tradycja ulic handlowych w naszym miescie,
chociaz wypierana przez silny rynek centrow
handlowych weiqz przykuwa uwage inwestorow,
cheqeych promowac marke poprzez sprzedaz

w prestizowym miejscu.”

Urzqd Miasta Krakowa

Krakow, ul. Floriariska
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Ze wzgledu na szeroka grupe klientdw, ktdrej trzon stanowia tu-
rysci oraz studenci, ulice handlowe w Krakowie cieszg sie duza,
niestabnaca popularnoscia ze strony najemcow, co przektada sie
na jedna z najwyzszych stawek czynszu.

Z uwagi na fakt, iz w Krakowie popyt jest wyzszy niz dostepna
podaz powierzchni, czynsze w tym miescie nalezg do najwyz-
szych w Polsce. Pomimo braku dtugofalowej strategii dotyczacej
ulic handlowych w miescie, ten format powierzchni handlowych
w miescie funkcjonuje relatywnie dobrze. Nie znaczy to jednak,
ze jest to optymalny uktad. Cze$¢ ulic, ktdre potencjalnie moga
rozwina¢ w kierunku ustugowym, nie ma odpowiedniej promocji.
Nalezatoby sie réwniez pochyli¢ nad kwestig dywersyfikacji sek-
torowej doboru najemcow.

Brak powierzchni o odpowiedniej wielkosci i w odpowiednim
standardzie, oznacza, ze niektére sklepy sieciowe, ktdre chcia-
tyby otworzy¢ lokal przy jednej z gtéwnych ulic handlowych
w miescie, nie moga zrealizowac swoich plandéw. A potencjat ist-
nieje - szacowana powierzchnia lokali przy ulicach handlowych
w Krakowie wynosi ok. 30 500 m?

Szacowane GLA przy gtownych
ulicach handlowych

566 m?

90-110 z/m¥mies.

Sredni czynsz, lokale komercyjne prywatne

300 zt/m?/mies.

Najwyzszy czynsz, lokale komercyjne
prywatne

ULICE HANDLOWE: ANALIZA, STRATEGIA, POTENCIJAt

Krakéw, ul. Grodzka
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DEFINICJA | DELIMITACJA

Miasto tddzZ nie posiada w swoich dokumentach programowych
Scisle okreslonej definicji, jednakze wymienia Piotrkowska, jako
podstawowa ulice handlowa w miescie. Oprdcz tego, w ankiecie
wskazano, iz wszystkie ulice w Rdzeniu Strefy Wielkomiejskiej
(obszar miedzy ulicami Zeromskiego, Targowa oraz Starym Ryn-
kiem i Aleja Mickiewicza/Pitsudskiego) kwalifikuja sie jako ulice
handlowe.

W todzi, w zwiazku z prowadzong od 2 lat polityka rozwoju mia-
sta ,do wewnatrz” oraz rewitalizacyjna, pojecie ulicy handlowej
staje sie szersze i potencjalnie obejmuje kazda ulice spetniajaca
wymog posiadania pierzei (w tym czesciowej) oraz lokali ustugo-
wych, potozonych w przyziemiach.

Na potrzeby niniejszego opracowania, obszary objete analizg
obejmuja ulice Piotrkowska, Al. Pitsudskiego oraz ulice Zachodnia
jako ulice handlowe oraz ulice Zielong, Mickiewicza oraz obszar
Nowe Centrum todzi jako obszary potencjatowe.

Wyniki ankiety przeprowadzonej w$réd mieszkaricéw todzi sa
w duzej mierze zbiezne z ulicami handlowymi wymienionymi
przez Urzad Miasta. Zdecydowang przewage ma ulica Piotrkow-
ska, zaréwno pod wzgledem rozpoznawalnosci jako ulicy han-

Gtownym celem Strategii Rozwoju Ulicy Piotrkowskiej
na lata 2009-2020 jest

wydobycie i promowanie w nowoczesnej formule
unikatowych walorow reprezentacyjnej ulicy todzi,

ktdra ma byc miejscem przyjaznym dla mieszkaricow

i turystow. Piotrkowska odzyska blask, jak dawniej stanie
sie miejscem spotkari towarzyskich, centrum kultury,
rozrywki, kierunkiem rodzinnych spacerow, waznym
szlakiem turystycznym, a w wydzielonej czesci -
deptakiem i promenadq miasta.”

Tabela 1. Wybrane gtowne ulice handlowe todzi oraz miejsca robienia
zakup6w przy tych ulicach handlowych wg. mieszkaricow miasta

Ulica handlowa
(% wskazan)

Miejsce zakupow
(% wskazarn)

Piotrkowska 86,6% 79,6%
Pitsudskiego 22,4% 27,8%
Mickiewicza 13,4% 11,1%
Zachodnia 19,4% 18,5%
Zielona 19,4% 9,3%
Inna ulica 6,0% -
W moim miescie nie ma ulicy 3,0% -
handlowej

Zrddto: SW Research, N=200

dlowej, jak i jako miejsce robienia zakupow.

MANUFAKTURA

NOWE CENTRUM
£0DZI (planowane)

CH TULI PANQ
L

p 4

GALERIA
£ODZKA

e~ ]| |CE HANDLOWE
=~ ULICE POTENCIAtOWE

GEOWNE OBIEKTY
HANDLOWE

Zrédto: PRCH, BNP Paribas Real Estate, Google Maps

ULICE HANDLOWE: ANALIZA, STRATEGIA, POTENCIJAt



tddZ, ul. Piotrkowska

+tODZ

OFERTA ULIC HANDLOWYCH
A ZWYCZAJE KONSUMENCKIE

Sytuacja gtdwnej ulicy handlowej w todzi - ulicy Piotrkowskiej
- jest wyjatkowa. Powstanie w 2006 r. Manufaktury, obiektu wie-
lofunkcyjnego o duzej skali oddziatywania, spowodowato diame-
tralne zmiany jakosciowe iilosciowe. Czes¢ najemcow sieciowych
zrezygnowata z lokali przy ul. Piotrkowskiej, co spowodowato
wzrost podazy wolnych lokali i spadek czynszdéw. Ulica ta, jak
réwniez pozostate zostaty zdominowane przez ustugi gastrono-
miczne, kluby oraz ustugi z sektora finansowego. Powoli sytuacja
poprawia sie i sktad branzowy gtdwnych ulic handlowych staje
sie bardziej zréwnowazony, nadal jednak wystepuje stosunko-
wo wysoki wskaznik pustostanow (10%). Istotnym elementem
stymulujacym rozwdj ulicy sa dziatania Miasta zmierzajace do
odbudowy percepcji tego miejsca wsrod mieszkancow i turystow.

Obecny sktad branzowy w todzi jest dos¢ zréznicowany (wyk. 1).
Niewielka przewage nad pozostatymi sektorami ma kategoria
gastronomia oraz ustugi, ktdre zajmuja po 18% lokali przy ulicach
handlowych. Na trzeciej pozycji z udziatem na poziomie 14%
znajduje sie branza odziez, obuwie, bielizna, jednak w poréwna-
niu z centrami handlowymi to ponad 2,5 razy mniejszy udziat.
Przy Piotrkowskiej swe lokale maja m.in. Tatuum, Quiosque, Deni
Cler, Kastor czy Bialcon.

Mimo, iz dysproporcje podazy lokali z branzy odziez, obuwie
i bielizna miedzy ulicami a centrami handlowymi sa bardzo
duze, jest to obok gastronomii najczesciej wymieniana kategoria
zakup6w (62%) przy ulicach handlowych (wyk. 2). Artykuty zyw-
nosciowe oraz zdrowie i uroda zdecydowanie czesciej kupowane
sa w centrach handlowych - odpowiednio 87% i 70% wskazan
wobec 53% i 33% przy ulicach handlowych.

Wizyta przy ulicy Piotrkowskiej zabiera 45% ankietowanych
mniej niz godzine. Respondenci znacznie dtuzej czasu spedzaja
w centrach handlowych - dla 76% trwa to od 1 do 3 godzin.

Wykres 1. Podziat struktury branzowej lokali na wybranych ulicach
handlowych i w centrach handlowych todzi

Gastronomia

Ustugi

Odziez, obuwie, bielizna 37
Pustostany

Elektronika, multimedia
Art. spozywcze

Zdrowie i uroda
Akcesoria

Art. specjalistyczne
Inne

Kultura i rozrywka

Art.dekoracyjne,
wyposaz. wnetrz

I T T T 1
0% 10% 20% 30% 40%

m ylice handlowa centra handlowe

Zrédto: PRCH, BNP Paribas Real Estate

Wykres 2. Wydatki konsumentdéw przy ulicach handlowych oraz
w centrach handlowych w todzi podziale na wybrane kategorie
branzowe

Gastronomia 79

Odziez, obuwie, bielizna 75
Art. spozywcze 87
Zdrowie i uroda 70

Multimedia
Elektronika
Ustugi

Akcesoria

0% 20% 40% 60% 80% 100%

M ulica handlowa centrum handlowe

Zrédto: SW Research, N=200

Wykres 3. Czas spedzany na ulicy handlowej i w centrum handlowym
w todzi podczas jednorazowej wizyty

100% A

oo | 9—
80% 36 = powyzej 3 godzin
70% _

od 2 do 3 godzin
60% -
50% - = od 1 do 2 godzin
40% 1 ® od 30 minut do 1 godziny
30% -

H do 30 minut

20% -
10% 19

[ e ——
ulice handlowe centra handlowe

Zrédto: SW Research, N=200

ULICE HANDLOWE: ANALIZA, STRATEGIA, POTENCIJAt

19



20

+tODZ

ULICE HANDLOWE WED+tUG
WEtADZ MIASTA

Miasto £6dz podjeto szereg inicjatyw, ktérych efektem ma byc
kompleksowe, efektywne zarzadzanie istniejacymi zasobami
w tzw. Strefie Wielkomiejskiej, w ktdrej znajduje sie m.in. ulica
Piotrkowska.

Zgodnie z przyjeta w 2009 r. Strategia Rozwoju Ulicy Piotrkow-
skiej w todzi na lata 2009-2020, ,Piotrkowska to serce miasta, to
jego o$, arteria oraz wizytéwka. [...] celem jest wydobycie i pro-
mowanie w nowoczesnej formule unikatowych waloréw repre-
zentacyjnej ulicy todzi, ktéra ma by¢ miejscem przyjaznym dla
mieszkancow i turystow. Piotrkowska odzyska blask, jak dawniej
stanie sie miejscem spotkarn towarzyskich, centrum kultury, roz-
rywki, kierunkiem rodzinnych spaceréw, waznym szlakiem tu-
rystycznym, a w wydzielonej cze$ci - deptakiem i promenada
miasta”.

Do kluczowych celéw Strategii nalezy:

poprawa jakosci przestrzeni ulicy Piotrkowskie]
poprawa dostepnosci komunikacyjnej ulicy Piotrkowskie]
poprawa porzadku publicznego

poprawa atrakcyjnosci przestrzeni spoteczne;
wzmocnienie funkcji centrotworczych i metropolitalnych
ulicy Piotrkowskiej

poprawa atrakcyjnosci turystycznej

Istotnym elementem tej strategii jest fakt iz zostata ona zbu-
dowana metoda S$rodowiskowa. To mieszkancy Piotrkowskiej,
jej uzytkownicy i sympatycy, wraz z wtadzami miasta, w drodze
konsultacji spotecznych uzgodnili jej ksztatt i zadania. Efekty
prac Sztabu Piotrkowska zostaty przyjete w postaci umowy spo-
tecznej pod nazwa ,Kontrakt dla Piotrkowskiej”.

Kolejnymi dokumentami sa Program Nowego Centrum todzi
i Strategia Przestrzennego Rozwoju todzi 2020+. Oba te doku-
menty zauwazaja znaczenie i koniecznos¢ podejmowania dziatan
nakierowanych na rozwdj Miasta do wewnatrz, czego elemen-
tem jest ksztattowanie wszystkich ulic zabudowy Wielkomiej-
skiej jako wielofunkcyjne, w tym handlowe.

W celu okreslenia odpowiednich stawek czynszu Miasto +6dzZ po-
dzielito miasto na strefy w zakresie lokali uzytkowych. Strefy ,0",
" oraz " zawierajg spis ulic o wzmozonym ruchu pieszych.
Przy czym strefa ,0", ktéra dotyczy ul. Piotrkowskiej od PL. Wol-
nosci do al. Pitsudskiego (wtaczajac lokale uzytkowe znajduja-
ce sie na Placu Wolnosci) obejmuje jedynie lokale na parterach
w budynkach frontowych. Pozostate lokale uzytkowe na ul. Piot-
rkowskiej mieszcza sie w strefach 1" oraz ,II".

ULICE HANDLOWE: ANALIZA, STRATEGIA, POTENCJAE

Kolejnym narzedziem, ktéry umozliwia sprawniejsze wdrazanie
strategii oraz zarzadzanie promocja i marketingiem ulicy Piot-
rkowskiej jest cykliczny pomiar ruchu ulicznego, a takze specjal-
na strona dedykowana ulicy, na ktérej znajduja sie informacje
o wydarzeniach, historii ulicy, a takze najemcach.

W miescie dziata takze Fundacja Ulicy Piotrkowskiej oraz strona
internetowa ulicy Piotrkowskiej - www.ulicapiotrkowska.pl, na
ktérej znajduja sie informacje dotyczace m.in. historii ulicy, ak-
tualnych wydarzen, programdw i strategii miasta, a takze forum,
na ktérym mieszkancy i uzytkownicy przestrzeni srédmiejskich
w todzi moga zabrac¢ udziat w dyskusjach.

,Korzysci spoteczno-ekonomiczne z kompleksowego

podejscia do ulic handlowych to m.in.

- ozywienie spoteczno-gospodarcze kwartatow Strefy
Wielkomiejskiej;

- stworzenie nowych miejsc pracy i rozwdj ustug
w zrewitalizowanym i rozbudowanym centrum,

- poprawa wizerunku miasta przyjaznego
mieszkaricom i gosciom;,

- wazrost dochoddw Miasta z odprowadzanych
podatkdw, wynajmu lokali i ich sprzedazy.”

Urzqd Miasta todzi

Wykres 4. Robig zakupy przy ulicach handlowych w todzi dlatego, ze...

m akurat tamtedy przechodzitem(am)
1 specjalnie sie tam wybratem(am)

to zalezy, trudno powiedzie¢

Zrddto: SW Research, N=200
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504 700 m-

GLA centréw handlowych

Liczba centréw
14 handlowych
W aglomeracji
Liczba centrow
2 handlowych w promieniu
ok. 1 km od gtéwnych uvlic
handlowych

35 000 m-

Szacowane GLA przy gtdwnych
ulicach handlowych

2 318

Liczba lokali uzytkowych
Miasta £6dz7, z czego 22%
zlokalizowanych jest w strefie
“0" “1" 1 fII”

PODSUMOWANIE | PERSPEKTYWY

Miasto £6dz nalezy do jednego z nielicznych miast w Polsce,
ktdre w sposob kompleksowy podchodzi do kwestii ulic handlo-
wych oraz optymalnego zagospodarowania Srédmiescia. Jest to
szczegolnie istotne w konteks$cie istniejacej Manufaktury, ktora

zmienita ksztatt i site oddziatywania ulicy Piotrkowskiej, jak row-
niez majac na uwadze jedna z najwiekszych inwestycji w Europie
Srodkowo-Wschodniej czyli Nowe Centrum todzi, ktére powsta-

nie nieopodal ulicy.

90-100 zt/m*mies.

Sredni czynsz, lokale komercyjne prywatne

300 zt/m2/mies.

Najwyzszy czynsz, lokale komercyjne
prywatne

547 m>

Nasycenie tacznej powierzchni handlowej

na 1000 mieszkancow aglomeracji

Na bezposrednie efekty wdrazania tej strategii trzeba bedzie
jeszcze poczekad, jednakze z pewnoscig jest to jedno z narzedzi
stuzacych do sprawnego zarzadzania miastem, a dzieki partycy-
pacji spotecznej i odpowiedniej promocji, ma szanse powodzenia.

ULICE HANDLOWE: ANALIZA, STRATEGIA, POTENCIJAt

tddz, pl. Wolnosci / ul. Piotrkowska
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DEFINICJA | DELIMITACJA

Miasto Wroctaw nie posiada Scistej definicji ulicy handlowej. To,
o0 ktérych ulicach méwi sie ,handlowe”, ma swoje korzenie w hi-
storii | zwyczajach zakupowych mieszkancow, zwtaszcza z okresu
przed pojawieniem sig galerii handlowych w miescie.

Rozwdj ulic handlowych jest tematem stosunkowo nowym, na
ktory wptyw ma bardzo wiele czynnikéw i elementdéw funkcjo-
nowania miasta jak: transport publiczny, sie¢ drdg, parkingi,
struktura zabudowy, czynniki spoteczne, a nawet klimat. Dlatego
Wroctaw stara sie czerpac¢ z doswiadczen miast jak Lyon, Berlin
czy Paryz gdzie od lat funkcjonuja strategie rozwoju handlu.

Z ankiety nadestanej przez Miasto Wroctaw wynika, ze gtowna
ulica handlowa jest ulica Swidnicka oraz ulica Otawska. Ulice
0 historycznym znaczeniu handlowym, odlegte od Scistego cen-
trum, a obecnie majace tylko znaczenie lokalne to: Jednosci Na-
rodowej, B. Chrobrego, Pomorska czy ulica Pitsudskiego biegnaca
od dworca gtdwnego PKP. We Wroctawiu wyrdzniono trzy strefy
czynszowe potozenia lokali uzytkowych: centralna, srddmiejska,
peryferyjna. Wiekszos$¢ okreslonych w analizie ulic handlowych
znajduje sie w strefie centralnej lub srédmiejskiej. Miasto po-
siada 310 lokali parterowych w strefie centralnej, budynkach
frontowych o tacznej powierzchni 32 586 m?, z czego ok. 38 to
pustostany do wynajecia.

Eksperci z Urzedu Miasta Wroctawia przyjmujq
Jjednak, ze ulica handlowa

JJest przestrzeniq publicznq, zyjgcym
fragmentem Miasta spetniajqcym nie tylko
funkcje uzytkowaq, ale takze gospodarczq,
rozrywkowq i turystyczng. To takze miejsce
spotkari i spotecznych interakcji.”

Ulice wskazane w ankiecie przeprowadzonej wsréd mieszkaricow
Wroctawie sg zbiezne z ulicami handlowymi wymienionymi przez
Urzad Miasta. Zdecydowana przewage wskazar maja ulice Swid-
nicka, Otawska a takze Rynek czy Ruska, zaréwno pod wzgledem
rozpoznawalnosci jako ulicy handlowej, jak i jako miejsce robie-
nia zakupdw (tab. 1).

Tabela 1. Wybrane gtéwne ulice handlowe Wroctawia oraz miejsca
robienia zakup6w przy tych ulicach handlowych wg. mieszkaricow
miasta

Ulica handlowa Miejsce zakupéw
(% wskazan) (% wskazan)

Swidnicka 75,6% 41,6%
Otawska 61,4% 30,3%
Rynek 45,7% 48,3%
Ruska 30,7% 13,5%
Kazimierza Wielkiego / Nowy Swiat 17,3% 7,9%
Kietbasnicza 11,8% 3,4%
Inna ulica 3,1% -
W moim miescie nie ma ulicy 6,5% -
handlowej

Zrddto: SW Research, N=200

GALERIA
DOMINIKANSKA

e~ J||CE HANDLOWE
=~ ULICE POTENCIAtOWE

GEOWNE OBIEKTY
HANDLOWE

ULICE HANDLOWE: ANALIZA, STRATEGIA, POTENCJAE

Zrédto: PRCH, BNP Paribas Real Estate, Google Maps



Wroctaw, Rynek

OFERTA ULIC HANDLOWYCH
A ZWYCZAJE KONSUMENCKIE

Struktura branzowa ulic handlowych Wroctawia jest stosunkowo
réznorodna (wyk. 1). Najwigksza przewage ma sektor gastrono-
miczny, ktéry stanowi 35% lokali przy ulicach przy jedynie 9%
w centrach handlowych. Ustugi to 14% udziatu w rynku, czyli na
poziomie struktury centrdw handlowych. Kategoria modowa to
jedynie 10% najemcow przy badanych ulicach, co stanowi o wcigz
ograniczonej ofercie odziezy i obuwia w stosunku do centréw
handlowych.

Pozostate kategorie mieszcza sie w przedziatach 6-7% (elektroni-
ka i multimedia, zdrowie i uroda, i artykuty specjalistyczne i inne).
Udziat artykutow spozywczych wynosi 4% a najnizszy udziat majg
kategorie: kultura i rozrywka, akcesoria oraz artykuty dekoracyjne
i wyposazenie wnetrz.

Szacuje sig, ze udziat lokali do wynajecia w ich catkowitej liczbie
przy ulicach handlowych wynosi ok. 9%, a w przypadku centréw
handlowych wskaZnik ten jest wynosi ok. 6%, cho¢ jest to zrézni-
cowane w zaleznos$ci od obiektu.

Sktad branzowy lokali znajduje swoje odzwierciedlenie w struk-
turze wydatkéw konsumenckich. Podobnie jak w innych miastach,
to jednak centra handlowe sa preferowanym miejscem robienia
zakupow (wyk. 2). Na ulicach handlowych najczestsze wydatki
konsumenci deklaruja na kategorie gastronomiczna (66%), kolej-
ne to artykuty spozywcze (56%) mimo, iz stosunkowo mato jest
sklepéw tego typu przy gtéwnych ulicach handlowych. Kolejng
kategoria, na ktéra wskazali ankietowani jest odziez, obuwie
i bielizna, stanowigca 56% wskazan, mniej odnotowujg branze:
zdrowie i uroda (43%) oraz multimedia (41%).

VWROCEAW

Wykres 1. Podziat struktury branzowej lokali na wybranych ulicach
handlowych i w centrach handlowych Wroctawia
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Zrédto: PRCH, BNP Paribas Real Estate

Wykres 2. Wydatki konsumentdéw przy ulicach handlowych oraz
w centrach handlowych we Wroctawiu podziale na wybrane kategorie
branzowe
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Zrédto: SW Research, N=200

Wykres 3. Czas spedzany na ulicy handlowej i w centrum handlowym
we Wroctawiu podczas jednorazowej wizyty
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Zrédto: SW Research, N=200

ULICE HANDLOWE: ANALIZA, STRATEGIA, POTENCIJAt
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,Koniecznosc¢ pogodzenia zréznicowanych
interesow: mieszkaricow, klientow, handlowcow
i miasta narzuca obowiqzek wypracowania
wspdlnych, akceptowalnych przez wigkszosc

ULICE HANDLOWE WEDtUG rozwiqzan, w tym dziatari promocyjnych,
W+EtADZ MIASTA

infrastrukturalnych, wizerunkowych czy

Z otrzymanej od Urzedu Miasta Wroctawia odpowiedzi wyni- logistycznych. W tym celu Miasto wyznaczyto

ka, ze zmiana wizerunku $cistego centrum miasta jest jednym specjalna jednostke w urzedzie miejskim

z priorytetéw wtadz Wroctawia. Wprawdzie wtadze Miasta nie odpowiedzialng za rozwdj i komunikacje
zdecydowaty sie dotad na przygotowanie strategii, jednak istnie- pomiedzy uczestnikami procesu.”
ja dokumenty i programy regulujace i porzadkujace poszczegdlne Urzqd Miasta Wroctawia

kwestie zwigzane z handlem.

Urzad Miasta okreslit najwazniejsze priorytety i cele
dziatan, wsrod ktérych najistotniejszym jest nawia-
zanie partnerstwa i wzajemny dialog ze wszystkimi
wspottworzacymi staromiejskie centrum handlowe,
a nastepnie stworzenie listy celéw i narzedzi do ich
realizacji. Koordynacja catosci zagadnien zwiaza-
nych z handlem zajmuje sie wyznaczona jednostka
Biuro Rozwoju Gospodarczego.

W centrum staromiejskim zazwyczaj dopuszcza sie
handel detaliczny matopowierzchniowy, cho¢ zda-
rzaja sie tereny, na ktorych dopuszcza sie handel de-
taliczny wielkopowierzchniowy powyzej 2 000 m kw.,
szczegolnie w miejscach istniejacych tradycyjnych
domdéw towarowych, obecnie funkcjonujacych, jako
galerie handlowe, czego przyktad stanowi zmoderni-
zowana Renoma (dawniej dom towarowy Wertheim).

Wroctaw, ul. Otawska

W celu poprawy wizerunku ulic handlowych Miasto w duzej mierze pozbawia Miasto mozliwosci wptywu na rodzaj

Wroctaw prowadzi nastepujace dziatania: dziatalnosci prowadzone] przez wtascicieli i najemcéw Llokali

uzytkowych nie nalezacych do miasta.

- infrastrukturalne: jak biezace remonty, czyszczenie ulic, do-
posazenie w mata architekture czy utrzymanie i wzbogacanie ~ Miasto Wroctaw jest na poczatku dobrze obranej drogi, jednak
zieleni majace utrzymac wysoki poziom estetyki miejsca; jak wynika z badan, obecnie jedynie 17% respondentdéw specjal-

« promocyjne: jak przygotowanie strony internetowej ulicy  nie wybiera sig¢ na zakupy przy ulicach handlowych. Wynika to
Swidnickiej, warsztaty dla przedsiebiorcow czy programy bi-  zapewne gtéwnie z oferty i postrzegania ulic jako miejsca gdzie
lateralne polsko-niemieckie stuzace wymianie doswiadczern ~ mozna skorzysta¢ z ustug gastronomicznych Lub innych, a nie
pomiedzy przedsiebiorcami i handlowcami prowadzacymi  zakupu towardw sensu stricte.
dziatalno$¢ na ulicach handlowych;

+ regulacyjne i prawne: wptywanie na rodzaj dziatalnosci na
danym obszarze poprzez plany zagospodarowania prze-  Wykres 4. Robig zakupy przy ulicach handlowych we Wroctawiu dlatego, Ze...
strzennego i polityke najmu. W wielu planach, szczegdlnie
w centrum staromiejskim nie dopuszcza sie niektérych prze-
znaczen catkowicie lub wrecz sie ich zakazuje. Niebawem
wejdzie tez w zycie uchwata dotyczaca Parku Kulturowego,
obejmujacego réwniez obszar handlowy miasta, ktdra upo-
rzadkuje polityke reklamowa (reklame zewnetrzng) podmio-
téw funkcjonujacych w obszarze parku.

m akurat tamtedy przechodzitem(am)

= specjalnie sie tam wybratem(am)
to zalezy, trudno powiedzie¢

Gtéwna przeszkode w realizacji dziatari zmiany wizerunku gtow-

nej ulicy handlowej, ktéra jest wizytdwka Wroctawia, stanowi
zréznicowana struktura witasnosciowa lokali uzytkowych, co — Zrddto: SW Research, N=200
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593 000 m-

GLA centréw handlowych

25 000

VWROCEAW

48 7i/m2/mies.

Sredni czynsz, lokale komercyjne miejskie

Szacowane GLA przy gtdwnych

ulicach handlowych

Liczba centréw
handlowych
W aglomeracji

19

792 m?

Nasycenie tgcznej
powierzchni handlowej
na 1000 mieszkanicow

Liczba centréw
handlowych w promieniu
ok. 1 km od gtéwnych uvlic
handlowych

3

aglomeraciji

90-110 zt/m¥mies.

Sredni czynsz, lokale komercyjne prywatne

180 zi/m?/mies.

Najwyzszy czynsz, lokale komercyjne
prywatne

105 m>

Srednia powierzchnia lokalu miejskiego

PODSUMOWANIE | PERSPEKTYWY

Ulice handlowe we Wroctawiu, ktérych powierzchnia najmu sza-
cowana jest na ok. 3-5% obecnej powierzchni najmu centréw
handlowych, maja w sobie niewatpliwie znaczny potencjat roz-
woju, zaréwno ze wzgledu na tradycje handlowe, architekture
pozwalajaca na prowadzenie sklepow czy ustug w dolnych kon-
dygnacjach budynkdéw a przede wszystkim potrzeby konsumen-
tow w zakresie zroznicowania oferty.

Podobnie jak w przypadku innych miast ograniczenie stanowi
zréznicowana struktura wtasnosciowa lokali uzytkowych, prob-
lemy parkingowe oraz utrudniony kontakt i przeptyw informacji
z wtascicielami.

Warto wyrdézni¢ Miasto Wroctaw za koordynacje catosci zagad-
nien zwigzanych z handlem przez wyznaczong jednostke Biuro
Rozwoju Gospodarczego. Co istotne, Miasto ukierunkowuje roz-
wdj ulic (obecnie Swidnickiej) nie tylko na ustugi i gastronomie,
ale takze produkty luksusowe, w tym mode i akcesoria, co jest
swojego rodzaju ewenementem ws$rdd analizowanych miast.

Oprdcz okreslenia polityki czynszowej i regulacji w sktadzie na-
jemcdw, prowadzenia strony internetowej z interaktywna mapa
ulicy Swidnickiej, podejmowane sa liczne dziatania promocyjne
jak organizowany Jarmark Bozonarodzeniowy i Jarmark Swieto-
janski, a takze starannie wybrane inne imprezy o charakterze
kulturalnym, przyciagajace do centrum mieszkarncéw z catego
miasta i turystow. Dodatkowymi atutami majacymi wptyw na jej
rozwdj i funkcjonowanie ulic sg projekty infrastrukturalne rea-
lizowane w poblizu tego gtéwnego traktu handlowego, wspoét-
finansowane ze $rodkdw UE: budowa parkingu na Placu Nowy
Targ realizowana w ramach PPP, Budowa Narodowego Forum
Muzyki, modernizacja teatru muzycznego Capitol.

W planach, w miare potrzeb, bardzo czesto nie
dopuszcza sie niektorych przeznaczeri catkowicie
lub wrecz sie ich zakazuje. Stosuje sie takze
dodatkowe wymagania lub ograniczenia w sposobie
uksztattowania zabudowy i zagospodarowania
terendw, takie jak na przyktad procentowy udziat
powierzchni uzytkowej obiektu, dopuszczony
rodzaj dziatalnosci czy procentowe ograniczenia
np. powierzchni biurowej etc.”

Urzqd Miasta Wroctawia

ULICE HANDLOWE: ANALIZA, STRATEGIA, POTENCIJAt
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DEFINICJA | DELIMITACJA

Miasto Poznan nie posiada w swoich dokumentach programo-
wych $cisle okreslonej definicji, to jednakze do realizacji swych
zadan przyjeto, iz ulica handlowa ,to ciag pieszy lub pieszo-jezd-
ny, 0 znacznym natezeniu ruchu i znaczeniu przestrzenno-kul-
turowym, ktory tradycyjnie w oczach mieszkaricéw okreslany
jest jako miejsce lokalizacji punktéw handlowych i handlowo-
ustugowych, zwtaszcza o charakterze ponadpodstawowym”.

W przestanej ankiecie Miasto Poznan wskazuje na nastepujace
ciagi, uznawane za ulice handlowe: 28 czerwca 1956, 27 Grudnia,
Dabrowskiego, Garbary, Gtogowska, Gdérna Wilda, Marcinkow-
skiego, Paderewskiego, Pétwiejska, Stary Rynek wraz z ulicami
obszaru staromiejskiego, Sw. Marcin, Wierzbiecice.

Wyniki ankiety przeprowadzonej w$réd mieszkarncéw Poznania
sg w duzej mierze zbiezne z ulicami handlowymi wymienionymi
przez Urzad Miasta. Zdecydowang przewage ma ulica Potwiej-
ska, zaréwno pod wzgledem rozpoznawalnosci jako ulicy han-
dlowej, jak i jako miejsce robienia zakupdw.

Oprdcz ulic znajdujacych sie poza okolicami Starego Miasta, re-
spondenci wskazali réwniez na ul. Gtogowska oraz Dabrowskiego,
ktére stanowig odpowiednio ok. 10% i 6%.

,Ulice handlowe sq miejscem spotkari towarzyskich,
centrum kultury, rozrywki, kierunkiem rodzinnych
spacerdw czy tez waznym Szlakiem turystycznym.
Kompleksowe podejscie do ulic handlowych pozwala
poprawic¢ atrakcyjnosc tych przestrzeni i ich estetyke
Wptywa pozytywnie na ozywienie ulic handlowych,
a takze obszaru srédmiescia w ktdrym te ulice

sie znajdujq i poprawe warunkow prowadzenia
dziatalnosci handlowej i handlowo-ustugowej przy
tych ulicach. Zwieksza identyfikacje mieszkaricow

z miastem i dbatosc o przestrzen wspdlng.”

Urzqd Miasta Poznania

Tabela 1. Wybrane gtéwne ulice handlowe Poznania oraz miejsca
robienia zakup6w przy tych ulicach handlowych wg. mieszkaricow
miasta

Ulica handlowa
(% wskazarn)

Miejsce zakupéw
(% wskazan)

Pétwiejska 95,5% 85,3%
$w. Marcin 55,9% 22,7%
PL. Wolnosci 14,4% 5,3%
Paderewskiego 8,1% 1,3%
Inna ulica 8,1% -
W moim miescie nie ma ulicy 0,9% -
handlowej

Zrddto: SW Research, N=200

QPOZNAI'I
©CITY

CENTER

ARKADIQ
GALERIA
MM

e~ J||CE HANDLOWE
e ULICE POTENCJALOWE

GEOWNE OBIEKTY
HANDLOWE

ULICE HANDLOWE: ANALIZA, STRATEGIA, POTENCJAE

Zrédto: PRCH, BNP Paribas Real Estate, Google Maps



Poznan, Rynek

OFERTA ULIC HANDLOWYCH
A ZWYCZAJE KONSUMENCKIE

W odrdznieniu od pozostatych siedmiu analizowanych miast,
w ktérych struktura branzowa zdominowana jest przez gastro-
nomie, w Poznaniu wiekszos¢ (21%) lokali nalezy do katego-
rii odziez, obuwie i bielizna (wyk. 1). Ustugi oraz gastronomia
osiagaja zblizone wyniki, zajmujac odpowiednio 20% i 17% tacz-
nej podazy lokali przy ulicach handlowych. Pozostate kategorie
mieszcza sie w przedziatach 4-7%. Najnizszy udziat (1-2%) maja
kategorie: kultura i rozrywka, inne oraz artykuty dekoracyjne, wy-
posazenie wnetrz.

Poréwnujac sktad najemcow w centrach handlowych w Pozna-
niu, podziat branzowy jest bardziej zréznicowany. Oprdcz tego
proporcje ustug oraz gastronomii w sktadzie najemcdw sa o wie-
le nizsze i wynosza odpowiednio 11% i 9%. Natomiast udziat ka-
tegorii odziez, obuwie i bielizna w catkowitym zasobie lokali jest
wyzszy i stanowi 38%.

Podobnie jak w innych miastach, centra handlowe sa prefero-
wanym miejscem robienia zakupéw (wyk. 2). Na ulicach handlo-
wych najczesciej kupowane sg towary z kategorii odziez, obuwie
i bielizna, stanowiac 67% wskazan. Niewiele mniej odnotowuja
branze: gastronomia (65%) oraz artykuty zywnosciowe (61%).

57% ankietowanych spedza na ulicach handlowych mniej niz go-
dzine. Znacznie wiecej czasu zabiera wizyta w centrum handlo-
wym - dla 63% respondentdw trwa ona od 1 do 3 godzin (wyk. 3).

Czynnikiem wptywajacym na taki wynik jest m.in. brak spdjnego
i komplementarnego sktadu branzowego najemcoéw przy ulicach
handlowych oraz niejednokrotnie przypadkowos¢ i powtarzal-
nos¢ kategorii najemcow spotykanych przy ulicach handlowych.
W odrdznieniu od centréw handlowych, ktére w wiekszosci przy-
padkdw posiadaja z géry zatozony sktad branzowy oraz spdjna
strategie marketingu i wynajmu, ulice handlowe nie maja tych
atutéw, dzieki ktérym mozliwa jest maksymalizacja efektywnosci
oraz sprawne zarzadzanie.

POZNAN

Wykres 1. Podziat struktury branzowej lokali na wybranych ulicach
handlowych i w centrach handlowych Poznania

Odziez, obuwie, bielizna 38

Ustugi

Gastronomia
Pustostany

Akcesoria

Zdrowie i uroda
Elektronika, multimedia
Art.spozywcze

Art. specjalistyczne
Inne

Kultura i rozrywka

Art.dekoracyjne,
wyposaz. wnetrz

T \
30% 40%

T
20%

I T
0% 10%

m ulice handlowa centra handlowe

Zrédto: PRCH, BNP Paribas Real Estate

Wykres 2. Wydatki konsumentdéw przy ulicach handlowych oraz
w centrach handlowych w Poznaniu podziale na wybrane kategorie
branzowe

Odziez, obuwie, bielizna &7 82

i 65
Gastronomia 81

Art. spozywcze 91

Zdrowie i uroda 78

Multimedia

66

17

Akcesoria 21

15
12

15

Ustugi biznesowe

Elektronika 30

T
0% 20%

T T T 1
40% 60% 80% 100%

® ulica handlowa centrum handlowe

Zrédto: SW Research, N=200

Wykres 3. Czas spedzany na ulicy handlowej i w centrum handlowym
w Poznaniu podczas jednorazowej wizyty

2 = powyzej 3 godzin

100% g

90% 15
80% -
70% -
od 2 do 3 godzin
60% -
0% 1 = od 1 do 2 godzin
40% - ® od 30 minut do 1 godziny
30% -
H do 30 minut
20% -

10% -

0% -

ulice handlowe centra handlowe

Zrédto: SW Research, N=200
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POZNAN

ULICE HANDLOWE WED+tUG
W+tADZ MIASTA

Miasto Poznan jest Swiadome roli ulic handlowych
w mieScie. Mimo braku strategii rozwoju poszcze-
gélnych ulic handlowych Miasto Poznan prowadzi
dziatania pilotazowe, ktére obejmuja ulice: Sw. Mar-
cin (prowadzone przez Centrum Kultury Zamek)
i Gotebia (prowadzone przez Biuro Koordynacji Pro-
jektdw Urzedu Miasta Poznania). Ponadto wspierane
sg rowniez oddolne dziatania na ulicy Wroctawskiej.

Z otrzymanej od Urzedu Miasta Poznania odpowie-
dzi na ankiete wynika, iz w Zintegrowanym Pro-
gramie Odnowy i Rozwoju Srédmiescia Poznania
przyjeto programy rozwoju deptakdw i reprezenta-
cyjnych miasta, bedacych czesto ulicami handlowy-
mi. W pierwszym etapie zadanie to ma dotyczy¢ ulic:
$w. Marcin, Gotebia, Zydowska. W kolejnych etapach,
w zaleznosci od wyniku dziatan pilotazowych zada-
nie bedzie rozszerzone o ulice: Gtogowska, Dabrow-
skiego, Wierzbigcice, Gérng Wilde, Garbary, Taczaka, Wroniecka.

Aby vatrakcyjni¢ ulice handlowe, miasto realizuje projekty w za-
kresie zieleni i matej architektury, ktére w ciagu ostatnich 5 lat
objety nastepujace ulice: 27 Grudnia, Potwiejska i Wroctawska.
Wsrdd dziatan inwestycyjnych, bezposrednio i posrednio wpty-
wajacych na atrakcyjnos¢ ulic handlowych nalezy wymienic¢ tez
przebudowe kompleksu Sali Wielkiej CK Zamek, budowe fontanny
na placu Wolnosci i budowe parkingu pod placem Wolnosci. Roz-
poczeto tez wprowadzanie w centrum Poznania ,strefy 30”. Obej-
muje ona swoim zasiegiem m.in. ul. Sw. Marcin i ul. 27 grudnia.

Miasto Poznan w najblizszych latach planuje dalsze dziatania,
majace na celu poprawe atrakcyjnosci gtéwnych ulic w Pozna-
niu. Obejmie to modernizacje ul. Sw. Marcin, ul. 27 Grudnia oraz
Starego Rynku i ulic obszaru Staromiejskiego.

Wykres 4. Robie zakupy przy ulicach handlowych w Poznaniu dlatego,
ze...

m akurat tamtedy przechodzitem(am)
= specjalnie sie tam wybratem(am)

to zalezy, trudno powiedzie¢

Zrddto: SW Research, N=200

ULICE HANDLOWE: ANALIZA, STRATEGIA, POTENCJAE

Barierag rozwoju, ktora ogranicza wptyw miasta na wynajem lo-
kali uzytkowych oraz utrudnia prowadzenie kompleksowe] po-
lityki dotyczacej rozwoju ulic handlowych w Poznaniu jest roz-
drobnienie wtasnosciowe.

Polityka prowadzona przez Miasto Poznan przynosi rezultaty,
gdyz 32% respondentow Swiadomie robi zakupy przy ulicach
handlowych, co jest najlepszym rezultatem ws$rdd badanych
miast.

~Kompleksowe podejscie do ulic handlowych
pozwala poprawic atrakcyjnosc tych przestrzeni
i ich estetyke. Wptywa pozytywnie na ozywienie
ulic handlowych, a takze obszaru srédmiescia
w ktdrym te ulice sie znajdujq i poprawe
warunkow prowadzenia dziatalnosci handlowej
i handlowo-ustugowej przy tych ulicach.
Zwieksza identyfikacje mieszkaricdw z miastemn
i dbatosc o przestrzen wspdlng.”

Urzqd Miasta Poznania

Poznari, Pl. Wiosny Luddw / ul. Sw. Marcin / ul. Podgdrna
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217 zt/m2/mies.

Najwyzszy czynsz, lokale komercyjne
miejskie

100-110 zt/m/mies.

Sredni czynsz, lokale komercyjne prywatne

Lokali uzytkowych
posiada Miasto Poznari

w obrebie analizowanych
ulic handlowych

250 zt/m2/mies.
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801 v’
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na 1000 mieszkaricow aglomeracji

Powierzchnia lokali handlowych
w obrebie analizowanych ulic
handlowych, nalezacych do Miasta

PODSUMOWANIE | PERSPEKTYWY

Ulice handlowe w Poznaniu sg dos¢ jasno okreslone, co odzwier-
ciedlajg wyniki badan ankietowych, wskazujacych na ul. Pot-
wiejska oraz $w. Marcin. Stanowig alternatywe dla istniejgcych
centrow handlowych, zaréwno tych duzych - Stary Browar czy
Poznan City Center, jak i mniejszych, tj. Bazar Poznanski czy
Potwiejska_2.

Mimo rozdrobnienia wtasnosciowego Llokali zlokalizowanych
Wtadze miasta aktywnie dziatajg na rzecz rozwoju ulic handlo-
wych poprzez promowanie porozumien lokalnych i uméw spo-
tecznych miedzy przedsiebiorcami i spotecznoscia lokalna, ini-
cjowanie i wspierania inicjatyw firm dziatajacych przy ulicach,
majacych na celu zwigkszenie ich atrakcyjnosci. Poza tym oprdcz
organizowania imprez i festynow ulicznych (jak np. Swieto ulicy

Zydowskiej, imieniny ulicy $w. Marcin) Miasto Poznar udziela
dotacji na realizacje projektéw kulturalnych i artystycznych, kto-
re ozywiajq przestrzen publiczna.

Majac na uwadze wielkos¢ powierzchni najmu w lokalach przy
poznanskich ulicach handlowych szacowang na 36 000 m?, kom-
pleksowa strategia i zarzadzanie tymi zasobami moze stanowic
ciekawg alternatywe dla klientow, ktérzy mieszkajg, zwiedzaja,
pracuja lub studiuja w okolicach analizowanych ulic handlowych
w Poznaniu. Jednakze rozproszenie lokali moze stanowi¢ duzy
problem w jej realizacji.

ULICE HANDLOWE: ANALIZA, STRATEGIA, POTENCIJAt
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TROIJMIASTO

DEFINICJA | DELIMITACJA

Miasta Gdanisk, Gdynia ani Sopot nie posiadajg sformalizowa-
nej definicji ulicy handlowej dlatego delimitacja ulic dla rozwoju
handlu i ustug jest okreslona gtéwnie poprzez uchwaty dotyczace
zagospodarowania lokali uzytkowych oraz plany zagospodaro-
wania ustanawiajac odpowiednie strefy.

W Gdansku wyznaczono dwie strefy czynszowe: Strefe Prestizu
- obejmujaca ulice: Dtuga i Dtugi Targ oraz Strefe Miejska, ktora
obejmuje pozostate ulice miasta. Strefy obejmuja zaréwno wska-
zane ulice jako obustronne ciagi handlowe, jak rowniez obszary
i zawarte w nich ulice, ktorych granice wyznaczaja. Jak wynika
z otrzymanych danych, Miasto posiada 36 lokali o powierzch-
ni 5266 m kw. w Strefie Prestizu oraz 188 lokali o powierzchni
15 229 m kw. na Starym Miescie.

W przypadku Gdyni miasto podzielono na trzy strefy handlo-
we: centralna, srédmiejska i miejska. W ramach obowigzuja-
cych ustaw, sposéb gospodarowania gminnymi pomieszczeniami
uzytkowymi reguluje zarzadzenie Prezydenta Miasta w tej spra-
wie. W strefie centralnej do Miasta nalezy 31 lokali o powierzch-
ni ogélnej 2 727 m2.

Jak wynika z analizowanych przez autoréw dokumentow w So-
pocie ustalono cztery rejony, w tym dwa centralne: 1. o$ ustu-
gowa ulicy Bohateréw Monte Cassino (wschod-zachdéd) gtownie
z funkcjami gastronomiczno-turystycznymi oraz 2. 0$ ustugowa
Administracji i Biznesu (poétnoc-potudnie) miedzy Al. Niepodle-
gtosci a linig kolejowa, ktéra ma petni¢ gtéwnie funkcje biurowe.

W przypadku Gdariska gtéwne ulice handlowe to Dtuga / Dtugi
Targ, Targ Weglowy oraz fragment Alei Grunwaldzkiej w Gdansku
Wrzeszczu prowadzacy od ulicy Do Studzienki do Galerii Batty-
ckiej. W Gdyni to Swietojariska, chod biorac pod uwage zabudowe
oraz tradycje handlowo-ustugowe widac potencjat ulic 10 Lutego
i Wtadystawa IV, mimo, ze handel na nich zostat mocno ogra-
niczony w ostatniej dekadzie i jest tam znaczna ilo$¢ pustych
lokali. W Sopocie jedyna uznang ulica handlowg to Monte Cas-
sino, cho¢ ma ona mato lokali handlowych a raczej charakter
ustugowo-kulturalno-rozrywkowy ze wzgledu na polityke miasta
ksztattowania jej w tym kierunku.

Wyniki ankiety (tab. 1) przeprowadzonej wsrdd mieszkancéw
Tréjmiasta utwierdzaja nasz poglad na temat postrzegania ulic
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TROJMIASTO

Tabela 1. Wybrane gtowne ulice handlowe Gdariska, Gdyni i Sopotu
oraz miejsca robienia zakupow przy tych ulicach handlowych

wg. mieszkaficéw miasta

Ulica handlowa  Miejsce zakupow

Gdarisk, ul. Dtugi Targ

handlowych. Decydujace gtosy to te wskazujace na dang ulice,

(% wskazarn) (% wskazarn)
GDANSK: Dtuga 39,4% 32,9%
GDANSK: Targ Weglowy 27,5% 26,6%
GDANSK: Szeroka 27,5% 13,9%
GDYNIA: Swietojariska 70,6% 26,6%
GDYNIA: 10 Lutego 25,7% 13,9%
GDYNIA: Wtadystawa IV 21,1% 10,1%
SOPOT: Monte Cassino 55,0% 11,4%
SOPOT: Grunwaldzka 17,4% 3,8%
SOPQT: Kosciuszki 9,2% 51%
Inna ulica 4,6% -
W moim miescie nie ma ulicy 5,5% -

jako miejsce zakupdw. Nalezy jednak wyjasni¢, ze brak wskazan handlowe]

na Al. Grunwaldzka w Gdarisku Wrzeszczu wynika z faktu, iz nie
byta na liscie wyboru dla ankietowanych. Mimo to ankietowani
mieszkancy Tréjmiasta wskazywali ja spontanicznie najczesciej
ws$rdd wymienianych ,innych ulic” handlowych.

Zrédto: SW Research, N=200
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CH KWIATKOWSKI
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Zrédto: PRCH, BNP Paribas Real Estate, Google Maps
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TROJMIASTO

OFERTA ULIC HANDLOWYCH
A ZWYCZAJE KONSUMENCKIE

Wykres 1 pokazuje, ze struktura branzowa na ulicach handlo-
wych Tréjmiasta jest stosunkowo réznorodna w zaleznosci od
analizowanego miasta. Aby utatwi¢ analize na wykresie usze-
regowano kategorie w miastach w odniesieniu do Sredniej dla
centréw handlowych (wg. liczby lokali). Jesli chodzi o sklepy
z odzieza i obuwiem, najczesciej wystepujace w centrach han-
dlowych (35%) to rzadko wystepuja one na analizowanych uli-
cach miast. W przypadku $rodmiescia Gdariska (analizowano
gtowne ulice Srédmiescia w tzw. Strefie Prestizu jak Dtuga, Dtugi
Targ, Targ Weglowy oraz ul. Szeroka) praktycznie nie ma takich
sklepow, wystepuja one z kolei na Alei Grunwaldzkiej we Wrzesz-
czu. Kategorie, ktdre sa najliczniej reprezentowane na Gdariskiej
Staréwece i gtdwnych ulicach Sopotu to ustugi gastronomiczne,
nieco mniej jest ich na gdynskich ulicach handlowych objetych
analiza (ulice Swigtojanska, 10 Lutego i Wiadystawa V). Na uli-
cach miast, zwtaszcza na ulicy Swietojariskiej w Gdyni duzo jest
lokali ustugowych (jak banki, ubezpieczenia, kantory czy biura
podrdzy) oraz takich z artykutami specjalistycznymi i innymi.

Szacuje sig, ze udziat lokali pustych (do wynajecia) w ich cat-
kowitej liczbie przy analizowanych ulicach handlowych wynosi
miedzy 5-7%, a w przypadku centréw handlowych w Tréjmiescie
wskaznik ten jest wynosi ok. 8%, cho¢ jest to oczywiscie zrézni-
cowane w zaleznosci od obiektu.

Sktad branzowy lokali znajduje swoje odzwierciedlenie w struk-
turze wydatkéw konsumenckich. Podobnie jak w innych mia-
stach, to jednak centra handlowe sa preferowanym miejscem
robienia zakupdw w wigkszosci kategorii (wyk. 2).

Na ulicach handlowych Tréjmiasta najwieksze wydatki konsu-
menci deklaruja na kategorie gastronomiczng oraz artykuty spo-
zywcze (56%), mimo, iz stosunkowo mato jest sklepéw tego typu
przy gtéwnych ulicach handlowych to sg to artykuty pierwszej
potrzeby lub alkoholowe. Kolejna kategoria, na ktéra wskazali
ankietowani jest zdrowie i uroda oraz odziez, obuwie i bielizna,
ktore maja po 44% wskazan. Co ciekawe w przypadku Tréjmiasta,

SOPOT
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zakup akcesoriéw jak i korzystanie z ustug innych niz gastro-
nomiczne jest prowadzone w wiekszym stopniu na ulicach niz
w centrach handlowych.

Jak wynika z badan, siedmiu na dziesieciu ankietowanych miesz-
kancow Tréjmiasta spedza jednorazowo na ulicach handlowych
mniej niz godzine. Podobnie jak w przypadku innych miast,
znacznie wiecej czasu zabiera wizyta w centrum handlowym -
dla 54% respondentéw trwa ona od 1 do 3 godzin. Na ulicach
spedza tyle czasu tylko co czwarty ankietowany (wyk. 3).

Wykres 1. Podziat struktury branzowej lokali na wybranych ulicach
handlowych i w centrach handlowych Tréjmiasta
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TROJMIASTO

Wykres 2. Wydatki konsumentdéw przy ulicach handlowych oraz
w centrach handlowych Tréjmiasta podziale na wybrane kategorie
branzowe
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Zrédto: SW Research, N=200

Wykres 3. Czas spedzany na ulicy handlowej i w centrum handlowym
Tréjmiasta podczas jednorazowej wizyty
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,Efektami spdjnej i kompleksowej polityki

TROJMIASTO

ULICE HANDLOWE WED+tUG
W+tADZ MIASTA

W Strategii Rozwoju Miasta Gdariska, a takze w studium uwa-
runkowan i zagospodarowania przestrzennego Miasta, zaktada
sie rozwaj dzielnic o wysokim natezeniu dziatalnosci handlowo-
ustugowej. Podstawowym zatozeniem rozwoju jest, m.in. ozywie-
nie strefy Srédmiejskiej i przeciwdziatanie spadkowi tetna zycia,
a gtownym obszarem inwestycyjnym w ramach wzmacniania
pasm ustugowych na obszarze Gdanska ma by¢ Srédmiescie
i Wrzeszcz.

W Strategii Rozwoju Gdyni jednym z celdéw strategicznych jest
rewitalizacja Srédmiescia Gdyni. Obejmuje on dziatania zmierza-
jace do podnoszenia jakosci srédmiejskich ulic i budynkéw oraz
stworzenia reprezentacyjnych dzielnic w strefie nadbrzeznej,
kojarzonych z nowoczesnym i europejskim wizerunkiem miasta.
Pozadane na tym obszarze jest wprowadzenie wyspecjalizowa-
nych ustug o znaczeniu ponadlokalnym, regionalnym i miedzy-
narodowym, obejmujacych obstuge biznesu, ustugi handlowe
i kulturalne oraz dziatalnos¢ hotelowa i gastronomiczna.

W Sopocie ustalono, ze tzw. funkcje gospodarcze nie beda funk-
cjami rozwojowymi i maja by¢ przeksztatcane w kategorie ustug.
Najwieksze znaczenie dla funkcjonowania i rozwoju dziatalnosci
gospodarki w Sopocie ma tzw. Dolny Sopot, czyli teren od Alei
Niepodlegtosci do plazy. To na tym terenie zlokalizowanych jest
wiekszo$¢ hoteli, restauracji i innych firm, ktdre Swiadcza ustugi
dla turystow.

Kazde Miasto moze ogranicza¢ lub wskazywac rodzaj dziatal-
nosci, ktérego oczekuje w gminnym lokalu, wprowadzajac od-
powiednie zapisy do warunkdw przetargu. Moze tez wptywac
na charakter dziatalnosci na danym terenie zamieszczajac
w miejscowym planie zagospodarowania terenu ograniczenia
lub preferencje dla jakiej$ dziatalnosci. Ciekawym przyktadem sg
narzedzia opisane w ankiecie nadestanej przez Miasto Gdarisk,
ktore stosuje aktywna polityke czynszowg w swoich lokalach
np. dopuszczajac do przetargéw jedynie podmioty deklarujace
prowadzenie $cisle okreslonego w ofercie najmu profilu dzia-

Wykres 4. Robie zakupy przy ulicach handlowych w Gdarnsku, Gdyni
i Sopocie dlatego, ze...

m akurat tamtedy przechodzitem(am)
= specjalnie sie tam wybratem(am)

to zalezy, trudno powiedzie¢

Zrédto: SW Research, N=200
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miejskiej odnosnie rozwoju spoteczno-
ekonomicznego ulic handlowych bedzie: wzrost
konkurencyjnosci ulic wzgledem centréw
handlowych, wzrost atrakcyjnosc inwestycyjnej
i turystycznej, zwiekszenie jakosci i dostepnosci
przestrzeni publicznej, wzrost bezpieczeristwa,
rozwdj przedsiebiorczosci, zwiekszenie spotecznej
odpowiedzialnosci za mekke miejskiego handlu,
wzrost dochoddw do budzetu miasta z podatkéw
oraz zwiekszenie oferty kulturowej ulic
handlowych.”

Urzqd Miasta Gdyni

talnosci (gastronomia, galerie, hostele, kluby) lub tez stosujac
preferencje czynszowe dla najemcow lokali uzytkowych, prowa-
dzacych w lokalu dziatalno$¢ gastronomiczng i w wydtuzonym
czasie pracy do godz. 24, dokonywane sg takze zamiany lokali
uzytkowych.

Podejmowany jest szereg dziatari majacych na celu poprawe
wizerunku ulic handlowych. Jak wynika z otrzymanej ankiety,
w Gdansku do dziatan tego typu zalicza sie poprawe estetyki
miasta w zakresie, m.in. stanu technicznego oraz kolorystyki
elewacji budynkéw w celu zwiekszenia atrakcyjnosci stref han-
dlowo-ustugowych, drég dojazdowych; promowanie miasta jako
osrodka gospodarczego o duzym potencjale w obszarze handlu
i ustug, rozwoj mobilnosci aktywnej i tworzenie miejsc postojo-
wych (stojakow) dla rowerdw; likwidacja barier architektonicz-
no-urbanistycznych a takze dziatania w zakresie rewitalizacji
wybranych dzielnic Miasta Gdanska, majace na celu przebudo-
we nawierzchni ulic, chodnikéw i miejsc parkingowych w celu,
m.in. podniesienia atrakcyjnosci przestrzeni miejskiej.

Miasto Gdynia planuje wprowadzanie atrakcyjnej matej archi-
tektury, mebli miejskich, prowadzona jest modernizacja zieleni,
chodnikéw. Pewne efekty spodziewane sa po organizacji wyda-
rzen oraz poprzez tworzenie produktéw turystycznych w taki
sposab, by zachecaty do spedzania czasu na ulicach handlowych
(np. Kulinarny Szlak Centrum Gdyni, Szlak Legendy Morskiej,
Gdynski Szlak Modernizmu).

Oprdcz strategicznego rozwoju sektora ustug i gastronomii przy
gtéwnych ulicach Sopotu najwazniejsza inwestycja z punktu
widzenia handlu jest projekt ,Rewitalizacja Dworca PKP oraz
terenow przydworcowych w Sopocie”, wspotfinansowanego ze
Srodkéw inicjatywy europejskiej JESSICA. Obejmuje on parking
podziemny na 250 aut, deptak przedtuzony az do dworca, nowy
hotel oraz nowe miejsca pod sklepy, restauracje, kawiarnie, ktg-
re bedg umila¢ czas przed podréza i weekend w Sopocie. Teren
wokét dworca PKP w Sopocie ograniczony ulicami Podjazd, Kos-
ciuszki i Chopina zostanie catkowicie odmieniony.

Jak wynika z badan, obecnie blisko co czwarty ankietowany
mieszkaniec Tréjmiasta specjalnie wybiera sie na zakupy przy
ulicach handlowych, inni robig to przy okazji. Wynika to zapewne
ze stabego wizerunku poszczegdlnych ulic jako destynacji han-
dlowych, a raczej postrzegania ich jako miejsca gdzie mozna sko-
rzystac z ustug gastronomicznych Lub innych.
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GLA centréw handlowych
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handlowych
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Sredni czynsz, lokale komercyjne miejskie
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12 zt/m2/mies.
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88,6 /0 miejskich Gdyni

90-100 zt/m?/mies.

Sredni czynsz, lokale komercyjne prywatne
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17 zt/m2/mies.

Sredni czynsz, lokale komercyjne miejskie
przy ulicach Gdyni

TROJMIASTO

PODSUMOWANIE | PERSPEKTYWY

Jak widac¢ z analizowanych dokumentdw strategicznych i otrzy-
manych odpowiedzi ankietowych (Gdansk, Gdynia) sa podej-
mowane zaplanowane dziatania majace na celu rewitalizacje
centralnych obszaréw, w ramach ktérych autorzy wyréznili
gtowne ulice handlowe. Miasta dysponuja szeregiem narzedzi
jak np. plany zagospodarowania, polityka czynszowa oraz pro-
wadzg inwestycje w zakresie przebudowy i poprawy estetyki ulic
handlowych. Z punktu widzenia struktury handlu dziatania te
ukierunkowane sa na preferowanie dziatalnosci o profilu gastro-
nomicznym, ustugowym i rozrywkowym, co znajduje odzwier-
ciedlenie w strukturze najmu poszczegdlnych miast. Mata liczba
lokali przy ulicach oferujacych odziez, obuwie i czy akcesoria lub
produkty typu zdrowie i uroda przyciaga wiec klientéw do cen-
tréw handlowych, ktdre gro swoich lokali przeznaczaja pod te
kategorie.

,Kompleksowe podejscie do kwestii handlu i ustug
moze przynosic korzysci spoteczno-ekonomiczne,
m. in. w zakresie: zwiekszenia atrakcyjnosci
obszarow, na ktdrych istniejq scentralizowane
obszary o funkcji ustugowo-handlowej,
podniesienia komfortu zycia mieszkaricow
poprzez koncentracje handlu i ustug, stworzenia
warunkow do spedzania wolnego czasu poprzez
tqczenie funkcji handlowych z rozrywkq i kulturq,
tworzenia perspektyw do nowych miejsc pracy,
generowania przychoddow miasta zwiqzanych

ze sprzedazq nieruchomosci pod inwestycje.”
Urzqd Miasta Gdariska

ULICE HANDLOWE: ANALIZA, STRATEGIA, POTENCIJAt
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DEFINICJA | DELIMITACJA

Miasto Szczecin nie wskazato jednoznacznej definicji oraz deli-
mitacji ulic handlowych, aczkolwiek wtadze Miasta co roku zle-
caja przygotowanie analizy i inwentaryzacje przedsiebiorczosci
na Srodmiejskich ulicach, ktéra obejmuje 26 ulic tworzacych
kompleks, granice ktérego wyznaczaja ul. Bolestawa Krzywou-
stego, Bohateréw Warszawy, 5-go Lipca przechodzaca na placu
Szarych Szeregdw w ul. J. Pitsudskiego, a dalej od pl. Grunwal-
dzkiego przez Aleje Jana Pawta Il, ul. Jagielloriska, Sw. Wojciecha,
Obroncéw Stalingradu do Alei Wojska Polskiego az do ponowne-
go dotarcia do ul. B. Krzywoustego.

Autorzy raportu wykorzystali ww. analiza Miasta, dlatego przy
okreslaniu kryteriéw dla ulic handlowych zaznaczonych na map-
ce wzieto pod uwage tylko ulice o najwigkszej liczbie firm, na
odcinkach najbardziej rozwinietych lub potencjatowych. Warto
zaznaczy¢, ze w poblizu tych ulic badZ na nich samych znajdu-
ja sie trzy nowoczesne centra handlowe i dwa centra kupieckie.
Tym samym konieczne wydaje sie tworzenie oferty komplemen-
tarnej dla tych obiektdw.

,Ksztattowanie sie tadu przestrzennego Szczecina

w znacznym stopniu determinuje historyczna struktura
funkcjonalno-przestrzenna miasta, z czego potencjat
Miasta stanowi takze wartosciowy zespot zabytkowy
ponad 60% terenu historycznego srodmiescia.”

Urzqd Miasta Szczecina

Wyniki ankiety przeprowadzonej wsrdd mieszkaricéw Szczecina
potwierdzity znaczenie Alei Wyzwolenia oraz Alei Wojska Pol-
skiego jako ulic handlowych, jednoczesnie wskazujac, ze jest
znaczna ilos¢ innych ulic, ktdre okreslaja jako ulice handlowe.

Tabela 1. Wybrane gtéwne ulice handlowe Szczecina oraz miejsca
robienia zakup6w przy tych ulicach handlowych wg. mieszkaricow
miasta

Ulica handlowa
(% wskazan)

Miejsce zakupow
(% wskazan)

AL Wyzwolenia 71,1% 73,7%
Al. Wojska Polskiego 31,6% 31,6%
Marszatka Jézefa Pitsudskiego 10,5% 0,0%
Inna ulica 23,7% -
W moim miescie nie ma ulicy 13,2% -
handlowej

Zrédto: SW Research, N=200
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Szczecin

OFERTA ULIC HANDLOWYCH
A ZWYCZAJE KONSUMENCKIE

Najwiekszy udziat w strukturze branzowej wynoszacy 25% anali-
zowanych ulic handlowych w Szczecinie posiada kategoria ustug,
w zdecydowanej wiekszosci finansowych i ubezpieczeniowych
(wyk. 1), to jeden z wyrdznikéw w stosunku do innych poréwny-
wanych miast. Na drugim miejscu jest kategoria zdrowie i uroda,
do ktdrej wliczone byty nie tylko sklepy drogeryjne czy apteki,
ale takze zaktady fryzjerskie - jak sie okazuje bardzo popularne
w Szczecinie (przy Al. Wyzwolenia funkcjonuje 8 lokali). Dopiero
na kolejnej pozycji sa lokale z oferta gastronomiczng (zdomi-
nowana nimi jest np. ul. Bolestawa X) oraz artykuty spozywcze
(i monopolowe). Widac¢ zdecydowany brak oferty modowej, jesli
juz to wiele sklepow ,second hand”, choc sg takie peretki jak
salon TRU TRUSSARDI, Marc Cain czy Deni Cler Milano przy
Al Wojska Polskiego.

Z uwagi na bardzo duzg liczbe lokali i stan techniczny wielu ka-
mienic nie dziwi dos¢ znaczny poziom pustostandéw, ktdre stano-
wig ok. 11% wszystkich lokali, wobec wskaznika na poziomie 5%
w centrach handlowych w Szczecinie (wg. liczby wolnych lokali).

Podobnie jak w innych miastach, centra handlowe sg prefero-
wanym miejscem robienia zakupdw (wyk. 2). Na ulicach handlo-
wych najczesciej korzysta sie z lokali gastronomicznych (79%),
nawet czesciej niz w centrach handlowych. Kolejne to artykuty
spozywcze (63%) oraz odziez, obuwie i bielizna, stanowiac 58%
wskazan. Niewiele mniej odnotowuje branza zdrowia i urody.

68% mieszkancow Szczecina spedza na ulicach handlowych nie
wiecej niz godzine. Dla poréwnania - w centrach handlowych
przedziat ten to 29% ankietowanych. Az 32% poswieca zakupom
w centrach handlowych od 1 do 2 godzin, a w ulicach handlo-
wych 11% ankietowanych. (wyk. 3).

SZCZECIN

Wykres 1. Podziat struktury branzowej lokali na wybranych ulicach
handlowych i w centrach handlowych Szczecina
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Wykres 2. Wydatki konsumentdéw przy ulicach handlowych oraz
w centrach handlowych w Szczecinie podziale na wybrane kategorie
branzowe
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Wykres 3. Czas spedzany na ulicy handlowej i w centrum handlowym
w Szczecinie podczas jednorazowej wizyty
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SZCZECIN

ULICE HANDLOWE WED+tUG
WEtADZ MIASTA

Miasto Szczecin nie posiada jednolitej strategii dotyczacej roz-
woju potencjatu ulic handlowych w miescie. Podstawg do roz-
strzygnie¢ planistycznych w zakresie konstruowania i uchwa-
lania miejscowych planéw zagospodarowania Szczecina jest
Studium uwarunkowari i kierunkdw zagospodarowania prze-
strzennego miasta Szczecin jako skonkretyzowanie polityki prze-
strzennej gminy, uchwalonej w ramach realizacji Strategii Roz-
woju Szczecina 2025.

Zasoby powierzchni handlowych przy ulicach handlowych $rod-
miescia Szczecina znajduja sie w wigkszosci na parterach za-
bytkowych kamienic, generalnie rzecz biorac miasto (w swych
$rédmiejskich dzielnicach) zachowuje wciaz architektoniczny
i urbanistyczny ksztatt nadany na przetomie XIX i XX wieku.

Mozliwe sg oczywiscie do przeprowadzenia dziatania moderni-
zacyjne, takze budowlane polegajace na taczeniu (Lub dzieleniu)
lokali dotychczas istniejacych, mozliwe jest réwniez przeksztat-
canie lokali mieszkaniowych w uzytkowe (a czasami i odwrot-
nie), ale substancja materialna, z jaka maja do czynienia przed-
siebiorcy pozostaje niezmienna od lat. Unowocze$niane sg same
ulice (np. B. Krzywoustego, Bohateréw Warszawy, Jagielloriska
czy Bogustawa), remontowane sa budynki, modernizowane loka-
le, unowoczesniana infrastruktura.

W studium zaktada sie mozliwos¢ przeksztatcania przyziemi na
funkcje ustugowe: handlu, obstugi finansowej, prawnej, gastro-
nomii, a w budynkach catkowicie wycofanych z zagospodarowa-
nia mieszkalnego ustug hotelarstwa, administracji publicznej,
gospodarczej, organizacji spotecznych, instytucji politycznych,
kultury, rozrywki, wystawiennictwa, ustug turystycznych, przed-
siebiorczosci itp. W miejscowych planach majg sie takze pojawic¢
doktadne zapisy dotyczace rozwigzan elewacyjnych, w tym eks-
pozycji reklam czy sytuowania urzadzen technicznych.

Wiekszos¢ ankietowanych robi zakupy przy ulicach handlowych

spontanicznie, gdyz akurat tamtedy przechodzita. Jedynie 16%
deklaruje, ze wybrali sie tam specjalnie.

ULICE HANDLOWE: ANALIZA, STRATEGIA, POTENCJAE

,Jednym z podstawowych celdw dziatari
planistycznych na terenie miasta jest
wytworzenie i rozwdj scistego centrum Szczecina
Jako gtownego osrodka ustugowego, o znaczeniu
ogdlnomiejskim i ponadlokalnym. Wyznacza

sie obszar Scistego centrum miasta, ktory
ustala sie, jako przestrzeri publiczng, istniejqce
i projektowane ulice handlowo-ustugowe, place
i tereny zieleni rekreacyjnej, ze szczegolnymi,
okreslonymi w planach, warunkami
inwestowania.”

Urzqd Miasta Szczecina

Wykres 4. Robie zakupy przy ulicach handlowych w Szczecinie dlatego, ze...

m akurat tamtedy przechodzitem(am)

= specjalnie sie tam wybratem(am)

Zrddto: SW Research, N=200

Szczecin, Plac Grunwaldzki
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PODSUMOWANIE | PERSPEKTYWY

Szczecin wyrdznia sie duza liczba lokali usytuowanych przy
gtéwnych ulicach handlowych. Jak wynika z analiz przeprowa-
dzonych na potrzeby Urzedu Miasta w roku 2013 dla 26 ulic
$rédmiescia byto ich ogétem az 1943 podmiotéw rynkowych
oraz 118 podmiotdw publicznych oraz ponad 240 pustostanow.
Srodmiejskie ulice Szczecina nie przedstawiaja soba zadnego
wyraznego obrazu koncentracji jakiejkolwiek sfery gospodaro-
wania. Sg w najwyzszym stopniu zréznicowane i bardzo bogate
w ofercie przedstawianej potencjalnym klientom i odbiorcom.
Nalezy odnotowa¢, ze wcigz wszedzie wida¢ znaczng liczbe
lokali z branzy finansowo-ubezpieczeniowej oraz duza liczbe
ustug fryzjerskich.

Rzecz jednak nie tylko w tym, jak wiele podmiotéw i lokali moze
pomiescic sie na danym obszarze czy ulicy. Bardziej istotna spra-
wa jest, jakie sa to podmioty i jakie reprezentuja branze i sektory
dziatalnosci gospodarczej, a takze chocby jaka odwiedzalnos¢
przechodniow ma dany fragment ulicy. Dlatego rysuje sie szeroki
potencjat dla wtascicieli sklepdw, ale decyzja wymaga doktadnej
analizy struktury ulic i zachowan konsumenckich, aby otwarcie
nowego sklepu czy lokalu ustugowego optacito sie wtascicielowi.
Dodatkowo wszyscy lokujacy swa dziatalnos¢ na ulicach musza
by przygotowani na to, ze wtasciwie maja do czynienia z tym,
co zbudowano kilkadziesiat, a czasami i wiecej niz sto lat temu.

ULICE HANDLOWE: ANALIZA, STRATEGIA, POTENCIJAt
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KATOWICE

DEFINICJA | DELIMITACJA

Miasto Katowice nie posiada S$cistej definicji ulicy handlowej.
Preferowane kierunki lokalizacji ustug handlu zostaty okreslo-
ne w dokumencie ,Studium uwarunkowan i kierunkdw zago-
spodarowania przestrzennego miasta Katowice”, wyznaczajac
hierarchiczny uktad osrodkow ustugowo-handlowych o randze
metropolitarnej, zlokalizowanych w $cistym centrum miasta.
Z dokumentu wynikaja obszary objete szczegolng dbatoscia o re-
alizowanie wszechstronnej oferty ustug miejskich.

Do gtéwnych przestrzeni okreslonych przez Miasto na potrzeby
rehabilitacji centrum zaliczane sg ulice: Rynek, $w. Jana, Poczto-
wa, Mtynska, Aleja Wojciecha Korfantego, 3 Maja, Warszawska,
Dworcowa, Staromiejska, Mieleckiego, Mariacka, Mickiewicza,
Piotra Skargi, Plac Synagogi, uksztattowanie nowego placu i ukta-
du ulic pomiedzy zabudowa pétnocnej pierzei rynku, ulicg Skargi
i planowanym przedtuzeniem ul. Moniuszki.

Z wynikéw badar przeprowadzonych w$rdod mieszkaricow Ka-
towic wynika, ze za gtdwne ulice handlowe uwazaja oni ulice
3 Maja, Stawowa, Staromiejska i Mickiewicza, zdecydowanie naj-
czesciej deklarujac ulice 3 Maja jako destynacje zakupowa. Co
ciekawe blisko 5 procent respondentdw uwaza, ze w miescie nie
ma ulicy handlowej a kolejne 5 procent wskazywato inne ulice jak
np. Mariacka i Aleje Korfantego, ktore autorzy raportu okreslili
jako potencjatowe.

,Centrum jako wizytowka miasta to nowoczesna i atrakcyjna
przestrzeri nasycona bogactwem réznorodnych funkcji i form,
ogniskujaca catodobowe zycie, bedqca miejscem wydarzen
kulturalnych i artystycznych o miedzynarodowej randze,
integrujqca: przyjazna ludziom, funkcjonalnie zorganizowana

i pozbawiona barier, budujgca wspdlng tozsamosc¢ mieszkaricow
Katowic i tworzqcej sie metropolii [...]”

Urzqd Miasta Katowice

Tabela 1. Wybrane gtéwne ulice handlowe Katowic oraz miejsca
robienia zakup6w przy tych ulicach handlowych wg. mieszkaricow
miasta

Ulica handlowa
(% wskazarn)

Miejsce zakupow
(% wskazarn)

3 Maja 69,8% 71,1%
Stawowa 66,7% 37,8%
Staromiejska 58,7% 31,1%
Mickiewicza 39,7% 26,7%
Rynek 22,2% 6,7%
Dyrekcyjna 17,5% 8,9%
Inna ulica 4,8% -
W moim miescie nie ma ulicy 4,8% -
handlowej

Zrédto: SW Research, N=200
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Katowice, Al. Korfantego i Rynek

OFERTA ULIC HANDLOWYCH
A ZWYCZAJE KONSUMENCKIE

Struktura branzowa przy ulicach handlowych Katowic (wyk. 1)
wyrdznia sie na tle innych analizowanych miast tym, ze najlicz-
niejsze sa lokale ustugowe oraz z odzieza, obuwiem i bielizna.
Stad tez biorg sie preferencje zakupowe w tych kategoriach skle-
pow. Ustugi to 20% udziatu w rynku przy ulicach handlowych
i 15% w centrach handlowych. Wyréznia sie kategoria z artykuta-
mi specjalistycznymi i pozostatymi, ktdra jest mocno reprezento-
wana na ulicach miasta.

Szacuje sie, ze udziat lokali pustych do wynajecia w ich catkowite]
liczbie przy ulicach handlowych wynosi ok. 9%, a w przypadku
centrow handlowych wskaznik ten jest wynosi nieco wiecej, choc¢
jest to zroznicowane w zaleznosci od obiektu.

W przypadku Katowic struktura wydatkéw na oferte gastrono-
miczng na ulicach handlowych jest wyjatkowo zblizona do tej
w centrach handlowych miasta (wyk. 2). Kolejne najwieksze wy-
datki przy ulicach handlowych konsumenci deklaruja na artykuty
spozywcze (73%), dalej na produkty typu moda, obuwie i bielizna
(71%). Kolejne miejsce na liscie zakupowej klientdw ulic stanowig
produkty i ustugi typu zdrowie i uroda (64%) a nastepnie multi-
media (51%) i artykuty specjalistyczne (40%). Co ciekawe w przy-
padku respondentéw z Katowic: wskazali oni dwie kategorie -
ustugi (30%) i akcesoria (22%) jako te nieco czesciej kupowane na
ulicach niz w centrach handlowych.

Na pytanie ile czasu $rednio spedza Pan(i) na zakupach podczas
jednorazowej wizyty przy ulicy handlowej, wiekszos¢ bo 71% re-
spondentow z Katowic odpowiedziata, ze mniej niz godzine. Nie-
mal co trzeci ankietowany przebywa tam jednorazowo powyzej
godziny. Znacznie wiecej czasu zabiera wizyta w centrum han-
dlowym - 80% respondentéw spedza tam jednorazowo powyzej
godziny, z czego niemal potowa okresla ten czas miedzy 1 a 2
godzinami (wyk. 3).

KATOWICE

Wykres 1. Podziat struktury branzowej lokali na wybranych ulicach
handlowych i w centrach handlowych Katowic
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Wykres 2. Wydatki konsumentdéw przy ulicach handlowych oraz
w centrach handlowych w Katowicach podziale na wybrane kategorie
branzowe
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Zrédto: SW Research, N=200

Wykres 3. Czas spedzany na ulicy handlowej i w centrum handlowym
w Katowicach podczas jednorazowej wizyty
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KATOWICE

ULICE HANDLOWE WED+tUG
W+tADZ MIASTA

Strategia rozwoju obszaréw handlowych zostata opisana w do-
kumencie: cze$¢ Il Kierunki zagospodarowania przestrzennego
w zakresie dotyczacym ksztattowania hierarchicznej sieci osrod-
kéw ustugowo-handlowych, transformacji Scistego centrum i ob-
szaréw rozmieszczenia obiektdw handlowych o pow. sprzedazy
powyzej 2000 m2."” Gtéwne zatozenia tej strategii to transforma-
cja centrum i obszaréw w wyznaczonych osrodkach ustugowo-
handlowych poprzez inwestycje strategiczne liniowe, drogowe,
rewitalizacje nieruchomosci oraz wspétpraca przy realizacji in-
westycji komercyjnych.

Gtéwne korzysci spoteczno-ekonomiczne z kompleksowego po-
dejscia do ulic handlowych to, jak wynika z odpowiedzi Miasta
uporzadkowanie funkcji handlowych, przejrzystosc i stabilizacja
w wystepowaniu ustug, generowanie przeptywoéw ludnosci wspo-
magajace handel i ustugi.

Proces przeksztatcenn centrum ma by¢ zainicjowany przez in-
westycje, ktdre spetniajg funkcje katalizatoréw dalszych zmian.
Role tych katalizatordw powinny spetnia¢: inwestycje strategiczne
w obszarze bytej kopalni Katowice rewitalizowanym w celu utwo-
rzenia strefy kultury, rehabilitacja gtdwnych przestrzeni publicz-
nych, Katowicki Wezet Komunikacyjny, integracja kampusu Uni-
wersytetu Slaskiego w centrum, a takze inwestycje komercyjne
w strefie Rynek - Rondo, oraz wielokondygnacyjne galerie handlo-
wo-ustugowe, ktdre przyciagna nowe marki handlowe nieobecne
dotychczas w Katowicach. Wsrod nich wymieni¢ mozna trwajaca
rewitalizacje i przebudowe DT Supersam, modernizacje DT Zenit
oraz budowe nowego, wielofunkcyjnego obiektu w miejscu hotelu
Silesia. Planowana jest tez rewitalizacja budynku Starego Dworca.
Przyktadem zrealizowanego projektu jest nowy obiekt w powig-
zaniu ze zmodernizowanym dworcem PKP - Galeria Katowicka.

Wtadze Miasta uwazajg, ze dziatania wspierajace realizacje stra-
tegii to sukcesywne prowadzenie remontéw ulic i chodnikdw
podnoszacych estetyke i funkcjonalnos¢ ulic, modernizacje ele-
wacji i remonty kapitalne kamienic gminnych wraz ze zmiang

ULICE HANDLOWE: ANALIZA, STRATEGIA, POTENCJAE

sposobu uzytkowania lokali. Polityka czynszowa dla lokali uzyt-
kowych okreslona zostata Zarzadzeniem Prezydenta Miasta Ka-
towice i ujmuje ona wszystkie aspekty wynajmu przez podmioty
lokali uzytkowych zlokalizowanych w gminnym zasobie miasta.

Przeszkody i ograniczenia w realizacji zaktadanej strategii to,
podobnie jak w przypadku innych miast, duze zrdznicowanie
witasnosciowe w obszarze jednej ulicy, rézny stan techniczny nie-
ruchomosci oraz ograniczenia techniczne i finansowe w moder-
nizacji nieruchomosci pierzejowych.

Wykres 4. Robig zakupy przy ulicach handlowych w Katowicach dlatego, ze...

m akurat tamtedy przechodzitem(am)
" specjalnie sie tam wybratem(am)

to zalezy, trudno powiedzie¢

Zrédto: SW Research, N=200

,Handel detaliczny i ustugi dla ludnosci powinny
skupiac sie gtdwnie w osrodkach (miejscach
potozonych w strukturze urbanistycznej
centralnie w stosunku do obstugiwanego
obszaru - dzielnic i osiedli lub - wyjqtkowo -
ich zespotow), a szczegdlnie w centrum miasta

i w obszarze rozwoju funkcji metropolitalnych”

Urzqd Miasta Katowice
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PODSUMOWANIE | PERSPEKTYWY

Podsumowujac, przestrzenie publiczne w centrum Katowic nie
tworza spojnego systemu. Brakuje jednoznacznego okreslenia
funkcji poszczegdlnych miejsc (np. na Rynku dominujaca funk-
cja komunikacyjna jest w konflikcie z funkcja ,salonu miasta” -
miejsca wydarzen kulturalnych, spotkan mieszkancow), wiele do
zyczenia pozostawia tez czytelnosc i funkcjonalnos¢ powiazan
pieszych i rowerowych - zardwno wewnatrz centrum jak z tere-
nami otaczajacymi.

Miasto Katowice stara sie mie¢ wptyw na ksztattowanie sfery
ustugowo-handlowej poprzez tworzenie lokalnych obszardéw re-
witalizacji i wpisanie w nie okreslonych potrzeb (ul. Mariacka,
Sciste centrum miasta). Ponadto ustalanie nowych najemcow
wolnych lokali odbywa sie w oparciu o zdiagnozowane potrzeby

ustug i handlu w danym rejonie. Dodatkowo wystepuja w pra-
wie miejscowym rozwigzania prawne umozLliwiajace utrzymanie
tzw. ustug zanikajacych na preferencyjnych warunkach najmu.

Uatrakcyjnienie ulic odbywa sie poprzez organizowanie wspélnie
z przedsiebiorcami spektakularnych imprez okolicznosciowych
jak kiermasze, jarmarki, targi wspomagane wystepami o charak-
terze kulturalno-rozrywkowym. Ulice otrzymujg indywidualny
wystréj i charakter poprzez zastosowanie oswietlenia nierucho-
mosci, ulic wraz z wyposazeniem w mata architekture przyciaga-
jaca mieszkancow.

ULICE HANDLOWE: ANALIZA, STRATEGIA, POTENCIJAt
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METODOLOGIA

Raport zostat opracowany na podstawie danych pochodzacych z wielu nieza-
leznych zrdédet. Nalezaty do nich:

1. Posiadane wtasne bazy danych, wywiady telefoniczne oraz ogélnodostepne zasoby

internetowe, na podstawie ktdrych opracowano wybrane informacje na temat rynku
centrow handlowych, podazy GLA ulic handlowych, wysokosci czynszdw itp.

Dane pochodzace z wizji lokalnych w analizowanych miastach. Ta metoda dokonano
inwentaryzacji sktadu branzowego przy wytypowanych ulicach i centrach handlo-
wych oraz oszacowano powierzchnie Lokali.

. Ankiety skierowane do przedstawicieli Urzedéw Miast. Informacje dotycza-

ce strategii miast w odniesieniu do ulic handlowych oparte sg o wyniki ankiet
oraz odpowiedzi otrzymane od Urzedéw Miast. Autorzy korzystali takze z ana-
lizy dostepnych dokumentéw planistycznych oraz innych dokumentéw stra-
tegicznych miast (np. Strategie Rozwoju, studia uwarunkowan i kierunkow
zagospodarowania przestrzennego, miejscowe plany zagospodarowania przestrzen-
nego, inne raporty udostepnione lub powotywane przez przedstawicieli Miast, itp.).
Kwestionariusz badawczy zostat opracowany przez SW Research we wspétpracy
z Polska Rada Centréw Handlowych oraz BNP Paribas Real Estate.

Badanie konsumenckie w najwiekszych polskich miastach.

Badanie konsumenckie zostato zrealizowane w dniach 1-16 kwietnia 2014 r. meto-
da indywidualnych wywiadéw internetowych (CAWI - ang. Computer Assisted Web
Interview) na autorskim systemie 3S. Do badania zapraszane byty osoby zarejestro-
wane w panelu SW Panel, bedace mieszkaricami najwigkszych polskich aglomeracji.
tacznie zebrano 1 900 w petni wypetnionych kwestionariuszy, a rozktad w poszcze-
goélnych miastach byt nastepujacy:

Warszawa: n=500

Krakéw, £6dz, Poznar, Wroctaw, Katowice, Tréjmiasto, Szczecin: n=200
Dobdr proby w kazdym z miast miat charakter losowy, a doktadno$¢ oszacowania

wyniosta 4,4 pkt. procentowego dla Warszawy i 7 pkt. procentowych dla pozostatych
miast.

ULICE HANDLOWE: ANALIZA, STRATEGIA, POTENCJAE
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POLSKA RADA CENTROW HANDLOWYCH
Polska Rada Centréw Handlowych (PRCH) jest stowarzyszeniem not-for-profit, zrzeszajacym po-
nad 200* firm dziatajacych w branzy nieruchomosci handlowych, co czyni ja najwieksza w Pol-
sce organizacja skupiajaca firmy zwiazane z branza nieruchomosci handlowych. Misja PRCH jest
wspieranie rozwoju firm i profesjonalistéw dziatajacych na rynku nieruchomosci handlowych
w Polsce, a takze promocja pozytywnego wizerunku branzy centréw i ulic handlowych. Do gtéw-
nych celéw dziatalnosci PRCH nalezy:
1. Propagowanie najlepszych praktyk w branzy nieruchomosci handlowych
2. Promocja pozytywnego wizerunku centréw i ulic handlowych w kregach opiniotwoérczych
3. Aktywny dialog z organizacjami majacymi wptyw na przyszto$¢ i dynamike rozwoju branzy nierucho-

mosci handlowych w Polsce
4. Znoszenie barier prawnych w rozwoju handlu w Polsce

Wydawanie i aktualizowanie raportéw dotyczacych branzy

Tworzenie szerokiego forum branzowego dla rozwoju kontaktéw, badan i wiedzy

<l BNP PARIBAS
o REAL ESTATE

BNP PARIBAS REAL ESTATE ADVISORY AND

PROPERTY MANAGEMENT POLAND SP. Z O.0.

BNP Paribas Real Estate to wiodaca, miedzynarodowa firma doradcza bedaca liderem na wielu
rynkach nieruchomosci Europy Zachodniej i oferujaca swoim klientom kompleksowa oferte, ktéra
obejmuje caty cykl zycia nieruchomosci: property development, transaction, consulting, valuation,
property management i investment management.

Na terenie Europy Srodkowo-Wschodniej BNP Paribas Real Estate $wiadczy ustugi w zakresie: Ca-
pital Markets, Property Management, Transaction, Consulting oraz Valuation. Wszystkie Dziaty fir-
my wspierane sg przez Dziat Badan, ktdry dostarcza informacji na temat rynku i wspiera klientdw
BNP Paribas Real Estate w podejmowaniu najlepszych dtugoterminowych biznesowych decyzji.

Eksperci BNP Paribas Real Estate posiadaja doskonata znajomosc¢ lokalnych rynkéw. Firma $wiad-
czy najwyzszej jakosci ustugi poprzez sie¢ 180 biur zlokalizowanych na terenie 38 krajéw, w ktd-
rych w sumie pracuje ponad 3700 pracownikow. Firma BNP Paribas Real Estate jest czeScig Grupy
BNP Paribas.

Wiecej informacji: www.realestate.bnpparibas.pl, www.realestate.bnpparibas.com

O AUTORACH

Radostaw Knap

Wicedyrektor Generalny
Dyrektor ds. Badan Rynku
i Projektow Specjalnych

Polska Rada Centréw Handlowych
ul. Nowogrodzka 50 lok. 448
00-695 Warszawa

Tel./ fax: + 48 22 629 23 81
rknap@prch.org.pl
www.prch.org.pl

Anna Staniszewska

Dyrektor Dziatu Analiz
Rynkowych i Doradztwa
Europa Srodkowo-Wschodnia

BNP Paribas Real Estate

Al Jana Pawta Il 25

00-854 Warszawa

Tel.: +48 22 653 44 400

Fax: +48 22 653 44 01
anna.staniszewska@bnpparibas.com
www.realestate.bnpparibas.pl
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AGENCJA BADAN RYNKU | OPINII SW RESEARCH

Agencja Badan Rynku i Opinii SW Research jest liderem i prekursorem spotecznosciowych badan
przeprowadzanych przez Internet. Firma oferuje profesjonalne rozwigzania badawcze, ustugi ana-
lityczne oraz doradcze. SW Research realizuje badania ilosciowe i jakosciowe. SW Research jest
wiascicielem pierwszego w Polsce spotecznosciowego panelu badawczego swpanel.pl (d. Studen-
tsWatch.pl) jest jednym z najwiekszych paneli w Polsce. Nalezacy do SW Research 3S System do
realizacji badan typu: CAWI, CAPI, CATI, CASI i mystery shopper, zapewnia nowe mozliwosci zada-
wania pytan i szybkie uzyskiwanie wynikéw w modelu Mixed Mode.

PARTNER WYDRUKU:

&

ALTAVIA

ULICE HANDLOWE: ANALIZA, STRATEGIA, POTENCJAE

1

2
Piotr Zimolzak
Chief Analysis Officer

SW Research Agencja Badan
Rynku i Opinii

ul. tucka 2/4/6

00-845 Warszawa

Tel.: +48 22 11 82 307
p.zimolzak@swresearch.pl
www.swresearch.pl



Wroctaw, Rynek

Wszystkie prawa zastrzezone. Raport przygotowany zostat przez Polska
Rade Centréw Handlowych oraz BNP Paribas Real Estate.

Wszelkie dane przedstawione w publikacji zostaty doktadnie
zweryfikowane, jednak autorzy raportu nie ponosza odpowiedzialnosci
za jakiekolwiek szkody badZ straty wynikajace z wykorzystania
opublikowanych danych.

Kopiowanie, modyfikowanie i uzywanie wszelkich tresci bez zgody
autorow publikacji jest zabronione zgodnie z obowigzujacym prawem.
Dopuszcza sie mozliwos¢ cytowania powyzszych tresci publikacji

z podaniem doktadnego zrddta pochodzenia.

Oktadka, strony 15, 16, 19, 21, 23, 27, 28, 31, 33, 37, 46: Fotolia
strony 8: wtasciciel zdjecia BNP Paribas Real Estate / LHI
strona 10, 13: autorka fotografii Joanna Ktucjasz

strony 17, 24: autorka fotografii Marta Debska

strona 38: zrédto fotografii UM Szczecina

strona 41: Zrédto fotografii Wikipedia, Umkatowice
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