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PRZEMIANY WIELKOPOWIERZCHNIOWYCH, 
ŚRÓDMIEJSKICH OBIEKTÓW HANDLOWYCH - 

ZESTAWIENIE DZIAŁAŃ, ICH POTENCJAŁ I 
ZAGROŻENIA. 

1. WSTĘP 

W dynamicznie zmieniającej się strukturze miasta istotny czynnik 
ogniskujący aktywność podmiotów komercyjnych stanowią 
wielkopowierzchniowe obiekty, które eliminują ulice handlowe, czy też 
szeroko rozumiany handel rozproszony, z udziału w budowaniu atrakcyjnej 
przestrzeni publicznej śródmieść. Proces ten jest wynikiem komercjalizacji 
przestrzeni, czego efektem jest tworzenie monokultur lub też 
monocentrycznych układów polikulturowych, o wysokim współczynniku 
chłonności (potencjalnych użytkowników) i dużym obszarze oddziaływania. 

2. EKSPOZYCJA PROBLEMU 

Komercyjny charakter przestrzeni handlu stanowi o jej 
tymczasowym przeznaczeniu1, co w kontekście zmieniających się 
uwarunkowań społecznych, demograficznych i kulturowych uzasadnia 
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konieczność modyfikowania koncepcji funkcjonalnych i strukturalnych 
kolejnych generacji2 wielkopowierzchniowych obiektów handlowych.  

Tworzenie standardowych rozwiązań, których adaptacja do różnych 
uwarunkowań, wpływa na jakość relacji w odniesieniu do przestrzeni 
publicznej miasta, stanowi problem w kształtowaniu zrównoważonej 
przestrzeni handlu wielkopowierzchniowego. Wynikający z dostosowania - 
stopień integracji nowej struktury z istniejącą tkanką, przy uwzględnieniu 
jej specyfiki, zależny jest od poziomu zaangażowania w zdrową aktywność 
komercyjną, rozumianą jako chęć współtworzenia relacji w sposób 
gwarantujący zwiększanie zysków, z jednoczesnym budowaniem wysokiej 
jakości przestrzeni publicznej. Zachwianie równowagi wynikające z braku 
współpracy, objawia się, w zależności od stopnia dominacji przestrzeni 
handlowej nad przestrzenią publiczną, degradacją tejże przestrzeni i w 
konsekwencji podmiotu degradującego lub jako próba wyrówania 
potencjałów. W efekcie dochodzi do spadku zainteresowania obiektem 
handlowym, co skutkuje uruchomieniem procesów, które w zależności od 
wyjściowej generacji obiektu, mają charakter mniej lub bardziej inwazyjny. 

Opracowania firm doradczych, zarządców i operatorów 
wielkopowierzchniowych obiektów handlowych w zero-jedynkowy sposób 
definiują postać nowoprojektowanych struktur. W przypadku istniejących 
obiektów, skupiają się na działaniach mających na celu przywrócenie 
atrakcyjności, co za tym idzie możliwie wysokich obrotów dla najemców. 
Czynnikiem dominującym w procesie wprowadzanych rozwiązań jest 
aspekt ekonomiczny. Relacja kosztów uruchomienia zmian i potencjalnych 
zysków płynących z ich wprowadzenia ogranicza pole manewru do 
najprostszych zabiegów, o najmniejszym wpływie na poprawę relacji 
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przestrzeni handlu wielkopowierzchniowego z przestrzenią publiczną i 
krótkotrwałym odzwierciedleniu w wynikach finansowych. 

Każdorazowo, w oparciu o wprowadzone zmiany, budowane są 
nowe definicje przestrzeni handlu wielkpowierzchniowego. Jednocześnie z 
każdą kolejną koncpecją, zwiększającą poziom dominacji przestrzeni 
handlowej nad przestrzeną publiczną, konsekwencją jest pogłebiająca się 
degradacja otoczenia i konieczność dostosowania się WOH3 do nowych 
uwarunkowań. Stanowi to swojego rodzaju zamknięty obieg, a jest 
wynikiem braku świadomości korzyści płynących z udziału w zdrowej, 
zrównoważonej aktywności komercyjnej. Analizując potencjalne działania 
na przebudowywanych, istniejących obiektach handlowych możliwe jest 
zestawienie procesów, które mogą doprowadzić do reintepretacji definicji 
przestrzeni WOH, w konsekwencji eliminując dysfunkcje wynikające 
z braku współudziału w budowaniu zrównoważonych relacji.   

3. ZESTAWIENIE DZIAŁAŃ 

Najczęstszy, najtańszym i najmniej inwazyjnym działaniem 
wykazującym potencjał do poprawy relacji przestrzennych, a za razem 
próbą przywrócenia atrakcyjności obiektu handlowego jest refitting. 
Rozumiany jako przebudowa obiektu ograniczająca się do wymiany 
wystroju architektonicznego bez wprowadzania zmian funkcjonalnych, czy 
przestrzennych samego budynku. Nowi najemcy, mocny punkt każdego 
procesu zmiany wystroju,  nie redefiniują ogólnego odbioru, gdyż w swojej 
działalności wpisują  się w istniejący program obiektu, nie tworząc tym 
samym nowej wartości. Ich wpływ na poprawę relacji z otoczeniem jest 
ograniczony, ze względu na koncentracje działań  w okół handlowego 
charakteru obiektu i wzmacniania znaczenia funkcji handlowej poprzez 
zwiększanie dostępności do kolejnych produktów.  

Refitting ma charakter strcite tymczasowy, a jego wpływ odwraca 
procesy przywracania równowagi w przestrzeni publicznej otoczenia 
obiektu handlowego. Wraz ze spadkiem zainteresowania 
wielkpowierzchniową przestrzenią handlową wzrasta znaczenie otoczenia. 
W szczególności jest to odczuwalne w zwartej zabudowie miejskiej. 
Poprzez działania refitting’owe mające na celu przywrócenie atrakcyjności 
oraz przyciągniecie nowych klientów następuje proces wtórnej degradacji 
przestrzeni otaczającej. Objawia się to wyeliminowaniem podmiotów 
towarzyszących lub też obniżeniem standardów. Podyktowane to jest 
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najczęściej ekonomicznym aspektem konkurowania, ze zorganizowaną 
przestrzenią wielkopowierzchniowego handlu. Powtarzalność tego procesu, 
stanowi o jego negatywnym wpływie na próbę stabliziacji gospodarki 
przestrzennej otoczenia, w efekcie dysfunkcję relacji przestrzeni publicznej, 
z przestrzenią handlową. Brak działań wykazujących cechy zdrowej 
aktywności komercyjnej powoduje, iż wszelkie prowadzone zabiegi w 
dalszym stopniu pogłębiają ułomne relacje i uniemożliwiają stworzenie 
trwałej, atrakcyjnej wartości w przestrzeni miejskiej.   

 

 
Schemat 1. REFITTING 

1. stan projektowy: WOH dominuje, degraduje przestrzeń otaczającą  
2. stan wyjściowy: spadek  atrakcyjnośc WOH, następuje proces wyrównania 

potencjałów 
3. akcja: refitting – przywrócenie atrakcyjności, zwiększenie dominacji - mniejszy 

zasięgoddziaływania 
4. efekt: powtórzenie procesu, którego konsekwencją jest ponowny refitting 
 
A – Zakres oddziaływania, B – Krawędź przestrzeniotwórcza – zdegradowana,  
C – Krawędź przestrzeniotwórcza – dominująca (WOH), D – Struktura miasta.  
/Oznaczenia obowiązują dla pozostałych schematów/   

 
Bardziej rozbudowanym procesem przywracania atrakcyjności 

powierzchnii handlowej, są wszelkie działania skupiające się na zmianie 
funkcji dominującej, z pozostawieniem zewnętrznej struktury budynku. 
Proces ten może mieć zarówno pozytywny jak i negatywny wpływ na 
zmianę stosunku z przestrzenią publiczną, głównie poprzez generowanie 
nowych relacji w bezpośrednim otoczeniu obiektu lub degradację 
istniejących wartości. 

Podobnie jak w przypadku refitting’u, wprowadzenie nowej funkcji 
do istniejącego obiektu wpływa na destabilizację otoczenia. Przy czym w 
zależności od cech wiodących tworzonej przestrzeni, działanie to pozwala 
wygenerować nowe wartości, w tym doprowadzić do całkowitej zmiany 
charakteru otoczenia. W przypadku obiektów zlokalizowanych w zwartej 
strukturze śródmiejskiej, wyłączenie funkcji handlowej powoduje 



przywrócenie jej do otaczających struktur (pod warunkiem, iż nie została 
ona wcześniej całkowicie wygaszona i przyzwyczajenia użytkowników nie 
zostały zaspokojone w innej lokalizacji). Często w bezpośrednim otoczeniu 
następuje dostosowanie programu do nowej funkcji wiodącej, co jest 
naturlanym procesem, wynikającym z dążenia do uzyskania równowagi, 
zaspokojenia popytu.  

 
Schemat 2. ZMIANA FUNKCJI WIODĄCEJ 

1. stan wyjściowy: atrakcyjność obiektu handlowego – znikoma, degradacja WOH i 
otoczenia 

2. akcja: zmiana funkcji wiodącej 
3. efekt: dostosowanie się otoczenia do nowej fuknkcji wiodącej, wytworzenie 

nowych relacji 
 
E – Zmiana funkcji wiodącej, która wpływa na przekształcenie relacji przestrzennych 
lub odpowiedź na prowadzone działania, objawiająca się dostosowaniem wcześniej 
zdegradowanej funkcji do nowych współzależności.   

 
Najbardziej inwazyjnym procesem przemiany 

wielkopowierzchniowych obiektów handlowych jest przebudowa, 
rozumiana jako środek mający na celu przywrócenie ich atrakcyjności, poza 
całkowitym wyburzeniem, który w swoim ekstremum stanowi osobne pole 
do badań. W zależności od przyjętej strategii, może ona obrać charakter 
rozbudowy lub wyburzenia, ze względu na niegraniczony formlanie 
potencjał do tworzenia nowych wartości przestrzennych, w wyniku 
wprowadzanych zmian, bez względu na ich potencjał, dodatni czy ujemny, 
daje szanse na poprawę relacji z przestrzenią publiczną.  

W przypadku rozbudowy, jeśli następuje ona poprzez powielenie 
schematu istniejącego obiektu i skupia się wyłącznie na zwiększaniu 
powierzchni, każdorazowo jej konsekwencją jest postępująca degradacja 
związków przestrzennych, przy jednoczesnym zwiększaniu obszaru 
oddziaływania. Stosowanie zasad zdrowej aktywności komercyjnej, jako 
alternatywy dla sposobu kształtowania rozbudowywanej przestrzeni stanowi 



szansę na redefinicję map poznawczych4 danej przestrzeni, a w 
konsekwencji relacji pomiędzy podmiotami mającymi wpływ na jej odbiór. 
Sterowanie przemianami przez podmiot dominujący, w sposób 
zwiększający jego własną wartość, poprzez zwiększanie wartości 
podmiotów zależnych, wprowadza relacje zwiększające potencjał zarówno 
społeczny jak i komercyjny układu rozumianego jako całość, co z kolei jest 
efektem multiplikowania warotści dodanych na styku przestrzeni publicznej 
i komercyjnej. 

 

 
Schemat 3. ROZBUDOWA 

1. stan wyjściowy: ograniczona rola obiektu handlowego ze względu na jego 
rozmiar, dominacja lokalna  

2. stan przejściowy: naturalny spadek atrakcyjności WOH, następuje przywrócenie 
równowagi relacji przestzreni handlu i przestrzeni publicznej 

3. akcja: rozbudowa, poprzez zwiększenie powierzchni, dominacja nad istniejącym 
systemem przestrzeni, wzrost atrakcyjności WOH, degradacja otoczenia 

4. efekt: zwięszenie dominacji przestrzeni handlu nad przestrzenią publiczną, 
potencjalnie możliwe dalsze działania: schemat 1. lub schemat 4.  

 
Rozbudowa następująca poprzez wyburzenie części obiektu 

handlowego nierzadko jest efektem przewymiarowania obiektu, którego 
skomercjalizowanie w trakcie jego funkcjonowania okazało się niemożliwe. 
Często jest to wynik degradacji otoczenia przestrzeni handlowej, która 
obniżając wartość funkcji towarzyszących wraz z wchłoniecięm 
potencjalnych podmiotów i zamknięciem ich we własnej strukturze, 
doprowadza w istocie do zredukowania własnej atrakcyjności. Wyrównanie 
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decyzje, wynikają ze znajomości tejże przestrzeni oraz z wartości przypisywanych 
elementom, które ją definiują. LYNCH K.: The Image of the City. Cambridge, MA: The 
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potencjałów, poprzez redukcję przestrzeni, stworzenie nowych wartości - 
krawędzi, węzłów, ścieżek, przywrócenie części podmiotów do otoczenia, 
wpływa na poprawę relacji i poprzez zwiększenie wartości samego obiektu 
(potencjału przestrzeniotwórczego), odbija się pozytywnie na odbiorze 
układu „przestrzeń handlowa-publiczna“ rozumianego jako współzależny 
system. Efektem tego jest poprawa wyników finansowych 
wielkpowierzchniowego obiektu handlowego oraz wyeliminowanie zjawisk 
stanowiących o dysfukcji w relacjach z przestrzenią publiczną (lub jej 
ograniczenie) - de facto sepłniając tym samym podstawowe warunki 
funkcjonowania w strukturach zdrowej aktywności komercyjnej.  

 
Schemat 4. CZĘŚCIOWE WYBURZENIE (REDUKCJA) 

1. stan wyjściowy: dominująca rola WOH doprowadza do degeneracja  otoczenia, 
duży zasięg oddziaływania 

2. stan przejściowy: poprzez degenerację otoczenia doprowadza się do spadku 
atrakcyjnośc obiektu, problemy z komercjalizacją, spadek atrakcyjności bez 
wyrównania potencjałów relacji przestrzeni handlu z przestrzenią publiczną 

3. akcja: przebudowa poprzez redukcję przestrzeni, zmiana powierzchni, krawędzi, 
efekt: następuje przywrócenie atrakcyjności i poprawa relacji z przestzrenią 
publiczną 

4. PODSUMOWANIE 

Brak świadomości inwestorów i operatorów WOH dotyczącej 
możliwości udziału lub korzyści płynących z partycypacji, w zdrowej 
aktywność komercyjnej jako strategii osiągnięcia zwiększonego zysku z 
jednoczesnym udziałem w budowaniu wysokiej jakości przestrzeni 
publicznej otaczającej obiekt handlowy stanowi barierę w tworzeniu 
nowych koncepcji funkcjonalnych. W wyniku czego, przy przebudowie 
obiektu, najczęściej powielane są schematy kolejnych generacji przestrzeni 
handlowych, wraz z wszelkimi problemami, które im towarzyszą. 

Zestawiając możliwe działania na istniejących 
wielkopowierzchniowych obiektach handlowych, zlokalizowanych na 
obszarach śródmiejskich oraz wykazując ich wpływ na zmianę, w domyśle - 
poprawę relacji przestrzennych przy jednoczesnym zachowaniu korzyści 



płynących z przebudowy obiektu handlowego dla operatorów, możliwe jest 
redefiniowanie kolejnych generacji WOH.  

Wykazanie rozwiązań mających umożliwić wprowadzenie zmian 
przywracających atrakcyjność przestrzeni handlowej z jednoczesną poprawą 
relacji z przestrzenią publiczną stanowi alternatywę dla opracowań firm 
doradczych i zarządzających, których działania nie uwzgłędniają korzyści 
płynących z interakcji ze strukturami przestrzennymi miasta. Jednocześnie 
wykazuje w jaki sposób programowanie istniejącej przestrzeni, poprzez 
świadome budowanie struktury handlu wielkpowierzchniowego, może 
wpłynąć na zaminę wartości zarówno samego obiektu jak i podmiotów 
towarzyszących.  Dobierając proces przebudowy w oparciu o lokalne 
uwarunkowania przestrzenne, możliwe jest tworzenie struktur 
wykazujących cechy zdrowej aktywności komercyjnej, co stanowi 
podwaliny do stworzenia nowych definicji handlu o cechach eliminujących 
dysfunkcje relacji przestrzennych, na styku z przestrzenią publiczną.   

LITERATURA 

[1] BEYNARD M.D., O’MARA W.P.: Shopping center developement 
handbook. Waszyngton: Urban Land Institute, 2006. 

[2] DOMAŃSKI T.: Strategie rozwoju handlu. Warszawa: Polskie 
Wydawnictwo Ekonomiczne, 2005. 

[3] GRUEN V.: The heart of our cities. The urban crisis, diagnosis 
and cure. London, 1965.  

[4] Kliment Stephen A.: Building type basics for retail and mixed-use 
facilities. New Jersey: 2004. 

[5] LORENS P.: Tematyzacja przestrzeni publicznej miasta. Gdańsk: 
Wydawnictwo Politechniki Gdańskiej, 2006. 

[6] LYNCH K.: The Image of the City. Cambridge, MA: The MIT 
Press, 1960.  

[7] MAKOWSKI G.: Świątynia konsupmcji. Geneza i i społeczne 
znaczenie centrum handlowego. Warszawa, 2004.  

[8] RATAJCZYK-PIĄTKOWSKA E.: Architektura komercyjna, 
próba definicji. Gdańsk: Wydawnictwo Politechniki Gdańskiej, 
2004. 


