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Streszczenie: Wzrost oczekiwan klientdw, nieustannie rozwijajaca si¢ konkurencja, duza
liczba ofert na rynku powoduja, ze coraz wigksza rol¢ w ksztaltowaniu wartosci nieru-
chomosci komercyjnych biurowych odgrywaja czynniki niematerialne. Celem artykutu
jest identyfikacja tozsamosci przestrzeni jako wybranego czynnika przyczyniajacego si¢
do podnoszenia wartosci nieruchomosci. W czgsci badawczej wykorzystano wywiad
swobodny przeprowadzony wsrod najemcow kompleksu biurowo-handlowego w Czesto-
chowie, aby pozyska¢ dane identyfikujace oczekiwania najemcow w badanym obszarze,
ich preferencje. Zebrane informacje moga przyczyni¢ si¢ do §wiadomego tworzenia prze-
strzeni funkcjonalnej, uniwersalnej, bezpiecznej, utatwiajacej koegzystencje najemcow,
ich wspotprace, uwzgledniajacej ich potrzeby, do sprawniejszego zarzadzania, efektywne;j
wspblpracy pomiedzy poszczegblnymi grupami interesariuszy, wzrostu zadowolenia
klientow, ich satysfakcji, lojalnosci, polecania wynajmowanego obiektu innym najem-
com, utozsamiania si¢ z przestrzenia, do budowania wartos$ci nieruchomosci.
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Wprowadzenie

W erze informacji, zwanej rowniez erg gospodarki opartej na wiedzy, przewaga
konkurencyjna przedsigbiorstwa coraz czeSciej jest uwarunkowana czynnikami
wyjatkowymi, unikatowymi, niepowtarzalnymi, trudnymi do powtorzenia, skopio-
wania przez konkurencje. Oparcie ekonomii na wiedzy oznacza pojawienie si¢
nowych zrdédet przewagi konkurencyjnej. Czynniki niematerialne uzupehiaja,
a czesto w znacznym stopniu zastepuja kapitat finansowy jako podstawowe zrodio
tworzenia warto$ci. Odzwierciedleniem tego zjawiska jest wyzsza rynkowa wyce-
na firm opierajacych swoja dziatalno$¢ na zasobach niematerialnych w stosunku do
firm tradycyjnych eksponujacych gtownie aktywa materialne (Urbanek 2011, s. 7).

Celem artykutu jest identyfikacja tozsamos$ci przestrzennej jako wybranego,
niematerialnego czynnika przyczyniajacego si¢ do podnoszenia wartosci nieru-
chomosci komercyjnych oraz zwrdcenie uwagi na tworzenie miejsc o hiepowta-
rzalnym charakterze, co moze w istotny sposob przyczyni¢ si¢ do sukcesu przed-
sicbiorstwa.
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Wartos$¢ rynkowa nieruchomosci komercyjnej

W ogélnym rozumieniu przyjmuje si¢, ze wartos¢ to cecha lub zespdt cech
wiasciwych osobie lub rzeczy, stanowiacych o jej walorach cennych dla ludzi
mogacych zaspokoi¢ ich potrzeby. Mozna zatem moéwi¢ o réznych kategoriach
warto$ci, np. ekonomicznej, majatkowe;j, intelektualnej, uzytkowej czy rynkowe;.
Pod pojegciem wartosci rynkowej kryje si¢ calkowita warto$¢ przedsicbiorstwa, jaka
aktualnie przedstawia ono na konkurencyjnym rynku (Walczak 2010). Fakt ten
zwrécit bowiem uwage na bardzo istotny aspekt przedsigbiorstwa dziatajacego
w warunkach gospodarki rynkowe;j, jakim jest uznanie maksymalizacji wartosci
rynkowej za podstawowy strategiczny cel jej dziatalnosci (Uhruska 2008, s. 8).
Wartos¢ nieruchomos$ci ksztaltowana jest poprzez kompleksowe czynno$ci
wykonywane we wszystkich obszarach zarzadzania, tj. finansowym, technicznym,
marketingowym, prawnym czy w koncu w zakresie ksztaltowania relacji
z uzytkownikami nieruchomosci (Uhruska 2008, s. 13). Warto$¢ przedsigbiorstwa,
w tym przypadku nieruchomosci komercyjnej, moze by¢ rozpatrywana z réznych
punktow widzenia. Moze zosta¢ poddana ocenie przez wilasciciela nieruchomosci,
klientow, najemcoéw, pracownikéw. Dla wihasciciela nieruchomosci komercyjnej,
dla ktéorego celem jest maksymalizacja wartosci rynkowej, konieczne jest
uwzglednienie szeregu czynnikow, ktore ostatecznie t¢ warto$¢ ksztattuja. Wartose
rynkowa nieruchomosci stanowi najbardziej prawdopodobna jej ceng mozliwa do
uzyskania na rynku przy przyjeciu nastgpujacych zatozen:

— Strony umowy sg od siebie niezalezne i dziataja w sposob racjonalny, nie kieru-
jac sie szczegdlnymi motywami.

— Strony majg stanowczy zamiar zawarcia umowy.

— Strony sg $wiadome wspotistniejacych okoliczno$ci majacych wpltyw na war-
tos¢ nieruchomosci.

— Strony nie dziatajg w sytuacji przymusowe;.

— Uplynat okres niezbgdnego wyeksponowania nieruchomo$ci na rynku przy
zastosowaniu odpowiedniej reklamy oraz czas potrzebny do wynegocjowania
warunkow umowy, biorgc pod uwage charakter nieruchomosci, stan rynku
(Uhruska 2007, s. 27).

Tak wiec warto§¢ rynkowa nieruchomosci komercyjnej obejmuje szereg zagad-
nien. Na jej ostateczny ksztalt ma wptyw wiele czynnikéw wzajemnie si¢ uzupet-
niajacych.

Czynniki ksztaltujace wartos¢ rynkowa nieruchomosci komercyjnych

biurowych

Nieruchomos$ciami sg cze$ci powierzchni ziemskiej stanowiace odrebny przed-
miot wlasnos$ci (grunty), jak réwniez budynki trwale z gruntem zwigzane lub cze$ci
takich budynkéw, jezeli na mocy przepisow szczeg6lnych stanowia odrgbny od
gruntu przedmiot wiasnosci (Kodeks cywilny, art. 46). Za nieruchomos$¢ komercyj-
ng uwaza si¢ obiekt, ktory jest zrodlem dochodu dla wlasciciela z tytutu dzierzawy
przez najemce (Gawron, Janicek 1995, s. 9). Wartos¢ przedsiebiorstwa jest ksztal-
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towana przez wiele czynnikdéw, ktore wzajemnie na siebie oddziatuja. Sukces
wspolpracy jest determinowany bardzo wysoka specjalizacja, wzajemnym zaufa-
niem partnerow, kultura pracy, rygorystycznym zarzadzaniem kosztami oraz szyb-
kos$cig i efektywnosciag wymiany zasobow (Brilman 2002, s. 431). Wielo$¢ czynni-
kow generujacych wzrost wartosci przedsicbiorstwa, ztozonos¢ procesu ustalenia
wartosci ze wzgledu na wzajemne relacje, zaleznosci 1 przenikanie si¢ poszczegol-
nych elementow powoduje, ze popetnienie bledu na etapie diagnozy determinant
odpowiedzialnych za kreowanie wartosci firmy bedzie skutkowato daleko idacymi
negatywnymi implikacjami rzutujagcymi na kolejne podejmowane dzialania
(Walczak 2009, s. 355-362). W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ rézne typo-
logie czynnikow, ktore ksztaltujg warto$¢ nieruchomosci. Wedtug jednej z nich
elementy te mozna podzieli¢ na cztery podstawowe kategorie: fizyczne, spoteczne,
ekonomiczne i prawne. Maja one charakter dynamiczny, stale ulegaja zmianom,
a takze zmienia si¢ stopien i zakres ich oddzialywania. Z jednej strony wywieraja
wplyw na ludzkie dziatania, a z drugiej strony same pozostajg pod wptywem tych
dzialan. Interakcja tych czynnikow ksztattuje warto$¢ nieruchomosci na rynku
(Urushka 2007, s. 27; por.: Kucharska-Stasiak 2005, s. 116-119). Czynniki fizycz-
ne zwigzane sa przede wszystkim z lokalizacjg nieruchomos$ci zapewniajacg dobre
skomunikowanie, odpowiednie nat¢zenie ruchu pieszego i samochodowego, par-
king, dogodny dojazd do gtownego szlaku komunikacyjnego, oraz z samym obiek-
tem: jego wielkoscia, usytuowaniem wzgledem stron §wiata i innych obiektow,
standardem wykonczenia, infrastrukturg itp. Czynniki spoleczne zwigzane sg
z motywacja ludno$ci sktaniajgca ich do wyboru powierzchni biurowej w danej
okolicy i w danej nieruchomosci, czyli obshuga nieruchomosci, bezpieczenstwo,
moda, otoczenie nieruchomos$ci. Czynniki ekonomiczne to przede wszystkim rela-
cja miedzy popytem a podazg oraz poziom rozwoju gospodarczego regionu, formy
kredytowania, oprocentowanie kredytow. Cechy prawne to stan prawny nierucho-
mosci, a takze system podatkowy, system optat, ulgi podatkowe itp. (Urushka
2007, s. 27-28; por.: Kucharska-Stasiak 2005, s. 116-119).

Czynniki wptywajgce na budowanie wartoSci rynkowej nieruchomosci komer-
cyjnej mozna rowniez analizowac, dzielgc je na zasoby materialne 1 niematerialne.
Wybrane czynniki materialne to (por.: Walczak 2010):
rzeczony majatek trwaty,

— wlasny kapital finansowy,
— wlasne budynki,

— lokalizacja przedsiebiorstwa,
— zysk netto,

— naklady na inwestycje,

— stopa wzrostu przychodow,
— stopa wzrostu sprzedazy,

— rentownos¢ sprzedazy,

— marze zysku operacyjnego,
— efektywne opodatkowanie,
— aktywa trwale,

258



Tozsamosc przestrzeni a budowanie wartosci rynkowej nieruchomosci komercyjnych

— aktywa obrotowe,

— koszty kapitatu,

— wolne strumienie pieni¢zne, dzwignia operacyjna,
— dochod,

— dzwignia finansowa.

Do najwazniejszych cech zasobdéw niematerialnych, rozrézniajacych je od ma-
terialnych, mozna zaliczy¢ (Gluszek 2004, s. 22-27): urzeczywistnianie poprzez
ludzi, wzajemne wzmacnianie i wzbogacanie zasobow niematerialnych, mozliwosé
jednoczesnego, wielorakiego wykorzystania, dlugotrwatg akumulacje. Czynniki
niematerialne to (Jablonski, Jabtonski 2005, s. 27):
warto$¢ marki,

— sieci i sojusze,

— technologie i procesy,

— relacje z interesariuszami,

— umiejetno$¢ realizacji strategii,
— przywodztwo,

— wiedza pracownikow,

— reputacja,

— innowacyjnos¢,

— kultura organizacji,

— lojalnos$¢ klientow,

— komunikacja wewnegtrzna i zewngtrzna.

Nalezy zwroci¢ uwage, ze podnoszenie wartosci rynkowej nieruchomosci, do
ktorego daza whasciciele, nie zawsze jest zbiezne z interesami pozostatych interesa-
riuszy.

TozsamoS$¢ przestrzeni jako zaséb niematerialny nieruchomosci
komercyjnej

W tworzeniu stalej przewagi konkurencyjnej, budowaniu wartos$ci rynkowej
firmy szczegoélnie istotne sg czynniki niematerialne. Wsrod zasobow mozna wy-
rozni¢ aktywa fizyczne, takie jak: budynki i kapital obrotowy. Zasoby te moga
wygenerowac co najwyzej ,,normalny” zwrot, poniewaz sa dostepne dla wszystkich
firm na podobnych warunkach. Czynnikami mogacymi tworzy¢ wzrost wyzszy od
przecietnego sa aktywa heterogeniczne i niemobilne, ktére charakteryzuja sie na-
stepujacymi cechami: tworza istotng warto$¢ dla klienta, sa unikatowe, nie moga
by¢ tatwo pozyskane, skopiowane lub zastapione przez konkurentow. Kryteriom
tym odpowiadajg zasoby niematerialne (Urbanek 2011, s. 28).

Artykul skupia si¢ na wybranym czynniku niematerialnym, ktéry posiada ww.
cechy, tozsamosci miejsca. Tozsamo$¢ zbiorowosci nie jest odseparowana od prze-
strzeni, poniewaz budowanie do§wiadczen tozsamo$ciowych — zar6wno zbioro-
wych, istotnych dla dyskursu zbiorowosci, jak rowniez jednostkowych, istotnych
dla indywidualnego ,,ja” cztonka danej zbiorowos$ci — rozgrywa si¢ w Sprecyzowa-
nej przestrzeni (Burdzik 2017, s. 327).
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Specyfika nieruchomo$ci komercyjnych biurowych wymaga koegzystowania
roznego rodzaju najemcow. Dhugotrwale funkcjonowanie duzej liczby podmiotow
gospodarczych w dosy¢ ograniczonej przestrzeni moze stanowi¢ zrodlo konflik-
tow. Konieczne jest tworzenie, utrzymanie i rozwoj dtugofalowych relacji pomie-
dzy poszczegdlnymi najemcami w przyjaznym otoczeniu, tworzenie i wspélne
umacnianie sieci powigzan, swiadoma wspotpraca. Czgsto sg to podmioty gospo-
darcze, ktore moga wzajemnie $wiadczy¢ sobie uslugi, wymienia¢ informacje,
budowac¢ zaufanie, co moze generowa¢ nowe pomysty, przyczyniac si¢ do tworze-
nia nowej sieci relacji w dlugookresowych kontaktach biznesowych, do ktérych
tworzenia dazy wigkszos$¢ organizacji, partnerzy stajg si¢ wspotzalezni poprzez stwo-
rzenie dla zawartych relacji niepowtarzalnych tozsamosci (Svendsen 1998, s. 66).

Tozsamo$¢ przestrzeni mozemy porownaé do tozsamosci miejskiej, ktora
P. Grzy$ (Grzys 2017, s. 8) definiuje jako zbior cech zalezny od wielu wewngtrz-
nych oraz zewnetrznych czynnikow, podlegajacy wspotczesnym przemianom;
stanowi przedmiot, ktory mozna poddawac¢ kreowaniu. Pojawienie si¢ nowych
interesariuszy przestrzennych, nowych srodkéw oraz form przekazu powoduje, iz
coraz cze$ciej niedoceniana jest mozliwo$¢ samoistnego ksztal-towania si¢ tozsa-
mosci na rzecz jej sztucznego kreowania. W przypadku nieruchomosci komercyj-
nych biurowych tozsamo$¢ przestrzeni zaczyna si¢ ksztaltowa¢ w momencie ko-
mercjalizowania obiektu, ale rowniez w wyniku fluktuacji, tj. rezygnowania czesci
najemcoOw, pojawiania si¢ nowych.

Funkcjonowanie duzej liczby, tj. od kilku do kilkudziesi¢ciu, najemcow w danym
obiekcie mozna porowna¢ do miasta osobistego. To termin, ktérym postuguje sie
A. Majer. Uwaza on, ze miasto osobiste to traktowany jako wiasny fragment prze-
strzeni miejskiej, bedacy terytorium pochodzenia lub przebywania, z ktérym mozna
czué si¢ zwigzanym przez zamieszkanie, poczucie przynalezno$ci lub nadanie mu
specjalnych cech, a takze osobiste kontakty, zwigzki i zaleznosci w kregu bliskich,
partnerow spotecznych (Majer 2015, s. 31). To obszar budowania tozsamosci prze-
strzennej, rodzaj osobistego miasta — metropolis. Przestrzeni rozumianej jako twor
ludzki, antropogeniczny, kulturowy i spoteczny, a wigc wytworzony przez jednostki,
grupy i zbiorowosci ludzkie (Jatowiecki, Szczepanski 2010, s. 314). Bierzemy pod
uwagg przestrzen biurowca skupiajacego kilkudziesigeiu najemcdéw wynajmujacych
powierzchni¢ biurowa, handlowa iushigowa. Przestrzen t¢ mozna traktowac jako
plaszczyzne majaca samoistnie status wartosci lub zawierajaca w sobie obiekty obda-
rzone takim statusem (Majer 2010, s. 55). Tozsamo$¢ odnosi si¢ najczgsciej do sfery
autodefinicji aktora spotecznego — indywidualnego i zbiorowego. Mozna w zwigzku
z tym okresli¢ je jako zbior wyobrazen, sadéw i przekonan owego aktora o samym
sobie (Bokszanski 2002, s. 252). Artykul odnosi si¢ do tozsamos$ci przestrzennej
rozumianej jako proces identyfikowania si¢ jednostki z przestrzenia, poczucia przy-
naleznosci do wiekszej zbiorowosci, poczucia lacznosci z ta zbiorowoscia, ktora
jednoczesnie stanowi grupe odniesienia. Zatem nie slaba, a silna tozsamos$¢ wplywa
pozytywnie na zmiany strategiczne i dzialania praktyczne w organizacji (Kotler,
Keller 2012, s. 119). Ponadto silna tozsamos$¢ koreluje pozytywnie z bogatszymi
strukturami wymiany informacji, gdzie wystepuje mniejsza formalizacja, a wicksza
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partycypacja i natezenie interakcji, planowania i projektowania przysziosci sieci
organizacyjnych (Nowicka-Skowron i in. 2011, s. 227-237).

Tozsamo$¢ miejsca a wartos¢ rynkowa nieruchomosci komercyjnych

Wazrost wartosci przedsigbiorstwa wigze si¢ z odpowiednim zarzadzaniem jego
wartoscig. To filozofia zarzadzania przedsigbiorstwem, w mysl ktorej dziatalnosé
firmy 1 procesy zarzadcze s3 skupione na maksymalizowaniu jego wartosci
z punktu widzenia interesow wiascicieli i zaangazowanych przez nich kapitatow
(Szczepankowski 2007, s. 20). Koncepcja ta zaklada podejmowanie takich decyzji
strategicznych, operacyjnych i inwestycyjnych przedsi¢biorstwa, ktére pomoga
W osiggnigciu gtdownego celu firmy, czyli w podnoszeniu jego wartosci. Zapewnie-
nie wzrostu wartosci dla wihascicieli wymaga zaspokojenia potrzeb takze innych
zainteresowanych grup, na przyktad odbiorcow, pracownikow czy kontrahentow,
co prowadzi do wzrostu wartosci firmy rowniez dla nich samych (Wasniewski
2011, s. 118-119). W przypadku nieruchomos$ci komercyjnych podstawowa grupa
interesariuszy, ktorych potrzeby nalezy uwzgledni¢, sa najemcy. Konieczne jest
zaproponowanie powierzchni do wynajecia, obiektu lub jego czesci, ktéra bedzie
konkurencyjna w stosunku do innych, podobnych ofert, jakie proponuje rynek.
W zwigzku z tym niezbg¢dne jest podniesienie atrakcyjnosci miejsca uwzgledniaja-
ce potrzeby Klienta — najemcy. W przypadku duzych obiektow biurowych np. usy-
tuowanie w najblizszym sgsiedztwie sklepu spozywczego, punktu gastronomiczne-
go, parkingu. Jednak atrakcyjno$¢ miejsca, jego wyjatkowo$¢, osigga si¢ poprzez
nadanie mu cech, ktore zdecydowanie odrdzniajg je od innych tego typu lokali,
czyli przez warto$¢ dodang. Powinna ona wyptywaé z analizy preferencji najem-
cow, tendencji na rynku nieruchomosci biurowych, do$wiadczenia. W oparciu
0 pozyskang wiedz¢ powinien powsta¢ produkt, ktéry odzwierciedla potrzeby na-
jemcow i przyczynia si¢ do optymalnego uzytkowania nieruchomosci. Przyktadem
czynnika niematerialnego jest tozsamos¢ przestrzenna, ktéra moze by¢ definiowa-
na jako utozsamianie sie cztowieka z pewnym obszarem, przestrzenia. Takie miej-
sce charakteryzuje si¢ cechami dla niego specyficznymi oraz odr6zniajacymi je od
konkurentow. Odbidr tozsamo$ci miejsca przez grupe spoteczng prowadzi do po-
wstania okre§lonego wizerunku miejsca. Pozytywny, uksztaltowany wizerunek
miejsca stanowi w jakims$ sensie o tym, ze jest ono w sposOb optymalny uzytkowa-
ne; mozna zatozy¢, ze uzytkownicy miejsca ,,zgadzajg si¢” z pelniong przez nie
funkcja i zaspakaja ona ich oczekiwania (Szczepanska 2012, s. 168). Jak zauwaza
A. Majer (Majer 2010), kazda grupa dazy do posiadania wiasnej, specyficznej
przestrzeni odzwier-ciedlajacej jej system wartosci i priorytety. Wiasciciele nieru-
chomosci, uzytkownicy przestrzeni stanowig wilasnie taka grupe, przy czym ocze-
kiwania co do tej przestrzeni moga by¢ wspolne dla calej spolecznosci lub rozne
dla poszczegodlnych jednostek. A. Majer (Majer 2010) dokonat podziatlu tych war-
tosci na trzy gtowne grupy:

— wartosci instrumentalne — funkcjonalny podzial przestrzeni, tatwos¢ od-
czytywania uktadu architektoniczno-urbanistycznego i jego spotecznie postrze-
gany status;
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— wartodci sytuacyjne — odczucie fizycznego i psychicznego bezpieczenstwa,
mozliwos¢ identyfikacji z dang przestrzenia w kategoriach spotecznych
i kulturowych, poczucie jawnos$ci czy anonimowosci, mozliwo$¢ petnienia wy-
branych przez siebie rol spotecznych oraz sposobnos¢ realizowania wlasnego
prestizu i osobowosci,

— wartosci egzystencjalne — wszystkie te, ktore sa zrédtem emocji, dostarczaja
wrazen estetycznych i intelektualnych, sklaniaja do odkrywania walorow za-
wartych w obiektach i przedmiotach o znaczeniu symbolicznym, a takze
w otoczeniu architektonicznym 1 krajobrazowym (Szczepanska 2012, s. 169;
por.: Majer 2010, s. 56).

Wyzej wymienione wartosci, odczytywane w zwigzku z przebywaniem
W przestrzeni, wptywaja na ksztaltowanie si¢ wsrod jej uzytkownikow zwigzkow
z migjscem, wyksztalcaja tozsamos$¢ miejsca oraz ksztaltujg sposéb jej uzytko-
wania. Wyksztalca si¢ wi¢z, relacje pomigdzy uczestnikiem i przestrzenig. Warto$é
takiej ,,oswojonej” przestrzeni wynika dla jej uzytkownikow z przestanek nie-
materialnych (Szczepanska 2012, s. 169).

Migjsce transakcji na rynku zajmuja relacje szerzej pojmowane, wzajemne, ro-
zumiane jako wiezi z klientami 1 partnerami, w ktorych cele stron sg osiggane przez
obustronng wymiang i realizacj¢ obietnic (Rupik 2009, s. 52). Czasami to tylko
wspolne przestrzeganie regul, regulaminu postgpowania obowigzujacego na terenie
danego obiektu, a innym razem to wspolpraca, tworzenie nowej wartosci.

Najwazniejsza z punktu widzenia klienta jest wartos¢ dodana, ktora uzyskuje
nabywca danego produktu w trakcie jego uzytkowania. Wynika z wzajemnego
oddzialywania i interakcji w wielu powigzanych ze sobg obszarach, wérdd ktorych
tozsamos$¢ przestrzeni moze odgrywaé istotng role. Poziom satysfakcji najemcy,
Wyrazajacy si¢ jego lojalnoscig, dlugoterminowymi umowami najmu, wynika
Z zaspakajania jego potrzeb i oczekiwan, jego pozytywnej, subiektywnej oceny.
Istotne jest rowniez, jak czynniki niematerialne, przy zachowaniu podobnego po-
ziomu cen, wypadajg na tle ofert konkurenciji.

Budowanie warto$ci rynkowej jest przemyslang i usystematyzowang konfigura-
cja celowo dobranych dziatan odnoszacych si¢ do dlugofalowej strategii rozwoju
przedsiebiorstwa. Dziatania te dotyczg zarzadzania zasobami materialny-mi i fi-
nansowymi przedsigbiorstwa, jak rowniez zarzadzania zasobami nie-materialnymi.
Dla podejmowania wtasciwych i racjonalnych decyzji trzeba zdoby¢ wiazke aktu-
alnej i rozleglej wiedzy o czynnikach, procesach i dzialaniach, ktére w najwiek-
szym stopniu wplywaja na zdobywanie przewagi konkurencyjnej oraz budowanie
warto$ci przedsiebiorstwa. Konieczna jest analiza potencjatu i zasobow przedsie-
biorstwa, okreSlenie obszarow rozwoju. Budowanie warto$ci rynkowej przedsie-
biorstwa poprzez tworzenie tozsamosci przestrzennej wymaga nie-ustannego,
konsekwentnego rozwijania si¢, pozyskiwania wiedzy, nowych kompetencji
i poszerzania potencjatu, $ledzenia dziatan konkurencji, analizowania potrzeb na-
jemcow.
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Rola tozsamosci przestrzennej w budowaniu wartosci rynkowej
nieruchomosci komercyjnych — wyniki badan

Publikacja ukazuje rézne opinie najemcoéw zwiagzane z ksztaltowaniem si¢ toz-
samosci przestrzeni pozyskane w wyniku przeprowadzonych wywiadow swobod-
nych. Wedlug K. Koneckiego (Konecki 2000, s. 170) przeprowadzajacy wywiad
ma swobode w aranzowaniu sekwencji pytan, a takze w sposobie formutowania
pytan w zaleznosci od sytuacji wywiadu. Badacz przygotowuje tutaj liste poszuki-
wanych informacji przed rozpoczeciem wywiadu, poniewaz z jakich§ powodow sg
one dla niego wazne ze wzgledu na badany problem. Jednak w trakcie wywiadu
musi on by¢ otwarty na nowe wylaniajace si¢ okolicznosci, a takze informacje.
Przeprowadzajacy wywiad moze zmienia¢ kolejno$¢ pytan, jak rowniez ich formg
i tre$¢, dostosowujac sie do respondenta. Wyboru swobodnego wywiadu dokonano
ze wzgledu na mozliwos¢ doglebnego zbadania swiadomosci spotecznej badanej
grupy. Pozwala na dostosowanie si¢ do rozmowcy, podazanie za jego tokiem my-
$lenia, umozliwia pozyskanie nowego spojrzenia. Wazne jest tutaj przyjrzenie si¢
zjawisku ksztaltowania si¢ i funkcjonowania tozsamosci przestrzennej wsrod na-
jemcow na wybranym obszarze badawczym.

Wywiad niestrukturalny ma na celu blizsze przyjrzenie si¢ $wiatu zewnetrzne-
mu (nie za$ sztucznym sytuacjom wytworzonym np. w laboratoriach) oraz opis,
interpretacje, a niekiedy wyjasnienie zjawisk spotecznych z perspektywy we-
wnetrznej na wiele rozmaitych sposobow (Gibbs 2011, s. 12-13).

W przeprowadzonych badaniach poszukiwano odpowiedzi na trzy zagadnienia
dotyczace ksztaltowania si¢ wsrod uzytkownikdéw zwigzanych z miejscem tozsa-
mosci przestrzennej:

1. Ocena funkcjonalnego podzialu przestrzeni, latwos¢ odczytywania uktadu
przestrzennego, jego spoteczne postrzeganie, status miejsca.

2. Odczuwanie fizycznego i1 psychicznego bezpieczenstwa, mozliwo$¢ identy-
fikacji z dang przestrzenia w Kkategoriach spotecznych i kulturowych,
mozliwo$¢ petlienia wybranych przez siebie rol spotecznych oraz sposobnosé
realizowania wlasnego prestizu i osobowosci.

3. Ocena wartosci bedacych Zzrodtem emocji dostarczajacych wrazen estetycznych
i intelektualnych, odkrywanie walorow zawartych w obiektach i przedmiotach
0 znaczeniu symbolicznym i krajobrazowym.

Badanie tozsamoS$ci przestrzennej wsrod respondentéw uwzglednia podziat
oczekiwan uzytkownikOw przestrzeni, jakiego dokonat A. Majer (Majer 2010,
s. 57), na wartoS$ci instrumentalne, sytuacyjne i egzystencjalne.

Do badania zaproszono najemcow centrum biurowo-handlowo-ustugowego
w Czestochowie, obejmujacego kompleks budynkow, w tym: 12-kondygnacyjny
biurowiec, dwa obiekty 2-kondygnacyjne, w ktorym powierzchni¢ wynajmuje oko-
o 70 najemcow, tj. podmiotéw gospodarczych. W przypadku firm zatrudniajacych
kilka os6b do badania zaproszono wiascicieli firm; w przedsigbiorstwach bedacych
oddziatami firm majacych swoje przedstawicielstwa na badanym obszarze — dyrek-
torow zarzadzajacych lub kierownikéw oddziatéw. Badanie zostato przeprowadzo-
ne w okresie od grudnia 2017 roku do konca lutego 2018 roku. Brano pod uwage
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zaré6wno najemcOw prowadzacych jednoosobowa dzialalno$¢ gospodarcza, jak

i przedsigbiorstwa zatrudniajace pracownikéw. Wérdd respondentow znalezli sig

klienci wynajmujacy od 14 metréw kwadratowych powierzchni do ponad 200 me-

trow kwadratowych. Z kazdym przeprowadzono wywiad swobodny, zwany roéw-
niez poglebionym, po wcze$niejszym umowieniu si¢ mailowo badz telefonicznie,
bezposrednio w siedzibach najemcow.

Ksztattowanie si¢ wsrod uzytkownikow zwigzanych z miejscem tozsamosci
przestrzennej bedzie rozpatrywane w trzech obszarach:

1. Ocena funkcjonalnego podziatlu przestrzeni, tatwos¢ odczytywania uktadu
przestrzennego, jego spoleczne postrzeganie, status miejsca.

Wickszo$¢ respondentow ocenita uktad funkcjonalny catego obiektu pozytyw-
nie. Zauwazono zmiany na lepsze w funkcjonowaniu obiektu w wyniku przepro-
wadzonej modernizacji i pojawieniu si¢ nowych najemcow: apteki, automatu
z przekaskami, zastgpienia sklepu spozywczego innym, bardziej odpowiadajacym
potrzebom najemcow. Zwrocono uwage na remont parkingu, pomieszczen sanitar-
nych, klatki schodowej, powierzchni wspdlnych i wind. Pozytywnie oceniono ko-
rzystne usytuowanie obiektu: tatwy dostgp do $rodkéw komunikacji publicznej,
niewielka odlegto$¢ do centrum miasta, dogodny dojazd do kompleksu biurowego
wlasnym $rodkiem transportu, tatwy wyjazd z miasta. Podkre§lono usytuowanie
W poblizu sklepu spozywczego, kiosku, apteki, bankow, poczty. Zwrdcono uwage
na brak punktu gastronomicznego oferujacego positki w przystepnych cenach,
ogolnodostgpnego miejsca spotkan typu bar, kawiarnia poza okresem letnim, kiedy
funkcjonuje ogrodek piwny. Uwagi dotyczyly rowniez braku dostatecznej informa-
¢ji umozliwiajacej dotarcie klientow do poszczegdlnych najemcoOw, koniecznosé
umieszczenia tablic informacyjnych przed wejSciem do poszczegélnych obiektow
oraz na pigtrach. Powaznym problemem jest rowniez brak klimatyzacji w jednym
Z obiektow, szczegdlnie dla najemcow zajmujgcych powierzchnie biurowe od stro-
ny poludniowej. Pozytywna ocena funkcjonalnego podzialu przestrzeni redukuje
koszty zwiazane z fluktuacja najemcow, zwieksza ich lojalno$¢, przyczynia sie do
podpisywania dlugoterminowych uméw. Odpowiednio zaprojektowany uktad po-
mieszczen umozliwia latwe dzielenie 1 taczenie moduldéw, obniza koszty przysto-
sowania biur do zmieniajacych si¢ potrzeb najemcow.

2. Odczuwanie fizycznego i psychicznego bezpieczenstwa; mozliwo$¢ identy-
fikacji z dang przestrzenia w kategoriach spolecznych i kulturowych, mozliwo-
$¢ spelniania wybranych przez siebie rél spotecznych oraz sposobnos¢ realizo-
wania wlasnego prestizu i osobowosci.

Respondenci zwracajg szczeg6lng uwage na bezpieczenstwo zarowno samych
budynkow, jak i przestrzeni je otaczajacej. W obiekcie pojawili si¢ najemcy pro-
wadzacy zajecia popoludniowe dla dzieci i mtodziezy, takie jak szkola muzyczna,
szkoty jezykowe, gabinet rehabilitacyjny dla matych dzieci. Przed kompleksem
biurowym znajduje si¢ duzy parking, z ktéorego moga korzysta¢ najemcy i ich
klienci. Dzielnica, w ktorej znajduje si¢ centrum biurowo-handlowo-ustugowe,
postrzegana jest jako bezpieczna. W poblizu znajduje si¢ komisariat policji. Caty
kompleks jest monitorowany. Kamery umieszczone sa na zewnatrz i wewnatrz
poszczegblnych obiektow. Przy glownym wejsciu najwickszego z obiektow znaj-
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duje si¢ recepcja dziatajaca cata dobe, natomiast inne obiekty posiadaja domofony
umozliwiajace kontrolg dostgpu do obiektow. Catly teren jest oswietlony.

Wickszo$¢ respondentow uwaza, ze poziom bezpieczenstwa w ostatnim czasie
ulegt poprawie. Przyczynilo si¢ do tego zamontowanie kamer, dodatkowe o§wie-
tlenie parkingu i terenu wokotl obiektow. Modernizacja parkingu oraz zainstalowa-
nie systemu parkingowego kontrolujacego wjezdzajace i wyjezdzajace pojazdy
(odczytywanie numerow tablic rejestracyjnych) powoduja, ze samochdéd mozna
bezpiecznie zostawi¢, umozliwiajg identyfikacje sprawcy w przypadku dokonania
szkdd, zapewniaja miejsca parkingowe posiadaczom abonamentu, ograniczaja
zajmowanie migjsc parkingowych przez mieszkancow pobliskich osiedli. Zmiana
elewacji budynku, zagospodarowanie terenu, likwidacja dyskoteki, system monito-
rowania obiektu, a w szczegdlnosci mozliwos¢ nagrywania i identyfikowania po-
jazdow, wyeliminowaty akty chuliganstwa i w znacznym stopniu ograniczyly kra-
dzieze.

Bezpieczna okolica, jej korzystne usytuowanie w dzielnicy, w sasiedztwie kto-
rej powstaja nowe budynki, nastgpuje rozwoj miasta, blisko§¢ centrum miasta po-
woduja, ze lokalizacja postrzegana jest jako atrakcyjna. Przyczynia sie¢ to do pod-
noszenia wartosci rynkowej przedsigbiorstwa dzigki pozyskiwaniu nowych
najemcow, dla ktorych bezpieczenstwo otoczenia i samego obiektu jest szczegdlnie
istotne, np. szkota muzyczna, szkoly jezykowe dla dzieci.

3. Ocena wartosci bedacych zrodtem emocji dostarczajacych wrazen estetycznych

i intelektualnych, sktaniajacych do odkrywania walorow zawartych w obiektach

i przedmiotach o znaczeniu symbolicznym i krajobrazowym.

W przypadku oceny warto$ci bedacych zrodtem energii dostarczajgcych wrazen
estetycznych i intelektualnych szczegdlng uwage zwrocono na:

— estetyke rozwigzan architektonicznych (bryly budynkow),

— zagospodarowanie terenu wokot obiektu,

— architekture wnetrz (korytarze, klatki schodowe, recepcja, pomieszczenia sani-
tarne, windy),

—  wystroj S$wigteczny obiektow,

— czysto$¢ otoczenia.

Wigkszo$¢ respondentdéw ma pozytywne wrazenia estetyczne, docenia nowo-
czesng architekture, zwraca uwage na standard wykonczenia powierzchni wspol-
nych, na aranzacj¢ przestrzeni. Zauwaza zmiany, ktore nastapity w ciggu ostatnich
kilku lat, szczegdlnie rozbudowe, nadbudowe i przebudowe jednego z obiektow,
remonty cze$ci wspolnych i korytarzy, zagospodarowanie terenu woko6t komplek-
su. Pozytywnie ocenia czysto$¢. Ankietowani deklaruja, ze estetyka otoczenia jest
dla nich wazna, przywiazuja wage do przebywania w atrakcyjnie zaprojektowanej
przestrzeni. Skarzg si¢ jednak na brak miejsc dla palacych, zbyt mata liczbg koszy
na $mieci. Pozytywne wrazenia estetyczne zwigkszaja rozpoznawalno$¢ obiektu,
przyciagaja nowych najemcow, powodujg obnizanie kosztéw zwigzanych z marke-
tingiem. Podnoszenie warto$ci rynkowej nieruchomosci nastepuje poprzez podpi-
sywanie nowych umow, podwyzszanie stawki czynszu.
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Na podstawie przeprowadzonych badan mozemy stwierdzi¢, ze klienci maja
pozytywny obraz miejsca, dostrzegaja szereg jego zalet. Uwazaja, ze kompleks jest
atrakcyjny, zadbany, bezpieczny, korzystnie usytuowany, w poblizu centrum, nieo-
podal licznych przystankoéw komunikacji miejskiej, rozwija si¢, modernizuje. Bar-
dzo pozytywnie ocenili zmiany zachodzace od kilku lat w catym kompleksie biu-
rowo-handlowo-ustugowym, pomimo niedogodno$ci zwigzanych z pracami
remontowymi. Rosngca liczba najemcow, klientoéw oraz ograniczona ilo$¢ miejsca
w przysztosci mogg spowodowaé problemy z miejscami parkingowymi. Pojawiaja
si¢ rowniez negatywne glosy dotyczace braku dostatecznej iloSci tablic informa-
cyjnych na temat znajdujacych si¢ w obiektach firm, zaréwno na zewnatrz, jak
i w $rodku na poszczegodlnych pietrach.

Podsumowanie

Tworzenie i rozwijanie funkcjonalnego, przyjaznego srodowiska, w ktorym
przebywaja najemcy, moze przyczynic¢ si¢ do inicjowania i rozwoju wspotpracy,
powstawania nowych produktow, ustug, poprawy jakosci, ograniczenia kosztow.
Moze sprzyja¢ wspolpracy, przenikaniu si¢ firm, powstawaniu nowych inicjatyw,
budowaniu poczucia komfortu wsrdd uzytkownikow. Tozsamosé przestrzeni
wplywa na konkurencyjno$¢, innowacyjnos¢, moze prowadzi¢c do zwigkszenia
lojalno$ci najemcow w stosunku do przedsigbiorstwa i spowodowaé ich wzrost
zadowolenia ze wspoOlpracy. Satysfakcja wynikajaca z dobrej wspodlpracy
przyczynia si¢ do podpisywania uméw dlugoterminowych, przedtuzania umow
najmu, polecania obiektu innym, potencjalnym najemcom, a co za tym idzie —
nieponoszenia dodatkowych kosztow zwigzanych =z promocjg obiektu.
Utozsamianie si¢ klientow z przestrzenig oznacza dobre relacje z najemcami,
przyczynia si¢ do sprawniejszego zarzadzania dzigki szybszemu przeptywowi
informacji, dobrej atmosferze pracy, zminimalizowaniu liczby skarg i zastrzezen,
szybkiemu reagowaniu na potrzeby najemcoOw. Konieczne jest tworzenie
przestrzeni funkcjonalnej, uniwersalnej, ktora utatwia koegzystencje, zacheca do
wspolpracy, wymiany informacji, jest przyjazna, bezpieczna, uwzgl¢dnia
fluktuacje najemcow, jest elastyczna, bierze pod uwage potrzeby najemcow.

Konsekwentne budowanie tozsamos$ci miejsca moze przyczynia¢ si¢ do wzrostu
warto$ci przedsigbiorstwa poprzez zwigkszanie przychoddw, wzrost zainteresowa-
nia obiektem, zawieranie nowych umow, wzrost konkurencyjnosci obiektu, podno-
szenie stawek czynszu, stabilno$¢ przychodow dzieki podpisywaniu dlugotermi-
nowych uméw czy obnizenie kosztéw zwiazanych z marketingiem.
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SPACE IDENTITY AND BUILDING THE MARKET VALUE
OF COMMERCIAL REAL ESTATE

Abstract: Increasing customer expectations, constantly developing competition and a
large number of offers on the market cause that intangible factors play an increasing role
in shaping the value of commercial office properties. The aim of the article is to identify
the identity of space contributing to the increase in the market value of commercial real
estate. In the research part, an interview conducted among tenants of the office centre in
Czgstochowa was used to identify tenants expectations and preferences in the area under
analysis. The collected information may contribute to the conscious creation of functional,
universal, safe space facilitating tenants’ coexistence, their cooperation, and taking into
account their needs, as well as to more efficient management, effective cooperation
between different stakeholder groups, increased customer satisfaction, loyalty,
recommending the leased facility to other tenants, identifying with the space, and building
the value of the property.

Keywords: commercial real estate, identity of space, value of commercial real estate
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