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Wprowadzenie

Wspbtczesnie handel detaliczny w Polsce niewiele rozni sie pod wzgledem
form sprzedazy od handlu w kragjach zachodniej Europy. Otwarcie rynku oraz
jego duza chtonno$¢ spowodowaty naptyw wielu inwestoréw zagranicznych,
ktérzy w uruchamianych najczescigl wielkopowierzchniowych sklepach wpro-
wadzili nowe technologie i formy obstugi nabywcow. Wsréd nowych form
handlu wielkopowierzchniowego, oprocz super i hipermarketéw, najwicksze
znaczenie dla klientbw maja centra handlowe, ktére powstaja w Polsce od po-
towy lat 90. W ciagu niespetna 20 lat funkcjonowania na polskim rynku centra
handlowe zmieniaty si¢ w zakresie wielkosci powierzchni, migjsca lokalizacji,
struktury centrum, architektury, zakresu funkcjonowania oraz rozwiazan techno-
logicznych. Ich rozwdj jest pewnym etapem przemian jakosciowych handlu wy-
nikajacych z potrzeb rynku, rozwijgjace Si¢ jego infrastruktury, przeobrazen
konsumpgji i stylu zycia polskich konsumentéw. Powstawanie obiektéw hand-
lowych nowe generacji wyposazonych w funkcje niehandlowe, z rozbudowana
funkcja ustugowo-rozrywkows, rekreacyjna oraz biurowo-mieszkaniows, swiad-
czy o tym, ze zmnigjsza si¢ dystans polskiego handlu w stosunku do krajéw za-
chodniej Europy. Swiadczy to réwniez o tym, iz rozwdj osrodkéw handlowych
w Polsce ,wszedl” w faz¢ rozwoju w jakig znajduja Si¢ kraje wysoko rozwi-



96 Krystian Heffner, Malgorzata Twardzik

nicte. Wydaje si¢, ze osrodki handlowe' trwale zaistnialy w krajobrazie polskich
miast i zdecydowanie wplynety na poprawe zaopatrzenia i utatwity codzienne
zakupy. Coraz czescigl stgja Sie one migjscem spotkan, spedzania czasu wolnhego
czy Swigtowania roznych okazji. Zmiany spoteczno-kulturowe, jakie sa na-
stepstwem ich funkcjonowania, mozna juz zaobserwowaé nie tylko w miastach
duzych, ale réwniez w miastach matych, a nawet na obszarach wigjskich po-
tozonych w zewngtrzne strefie duzych aglomeracji migjskich.

1. Rozwadj centréw handlowo-ustugowych w Polsce
i w wojewddztwie Slaskim

W Polsce centra handlowe powstaja od potowy lat 90. ubiegtego wieku,
a wraz z ich rozwojem nastepuja zmiany w wielkosci, strukturze najemcow,
formie architektonicznej, migjscach lokalizacji oraz w zakresie petnionych przez
nie funkgcji. Do powstawania centrow handlowych na obrzezach miast i aglome-
racji migjskich lub nawet z dala od nich przyczynity sie¢ procesy urbanizacyjne
i ksztattowanie si¢ uktadéw satelitarnych wokdt duzych miast oraz trudnosci
transportowe zwiagzane z dotarciem do centrow srédmiejskich przy szybkim
tempie rozwoju motoryzacji indywiduanej. Ten trend rozwoju osrodkow han-
dlowych pierwszej generacji zaznaczyt sie w pierwszym etapie ich ksztattowania
zarowno w USA, w krajach Europy Zachodnigj, jak i w Polsce’. Powstawanie
nowych zespotéw osiedlenczych, zarbwno wewnatrz struktur wielkomigjskich,
jak i w strefach zewngtrznych, stwarzat korzystne warunki do kreowania osrod-
kow handlowych o charakterze lokalnym i subregionalnym. Taki rodzaj centrow
handlowych drugigj generacji rozwijat sie przede wszystkim w kragjach Europy
Zachodnigj, w ramach programéw modernizacji duzych miast i aglomeracji
migjskich®.

W Polsce regionalne centra handlowe powstaja zwykle w nagjwiekszych
aglomeracjach migjskich oraz w peryferyjnych, zewngtrznych obszarach metro-
polii. Nowoczesne koncepcje urbanistyczne, zaktadajace wyodrgbnienie funkgji

! Pojecia centrum handlowe i osrodek handlowy uzywane s3 zamienniei traktowane tozsamo.

2 E. Maleszyk: Osrodki handlowe w Polsce — uwarunkowania i kierunki rozwoju. IRWIK, War-
szawa 2000, s. 27.

3 Handel i urbanistyka. Opracowania i Materialy. IHW, Warszawa 1987, nr 57; W. Zipser: Od-
dziatywanie wroctawskich hipermarketow na klientéw — mieszkancéw Dolnego Slaska. W: Wy-
brane wyniki badan nad miejska siecia osadnicza Dolnego Slaska. Red. E. Baginski. Poli-
technika Wroctawska, Wroctaw 2004, s. 117-126; Idem: Ustugi wielkopowierzchniowe
a zachowania przestrzenne mieszkancow duzych miast (na podstawie wroctawskich obserwacji).
W: Przemiany przestrzeni miast i stref podmiegjskich. Red. R. Klimek i J. Stodczyk. Uniwersytet
Opolski, Opole 2006.
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ustugowych w centrach §rodmiejskich w celu ich ozywienia i restytucji, stwa-
rzajag obecnie przestanki do kreowania nowsj, trzecigl i czwartg generacji
osrodkéw handlowych z rozszerzonymi funkcjami rozrywkowymi i ustug pro-
fegonanych. W programach tego typu osrodkéw handlowych szczeg6lng uwage
zwraca Sie na unikatowy, oryginalny charakter oferty ustug o charakterze ogol-
nomigjskim i regionanym. Osrodki handlowe najnowszej generacji obecnie sa
w fazie intensywnego rozwoju. Te wielofunkcyjne, zintegrowane obiekty stgjg
sie juz nie tylko miejscem dokonywania zakupow, ae rowniez realizacji innych
potrzeb: spotecznych, kulturalnych, rozrywki, rekreacji, sportu czy tez wy-
poczynku. W koleg nym etapie rozwoju pojawity sie tzw. obiekty pigtej generagji.
Wyroznigja Si¢ one rozmachem architektonicznym, staranng aranzacja wnetrz,
wieloécig petnionych funkcji, nowoczesnymi rozwigzaniami technologicznymi
czy rozbudowana strategia marketingowa, wykorzystujaca bogaty zestaw $rod-
kow stuzacych wzbudzeniu zainteresowania konsumentow. Powstaja w nich
takze osiedla mieszkaniowe, hotele, biura, lokuja si¢ specjalistyczne ustugi np.
medyczne i konsultingowe, a nawet uczelnie wyzsze, koscioty, teatry, galerie
sztuki. Charakterystycznym elementem centrum handlowego piatel generadji
jest zabudowa mieszkaniowa w bezposrednim sgsiedztwie obiektu handlowego.
Do tego centra powinny mie¢ odpowiednig infrastrukture. Nie moze w nich za-
brakna¢ przedszkola, ztobka czy specjaistyczne przychodni lekarskiej”.

Celem projektu jest stworzenie ,miasta w miescie’. Przyktadem moze by¢
m.in. Manufaktura £.6dz, Stary Browar w Poznaniu, Ztote Tarasy w Warszawie,
Galeria Krakowska czy tez Silesia City Center w Katowicach (obok ktére po-
wstaty wiasnie Debowe Tarasy — kompleks mieszkaniowy, aw planach budowy
jest hotel i obiekt biurowy). O sile oddziatywania i atrakcyjnosci osrodka hand-
lowego nowej generacji nie decyduje juz mozliwosé dokonaniaw nim komplek-
sowych zakupéw, ale przede wszystkim wybdr sposobu spedzania wolnego
czasu przez nabywcoOw. Zapewnia to réznorodna, czesto zaskakujaca oferta
asortymentowo-ustugowa, precyzyjnie dostosowana do oczekiwan i aspiragji
scisle okreslonych grup klientow. W zwigzku z szeroka i pogiebiong oferta to-
warowo-ustugows osrodki handlowe nowel generacji dysponuja duzymi po-
wierzchniami, od kilkudziesigciu do blisko 200 tys. m? powierzchni uzytkowe.
Sy to praktycznie formy osadnicze o charakterze matych miast handlowo-ustu-
gowych, ulokowane na skraju wielkich zespotéw migjskich lub w pewnym od-
daleniu od ich obszaru, réwniez w modernizowanych lub rewitalizowanych
dzielnicach srédmigjskich duzych miast, w tym na terenach odnawianych dwor-
cow kolg owych, autobusowych, w portach lotniczych i innych migjscach o ko-

4 http://www.zw.com.pl (03.05.2009).
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rzystngg komunikacyjnie lokalizacji. Oryginalnos¢ rozwigzan funkcjonano-
-przestrzennych i architektoniczno-budowlanych podporzadkowuje si¢ zasadzie
integracji $rodowiska naturalnego i urbanistycznego w celu stworzenia wa-
runkéw maksymalnej swobody i petnego uczestnictwa nabywcdw w funkcjono-
waniu osrodka. Prawdziwymi magnesami osrodkéw handlowych nowe genera-
cji nie s3 juz wielkopowierzchniowe sklepy typu: hipermarket, dom towarowy
czy dom handlowy, lecz kompleksy ustugowe z okreslong ofertg spedzania cza
su wolnego. W Polsce dopiero w latach 2003-2004 zaczety powstawaé osrodki
handlowe z rozszerzong funkcja ustugowo-rozrywkowa o charakterze ogélno-
migjskim. Ich koncepcje projektowe powstaja za sprawa inwestorow zagranicz-
nych, ktorzy maja wieloletnie doswiadczenie w tym zakresie.

Wedtug raportu Colliers International, w 2010 roku nieco ponad 5 min m?
nowoczesngl powierzchni handlowe zlokalizowanych bylo w osmiu ng-
wiekszych miastach Polski, co odpowiada 66% catkowitej podazy®. Pod wzgle-
dem wielkosci podazy ngjwigkszymi rynkami nowoczesnych powierzchni hand-
lowych w Polsce sa od wielu lat Warszawa (1,37 min m?) oraz aglomeracja
$laska (905 tys. m?). Wsréd duzych miast liderem pod wzgledem nasycenia po-
wierzchnia sprzedazy jest Poznan (984 m? na 1000 mieszkancow), za ktérym
plasuja sie Wroctaw (863 m* na 1000 mieszkancow) oraz Warszawa (okoto
830 m? na 1000 mieszkancow) i £.6dz (649 m® na 1000 mieszkancow).

Nowoczesny handel, wzorem wielu krajow zachodnich, a takze Czech
i Stowacji, dokonuje ekspangji poza obszary wielkomigjskie. Z raportu Colliers
International wynika, ze tereny podmiejskie, mate i srednie miasta dysponujg
obecnie okoto 2,6 min m? powierzchni handlowej, co stanowi 34% catkowitej
podazy w Polsce. W 2009 roku prawie 490 000 m* nowej powierzchni handlo-
we powstato w matych i §rednich miastach, co stanowi 61% nowej podazy. Do
czynnikbw przemawigigcych na korzys¢ grupy nawiekszych miast nalezy
przede wszystkim wysoka sita nabywcza szacowana na jednego mieszkanca,
zZnacznie przewyzszajaca $rednia krajowa. Z raportu GFK Polonia® wynika, ze
przecietny mieszkaniec Europy dysponuje sitg nabywcza w wysokosci 11 699
euro — takg kwote przeznacza na zakup towar6w i ustug w ciggu roku. Prze-
cietna sita nabywcza mieszkanca Polski wynosi 4650 euro (40% srednigj euro-
peiskig). Wartos¢ 50% srednig europejskig przekraczaja tylko mieszkancy 15
z 379 powiatow. Wsréd miast zaliczajacych si¢ pod tym wzgledem do sciste)
czotowki naleza: Warszawa, Krakow, Wroctaw, Poznan, Szczecin oraz Tréj-
miasto.

® Rynek powierzchni handlowych w Polsce 2010 — raport.
¢ Sita nabywcza Polakéw 2010 — raport.
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Istotnymi czynnikami sprawiajgcymi, ze w duzych miastach wciaz inwestu-
je sie w nowe przestrzenie handlowe jest niskie bezrobocie, ksztaltujgce sie
w przedziale od 3 do 6%, oraz relatywnie wysokie przeci¢tne wynagrodzenie.
W duzych miastach znajduje si¢ co ngmnig kilkanascie centréw handlowo-
-ustugowych o powierzchni powyzej 50 tys. m?. Sa one wyznacznikiem wiel-
komigjskiego handlu, generujac naptyw klientéw w liczbie od kilku do kilku-
dziesieciu tysigcy dziennie, nie tylko z terenu miasta, ale i regionu’. W Polsce
w 2010 roku dziatato 355 centréw handlowych, z czego 162 w o$miu ngj-
wiekszych aglomeracjach Polski®. Obserwowane w Polsce w ostatnich latach
szybkie tempo rozwoju handlu wielkopowierzchniowego moze jeszcze potrwaé
kilka lat. W$rdd inwestoréw w nieruchomosci handlowe panuje przekonanie, ze
spoteczenstwo polskie stgje sie coraz zamoznigjsze i w konsekwencji coraz
wieksza cze$¢ budzetdw domowych przeznaczana bedzie na konsumpcje i roz-
rywke. Przyszte lokalizacje duzych powierzchni handlowych beda w coraz
wigkszym stopniu obgmowac peryferia miast i ich strefe podmigska, a nawet
dotad niezainwestowane obszary wigskie (inwestycje typu green field). Ten
proces zostanie przyspieszony poprzez poprawe infrastruktury transportowej na
obszarze regiondw migjskich (autostrady i drogi szybkiego ruchu). Do barier
ekspangi handlu wielkopowierzchniowego na peryferyjne tereny wigjskie i mate
miasta, z dala od duzych miast, naleza nie tylko mnigjsze zaludnienie, de takze
nizsza sita nabywcza ludnosci poza aglomeracja. Wiedza o tym doskonale za-
graniczni inwestorzy, stargjac si¢ osiagac zyski z lokalizacji w migjscach o ngj-
wiekszej gestosci zaludnienia. Jedng z takich lokalizacji jest wojewodztwo §las-
kie, aw szczegblnosci aglomeracja slaska.

Wojewddztwo $laskie zamieszkuje niemal 4,7 min osob, co stanowi 12,2%
ludnosci Polski, z czego 3,7 min to mieszkancy miast. Region plasuje sie na
pierwszym migjscu w Polsce pod wzgledem stopnia urbanizacji — 78,4% lud-
nosci miegjskig. Posiada tez ngjwyzsza w kraju gestos¢ zaludnienia — 377
osob/km?, przy czym $rednia krajowa to 123 osoby/km?. W uktadzie funkcjonal-
no-przestrzennym w wojewddztwie $lagskim wyrdznia sie cztery subregiony
(tzw. obszary polityki rozwoju): pétnocny, potudniowy, srodkowy (zwany cent-
ralnym), zachodni. Najwi¢ckszy powierzchniowo i najbardziej zaludniony jest
subregion $rodkowy — 2.835tys. ludnosci, tj. ponad 60% ludnosci regionu®.
W kazdym z subregionéw powstaty i funkcjonuja centra handlowe nowe ge-
neracji zlokalizowane zarbwno w $rodmiesciu, jak i na peryferiach miast,
w miastach najwigkszych oraz w mnigjszych jednostkach osadniczych.

7 B. Jatowiecki: Metropolie XXI w. W: Europejskie wyzwania dla Polski i jg region6w.
Red. A. Tucholska. Ministerstwo Rozwoju Regionalnego, Warszawa 2010, s. 34.

® PRCH Retail Research Forum.

® Dane Gléwnego Urzedu Statystycznego/ bank danych regionalnych.
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W ciagu ostatnich dziesieciu lat w wojewodztwie $laskim nastapit dyna-
miczny rozwoj centrow handlowych. W latach 1998-2004 obiekty takie po-
wstawaly na gtéwnie w najwigkszych miastach Aglomeracji Gornoslaskiey.
Glowne przyczyny takig lokalizacji to przede wszystkim wyposazenie w dobra
sie¢ potaczen komunikacyjnych oraz ogromny rynek zbytu (okoto 2,5 min
mieszkancow). W latach 2004-2007 nastgpita zmiana zainteresowan inwestorow
co do lokalizacji centréw handlowych. Inwestorzy zaczeli dostrzegaé site na-
bywcza i mozliwosci rynkowe pozostatych regionéw wojewddztwa i skierowali
swoje inwestycje do miast, gdzie liczba mieszkancéw miesci sie w granicach
100-200 tys. W kolgnych latach 2008-2011 nastgpit proces rozbudowy istnigjg-
cych galerii o nowe funkcje ustugowe, rozrywki, sportu, rekreacji, mieszkanio-
we, biurowe czy tez hotelowe. Nowe obiekty wyposazone w zrdznicowang ofer-
te handlowo-ustugowa staty sie ,,zamiennikiem przestrzeni publiczng” w wielu
miastach regionu, szczegdlnie te ulokowane w srédmiesciu (np. Plaza Rybnik,
Focus Mall Rybnik, Silesia City Center Katowice, Sfera Bielsko-Biata).

W 2011 roku w wojewddztwie slaskim funkcjonowato 51 centréw handlo-
wych w 18 miastach, o lacznej powierzchni 1224 m®. W poréwnaniu z rokiem
2001, kiedy w wojewodztwie $lgskim ulokowanych byto 25 obiektow o po-
wierzchni 533,5m? nastapit wzrost ich liczby o ponad 100%, a powierzchni
handlowegj o 130%. W kazdym subregionie wojewodztwa, zwykle w nawick-
szych osrodkach osadniczych, wystepuja nowoczesne centra handlowe, zaréwno
w centrach miast, jak i na peryferiach. Obecna liczba centréw handlowych
w wojewddztwie §laskim stanowi 1/5 wszystkich osrodkéw handlowych zlokali-
zowanych na terenie Polski, a ich taczna powierzchnia stanowi 21% catkowite)
ich powierzchni. W poczatkowym okresie dynamika rozwoju centréw handlo-
wych w wojewddztwie $lgskim byta ngjwyzsza w Polsce, a na tysigc miesz-
kancow w 1999 roku przypadato 33 m? powierzchni handlowej (srednia krajowa
31 m?), natomiast w 2005 roku zaobserwowano trzykrotny wzrost tego wskaz-
nika do poziomu 94 m’. Obecnie powierzchnia centrow handlowych w woje-
wodztwie $laskim na 1000 mieszkancdw wynosi 382 m?.

W ngwiekszych miastach slaskich subregionéw funkcjonuja najbardzig
nowoczesne centra handlowe w Polsce, o zréznicowane architekturze, zestawie
oferowanych produktéw i ustug, wyposazone w funkcje niehandlowe, zlokali-
zowane w centrach miast, w dzielnicach mieszkaniowych, na peryferiach oraz
przy gtownych szlakach komunikacyjnych. Wszystkie te obiekty tworza nowa
przestrzen miast i nowe warunki rynkowe, zarowno dla mieszkancéw, jak i lo-
kalnych przedsiebiorcow. Skutki ich funkcjonowania nalezy rozpatrywaé w sfe-
rze ekonomicznej, spoteczng, przestrzenng i srodowiskows.
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2. Spoteczne oddziatywanie nowoczesnych centréw handlowo-
-ustugowych

Nastepstwem powstawania i funkcjonowania centréw handlowo-ustugo-
wych nowe generacji sa zmiany stylu zycia, konsumpcji, zwyczajéw zakupo-
wych, atakze zmiany form i sposobéw spedzania czasu wolnego konsumentéw.
Zmiany te wywolywane S poprzez nowa, coraz to lepig przygotowana oferte
ustugowo-rekreacyjno-kulturalng, stworzong na potrzeby wszystkich grup wie-
kowych, dochodowych, o zréznicowanych preferencjach nabywczych.

Specyfika obiektéw nowej generacji polega na stworzeniu kompleksowej
oferty w coraz doskonalszgj przestrzeni architektoniczno-urbanistycznej. Atrak-
cyjna przestrzen ma odegra¢ wazng role zarbwno w zatrzymaniu klienta, jak
i w przedtuzeniu czasu jego pobytu na terenie danego obiektu. Rozwigzaniem
wykorzystywanym w obiektach nowej generacji jest ,teatralizacja przestrzeni
miejskig”. Jest to zabieg charakterystyczny dla miast, ktére probuja ta droga
stworzy¢ ,,wspomnienie przesztosci”. Widoczna jest dbatos¢ o postrzeganie ich
jako przestrzeni publicznych. Rozrdznienie to jest zwigzane z kryzysem, jaki
przezywaja centra migjskie. Te, czesto zdegradowane, niebezpieczne, nie s3
w stanie zaspokoi¢ wielu potrzeb mieszkancow.

Centra handlowe lokowane w najbardzig dostepnych komunikacyjnie migj-
scach, petniag coraz wigcg funkgji, tj. ustugowe, rozrywkowe, rekreacyjne, kultu-
ralne, integracyjne, socjalizacyjne, mieszkaniowe, administracyjne, edukacyjne,
a takze religijne'®. W nowych obiektach handlowo-ustugowych znajduja sic re-
stauracje, kawiarnie i bary, salony fryzjerskie, banki, punkty swiadczace ustugi
foto, biura podrézy, pranie, punkty dorabiania kluczy, kwiaciarnie, szpitale,
uczelnie, szkoty i przedszkola™. W ich sktad wchodza zminiaturyzowane wesote
miasteczka, multipleksy i dyskoteki, a klienci moga skorzysta¢ z boisk sporto-
wych oraz lodowisk, skate parkow, klubéw fitness i kregielni, a nawet wystaw,
spektakli, koncertdéw i spotkan z artystami. Nowoczesne obiekty stgjg Sie minia-
turami miast, stad tez alejki nawiazuja do miejskich pasazy, w centralnych punk-
tach zngjduja sie placyki petnigce funkcje zblizone do funkcji migjskich rynkdow.
Podobnie jak w miescie, rozmieszczone s3 w nich elementy matgj architektury:
taweczki, stragany czy fontanny, a takze elementy szaty informacyjnej: tabliczki
z nazwami algjek, drogowskazy, latarnie. Centra handlowe wygrywaja rywaliza-

10 5 Mankowska-Dudek: Funkcje wybranych centréw handlowych w Warszawie. W: Nowe przes-
trzenie w miescie ich organizacja i funkcje. Red. |. Jazdzewska. Uniwersytet £.0dzki, £.6dz
20086, s. 247.

1 Naprzyktad Enel Med. w Blue City i Arkadii w Warszawie.
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cje z centrami miast dzigki bogate ofercie, lepszg obstudze komunikacyjne,
w tym gtéwnie rozwiazujac problem parkowania, uniezaleznieniu od warunkéw
pogodowych, wysokiemu poziomowi technologicznemu w zakresie organizacji
handlu i ustug, nowoczesnemu wystrojowi i sposobie funkcjonowania oraz
organizagji ustug dla klienta i ochronie budynku®™. Coraz czescigj spotyka sie
narastajgce wokot centrum handlowego kolegine funkcje uznawane przez urba-
nistéw za , centrotworcze” .

Przy budowaniu koncepcji centrum handlowego architekt pracuje w scistg
symbiozie z interdyscyplinarnym zespotem menedzeréw: specjalistow od mar-
ketingu, psychologdw i socjologéw, myslac o takig wizji nowego projektu, Kto-
ra gwarantowataby klientowi nagjlepsze warunki do dokonywania zakupow, spe-
dzania wolego czasu oraz przyjemnosé¢ przebywania jak najdtuzej w przyjazne
atmosferze obiektu. Zatem przestronne, ciepte, suche i mocno oswietlone cent-
rum stanowi dla klienta oaze (doskonata oferte) w chtodngj i deszczowsej prze-
strzeni migiskig. Ciepto i swiatto podswiadomie kojarza si¢ klientom ze spo-
kojem i bezpieczenstwem. Odizolowanie od otoczenia, mozliwos¢ koncentracji
na robieniu zakupow czynig réwnoczesnie te przestrzen bardzig oswojona
I przyjazna; dodatkowym elementem jest czystos¢ i porzadek. Paradoksalnie te-
go rodzaju przestrzen moze by¢ réwniez oaza spokoju, zwlaszcza w godzinach
przedpotudniowych, w ciggu tygodnia. W krajach o zimnym i deszczowym Kli-
macie oraz o stabo oswietlonych ulicach nowoczesne centrum handlowe niczym
»latarnia morska’ przycigga rzesze ,podréznych”, a szeroka, komplementarna
oferta powoduje, ze w okresie jesienno-zimowym stgje si¢ ono ngjbardzig pre-
ferowanym miegjscem zakupdw i spedzania wolnego czasu z rodzing i przyja
ciétmi. Réwnoczesnie o atrakcyjnosci tego migjsca decyduje zarbwno jakosc,
jak i poziom inwestycji oraz innowacyjnos¢ przyjetych rozwiazan. Koncepcja
nowoczesnego centrum jest czesto ,,iluzjg szczesliwego swiata wolnego od bie-
dy”. Ochrona centrum oznacza w praktyce niepisany zakaz wstepu dla 0sob po-
zbawionych srodkéw do zycia (osoby zebrzace itd.). Ngjwiekszym segmentem
nabywcow sa konsumenci sredniozamozni i zamozni, mtodzi, wyksztatceni i ak-
tywni zawodowo. Ludzie starsi, 0 nizszych dochodach czesto odwiedzaja centra
handlowe, by obejrze¢ wystawy sklepéw, pospacerowaé, poobserwowat ludzi
czy tez wzigé udzial w organizowanych spotkaniach, projektach reklamowych,
promocyjnych czy artystycznych.

12 M. Gachowski: Kwestia celowosci i istnienia centrum miasta w warunkach transformacji spo-
teczno-urbanistycznej. W: Przemiany struktury przestrzenngl miast w sferze funkcjonalnej
i spoteczngj. Red. J. Stodczyk. WUO, Opole 2004, s. 87-93.

18 5. Mankowska-Dudek: Op. cit., 5. 251.
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Centra handlowe ulokowane w duzych i srednigj wielkosci miastach woje-
wodztwa $laskiego obstuguja klientéw w zasiegu nawet do 100 km od miejsca
zamieszkania, co swiadczy o ich ponadregionalnym oddziatywaniu. Biorac pod
uwage ich liczbe, oferte oraz |okalizacje¢ mozna przypuszczac, ze maja wptyw na
rozwdj i funkcjonowanie matych miast i obszar6w wigjskich w zewnetrzngj stre-
fie metropolii w zakresie obstugi handlowej oraz spotecznych warunkéw funk-
cjonowania.

3. Spoteczne oddziatywanie centrow handlowych na mate miasta
potozone w zewnetrznej strefie aglomeracji Slaskiej

Pomimo zmienigjacych si¢ realibw spoteczno-gospodarczych, handel

w dalszym ciagu odgrywa znaczaca rol¢ w rozwoju osrodkéw miejskich w Pols-
ce. Bioragc pod uwage dynamiczny rozwdj howoczesnych obiektéw handlowych
w wojewddztwie $lagskim oraz zmiany stylu zycia i wzor6w konsumpgji, istotne
wydaje sie rozpoznanie ich wpltywu na mnigjsze jednostki osadnicze w zew-
netrzng strefie metropolii. W 2011 roku przeprowadzono badania bezposrednie
wsrdd 600 mieszkancdw wybranych matych miast i obszaréw wiejskich zlokali-
zowanych w zewnetrzng strefie aglomeragji $laskig'®. Celem badan byto roz-
poznanie nastepstw funkcjonowania centréw handlowych w wojewodztwie §las-
kim, ze szczegblnym uwzglednieniem ich spotecznego oddziatywania na mate
miastai obszary wiejskie potozone w wybranych lokalizacjach. Zaktadano, ze:

— efekty oddziatywania centrum handlowego na mate miastai obszary wigjskie
potozone w strefach zewnetrznych zaleza od jego typu i lokalizacji szczegé-
towe,

— najwieksze zmiany spoteczne zachodza w zakresie stylu konsumpgji, spo-
sobie zaopatrzenia gospodarstw domowych oraz zwyczajach zakupowych,

— 2wyczaje zakupowe mieszkancdéw matych miast i obszaréw wigjskich w stre-
fie zewnetrzng upodobnigja si¢ do zwyczajéw wielkomigjskich konsumen-
tow,

— dostepnos¢ komunikacyjna centrum handlowego oraz jego typ determinuja
czgstotliwose i sposdb korzystania mieszkancoOw matych miast i obszarow
wigskich strefy zewnetrzngj z jego of erty,

14 Badania przeprowadzono w nastepujacych miejscowosciach: Wojkowice, Szczyrk, Wilamo-
wice, Imielin, Chelm Slqski, Goleszéw, Skoczéw, Kruszyna, Olsztyn, Toszek, Rudziniec,
Jastrzebie-Zdroj, Ktobuck, Wreczyca Wielka, Koszecin, Wozniki, Orzesze, Ornontowice, Mysz-
kéw, Koziegtowy, Pszczyna, Suszec, Raciborz, Kornowac, Nedza, Twordg, Tarnowskie Gory,
Gorzyce, Wodzistaw Slaski, Zawiercie, Zywiec, Slemien.
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— centra handlowe stgja sie dla mieszkancdw matych miast i obszaréw wiej-
skich strefy zewngtrznej migscem spgdzania czasu wolnego.

Whyniki przeprowadzonych badan potwierdzity w znakomitg wiekszosci
zakres i sposob spotecznego oddziatywania nowoczesnych centréw handlowych
na mate miasta i obszary wigjskie potozone w zewnetrzng strefie aglomeracji
slaskigl. W trakcie badan dokonano rozpoznania zngomosci nowoczesnych
obiektow handlowych wsréd respondentéw, ich identyfikacji i zakresu funkcjo-
nowania. Ponadto, zweryfikowano czestotliwos¢ korzystania z ich oferty hand-
lowsj, ustugows i rekreacyjno-rozrywkowej. Badani wskazali tez powody, dla
ktorych wybieraja nowoczesne obiekty handlowe i ocenili ich dostepnosé.

Respondenci badania deklarowdli, ze korzystaja z oferty centrow handlo-
wych ngjczescigj z powodu kompleksowej oferty, atrakcyjnych promocji, ob-
nizek, konkurencyjnych cen oraz duzej dostgpnosci (zakupy w soboty, niedziele,
diugo otwarte). Ngjbardzig sceptyczni w ocenach sg ludzie w wieku 60 lat
i wiecg, ngjwigceg pozytywnych ocen wyrazaja mtodzi respondenci (rys. 1).

Mozna zrobié wieksze zakupy...

Towary s dobrej jakosti | —

Sg dogodne godziny otwarcia... m—— m 60 i wiecej

Mozna robi¢ zakupy w... -_‘_ | 41-59
|

Mozna kupié wszystko pod... -__L N 26-40
|

S3 niskie ceny, promocje, ... -_—l 17-25

|
Jest duzy wybor towaréw - |

0 50 100 150 200

Rys. 1. Powody dla ktorych mieszkancy robig zakupy w centrach handlowych

Badani korzystaja z petng oferty centréw handlowych, najczescigl handlo-
we i ustugows), nieco rzadzig z oferty rekreacyjno-rozrywkowej. Wsrdd oferty
ustugowe ngjczescigl wskazujg bankomat, ustugi gastronomiczne, fryzjerskie
oraz banki i pralnie chemiczne (rys. 2).
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Opieka nad dzieckiem
Ustugi szewskie
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Rys. 2. Ustugi z jakich korzystaja respondenci

Oferta rekreacyjno-rozrywkowa najwickszym powodzeniem cieszy sie
wsrod ludzi mtodych (17-40 lat), osoby w wieku 60 lat i wiecg nie zngjduja dla
siebie odpowiednigj oferty (rys. 3).
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Rys. 3. Korzystajacy w oferty rekreacyjno-rozrywkowej centrum

Respondenci najczescig dociergja do centrum handlowego wtasnym samo-
chodem Iub komunikacja migjska, przy czym srednia odlegtos¢ do najblizszego
obiektu wynosi 17 kilometréw, a sredni czas dojazdu 18 minut. Swiadczy to
0 bardzo duzej dostepnosci nowoczesnego handlu dla mieszkancéw zewnetrzne)
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strefy aglomeracji slaskig. Celem wizyty w centrum sg ngjczescigl zakupy, ae
coraz czescig rowniez spotkania ze zngiomymi, korzystanie z ustug, ogladanie
wystaw sklepowych oraz odpoczynek (rys. 4).

Skorzystac z ustugi

Odpoczgé
W60 i wiecej
Obejrzec sklepy w galerii [41-59
handlowej
W 26-40
Spotkad sie ze znajomymi m17-25
Na zakupy
L
[ I ] I
0 50 100 150 200

Rys. 4. Cel wizyty w centrum handlowym

Najczescig z oferty niehandlowg (ustugi, rozrywka, kultura) korzystaja
najmtodsi respondenci (17-25 lat), osoby w wieku 60 lat i wieceg] deklarujg je-
dynie korzystanie z oferty ustugowej oraz mozliwosé¢ oberzenia wystaw skle-
powych w galerii handlows.

Podsumowanie

Reasumujac mozna stwierdzi¢, iz respondenci w wieku 17-40 wiasciwie
identyfikuja centra handlowe i wskazuja na liczne ich przyktady. Najczgscig
dokonuja w nich zakupéw, zwykle 2-3 razy w miesiacu, a najchetnigy kupuija:
artykuty spozywcze, chemiczne, odziezowe, sprzet RTV, AGD. Respondenci
deklaruja, ze korzystajag z oferty handlowsj, ustugowsej i rekreacyjne centréw
handlowych — ngjwiece i ngjczescig sa to mtodzi ludzie, w wieku 17-40 lat (ro-
big zwykle zakupy, ale tez spedzgjg czas wolny). Determinanta wyboru centrum
handlowego jest kompleksowa oferta (zakres oferty jest podstawg typologii cen-
trow handlowych na generacje 1-5), jakos¢ produktéw, ceny, lokalizacja (do-
stepnos¢ parkingu) oraz godziny otwarcia obiektu. Nie bez znaczenia pozostaje
rowniez funkcjonowanie tych placéwek do pdznych godzin nocnych oraz cato-
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dobowo, w soboty i niedziele. Respondenci ngjczescig przybywaja do centrum
wlasnym samochodem lub komunikacjg migjska, srednio zajmuje im to nieco
ponad kwadrans (18 minut), co wskazuje na powszechng dostepnosé nowoczes-
nych obiektéw dla mieszkancow matych miast i obszaréw wigjskich w zew-
netrzng strefie aglomeracji $laskig.

Deklaracje respondentéw w zakresie korzystania z oferty nowych form
handlu uprawnigja do stwierdzenia, ze zachowania mieszkancow matych miast
i obszar6w wigjskich upodobnity sie do zachowan konsumentow wielko-
migjskich, na co z pewnosciag ma wptyw ich powszechna dostgpnosé. Niewat-
pliwie ngjczescig i w ngjwicksze) mierze korzystaja z ich oferty ludzie w wieku
17-40 lat, ktorzy robig tam zakupy, ae tez coraz czgscig spotykaja Sie w gronie
przyjaciot, rodziny, organizujg imprezy okolicznosciowe (urodziny, $luby) lub
po prostu przychodza by spedzi¢ wolny czas. Zatem, centra handlowe w woje-
wodztwie $laskim maja istotne oddziatywanie spoteczne na mieszkancow ma-
tych miast oraz obszaréw wigjskich potozonych w zewnetrzng strefie aglome-
racji $laskigj, przyczynigjac si¢ do zmiany wzorcow konsumpcji, stylu i sposobu
ich zycia, mozliwosci spedzania czasu wolnego oraz realizacji zakupow w kom-
fortowych warunkach.
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THE SOCIAL IMPACT OF MODERN SHOPPING CENTERS
TO SMALL TOWNS IN THE OUTER METROPOLITAN AREA

Summary

Summary: In the years we can observe dynamic extension of trade centers located
in both: the city centers and downtown’s. Thisis aresult of feedback between the change
of consumers' needs and behaviors and new possibilities in trade. Consumers are more
and more concerned about the convenience of shopping and want to take advantage
of promotion , many events and special atmosphere of trade centre.

The socia impact of modern shopping centers to small towns in the outer metro-
politan area relate mainly to changes in consumption patterns, style and way of life,
leisure opportunities and constraintsin comfort.





