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Funkcjonowanie centrum handlowego w miescie

Centra handlowe! s3 nieodtacznym elementem wspétczesnej aglomeracji oraz miast
duzych i $redniej wielko$ci. Nawiazuja do dawnych rynkéw miejskich, na ktérych rozwi-

1 WedtugJ. Dietla (1991) oérodek lub centrum handlowe (shopping center) jest to $wiadoma (planowa) for-
ma koncentracji przestrzennej zakladéw handlu detalicznego. Centra handlowe sa umiejscawiane w duzych
miastach lub na ich obrzezach, najczesciej przy waznych ciagach komunikacyjnych. Maja zwartg przestrzen,
nierozdzielona ciaggami komunikacyjnymi, zapewniajaca tatwe poruszanie sie w ich obrebie. Charakteryzuja
sie nowoczesnoscig form architektonicznych oraz organizacyjnych w sferze handlu i ustug.

Centrum handlowe mozna takze zdefiniowac jako zgrupowanie réznorodnych detalicznych jednostek
handlowych i ustugowych, prowadzonych zazwyczaj przez réznorodne przedsigbiorstwa stanowigce pewna
calos¢ i przystosowane do kompleksowej obstugi klientéw.

Agencja Cushman & Wakefield (Polska Rada Centréw Handlowych) okresla centrum handlowe jako zarza-
dzany centralnie, wielofunkcyjny obiekt handlowy o powierzchni najmu brutto (GLA) ponad 5000 m?, taki,
w ktérym znajduja sie lokale i powierzchnie wspdlne. Wedlug Miedzynarodowej Rady Centréw Handlowych
centrum handlowe to nieruchomos¢ handlowa, ktéra zostala zaplanowana, zbudowana oraz jest zarzadzana
jako jeden podmiot handlowy skfadajacy sie ze wspdlnych czesci, o minimalnej powierzchni najmu (GLA)
5000 m? oraz sktadajacy si¢ z minimum 10 sklepSw.
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jal sie handel oraz toczyto sie zycie lokalnej spolecznosci. Podobnie jak one nowoczesne
centra handlowe staja sie waznymi os§rodkami zycia spolecznego, pelniac funkcje han-
dlowe, rozrywkowe, rekreacyjne, kulturalne, edukacyjne, integracyjne i socjalizacyjne
(Kochaniec 2011, s. 238). Ich kompleksowa oferta handlowa ufatwia robienie zakupdw,
kawiarnie sa miejscem spotkan ze znajomymi, kina, dyskoteki, kregielnie zapewniaja
rozrywke, place zabaw dla dzieci sa odpowiedzia na potrzeby najmlodszych gosci,
potrzebe rekreacji zaspokajaja kluby fitness, §ciany wspinaczkowe i parki tematyczne.
Wystawy i koncerty daja okazje do obcowania ze sztuka. Coraz czesciej w centrach han-
dlowych sg lokalizowane oddzialy urzedéw i placéwki uzytecznosci publicznej, a takze
obiekty kultu religijnego. Najnowsze inwestycje w jeszcze wiekszym stopniu staja sie
elementami infrastruktury miejskiej, integrujac w swojej przestrzeni powierzchnie
biurowe i hotelowe oraz obiekty mieszkalne. Parki rozrywki, parki tematyczne, galerie
czy tez teatry stanowia nieodtaczna czes¢ nowych centréw handlowych, a rozbudowa
oferty rozrywkowo-kulturalnej oraz handlowej jest jednym ze sposobéw na konkuro-
wanie z tradycyjnym centrum miasta oraz rozwijajacym si¢ handlem on-line; centra
proponuja doznania niedostepne w $wiecie wirtualnym i stanowia dodatkowa zachete
do wyjscia z domu. Staja sie w ten spos6b miejscem spedzania czasu wolnego dla catych
rodzin. Nowoczesne centrum handlowe jest odpowiedzia na potrzeby wspoélczesnych
klientéw, majacych coraz mniej czasu, lecz wigcej informacji oraz wymagan co do za-
kupéw, oczekujacych kompleksowej oferty w mitym otoczeniu, takich, ktérzy w ptynny
sposéb tacza zakupy z innymi aktywnosciami. Przy okazji zakupéw mozna skorzystac
z uslug fryzjera, oddac odziez do pralni, spotkac sie ze znajomymi w kawiarni, zalatwic¢
sprawy finansowe w banku, zaplanowa¢ wakacje w biurze podrézy, poprawi¢ kondycje
w fitness klubie oraz skontrolowaé swoéj stan zdrowia w placéwce medycznej. Poza tym
nowoczesne centra handlowe sa postrzegane jako atrakcja turystyczna i sa czesto glow-
nym celem podrézy (polowa amerykanskich turystéw wskazata zakupy jako pierwszy
lub drugi powdd wyjazdu turystycznego) (Dudek-Marikowska, Fuhrmann 2009, s. 269).
Centra handlowe pelnia zatem funkcje ,$rédmiejskiego rynku pod dachem’, gdzie
mozna w milej atmosferze i ciekawym otoczeniu, w cieple, przy dZzwiekach muzyki
spacerowac, spotykac sie ze znajomymi, robic¢ zakupy, czy tez relaksowac sie. Mozna
zatem sadzi¢, ze staja sie one istotng konkurencja dla srodmiescia, ktére swoja oferta
nie zacheca klientéw do przebywania w nim dltuzej.

W wojewddztwie $laskim centra handlowe funkcjonuja od 1996 r., a ich liczba sy-
stematycznie wzrasta, przy czym réznia si¢ one wielkoscig, liczba pelnionych funkcji,
lokalizacja, rozwiazaniami architektonicznymi oraz sposobem zarzadzania.

N. Matysiak (2000) definiuje centrum handlowe jako starannie zaprojektowany zespét detalicznych
placéwek handlowo-ustugowych, ktéry jest planowany, budowany i zarzadzany jako odrebna cato$¢ wraz
z powierzchniami wspélnymi, w tym z przyleglym parkingiem. Centrum handlowe oferuje wysoka jakos¢
zakupdéw dzigki odpowiedniemu doborowi sklepéw i starannos$ci zarzadzania obiektem. Wielkosc¢ i charakter
centrum sa ogdlnie determinowane wlasciwosciami rynku i strefa zasiegu, ktéra dane centrum handlowe
obsluguje.
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Klasyfikacja centrow handlowych

W miastach wojewddztwie $laskiego funkcjonuje wiele nowoczesnych centréw hand-
lowych, ktére mozna klasyfikowaé¢ wedlug réznych kryteriéw. Kryteriami najczesciej
stosowanymi w typologii centréw handlowych sa: lokalizacja, dobér najemcéw oraz
zasieg oddzialywania centrum. Poczatkowo centra handlowe klasyfikowano, uwzgled-
niajac gtéwnie kryterium oddzialywania na otoczenie. Zgodnie z tym kryterium dzie-
lono je na (Dudek-Marikowska, Fuhrmann 2009, s. 76):

— osiedlowe (neighborhood shopping center),
lokalne (community shopping center),
regionalne (regional shopping center),
ponadregionalne (superregional shopping center).

Dynamiczny rozwdj centréw handlowych doprowadzit do wyksztalcenia nowych
form obiektéw handlowych, ktérych wczesniejsze klasyfikacje nie obejmowaly.
W zwigzku z powyzszym ICSC (Miedzynarodowa Rada Centréw Handlowych) zmo-
dyfikowata w 1999 r. typologie centréw handlowych, rozszerzajac ja do o$miu gléw-
nych typow, charakterystycznych przede wszystkim dla miast amerykariskich, obecnie
wystepujacych réwniez w Europie, w tym w Polsce (zob. Mikotajczyk 2012)(tabela 1).

Tabela 1
Typologia centréw handlowych (dla miast amerykariskich)
Powierzchnia Prime
Typ centrum Charakterystyka (w tys. m?) catchment®
Osiedlowe blisko$¢ i tatwo$¢ dostepu, wygoda i szyb-
kos¢ zakupow 3-5 5 km
Lokalne blisko$¢ i tatwo$¢ dostepu, wygoda, wiekszy
wybér towaru niz w centrum osiedlowym 9-33 5-10 km
Regionalne duza powierzchnia, szeroki wybér towaréw,
szczeg6lnie w branzy moda i towary trwa-
tego uzytku 37-75 8-25 km
Ponadregionalne bardzo duza powierzchnia, jeszcze wigkszy
wybér towardéw niz w centrum regionalnym,
zwlaszcza w odniesieniu do branzy ,,moda” powyzej 75 8-40 km
Centrum mody ekskluzywne, nastawione na mode 7-23 8-16 km
Power center najemcy wielkopowierzchniowi dominujacy
w branzy, category killers, niewielu matych
najemcow 23-56 8-16 km
Centrum rozrywki dominuje rozrywka i mile spedzanie czasu
wolnego, nakierowanie na turystéw 7-23
Outlet wyprzedazowe sklepy producenckie 5-37 40-120 km

2 Obszar, z ktérego klienci generuja 60-80% sprzedazy.
Zrédlo: Mikotajezyk 2012, s. 76.
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Poszczegdlne typy centrow handlowych réznig sie gtéwnie powierzchnia oraz struk-
tura najemcow, lokalizacja i liczba obstugiwanych klientéw. Oto ich gléwne cechy:

1. Osiedlowe centrum handlowe — obiekt zaprojektowany w celu realizacji dogod-
nych, codziennych zakupéw, zapewnienia podstawowych potrzeb konsumentéw w ich
najblizszym otoczeniu. Wedlug badan ICSC blisko potowa tych obiektéw zajmowana
jest przez supermarket, jedna trzecia przez drogerie, a pozostata powierzchnia to punk-
ty ustlugowe (pralnia, mata gastronomia, apteka). Centrum osiedlowe przybiera zwykle
format prostokata, bez wspdlnej zamknietej komunikacji wewnetrzne;j.

2. Lokalne centrum handlowe — obiekt wychodzacy z szersza oferta niz centrum
osiedlowe, gtéwnie w zakresie odziezy i artykuléw gospodarstwa domowego. Gléwnymi
najemcami sa supermarkety i drogerie, czasami takze sklepy dyskontowe (odziezowe,
meblowe, wyposazenia wnetrz, oferujace artykuly budowlane, sportowe i elektronicz-
ne). Obiekty tego typu maja najczesciej ksztalt linii prostej, litery L lub U.

3. Regionalne centrum handlowe — obiekt, w ktérym znalez¢ mozna bardzo szeroki
zakres oferty handlowej i ustlugowej. GIéwnymi najemcami, poza hipermarketem, sa
sklepy odziezowe oraz dyskontowe department stores (,,dyskontowy” sklep wielobran-
zowy). Typowe regionalne centrum handlowe jest obiektem zamknietym, ze sklepami
skierowanymi do wnetrza obiektu, potaczonymi w jedna calo$¢ wspélnymi ciggami
komunikacyjnymi (alejkami, korytarzami — czyli malls) i otoczony parkingiem (czasami
parking jest podziemny lub na dachu).

4. Ponadregionalne centrum handlowe — obiekt podobny do centrum regionalnego,
lecz znacznie wiekszy, z wieksza liczbg najemcéw i bogatsza oferta handlowa, co powo-
duje przyciaganie ludzi spoza regionu. Typowe centra ponadregionalne maja zamkniety
uktad komunikacyjny, a budynki sa wielopoziomowe.

5. Centrum mody (lifestyle center) — kompleks handlowy skladajacy sie gtéwnie
ze sklepéw z ekskluzywna odzieza (w tym sklepy wlasne projektantéw i dyktatoréw
mody), restauracji i oferujacy szeroka palete ustug rozrywkowych. Elementem wyréz-
niajacym jest zwykle wyrafinowany projekt architektoniczny, podkreslajacy bogactwo
iartystyczne mozliwosci projektantéw oraz wysokiej jako$ci zagospodarowanie terenu
wokot centrum. Obiekty tego typu lokalizowane sa na obszarach zamieszkalych przez
osoby o wysokim poziomie dochodéw.

6. Power center — kompleks handlowy zdominowany przez kilku wielkopowierzch-
niowych najemcéw, w tym dyskontowe department stores, outlety lub tzw. category
killers, czyli sklepy, ktére oferuja bardzo szeroki wybér towaréw danej kategorii w bar-
dzo niskich cenach. Zwykle power center sklada sie z kilku wolno stojacych budynkéw
z bardzo ograniczona liczba malych sklepéw oferujacych wyselekcjonowane produkty.

7. Centrum tematyczno-rozrywkowe (them/festival center) — kompleks handlowy
wykorzystujacy okreslony ,temat przewodni” jako wyrdznik obiektu, co znajduje od-
zwierciedlenie w projekcie architektonicznym i jest wykorzystywane przez poszcze-
gélnych najemcéw. Tego typu centra nastawione sg gléwnie na turystéw (ale takze
mieszkancéw) jako miejsce, gdzie mozna mito spedzac czas. Gtéwnymi najemcami sa
restauracje, kawiarnie oraz firmy oferujace réznego rodzaju ustugi rozrywkowe. Zloka-
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lizowane sa z reguly w centrach miast, czesto na bazie adaptacji starych, zabytkowych
budynkéw, przyczyniajac sie do rewitalizacji okreslonych obszaréw miasta (najczesciej
$rédmiescia).

8. Centra wyprzedazowe (outlet center) — obiekty handlowe zlokalizowane z reguty
poza obrebem miast. Skladaja sie w wiekszosci z producenckich sklepéw wyprzedazo-
wych, sprzedajacych wlasne marki po obnizonych cenach.

Niemal wszystkie typy wskazane w klasyfikacji wystepuja w miastach wojewddztwa
$laskiego, przy czym najwiecej jest centréw osiedlowych, lokalnych i regionalnych,
ktérych znaczenie przejawia sie gléwnie w tym, ze zapewniaja kompleksowa obstuge
handlowa mieszkaicom osiedli, miast czy tez regionu (subregionu) oraz dostarczaja im
szerokiej gamy uslug i rozrywki. Dla miast europejskich stosuje sie czesciej klasyfikacje
uwzgledniajaca powierzchnie wynajmu obiektu, przyjmujac za minimalng — 5000 m?
dla tego typu placéwki handlowej. Typologie przygotowal europejski oddzial Miedzy-
narodowej Rady Centréw Handlowych (ICSC Europe); jest ona uproszczona i ogranicza
sie do formatu i skali centrum wyrazonej w powierzchni najmu (Mikotajczyk 2012,
s. 78) (tabela 2).

Tabela 2

Europejska klasyfikacja centréw handlowych

Rodzaj Rozmiar Powierzchnia wynajmu brutto

Tradycyjne bardzo duze 80 000 m? i wigcej

duze 40 000-79 999 m*

$rednie 20 000-39 999 m*

male 5000-19 999 m*
Wyspecjalizowane park handlowy

— duzy 20 000 m?* i wiecej

— $redni 10 000-19 999 m*

— maly 5000-9 999 m?

centrum outletowe

5000 m* i wigcej

centrum tematyczne (z rozrywka lub bez)

5000 m* i wigcej

Zrédto: opracowanie na podstawie: Lambert 2006; http://www.icsc.org/srch/lib/euro_standard_only.pdf

Centra tradycyjne to wielofunkcyjne obiekty, w ktérych najemcy oferuja réznorodny
asortyment zaréwno pod wzgledem towarowym i branzowym, jak réwniez wysokosci
cen. Centrum takie ma za zadanie obstuzy¢ klientéw o réznym stopniu zamoznosci
i zaspakajac jak najwiecej ich potrzeb. Stad tez sa w nim sklepy oferujace produkty §wia-
towych, czesto ekskluzywnych, marek w wysokich cenach, obok sklepéw oferujacych
produkty w przecietnych cenach rynkowych, ,dla kazdego” Czesto dopelnieniem asor-
tymentowym takich centréw jest hipermarket oferujacy szeroki wachlarz produktéw
spozywczych i przemystowych w atrakcyjnych cenach (Mikotajczyk 2011, s. 131-132).
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Centra wyspecjalizowane grupuja specyficzny zestaw najemcow (tenant mix) —
z jednej lub kilku branz (np. meblowej, obuwniczej, odziezowej) — i specjalizuja si¢
w glebokiej ofercie produktéw danej branzy (Mikotajczyk 2011, s. 132).

W praktyce obie kategorie centréw maja réznorodne zastosowanie. Moga wystepo-
wac jako samodzielnie funkcjonujace podmioty, ale réwnie czesto taczy sie ich cechy
szczegblne pod jednym dachem lub jako kompleks kilku budynkéw ze wspélna infra-
strukturg zapewniajaca klientom latwe przemieszczanie sie (Modele biznesu... 2010,
s. 156—158).

Gléwnym kryterium rozgraniczajacm $rednie, duze i bardzo duze centra handlowe
jest przede wszystkim powierzchnia najmu. Bezpos$rednio stanowi ona o wielkosci
i réznorodnosci zestawu najemcéw oraz szerokosci i glebokosci oferowanego asor-
tymentu. Powierzchnia centrum ma réwniez wplyw na zakres ustug dodatkowych —
w sektorze rozrywki, powierzchni biurowych i mieszkalnych — co z kolei pozwala na
klasyfikacje centréw wedlug postepujacego poziomu ich uzytecznosci, czyli decyduje
o podziale na poszczegélne generacje. Nadal podstawowym ,magnesem” centréw
handlowych sa hipermarkety spozywczo-przemystowe przyciagajace klientéw do ro-
bienia codziennych, rutynowych zakupo6w; przy okazji klienci ci moga naby¢ produkty
z niemal kazdej branzy (Modele biznesu... 2010, s. 156—158).

Mate centra handlowe mozna podzieli¢ na dwa rodzaje. Jeden stanowia centra,
ktérych gléwnym najemca lub tez wlascicielem powierzchni jest hipermarket, a kilku
najemcéw dodatkowych uzupelnia oferte asortymentowa hipermarketu zapewniajac
komplet ofert dobr podstawowych. Dodatkowo w takich centrach lokalizowane sa
apteki, kwiaciarnie, sklepy zoologiczne, sklepy z artykutami gospodarstwa domowego,
codzienna odzieza. O$rodki takie najczesciej zlokalizowane sa na obrzezach miast
(Lambert 2006; http://www.icsc.org/srch/lib/euro_standard_only.pdf).

Drugim rodzajem sa centra wynajmujace swe powierzchnie sklepom z odzieza
i obuwiem, sklepom meblowym, z artykulami RTV-AGD, z zabawkami, prezentami
oraz dobrami luksusowymi. Zlokalizowane sa one najczesciej w $cislych centrach miast
lub stanowia cze$¢ wiekszego obszaru handlowego (Lambert 2006; http://www.icsc.
org/srch/lib/euro_standard_only.pdf). Ich znaczenie jest bardzo duze dla kreowania
atrakcyjnej oferty centrum miasta lub dzielnicy miasta; moga one stanowic konkurencje
dla oferty tradycyjnego rynku, srédmiescia czy tez ulicy handlowej. Czesto tego typu
obiekty stanowig tez oferte turystyczng miasta i sg elementem jego promocji.

Z kolei za park handlowy uznaje sie spdjnie zaprojektowany, zaplanowany oraz
spojnie zarzadzany projekt obejmujacy gléwnie Sredniej oraz duzej wielko$ci wyspe-
cjalizowane obiekty handlowe (www.prch.org.pl). Najczesciej park handlowy tworza
sklepy meblowe, odziezowe lub z wyposazeniem wnetrz.

Centrum outletowe to obiekt w ktérym producenci i dystrybutorzy znanych marek
sprzedaja nadwyzki produkcyjne, konicéwki kolekcji lub kolekcje posezonowe po ob-
nizonych cenach (www.prch.org.pl).

Centrum tematyczne to wyspecjalizowane centrum handlowe skoncentrowane na
oferowaniu débr z jednej okreslonej branzy badz z branz $cisle ze soba powiazanych.
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Poza waska specjalizacja asortymentowa centrum takie moze mie¢ silnie rozwinieta
oferte ustug rozrywkowych, najczesciej w postaci kina, restauracji, baréw czy tez
klubéw fitness. Centrum wolne od ustug rozrywkowych skupia sie na niszy rynkowej
w takich branzach, jak moda i odziez czy meble i wystrdj wnetrz, oferujac swojej gru-
pie docelowej unikatowe rozwiazania i wysoka jako$¢ produktéw (Modele biznesu. ..
2010, s. 153). W Polsce wystepuja wszystkie sklasyfikowane tu typy obiektow. W wo-
jewodztwie $laskim wystepuja one w wiekszo$ci; nie ma jednak dotychczas centrum
tematycznego ani duzego parku handlowego (tabela 3).

Tabela 3

Przyklady poszczegdlnych typéw centréw handlowych w Polsce

Rodzaj Rozmiar Przyktady centréw
Tradycyjne bardzo duze Silesia City Center, Manufaktura L.6dz
duze Stary Browar Poznan, Zlote Tarasy Warszawa
$rednie Plaza Krakéw, Pasaz Lodzki
male Rondo Bydgoszcz, Kometa Torun
Wyspecjalizo- park handlowy
wane — duzy Targéwek Retail Park Warszawa
— $redni Top Shopping Szczecin
— maly Centrum Wyposazenia Wnetrz Komorniki
centrum outletowe Fashion House Sosnowiec, Piaseczno, Factory Outlet Lubon
centrum tematyczne
— z rozrywka C.H. Jupiter Warszawa
— bez Domoteka Warszawa

Zrédto: Mikotajezyk 2012, s. 80.

W ostatnich latach najczesciej stosowana klasyfikacja centréw handlowych jest ta
oparta na kryterium ich generacji, uwzgledniajaca kolejne etapy ich ewolucji struktu-
ralno-funkcjonalnej (tabela 4).

Pierwsza generacja centréw handlowych a zarazem pierwsze osrodki handlu wielko-
powierzchniowego powstaly w Polsce dopiero w polowie lat 90. XX w. Byly to hiper-
markety wraz z niewielka galeria sklepow, liczace 5-10 tys. m? (Ciechomski 2010, s. 49).
Ze wzgledu na nizsze koszty i trudnosci w zakupie odpowiednio duzej dzialki centra
takie zwykle lokalizowane byly na terenach podmiejskich, w bliskim sasiedztwie duzych
osiedli mieszkaniowych i przy waznych ciggach komunikacyjnych. Ewolucja tych cen-
tréw doprowadzata do wzrostu powierzchni galerii handlowej (do okoto 15-20 tys. m?)
i liczby najemcéw (50-80) (Modele biznesu... 2010, s. 153).

Druga generacja pojawita sie w Polsce pod koniec lat 90. Poza hipermarketem, nadal
spelniajacym role ,sklepu-kotwicy’, w centrach dzialaly sklepy wielkopowierzchniowe
o powierzchni ponad 400 m? oraz 80100 punktéw o charakterze handlowo-rozrywko-
wo-gastronomicznym. W centrach handlowych drugiej generacji zmienil sie stosunek
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Tabela 4

Generacje centréw handlowych

Centrum handlo-
wo-ustugowe
(powierzchnia/zasieg)

Funkcje handlowe

Funkcje towarzyszace

I generacji
(do 20 000 m?,
zasieg dzielnicowy)

hipermarket, niewielka galeria
handlowa (do 50 sklep6w)

nieliczne obiekty ustugowe (pralnia, punkt
napraw, punkt pocztowy, placéwki telekomu-
nikacyjne), lokal gastronomiczny (fast food)

II generacji
(20 000-50 000 m?,
zasieg ogdélnomiejski)

hipermarket FMCG, 2—-3 mar-
kety specjalistyczne (np. dom
i ogréd, elektroniczny), duze
sklepy odziezowe, galeria ma-
tych sklepéw (do 100 sklepéw)

obiekty ustugowe jw., a takze salony kosme-
tyczne, fryzjer, biura podrézy, plac zabaw
dla dzieci, kilka placéwek gastronomicznych
(bary, kawiarnie), salon gier, mala scena

III generacji

(50 000200 000 m?,
zasieg regionalny,
krajowy)

2-3 hipermarkety FMCG,
liczne markety specjalistyczne,
galerie i sklepy wielopoziomo-
we (100-500 sklepow)

obiekty ustugowe jw., wydzielona duza

cze$¢ gastronomiczna (food court), kino
(multiplex), dyskoteka, cze$¢ rekreacyjna
(salon gier, bowling, §ciana wspinaczkowa,
skatepark itp.) kluby fitness, park tematyczny
dla dzieci, kaplica, ustugi medyczne

IV generacji
(powyzej 200 000 m?,
zasieg krajowy, mie-
dzynarodowy)

hipermarkety FMCG, hiper-
markety specjalistyczne, domy
towarowe, aleje zakupowe
(500—1000 sklep6w) targowi-
ska i rynki, tematyczne malle,
repliki ulic i placéw handlo-
wych

obiekty ustugowe jw., cze$¢ biurowa, hote-
lowa, muzea, galerie sztuki, sale widowisko-
we, rozrywkowe parki tematyczne, kasyna,
kompleks wypoczynkowy (ogrody, fontanny,
wodospady, akwarium), discovery center,
obiekty rekreacyjno-sportowe (boiska, aqua-
park, lodowisko)

Zrédto: Kaczmarek 2010.

zagospodarowania powierzchni; hipermarket zajmowat 1/3 powierzchni w stosunku
do 2/3 zajmowanych przez pozostale podmioty handlowo-ustugowe (Ciechomski
2010, s. 49). Centra te, podobnie jak pierwszej generacji, réwniez lokalizowane byly
w oddaleniu od centréw miast, jednak problemy komunikacyjne czesto rozwigzywano
zapewniajac klientom bezplatne linie autobusowe. Przykladami takich obiektéw sa:
Centra Handlowe M1, King Cross, Plaza (Modele biznesu... 2010, s. 153—154).

Centra handlowe trzeciej generacji zaczely powstawac na poczatku XXI w. Elemen-
tem wyrdzniajacym je na tle osrodkéw pierwszej i drugiej generacji byly rozwiniete
mozliwosci spedzania wolnego czasu w obiektach sportowo-rekreacyjnych i kom-
pleksach kinowych. Rozwinieto réwniez game najemcéw oferujacych luksusowe pro-
dukty $wiatowych marek. W odréznieniu od poprzednich centra te zlokalizowane sa
w §rédmiesciach lub w centralnych dzielnicach i czesto wywieraja na nie pozytywny
wplyw poprzez rewitalizacje podupadlych pod wzgledem handlowym centréw miast.
Jako przyklady obiektow tej generacji mozemy wskazaé: Galerie Kazimierz w Krako-
wie, Galerie Mokotéw w Warszawie czy tez CH Fokus w Rybniku badz Galeri¢ Sfera
w Bielsku-Bialej.
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Czwarta generacja to centra handlowe, w ktérych funkcje poprzednich generacji
wzbogacone sa o funkcje biurowe i hotelowe. W nowoczesnych galeriach tego typu,
oproécz najlepszych warunkéw dokonywania zakupo6w, oferuje sie klientowi mozliwosé
relaksu i wypoczynku. Rozbudowane powierzchnie rozrywkowo-rekreacyjne to, poza
restauracjami i kinem, takie miejsca kultury, jak muzea, galerie sztuki, sale koncertowe
czy dyskoteki. Centra takie dysponuja tez nader bogata oferta dla oséb aktywnych (si-
fownie, $ciany wspinaczkowe, hale sportowe), dla pan (salony kosmetyczne, fryzjerskie
i kluby SPA) oraz dla dzieci (wesole miasteczka, oceanaria, tory kartingowe itp.). Zali-
czy¢ do centréw handlowych czwartej generacji mozna np. Stary Browar w Poznaniu,
Silesie City Center czy Manufakture w Lodzi (Ciechomski 2010, s. 50).

Pigtej generacji centréw handlowych jeszcze si¢ w Polsce nie doczekalismy. W tym
przypadku idea polega na poszerzeniu dotychczasowych funkcji handlowych, ustugo-
wych, rozrywkowych, biurowych i hotelowych o funkcje mieszkalng i stworzeniu z cen-
trum handlowego samowystarczalnego miasteczka. Ewolucja o$§rodkéw handlowych
zmierza do zaspokajania wszystkich potrzeb ich klientéw-mieszkancéw pod jednym
dachem. W centrach takich powstana takze przedszkola i szkoly, wiec ich mieszkancy
w ogdle nie beda musieli ich opuszcza¢. Beda w nich spac¢ (mieszkania), jes¢ (bary,
restauracje), pracowac (biura), robi¢ zakupy (sklepy), bawi¢ sie (punkty rozrywki), upra-
wia¢ sport i dba¢ o zdrowie (sifownie, SPA, centra medyczne) oraz pozostawia¢ dzieci
pod opieka (przedszkola, szkoly). Wizja centréw handlowych piatej generacji wyznacza
kierunek ich obecnego rozwoju na §wiecie — w niedalekiej przysztosci takie obiekty
moga sie pojawi¢ w Polsce (http://www.ekonomia24.pl/artykul/94191.html?p=2).

Centra handlowe w miastach wojewddztwa §laskiego

Wojewddztwo slaskie zamieszkuje niemal 4,7 mln oséb, co stanowi 12,2% ludnosci
Polski, z czego 3,7 mln to mieszkaricy miast. Region plasuje si¢ na pierwszym miej-
scu w Polsce pod wzgledem stopnia urbanizacji — 78,4% ludno$ci miejskiej. Posiada
tez najwyzsza w kraju gesto$¢ zaludnienia — 377 os6b/km?, za$ érednia krajowa to
123 osoby/km?. W uktadzie funkcjonalno-przestrzennym w wojewddztwie $laskim
wyrdznia sie cztery subregiony (tzw. obszary polityki rozwoju): péinocny, potudniowy,
$rodkowy (zwany centralnym), zachodni. Najwiekszy powierzchniowo i najbardziej
zaludniony jest subregion srodkowy — 2835 tys. oséb, tj. ponad 60% ludnosci regionu,
nastepnie subregion poludniowy — 650 tys. os6b, zachodni — 637 tys. oséb oraz pét-
nocny, gdzie mieszka 533 tys. 0s6b% Duza chfonno$¢ rynku, wysokie przecietne wyna-
grodzenie przewyzszajace srednia krajowa, duza liczba mieszkancéw skoncentrowana
w Aglomeracji Slaskiej, duza mobilno$¢ mieszkaricéw, dobrze rozwinieta sie¢ drogowa
i komunikacja publiczna oraz niska stopa bezrobocia — wszystko to stwarza doskonate

2 Dane Gléwnego Urzedu Statystycznego/bank danych regionalnych.
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warunki dla lokalizacji centréw handlowych réznych typéw w réznych miastach regio-
nu. Podstawowe wskazéwki rynku centé$w handlowych w Aglomeracji Slaskiej na tle
analogicznych wskaznikéw ogdlnopolskich przedstawione zostaty w tabeli 5.

Wedtug CBRE? Aglomeracja Slaska dysponowata w roku 2014 taczna powierzchnia
122600 m?2, w nowej fazie M1 Zabrze — 8000 m?, a takze w Centrum Handlowym Tar-
nowskie Géry — 6000 m? oraz Europa Centralna w Gliwicach — 67000 m2 W 2013 r.
oddano do uzytku 83 000 m? powierzchni handlowej w Galerii Katowickiej. W 2015 .
zakonczy sie I1I etap rozbudowy CH Sfera Bielsko-Biala oraz rozbudowa Gemini Park
Bielsko-Biala.

Srédmiejska Galeria Katowicka wraz z oferta Silesii City Center tworza komplemen-
tarna, ekskluzywna oferte handlowo-ustugowo-rekreacyjna dla miasta oraz regionu.
Obydwa centra wzmacniaja potencjal centrum Katowic jako atrakcyjnego miejsca
w aglomeracji, pod wzgledem zaréwno handlowym, uslugowym, jak tez kulturalnym
i rozrywkowym. Czynsze najmu za najlepsze lokale w $laskich centrach handlowych
wynosza obecnie 45-50 euro/m?/m-c (CBRE Research 2012).

Tabela 5
Podstawowe wskazniki rynku centréw handlowych w Aglomeracji Slaskiej
s Aglomeracja
Wyszczegdlnienie Slaska Polska
Liczba dzialajacych centréw handlowych 54 369
Liczba planowanych centréw handlowych 5 30
Planowane rozbudowy centréw handlowych 4 30
Catkowita nowoczesna powierzchnia handlowa (m?) 1370000 11200000
Nasycenie calkowita nowoczesng powierzchnia handlowa w aglomeracji
(m?2 na 1000 mieszkaricow) 536 291
Catkowita nowoczesna powierzchnia w centrach handlowych (m?) 101800 8400000
Nasycenie catkowita nowoczesna powierzchnia w centrach handlowych
o . L 421 218
w aglomeracji (m? na 1000 mieszkanicéw)
Czynsze w najlepszych centrach handlowych (w branzy moda o po- 45-50 euro -
wierzchni ok. 100 m%, m?/m-c)
Stopa pustostanéw w centrach handlowych (czerwiec 2012) 1-2% -

Zrédlo: DTZ 2012.

W miastach wojewddztwa $laskiego dziataja obecnie 54 centra handlowe réznych
typéw funkcjonalnych, oferujacych zréznicowany asortyment handlowo-ustugowy oraz
rekreacje i rozrywke (tabela 6).

3 CBRE to najwigksza na $wiecie firma doradcza dziatajaca w sektorze nieruchomosci komercyjnych
z siedziba gléwna w Los Angeles, z oddzialami w Europie, Azji.
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Centra handlowe w wojewddztwie $laskim

Miasto

Liczba

Centra handlowe

Bielsko-Biala

CH Auchan

Galeria Sfera

Sarni Stok

Gemini Park

Bytom

Agora Bytom

CH Atrium Plejada

CH M1 Bytom

CH Tesco Chorzowska

Chorzow

CH AKS

Czeladz

M1 Czeladz

Czestochowa

Galeria Jurajska

CH M1 Czestochowa

CH Auchan

Tesco Drogowcéw

Dabrowa Gérnicza

CH Pogoria

CH Real

Gliwice

CH Auchan

CH Arena

CH Forum

CH Europa Centralna

Tesco Labedzka

Jastrzebie Zdroj

CH Galeria Zdrdj

Galeria Jastrzebie

Jaworzno

CH Carrefour

Katowice

CH Auchan

Sielesia City Center

3 Stawy

Rawa Park Handlowy

Centrum Handlowe Dabréwka

Mikotéw

CH Auchan

Mystowice

CH Real

Raciborz

Galeria Mlyniska

CH Auchan

Ruda Slaska

CH Plaza

Tabela 6
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Tabela 6 cd.
Miasto Liczba Centra handlowe
Focus Mall
Galeria Slaska
Rybnik 4
CH Plaza
CH Real
Skoczéw 1 Galeria Pledan
Siemianowice Slaskie 1 CH ATRIUM
CH Sosnowiec
CH Auchan
Sosnowiec 5 CH Plejada
CH Plaza
CH Fashion House Outlet Centre
Swietochlowice 1 CH ATRIUM
Tarnowskie Géry 1 CH Tesco
CH City Point
Tychy 2
CH Tesco
CH Platan
Zabrze 2
CH M1 Zabrze
Zory 1 CH Auchan
Zywiec 1 CH Lider

Zrédlo: opracowanie whasne.

W miastach wojewddztwa slaskiego funkcjonuja trzy podstawowe typy osrodkéw:
hipermarkety z mala galeria, hipermarkety z duza galeria, zgrupowania sklepéw bez
hipermarketu (tabela 7).

Spoéréd 54 osrodkéw handlowych w wojewddztwie slaskim wiekszos¢ (76%) to
osrodki z hipermarketem, a pozostale o$rodki to zgrupowania sklepéw bez hipermar-
ketu (7%) i o$rodki z supermarketem (17%). Dominuja o$rodki hipermarketu z mata
galeria sklepéw (70,8%). Najmniej licznie wystepuja zgrupowania sklepéw bez hiper-
marketu. Jednym z osrodkéw bez hipermarketu jest Centrum Handlowe Fashion House
w Sosnowcu — pierwsze w wojewddztwie $laskim factory center (sklep fabryczny).
Zréznicowane sg wielko$ci omawianych tu osrodkéw, rdézni s strategiczni najemcy
i okreslone lokalizacje szczegétowe (tabela 8).

Centra handlowe w miastach wojewddztwa §laskiego zlokalizowane sa w centrach
miast, w poblizu gtéwnych szlakéw komunikacyjnych, w dzielnicach mieszkaniowych
oraz na obszarach poprzemystowych — jako efekt projektéw rewitalizacji. Kazda loka-
lizacja determinowana jest typem funkcjonalnym obiektu. Nowe obiekty, w ktérych
znalez¢ mozna zréznicowana oferte handlowo-uslugowa, staly sie ,zamiennikiem
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Tabela 7
Typy osrodkéw handlowych w wojewddztwie §laskim — wybrane przyklady
Typ o$rodka
Hipermarket z mala galerig Hipermarket z duza galeria Zgrupowanie sklepéw
(20-60 sklepéw)? (ponad 60 sklepow) bez hipermarketu

CH Auchan w: Bielsku-Biatlej, Cze- CH M1 w Bytomiu Centrum handlu i rozrywki
stochowie, Katowicach, Mikotowie, CH M1 w Czestochowie Sfera w Bielsku-Biatej
Sosnowcu, Zorach CH M1 w Czeladzi CH Fashion House w Sos-
CH Tesco w: Bielsku-Biatej, Bytomiu, CH M1 w Zabrzu nowcu
Czestochowie, Gliwicach, Rudzie Sla- CH Plejada w Bytomiu
skiej, Tychach CH Plejada w Sosnowcu
CH Sarni Stok w Bielsku-Biatej CH Pod Platanem w Zabrzu
CH 3 Stawy w Katowicach SSC - Silesia City Center
CH Dabréwka w Katowicach Katowice
CH Ruda Slaska Plaza w Rudzie Slaskiej
CH Real w Sosnowcu

CH - centrum handlowe

2 Dwa o$rodki handlowe Echo — w Siemianowicach Slaskich i Swigtochtowicach — s3 zaliczane do matych os$rodkéw
handlowych, nie spetniajg one wszystkich wymaganych kryteriéw (brak hipermarketu). Opracowanie wlasne na podstawie:
Handel wewnetrzny w Polsce 2006—-2011 2011.

przestrzeni publicznej” w wielu miastach regionu, szczegdlnie te ulokowane w $réd-
miesciu. W najwiekszych miastach subregionéw funkcjonuja najbardziej nowoczesne
centra handlowe w Polsce, o zréznicowanej architekturze, ré6znym zestawie oferowa-
nych produktéw i ustug, wyposazone w funkcje pozahandlowe (rekreacja, kultura,
sport, ustugi profesjonalne). Wszystkie te obiekty tworza nowa przestrzei miast i nowe
warunki rynkowe zaréwno dla mieszkancéw, jak i dla lokalnych przedsiebiorcéw. Spe-
cyfika obiektéw nowej generacji polega na stworzeniu zréznicowanej oferty w coraz
doskonalszej przestrzeni architektoniczno-urbanistycznej. Atrakcyjna przestrzei ma
odegra¢ wazng role zaréwno w zatrzymaniu klienta, jak i w przedtuzeniu czasu jego
pobytu na terenie danego obiektu. Rozwiazaniem wykorzystywanym w obiektach nowej
generacji jest ,teatralizacja przestrzeni miejskiej”

Sytuowanie centréw handlowych w najbardziej dostepnych komunikacyjnie miej-
scach ma charakter komercyjny. Centra te pelnia coraz wiecej funkcji — ustugowe,
rozrywkowe, rekreacyjne, kulturalne, integracyjne, socjalizacyjne, mieszkaniowe,
administracyjne, edukacyjne, a takze religijne (Marikowska-Dudek 2006, s. 247). W no-
wych centrach handlowych znajduja sie restauracje, kawiarnie i bary, salony fryzjerskie,
banki, punkty $wiadczace uslugi foto, biura podrézy, pralnie, punkty dorabiania kluczy,
kwiaciarnie, szpitale, uczelnie, szkoly i przedszkola*. W ich obrebie znajduja si¢ zmi-
niaturyzowane wesole miasteczka, multipleksy i dyskoteki, klienci moga skorzystac
z boisk, lodowisk, skate parkdw, klubéw fitness i kregielni a nawet obejrze¢ wystawe,

4 Np. Enel Med. w Blue City i Arkadii w Warszawie.
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Tabela 8
Wybrane charakterystyki centréw handlowych w wojewédztwie slaskim
Catkowita | Powierzch- . Liczba
. ) . . Liczba . Rok
Centrum handlowe Miasto powierzch- | nia najmu . , miejsc par- .
. 5 2 najemcow | . otwarcia
nia w m wm kingowych

CH M1 Zabrze Zabrze 52897 41694 76 3311 1999

CH M1 Czesto- Czestochowa 41500 29693 71 1568 1999

chowa

CH Dabréwka Katowice 33000 2762 26 800 1999

CH Real Sosnowiec | Sosnowiec 18426 13212 26 1117 2001

Ruda Slaska Plaza | Ruda Slaska 22655 14567 46 548 2001

CH Platan Zabrze 33000 25357 84 1100 2003

Fashion House Sosnowiec 16865 124 1200 2004

Outlet Centre 2009 - roz-

Sosnowiec budowa

Silesia City Center | Katowice 150000 85000 300 3500 2005
2013 - roz-
budowa

Park Handlowy Gliwice 42000 36000 75 1300 2006

Arena

Park Handlowy Katowice 8600 7500 22 400 2006

Rawa

CH Plaza Rybnik 38100 18100 65 400 2007

CH Focus Mall Rybnik 49000 17600 80 310 2007

CH Plaza Sosnowiec 31468 13112 62 385 2007

CH Plejada Bytom 35700 130 1300 2001 - I. cz
2007 - IL. cz

CH Pogoria Dabrowa 50000 36000 90 800 2008

Gornicza

Galeria Mlynska Racibérz 4200 23800 24 300 2008

Galeria Jurajska Czestochowa | 130000 48000 200 2000 2009

CH Gemini Park Bielsko-Biata 45000 32000 130 1200 2009
2013 - roz-
budowa

CH Sfera Bielsko-Biata | 148000 60000 260 2300 2001 - L. cz
2009 - IL. cz

Galeria Jastrzebie Jastrzebie 17000 8600 43 150 2010

Zdroéj

CH Europa Cen- Gliwice 90000 68000 220 2300 2012

tralna

Galeria Katowicka Katowice 128000 53500 250 1200 2013

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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spektakl, uczestniczy¢ w koncertach i spotkaniach z artystami. Nowoczesne obiekty
staja sie¢ miniaturami miast, stad tez alejki nawiazuja do miejskich pasazy, w centralnych
punktach znajduja si¢ placyki pelniace funkcje zblizone do funkeji miejskich rynkéw.
Podobnie jak w mie$cie rozmieszczone sa w nich elementy malej architektury — fa-
weczki, stragany czy fontanny — a takze takie elementy informacyjne, jak tabliczki
z nazwami alejek, drogowskazy. Wokdé!l centrum narastajg kolejne funkcje uznawane
przez urbanistéw za centrotwércze” (Marikowska-Dudek 2006, s. 251).

Centra handlowe ulokowane w duzych i $redniej wielko$ci miastach wojewddztwa
$laskiego obsluguja klientéw w zasiegu nawet do 100 km od miejsca ich zamieszkania,
co $wiadczy o ponadregionalnym oddzialywaniu owych centréw. Biorac pod uwage
ich liczbe, oferte oraz lokalizacje, mozna sadzi¢, ze maja ogromny wplyw na rozwoj
i funkcjonowanie miast, a ich znaczenie w zakresie obslugi handlowej i ustugowej
mieszkancéw jest bardzo istotne.

Nastepstwem powstawania i funkcjonowania centréw handlowo-ustugowych nowej
generacji sa zmiany stylu zycia, konsumpcji, zwyczajow zakupowych, a takze zmiany
form i sposob6éw spedzania czasu wolnego przez konsumentéw. Zmiany te wywoly-
wane sa nowa, coraz lepiej przygotowana oferta uslugowo-rekreacyjno-kulturalna,
stworzona na potrzeby wszystkich grup wiekowych, dochodowych, o zréznicowanych
preferencjach nabywczych.

Przeprowadzone w 2012 roku badania® potwierdzaja istotne znaczenie opisywanych
tu obiektéw dla mieszkaricéw miast wojewddztwa §laskiego; deklaruja oni, ze odwie-
dzaja je z powodu kompleksowej oferty, atrakcyjnych promocji, obnizek, konkurencyj-
nych cen oraz duzej dostepnosci (zakupy w soboty, niedziele, dtugo otwarte). Najbar-
dziej sceptyczni w ocenach sa ludzie w wieku 60 lat i wiecej, najwiecej pozytywnych
ocen wystawiaja centrom mlodzi respondenci (rysunek 1).

Badani korzystaja z pelnej oferty centréw handlowych — najczesciej handlowej
i ustugowej, nieco rzadziej z oferty rekreacyjno-rozrywkowej. Z oferty ustugowej naj-
cze$ciej wskazuja bankomat, ustugi gastronomiczne, fryzjerskie oraz banki i pralnie
chemiczne. Coraz rzadziej korzystaja z oferty centrum miasta, rynku czy tez osiedlowej
sieci handlowej.

Mozna wiec uznac, ze centra handlowe w miastach wojewddztwa slaskiego wygrywa-
jarywalizacje z centrami miast dzieki: bogatej ofercie, lepszej obstudze komunikacyjnej
(w tym gléwnie rozwigzaniu problemu parkowania), uniezaleznieniu od warunkéw
pogodowych, wysokiemu poziomowi technologicznemu w zakresie organizacji han-
dlu i uslug, nowoczesnemu wystrojowi i sposobowi funkcjonowania oraz organizacji
ustug dla klienta i ochronie budynku (Gachowski 2004). Lokowane s3 one takze
w starych kamienicach, nieczynnych fabrykach (Focus Rybnik, Sfera Bielsko-Biata),
budynkach kopalnianych (SSC) oraz w budynkach PKP (Galeria Katowicka), innymi

5 W 2012 r. przeprowadzono badania bezposrednie wéréd 600 mieszkaricéw wybranych miast aglomeracji
$laskiej. Celem badan bylo rozpoznanie nastepstw funkcjonowania centréw handlowych w wojewédztwie
$laskim ze szczeg6lnym uwzglednieniem ich spotecznego oddzialywania.
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Rys. 1. Powody, dla ktérych mieszkancy robig zakupy w centrach handlowych

Zrédlo: opracowanie wlasne.

stfowy — w obiektach ktére w wyniku kompleksowych dzialan ulegaja rewitalizacji,
pozadanej przez spoleczno$¢ miast. Przestronne, cieple, suche i mocno o$wietlone
centrum stanowi dla klienta swoista oaze (doskonata oferte) w chtodnej i deszczowej
przestrzeni miejskiej. Cieplo i $wiatlo pod$wiadomie kojarza si¢ klientom ze spokojem
i bezpieczenistwem. Odizolowanie od otoczenia, mozliwo$¢ skoncentrowania sie na
robieniu zakupéw czynia réwnocze$nie te przestrzen bardziej oswojona i przyjazna;
dodatkowymi i pozytywnymi elementami sa czysto$¢ i porzadek. Paradoksalnie tego
rodzaju przestrzen moze by¢ réwniez oazg spokoju, zwlaszcza w godzinach przedpo-
tudniowych w ciagu tygodnia. Réwnocze$nie o atrakcyjnosci tego miejsca decyduje
zaréwno jakosé, jak i poziom inwestycji oraz innowacyjnos$¢ przyjetych rozwiazan.

Znaczenie centréw handlowych dla miast wojewddztwa slaskiego jest bardzo istotne,
lecz niejednoznaczne. Mieszkancy tych miast jako klienci postrzegaja je pozytywnie,
dla funkcjonowania $rédmiejskich rynkéw, ulic i dzielnic handlowych sa konkuren-
cyjne, cho¢ — najogoélniej rzecz ujmujac — czesto przyczyniaja sie do porzadkowania
przestrzeni miasta.
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TYPOLOGIA I ZNACZENIE CENTROW HANDLOWYCH
DLA MIAST WOJEWODZTWA SLASKIEGO

ABSTRAKT: Centra handlowe s3 integralng cze$cia wspotczesnych miast i aglomeracji, stanowia wazny
osrodek zycia gospodarczego i spolecznego. Ich rozbudowana oferta handlowa, rozrywkowa i kulturalna
przyciaga zaréwno mieszkancow, jak i turystéw, osoby w kazdej grupie wiekowej, zawodowej, czy tez eko-
nomicznej. Centra staja sie nowa przestrzenia miast, ich wizytéwka, a nawet ,miastem w miescie” — czyli
alternatywa dla rynku i §rédmiescia. W wojewddztwie $laskim wystepuja liczne typy nowoczesnych centréow
handlowych — od pierwszej do czwartej generacji. Pomimo ich dynamicznego rozwoju, duzego nasycenia
rynku, planowane sg nastepne inwestycje. Klienci — mieszkaricy — moga wiec liczy¢ na nowa oferte centréw,
a podmioty sieci handlowo-ustugowej na rosnaca konkurencje.

SLOWA KLUCZOWE: centra handlowe, typy funkcjonalne centréw handlowych, lokalizacja handlu, rozwdj
miasta



