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1. WPROWADZENIE

Na pocatku okresu transformaciji systemowej w Polsce zgmiana zostata
budowa wielkich centrow handlowych, baga gtébwnie na kapitatach zagra-
nicznych. Inwestycje te najpierw byty lokalizowanewielkich miastach i ich
strefach podmiejskich, po czym pojawite sbwniez w mniejszych érodkach
miejskich. Proces ten doprowadzit do zasadniczep@ynistniejcej wczéniej
sieci handlowej. Polegala ona przede wszystkim rmbogaceniu tej sieci
o nowe wielkopowierzchniowe obiekty handlowe, pggri nie tylko wane
funkcje gospodarcze, ale réwnispoteczne. Jednoczee doszio do upadku
dominupcych w czasach Polski Ludowej placowek handlu wesmionego.
Rownolegle po okresieywiotowej ekspansji narastat zekryzys mniejszych
sklepéw i sklepikdw prywatnych, niewytrzymgych konkurencji z nowymi
gigantami handlowymi. Ogromny potencjat ekonomicamielkich centrow
handlowych i bardzo szeroki zegiich przestrzennego oddziatywania sprawity,
ze staly s one nowymi érodkami weziowymi sieci handlowej. Charakte-
rystycznym tego przyktademg sdwa najweksze centra handlowe w regionie
t6dzkim, reprezentowane przez ManufaktuPtaka.

Przedmiotem pracy jest rozwdj, lokalizacja i furdt@wanie tych centrow
w przestrzeni spoteczno-ekonomicznej. Za punkt eglania rozpatrywanych
zagadnié przyjeto prezentagj zasadniczych kwestii terminologicznych, klasy-
fikacji i zagadnié@ badawczych dotygzych centrow handlowych, ktére twarz
odrebrg kategorg przestrzeni tranzytowych (mobilnych), gengcyich niespo-
tykany wczéniej przeptyw ludzi i towaréw. Spektrum podstawowyagadnig
badawczych byto wspélne dla obydwu rozpatrywanyehtdw handlowych,
obejmupc genez i etapy ich rozwoju, lokalizagjogélrg i szczegbtow wraz
z czynnikami lokalizacyjnymi, funkcjonowanie istjgeych w tych centrach
skupiehr placéwek handlowych i zachowania konsumenckiekiigmtow.

Celem tej pracy jest okfkenie indywidualnéci wielkich centréw handlo-
wych, ze szczegblnym zwrdéceniem uwagi na historiejsca (genius loci) ich
powstania i kierunki rozwoju, specyéklokalizacji i jej uwarunkowania,
oryginalng¢ zatazen urbanistycznych i wewtrznej organizacji przestrzennej
oraz specjaliza¢j funkcjonalry tego rodzaju obiektéw, cechy wyrdajace
zachowania konsumenckie ich Kklientow, w tym ideikbdjc wiodacych
kierunkéw ich naptywu i zwazanego z tym zasju i intensywnéci przestrzen-
nego oddziatywania danych centrow oraz “gjanie fenomenu ich sukcesu
komercyjnego i ogromnej populagud. Odrebne zadanie badawcze stanowita
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analiza poréwnawcza wielkiego weygtremiejskiego i podmiejskiego centrum
handlowego, przeprowadzona na przyktadzie ManufgktBtaka.

Praca sklada siz piciu rozdzialbw o rénej obgtosci. W rozdziale
wstepnym sformutowano problematylkbadawcz, przedmiot, cel i uktad pracy.
Drugi rozdziat prezentuje podstawowe zagadnieniaitelogiczne, klasyfi-
kacje i weziowe zagadnienia badawcze dotyaz centrow handlowych. Trzeci
rozdziat zostat pawigcony rozwojowi, lokalizacji i funkcjonowaniu wewinz-
miejskiego centrum handlowego Manufaktura. Nasy rozdziat zawiera
charakterystyk podmiejskiego centrum handlowego Ptak, dokanarzakresie
analogicznym jak w przypadku Manufaktury. Ostatddziat prezentuje podsu-
mowanie wynikéw badai poréwnanie obydwu badanych centréw handlowych
z wyr@znieniem cech wspolnych i aghnych, a take wnioski kaicowe. Opraco-
wanie jest przeznaczone dla szerokiegeglr odbiorcow zainteresowanych
w szczegblnéci wspdétczesnymi problemami zyzianymi z ksztattowaniem sieci
handlowej i now geografa handlu.



2. CENTRA HANDLOWE - PODSTAWOWE POJECIA
| ZAGADNIENIA BADAWCZE

2.1. Uwagi wsepne

Centra handlowe reprezenjujkategor¢ przestrzeni tranzytowych (nie
miejsc), ktére wszlzie g podobne i w jakifh sensie niczyje, definigg
w pewien sposOb nowoczeskwiat (Smagacz 2008; Augé 2011). kha je
przeciwstawé niejednorodnym miejscom o okfenej tazsamdci, autentyzmie
i zakorzenieniu w wytworzonej tradycji. Przestrzehianzytowe generljruch
i przeptyw ludzi. Jednostki w tej przestrzeni paajgc sk w ttumie pozostaj
jednoczénie samotne, a ich doznania indywidualne poddawsastndaryzaciji.
Centra handlowe symulyfradycyjnie rozumiane centrum miasta, wykorzystu-
jac w tym celu architektgrbudynkdéw i detale architektoniczne w postaci tawe-
czek, fontann itp. Jednad Sciste rozgraniczenie milzy centrum handlowym
traktowanym jako przestraemobilna i przestrae tozsamdciowa jest nader
watpliwe.

Kompleksowe badania centréw handlowych powinny mlogya® ztozong
problematyk badawcz. Do podstawowych zagadmidbadawczych odnogz
cych s¢ do tego rodzaju obiektow handlowych, ktére ogéln@wietlono
w tym opracowaniu, zaliczone zostaly kwestie teotugiczne, klasyfikacje
centréw, ich geneza i rozwdj, lokalizacja i arckitea, petnione funkcje oraz
struktura i zachowania konsumenckie klientow (Pekar Maleszczyk 2002;
Domaiski 2005; Ciechomski 2010; Kaczmarek 2010).

2.2. Podstawowe kwestie terminologiczne

Sie¢ handlowa w okresie PRL-u byta ztma jedynie z pojedynczych,amej
wielkosci sklepow i punktéw sprzedw detalicznej o zrinicowanej specijali-
zacji funkcjonalnej. Najwikszymi obiektami handlowymi byly wéwczas domy
handlowe i towaroweDomy handlowe stanowsy co najmniej dwubratowe
sklepy o powierzchni sprzesd 600-1 999 nj, prowadace sprzedaszerokie-

! Powierzchnia sprzedy jest to ta cgs¢ ogdinodosipnej powierzchni obiektu han-
dlowego stanowicego caté¢ techniczno-gytkows, przeznaczonego do sprzega
detalicznej, w ktérej odbywaesbezpdrednia sprzedatowarow. Do powierzchni tej nie
wlicza sk powierzchni ustug i gastronomii oraz powierzchoinpcniczej, do ktérej
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go asortymentu towaréw rigwnaosciowych i zywnosciowych. Natomiastiomy
towarowe 53 to wielobrartowe sklepy o powierzchni sprzemavej wynoszacej
co najmniej 2 000 f Prowadz one nie tylko sprzedaowaréw nigywnascio-
wych i zywnosciowych o szerokim i uniwersalnym asortymencie, aflerup
takze ustugi i prowadz dziatalng¢ gastronomiczp (Sondej 2005).

Procesy koncentracji dziatalém handlowej zachodee w Polsce w warun-
kach rynkowych wiza sie z zywiolowym rozwojem rénego rodzaju wielko-
powierzchniowych obiektow i komplekséw handlowygtielkopowierzchnio-
wym obiektem handlowym jest obiekt o powierzchni sprzegaprzekracza-
jacej 400 m, w ktérym prowadzona jest jakakolwiek dziatalédandlowa. Naj-
wiekszy tego rodzaju obiekt stanoegéntrum handlowerozumiane w tym opra-
cowaniu jako kryty obiekt handlowy grupaly réznorodne (co najmniej 10)
jednostki handlowe i lokale ustugowe z reguly prowadzone przez zte
przedsgbiorstwa— wraz z cezscig wspdlrg, 0 minimalnej powierzchni najmu
brutto (GLA) 5000 rh Jest ono cafeia pod wzgédem architektonicznym,
budowlanym, organizacyjnym oraz administracyjnym. stvukturze centrum
handlowego, &dacego whasnécia jednego wiéciciela, spoiki lub holdingu,
reprezentowanego przez oflenego zarzdce, wystpuja rézne pod wzgidem
wielkosci powierzchni sprzedawej i rodzaju dziatalni sklepy, w tym
sklepy-kotwice, a tate punkty ustugowe i obiekty rozrywkowe. Definicja
centrum handlowego wprowadzona przezeddynarodow Rad: Centrow
Handlowych (ICSC)zaktada, 1 jest to obiekt handlowy zaplanowany, wybudo-
wany i zaradzany jako odibna caté¢, grupupcy placéwki handlowe, ustugo-
we i cz$¢ wspélm o minimalnej powierzchni najmu (brutto) 5 006. iV ten
sam sposoéb definiowane jest togmi¢ przez PolskRad: Centréw Handlowych
(2011). Wspdiczesne centra handlowo-rozrywkowestee okrélane te jako
malle, 3 lokalizowane wewsgirz miast i w strefach podmiejskich, gdzie twprz
wezly rozwoju spoteczno-ekonomicznego.

Centra te ronia sie wielkoscia i struktug funkcjonalr. Jakoregionalne
centra handlowe sy okreslane centra zimone z dwoch hipermarketéw (domow
towarowych) i 100 sklepdw, ktore przygaja klientow z odlegtéci ok. 30 km.
Za wielkie centra regionalne (super regional mallghaje si takie, ktore
skupiah co najmniej pi¢ hipermarketow (doméw towarowych) i do 300
sklepbw, przy czym ich zagj oddziatywania dochodzi do ok. 160 km. Doszto
juz do powstania jeszcze ghiszych mega centrow regionalnych (mega regional
malls) — Mall of Asia w pobfiu Manili na Filipinach.

Do centréow handlowych w znacznej mierze upodabrsigjparki handlowe
(retail parks, retail warechause parks), kt@eraktowane jako strefy handlu

zalicza s¢ powierzchnie magazynow, biur, komunikacji, ekspgzywystawowej itp.
(Dz.U., nr 127, poz. 880).

? Zob: One Step Closer to a Pan-European Shopping Cetsted&d lllustrating the
New Framework With Examples, Jean LambeManager of Global Research at ICSC.
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detalicznego, grupgge szereg jednostek wyspecjalizowanych przede wszys
w sprzeday sprztu elektrycznego i elektronicznego. Zalyzsic one pojawié

w latach 70. Riéniag sie przy tym zasadniczo od stref przemystowych i parké
biznesowych, oferggych powierzchnie dla celéw produkcyjnych, magazyno
wych i biurowych.

2.3. Rodzaje wielkopowierzchniowych obiektéw handieych

Placowki handlowe funkcjongge wspoéiczénie w przestrzeni miejskiej
w Polsce, podobnie jak i w krajach zachodnich, wyst w formie ré&nych
rodzajéw skupig. S3 one klasyfikowane przede wszystkim z punktu widaen
genezy, wielkéci, specjalizacji i ksztalttowania przestrzeni. Zeglydu na ich
genez, W powhzaniu z lokalizag, formg organizacyjn i przestrzeng
wielkoscig i petnionymi funkcjami, skupienia te muoa podziek na tradycyjne
i nowoczesne (Sondej 2005; Kociuba 2006). Do trgigych zaliczane &
targowiska miejskie, hale targowe, ulice handlowazodzielnice handlowe,
ktére w wigkszaci wspoétczénie uzyskaty one nowe funkcje.

Targowiska miejskie nalezg do najstarszych form handlu miejskiego.
Wspdiczénie coraz cgéciej tworzz one zamkrgte przestrzenie handlowe.
Wicgksze z nich lokalizowaneasnierzadko w centrum miasta. Dziatadtho
handlowa jest tam zazwyczaj prowadzona wgwi calego roku w rdych
formach: bezpé&ednio z chodnika, na #ach polowych, na zadaszonych lub
niezadaszonych stotach, w namiotach, w tzw. blastarszczkach, a take
w halach targowych o z#aicowanej wielkéci, podzielonych na boksy
o r&norakim asortymencie. W miastach funkcjanigwniez niewielkie otwarte
targowiska catoroczne, gdzie handel rozwigassimorzutnie i jest prowadzony
bezpdrednio z chodnika lub i&k polowych, samochodow, a f&kstolikdw
i namiotow. Poniewa z reguly § one potgone w centrach osiedli mieszka-
niowych, ich lokalizacja jest oceniana korzystniBargowiska te oferyj
produkty po niskich cenach, ktére ama negocjow& Ich asortyment zmienia
sie sezonowo i jest szybko dostosowywany do popytu.

Hale targowe i wystawienniczestuza przede wszystkim organizacji maso-
wych targbéw i wystaw o zagju regionalnym, krajowym lub milzynarodo-
wym. Obiekty te dysponajduzymi powierzchniami ekspozycyjnymi i parkingo-
wymi. Skd tez lokalizowane s na dziatkach o diych rozmiarach. W halach
dodatkowo mog sic odbywa& duze koncerty, konferencje i sympozja, a nawet
bale.

Zgodnie z wielowiekow tradycp historyczm w reprezentacyjnym centrum
osrodkéw miejskich wyodsbniajg sie ulice handlowe W okresie gospodarki
planowej handel z takich ulic,§eénawet miaty dtugie tradycje handlowe, zostat
w znacznym stopniu wyparty. Dopiero w latach transiacji nasfpita
reaktywacja ich funkcji handlowej. W ddinie tych ulic mana te: zauway¢
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tendeng} do zasgpowania sklepéw z podstawowymi artykutami speczymi

I warzywniczymi przez sklepy markowych firm. Naasch handlowych sklepy
oprocz parterow budynkdéw opanowugkze wyzsze kondygnacije. Jednoénie
w calej przestrzeni miejskiej, w tym rOwniew rejonach centralnych,
rozprzestrzenigj sig sklepy z wywamp odzieg lub o bardzo tanim, ale
zréznicowanym asortymencie.

Specyficz role w przestrzeni miejskiej odgrywajdzielnice handlowe
ktore petny ztozone funkcje handlowe. Typowym tego przykladem jest
centralna dzielnica handlowo-ustugowa (CBD), wyiéjaca st duza koncen-
tracip wyspecjalizowanych placowek handlowych reprezaotigh r&ne
funkcje, ktérych zasg oddziatywania obejmuje cahérmdek miejski, a azsto
wykracza rownie poza jego granice. Oghny charakter maj dzielnice
wyspecjalizowane w jednej dziedzinie handlu detalégo lub hurtowego, ktére
grupup sklepy zajmuice due powierzchnie. W zwiku z tym wymagaj one
odpowiedniej infrastruktury komunikacyjnej. Przyttean mae tutaj by brarza
meblarska, sklepy z artykutami budowlanymi lub AGR2y sprzeda hurtowa.
Podczas transformaciji systemowej dzielnice takierzaidko powstawaty na
terenach magazynowo-sktadowych i przemystowych,ieggaywatne firmy
handlowe adaptowaly na cele handlowe Woigg istniepce, niewykorzysty-
wane magazyny i hale produkcyjne.

Nowoczesne skupienia placéwek handlowych w warumkaaiskich tworz
kilkka form organizacyjnych reprezentowanych przedesy dyskontowe,
supermarkety, hipermarkety, galerie i centra hamedloqRochmiska 2005;
Kociuba 2006; Namifak 2006). Naleg one do wielu rénych sieci krajowych
(Piotr i Pawet, Aldik, Stokrotka, Marino) i zagraanych (francuskich: ELEA,
Champion (Globi), Geant, Leader Price, Carrefourl d€lerc, Castorama,
Leroy Merlin, niemieckich: Selgros, Cash & CarryedR Praktiker, Media
Markt, Lidl, Obi, Plus Discount, holenderskich: Hypova, Albert, brytyjskich:
Tesco, Nomi, portugalskich: Biedronka, norweskidRema). W miastach
polskich zacelty powstaw& dopiero w latach 90. ubiegtego wieku. Ich rozwdgj
nastpowat etapowo. Stanowi atrakcyjy alternatyw dla przestrzeni
publicznych, zapewnigg wygod: w korzystaniu z szerokiej oferty towaréw
i ustug, niezalenie od warunkéw atmosferycznych, przy wysokim podm®
bezpieczastwa.

Sklepy dyskontowe w poréwnaniu z marketami, odznacgaje mniejsz
powierzchni sprzedaows, zawarh w waskim przedziale 70850 nf, niewiel-
kim, wyselekcjonowanym, fatwo zbywalnym asortymemieograniczon gany
swiadczonych ustug handlowych. Ponadto veyiidja je: niskie ceny, dominacja
artykutéw spaywczych, skromny wystréj, wyt@nie towaréw w opakowaniach
zbiorczych na paletach i pétkach oraz nielicznyspael. W miag uptywu
czasu, wskutek rognej konkurencji wgkszych obiektdw handlowych, ich
standard i oferta towarowa stopniowo popraavi. Sklepy te s lokalizowane
zarobwno w centrach miejskich, jak iztesiedlowych.
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Markety i galerie handlowe stanawidwie jakd@ciowo odmienne formy
sklepow. Wréd marketow wyrénia st supermarkety i hipermarkety. Bardziej
rozpowszechnione z nicla supermarkety. Od pogtku XXI w. w ich budowie
w miastach polskich braly udziat gléwnie sieci zagczne. Pocgkowo
markety i galerie handlowe pojawiatyesnajczsciej w obkbie osiedlowych
centréw ustugowych, natomiastjmiej byty lokalizowane na wolnych terenach
potozonych wewatrz lub w poblzu osiedli mieszkaniowych. Nierzadko
powstawaly te na terenach poprzemystowych. W ich lokalizacjielanaczenie
miata dobra dogpnas¢ komunikacyjna dla mieszka6éw miasta lub jego
regionu. Obiekty nalace do konkurencyjnych sieci ustalaly stopniowo ®woj
strefy wplywow, wykorzystujc w tym celu m.in. trasy darmowych linii auto-
busowych i zag kolportowania materiatow reklamowych.

Supermarkety stanowq obiekty wolnostagjce, a take wbudowane, poto-
zone w wewagtrz osiedlowych centrow ustugowych lub na niskicinéygna-
cjach budynkéw wielorodzinnych. Qgiajac powierzchng sprzedaowg od 400
do 2499 A (GUS) funkcjonup przede wszystkim w systemie samoobstugo-
wym. Cechuj sie rownoczénie szerokim asortymentem artykut@ywnaoscio-
wych i niezywnaosciowych, naleacych do débr agsto i regularnie kupowanych.
Dla supermarketow charakterystyczna jest lokalezagy poblzu miejsc
zamieszkania daej liczby klientbw— w osiedlach mieszkaniowych i centrach
miast oraz regionalnych centrach zakupéw (Klosiewtomiska 1997). Mog
funkcjonow& samodzielnie lub w sktadzie galerii i centrow Hamg/ch.

W drugiej potowie lat 90. w Polsce zgbtzpowstawa hipermarkety. S to
parterowe lub jednogirowe hale o minimalnej powierzchni sprzeolaej
osiigajacej 2 500 M posiadajce pewn autonoms zarzdzania, wyposane
w rozlegte podziemne lub nadziemne parkingi. Wwid st dwa rodzaje
hipermarketéw: spywczo-przemystowe oraz specjalistyczne: budowlane,
meblowe, elektroniczne i inne. Zitiny charakter maj centra zaopatrzenia
hurtowego typu Cash & Carry, przeznaczone dla nmaBaktadéw przemysto-
wych, biur i drobnych kupcéw. Do hipermarketow spmczo-przemystowych
naleza gtéwnie obiekty samoobstugowe ze sprzgdeorganizowas na jednym
poziomie i ograniczan powierzchna magazynow, odznaczajce St szerolg
gamy, czsto nabywanych artykutowzywnosciowych i niezywnaosciowych
(srednio 40650 tys.), konkurencyjnymi cenami,gstymi promocjami, wydzo-
nymi godzinami otwarcia (Domaki 2001). Wyréania je take czste zintegro-
wanie z centrum handlowym Ilub gaterihandlows. Lokalizowane s
w sgsiedztwie zespotdéw osiedli mieszkaniowych poloych centralnie, a tak
niekiedy na terenach poprzemystowych, w dzielnicpetyferyjnych miast lub
w ich strefie podmiejskiej, odznaczeych s¢ dobm dostpncaicia komunika-
cyjna.

Odmienny forme maj galerie handlowe Charakteryzyj sie zréznicowary
wielkoscia, nowoczess architektug, skupieniem licznych wielobraowych
punktow handlowych znanych firm i sklepéw specfgtignych, z domieszk
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réznorodnych placéwek gastronomicznych i punktéw ushwgch, a niekiedy
takze wystpowaniem funkcji biurowej i rozrywkowej i dych parkingow.
Nierzadko dodatkiem do galerii handlowej super- i hipermarkety. Galerie
handlowe lokalizowanegaa terenach wczeriej zdominowanych przez funkcj
handlovg oraz przemystowo-skladaw a take na terenach niezabudowanych.
Wymagaj dobrej dosfpnasci komunikacyjnej.

Centrum handlowe o zas¢ggu ogolnomiejskim Iub regionalnym jest
reprezentowane przez obiekt wielkopowierzchniowkupgjacy w jednym
miejscu liczne placowki, petpte gtownie funkcje handlowe oraz dodatkowo
funkcje ustugowe, a tak rozrywkowe i kulturalne. Zwtaszcza te ostatnigama
szeroki zagig oddziatywania. Centra takie koncendujduza liczbe placéwek
o ra&znorodnych funkcjach handlowo-ustugowych i szerolgggfie wptywow
nierzadko przejmugj role alternatywnych centréw miast. Charakterystyczny,
ztozony uktad tych centréw twogzzazwyczaj dia galeria sklepow, zespot
baréw i restauracji, supermarket i/lub hipermarkétza czs¢ sportowo-
-rekreacyjna, kompleks kinowy i in.aSone lokalizowane przede wszystkim
blisko wielkich zespotéw osiedli mieszkaniowych, dzielnicach centralnych
i srédmiesciach, w bytych dzielnicach przemystowo-sktadowyohaz przy
gtéwnych arteriach wylotowych z miast i w strefggbdmiejskich. Centra te
mog znajdowa sie w jednym lub kilku budynkach. Czynnikami decygyjmi
o ich lokalizacji 8 w tym przypadku diy popyt, niskie ceny gruntéw i dobra
dostpnas¢ komunikacyjna. Ména zauway¢ przenoszenie sitam wielu
sklepéw z centrum miasta, ze wadll na relatywnie niskie ceny wynajmu lub
zakupu powierzchni handlowych, nowoczgarchitektug oraz due parkingi
i stacje benzynowe zwkszapce wydatnie dogpnas¢ danego centrum dla
samochodoéw osobowych. W pchli czstokra@ 53 tez lokalizowane sklepy
dyskontowe pozbawione gliszych parkingdw.

W klasyfikacji Miedzynarodowej Rady Centréw Handlowych (ICSC) centra
handlowe, przy przgciu minimalnej powierzchni wynajmu brutto (GLM)
wynosacej 5000 mi w zalenosci od petnionych funkcji, dzieli na dwie
podstawowe kategorie: centra tradycyjne i profiloeiaCentra tradycyjneas
wielofunkcyjne, natomiast centra profilowane — minmicyjne. Tradycyjne
centrum handlowe stanowi duay kompleks handlowy obejmagy sklepy
i restauracje polmne w jednym dgym budynku lub kilku mniejszych
sasiadupcych budynkach. Daentrow profilowanych zalicza s¢ Park Handlo-
wy (Retail Park), Factory Outlet i Centrum TematyezPark Handlowy
stanowi padczenie przede wszystkindrednio- i wielkopowierzchniowych
sklepéw specjalistycznych (big boxes). Jest onzsamiany z jednolicie
zaprojektowanym i zasdzanym obiektem handlowymFactory Outlet
(centrum wyprzedawe) jest zbiorem sklepdw, w ktérych producencystdy-
butorzy sprzedajnadwyki produkcyjne (zapaséw) i kaowki serii (kolekcji)
swoich produktéw lub przecenione kolekcje posezano@entrum wyprzeda-
zowe stanowi jednolicie zaprojektowany i zgfzany obiekt handlowy
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z oddzielnymi sklepami. $Stam oferowane markowe produkty pozszych
cenach (o ok. 30%) w stosunku do tradycyjnych éentCentrum tematyczne
jest ukierunkowane na sprzedavaskiej kategorii dobr, ktéra nie by
pofaczona z rozrywi Centra tematyczne bez ustug rozrywkowych specipli
sic w sprzeday débr reprezentagych nisz rynkowg lub okrelong grupe
docelova. W centrach tematycznych z funkepzrywkows najczsciej znajduj
sie kina, restauracje, bary,dgielnie, kluby fitness itp.

Tradycyjne centra handlowe klasyfikowane wedtug wielliei powierzchni
wynajmu brutto. Z tego punktu widzenia ¢dzynarodowa Rada Centrow
Handlowych dzieli je na cztery kategorie:

+ mate: 5000- 19 999

« srednie: 20 000- 39 999 M,

« duze: 40 000- 79 999 M,

« bardzo die: 80 000 rhi wiece;j.

W przypadku centréw profilowanych podziatowi wedtygpwierzchni
podlegaj jedynie Parki Handlowe, $k0d ktorych wyrénia sk:

+ mate: 5000 — 9 9994n

« $rednie: 10 000 — 19 999°m

« duze: 20 000 rhi wiccej.

W zalenosci od lokalizacji i sposobu ksztattowania przestizeentra
handlowe dzieli si na planowane i nieplanowane (Szulce 1998jtdd/ plano-
wanych centréw, budowanych od podstaw i lokalizoyeanw dogodnych dla
klientébw miejscach, wyriniane g cztery ich rodzaje o specyficznej lokalizaciji:
1) ssiedzkie, 2) lokalne, 3) regionalne i 4) ponadregloe.Sasiedzkie centra
zakupoOw, oferupce przede wszystkim towary codziennedggtku, zazwyczaj
uzupelniag centra miejskie i dzielnicowe. €#to realizowane gstam zakupy
migdzy terminami podstawowych zakupéwLokalne centra handlowe
przedstawiaj szerolg ofere towardw, cznie z artykutami codziennegaytku.
Natomiastregionalne centra zakupdw zlokalizowane poza granicami miasta,
zwykle powielaj oferte centralnej dzielnicy handlowej, kiengj ja do miesz-
kancéw okrelonego regionu. Z Kkoleiponadregionalne centra zakupéw
odcigzajgce srodmieicie, oferuy oprocz towaréw codziennego i trwategeytku
takze ustugi pozahandlows@viadczone przez restauracje, banki, teatry, kina i

Do centrow nieplanowanych nate 1) centralne dzielnice handlowe, 2) dru-
gorzdne dzielnice handlowe, 3) centra dzielnicowe,kd)pgenia handlu hurto-
wego wzdhi drég i autostradCentralne dzielnice handlowesy zlokalizowane
w centrach miast, gdzie skupjagie roznorodne placéwki handlu detalicznego,
w tym sklepy wysoko wyspecjalizowane, a#akdomy handlowe i towarowe.
Drugorzedne dzielnice handlowepowstaj na zewntrz centralnej dzielnicy
handlowej, towarzysz gtdwnym ulicom. Tymczasencentra dzielnicowe
dysponugce licznymi sklepami z petnym asortymentem dobratego uytku
i punktami ustugowymi, g potazone w dzielnicach po#eddmiejskich daych
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miast. Dla odmianyskupienia handlu hurtowego wzdhwz drég i autostrad
oferuja przede wszystkim artykuty zaopatrzeniowe g¢sck zamienne. Nierzadko
majg tam swoje placowki dilerzy samochodowi.

Centra handlowe #hig sie formatami, okr&lajacymi standard ustugi
oferowanej nabywcom, ktéry wynika z oklenego sposobu prowadzenia
sprzeday hurtowej lub detalicznej. Cechy dystynktywne faiton punktu sprze-
dazy to: asortyment, sposéb prezentowania oferty tatogania zakupionych
towaréw klientom, zakresswiadczonych ustug i wykorzystane czynniki
wytworcze (Borusiak 2008). Pod tym wgdém wyré@nia sk takie kategorie
centréw, jak: tradycyjne centra handlowe, parki diawe, centra wyprzeda-
zowe, a take gsiedzkie centra zakupowe i mate centra handlowogaste.

Ze wzgkdu na relag pomigdzy cen i asortymentem towaréw centra han-
dlowe dzieli st na pe¢ charakterystycznych typéw (Mikotajczyk 2008) (r{3:

1. jednostki handlowe o niskich cenach jskim asortymencie — sklepy

dyskontowe;

2. jednostki handlowe o niskich cenach i szerokim tysaencie — hiper-

markety;

3. jednostki handlowe o wysokich cenach 4skim asortymencie — sklepy

specjalistyczne i tradycyjne;

4. jednostki handlowe o wysokich cenach i szerokinrtgsmencie — sklepy

wielobrarzowe i domy towarowe;

5. jednostki handlowe o przetnych cenach i przeginym asortymencie —

supermarkety.

Szeroki asortyment

Sklep
wielobranzowy

Niska cena Supermarket Wysoka cena

Sklep Sklep
dyskontowy tradycyjny
Sklep
specjalistyczny

Waski asortyment

Rys. 1. Typy jednostek handlowych wedtug relacfi@@asortyment towarow
Zrodto: J. Mikotajczyk (2008)
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Badania funkcji centrow handlowych w Warszawie progvadzone przez
S. Markowslka-Dudek (2006) pozwolity na wyddienie ich dwdch podstawo-
wych kategorii, ktére tworg centra handlowo-ustugowe i handlowo-roz-
rywkowe, przy czym w kadej z nich wydzielono dwa typy. Do pierwszej z tych
kategorii, ktég wyrdzniaja w szczegolnéci funkcje handlowo-ustugowe, naile
typ pierwszy z dominaatw postaci hipermarketu oraz typ drugi, w przypadku
ktérego centrum petni jedynie funkcje handlowo-gshwe. Drug kategoré
centrow handlowych cechuje kluczowa rolagsct rozrywkowej. W typie
pierwszym funka} najbardziej przyaigajaca klientow spetniaj placowki
rozrywkowe oraz wielkopowierzchniowa hala handlowatomiast w drugim
typie magnesem jest jedyniecé& rozrywkowa.

2.4. Geneza i rozwdj centréw handlowych
2.4.1. Centra handlowe n&wiecie

Antenatem centréw handlowych byly domy towarowezigdorowadzono
wytacznie sprzedatowarow, adresowando duej liczby klientow. Budowa
takich domow zostata zainicjowana w Europie Zaclhejdn Il potowie XIX w.
Jako przyktad mmna tutaj wymiend paryski dom towarowy Bon Marche
uruchomiony w 1852 r. Sklepy te dawaly riwos¢ realizowania komplekso-
wych i presttowych zakupdéw, stanowdéych pewn forme relaksu (Humphrey
1998). Wybrane przez klienta produkty i podawame paizez sprzedawdoyty
pézniej dostarczane do domu. Pgtkowo sklepy takie byly przeznaczone dla
przedstawicieli wyszych sfer. Potamno w nich nacisk na bogaofert, niskie
marze, gwarang jakosci i umazliwienie zakupéw na kredyt. Dgki nim
rozwinety si¢ nowe techniki prezentacji i reklamy towaréw oradclzty
klientow do réwnoczesnego zakupu wielu towaréw.zgstanie z nich miato na
celu zachowanie natgtego prestiu i statusu spotecznego. Rozpowszechnienie
domoéw towarowych przyczynito esido wzrostu konsumpcji. Cykiycia tego
rodzaju instytucji handlowej byt znacznie #hay niz wielu kolejnych jej
nastpcow (McGodlrick, Davies 1995) (tab. 1).

Nowy spos6éb dokonywania zakupdéw oferowaty sklepynazbstugowe.
Zaczly one powstawa w Stanach Zjednoczonych, rozprzestrzewgiapi
stopniowo na inne regionywiata. Do otwarcia pierwszego catkowicie
samoobstugowego sklepu Piggly Wiggly doszio w USA1946 r. Walorem
samoobstugi byto uniiwienie sklepom szybszego i gkiszego zbytu towardw,
z czym heczyt sk rozwoj technik ich pakowania i nadawania im marki
handlowej. Koszty prowadzenia tych sklepow zmnigjszi¢, a rownoczénie
wzrosta ich efektywn&, gdyz dwza czs¢ obowihzkdédw wykonywanych przez
sprzedawcow zostata tam praej przez klientéw. Dzki tej formie handlu
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