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Rozwdj centrow handlowych w Polsce ze szczegoinym
uwzglednieniem galerii spotecznosciowych

Development of Shopping Malls in Poland with Special Regard
to Community Malls

Streszczenie: Centra handlowe stanowig obecnie istotny element przestrzeni miejskiej i jednoczeénie
powazng konkurencje dla pozostalych form handlu detalicznego. Cechuja je: szeroka i zrdznicowana
oferta produktowo-ustugowa, akcje promocyjne i degustacyjne, wystepowanie wielu réznych placowek
w obrebie jednego kompleksu handlowego, a takze duze wlasne parkingi i stacje benzynowe. W ni-
niejszym opracowaniu skoncentrowano sie gléwnie na analizie rozwoju centréw handlowych dziala-
jacych w Polsce. Za centrum handlowe uznano ,,nieruchomos¢ handlows, ktéra zostata zaplanowana,
zbudowana oraz jest zarzadzana jako jeden podmiot handlowy, sktadajacy sie ze sklepow oraz czesci
wspolnych, o minimalnej powierzchni najmu 5 tys. m? (GLA) i sklada si¢ z minimum 10 sklepow”
(Mikotajczyk, 2009: 138-139). Celem niniejszego artykulu jest charakterystyka rozwoju centréw han-
dlowych w Polsce z uwzglednieniem najczeéciej stosowanych kryteriow typologii, zrdznicowania tempa
rozwoju centrow w poszczegolnych wojewddztwach i aglomeracjach, a takze analiza przemian zacho-
dzacych w sferze funkcjonalnej centréw handlowych. Ponadto w artykule zwrécono uwage na rozwoj
nowego produktu na rynku nieruchomosci, jakim sg galerie spotecznosciowe. Podjeto rowniez probe
rozpoznania przyczyn rozwoju tego typu galerii. Okreslono cechy, ktérymi powinna si¢ taka galeria
charakteryzowac jako miejsce relaksu i mitego spedzania czasu z rodzing i znajomymi. Wnioskowanie
oparte zostalo na analizie literatury przedmiotu, wynikach badan wlasnych oraz badan przeprowadzo-
nych przez firme¢ Neurohm.

Abstract: Currently, shopping centres form an important element of urban space and at the same time
they are a serious competition for other types of retail. It is characterised by a wide offer of products and
services, promotional events and tastings, many different outlets located within the shopping complex,
as well as their own large parking lots and petrol stations. This paper focuses mainly on the analysis of
shopping centres operating in Poland. A shopping centre is defined as “a commercial real estate, which
was planned, built and managed as a single entity, consists of shops and common parts, with a minimum
leasable area of 5 thousand m* (GLA), consisting of at least 10 stores” (Mikotajczyk 2009: 138-139).
The aim of the paper was to characterise the development of shopping centres in Poland, taking into
account the most frequently used criteria of typology, differentiation of the pace of shopping centres
development in particular voivodeships and agglomerations, as well as the analysis of transformations
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taking place in functional spheres of shopping centres. Above all the development of a new product on
the real estate market — the community mall was taken into consideration. Also an attempt to identify
the reasons for the development of this type of malls was made. The features that should characterise
the community mall as a place of relaxation and having fun with family and friends were specified. The
inference was based on an analysis of the literature on the subject, own research results and research
conducted by Neurohm.

Stowa kluczowe: centra handlowe; generacje centréw handlowych; galerie spolecznosciowe; prefe-
rencje; typy centrow handlowych; zachowania konsumentow
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Obserwowana w Polsce ekspansja centréw handlowych, super- i hipermarketéw oraz sie-
ci sklepow dyskontowych przyczynita si¢ do istotnych zmian w obszarze podazy i popytu
(w skali makro), jak réwniez w indywidualnych zachowaniach zakupowych nabywcow
(skala mikro). Zakres oddzialywania centréw handlowych jest wielokierunkowy, zaréw-
no przestrzenny, ekonomiczny, jak réwniez spoteczny.
Centra handlowe stanowig przedmiot badan wielu dziedzin i dyscyplin naukowych.
Sa nimi m.in. nauki: techniczne (architektura, urbanistyka), spoteczne (socjologia, psy-
chologia), ekonomiczne (ekonomia, marketing) oraz geografia spoleczno-ekonomicz-
na. Szczegdlng uwage nalezy zwrdci¢ na wybrane obszary badawcze, w ramach ktérych:
= dokonuje sie typologii i hierarchizacji centréw handlowych z uwzglednieniem ich
wielko$ci i generacji (Szczyrba, 2005; Sikos, Hoffmann, 2005; Lambert, 2006; Kacz-
marek, 2010; Mikotajczyk, 2012; Twardzik, 2014),
= analizuje sie centra handlowe jako przestrzenie konsumpcji (Jalowiecki, 2005;
Zerebecka, 2008),
= rozpatruje si¢ wplyw centéw handlowych na rozwdj miast oraz funkcje pelnione
w strukturze miasta (Jarczewski, Huculak, 2010; Knecht-Tarczewska, 2011; Hefner,
Twardzik, 2013; Rochminska, 2015, 2016),
= analizuje si¢ znaczenie handlu wielkopowierzchniowego w systemie gospodarczym,
czynnikéw wplywajacych na decyzje konsumentéw, czynnikéw decydujacych o atrak-
cyjnosci centréw handlowych (Wozniak, 2002; Zalikowski, 2002; Klosiewicz-Gorec-
ka, 2005; Dzieciuchowicz, 2012),
= identyfikuje si¢ profile klientéw odwiedzajacych centra handlowe (Chudzik, 2006;
Rochminska, 2011; 2013),
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= rozpatruje si¢ czynniki lokalizacji centréw handlowych i przemian przestrzeni miast

w efekcie rozszerzania sie funkcji handlowej (Klosowski, 2002; Bogdanov, 2002; Wie-

ctaw, 2003; Dudek-Mankowska, Fuhrmann, 2009; Sobala-Gwosdz, Gwosdz, 2011; Ce-

linska-Janowicz, 2011),

= bada si¢ oddzialywanie centréw handlowych w ujeciu przestrzennym (Chaberko, Cie-

chowski, Kretowicz, 2013).

Zasieg i sita oddzialywania centréw handlowych uzaleznione sg m.in. od takich czyn-
nikdw, jak lokalizacja, dostepno$¢, rozmiar, czas otwarcia czy tez rodzaj oferty (ryc. 1.).
Czynniki te czesto s wspodlzalezne i nie powinny by¢ rozpatrywane samodzielnie. Moga
one oddzialywaé np. na blizsze i dalsze otoczenie centrum handlowego, jak réwniez na
materialny i niematerialny (socjologiczny i psychologiczny) poziom wplywu.

Zasadniczym celem niniejszego opracowania jest charakterystyka rozwoju centréw
handlowych w Polsce z uwzglednieniem najczesciej stosowanych kryteriéw typologii
oraz zréznicowania tempa rozwoju centréw w poszczegélnych wojewddztwach i aglo-
meracjach, a takze analiza przemian zachodzacych w sferze funkcjonalnej centréw han-
dlowych. W artykule zwrécono réwniez uwage na rozwdj nowego produktu na rynku
nieruchomosci, jakim sg galerie spolecznosciowe. Na podstawie badan wlasnych oraz
badan przeprowadzonych przez firme Neurohm podjeto prébe rozpoznania przyczyn
rozwoju galerii spotecznosciowych oraz cech, ktérymi powinny sie one charakteryzowaé
jako miejsca relaksu i mitego spedzania czasu z rodzinng i znajomymi.

Rozwdj centréw handlowych i ich typologia

Duze zréznicowanie funkcjonujacych w gospodarce centréw handlowych przyczynito
sie do opracowania ich typologii. Najczeéciej stosowane kryteria typologii to: lokalizacja,
dobdr najemcéw oraz zasieg oddzialywania centrum. W 1999 r. Miedzynarodowa Rada
Centréw Handlowych (ICSC) zaproponowata typologie centréw handlowych z wyszcze-
golnieniem o$miu gléwnych kategorii, charakterystycznych przede wszystkim dla miast
amerykanskich, jednak wystepujacych réwniez w Europie, w tym w Polsce. W typologii
tej wyrézniono galerie:
= osiedlowe — obiekty o powierzchni 3-5 tys. m? charakteryzuje je blisko$¢ i tatwosé
dostepu, wygoda oraz szybko$¢ zakupow,
= lokalne - obiekty o powierzchni 9-33 tys. m? charakteryzuje je bliskos¢ i tatwos¢ do-
stepu, wygoda, wiekszy wybdr towaru niz w centrum osiedlowym,
= regionalne - obiekty o powierzchni 37-75 tys. m?% charakteryzuje je duza powierzchnia,
szeroki wybor towaréw, szczegdlnie w branzy modowej i towarow trwatego uzytku,
= ponadregionalne - obiekty o powierzchni powyzej 75 tys. m?% charakteryzuje je bar-
dzo duza powierzchnia, jeszcze wigkszy wybor towardw niz w centrum regionalnym,
zwlaszcza w przypadku branzy modowej,
= centra mody - obiekty o powierzchni 7-23 tys. m% ekskluzywne, nastawione na mode,
= power center — obiekty o powierzchni 23-56 tys. m% dominuja tu najemcy wielkopo-
wierzchniowi, category killers, niewielu jest natomiast matych najemcow,
= centra rozrywki — obiekty o powierzchni 7-23 tys. m% s3 one nastawione na turystow,
dominuje tu rozrywka i mite spedzanie czasu wolnego,
= outlet — obiekty o powierzchni 5-37 tys. m% wyprzedazowe sklepy producenckie
(Twardzik, 2014; Mikofajczyk, 2012: 76).
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Poszczegdlne typy centréw handlowych rdznia sie przede wszystkim lokalizacja, po-
wierzchnia, strukturg najemcow oraz liczbg obstugiwanych klientéw. Najczesciej stoso-
wang jest jednak typologia centréw handlowych oparta na kryterium ich generacji. W ty-
pologii tej jako kryterium przyjmuje sie kolejne etapy ewolugji strukturalno-funkcjonal-
nej analizowanych podmiotow.

Podmioty handlu wielkopowierzchniowego stanowigce pierwsza generacje centréw
handlowych to hipermarkety wraz z niewielkg galerig sklepéw, o powierzchni do okoto
15-20 tys. m* Zwykle zlokalizowane s na terenach podmiejskich, w bliskim sgsiedztwie
duzych osiedli mieszkaniowych i przy waznych ciagach komunikacyjnych. Podmioty
pierwszej generacji funkcjonujace w Polsce to m.in. M1 w Markach, Galeria Tesco przy
ulicy Polczynskiej w Warszawie, Auchan Piaseczno.

Druga generacja centréw handlowych to obiekty sktadajace si¢ z hipermarketu, mar-
ketéw specjalistycznych (np. dom i ogréd, elektroniczny), duzych sklepéw odziezowych
oraz galerii matych sklepéw (80-100 tys. m*) o charakterze handlowo-rozrywkowo-ga-
stronomicznym, przy czym hipermarket zajmuje zazwyczaj 1/3 powierzchni, a 2/3 - po-
zostale podmioty handlowo-ustugowe (Ciechomski, 2010: 49). Centra handlowe zlokali-
zowane s3 w oddaleniu od centréw miast i oferuja klientom bezplatne linie autobusowe.
Podmioty drugiej generacji dziatajace w Polce to m.in. Klif, Galeria Wilenska, Reduta czy
Carrefour Bemowo w Warszawie, Centra Handlowe M1 i King Cross.

Oferta centréow handlowych trzeciej generacji poszerzona jest o obiekty sportowo-
-rekreacyjne i kompleksy kinowe, gdzie konsumenci maja mozliwo$¢ spedzania wolne-
go czasu, oraz o szerszg game najemcow oferujacych luksusowe produkty $wiatowych
marek. Centra te lokalizowane sg gléwnie w sroédmiesciach lub w centralnych dzielnicach
i czesto wywierajg na nie pozytywny wplyw przez rewitalizacje podupadtych pod wzgle-
dem handlowym centréw miast. Jako przyklad centréw handlowych trzeciej generacji
wymieni¢ mozna m.in. Galeri¢ Kazimierz w Krakowie, Bonarke City Center, Galerie
Krakowska, Plaze w Krakowie, Galerie Mokotéw w Warszawie, CH Fokus w Rybniku,
Galerie Sfera w Bielsku-Bialej czy Galerie Dominikanska we Wroclawiu.

Centra czwartej generacji réznig sie od poprzednich tym, iz wzbogacone sg o czes¢
biurowa i hotelowa, a poza dogodnymi warunkami dokonywania zakupéw oferuja klien-
tom réwniez mozliwo$¢ relaksu i wypoczynku. Poza restauracjami i kinem znajduja si¢ tu
réwniez muzea, galerie sztuki, sale koncertowe, dyskoteki, sitownie, $ciany wspinaczkowe,
hale sportowe, salony kosmetyczne, fryzjerskie i kluby SPA, a dla dzieci - wesole mia-
steczka, oceanaria czy tory kartingowe (Ciechomski, 2010: 50). W poblizu centréw han-
dlowych powstaje wiele nowych inwestycji, takich jak biurowce, osiedla mieszkaniowe
czy stacje benzynowe. Centra handlowe czwartej generacji to nie tylko miejsca handlu,
ale przede wszystkim miejsca spedzania wolnego czasu i kontaktéw spotecznych. Centra
czwartej generacji dzialajagce w Polsce to m.in. Ztote Tarasy w Warszawie, Stary Browar
w Poznaniu, Silesia City Center, Manufaktura w Lodzi, Centrum Magnolia Park we Wro-
ctawiu, Stocznia w Gdansku, Galeria Bronowice w Krakowie.

Idea centrum handlowego piatej generacji to przeksztalcenie obiektu handlowego
w samowystarczalne miasteczko. Cel ten zostanie osiggniety przez poszerzenie dotych-
czasowych funkeji handlowych, ustugowych, rozrywkowych, biurowych i hotelowych
m.in. o funkcje mieszkalna oraz opiekunczo-edukacyjng (przedszkola i szkoly). Wszyst-
kie potrzeby klientéw-mieszkanicow beda zaspokajane pod jednym dachem, nie bedzie
wiec konieczno$ci opuszczania takiego osrodka handlowego. Tego typu centra handlowe
w Polsce jeszcze nie powstaly, ale na $wiecie istnieje kila obiektow tego typu (tab. 1).
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Tab. 1. Przyklady centréw handlowych piatej generacji na $wiecie

Centrum handlowe Lokalizacja Charakterystyka

Centrum handlowe | Chiny Znajduja si¢ tam dwa centra handlowe, dwa

New Century hotele, kompleks uniwersytecki, kino, biura i sale

Global Ceneter konferencyjne.

Mall of America Bloomington Na powierzchni 390 tys. m? znajduje si¢ ponad

(MOA) (Minnesota) w Stanach | 520 sklepow, a takze m.in. park rozrywki dla
Zjednoczonych dzieci, oceanarium, zespét nowoczesnych sal

kinowych, House of Comedy (scena kabareto-
wa), a takze Kaplica Slubéw. Centrum MOA
organizuje dla uczniéw szkét srednich kursy

z dziedziny sztuki wizualnej, biznesu i zarzadza-
nia placowkami handlu detalicznego oraz kursy
dla dorostych w zakresie edukacji podstawowej

i jezyka angielskiego.
West Edmonton Kanada, Edmonton Powierzchnia catkowita wynosi ponad 500 tys. m?,
Mall (WEM) w tym powierzchnia handlowa 350 tys. m*. WEM

to ponad 800 sklepow i punktéw ustugowych,
park rozrywki z kolejka gorska, park wodny

z najwiekszym na $wiecie krytym basenem, lo-
dowisko, pole do minigolfa, strzelnica, kompleks
kinowy, oceanarium, restauracje, bistra, kluby,
kasyno, kaplica (w ktorej odbywaja si¢ chrzesci-
janskie nabozenstwa i ceremonie $lubne), dwa

hotele.
Centrum handlowe | Filipiny, Pasay City Mozna tam gra¢ w hokej na lodowisku
SM Mall of Asia o olimpijskiej wielkosci.
Centrum Mall of | Emiraty Arabskie, Znajduja si¢ tam: teatr, centrum kultury, park
Emirates w Dubaju | Dubaj rozrywki, hotele, a takze sztuczny stok narciarski.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: http://galeria777.pl; http://www.wem.ca; http://www.wsp.pl; http://
www.mallofamerica.com;  http://www.mallofamerica.com; http://smiceskating.com; http://www.mallofth-
eemirates.com; http://www.poradnikbiznesu.info

Rozwoj i funkcjonowanie centréw handlowych w Polsce

Przemiany systemowe i gospodarcze, ktére miaty miejsce w Polsce po 1989 r., przyczynity
sie do dynamicznego rozwoju handlu i ustug. Jednym z najbardziej widocznych tego prze-
jawow bylo powstanie duzej liczby super- i hipermarketéw. Pierwsze centrum handlowe
w Polsce otwarto w Warszawie w 1993 r., a w kolejnych latach miat miejsce systematyczny
wzrost liczby otwieranych centréw. W 2016 r. catkowita podaz nowoczesnej powierzchni
handlowej w Polsce wynosifa 13,88 mln m* Funkcjonowato 419 centréw handlowych,
a laczna powierzchnia najmu wynosita 10,11 mln m? co stanowito 73% catkowitej no-
woczesnej powierzchni handlowej kraju. Wskaznik nasycenia nowoczesng powierzchnia
handlowg wynosil ok. 292 m? na 1 tys. mieszkancow.

Szczegolowa analiza zmian powierzchni centréw handlowych w najwiekszych aglo-
meracjach w Polsce wskazuje, ze wérdd o$miu gtéwnych aglomeracji najwyzsza wartos¢
wskaznika nasycenia powierzchnig handlowa odnotowano w Poznaniu (862 m?/1 tys.
mieszkancow) (tab. 2), a posrod miast regionalnych — w Lublinie (959 m?/1 tys. miesz-
kancéw).
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W 2016 r. w ramach centréw handlowych wybudowano facznie 336 tys. m* nowej
powierzchni. Oznacza to spadek przyrostu nowej powierzchni handlowej w centrach
handlowych w stosunku do 2015 r., kiedy do uzytku oddano blisko 500 tys. m* Ponow-
ny, nieznaczny wzrost podazy przewidywany jest w 2017 r. Na rynku pojawi si¢ kolejne
400 tys. m? powierzchni handlowej, z czego 360 tys. m? jest juz w budowie. Nalezy zwro-
ci¢ uwage na pewng prawidlowos¢. Zgodnie z danymi Cushman & Wakefield w latach
2005-2017 obserwuje si¢ systematyczny wzrost powierzchni handlowej. Przyrost ten ma
jednak charakter malejacy. Tendencja ta moze wskazywac na coraz wiekszg dojrzatoé¢
rynku handlowego.

Powyzsza prawidtowos$¢ potwierdza sytuacja na rynku hipermarketéw. Analiza da-
nych GUS w zakresie liczby hipermarketéw jak réwniez powierzchni sprzedazowej tych
obiektéw w Polsce w latach 2012-2016 wskazuje na znaczny wzrost warto$ci obu para-
metréw w latach 2013 i 2014 (ryc. 3). Natomiast w latach 2015 i 2016 zaobserwowano ich
widoczny spadek, zwlaszcza w odniesieniu do powierzchni sprzedazowej (od 2014 r. do
2016 r. spadla ona o prawie 2,5%).

Wojewddztwa, w ktérych odnotowano w okresie 2012-2016 najwyzszy przyrost licz-
by hipermarketéw, to: matopolskie, mazowieckie i $laskie. W pozostalych wojewddz-
twach przyrost ten byl niewielki lub go nie bylo wcale (ryc. 4).

Powyzisze analizy potwierdzaja, Ze rynek centréw handlowych w Polsce charakteryzu-
je si¢ coraz wiekszym poziomem konkurencyjnosci. Chociaz nadal istnieje szereg moz-
liwosci inwestycyjnych, kluczowa jest znajomos¢ rynku i potrzeb klienta, umiejetnosé
przewidywania przyszlych trendéw i kreowania nowych opcji rozwoju. Obserwowany
jest nasilajacy sie trend poszerzania oferty gastronomicznej, rekreacyjnej i rozrywkowej,
co jest odzwierciedleniem rosnacego popytu na tego typu ustugi. Dotyczy to zaréwno
nowo powstajacych, jak i istniejacych obiektow handlowych, takich jak np. Posnania
w Poznaniu, Galeria Mokotéw czy Arkadia w Warszawie.

W latach 90. XX w. gastronomia i rozrywka zajmowaly ok. 5-7% catkowitej po-
wierzchni typowego centrum handlowego. Obecnie wspoélczynnik ten wzrést do ok.

Ryc. 2. Podaz powierzchni handlowej i jej dynamika w latach 2005-2017
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Ryc. 3. Liczba hipermarketéw oraz powierzchnia sprzedazowa w Polsce w latach 2012-2016
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Ryc. 4. Liczba hipermarketéw oraz przyrost liczby hipermarketéw w poszczegélnych wojewodz-
twach w latach 2008-2016
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10-15%, a w pojedynczych przypadkach do ponad 20% (w wiodacych centrach w duzych
miastach). Przewiduje sie dalszy wzrost tego wspétczynnika w przysztodci, jak réwniez
kontynuacje rozwoju mniejszych formatdow, takich jak osiedlowe centra handlowe i male
parki handlowe. Dostrzegalne jest rowniez zainteresowanie niektérych deweloperow
(m.in. w Bydgoszczy, Toruniu, Krakowie, Rzeszowie czy Gliwicach) formatem centrow
wyprzedazowych.
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Galeria spotecznos$ciowa jako nowe oblicze galerii handlowej

Postepujaca cyfryzacja wielu obszaréw gospodarki w znaczacym stopniu wplyneta zaréw-
no na rynek tradycyjnego handlu, jak i na sektor nowoczesnych nieruchomosci handlo-
wych. Systematycznie zmniejsza si¢ powierzchnia stricte handlowa na rzecz powierzchni
z obszaru tzw. food & leisure. Zmianie ulega rowniez oferta handlowo-ustugowa. Forma-
ty fast food sa wypierane przez niewielkie sieci lub autorskie bistra oferujace zdrowsza
zywnos¢. W sktadzie branzowym najemcdw pojawiaja sie kluby fitness, akademie tarca,
szkoly jezykowe, centra medyczne oraz strefy coworkingowe.

Nowym trendem w ofercie centréw handlowych staja sie galerie spofecznosciowe. Sa
to miejsca, w ktorych ,,funkcje handlowe nie s3 nadrzedne w stosunku do ustug dodatko-
wych, takich jak oferta gastronomiczna, rozrywkowa, sportowa i kulturalna. Nadrzednos¢
ta nie musi by¢ tozsama z wieksza powierzchnia zajmowana przez oferte spoza trady-
cyjnego zestawu najemcéw handlowych, ale musi mie¢ odzwierciedlenie w cato$ciowym
wizerunku obiektu i sposobie jego pozycjonowania na rynku” (Buras i in., 2017). Typowa
galeria spolecznosciowa zazwyczaj zlokalizowana jest w obiekcie poprzemystowym lub
architektonicznie nawigzujacym do tradycji danego regionu. Wokot obiektu znajduje sie
przestrzen publiczna, z duzym udziatem terenéw zielonych.

Jedna z gléwnych cech galerii spoleczno$ciowej jest przestrzen sprzyjajaca kontaktom
miedzyludzkim i miejsce do spedzania wolnego czasu, realizacji réznorodnych zaintere-
sowan i pasji. Indywidualny charakter galerii przejawia si¢ rowniez w unikalnej ofercie,
wérdd ktdrej wyrdznik stanowia niszowe, niedostepne w innych obiektach ustugi i marki.
Oferowane sg one np. przez mlodych projektantéw, nawiazuja do tradycji rzemielni-
czych danego regionu czy aktualnych trendéw w stylu Zycia konsumentéw (np. zdrowe
zywienie). Obiekty stosuja zazwyczaj odmienne narzedzia marketingowe, takie jak na
przyklad event marketing, czy media spoltecznosciowe.

W tabeli 3 przedstawiono wybrane obiekty dziatajace w Polsce, ktére mozna uznac za
galerie spoleczno$ciowe. Wyrdzniono grupe trzech galerii, ktdre uzna¢ mozna za prekur-
soréw rozwigzan charakterystycznych dla galerii spolecznosciowych, oraz osiem galerii
typowo spotecznosciowych lub obiektéw wielofunkcyjnych, posiadajacych czeé$¢ handlo-
wa odpowiadajacg definicji galerii spotecznosciowe;j.

Badania wlasne przeprowadzone w okresie od pazdziernika 2015 r. do lutego 2016
r. w grupie 1756 os6b wykazaly, ze nieco ponad 83% respondentéw odwiedza wielko-
powierzchniowe obiekty handlowe i dokonuje tam zakupdéw oraz korzysta z oferowa-
nych ustug. Jako najczestsza przyczyne odwiedzania centréw handlowych ponad 1/4
respondentéw podata szeroki wybdr produktow. Natomiast co 6smy badany odwiedza
centrum handlowe, poniewaz lubi spedza¢ tam czas lub ze wzgledu na $wiadczone tam
ustugi (ryc. 5).

Ustugi, z ktorych korzystaja respondenci, to przede wszystkim: rozrywka, sport i re-
kreacja (43%), gastronomia (25%) oraz zdrowie i uroda (16%) (ryc. 6).

Badania przeprowadzone w 2017 r. przez firme badawczag Neurohm na grupie ok.
tysigca klientow centréw handlowych umozliwity rozpoznanie cech/motywoéw, ktérymi
kieruja si¢ odwiedzajacy galerie handlowe. Cechy niezbedne oraz mile widziane to te,
ktére moga przesadzi¢ o sukcesie oraz dopetni¢ wizerunek galerii handlowe;.
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Ryc. 5. Powody odwiedzania centréw handlowych przez respondentow

Bliskos¢ pracy,

Rozrywka
dostepna szkot . )
w centrum 8% Szeroki wybér
9% produktéw
28%
Przyjemnos¢
spedzonego
czasu
12%
y Bliskos¢
Ustus miejsca
dostepne zamieszkania
w centrum 15%

13% Niskie ceny

15%

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan kwestionariuszowych

Ryc. 6. Ustugi, z ktorych konsumenci najczesciej korzystaja w centrach handlowych

Bankowos¢
i finanse
Telefonia 8%
komérkowa Rozrywka,
8% sport
i rekreacja
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16%

Gastronoma‘
25%

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan kwestionariuszowych

Tab. 4. Cechy galerii handlowej wazne z punktu widzenia konsumentéw

Cechy niezbedne Cechy mile widziane Cechy pozornie wazne
- poprawia mi samopoczucie | - to miejsce z klimatem - ro$nie tu prawdziwa zielen
- ma restauracje z dobra - Wwystr6j robi na mnie - ma cze$¢ na otwartym
opinia wrazenie powietrzu
- ma bogata oferte - chce tu spedzié czas ze - ma delikatesy premium
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- rozrywkowg - znajomymi - moge tu zjes¢ tanio

- dostarcza pozytywnych - wpadam tu na szybki - ma wyznaczone miejsca
wrazen positek do tadowania urzadzen

- chce tu spedzaé czas wolny | - wpadam tu na szybka kawe mobilnych

- zapewnia rozrywke dla — lubie tu spedza¢ czas po - ma klimatyczng muzyke
dzieci pracy - znajde tu niszowe marki

- oddaje charakter - moge tu spedzi¢ nawet - moge tu popracowac
otoczenia, w ktérym caly dzien - jaimoiznajomi mamy tu
powstata - ma klub fitness blisko

- ma sklep spozywczy - jest przyjazna rodzinom - ma jedzenie, ktore trafia

- moge tu wszystko zalatwi¢ z dzie¢mi w rézne gusta

- makino - nocg zamienia si¢ w strefe

- organizuje wydarzenia spotkan towarzyskich
kulturalne - wspiera inicjatywy

- moge tu odpoczaé spoleczne

- pasuje do mojego stylu - przychodze tu zje$¢ obiad
zycia z rodzing

- ma ogdlnodostepna sie¢
wi-fi

Objasnienia: Cechy niezbedne - determinanty sukcesu wspoltczesnych galerii handlowych, zaréwno na pozi-
omie racjonalnym, jak i emocjonalnym. Swiadczy o tym wysoki i bardzo wysoki poziom pewnosci udzielanych
odpowiedzi.

Cechy mile widziane - cechy, ktére moga dopelnia¢ wizerunek lub funkecje galerii. Swiadczy o tym umiarkowa-
ny poziom pewnoéci udzielanych odpowiedzi.

Cechy pozornie wazne - cechy, ktére obecnie nie s3 decydujace dla sukcesu lub niepowodzenia galerii. Swiadczy
o tym niski poziom pewnoéci udzielanych odpowiedzi.

Zrédlo: Buras i in. (2017).

Podsumowanie

Centra handlowe stanowia wspolczesnie wazny element przestrzeni miejskiej, a ich duze
zroznicowanie stanowito podstawe do opracowania typologii centréw handlowych. Za-
zwyczaj jako kryterium typologii przyjmuje sie lokalizacje, dobdr najemcow lub zasieg
oddzialywania centrum. Najczeéciej stosowang jest typologia przyjmujaca jako kryterium
kolejne etapy ewolucji strukturalno-funkcjonalnej analizowanych podmiotéw. W ra-
mach tej typologii wyrdznia sie pie¢ generacji centrow handlowych.

Analiza przemian na rynku handlowym w Polsce w latach 2005-2017 wskazuje na
systematyczny wzrost powierzchni handlowej. Przyrost ten ma jednak charakter malejacy
i moze wskazywa¢ na rosnacg dojrzatos¢ rynku handlowego. W 2016 r. w Polsce funk-
cjonowato 419 centréw handlowych, ktérych faczna powierzchnia najmu wynosita 10,11
mln m? co stanowilo 73% catkowitej nowoczesnej powierzchni handlowej kraju. Nato-
miast analiza zmian powierzchni centréw handlowych w najwiekszych aglomeracjach
w Polsce wskazuje, ze wérdd o$miu gtéwnych aglomeracji najwyzsza wartos¢ wskaznika
nasycenia powierzchnig handlowg odnotowano w Poznaniu, a po$réd miast regionalnych
- w Lublinie.

Rynek centréw handlowych w Polsce charakteryzuje si¢ wzrostem poziomu konku-
rencyjnosci. Kluczowa jest tu znajomo$¢ specyfiki rynku i potrzeb klienta, umiejetnosé
przewidywania przyszlych trendéw oraz kreowania nowych opcji rozwoju. Dostrzega sie
rosnacy trend poszerzania oferty gastronomicznej, rekreacyjnej i rozrywkowej. Jest to
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odzwierciedleniem rosngcego popytu na tego typu ustugi. Odpowiedzig na obserwowane
przemiany na rynku handlowym jest powstawanie galerii okreslanych mianem spofecz-
nosciowych.

Obecnie w Polsce udziat galerii, ktére mozna okresli¢ jako spolecznosciowe, nie prze-
kracza 10% catkowitych zasobow powierzchni handlowej. Nalezy jednak podkresli¢, ze
ewolucja potrzeb konsumentéw determinuje zmiany na rynku nieruchomosci handlo-
wych. Warto zauwazy¢, ze w ostatnich latach powstaja obiekty, ktére w duzej czeéci lub
nawet w catoéci przeznaczone sg dla potrzeb gastronomii. Od 2007 r. w Poznaniu w in-
westycji City Park Poznan, na terenie dawnych koszar ulanskich, funkcjonuje projekt,
w ktorym istotng funkcja jest oferta gastronomiczna przygotowana przez 15 podmiotow.
Zkolei Off Piotrkowska w Lodzi w jednym miejscu skupia pracownie projektantéw mody,
kluby muzyczne, restauracje, klubokawiarnie czy pracownie artystyczne, dzigki czemu
jest niezwykle popularnym miejscem na kulturalno-gastronomicznej mapie miasta.

Prekursorami galerii spotecznosciowych byly m.in. centra handlowe Manufaktura
w Lodzi oraz Stary Browar w Poznaniu, ktérych istotng czescia byla oferta gastrono-
miczna i rozrywkowa. Jednak to otwarcie warszawskiej Hali Koszyki udowodnito ponad
wszelka watpliwo$¢, ze obiekty pelnigce funkcje inng niz funkcja zakupowa maja realna
szanse odnie$¢ sukces. Niejako na fali tego sukcesu Hala Gwardii zostata zaadaptowana
na restauracje i punkty gastronomiczne oraz nowoczesny targ ze $wiezg zywnoscia, wy-
znaczajac trend, ktory bedziemy obserwowa¢ na rynku w najblizszych latach.

Rynek handlowy musi i$¢ w parze ze zmieniajacym sie stylem Zycia i aktualnymi po-
trzebami konsumentéw podchodzacych coraz bardziej swiadomie do tego, jak zyja, co
jedza ijak dbajg o zdrowie. Prawdopodobne jest wiec pojawienie sie w najblizszych latach
kolejnych obiektéw o podobnym charakterze.
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