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Streszczenie. Centra handlowe powstajq w wojewddztwie slgskim od potowy lat 90. XX wieku, co sprawia, Ze sie¢ han-
dlu detalicznego ulega dynamicznym zmianom strukturalno-jakosciowym. Centra handlowe wywierajq istotny wptyw
na mate miasta oraz obszary wiejskie potozone w zewnetrznej strefie aglomeracji (ulokowane w duzych i Sredniej wiel-
kosci miastach woj. $lgskiego obstugujq klientéw w zasiegu do 100 km od miejsca zamieszkania). Sq to przede wszystkim
zmiany w sferze spotecznej, gospodarczej oraz funkcjonalno-przestrzennej. Ich spoteczne oddziatywanie dotyczy gtow-
nie sposobu robienia zakupéw, miejsc spedzania czasu wolnego, korzystania z oferty ustugowej oraz rekreacyjnej. Przy-
czyniajq sie do zmiany wzorcéw konsumpcji, stylu i sposobu zycia mieszkaricow matych miast i obszaréw wiejskich po-
toZzonych w zewnetrznej strefie aglomeracji oraz sposobu realizacji zakupéw w komfortowych warunkach.

Stowa kluczowe: centrum handlowe, mate miasto, obszary wiejskie, rozwéj handlu

Wstep

Problematyka poruszona w artykule staje si¢ bardzo
istotna z punktu widzenia funkcjonowania i rozwoju matych
miast' oraz obszaréw wiejskich potozonych w strefie ze-
wnetrznej aglomeraciji.

Centrum handlowe (o$rodek handlowy) jest nowoczes-
nym zgrupowaniem sklepow, zakltadéw gastronomicznych
i ustugowych, w ktorego sklad wchodzi co najmniej kilka
sklepéw i zaklad gastronomiczny podstawowego zywienia,
prowadzonych przez rézne przedsigbiorstwa. Stanowi ono
cato$¢ pod wzgledem handlowo-asortymentowo-ustugowym,
budowlano-architektonicznym, organizacyjno-administra-
cyjnym i jest przystosowane do obslugi zmotoryzowanych
nabywcow (Struzycki 2000, s. 32). Pojecia ,,osrodek handlowy”
i ,centrum handlowe” sg uzywane zamiennie jako tozsame.

Nowe obiekty powstajace w wojewoddztwie $laskim
w duzych i §rednich miastach, w centrach i na peryferiach
stwarzaja dla klientéw atrakcyjne miejsca zakupow, rozryw-
ki i spedzania czasu wolnego.

Celem artykutu jest przedstawienie spofecznego wptywu
centréw handlowych na mieszkancéw matych miast oraz
obszaréw wiejskich potozonych w strefie zewnetrznej aglo-
meracji. Badania przeprowadzono w 2012 r. wéréd 600
mieszkancow zewnetrznej strefy aglomeracji gornoslaskiej
oraz strefy wplywu Bielska-Biatej, Rybnika oraz Czestocho-
wy metodg wywiadu bezposredniego. Respondentami bada-
nia byli mieszkancy wybranych miejscowosci, ktérzy robig
zakupy w centrach handlowych. Warunkiem wyjsciowym

t Jako ,, mate miasto” w wiekszosci opracowan traktuje sie osrod-
ki miejskie, ktérych populacja nie przekracza 20 tys. mieszkancow
w zasiegu granic administracyjnych miasta.
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do zakwalifikowania miasta (obszaru wiejskiego) do badan
byta lokalizacja przynajmniej jednego o$rodka handlowego
w zasiegu oddzialywania. Badania miaty charakter badan
niewyczerpujacych.

Powstawanie i rozwéj centréw handlowych
w Polsce

Do lat 90. XX w. w Polsce funkcjonowatly gtéwnie mate,
tradycyjne sklepy. Pojedyncze, wielkopowierzchniowe domy
towarowe oraz supersamy zlokalizowane w najwigkszych
miastach nie mialy cech osrodka/centrum handlowego.
Pierwsze centra handlowe powstaty pod koniec lat 90. i byly
to glownie obiekty pierwszej i drugiej generacji. W kolejnych
latach rozwijaly si¢ w Polsce nastepne generacje w nowych
lokalizacjach, z nowga ofertg asortymentowg i zasobem funk-
cji dodatkowych. Wraz z ich rozwojem nastapily zmiany
w wielko$ci, strukturze najemcdéw, formie architektonicznej,
miejscach lokalizacji oraz w zakresie pelnionych przez nie
funkcji. Do powstawania centréw handlowych na obrzezach
miast i aglomeracji miejskich lub nawet z daleka od nich
przyczynily sie procesy urbanizacyjne i ksztaltowanie si¢
uktadéw satelitarnych wokot duzych miast oraz trudnosci
transportowe zwigzane z dotarciem do centréw srodmiej-
skich, przy szybkim tempie rozwoju motoryzacji indywidu-
alnej. Ten trend rozwoju osrodkéw handlowych - pierwszej
generacji — zaznaczyl si¢ w poczatkowym etapie ich ksztal-
towania zaréwno w USA, w krajach Europy Zachodniej, jak
i w Polsce (Maleszyk 2000, s. 27). Powstawanie nowych ze-
spolow osiedlenczych, tak wewnatrz struktur wielkomiej-
skich, jak i w strefach zewnetrznych, stwarzato korzystne
warunki do kreowania o§rodkéw handlowych o charakterze
lokalnym i subregionalnym. Takirodzaj centréw handlowych
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- drugiej generacji - rozwijat si¢ przede wszystkim w krajach
Europy Zachodniej, w ramach programéw modernizacji
duzych miast i aglomeracji miejskich (Zipser 2004, 2006).
W Polsce regionalne centra handlowe powstajg zwykle w naj-
wiekszych aglomeracjach miejskich oraz w peryferyjnych,
zewnetrznych obszarach metropolii.

Nowoczesne koncepcje urbanistyczne, zakladajace wy-
odrebnienie funkcji ustugowych w centrach $rédmiejskich
w celu ich ozywienia i restytucji, przyczynity sie do powsta-
nia trzeciej generacji o$rodkéw handlowych z rozszerzonymi
funkcjami rozrywkowymi i ustug profesjonalnych. W kolej-
nym etapie rozwoju pojawily sie tzw. obiekty czwartej i pig-
tej generacji wyrdzniajace si¢ rozmachem architektonicznym,
staranng aranzacja wnetrz, wielo$cig petnionych funkcji,
nowoczesnymi rozwigzaniami technologicznymi, rozbudo-
wang strategia marketingowg. Powstaja w nich takze osied-
la mieszkaniowe, hotele, biura, lokuja si¢ specjalistyczne
ustugi, np. medyczne i konsultingowe, a nawet uczelnie
wyzsze, koscioty, teatry, galerie sztuki®. Nowe centra handlo-
we maja odpowiednia do potrzeb infrastrukture, nie moze
w nich zabrakna¢ przedszkola, zlobka czy specjalistycznej
przychodni lekarskiej. Celem projektu jest stworzenie ,,mia-
sta w miescie”. O sile oddzialywania i atrakcyjno$ci osrodka
handlowego nie decyduje juz mozliwo$¢ dokonania w nim
kompleksowych zakupow, ale przede wszystkim wybor
sposobu spedzania wolnego czasu przez nabywcow. W zwigz-
ku z szeroka i poglebiong ofertg towarowo-ustugows osrod-
ki handlowe nowej generacji dysponuja duzymi powierzch-
niami, od kilkudziesigciu do blisko 200 tys. m? powierzchni
uzytkowej. Sa to praktycznie formy osadnicze o charakterze
malych miast handlowo-ustugowych, ulokowane na skraju
wielkich zespoléw miejskich lub w pewnym oddaleniu od
nich w modernizowanych i rewitalizowanych dzielnicach
$rodmiejskich duzych miast, na terenach odnawianych
dworcow kolejowych, autobusowych, w portach lotniczych
i innych miejscach o korzystnej komunikacyjnie lokalizacji.
Prawdziwymi magnesami o$rodkéw handlowych nowej
generacji s3 kompleksy ustugowe z okreslong ofertg spedza-
nia czasu wolnego.

W 2005 r. dzialaly w Polsce 184 nowoczesne centra
handlowe, a w 2012 r. bylo ich juz ponad 380. Na koniec
2012 r. calkowity wolumen powierzchni centréw handlowych
w Polsce wyniost blisko 8 973 400 m? powierzchni najmu
brutto (GLA?®). Powierzchnia istniejacych centréw handlo-
wych wynosi odpowiednio 1,29 mln m* GLA w miastach do
100 000 mieszkancéw; 1,46 mln m? GLA w miastach
100 000-200 000 mieszkancow; 1,05 mln m* GLA w miastach
200 000-400 000 mieszkancdw oraz 5,17 mln m? GLA w naj-
wiekszych aglomeracjach. Dynamika przyrostu nowych
powierzchni handlowych (ok. 15% rocznie) spowodowala,
ze osiagniety zostal poziom zblizony do takich krajow jak
Niemcy, Austria, czy Szwajcaria (PRCH Retail Research
Forum, Raport pl-H1).

Rozwdj nowoczesnych centréw handlowych w Polsce
przebiega wedlug podobnego scenariusza jak w Europie

2 Przyktadem moze by¢ SSC w Katowicach, gdzie w ofercie centrum
znajduje sie min. kosciot, galeria sztuki, park zabaw dla dzieci, fit-
ness club, osiedle mieszkaniowe.

3 Gross Leasable Area.
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Zachodniej. Gléwng role na rynku odgrywaja wielkie sieci
handlowe o ponadnarodowym zasiegu i strategii dziatania.

Reasumujgc, mozna stwierdzi¢é, ze rozwdj strukturalny
centréw handlowych w Polsce przejawiajacy sie w nowych
generacjach obiektéw obserwowany jest zwykle w najwiek-
szych miastach, natomiast ich rozwdj ilosciowy odbywa sie
dynamicznie w miastach $redniej wielkosci, a takze w matych
o$rodkach.

Lokalizacja centréw handlowych w Polsce

Lokalizacja centréw handlowych w Polsce zmienia si¢
wraz z ewolucja tej formy handlu, z nowymi funkcjami cen-
trow, zmieniajacymi si¢ wymaganiami nabywcoéw oraz
koncepcjami urbanistéw i architektéw. Niewatpliwie nowe
trendy w lokalizacji szczeg6lowej obserwowane sg w najwiek-
szych polskich miastach, ale zmiany zachodzg tez w malych
i $redniej wielkosci jednostkach.

Rozpatrujac lokalizacje ogdlng nowoczesnych obiektow
handlowych nalezy zauwazy¢, ze dominujaca pozycje zajmu-
ja duze miasta. Wedlug raportu Colliers International
w 2012 r. (Q1 2012 Polska...). nieco ponad 5 mln m? nowo-
czesnej powierzchni handlowej zlokalizowanych bylo
w oé$miu najwigckszych miastach Polski, co odpowiada 66%
catkowitej podazy. Pod wzgledem wielkosci podazy najwick-
szymi rynkami nowoczesnych powierzchni handlowych
w Polsce sg od wielu lat Warszawa (1,37 mln m?) oraz aglo-
meracja $laska (905 tys. m?).

Mate miasta, zwlaszcza te polozone w zewnetrznych stre-
fach duzych osrodkow miejskich, stajg si¢ coraz czesciej obiek-
tem konkurencji miedzy inwestorami. Przygotowywane spe-
cjalnie dla takich lokalizacji koncepcje strukturalno-funkcjo-
nalne centréw handlowych s3 dostosowane pod wzgledem
powierzchni, struktury najemcéw, lokalizacji szczegélowej,
oferty pozahandlowej oraz zasad funkcjonowania.

Jak wskazuja doswiadczenia panstw zachodnioeuropej-
skich (Francja, Niemcy), czy tez Stanéw Zjednoczonych,
w zakresie lokalizacji centréw handlowych w zewnetrznej
strefie metropolii, zjawisko to moze powodowac daleko
idace zmiany w funkcjonowaniu tych jednostek. Poczawszy
od struktury sieci handlowo-ustugowej, poprzez zmiany
w komunikacji, osadnictwie oraz na rynku pracy (Hall 1989,
s. 105-129). Inwestorzy centréw handlowych poszukujac
nowych lokalizacji w malych miastach czy tez na peryferiach
duzych miast, upatruja tam mozliwosci rozwoju. Intensyw-
ne badania rynku prowadzone w nowych lokalizacjach
okreslaja mozliwosci powstania takich inwestycji (Vernor,
Rabianski 1993, s. 99). Nowoczesny handel, wzorem wielu
krajéw zachodnich, a takze Czech i Stowacji*, dokonuje eks-
pansji poza obszary wielkomiejskie. Z raportu Colliers In-
ternational (Q1 2012 Polska...) wynika, Ze tereny podmiejskie,
malei$rednie miasta dysponowaty ok. 2,6 mln m*powierzch-
ni handlowej, co stanowi 34% catkowitej podazy w Polsce. Do
czynnikow przemawiajacych na korzy$¢ grupy najwiekszych
miast nalezy przede wszystkim wysoka sita nabywcza szaco-
wana na jednego mieszkanca, znacznie przewyzszajaca $red-
nig krajowg. Z raportu GfK Polonia (Nielsen, GfK...) wynika,

#Oraz innych panstw postsocjalistycznych.
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ze w 2010 r. przecigtny mieszkaniec Europy dysponowat sitg
nabywcza w wysokosci 11 699 euro - takg kwote przeznaczat
na zakup towardw i ustug w ciggu roku. Przecietna sita na-
bywcza mieszkanca Polski wynosifa 4650 euro (40% sredniej
europejskiej).

Przyszte lokalizacje duzych powierzchni handlowych
beda w coraz wigkszym stopniu obejmowacé peryferia miast
i ich strefe podmiejska, a nawet dotad niezainwestowane
obszary wiejskie (inwestycje typu green field). Do barier
ekspansji handlu wielkopowierzchniowego na peryferyjne
tereny wiejskie i mate miasta, z dala od duzych miast, naleza
nie tylko mniejsze zaludnienie, ale takze nizsza sila nabyw-
cza ludnoéci.

Spoteczne oddziatywanie centrow
handlowych - charakterystyka problemu

Zmiany spoleczno-kulturowe, jakie sg nastepstwem
funkcjonowania centréw handlowych, mozna zaobserwowaé
nie tylko w miastach duzych, ale réwniez w miastach matych,
a nawet na obszarach wiejskich potozonych w zewnetrznej
strefie duzych aglomeracji miejskich.

Podobne zmiany obserwowano réwniez na $wiecie,
w latach 40. 1 50. XX w. w Stanach Zjednoczonych oraz w la-
tach 60. i 70. XX w. w Europie Zachodniej. W Ameryce
Péinocnej dochodzito do dynamicznego procesu suburba-
nizacji, ludnos¢ z duzych miast migrowata na obszary pod-
miejskie lub wiejskie, gdzie lokalizowano centra handlowo-
-ustugowe dla obstugi mieszkancow. Kolejnym etapem tego
procesu bylo lokowanie wielofunkcyjnych centréw handlo-
wych w $cistym centrum miasta w ramach procesu rewita-
lizacji. W Europie Zachodniej dynamiczny rozwoéj centréow
handlowych mial miejsce w latach 70. i 80. XX w. Zmiany
spoteczno-kulturowe, jakie wowczas nastapily, dotyczyly
gtownie wzoréw konsumpcji oraz sposobu dokonywania
zakupow i spedzania czasu wolnego. Nowoczesne obiekty
dysponujac szeroka oferta handlowa, ustugowa, rozrywkowa
ikulturalng odwiedzane byly przez cate rodziny, niezaleznie
od statusu spotecznego i ekonomicznego oraz preferencji
i potrzeb (Thomas, Bromley 2002, s. 793-813).

W Polsce centra handlowe staly si¢ nieodtgcznym ele-
mentem wspolczesnych aglomeracji oraz duzych miast.
Nawigzujg do dawnych rynkéw miejskich, wokot ktérych
rozwijal si¢ handel oraz toczylo si¢ Zycie lokalnej spoteczno-
$ci. Podobnie jak one, nowoczesne centra handlowe stajg si¢
waznymi os§rodkami Zycia spolecznego, pelnigc funkcje
handlowe, rozrywkowe, rekreacyjne, kulturalne, edukacyjne,
integracyjne i socjalizacyjne (Kochaniec 2011, s. 238). Ich
kompleksowa oferta handlowa ufatwia robienie zakupow,
kawiarnie sa miejscem spotkan ze znajomymi, kina, dysko-
teki, kregielnie zapewniajg rozrywke, place zabaw dla dzieci
s3 odpowiedzia na potrzeby najmltodszych gosci, potrzebe
rekreacji zaspokajaja kluby fitness, $ciany wspinaczkowe
i parki tematyczne. Wystawy i koncerty stwarzajg okazje do
obcowania ze sztukg. Coraz czg¢éciej w centrach handlowych
sg lokalizowane oddzialy urzedéw i placéwki uzytecznosci
publicznej, teatry, muzea, a takze obiekty kultu religijnego.
Najnowsze inwestycje w jeszcze wiekszym stopniu stajg si¢
elementami infrastruktury miejskiej integrujac w swojej
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przestrzeni powierzchnie biurowe i hotelowe oraz obiekty
mieszkalne. Parki rozrywki, parki tematyczne, galerie czy
tez teatry stanowig nieodlaczng cze$¢ nowych obiektow,
arozbudowa oferty rozrywkowo-kulturalnej oraz handlowej
jest jednym ze sposobéw na konkurowanie z tradycyjnym
centrum miasta oraz rozwijajacym si¢ handlem on-line, gdyz
oferuje doznania niedostepne w §wiecie wirtualnym i stano-
wi dodatkowy zachete do wyijscia z domu.

Nowoczesne centra handlowe sg postrzegane jako atrak-
cja turystyczna i bywaja gléwnym celem podrdzy (potowa
amerykanskich turystow wskazala zakupy jako pierwszy lub
drugi powdd wyjazdu turystycznego) (Dudek-Mankowska,
Fuhrmann 2009, s. 269). Centra handlowe pelnig zatem
funkcje ,,srodmiejskiego rynku pod dachem”, gdzie mozna
w milej atmosferze i ciekawym otoczeniu, w cieple, przy
dzwiekach muzyki spacerowaé, spotykac sie ze znajomymi,
robi¢ zakupy czy tez relaksowaé sie. Przestronne, cieple,
suche i mocno o$wietlone centrum stanowi dla klienta oaze
(doskonatg oferte) w chtodnej i deszczowej przestrzeni miej-
skiej. Cieplo i $wiatlo pod$wiadomie kojarzg si¢ klientom ze
spokojem i bezpieczenstwem. Odizolowanie od otoczenia,
mozliwos¢ koncentracji na robieniu zakupdw czynia jedno-
czesnie te przestrzen bardziej przyjazng. Dodatkowym ele-
mentem jest czysto$¢ i porzadek.

W krajach o zimnym i deszczowym klimacie nowoczes-
ne centrum handlowe przyciaga rzesze ,,podréznych” a sze-
roka, komplementarna oferta powoduje, ze w okresie jesien-
no-zimowym staje si¢ ono najbardziej preferowanym miej-
scem zakupdw. Jednoczesénie o atrakcyjnosci tego miejsca
decyduje zaréwno jakos¢, jak i poziom inwestycji oraz inno-
wacyjno$¢ przyjetych rozwiazan (Twardzik 2010, s. 841-865).
Szeroko rozumiana potrzeba bezpieczenistwa klientéw prze-
nosi si¢ réwniez na sfere dokonywania zakupow. Klient
chetnie powraca do centrum, w ktérym czuje si¢ bezpiecznie.
W zachodnioeuropejskich centrach handlowych obecno$é
stuzb ochrony - cho¢ dyskretna - jest jednoczesnie na tyle
widoczna, ze stwarza klientom dodatkowe poczucie bezpie-
czenstwa.

Spoleczne oddziatlywanie centrum handlowego jest wiec
bardzo szerokie, poczawszy od mozliwoéci dokonywania
kompleksowych zakupéw w jednym miejscu, w wygodnych
warunkach, o dogodnej porze dnia (wydtuzony czas pracy),
przez korzystanie z oferty licznych ustug, kultury, rozrywki,
sportu, rekreacji, a nawet opieki medycznej czy oferty edu-
kacyjnej. Najwiekszym segmentem nabywcow sa konsumen-
ci $redniozamozni i zamozni, mlodzi, wyksztalceni, aktyw-
ni zawodowo. Ludzie starsi, o nizszych dochodach, cze¢sto
odwiedzajg centra handlowe, aby obejrze¢ wystawy sklepow,
pospacerowaé, poobserwowac ludzi czy tez wzigc udziat w or-
ganizowanych spotkaniach, projektach reklamowych, pro-
mocyjnych czy artystycznych. Oferta centrow kierowana jest
do wszystkich grup wiekowych i dochodowych, dla klientow
indywidualnych, catych rodzin i grup spotecznych (Makow-
ski 2003, s. 62-67). Specyfika obiektéw nowej generacji po-
lega na stworzeniu kompleksowej oferty w coraz doskonalszej
przestrzeni architektoniczno-urbanistycznej. Atrakcyjna
przestrzen ma odegra¢ wazna role zaréwno w zatrzymaniu
klienta, jak i w przedluzeniu czasu jego pobytu na terenie
obiektu (Rochminska 2013, s. 121-124).
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Mieszkancy zewnetrznej strefy metropolii
jako uzytkownicy centréw handlowych
w wojewoédztwie slaskim

Wojewddztwo $laskie jest regionem o duzym zrdzni-
cowaniu gospodarczym, spotecznym, przestrzennym,
$rodowiskowym i kulturowym. Cechuje si¢ duzg atrakcyj-
nos$cig inwestycyjng wynikajaca z potozenia geograficzne-
go, aktywnosci gospodarczej podmiotéw rynkowych, du-
zego rynku zbytu, zaplecza surowcowego oraz dobrze
rozwinietej infrastruktury. Intensywnie rozwija sie w wo-
jewodztwie przemysti ustugi, w szczegélnosci nowoczesny
handel. Male miasta w zewnetrznej strefie metropolii w woj.
$laskim majg istotng funkcje obstugi handlowo-ustugowej
mieszkancow obszaréw wiejskich potozonych w zasiegu ich
oddzialywania.

Mieszkancy miast chetnie przeprowadzajg si¢ na obsza-
ry podmiejskie oraz obszary wiejskie, zwykle w najblizszym
otoczeniu metropolii, upatrujac tu lepszych warunkéw zycia,
spokoju oraz wygody. Mieszkajac poza miastem wiekszo$¢é
aktywnosci (praca, zakupy, rozrywka) realizujag w miescie.
Co za tym idzie, miejsce zamieszkania staje sie tylko ich
»Sypialnia”, a obszary malych miast i wsi — miejscem mono-
funkcyjnym-mieszkaniowym (Heffner, Twardzik 2011,
s. 122-123).

W ciagu ostatnich dziesigciu lat w woj. §lgskim nastapit
dynamiczny rozwdj centréw handlowych. Duza chfonno$é
rynku, wysokie przecietne wynagrodzenie, mobilnos¢ miesz-
kancow, dobrze rozwinieta sie¢ drogowa i komunikacja
publiczna oraz niska stopa bezrobocia stwarzaja doskonate
warunki do lokalizacji centréw handlowych réznych typow
w réznych miastach regionu. W miastach woj. $lagskiego
funkcjonuja obecnie 52 obiekty handlowe réznych typow,
oferujacych zréznicowany asortyment handlowo-ustugowy
oraz oferte rekreacyjng i rozrywkowa.

Sposérod 52 obiektow wiekszosé (76%) stanowig osrod-
ki z hipermarketem, a pozostate o$rodki to zgrupowania
sklepow bez hipermarketu (7%) i o$rodki z supermarketem
(17%). Obiekty sa zréznicowanej wielko$ci, majg innych
strategicznych najemcow i okreslone lokalizacje szczegd-
fowe. Tworza nowg przestrzen miast i nowe warunki ryn-
kowe, zaréwno dla mieszkancoéw, jak i lokalnych przedsie-
biorcéw. Skutki ich funkcjonowania nalezy rozpatrywaé
w sferze ekonomicznej, spotecznej, przestrzennej i $rodo-
wiskowej. W 2012 r. przeprowadzono badania bezposrednie
wsrdod 600 mieszkancow zewnetrznej strefy aglomeracji
gornoslaskiej oraz strefy wptywu Bielska-Bialej, Rybnika
oraz Czestochowy. Respondentami badania byli mieszkan-
cy wybranych miejscowoséci (malych miast i obszarow
wiejskich), ktorzy robig zakupy w centrach handlowych.
Warunkiem wyj$ciowym do zakwalifikowania miasta
(obszaru wiejskiego) do badan byta lokalizacja przynajmniej
jednego osrodka handlowego. Badania mialy charakter
badan niewyczerpujacych. Postuzono si¢ proba dobrana
nielosowo, zdajac sobie sprawe z zalet i wad charaktery-
stycznych dla tego sposobu doboru préby badawczej®.

> Dobér nielosowy opiera sie gtéwnie na intuicji, doswiadczeniu
oraz wiedzy badacza i nie upowaznia do stosowania metod staty-
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W prébie badawczej znalazto sie po 150 0s6b z kazdej
strefy, wickszo$§¢ badanych stanowily kobiety (66,7%). W gru-
pach wiekowych: 18-34, 35-49 oraz 50-64 lata rozktad byt
réwnomierny. Ponad potowa respondentow legitymowala sie
wyksztalceniem §rednim, co czwarta osoba — wyksztatceniem
wyzszym, co szosta — podstawowym lub zawodowym. W pré-
bie badawczej znalazlo si¢ 63,3% pracujacych zawodowo
mieszkancow woj. $laskiego. Sposrdd oséb niepracujacych
wiekszos¢ stanowily kobiety — 67%, w wieku 50-64 lata.
Ponad 36% badanych pochodzito z gospodarstw 3-osobo-
wych, 30% z gospodarstw 1-2-osobowych i 33% z 4- i wiecej
osobowych. Polowa badanych ocenita swoja sytuacje mate-
rialna jako bardzo dobra i dobra, 41,3% jako dostateczna,
a 8,7% jako trudng. Badani dokonali oceny spolecznego
oddzialywania centréw handlowych na strefy zewnetrzne
wybranych miast w woj. §laskim.

Centra handlowe ulokowane w duzych i $redniej wiel-
kosci miastach woj. $laskiego obstuguja klientow w zasiegu
nawet do 100 km od miejsca zamieszkania, co $wiadczy o ich
ponadregionalnym oddzialywaniu. Majg one istotny wplyw
na rozwdj i funkcjonowanie malych miast i obszaréw wiej-
skich w zewnetrznej strefie metropolii w zakresie obstugi
handlowej oraz spotecznych warunkéw funkcjonowania.

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

Przeprowadzone badania wéréd mieszkancéw wybra-
nych matych miast i obszaréw wiejskich® zlokalizowanych
w zewnetrznych strefach aglomeracji daty podstawy weryfi-
kacji nastepstw funkcjonowania centréw handlowych w woj.
$laskim ze szczegdlnym uwzglednieniem ich spolecznego
oddzialywania.

W trakcie badan dokonano rozpoznania znajomosci
nowoczesnych obiektéw handlowych wsrdéd respondentow,
ich identyfikacji i zakresu funkcjonowania. Ponadto, zwe-
ryfikowano czestotliwos$¢ korzystania z ich oferty handlo-
wej, ustugowej i rekreacyjno-rozrywkowej. Badani wska-
zali tez powody, dla ktérych wybieraja nowoczesne obiekty
handlowe i ocenili ich dostepnosé. Respondenci robig za-
kupy w osrodkach handlowych z réznych powoddéw. Dla
wiekszosci badanych determinantg wyboru jest szeroki
wybor towardw (64,8%), mozliwos¢ zrobienia zakupéw ,,pod
jednym dachem” (49%), niskie ceny produktéw (46,5%)
i dogodne godziny otwarcia o$rodkéw handlowych (46%).
Ponad 42% respondentéw deklaruje mozliwos¢ zrobienia
wiekszych zakupow na dluzszy czas, dla 1/3 istotnym czyn-
nikiem wyboru jest mozliwos¢ robienia zakupéw w soboty
iniedziele, co czwarty badany docenia mozliwos¢ ptacenia

styki matematycznej. Dobér nielosowy ma jednak niezaprzeczal-
ne zalety w poréwnaniu do doboru losowego (Steczkowski 1995,
s. 41-42).

6 Badania przeprowadzono w nastepujacych miejscowosciach: Woj-
kowice, Szczyrk, Wilamowice, Imielin, Chetm Slaski, Goleszéw, Sko-
czéw, Kruszyna, Olsztyn, Toszek, Rudziniec, Jastrzebie-Zdréj, Kto-
buck, Wreczyca Wielka, Koszecin, Wozniki, Orzesze, Ornontowice,
Myszkéw, Koziegtowy, Pszczyna, Suszec, Racibérz, Kornowac, Ne-
dza, Tworég, Tarnowskie Géry, Gorzyce, Wodzistaw Slaski, Zawier-
cie, Zywiec, Slemien.



Problemy Rozwoju Miast « Kwartalnik Naukowy Instytutu Rozwoju Miast
Rok XI, Zeszyt 111/2014, ss. 67-73

karta platnicza, dla co piatego respondenta wazny jest
bezplatny parking i wygodny dojazd do centrum. Negatyw-
ne opinie o centrach handlowych wyrazaja czesciej mez-
czyzni (63%), ludzie w wieku 50-64 lat (51%), deklarujacy
dostateczng (33,1%) i trudng (43,6%) sytuacje materialna.
Badani mieszkancy woj. §laskiego nie lubig robi¢ zakupow
w centrach handlowych z powodu: kolejek do kas (65,5%),
ttumu (51,7%), braku informacji o towarach (40,5%) i bted-
nie podanych cen (40%). Ponad 30% badanych kupuje im-
pulsywnie rzeczy niepotrzebne, traci zbyt duzo czasu na
zakupy, dla 20% badanych towary w centrach bywaja prze-
terminowane, a ceny na towarach niewyraZnie zaznaczone.
Centra handlowe dla wielu mieszkancow sg przytlaczajaco
duze, halasliwe, dajace poczucie anonimowosci. Ludzie
starsi odnajduja znacznie wiecej wad tych placowek, ponie-
waz oferujg one bardzo odmienny sposéb funkcjonowania
w poréwnaniu z tradycyjnymi sklepami osiedlowymi.
Nowoczesne centra handlowe w woj. §laskim dysponuja
szeroka ofertg ustugowg (fryzjer, pralnia chemiczna, kos-
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Ryc. 1. Odlegtos¢ do najblizszego centrum handlowego

metyka, gastronomia) oraz rekreacyjna (kino, galeria
sztuki, bilard, fitness). Z ustug w centrach handlowych
korzysta mniej niz polowa badanych (47,4%), cze$ciej mez-
czyini (52%), ludzie w wieku od 18 do 49 lat, aktywni za-
wodowo (63%), deklarujacy dobrg i dostateczng sytuacje
materialng (77,6%). Badani korzystaja tez z bankomatu
(28,5%), pralni chemicznej (20%), ustug fotograficznych
(14,7%) oraz ustug gastronomicznych (13,1%). Co dziesiaty
respondent korzysta z ustug banku i z ustug fryzjerskich.
Z oferty rekreacyjnej centréw handlowych korzysta
tylko 14% badanych, gtéwnie ludzi mtodych (do 34 lat), ze
srednim lub wyzszym wyksztatceniem (78,2%), dobrze sy-
tuowanych materialnie (78,1%). Ponad 92% badanych miesz-
kancéw woj. $laskiego do centréw handlowych przychodzi
najczesciej zrobi¢ zakupy, dla 2% respondentdw jest to sposéb
spedzenia czasu wolnego. Oferta ustugowo-rekreacyjna
centréw handlowych stanowi dodatkowy element ich atrak-
cyjnosci, lecz nie ma wiekszego znaczenia dla nabywcow.
Oferta rekreacyjno-rozrywkowa najwiekszym powodzeniem
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cieszy sie wérod ludzi mtodych (17-40 lat). Respondenci
najczesciej docieraja do centrum handlowego wlasnym sa-
mochodem lub komunikacja miejskg, przy czym $rednia
odleglos¢ do najblizszego obiektu wynosi 17 km, a $redni
czas dojazdu 18 min (ryc. 1, 2). Swiadczy to o bardzo dobrej
dostepno$ci nowoczesnego handlu dla mieszkancow ze-
wnetrznej strefy aglomeracji $laskie;j.

Celem wizyty w centrum handlowym sa najczesciej
zakupy, ale coraz czesciej rowniez spotkania ze znajomymi,
skorzystanie z ustug, ogladanie wystaw sklepowych oraz
odpoczynek. Badania ujawnily, ze do centrum handlowego
respondenci najczesciej przychodza z rodzing (66,4%), co
piaty badany przychodzi sam, 13% - ze znajomymi.

Centra handlowe dysponujace duzymi, bezptatnymi
parkingami sg przystosowane do obstugi klientéw zmotory-
zowanych. Regule te potwierdzajg badania, gdzie 2/3 respon-
dentéw przyjezdza do centrum handlowego wlasnym samo-
chodem, co piaty - $rodkiem komunikacji miejskiej, co
dziesiaty respondent - dociera do centrum pieszo.

Reasumujagc, mozna stwierdzi¢, ze respondenci korzy-
stajg z oferty handlowej, ustugowej i rekreacyjnej centréow
handlowych. Determinantg wyboru centrum handlowego
jest kompleksowa oferta, jako$¢ produktdw, ceny, lokalizacja
(dostepnos¢ parkingu) oraz godziny otwarcia obiektu. Nie
bez znaczenia pozostaje rowniez funkcjonowanie tych pla-
codwek do pdznych godzin nocnych oraz calodobowo, w so-
boty i niedziele. Respondenci najczesciej przybywaja do
centrum wlasnym samochodem lub komunikacja miejska,
$rednio zajmuje im to nieco ponad kwadrans (18 min), co
wskazuje na duzg dostgpnos¢ nowoczesnych obiektow dla
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mieszkancow matych miastiobszaréw wiejskich w zewnetrz-
nej strefie aglomeracji slaskie;j.

Whnioski

Spoleczne oddziatywanie centréw handlowych na miesz-
kancow stref zewnetrznych metropolii przejawia sie w spo-
sobie i czestotliwo$ci dokonywania zakup6w oraz korzysta-
nia z ustug i oferty rekreacyjnej. Do tej pory oferta tradycyj-
nych sklep6éw i ograniczony wybor ustug w matych miastach
i obszarach wiejskich strefy zewnetrznej determinowaly
wzory konsumpcji i styl Zycia mieszkanicéw. Naplyw ludno-
$ci wielkomiejskiej na te obszary, bedacy wynikiem subur-
banizacji, a nastepnie powstanie nowoczesnych wielofunk-
cyjnych centréw handlowych zmienito warunki zycia i po-
trzeby lokalnych spolecznosci. Deklaracje respondentow
w zakresie korzystania z oferty nowych form handlu upraw-
niajg do stwierdzenia, ze zachowania mieszkanicow matych
miast i obszaréw wiejskich upodobnity sie do zachowan
konsumentow wielkomiejskich. Jak wynika z badan najczes-
ciej z oferty centréw handlowych korzystaja ludzie mtodzi
i w$rednim wieku, ktorzy robig zakupy, spotykaja sie w gro-
nie przyjaciot, rodziny, organizujg imprezy okoliczno$ciowe
lub przychodza, aby spedzi¢ wolny czas. Zatem centra han-
dlowe w woj. §laskim majg istotne oddzialywanie spoteczne
na mieszkancéw matych miast oraz obszaréw wiejskich
potozonych w zewnetrznej strefie aglomeracji $laskiej, przy-
czyniajac si¢ do zmiany wzorcow konsumpcji, stylu i sposo-
bu ich Zycia, mozliwoéci spedzania czasu wolnego oraz rea-
lizacji zakupéw w komfortowych warunkach.
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The social impact of shopping malls on the small towns
and rural areas in the Silesian Voivodeship
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Abstract

Shopping centres have been formed in the Silesian Voivode-  economic and spatial changes. Their social impact mainly con-
ship since the mid 90. of XX century and the retail trade has  cerns the way of shopping, leisure, the use of the service offered
a dynamic change in terms of structure and quality. Shopping — and recreation. It contributes to the change in the consumption

centres have a significant impact on small towns and rural areas  patterns, the way of living of inhabitants of cities and rural areas
located in the outer metropolitan area. These are mainly social,  located in the outskirts and comfort of shopping.
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