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WSTEP

Struktura polskiego handlu podlegata dynamicznym przemianom od konca
lat 80. XX wieku, kiedy to handel byt jeszcze dziedzing silnie znacjonalizo-
wang. Poczatkowo zmiany te dotyczyly glownie wiasnosci (prywatyzacja)
oraz dynamicznego rozwoju liczbowego. Od poczatku lat 90. XX wieku na
polski rynek zaczety wkraczac zagraniczne sieci handlowe sklepow wielko-
powierzchniowych, w tym obiektow handlowych z artykutami codzienne-
go zakupu (FMCQG): supermarketéw (na przyklad Billa, Champion, Rema
1000), dyskontow (miedzy innymi Plus, Biedronka), oraz hipermarketow
(chocby Geant, Tesco, Carrefour, E. Leclerc), a takze hipermarketoéw specja-
listycznych z artykutami niezywno$ciowymi (IKEA, Praktiker, Nomi, Obi).

W zwigzku z powyzszymi procesami w strukturze polskich miast od lat
90. XX wieku zaczely pojawiac si¢ nowe obiekty oraz kompleksy handlowe
zwigzane glownie z naplywem obcego kapitalu. Zmiany w zagospodaro-
waniu spowodowaly utworzenie w przestrzeni miast trwalych elementow
strukturalnych, ktoére odcisnely pietno na wspotczesnym ich wizerunku.
Kompleksy te wptywaly, i nadal wplywajg, na wartoS¢ niektorych tere-
now miejskich, doprowadzajac do wykreowania nowych biegunéw han-
dlowo-ustugowych, czy wrecz handlowo-ustugowo-rozrywkowych. Nowo
powstate centra handlowe czesto wplywajg tez na zmiang roli historyczne-
g0 centrum miasta, oraz przyczyniajg si¢ do rewitalizacji terenow, w tym
glownie poprzemystowych. Te nowe przestrzenie handlowe zmienity row-
niez kierunki przeptywu potokow ,ludzkich”, wrecz mozna powiedzied,
ze determinujg obecnie zachowania nabywcze i przestrzenne osob beda-
cych klientami tych kompleksow.

W literaturze nowoczesne kompleksy handlowe ze wzgledu na oferte
okresla si¢ mianem: centra handlowe, handlowo-ustugowe, handlowo-
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-ustugowo-rozrywkowe. Nalezy pamigtaé, ze handel nalezy do sektora
uslugowego, a zestawienie w nazwie ,handlowo-ustugowe” moze suge-
rowac, ze handel stanowi osobng kategorie niz ustugi. Z drugiej strony
ofert¢ centrow handlowych stanowig przede wszystkim ustugi handlowe
1 przy okresleniu ,,handlowo-ustugowe” ich ofertowa specyfika jest lepiej
eksponowana. Pozostale ustugi pod wzgledem liczby placowek wystepuja
w mniejszym stopniu, dlatego w takim rozumieniu uprawnione wydaje
si¢ nazywanie ich centrami ,handlowo-ustugowymi”. W przypadku gdy
oferta jest wzbogacona o elementy rozrywki i kultury mozna mowic o cen-
trach handlowo-rozrywkowych, czy handlowo-ustugowo-rozrywkowych.

Procesy, ktorym podlegaly i podlegajg miasta polskie, majg tez swoje od-
zwierciedlenie w zachodzgcych zmianach w Yf.odzi. Kreowanie nowych
»t0dzkich” przestrzeni handlowych zaczeto nastgpowac juz na poczatku lat
90. XX wieku, jednak dopiero na przetomie XX i XXI wieku duza dynamika
zmian wplynela znaczaco na tkanke miejska. W ostatnich latach najwigksze
przeksztalcenia sg rezultatem realizacji wielu inwestycji, w tym inwestycji
w nowoczesne centra handlowe (Tesco W., C.H. Guliwer i tym podobne),
oraz handlowo-ustugowe, na przyktad C.H. Tulipan, Pasaz ¥.6dzki, a takze
handlowo-ustugowo-rozrywkowe (Manufaktura, Port ¥.6dz, Galeria ¥.6dz-
ka). Przemiany jakie dokonujg si¢ w Y.odzi pod tym wzgl¢dem majg rowniez
miejsce w innych duzych miastach Polski, dlatego ¥.6dz, jako trzecie co do
liczebnosci miasto, jest dobrym przyktadem do ukazania trendéw w rozwo-
ju tych nowoczesnych biegunow handlowo-ustugowych.

Zmiany, jakie mialy miejsce w rozwoju handlu szczegdlnie w okresie
ostatnich lat doprowadzily do wyksztalcenia nowych dominant ustugo-
wo-handlowych w przestrzeni miasta. Dzigki tego typu inwestycjom nie-
ktore zdegradowane tereny poprzemystowe otrzymalty nowg jakos¢; przy-
ktadem wykorzystania inwestycji handlowych do rewitalizacji miasta jest
Manufaktura w L.odzi. Realizacja tego projektu przyczynita si¢ do odnowy
zabytkowego i zdewastowanego kompleksu fabrycznego oraz stworzenia
z niego wizytowki miasta. Przy realizacji wielu obiektow handlowych
zostaly wykonane réwniez rézne inwestycje miejskie, na przyktad wyre-
montowano drogi i chodniki, wytyczono $ciezki rowerowe, zainstalowano
nowe oswietlenie, przeprowadzono reorganizacj¢ ruchu drogowego, po-
wstaly parkingi, ktore stuzg nie tylko klientom centréw handlowych.

Przeksztalcenia struktury przestrzennej miasta pod wplywem handlu
wielkopowierzchniowego nie zostaly jeszcze w Y.odzi zakonczone, o czym
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Swiadczg dalsze plany inwestycyjne. £.0dZ juz zmienila w znaczacy sposob
swoj wizerunek pod wplywem rozwoju handlu szczegélnie tego wielko-
powierzchniowego 1 nadal bedzie go zmienia¢ w wyniku postepujacych
prac realizacyjnych. Zaistniale zmiany w zagospodarowaniu wielu czgsci
miasta, oddzialujg na zachowania nabywcze i przestrzenne ich klientow,
co wplyne¢to na podjecie badan nad tymi nowoczesnymi ustugowo-han-
dlowymi biegunami w przestrzeni miejskie;j.

Gloéwnymi podmiotami badan sg t6dzkie centra handlowe wraz z oto-
czeniem oraz ich indywidualni klienci (nabywcy). Za centrum handlowe
(C.H.) uznano ,nieruchomos¢ handlows, ktora zostata zaplanowana, zbu-
dowana oraz jest zarzgdzana jako jeden podmiot handlowy, sktadajgcy si¢
ze wspolnych czesci, 0 minimalnej powierzchni najmu brutto (GLA) 5 tys.
m? oraz skladajacy si¢ z minimum 10 sklepow”!. Zgodnie z przyjetg defini-
cja wyodrebniono w Y.odzi dwanascie centrow handlowych: Manufaktura,
Galeria L.6dzka, Port ¥.0dz, Pasaz ¥.6dzki, C.H. Tulipan, C.H. Guliwer,
C.H. M1, Carrefour Sz. (ul. Szparagowa), Carrefour P. (ul. Przybyszew-
skiego), Tesco W. (ul. Widzewska), Tesco P. (ul. Pojezierska) i E. Leclerc.

Przedmiotem badan jest atrakcyjnos¢ tddzkich centréw handlowych,
rozpatrywana w wymiarze materialnym i niematerialnym oraz uwarunko-
wania zachowan nabywczych, rozumianych gitéwnie jako zakup (korzysta-
nie) z dobr materialnych i ustug oferowanych w poszczegolnych centrach
handlowych, oraz determinanty zachowan przestrzennych indywidual-
nych klientow 16dzkich centrow handlowych. Problematyka badawcza tej
pracy, uwzgledniajgc uwarunkowania nabywcze i przestrzenne zachowan
klientéw t6dzkich centréw handlowych, wchodzi w zakres nurtu badan
geografii behawioralne;.

Teren badan obejmuje centra handlowe zlokalizowane w Y.odzi oraz ich
najblizsze otoczenie. W przypadku badan klientéw zakres przestrzenny byt
poszerzony o tereny, z ktorych te osoby pochodzily. Rozwo6j handlu w Y.odzi
przedstawiono w zarysie od zakonczenia drugiej wojny §wiatowej, natomiast
centra handlowe od momentu ich powstania (pierwszy w 1997 roku). Zasad-
nicze badania inwentaryzacyjne i ankietowe przeprowadzono w 2011 roku.

Zaltozono, ze zachowania nabywcze i przestrzenne indywidualnych
klientow 16dzkich centréow handlowych sg zdeterminowane réznymi

! Polska Rada Centréw Handlowych (PRCH), http://prch.org.pl/PL/BazaWiedzy/Definicje/
Default.aspx.
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czynnikami, mi¢dzy innymi zaleza od typu ofertowego lub typu lokali-
zacyjnego centrum handlowego, dlatego postawiono nast¢pujacg hipoteze
badawczg:

Zachowania nabywcze indywidualnych Rlientow centrow handlowych za-
lezq w glownej mierze od oferty tychze kompleksow, zdeterminowanej ich
wielkoscig, natomiast zachowania przestrzenne uwarunkowane sq poloze-
niem centrow handlowych wzgledem centrum miasta, siecit komunikacyjnej

1 terenow mieszkaniowych.

Glownym celem pracy byla ocena atrakcyjnosci ofertowej centrow han-
dlowych oraz identyfikacja uwarunkowan zachowan nabywczych i prze-
strzennych indywidualnych klientéow oraz stworzenie profilow nabyw-
czych klientow w zaleznosci od typu kompleksu handlowego. W zwigzku
z tak sformulowang hipotezg i celem gléwnym pojawito si¢ wiele proble-
mow badawczych do rozwigzania oraz celow szczegétowych do zrealizo-
wania (rys. 1):

przedstawienie geograficznego dorobku naukowego z zakresu badan
nad centrami handlowymi,

doprecyzowanie zagadnien terminologicznych (migdzy innymi cen-
trum/osrodek handlowy 1 jego atrakcyjnos¢, konsument, klient, na-
bywca, uzytkownik, zachowania nabywcze i przestrzenne),
identyfikacja czynnikéw lokalizacji 16dzkich centréw handlowych,
wydzielenie etapow rozwoju t6dzkich centrow handlowych,

ocena atrakcyjnosci ofertowej 16dzkich centréw handlowych (obiek-
tywna i subiektywna),

dokonanie typologii ofertowej 16dzkich centréw handlowych i iden-
tyfikacja zachowan nabywczych w zaleznosci od ich typu,
wyodrebnienie typow lokalizacyjnych t6dzkich centrow handlowych
1 identyfikacja zachowan przestrzennych ich klientow,
przedstawienie struktury uzytkowania, zabudowy oraz potencjalu
ludnoSciowego otoczenia centréw handlowych oraz dokonanie wyod-
rebnienia ich typow,

identyfikacja struktury placowek ustugowych w bezposrednim sg-
siedztwie centrow handlowych,

wyodrebnienie typow pulsujgcych biegunéw nowoczesnej powierzch-
ni handlowo-ustugowej,

wyznaczenie nowych kierunkéw badan nad centrami handlowymi
1 ich otoczeniem.
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Y

Schemat badan

!

/

Dane z MODGIK i Okreslenie lokalizacji C.H. Badania ankietowe
Inwentaryzacja
w przestrzeni miasta
I
Podmiot badan
\i Y \ \/
otoczenie C.H. tereny sasiedzkie centra handlowe N
(w promieniu 1 km) C.H. (C.H.) klienci C.H.
Cele badan
Y y \/ \ \
+ okre$lenie potencjatu identyfikacja okreslenie A -~ .
ludnosci struktury zapoznanie sie lokalizacji C.H. |denl%flkac!a uvgarunkowan
+ zbadanie struktury punktow z ofertg wzgledem Zach owantna ywachzyc
zabudowy ustugowych centrum miasta ! przesirzennye
« okreslenie struktury
funkcjonalnej H
.
Wynik koricowy .
Y Y Y Y : uwarunkowania
typy pulsujgcych typy zaleznosci typy ofertowe typy lokalizacyjne fe= fu="s achowan
biegunéw migdzy C.H. C.H. C.H. przestrzennych
nowoczesnej a pobliskimi =
przestrzeni punktami
ustugowo-handlowej ustugowymi
9 ! gowy uwarunkowania
> zachowan
nabywczych
Rys 1. Schemat badan. R profil
- klientow

Zrédlo: Opracowanie wiasne.

Opracowanie oparto glownie na literaturze geograficznej i ekonomicznej,
stad wiele termindéw w pracy jest zaczerpnigte z zakresu nauk ekonomicz-
nych, ktére adaptowano na potrzeby wiasnych badan. Nalezy tez zaznaczyc,
ze wigkszoS§¢ typow placowek handlowych ,,zostala stworzona na rynku ame-
rykanskim i wobec ich transferu — nazwy angielskie zostaly wprowadzone
do jezyka polskiego lub spolszczone (jak na przykiad supermarket, sklep
dyskontowy) lub wystepujg w orginalej formie, jak na przyklad factory outlet
(Borusiak 2011, s. 179). W niektorych pracach pojawiajg si¢ tylko terminy
anglojezyczne bez ttumaczenia polskiego, w innych ich wersje spolszczone.
Dodatkowym problemem bylo przedstawienie precyzyjnego okreslenia nie-
ktorych pojec ze wzgledu na ich r6zng interpretacj¢ i rozumienie.
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W niniejszej pracy zostaly wykorzystane zebrane materialy inwentary-
zacyjne’ (inwentaryzacja dotyczyla gtdwnie oferty handlowej i ustugowe;j
poszczegolnych kompleksow handlowych i ich otoczenia), ktore postu-
zyly do wyodrebnienia réznych typow ofertowych centrow handlowych
oraz do obiektywnej oceny ich atrakcyjnosci. W celu dokonania klasyfika-
cji badanych centréw handlowych pod wzgledem ofertowym jak rowniez
wydzielenia typow pulsujacych biegunéw nowoczesnej powierzchni han-
dlowo-ustugowej zastosowano analiz¢ skupien metodg k-Srednich, wyko-
rzystujac program IBM SPSS ver. 20. £.0dzkie centra handlowe oceniono
rowniez pod wzgledem ich obiektywnej i subiektywnej atrakcyjnosci ofer-
towej. Dane wziete do oceny poddano standaryzacji ,,Z”, nast¢pnie warto-
§ci zsumowano otrzymujgc wskazniki syntetyczne, ktére poddano ocenie
na podstawie wskaznika jednorodnosci (rzetelnosci) skali a-Cronbacha.

Wyznaczajac strefy dostepnosci czasowej pieszej i komunikacyjnej wy-
korzystano narz¢dzia ArcGIS z grupy analiz Network Analysis. Do prze-
prowadzenia analizy struktury uzytkowania terenu oraz okreslenia poten-
cjalu ludnosciowego w tak zwanych podstawowych obszarach handlowych
wyznaczono arbitralnie strefy jednokilometrowe od kazdego centrum handlo-
wego (10 min dojscia pieszego). Granice stref oparto o zewngtrzng granice
dziatek ewidencyjnych, ktérych centroidy znalazly si¢ w zasi¢gu 1 km od
centrum handlowego. W wyniku przyj¢tej procedury wyznaczono dwana-
Scie stref wokol wszystkich badanych centréow handlowych, jednak nie-
ktore obszary handlowe nachodzg na siebie, dlatego nie dokonano bilansu
uzytkowania terenu, ktore nie bylo konieczne z punktu widzenia zakresu
prowadzonych badan. Strefy wokot centréw handlowych pogrupowano ze
wzgledu na strukture uzytkowania terenu oraz ze wzgledu na dominuja-
cy typ zabudowy. Najblizsze otoczenie (sgsiednie dzialtki) sg wykorzysty-
wane rowniez do prowadzenia dzialalnos$ci ustugowej w zwigzku z czym
zidentyfikowano strukture sgsiednich placowek ustugowych i wydzielono
typy zaleznosci lokalizacyjnych miedzy centrum handlowym a pobliskimi
punktami ustugowymi.

Dla wszystkich badanych centréw handlowych za pomocg narzedzi ana-
liz przestrzennych GIS w aplikacji ArcMap wyznaczono rowniez strefy
zasiegu w L.odzi (dla 50%, 70% 1 90% klientoéw). Do tego celu zastosowano
narzedzie selekcji obiektow na podstawie relacji przestrzennych, nast¢pnie

2 Metody badan omoéwione sg szczegétowo w czeSciach pracy w ktorych sg wykorzystane.

10
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wykreslajac ekwidystanty o znalezionych promieniach. W wyznaczonych
tak strefach nie dokonano poréwnania struktur ludnosci ze strukturami
klientow (respondentéw), poniewaz osoby, ktore wziely udzial w bada-
niu nie sg grupa reprezentacyjng, szczegolnie pod katem przestrzennym,
wyznaczone strefy nie majg charakteru modelu a sg jedynie przykladem
ukazujacym pewng tendencj¢. Zidentyfikowane odlegtosci (granice stref)
uwarunkowane sg specyficznymi dla kazdego centrum handlowego wa-
runkami przestrzennymi oraz jego otoczeniem (roézne nasycenie obszara-
mi mieszkaniowymi). Analiza struktur respondentéw wokot konkretnych
centrow handlowych w poszczegolnych strefach nie ma wigekszego sen-
su rowniez ze wzgledu na niewielkg liczebnos¢ ankietowanych klientow
w przypadku niektorych badanych kompleksow, na przykiad dwadzieScia
trzy osoby w strefie E. Leclerc. Okreslajac profile nabywcow (klientow)
oraz uwarunkowan ich zachowan przestrzennych wykorzystano kwestio-
nariusze badan ankietowych, ktére przeprowadzono w 2011 roku (2420
z czego 2335 z klientami badanych centréw handlowych).

Praca posiada charakter teoretyczno-empiryczny, w ktorej mozna wyroz-
nic trzy czesci. W pierwszej czgSci w oparciu o naukowg literature polskg
1 zagraniczng przedstawiono badania nad centrami handlowymi oraz nad
zachowaniami nabywczymi i przestrzennymi. Ten fragment pracy poswig-
cono réwniez wyjasnieniu podstawowych terminow, np. centrum handlo-
we 1 jego atrakcyjnosc, konsument, nabyweca, klient, uzytkownik oraz za-
prezentowano czynniki lokalizacji ogdlnej 1 szczegotowej. W drugiej czgSci
zaprezentowano etapy rozwoju t6dzkich centrow handlowych, ich czynni-
ki lokalizacji, dostgpnos$¢ przestrzenng oraz oferte. Ponadto w tym rozdzia-
le przedstawiono strukture uzytkowania terenoéw, typy zabudowy, poten-
cjal ludnosciowy otoczenia centrow handlowych oraz zagospodarowanie
pod wzgledem ustugowym terenow przylegtych. Na podstawie danych in-
wentaryzacyjnych dokonano wyrdznienia typow ofertowych centrow han-
dlowych, przedstawiono obiektywng ocen¢ ich atrakcyjnosci oraz typy
pulsujgcych biegunéw nowoczesnej przestrzeni handlowo-ustugowe;.
CzgS¢ trzecia w duzej mierze zostala oparta na badaniach ankietowych,
dzigki ktorym opracowano profile nabywcze klientow poszczegélnych ty-
pow centrow handlowych oraz zidentyfikowano czynniki warunkujgce ich
zachowania nabywcze i przestrzenne.
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CZESC1

CENTRA HANDLOWE ORAZ ZACHOWANIA
NABYWCZE I PRZESTRZENNE W BADANIACH
NAUKOWYCH

1.1. Centra handlowe w badaniach naukowych

W polskich geograficznych badaniach naukowych tematyka rozwoju no-
woczesnych przestrzeni handlowych (supermarketéw, hipermarketow,
sklepow dyskontowych, centrow handlowych i tym podobnych) pojawita
si¢ dopiero w drugiej potowie lat 90. XX wieku, kiedy to na polskim ryn-
ku zacze¢ly intensywnie si¢ rozwijac te placowki bedace elementem zagra-
nicznych sieci handlowych. Nadal jednak wsréd polskich geografow nie-
wiele os6b podejmuje ten problem badawczy w swoich rozwazaniach
naukowych. Czgsto sg to pojedyncze prace niestanowigce glownego nurtu
zainteresowan badawczych poszczegdélnych naukowcow (poboczne kie-
runki badan).

Podstawowe zainteresowania geografow w tym zakresie koncentrujg si¢
glownie na przedstawianiu etapow rozwoju tych nowych typow (forma-
tow?) handlu detalicznego i ukazaniu rozmieszczenia placowek handlo-
wych w strukturze danego miasta, na przyktad Lublina (Kociuba 2006),
Wroctawia (Namyslak 2006), Y.odzi (Rochminska 2005, 2010), Krakowa
(Wiectaw 2000, 2003), aglomeracji katowickiej (Ktosowski 2002), Warsza-
wy (Fuhrmann 2009, Dudek-Mankowska, Fuhrmann 2009). Prace tego

3 Pojecie format oznacza okreSlony sposob prowadzenia sprzedazy detalicznej w postaci sta-
cjonarnej i niestacjonarnej (termin zostal zaczerpnigty z literatury anglosaskiej). Wezszym po-
jeciem jest format sklepu, ktory definiuje i jednoczesnie jest definiowany poprzez asortyment,
wielkos$¢ powierzchni sprzedazowej, metode¢ obstugi, lokalizacje, poziom cen, zakres §wiadczo-
nych ustug handlowych. W literaturze jest traktowany synonimicznie z pojeciem typ, rodzaj
sklepu (Borusiak 2008, s. 171).

13

Kup ksigzke


http://onepress.pl/page354U~rt/e_0e4c_ebook

typu majg glownie charakter ,rejestrujacy”, jak zauwazajg S. Ciok i D. Il-
nicki (2011)*. Rozwoj handlu wielkopowierzchniowego w Poznaniu (mig-
dzy innymi Kaczmarek 2010, 2011) oraz Wroctawia (Ciok, Ilnicki 2011)
zostal zaprezentowany na tle przemian w calym handlu detalicznym
w tych miastach. Obok prac koncentrujgcych si¢ na przestrzeni miejskiej
podj¢to rowniez wsrod geografow badania nad wkraczaniem handlowych
sieci zagranicznych do poszczegélnych regionow (Polska Wschodnia —
Gwosdz, Sobala-Gwosdz 2008; Sobala-Gwosdz, Gwosdz 2011; wojewodz-
two dolnoslaskie — Brezden, Spallek 2010) i catego kraju (na przyktad Tay-
lor 2000, Wilk 2005; Kaczmarek 2010) (tab. 1).

Wsrod problemoéw badawczych rozwigzywanych na niwie nauk geogra-
ficznych dotyczacych handlowych obiektow wielkopowierzchniowych
(WOH), w tym gioéwnie centrow handlowych, oprécz identyfikowania eta-
pow wkraczania sieci handlowych do r6znych miejsc w Polsce oraz czyn-
nikow ich lokalizacji (ogdlnych 1 szczegotowych) istotne i ciekawe wydajg
si¢ szczegOlnie te wyznaczajgce nowe kierunki badan:

* miejsca miast w sieciach handlowych — zastosowanie koncepcji sieci

do badania ustug (Wilk 2005),

* centrow handlowych jako miejsc spedzania czasu wolnego (Wilk
2003; Rochminska 2011) i jako nowych atrakcji turystycznych (Wilk
2003, Dudek-Mankowska, Fuhrmann 2009; Fuhrmann 2009; Bosiac-
ki, Rydlewski 2009, Majchrzak 2007),

* centrow handlowych jako ,,zawlaszczonych” przestrzeni publicznych
(Janiszewska, Klima, Rochminska, 2011),

* mechanizméw oddzialywania pozytywnego i negatywnego sklepow
wielkopowierzchniowych na ich otoczenie (Gwosdz, Sobala-Gwosdz
2008; Sobala-Gwosdz, Gwosdz 2011),

* wplywu sklepow wielkopowierzchniowych na strukture placowek han-
dlowych (na przyktad Kaczmarek 2010, 2011; Ciok, Ilnicki 2011) (tab. 1).

Nalezy podejs¢ do badan geograficznych nad centrami handlowymi
z jednej strony krytycznie, z drugiej za$ optymistycznie. Problem cen-

+W pracy S. Cioka, D. Ilnickiego, 2011, Handel detaliczny w przestrzeni duzego miasta na przy-
kladzie Wroctawia, Koncepcje 1 Problemy Badawcze Geografii, Wyzsza Szkota Gospodarki, Byd-
goszcz, znajduje si¢ dos¢ doktadne przedstawienie geograficznych badan nad rozwojem handlu
w Polsce. Natomiast w artykule J. Dzieciuchowicza, 2012, Nowa geografia handlu, ,,Acta Uni-
versitatis Lodziensis. Folia Oeconomica” nr 12, UL, £.6dZ, mozna zapozna¢ si¢ z nurtami ba-
dawczymi w geografii handlu na swiecie i w Polsce.
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CZESC 11

ATRAKCYJNOSC LODZKICH CENTROW
HANDLOWYCH I ICH OTOCZENIA

2.1. Geneza i etapy rozwoju centrow handlowych

Centra handlowe jako specyficzne formy uslugowo-rozrywkowe z do-
minujgcg funkcjg handlowg zacze¢ly powstawaé rownolegle z rozwojem
supermarketéw*® i hipermarketéw* (typy sklepéw o organizacji handlu
na wielkich powierzchniach, tak zwany handel wielkopowierzchniowy),
jednoczeSnie bedgc wytworem ewolucji tego typu form handlu. Pierwsze
centra handlowe powstawaly w Stanach Zjednoczonych na poczatku XX
wieku na bazie matych sklepow (ktore tworzyly wlasne wspdlne parkin-
gi), na wzor dzielnic mieszkaniowych. Z czasem przyj¢to dla nich nieza-
lezne koncepcje architektoniczne. W sktad nowoczesnych centréw han-
dlowych zacze¢to wkomponowywac markety (super-, hiper-), stanowigce
glowne ,kotwice”/,,magnesy” przyciagajace klientow. To wiasnie formuta
centrum handlowego byla formg 1aczaca rézne rodzaje sklepéw — form
handlu pod jednym dachem.

# Supermarket — sklep o powierzchni sprzedazowej od 400 m? do 2499 m? prowadzacy sprze-
daz gléwnie w systemie samoobstugowym, oferujgcy szeroki asortyment artykutéw zywnoscio-
wych oraz artykuly niezywnosciowe czgstego zakupu (Rynek wewngtrzny... 2012, s. 13).

4 Hipermarket — sklep o powierzchni sprzedazowej od 2500 m? prowadzacy sprzedaz glow-
nie w systemie samoobstugowym, oferujacy szeroki asortyment artykuléw zywnoSciowych
1 niezywnoS$ciowych czestego zakupu, zwykle z parkingiem samochodowym (Rynek wewnetrz-
ny... 2012, s. 13). Sklep samoobstugowy o powierzchni sal sprzedazowych powyzej 2500 m?
prowadzacy sprzedaz towaréw zywnosciowych wszystkich branz oraz towaréw niezywnoscio-
wych wielu branz, takich jak: AGD, RTV, meblowa, ogrodnicza, obuwnicza, komputerowa. Ma
bardzo szeroki asortyment towaréw oferowany po najnizszych cenach rynkowych oraz bardzo
dobrze rozwiniete dziatania promocyjne (Mikotajczyk 2008, s. 126).
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W procesie rozwoju centrow handlowych z punktu widzenia roli projek-
tow architektonicznych, Ch. Maillet (2001) wyr6znia trzy etapy. W pierw-
szym etapie abstrahowano calkowicie od roli architektury; w Stanach
Zjednoczonych i we Francji centrum takie okreslane jest mianem ,,pudio”
(ang. box, fr. boite). W drugim etapie projekty duzych centréw handlo-
wych byly sygnowane przez uznanych, Swiatowej stawy architektow. Ce-
lem w tym wypadku byto bardziej kreowanie okreslonej wizji architekta,
niezaleznej czesto od specyficznych funkcji 1 wymogow nowego obiektu
handlowego. Natomiast w trzecim etapie oparto si¢ na kontynuacji wspot-
pracy z najbardziej znanymi i renomowanymi architektami, jednak przy
zalozeniu, iz rola form architektonicznych ma pozostawaé w Scislej sym-
biozie z funkcjg handlowo-ustugows centrum nowej generacji (realizowa-
ny od 1998 roku) (za: Domanskim 2005, s. 172).

Pierwsze centrum handlowe powstalo w Stanach Zjednoczonych w 1916
roku w Lake Forest niedaleko Chicago*’. Market Square zaplanowany
zostal na siatce istniejgcych juz ulic 1 bardziej przypominal dzielnice
handlowg niz dzisiejsze centrum handlowe (mall*®). Za protoplaste nowo-
czesnego centrum handlowego czeSciej uwazany jest kompleks handlowo-
-biurowy Country Club Plaza, zbudowany na przedmiesciach Kansas City
w 1922 roku jako luzne zgrupowanie sklepéw i budynkoéw biurowych,
otoczony parkingiem. Pierwsze w pelni zaplanowane, otwarte* (open-air
center) centrum handlowe Highland Park Shopping Village wybudowano
w 1931 roku w Dallas, wtedy tez nastgpilo zwrdcenie ich ,,do wewngtrz”
oraz wytyczenie specjalnych alejek migdzy sklepami, co stalo si¢ od tego
momentu standardem architektonicznym. W 1956 roku w Edina w sta-
nie Minnesota zbudowano pierwsze w pelni zaprojektowane, zadaszone
1 klimatyzowane centrum handlowe Southdale Center (Makowski 2003,
s. 44-45). Na dalszy szybki rozwoj centréw handlowych w Stanach Zjed-
noczonych gtowny wplyw mialy: migracja ludnosci na obrzeza wielkich

4 Wedtug S. Feinberga (1960) pierwsze centrum handlowe powstalo w 1907 roku w Baltimo-
re, gdzie grupa sklepow utworzyla wspolny parking (Feinberg, Meoli, 1991, s. 426).

4 W Stanach Zjednoczonych centra handlowe sg czesto okreslane mianem mall.

# Centrum otwarte — kompleks usytuowanych w rzedach sklepéw i placéwek ustugowych,
w ktorym ciagi piesze sg otwarte i niezadaszone (ewentualnie tylko czeSciowo) zarzadzany jako
calosc¢, zwykle posiadajgcy parking umiejscowiony od frontu sklepéw. Historycznie nazywany
byl strip center, a swoja nazwe zawdzigczal liniowej formie open-air center, gdzie sklepy byly zlo-
kalizowane obok siebie w diugich i waskich rzgdach (ICSC Shopping Center... 2004).
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