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1. WPROWADZENIE

Na pocatku okresu transformacji systemowej w Polsce zgmiana zostata
budowa wielkich centréw handlowych, bamg gtéwnie na kapitatach zagra-
nicznych. Inwestycje te najpierw byly lokalizowanewielkich miastach i ich
strefach podmiejskich, po czym pojawite sbwniez w mniejszych érodkach
miejskich. Proces ten doprowadzit do zasadniczepayistniejcej wczdniej
sieci handlowej. Polegata ona przede wszystkim rzbogaceniu tej sieci
o nowe wielkopowierzchniowe obiekty handlowe, psdei nie tylko wane
funkcje gospodarcze, ale réwnispoteczne. Jednocree doszto do upadku
dominugcych w czasach Polski Ludowej placéwek handlu wegmtionego.
Réwnolegle po okresieywiotowej ekspansiji narastat #ekryzys mniejszych
sklepdw i sklepikébw prywatnych, niewytrzymugych konkurencji z nowymi
gigantami handlowymi. Ogromny potencjat ekonomicamielkich centrow
handlowych i bardzo szeroki zagiich przestrzennego oddziatywania sprawity,
ze staly s one nowymi érodkami weztowymi sieci handlowej. Charakte-
rystycznym tego przyktademy ddwa najwgksze centra handlowe w regionie
t6dzkim, reprezentowane przez ManufaktuPtaka.

Przedmiotem pracy jest rozwdj, lokalizacja i furdtepwanie tych centréw
w przestrzeni spoteczno-ekonomicznej. Za punkt eglahia rozpatrywanych
zagadnié przyjeto prezentagj zasadniczych kwestii terminologicznych, klasy-
fikacji i zagadni& badawczych dotygzych centrow handlowych, ktére twarz
odrebng kategoré przestrzeni tranzytowych (mobilnych), gengeyich niespo-
tykany wczéniej przeptyw ludzi i towarow. Spektrum podstawowyragadnig
badawczych byto wspoélne dla obydwu rozpatrywanyehtdw handlowych,
obejmupc genegz i etapy ich rozwoju, lokalizagjogolny i szczegbtow wraz
z czynnikami lokalizacyjnymi, funkcjonowanie istpgeych w tych centrach
skupier placéwek handlowych i zachowania konsumenckiekiigmtow.

Celem tej pracy jest okslenie indywidualnéci wielkich centréw handlo-
wych, ze szczegblnym zwrdceniem uwagi na historiejsca (genius loci) ich
powstania i kierunki rozwoju, specyéiklokalizacji i jej uwarunkowania,
oryginalng¢ zalazen urbanistycznych i wewtrznej organizaciji przestrzennej
oraz specjalizagj funkcjonalny tego rodzaju obiektéw, cechy wyrdiajace
zachowania konsumenckie ich klientow, w tym ideikbdjc wiodacych
kierunkow ich naptywu i zwizanego z tym zagju i intensywnéci przestrzen-
nego oddziatywania danych centréw oraz vmjanie fenomenu ich sukcesu
komercyjnego i ogromnej populago. Odrgbne zadanie badawcze stanowita
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analiza pordwnawcza wielkiego wegtremiejskiego i podmiejskiego centrum
handlowego, przeprowadzona na przyktadzie ManufgktBtaka.

Praca sklada &iz pkciu rozdzialbw o rédnej obgtosci. W rozdziale
wstepnym sformutowano problematylbadawcz, przedmiot, cel i uktad pracy.
Drugi rozdziat prezentuje podstawowe zagadnieniaitelogiczne, klasyfi-
kacje i wezlowe zagadnienia badawcze dotaz centréw handlowych. Trzeci
rozdziat zostat pawigcony rozwojowi, lokalizacji i funkcjonowaniu wewinz-
miejskiego centrum handlowego Manufaktura. Nasy rozdzial zawiera
charakterystyk podmiejskiego centrum handlowego Ptak, dokanarzakresie
analogicznym jak w przypadku Manufaktury. Ostatadziat prezentuje podsu-
mowanie wynikow badai poréwnanie obydwu badanych centrow handlowych
z wyr&nieniem cech wspélnych i aglimych, a take wnioski kaxcowe. Opraco-
wanie jest przeznaczone dla szerokiegeglr odbiorcow zainteresowanych
w szczegolngci wspétczesnymi problemami zygianymi z ksztattowaniem sieci
handlowej i now geografi handlu.



2. CENTRA HANDLOWE - PODSTAWOWE POJECIA
| ZAGADNIENIA BADAWCZE

2.1. Uwagi wstpne

Centra handlowe reprezenjujkategor¢ przestrzeni tranzytowych (nie
miejsc), ktére wsalzie @ podobne i w jakirh sensie niczyje, definiag
w pewien sposob nowoczesiwiat (Smagacz 2008; Augé 2011). kha je
przeciwstawd niejednorodnym miejscom o okfenej tazsamdci, autentyzmie
i zakorzenieniu w wytworzonej tradycji. Przestrzehianzytowe genernljruch
i przeptyw ludzi. Jednostki w tej przestrzeni paajgc sk w tlumie pozostaj
jednoczénie samotne, a ich doznania indywidualne poddawastandaryzaciji.
Centra handlowe symulliradycyjnie rozumiane centrum miasta, wykorzystu-
jac w tym celu architektgrbudynkéw i detale architektoniczne w postaci tawe-
czek, fontann itp. Jednad sciste rozgraniczenie rulzy centrum handlowym
traktowanym jako przestraemobilna i przestrae tozsamdciowa jest nader
watpliwe.

Kompleksowe badania centrow handlowych powinny miogjat ztozong
problematyk badawcz. Do podstawowych zagadmiedbadawczych odnogz
cych sé do tego rodzaju obiektow handlowych, ktére ogélnawietlono
w tym opracowaniu, zaliczone zostaly kwestie teotogiczne, klasyfikacje
centréw, ich geneza i rozwdj, lokalizacja i arckitga, petnione funkcje oraz
struktura i zachowania konsumenckie klientéw (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 sprzedq detalicznej o zrinicowanej specjali-
zacji funkcjonalnej. Najwikszymi obiektami handlowymi byty wéwczas domy
handlowe i towaroweDomy handlowe stanowiy co najmniej dwubrarowe
sklepy o powierzchni sprzezd 600-1 999 nj, prowadace sprzedaszerokie-

! Powierzchnia sprzedy jest to ta cgs¢ ogdlnodosipnej powierzchni obiektu han-
dlowego stanowicego caté¢ techniczno-mytkows, przeznaczonego do sprzegda
detalicznej, w ktérej odbywaesbezpdrednia sprzedatowaréw. Do powierzchni tej nie
wlicza st powierzchni ustug i gastronomii oraz powierzchoimmcniczej, do ktorej
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go asortymentu towaréw rigwnaosciowych i zywnosciowych. Natomiastiomy
towarowe 3 to wielobrarzowe sklepy o powierzchni sprzemavej wynoszcej
co najmniej 2 000 f Prowadz one nie tylko sprzedaowaréw nigywnoscio-
wych i zywnosciowych o szerokim i uniwersalnym asortymencie, aflerup
takze ustugi i prowadgdziatalng¢ gastronomiczg (Sondej 2005).

Procesy koncentracji dziataléw handlowej zachodze w Polsce w warun-
kach rynkowych wjzg si¢ z zywiolowym rozwojem rénego rodzaju wielko-
powierzchniowych obiektéw i komplekséw handlowy#tielkopowierzchnio-
wym obiektem handlowym jest obiekt o powierzchni sprzegaprzekracza-
jacej 400 M, w ktérym prowadzona jest jakakolwiek dziatalédandlowa. Naj-
wigkszy tego rodzaju obiekt stanoegntrum handlowerozumiane w tym opra-
cowaniu jako kryty obiekt handlowy grupgly r&norodne (co najmniej 10)
jednostki handlowe i lokale ustugowe z reguty prowadzone przez ate
przedstbiorstwa— wraz z cgscia wspolra, o minimalnej powierzchni najmu
brutto (GLA) 5000 rh Jest ono cafmia pod wzgédem architektonicznym,
budowlanym, organizacyjnym oraz administracyjnym. stvukturze centrum
handlowego, tdacego wiasnécia jednego wiéciciela, spoétki lub holdingu,
reprezentowanego przez odanego zargdce, wysepuja rozne pod wzgldem
wielkosci powierzchni sprzedawej i rodzaju dziataln@i sklepy, w tym
sklepy-kotwice, a tate punkty ustugowe i obiekty rozrywkowe. Definicja
centrum handlowego wprowadzona przezeddynarodow Rad: Centréw
Handlowych (ICSC)zaktada, 1 jest to obiekt handlowy zaplanowany, wybudo-
wany i zaradzany jako odibna caté¢, grupupcy placowki handlowe, ustugo-
we i cz$¢ wspol o minimalnej powierzchni najmu (brutto) 5 006. 1V ten
sam sposéb definiowane jest toguig¢ przez PolskRad: Centrow Handlowych
(2011). Wspoitczesne centra handlowo-rozrywkowestcz okrdlane te jako
malle, 3 lokalizowane wewsgirz miast i w strefach podmiejskich, gdzie twprz
wezly rozwoju spoteczno-ekonomicznego.

Centra te rénig si¢ wielkoscia i struktuy funkcjonalry. Jakoregionalne
centra handlowes; okreilane centra ztmne z dwoch hipermarketéw (domow
towarowych) i 100 sklepow, ktére przygaja klientow z odlegtéci ok. 30 km.
Za wielkie centra regionalne (super regional malighaje si takie, ktére
skupiap co najmniej p¢ hipermarketéw (doméw towarowych) i do 300
sklepow, przy czym ich zag oddziatywania dochodzi do ok. 160 km. Doszto
juz do powstania jeszcze gliszych mega centréw regionalnych (mega regional
malls) — Mall of Asia w pobfiu Manili na Filipinach.

Do centrow handlowych w znacznej mierze upodabrsigjparki handlowe
(retail parks, retail warechause parks), ktGgeraktowane jako strefy handlu

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

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

w latach 70. Rinig si¢ przy tym zasadniczo od stref przemystowych i parko
biznesowych, oferggych powierzchnie dla celéw produkcyjnych, magazyno
wych i biurowych.

2.3. Rodzaje wielkopowierzchniowych obiektow handleych

Placowki handlowe funkcjonage wspoiczénie w przestrzeni miejskiej
w Polsce, podobnie jak i w krajach zachodnich, eyst w formie r&nych
rodzajow skupig. S3 one klasyfikowane przede wszystkim z punktu widaen
genezy, wielkéci, specjalizacji i ksztattowania przestrzeni. Zegldu 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 trgighych zaliczane &
targowiska miejskie, hale targowe, ulice handlowazodzielnice handlowe,
ktore w wikszaici wspoétczénie uzyskaty one nowe funkcje.

Targowiska miejskie naleza do najstarszych form handlu miejskiego.
Wspoitczénie coraz cgciej tworz one zamknjte przestrzenie handlowe.
Wieksze z nich lokalizowanegsnierzadko w centrum miasta. Dziatadtio
handlowa jest tam zazwyczaj prowadzona wgai calego roku w rych
formach: bezpgednio z chodnika, na #ach polowych, na zadaszonych lub
niezadaszonych stotach, w namiotach, w tzw. blastarszczkach, a take
w halach targowych o zedicowanej wielkdci, podzielonych na boksy
o r&znorakim asortymencie. W miastach funkcjenegwniez niewielkie otwarte
targowiska catoroczne, gdzie handel rozwiga samorzutnie i jest prowadzony
bezpdrednio z chodnika lub &k polowych, samochodéw, a &k stolikow
i namiotéw. Poniewa z reguly § one polaone 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 0 zagju regionalnym, krajowym lub wrulzynarodo-
wym. Obiekty te dysponajduzymi powierzchniami ekspozycyjnymi i parkingo-
wymi. Std tez lokalizowane g na dziatkach o diych rozmiarach. W halach
dodatkowo mog si¢ odbywa duze koncerty, konferencje i sympozja, a nawet
bale.

Zgodnie z wielowiekow tradycp historyczm w reprezentacyjnym centrum
osrodkéw miejskich wyodsbniaja si¢ ulice handlowe W okresie gospodarki
planowej handel z takich ulic,§enawet miaty diugie tradycje handlowe, zostat
W znacznym stopniu wyparty. Dopiero w latach transfcji nasfpita
reaktywacja ich funkcji handlowej. W aftnie tych ulic mana te zauwaty¢
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tendengj do zastpowania sklepéw z podstawowymi artykutami spgczymi

i warzywniczymi przez sklepy markowych firm. Naaach handlowych sklepy
oprocz parteréw budynkow opanowuakze wyzsze kondygnacije. Jednoéne
w catej przestrzeni miejskiej, w tym rowwniew rejonach centralnych,
rozprzestrzenigj sic sklepy z uywarg odziezg lub o bardzo tanim, ale
zrGznicowanym asortymencie.

Specyficzm role w przestrzeni miejskiej odgrywajdzielnice handlowe
ktore petny ztozone funkcje handlowe. Typowym tego przyktadem jest
centralna dzielnica handlowo-ustugowa (CBD), wyridjaca st duza koncen-
tracjg wyspecjalizowanych placowek handlowych reprezeoygh r&ne
funkcje, ktérych zagg oddziatywania obejmuje cahsmmdek miejski, a awsto
wykracza rOwnie poza jego granice. Oghny charakter maj dzielnice
wyspecjalizowane w jednej dziedzinie handlu detalggo lub hurtowego, ktére
grupup sklepy zajmujce due powierzchnie. W zwrku z tym wymagaj one
odpowiedniej infrastruktury komunikacyjnej. Przyttean mae tutaj by brarza
meblarska, sklepy z artykutami budowlanymi lub AGI2y sprzedahurtowa.
Podczas transformacji systemowej dzielnice takierzaidko powstawaty na
terenach magazynowo-skladowych i przemystowych,ieggqrywatne firmy
handlowe adaptowaly na cele handlowe wWnoigg istniepce, niewykorzysty-
wane magazyny i hale produkcyjne.

Nowoczesne skupienia placowek handlowych w warumkaadskich tworz
kilka form organizacyjnych reprezentowanych przedepy dyskontowe,
supermarkety, hipermarkety, galerie i centra hamelaRochmhska 2005;
Kociuba 2006; Namyfak 2006). Naleg one do wielu rénych sieci krajowych
(Piotr i Pawel, Aldik, Stokrotka, Marino) i zagramhych (francuskich: ELEA,
Champion (Globi), Geant, Leader Price, Carrefourldtlerc, 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 zacgly powstawé dopiero w latach 90. ubiegtego wieku. Ich rozwgj
nastpowat etapowo. Stanowi atrakcyjy alternatyw dla przestrzeni
publicznych, zapewnig¢ wygod: w korzystaniu z szerokiej oferty towardw
i ustug, niezalenie od warunkow atmosferycznych, przy wysokim poi&
bezpieczéstwa.

Sklepy dyskontowe w poréwnaniu z marketami, odznaczaje mniejsz
powierzchni sprzedaowa, zawarh w waskim przedziale 70850 nf, niewiel-
kim, wyselekcjonowanym, fatwo zbywalnym asortymemieograniczon gany
swiadczonych ustug handlowych. Ponadto wynidja je: niskie ceny, dominacja
artykutow spaywczych, skromny wystroj, wylenie towarow w opakowaniach
zbiorczych na paletach i potkach oraz nielicznyspael. W miag uptywu
czasu, wskutek rogoej konkurencji wgkszych obiektéw handlowych, ich
standard i oferta towarowa stopniowo poprayig. Sklepy te s lokalizowane
zaréwno w centrach miejskich, jak iztesiedlowych.
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Markety i galerie handlowe stanawidwie jaka@ciowo odmienne formy
sklepdw. Wréd marketdw wyrénia sk supermarkety i hipermarkety. Bardziej
rozpowszechnione z nicla supermarkety. Od pogiku XXI w. w ich budowie
w miastach polskich braly udziat gtéwnie sieci zagczne. Pocgkowo
markety i galerie handlowe pojawiatyesnajczsciej w obebie osiedlowych
centréw ustugowych, natomiastjmiej byly lokalizowane na wolnych terenach
potozonych wewantrz lub w pobliu osiedli mieszkaniowych. Nierzadko
powstawaly te na terenach poprzemystowych. W ich lokalizacjiedanaczenie
miata dobra dogpnas¢ komunikacyjna dla mieszkadéw 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 materiatdw reklamowych.

Supermarkety stanows obiekty wolnostajce, a take wbudowane, poto-
zone w wewatrz osiedlowych centrow ustugowych lub na niskianéygna-
cjach budynkdéw wielorodzinnych. Qgiajac powierzchrg sprzedaowg od 400
do 2 499 rh (GUS) funkcjonup przede wszystkim w systemie samoobstugo-
wym. Cechuj sie rownoczénie szerokim asortymentem artykut@yavnoscio-
wych i niezywnosciowych, naleacych do débr ogsto i regularnie kupowanych.
Dla supermarketow charakterystyczna jest lokalzagy poblzu miejsc
zamieszkania digj liczby klientow— w osiedlach mieszkaniowych i centrach
miast oraz regionalnych centrach zakupow (Ktosiewtomiiska 1997). Mog
funkcjonowa samodzielnie lub w sktadzie galerii i centrow hHamg/ch.

W drugiej potowie lat 90. w Polsce zgbzpowstawa hipermarkety. S to
parterowe lub jednogirowe hale o minimalnej powierzchni sprzeolaej
osiagajacej 2 500 M posiadajce pewm autonomi zaradzania, wyposane
w rozlegte podziemne lub nadziemne parkingi. Wgia st dwa rodzaje
hipermarketéw: spgwczo-przemystowe oraz specjalistyczne: budowlane,
meblowe, elektroniczne i inne. Zihtiny charakter maj centra zaopatrzenia
hurtowego typu Cash & Carry, przeznaczone dla nmaaktadow przemysto-
wych, biur i drobnych kupcow. Do hipermarketéw spoczo-przemystowych
nalezag gtdbwnie obiekty samoobstugowe ze sprzedeorganizowas na jednym
poziomie i ograniczan powierzchmi magazynow, odznaczajce st szerolg
gamy, czsto nabywanych artykutdwzywnosciowych i niezywnaosciowych
(Srednio 4050 tys.), konkurencyjnymi cenami,gstymi promocjami, wydtzo-
nymi godzinami otwarcia (Domaki 2001). Wyrénia je take czste zintegro-
wanie z centrum handlowym Ilub gaterihandlows. Lokalizowane s
w g3siedztwie zespotdéw osiedli mieszkaniowych goloych centralnie, a tak
niekiedy na terenach poprzemystowych, w dzielnicpetyferyjnych miast lub
w ich strefie podmiejskiej, odznaczeych s¢ dobm dostpnaicia komunika-
cyjna.

Odmienn forme maj galerie handlowe Charakteryzuyj sie zrGznicowary
wielkoscig, nowoczess architektug, skupieniem licznych wielobraowych
punktow handlowych znanych firm i sklepow specjgignych, z domieszk
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réznorodnych placéwek gastronomicznych i punktéw ustwgch, a niekiedy
takze wystpowaniem funkcji biurowej i rozrywkowej i dych parkingéw.
Nierzadko dodatkiem do galerii handlowey super- i hipermarkety. Galerie
handlowe lokalizowaneagsa terenach wczgriej zdominowanych przez funkcj
handlovg oraz przemystowo-skladaw a take na terenach niezabudowanych.
Wymagaj; dobrej dosipnasci komunikacyjnej.

Centrum handlowe o zas¢gu ogolnomiejskim lub regionalnym jest
reprezentowane przez obiekt wielkopowierzchniowiyupsajacy w jednym
miejscu liczne placéwki, pelpie gtdwnie funkcje handlowe oraz dodatkowo
funkcje ustugowe, a tak rozrywkowe i kulturalne. Zwtaszcza te ostatnigama
szeroki zasig oddziatywania. Centra takie koncengrijduzg liczbe placowek
o r&norodnych funkcjach handlowo-ustugowych i szerolgggfie wplywdéw
nierzadko przejmygj role alternatywnych centrow miast. Charakterystyczny,
zlozony uktad tych centrow twogzzazwyczaj dua galeria sklepow, zespot
baréw i restauracji, supermarket i/lub hipermarkdtza czs$¢é sportowo-
-rekreacyjna, kompleks kinowy i in.gSone lokalizowane przede wszystkim
blisko wielkich zespotow osiedli mieszkaniowych, deielnicach centralnych
i srédmiesciach, w byltych dzielnicach przemystowo-sktadowyohaz przy
gtébwnych arteriach wylotowych z miast i w strefggbdmiejskich. Centra te
mog znajdowa si¢ w jednym lub kilku budynkach. Czynnikami decysglyymi
o ich lokalizacji § w tym przypadku diy popyt, niskie ceny gruntéw i dobra
dostpnas¢ komunikacyjna. Ména zauway¢ przenoszenie sitam wielu
sklepow z centrum miasta, ze wadjh na relatywnie niskie ceny wynajmu lub
zakupu powierzchni handlowych, nowoczgsrchitektug oraz due parkingi
i stacje benzynowe zwekszapce wydatnie dogpnas¢ danego centrum dla
samochodow osobowych. W pohli czstokra s3 tez lokalizowane sklepy
dyskontowe pozbawione gkiszych parkingéw.

W klasyfikacji Migdzynarodowej Rady Centrow Handlowych (ICSC) centra
handlowe, przy przgciu minimalnej powierzchni wynajmu brutto (GLM)
wynoszcej 5000 i w zalendici od petionych funkcji, dzieli na dwie
podstawowe kategorie: centra tradycyjne i profiloeaCentra tradycyjneas
wielofunkcyjne, natomiast centra profilowane — mimicyjne. Tradycyjne
centrum handlowe stanowi duy kompleks handlowy obejmagy sklepy
i restauracje polmne w jednym diym budynku lub kilku mniejszych
sasiadupcych budynkach. Deentrow profilowanych zalicza si Park Handlo-
wy (Retail Park), Factory Outlet i Centrum TematyezPark Handlowy
stanowi padczenie przede wszystkindrednio- i wielkopowierzchniowych
sklepéw specjalistycznych (big boxes). Jest onzsatmiany z jednolicie
zaprojektowanym i zagglzanym obiektem handlowymFactory Outlet
(centrum wyprzedawe) jest zbiorem sklepéw, w ktorych producencystdy-
butorzy sprzedajnadwyki produkcyjne (zapasow) i koowki serii (kolekciji)
swoich produktow lub przecenione kolekcje posezano@entrum wyprzeda-
zowe stanowi jednolicie zaprojektowany i zgizany obiekt handlowy
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z oddzielnymi sklepami. $Stam oferowane markowe produkty pozszych
cenach (o ok. 30%) w stosunku do tradycyjnych dentCentrum tematyczne
jest ukierunkowane na sprzedavaskiej kategorii dobr, ktéra nie by
pofaczona z rozrywk Centra tematyczne bez ustug rozrywkowych specjali
sie w sprzeday débr reprezentyggych nisz rynkowg lub okrelong grupe
docelowg. W centrach tematycznych z funkepzrywkows najczsciej znajduj
sie kina, restauracje, bary,dgielnie, kluby fitness itp.

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

+ mate: 5000- 19 999 m,

« $rednie: 20 000- 39 999 M,

+ duze: 40 000- 79 999 M,

« bardzo die: 80 000 rhi wiece.

W przypadku centrow profilowanych podziatowi wedtygpwierzchni
podlegag jedynie Parki Handlowe, &6d ktérych wyrénia sk:

+ mate: 5000 — 9 9999

+ $rednie: 10 000 — 19 999°m

« duze: 20 000 rhi wiccej.

W zaleznosci od lokalizacji i sposobu ksztaltowania przestizeentra
handlowe dzieli i na planowane i nieplanowane (Szulce 1998)rdd/ plano-
wanych centréw, budowanych od podstaw i lokalizoyeanw dogodnych dla
klientow miejscach, wyrfniane g cztery ich rodzaje o specyficznej lokalizaciji:
1) gisiedzkie, 2) lokalne, 3) regionalne i 4) ponadragloe.Sasiedzkie centra
zakupow, oferupce przede wszystkim towary codzienneggytlau, zazwyczaj
uzupetniag centra miejskie i dzielnicowe. €#to realizowane gstam zakupy
miedzy terminami podstawowych zakupow.okalne centra handlowe
przedstawiaj szerolg ofert towarow, cznie z artykutami codziennegaytku.
Natomiastregionalne centra zakupow zlokalizowane poza granicami miasta,
zwykle powielag oferte centralnej dzielnicy handlowej, kieggj ja3 do miesz-
kancow okré&lonego regionu. Z koleiponadregionalne centra zakupow
odcigzajace srédmiescie, oferuy oprocz towardéw codziennego i trwategtytku
takze ustugi pozahandlow&@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 drdg i autostradCentralne dzielnice handlowesy zlokalizowane
w centrach miast, gdzie skupiagic réznorodne placéwki handlu detalicznego,
w tym sklepy wysoko wyspecjalizowane, aalkdomy handlowe i towarowe.
Drugorzedne dzielnice handlowepowstajj na zewntrz centralnej dzielnicy
handlowej, towarzysz gtdwnym ulicom. Tymczasensentra dzielnicowe
dysponugce licznymi sklepami z petnym asortymentem débratego uytku
i punktami ustugowymi, g potazone w dzielnicach pozeddmiejskich duaych
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miast. Dla odmianyskupienia handlu hurtowego wzdhuz drég i autostrad
oferuja przede wszystkim artykuty zaopatrzeniowe gsck zamienne. Nierzadko
majg tam swoje placowki dilerzy samochodowi.

Centra handlowe #hia sie formatami, okrélajacymi standard ustugi
oferowanej nabywcom, ktéry wynika z oklenego sposobu prowadzenia
sprzeday hurtowej lub detalicznej. Cechy dystynktywne faiton punktu sprze-
dazy to: asortyment, sposob prezentowania oferty itatogania zakupionych
towarow klientom, zakresswiadczonych ustug i wykorzystane czynniki
wytwoércze (Borusiak 2008). Pod tym wedém wyrGnia sk takie kategorie
centrow, jak: tradycyjne centra handlowe, parki diawe, centra wyprzeda-
zowe, a take gsiedzkie centra zakupowe i mate centra handlowogaste.

Ze wzgkdu na relag pomidzy cen i asortymentem towardw centra han-
dlowe dzieli s¢ na pe¢ charakterystycznych typow (Mikotajczyk 2008) (r¢s3:

1. jednostki handlowe o niskich cenach gskim 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 szerokinrtgs@encie — sklepy

wielobrarrowe i domy towarowe;

5. jednostki handlowe o przethych cenach i przegihym asortymencie —

supermarkety.

Szeroki asortyment

Sklep
wielobranzowy

Niska cena Supermarket Wysoka cena

Sklep
b
dyskontowy tradycyjny
Sklep
specjalistyczny

Waski asortyment

Rys. 1. Typy jednostek handlowych wedlug relacii®&@asortyment towaréw
Zrodto: J. Mikotajczyk (2008)



Centra handlowe — podstawowe ¢gmf i zagadnienia badawcze 15

Badania funkcji centrow handlowych w Warszawie progvadzone przez
S. Maikowsks-Dudek (2006) pozwolity na wyedienie ich dwdch podstawo-
wych kategorii, ktdre 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 szczegdélngci funkcje handlowo-ustugowe, nale
typ pierwszy z dominagtw postaci hipermarketu oraz typ drugi, w przypadku
ktérego centrum petni jedynie funkcje handlowo-gsie. Drug kategorg
centréow handlowych cechuje kluczowa rolagsck rozrywkowej. W typie
pierwszym funka najbardziej przyeigajacg klientow spetniag placéwki
rozrywkowe oraz wielkopowierzchniowa hala handlowatomiast w drugim
typie magnesem jest jedyniecé& rozrywkowa.

2.4. Geneza i rozw0j centrow handlowych
2.4.1. Centra handlowe ngwiecie

Antenatem centréw handlowych bylty domy towarowezigdporowadzono
wytacznie sprzedatowaréw, adresowando duwzej liczby klientdw. Budowa
takich domow zostata zainicjowana w Europie Zaclejdm Il potowie XIX w.
Jako przyktad mzna tutaj wymieni paryski dom towarowy Bon Marche
uruchomiony w 1852 r. Sklepy te dawaly riwos¢ realizowania komplekso-
wych i presttowych zakupow, stanowdych pewn forme relaksu (Humphrey
1998). Wybrane przez klienta produkty i podawame paizez sprzedawdoyty
pézniej dostarczane do domu. Pegikmowo sklepy takie byly przeznaczone dla
przedstawicieli wyszych sfer. Potmno w nich nacisk na bogabfert, niskie
marze, gwarangj jakosci i umaziwienie zakupéw na kredyt. Dgki nim
rozwingty sie nowe techniki prezentacji i reklamy towaréw oraactzty
klientow do réwnoczesnego zakupu wielu towarow.2¢stanie z nich miato na
celu zachowanie natgtego prestiu i statusu spotecznego. Rozpowszechnienie
doméw towarowych przyczynito gido wzrostu konsumpcji. Cyktycia tego
rodzaju instytucji handlowej byt znacznie #hay nii wielu kolejnych jej
nastpcéw (McGodlrick, Davies 1995) (tab. 1).

Nowy sposOb dokonywania zakupow oferowaly sklepyn@abstugowe.
Zacztly one powstawé& w Stanach Zjednoczonych, rozprzestrzewiapk
stopniowo na inne regionywiata. Do otwarcia pierwszego catkowicie
samoobstugowego sklepu Piggly Wiggly doszio w USA1946 r. Walorem
samoobstugi byto unidiwienie sklepom szybszego i gkiszego zbytu towardw,
z czym heczyl si rozwdj technik ich pakowania i nadawania im marki
handlowej. Koszty prowadzenia tych sklepow zmnigjszie, a rownoczénie
wzrosta ich efektywn&, gdyz dwa czs¢ obowihzkéw wykonywanych przez
sprzedawcOw zostata tam praej przez klientow. Dzki tej formie handlu
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nasgpit tez rozwoj technik wywierania wplywu néwiadoma¢ i podswiado-
mos¢ habywcow. Samoobstuga stymulowata zakupy impulgyveaokonywane
pod wptywem manipulacji weeniami i emocjami. W sklepach samoobstugo-
wych klient samodzielnie dokonuje zakupéw. Wygodkidh zakupow i d&
niskie ceny towarow przyczynity sido wypierania doméw towarowych przez
sklepy samoobstugowe (Davis 1998).zRi@j obiekty te byly rozbudowywane,
przeksztalcajc sk stopniowo w supermarkety. Pierwotnie sklepy sarshao-
we byly przeznaczone dla rodzin robotniczych, jéddas¢ szybko podziaty
klasowe wirdd ich klientéw zostaty przetamane.

Tabela 1
Dlugos¢ cyklu zycia instytuciji handlowych

T)r/]p instytu<_:ji Rozw6j w latach Liczba_ lat dp stanu
andlowej dojrzatcci

Domy towarowe 18641960 100

Sklepy wielobranowe 19361970 40

Supermarkety 1950975 25

Hipermarkety 19651985 20

Duze sklepy

specjalistyczne 1980995 15

Zrodto: McGoldrick, Davies (1995).
Przed Il woja s$wiatowa nasgpit rozwoj wielobraowych sklepow

wielkopowierzchniowych, kreagych ,nowy swiat” konsumpciji. Przebiegat on
najbardziej dynamicznie w Stanach Zjednoczonych.tétanie Europy sklepy
takie powstawaly gtownie w Wielkiej Brytanii i Niemech (Ritzer 2009).
Najpierw lokalizowano je w starych fabrykach, azpiéj zaczto budowé od
podstaw, dbagc o ich dobg dostpnas¢ komunikacyjm, wystréj i aramacie
whnetrz. Oferta tych sklepow obejmygja na pocatku tylko artykuty spaywcze
powickszyta s¢ pazniej o srodki czystdci i artykuty gospodarstwa domowego,
co hczyto sk ze wzrostem powierzchni handlowej tych obiektowakidwski
2004).

Tragc walor nowaci supermarkety w krajach zachodnich stopniowo
stawaly s¢ mniej atrakcyjne, a zakupy w nich zajmowaly covdzcej czasu.
Sprzyjalo to zmianom tej formy handlu. W latach @fbieglego wieku
w Europie Zachodniej zagly odzyskiw& dawne znaczenie mate sklepy osie-
dlowe. Jednoczaie przysipiono do budowy matych marketow, a takgalerii
handlowych ztaonych z kilku sklepéw o rmych bramach, lokalizowanych
przy supermarketach. Tym sposobem doszio do poiasthipermarketow.
Pierwszy z nich zostat zbudowany w 1963 r. we Framezez firmg Carrefour.

Kolejny etap w rozwoju sieci handlowej wyznacza qa@® wchtaniania
klasycznych sklepow wielkopowierzchniowych przeantce handlowe, ktére
wkrétce staly si symbolem nowoczesko (Makowski 2004). Centra te,
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urastagc do rangiswiatyn handlu, zacgy sie rozwija¢ intensywnie w Ameryc
Poinocnej, gdzie pierwszy tego typu obiekt nazwdmke Forest powsti
w Chicago w 1916 r. Zostat on zaprojektowany przewétda Van Dorena Sa
jako kompleks ztoony z 28 sklepow, w wkszasci spzywezych, 12 biur, 3l
apartamentow, klubow i gimnazjum. W 1922 r. oddatw wytku centrurr
handlowobiurowe Country Club Plaza w Kanzas zbudowane vgeghojektu
Edwarda Buehlera Del (fot. 1). Byto ono wyposzone w due parkingi,
a wphzniejszym czasie Owniez w placowki rozrywkowe.Pierwsze w peir
zaplanowane centrum handlowe Highland Park Villagedowano w 1931
w Dallas. Na terenie centrum pagdzy sklepami i biurami wytyczona zost:
siec ulic, sciezek i alejek dla pieszych. Byt to obiekt wzorcy dla wielu péniej
wznoszonych centrow handlowych nazywanych mallddtdre lokalizowanc
zazwyczaj przy autostradach, utatjacych dojazd do tych placowek.

Fot. 1. Country Club Plaza (2001)
Zrodto: www.countryclubplaza.com; oprac. wlasne

Amerykaiskie centra handlowe wznoszone w latach 50. XX w. |
budynkami jednogitrowymi, skupiagcymi sklepy, ktorych powierzchn
dochodzita do 80 tys. 2. Obiekty te, o d& surowym wygidzie, wyposaano
juz w klimatyzacg. Jako przyktad mma tu przytocz§ mall Soithdale Centr
zbudowany w 1956 r. w Edina w stanie Minnesota vidgzentrow handlowyc
w Ameryce Poinocnej przebiegat bardzo dynamiczoiggajgc najwiksze
tempo w potowie lat 60. Centra takie odpowiadapa potrzeby klient6
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podlegaly zmianom jakciowym, obejmujcym ich wyghd, architektug

i zagospodarowanie przestrzeni. Byly lokalizowaneeguly w strefach pod-
miejskich, przy umiejtnym wkomponowaniu ich w krajobraz. Proste bryigty
obiektéw i wystréj ich watrz sukcesywnie ulegaty wzbogaceniu. Ich organi-
zacja przestrzeni zostata ukierunkowana nagvi¢cie potencjalnych klientow
do srodka mallu i odizolowanie od otoczehi@aktadanoze wretrze danego
centrum powinno stwargsprzyjazrm, i swojsky atmosfeg, skianiajca nabyw-
coéw do impulsywnych zakupbéw, zapewn@jim zarazem poczucie bezpie-
czenstwa.

Po raz kolejny przpieszenie rozwoju centrow handlowych w Stanach
Zjednoczonych i Kanadzie nagptto w latach 80. XX w., do czego przyczynit
sie m.in. wzrost zamanosci spofeczastwa, nowe regulacje podatkowe
I rozrastanie sistref podmiejskich. Wydatnie zgkiszata sj przy tym wielkaé
tych obiektow. To wiénie wtedy powstato najwksze naswiecie kanadyjskie
centrum West Edmonton Mall. Jego catkowita powibria przekraczata 500
tys. nf. Wéwczas zbudowane zostato rowindrugie, co do wielkéci, centrum
Mall of America w Bloomington, zajmgge powierzchri 400 tys. rA(fot. 2).

W miare uptywu czasu ewoluowaty architektura, funkcje kdbzacja tego typu
centréw. Do ich wetrz wprowadzono arkady, pagai promenady, imitace
europejskie formy architektoniczne i urbanistycziRenkcja handlowa malli
zostala poszerzona o gastronomiczirozrywkowy, co sprzyjato wydhzaniu
pobytu klientéw w takich obiektach, a takdokonywaniu przez nich niezapla-
nowanych zakupéw. Centra te na state wpisywajyskrajobraz podmiejski,
stapc sie konkurenci dla centrow miast. Rbwnocgee dochodzito do zamiera-
nia srédmies¢ miast amerykaskich. Aby temu procesowi przeciwdziétamie-
niono politylke przestrzeny budupc malle réwnie na terenach miast i w ich
centrach.

Na obszarze Europy centra handlowe pojawityjgi w XVIII w. Wiasnie
wtedy powstat pierwszy tego typu obiekt Oxford Qe Market, ktéry nadal
funkcjonuje (Makowski 2004). W gronie pierwszychnttéw handlowych
znalazia sj takze Galeria Vittorio Emanuelle 11 w Mediolanie wybudana
w 1850 r., a take Burlington Arcade w Londynie. Ponieivav europejskich
miastach szybko rozwijaly skrédmiescia, zapotrzebowanie na centra handlowe
byto duzo mniejsze i w Stanach Zjednoczonych. Podobnie jak w Ameryce
Poinocnej, poprzednikiem takich centrow na grurecieopejskim byly najpierw
supermarkety, a @goiej hipermarkety. Najliczniej obiekty te budowand\Niem-
czech i Wielkiej Brytanil. Po przejciu do gospodarki rynkowej szczegdlnie
dynamicznym przyrostem powierzchni takich centréwr&mia st Europa

% Zgodnie z dewig 4F: Forget your car, forget the street, forgetises, and forget
yourself.

* Obecnie w Europie kontynentalnej do centréw hamgith zalicza si obiekty
o powierzchni handlowej povigj 5 000 .
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Wschodnia, gdzieagsone budowane w wkszych dzielnicach miast, a tek
w ich strefach centralnyct podmiejskich. Do niedawna do nagkézych tegc
typu obiektow europejskich, upodaba@jch s¢ do pierwowzoréw ame-
kanskich, zaliczano Bluwater koto Londynu o powierzchmk. 151 tys. r?
i Alexandrium w Rotterdamie, ktérego powierzchnia wsinl17,5 tys. .

Fot. 2. Mall of America, Bloomingto(2005)
Zrédto: www.mallofamerica.com; oprac. wiasne

W biezacym roku na czoto pod wzglem wielkaéci w Europie wysugo sie
oddane do zytku 13 wrzénia 2011 r. we wschodniej €ci Londynu centrun
handlowe Westfield Stradford City, agajace Bczrg powieizchni handlovg
269 tys. M(fot. 3). Przylega ono do stacji kolejowej w Stratford i bugmegc
wiasnie London Olympic Park, przy czym doje na sam stadionc¢tzie
wymagato przecia przez to centrum. Znajdujezsiv nim ponad 300 sklepoy
70 restauracji, 1&kranowy multipleks i najwksze v Wielkiej Brytanii kasyno
Przewiduje si, ze dzeki utworzeniu k. 10 tys. miejsc pracy, w tym 2 t dla
okolicznych mieszki#cow, obiekt ten przyczyni sido rozwoju gospodarl
lokalne;j.
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Fot. 3. Centrum handlowe Westfield Stradfort City.@ndynie(2011)
Zrodto: dane AFP / Facundo Arrizabalaga; oprac. ng

Do wspéiczesnej ekspansji wielkich centréw handichvyaswiecie prz-
czynity sie ponadnarodowe korporacje handlowe. Ich gwattowayost notuje
sie poczwszy od lat 90. ubiegtego wieku. Typowe t rodzaju firmy posiadaj
sieci sklepow w 1830 krajow, wywieraic znaczny wplyw na gospodar
i spoteczéstwa wielu pastw Azji Wschodniej, Ameryki Laéiskiej i Europy
SrodkowoWschodnie] O randze wiogcych transnarodowych firm handlowy
swiadczy ich widkos¢ sprzeday za granig. W 2005 r. w grupie 10 r-
wiekszych pod tym wzghem firm transnarodowych znalazhe:sWall-Mart,
Carrefour, Ahold, Metro, Aldi, Lidl & Schwarz, Tesc Auchan, Delhaiz
i IKEA (Coe, Wrigley 2007 (tab. 2).
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Tabela 2

Wiodace ponadnarodowe korporacje handlowe wedtug wéelko
sprzeday zagranicznej w 2005 r.

Udziat
. Sprzeda za sprzeday
' Kraj . ; .
Ranga Nazwa firmy pochodzenia granig w min zagranicznej
dol. USA w catkowitej
sprzeday (%)
1 Wall-Mart USA 62 700 20
2 Carrefour Francja 50 050 52
3 Ahold Holandia 45 352 82
4 Metro Niemcy 38 502 54
5 Aldi Niemcy 20 119 45
6 Lidl & Schwarz Niemcy 19 832 43
7 Tesco UK 19 640 24
8 Auchan Francja 19 535 45
9 Delhaize Belgia 18 893 79
10 IKEA Szwecja 18 868 92

Zrodto: N. Coe, N. Wrigley (2007).
2.4.2. Centra handlowe w Polsce

W Polsce centra handlowe zalyzsi¢ rozwijac dopiero w okresie transfor-
macji systemowe] z reguly w regionach wielkomiegski Powstawaty one
jednoczénie z supermarketami i hipermarketami, stamgwniejednokrotnie
substytut centrum miejskiego. Pierwszy supermarieetterenie Polski zostat
zbudowany w 1990 r. przez niemiadirme Billa. Natomiast pierwsze centrum
handlowe, wzorowane na amerjikkim Country Club Plaza, oddat daytku
w 1995 r. skandynawski koncern IKEA. Cech $giavrych centrom handlowym
nabieraly nierzadko wolnostme hipermarkety najpierw wzbogacone o kilka
punktow ustugowych, a w paiejszym czasie rownieo funkcje rozrywkowe
i rekreacyjne. Ekspansja handlu wielkopowierzchmigay w Polsce byta skut-
kiem naptywu kapitatu zagranicznego uwarunkowan@gpede wszystkim:
postpujacym procesem globalizacji, ragra chtonndcia rynku wewrrtrznego,
wzrostem sity nabywczej ludéa, dynamicznie rozwijajca Sie motoryzagj,
liberalizach gospodarki (Kaczmarek, Kaczmarek 2006). Jezlmakozwdj
polskich centrow handlowych ograniczato szeregdraMazna tutaj wymiend
m.in. zbyt nisk site nabywcza ludndsci, ograniczone zdolrkoi kredytowe
rodzimych inwestoréw, nieuregulowanviasnaéé dziatek budowlanych, zmie-
niajace s¢ regulacje prawne dotysee inwestycji handlowych, brak wsparcia ze
strony wtadz samogdowych dla budowy wielkopowierzchniowych obiektow
handlowych.
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Pod wzgédem liczebnéci i réznorodndci formatéw rozwaanych centrow
wyrdznia sk Warszawa i jej strefa podmiejska. Istpigpgm parki handlowe
zlokalizowane przy autostradach lub drogach eksprgsh (Janki, Targowek,
Zielony), centra typu faktory outlet ze sklepamibricznymi oferugcymi
markowe produkty o mgzych cenach (o ok. 30%) (Centrum Factory Ursus,
Fashion House Piasecznoysiedzkie centrum zakupowe typu convenience
(Rodzinne Centrum Skorosze), czy nigelgentra handlowo-ustugowe tzw. strip
malls, potaone wzdhi gtéwnych ulic. Jednak za najbardziej spektakulgese
uznawane centrum Zlote Tarasy (fot. 4). Nowoczdsagpwe centra handlowe
byly czstokrat lokalizowane w starych obiektach pofabrycznychowpjsko-
wych. Przyktadem tego jest Manufaktura w todzi,rgtBrowar w Poznaniu,
Stara Papiernia w Konstancinie, centrum w twiereodlin (tab. 3).

Tabela 3
Najwicksze centra handlowe w Polsce w 2012 r.
. Liczba
Powierz- o . Odlegtasé
Galeria Miasto chnia mi€jsc L'CZb,a Data. od ce?]trum
W tys. it parkingo- | sklepéw | otwarcia w km
wych

Arkadia Warszawg 110 4 000 246 2004 X 3,0
Blue City Warszaws 65 2 500 225 2004 Il 7,0
CH Eden Zgorzeled 9 320 30 2008 V 1,0
CH
Targébwek |Warszawa| 50 2 000 140 1997 IX 13,5
Galeria
Krakowska | Krakéw 64 1400 270 2006 IX 1,0
Galeria
todzka t6dz 45 1400 160 2002 2,0
Galeria
Mokotow Warszawa 60 2 600 270 2000 IX 6,0
KEN Center | Warszawa - 700 45 2009 IX 10,0
Klif Warszawa 18 850 105 1999 Il 4,0
Manufaktura tod 110 3000 250 2006 V 0,5
Panorama Warszawa 21 350 90 1993V 5,5
Promenada | Warszawa 60 2 200 180 1996 XII 7,5
Reduta Warszawa 25 1700 130 1999 Vv 6,0
Silesia City
Center Katowice 65 3000 230 2005 XI 3,5
Stary
Browar Pozna 130 1 300 250 2003, 2007, 0,0
Wola Park | Warszawa 73 4 000 185 2002 IX 6,0
Zlote Tarasy| Warszawp 64 1700 200 2007 11 0,0

Zrodio: www.najlepszegalerie.pl
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Fot. 4. Zlote Tarasy w Warszawie (2008)
Zrédio: oprac. wiasne

W procesie rozwoju polskich centrow handlowych veror krajow
zachodnich wyodibnia s¢ ich pie¢ generacji (Gwosdz, Sobagwosdz 2008
Stawinska 2008; Matysiak 20C Ciechomski 2008, 2010):

Do pierwszej generacji naie centra, ktére powstawaty w potowie lat !
XX w., zwykle na terenach odlegtych édbdmies¢ zewzgledu na stost-
kowo niskie koszty zakupu dziatek (np. Tesco, GehiiT). Obiekty te
wyrézniajg si¢ prost formg architektoniczg, przy dominacji w ict
wnetrzu hipermarketu, zajmagego 6+70% powierzchni catkowite
danego centrum. JegogéZz handlow tworzy niewielka galeria sklepd
(5-8 tys. m) usytuowanych naprzeciwko linii kas hipermarkétimiare
uplywu czasu wielk& tej galerii powikszata si (do 1520 tys. n?).
Rownoczénie wzrastata licba tworzcych p sklepéw (do 5680).

Pod koniec lat 9CXX w. pojawity sic centra drugiej generacji, w ktory:
mniejsz role odgrywat ju hipermarket, kosztem galerii handlowej
sklepami wielkopowierzchniowymi, zajnygej do 40% powierzchr
danego obiektu (np. M1, King Kross). W azku z tym w zakupac
w takich centrach punkt eikosci przesunt sie z artykutdw zywnoscio-
wych na nieywnaosciowe. Ich oferta poszerzytagsjednoczénie o plé-
céwki gastronomiczne (restauracje i kawiarnie),alze¢ rozrywkowe
W élad za tym wzrasta wielké tych obiektow, lokalizwanych zazw-
czaj w znacznej odlegioi od centréw diych miast, przy czyr
dostpnas¢ komunikacyjm danych centrow zwkszap organizowant
przez nie bezptatne linie autobusa



24 Wielkie centrum handlowe w przestrzeni miejskigdrpiejskiej

e Trzech generag reprezenty centra, ktorych budowa zostata zapo-
czgtkowana w biegcej dekadzie w dzielnicach centralnychzgith miast.
Cate centrum zdominowata tutaj galeria handlowanagjca ponad 70%
jego powierzchni, zatem hipermarket stat silementem drugog¢dnym.
Centrum zacgo jednoczénie w wickszym stopniu petdi funkcje
spoteczne jako miejsce spotkaowarzyskich, odpoczynku i rekreaciji.
Tym samym obriyta sie ranga dokonywanych tam zakupow. Centra te
nalezy traktow& jako obiekty wielofunkcyjne, ktore oprocz funkcji
handlowo-ustugowych pekpitakze funkcg rozrywkowo-rekreacyin

e Czwarh generagj tworza obiekty jeszcze nowocgaiejsze, wyraniajace
sie nowymi rozwjzaniami architektonicznymi, nagéujacymi czstokrat
do tazsamdci miejsc ich lokalizacji (np. Manufaktura w todzi)
Zaspokajaj one potrzeby konsumentoéw w sposéb kompleksowyteDta
tez centra te z regulty zione g z kilku obiektéw pelnjcych ztazone
funkcje handlowo-ustugowe, a takw dwym stopniu funkcje rozrywko-
we i rekreacyjne, jak febiurowe i hotelowe. Poza jednym lub kilkoma
hipermarketami znajduje eitam dua galeria sklepéw, kompleks
restauracji i kawiarni oraz kin, a tak czs¢ sportowo-rekreacyjna
i kulturalna (muzea, biblioteki, teatry).

e Pigta generacja centrow to wielofunkcyjne komplekshamatej ofercie
handlowej, ustugowej, rozrywkowej, kulturalnej, twwej, hotelowej,
a take mieszkaniowej (apartamenty). W pewnej mierze astén one
samowystarczalne miasteczka, w ktorychzne mieszké& pracowa,
dokonywa zakupow, odywiac si¢, uprawi& sport, leczy sie, zapewnt
opieke dzieciom w wieku przedszkolnym itobkowym. Centra takie
funkcjonup juz na Zachodzie, natomiast w Polsce pierwszy tegao typ
obiekt niedawno oddano dayiku we Wroctawiu (Sky Tower).

2.5. Lokalizacja centréw handlowych i ich architektra

Lokalizacg centréw handlowych w miastach i regionach miejskic
wywierajaca wptyw na rozwoj i konkurencyjrié tych obiektow, radza dwie
przeciwstawne ogolne tendencje:samkowa i odrodkowa. Tendenejdasro-
dkowg ograniczaj wysokie ceny gruntéw patonych w strefie centralnej
miasta. Tym niemniej nierzadk@ $am lokalizowane nowe centra handlowe,
ktore wykorzystuj zrewitalizowane die kompleksy lub pojedyncze budynki
przemystowe, magazynowo-skladowe i inne. Tendendi@odkowa znajduje
wyraz w wykorzystywaniu terendw wolnych zlokalizawah w rejonach
peryferyjnych miasta lub w jego strefie podmiejgkgdlzie dziatki budowlane
osiggajg stosunkowo niskie ceny. Dotyczy to w szczegétnoerendw potao-
nych korzystnie pod wzgllem komunikacyjnym. Z uwagi na domincg kie-
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runki rozwoju przestrzennego miast tendencja td jespierana przez ich
polityke przestrzensm

Decyzje lokalizacyjne dotygze centrum handlowegoa spodejmowane
dwustopniowo. Najpierw wyznaczana jest lokalizaggdlna, a naspnie
szczegbtowa (Knee, Walters 1988; Szulce 1998, Mjkaik 2008). Lokalizacja
ogl6lna danego centrum jest okema w skali calego miasta lub regionu. Do
czynnikbw lokalizacji ogolnej jednostki handlowejalzza s¢ czynniki
demograficzne, ekonomiczne, urbanizacyjne, transper i inne. Szczegdlne
znaczenie majw tym przypadku liczba, egtas¢ i struktura ludnéci, liczba
I wielkos¢ gospodarstw domowych, efektywny popyt na éknee towary i sita
nabywcza mieszkaow (tab. 4). Szczegotowa lokalizacja centrum hawdbo
jest rbwnoznaczna z konkretnym miejscem w danejgstte osadniczej i jego
najblizszym otoczeniem. Czynnikami tej lokalizacji grzede wszystkim wiel-
kos¢ i funkcje centrum, istnigta w jego otoczeniu siehandlowa oraz rodzaj,
intensywnd¢ pionowa i pozioma azytkowania ziemi. Do tego nina doda
takie czynniki, jak dostosowanie miejsca lokalitadp celu dziatalnéci
handlowej, wielké¢ obrotéw podobnych centréw i koszty eksploatacjektu
handlowego.

W budowie duych centrow handlowych stosowane bylgné rozwizania
architektoniczne, ktore stopniowo ewoluowaty. Rlkawo rola formy archi-
tektonicznej tych obiektéw byta minimalizowana. @anhandlowe tworzyty
proste bryly. Nagpny etap wize sk z projektowaniem centréw handlowych
przez uznanych néwiecie architektow. Centrom tym przypisywano wowsza
rozne funkcje i stawiano wysokie wymagania. Ich brgdprezentyj symbioz
form architektonicznych z funkgj handlowo-ustugow Centra nowszych
generacji 8 budowane tak, aby stanowily swoiste ,miasto w Scigd
(Domanski 2005).

Na funkcjonowanie kalego centrum handlowego istotny wplyw ma
architektura jego wgtrza. Duzg role odgrywa zar6wno organizacja przestrzeni
calego obiektu, kalej witryny, jak te lokalizacja i wystroj poszczegolinych
punktow handlowych i ustugowych (Czenski 2010; Czerwiski, Kurowska,
Naborczyk 2011; Szulce 1998). O tym wystroju stana@mak (szyld), éwietle-
nie, kolorystyka, zapachy izaieki. Powinny one przyggat klientow do
okreslonych placowek, a w ich wtrzu do poszczegoélnych stoisk i dziatow. Na
wystréj wretrza kadego sklepu sktada esirdwniez rozmieszczenie towarow,
zaclkecajgce klientow do odwiedzania wszystkich jegasct Niezkedne jest
takie pogrupowanie towarow, ktore utatwia ich zmedeie, a take oddzielenie
produktéw o rénym zastosowaniu i oddziatywaniu. Uwegdhiajgc ruch klien-
tbw mazna wyznacz§ aktywne miejsca powierzchni sprzedeej, gdzie
zatrzymuje si wickszas¢ klientéw i miejsca rzadziej przez nich odwiedzaNa.
funkcjonowanie sklepu wptywa zepozycjonowanie produktéw, polegeg na
optymalnym rozmieszczeniu towaroOw w sklepie, ad¢akv obebie regatow
sklepowych.
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Tabela 4

Czynniki lokalizacji daych przedsibiorstw (sieci handlowych)
w zaleznosci od skali przestrzennej

Czynnik lokalizacji

Lokalizacja
ogdlna
w skali
krajowej

i regionalnej

Lokalizacja
ogdlna
w skali

regionalnej

Lokalizacja

szczegO6towa
w skali
lokalnej

i miejscowej

Polityka handlowa pestwa

Stabilng¢ polityczna

Stabilng¢ gospodarcza

Stabilng¢ prawna inwestowania

Koszty sity roboczej

Bliskos¢ placowek otoczenia biznesu

Bliskos¢ siedziby firmy

Lokalizacja centrow logistycznych

Blisko$¢ granicy pastwowej

Bliskos¢ zrédet zaopatrzenia

Liczba (koncentracja) ludioi

Sita nabywcza konsumentéw

Struktura demograficzna konsumentéw

Preferencje zakupowe konsumentéw

Bliskos¢ szlakdw transportowych

Bliskos¢ innych konkurencyjnych sieci

Ceny gruntéw, dzigawy

Polityka wtadz samorrdowych

Doskpnaos¢ komunikacy publiczry

Doskpnas¢ komunikacy indywidualry

Nastawienie mieszkadw do lokalizacji

Oddziatywanie na lokalny uklad komunikacyjn

Oddziatywanie na lokalny rynek pracy

Oddziatywanie na lokalngodowisko

przyrodnicze

Zrodio: T. Kaczmarek (2010).

Wewngtrz centrow handlowych kluczawrole w sterowaniu potokami
klientow odgrywaj tzw. sklepy-kotwice (anchor store). Sklepy takigamity
si¢ w analizowanych centrach w latach powojennychpieay w Ameryce,
a p&niej w Europie i na Dalekim Wschodzie. Zazwyczalybpkalizowane na
koncu centrum za mniejszymi sklepami. W Wielkiej Bnjitefunkcje sklepéw-
-kotwic reprezentowaty die sklepy spgywcze, takie jak Woolworths i Marks
& Spencer. Wyrénia je stabilné¢ finansowa, przyaiganie mniejszych detali-
stéw i nadawanie wyrazu calemu centrum. W nowszgttrach handlowych
taka samy rolg zaczynag odgryw& sklepy nigywnosciowe, przy czym
w wielkich centrach lokalizuje sipo kilka takich sklepéw (np. osiem w West
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Edmonton Mall w Kanadzie, cztery w Mall of AmerieaStanach Zjednoczo-
nych — Minnesota).

Warto réwnie zauway¢, iz w poszczegoélnych punktach handlowych celowo
jest stosowana gradacja przestrzeni wzzakei od stopnia prywatrigi. Jest
ona potrzebna zaréwno dla klientow, jak * fgracownikow. Wydzielone pod
tym wzgkdem czsci przestrzeni tworg kolejno: wejcie, miejsce, gdzie ttogz
si¢ klienci, przestrze, gdzie klienci szukajtowardw, lada za kasprzestrzé za
lada, przymierzalnia, miejsce przeznaczone tylko decpwnikow. Przégia g
lokowane wsrodku sklepéw, przebieggj stycznie do wspoélnych przestrzeni
I otwierapc sk na nie (Alexander 2008).

Sposéb zagospodarowania powierzchni sklepu staingtvument sterowania
ruchem nabywcow (Borusiak 2008). Stosowanéutaj dwa r@ne rozwijzania.
Pierwsze, sywane m.in. w sklepach IKEA, sprowadza do tworzenia poprzez
uktad uradzen sprzedaowych swego rodzaju labiryntu (toru $eygowego),
alei, ktory utatwia percepgjekspozyciji i mobilizuje klienta do poruszanig si
przez cad sak sprzedaowsy, przy znacznym oddaleniu weja na ¢ sak i strefy
inkasa, a take grupowaniu towaréw-magneséw nabywanych w spoaplazo-
wany na kacu sali. Drugie, réwnie skuteczne rozmanie nie steruje ruchem
klientow tak jednoznacznie. Ruch ten jest stymulmyveozmieszczeniem grup
towarowych wewatrz sali sprzedeowej, poprzez umieszczanie naprzemienne
towaréw kupowanych impulsywnie i towaréw-magnesow.

Zagospodarowanie powierzchni sklepu zm@ réwnie rozpatrywg ze
wzgledu na uktad jego wypogania (gtéwnie regatow i uggzen chtodniczych).
W tym przypadku wyrénia st trzy elementarne uktady: siatkowy, swobodny
i butikowy. Uktad siatkowy, wykorzystywany gtownie sklepach dyskonto-
wych, supermarketach i niekiedy w hipermarketaclerudgcych towary
o niskich cenach, wyddia zestawienie ugdzen ekspozycyjnych — z wyjkiem
przysciennych— polaczonych w dtugie réwnolegte agi, przy potaeniu strefy
inkasa na kacu sciezki klienta wyznaczonej przez odpowiednie lokowagriep
towarowych na sali sprzeztawej (rys. 2). W uktadzie swobodnym ozszym
udziale powierzchni ekspozycyjnej w sprzaaaej, pojedyncze ugzlzenia
ekspozycyjne wyspuija rozlacznie, a kasa nierzadko znajduje i srodku sali
sprzedaowej. Uklad ten utrudnia sterowanie ruchem klient@est on wyko-
rzystywany w sklepach specjalistycznych, domachatowych i handlowych
m.in. przy sprzeds odziezy, obuwia, artykutdw sportowych (rys. 3). Trzeci
z wymienionych uktadéw — butikowy wymaga tworzenia sali sprzedawej
wyspecjalizowanych stoisk wydzielonych wedlug agoentu lub marki
dostawcy. Taki uktad znajduje gto zastosowanie przy sprzegaddbr
codziennego zakupu w supermarketach i hipermarkédtgs. 4).
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STREFA INKASA ‘

Rys. 2. Uktad siatkowy zagospodarowania powierzekigpu
Zrodio: B. Borusiak (2008)

|:| KASA |:|

Rys. 3. Uktad swobodny zagospodarowania powierzskiepu
Zrodio: B. Borusiak (2008)
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Rys. 4. Ukfad butikowy zagospodarowania powierzcihepu
Zrodio: B. Borusiak (2008)

Interesugcy projekt organizaciji

przestrzeni

hipermarketu (vhaouth

w Lyonie) oparty gtébwnie o badania oczekiwientow, przy odwotaniu gido
semiologii strukturalnej, przedstawit J.-M. Flo@00Q1). Projekt ten uwzedinia
cztery rodzaje wartei wskazywanych przez klientbw, a &k zalgenia

techniczne i logistyczne oraz odpowiednie regulagjawne

dotyczce dziatalnéci handlowej (rys. 5).
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Adekwatnie do okrdonych wartdci, wyrGzniono w nim cztery strefy: stref
~wygody” oraz stre§ ,utopijng”, rozrywkowy i ,krytyczng”. Strefa ,wygody”
obejmuje dzialy codziennie dokonywanych zakupowka#bw zywnosciowych,
srodkow czystéci, gospodarstwa domowego itp. W tej strefie klipotvinien
realizowa& zakupy szybko i wygodnie, co utatwjagzerokie i proste przgjia
migdzy poétkami. Wyroby s przy tym z reguty grupowane w dzialy. Dziat
,owocow i warzyw” upodabnia sido rynku pod gotym niebem. Towary sypkie
tworza specjalny dziat przypominggy dawny sklep spgwczy, potaony
blisko dziatu luksusowych wyrobomywnosciowych i dziatu zdrowejywnaosci.
Strefa rozrywkowa dzieli gi na dzialy wyspecjalizowane ofegog przede
wszystkim nakrycia stotowe, odzisportove, sprzt oswietleniowy, upominki,
sprzt hi-fi i fotograficzny. Wyroby s tak rozmieszczone, aby zackt do
szperania, ogbania i wybierania. Regaly o niejednakowej wystkosa
ustawione w dziatach ¢gdami, jednoczenie w kadym dziale znajduj si¢ rézne
meble wystawowe. Stref,utopijng”, podobnie jak rozrywkow; zlokalizowan
w tylnej czsci przestrzeni hipermarketu, twartylko dwa dzialy: perfumeryjny
i konfekcyjny. Zostaty one wysugte tak, aby przyagat klientow wchodzcych
do hipermarketu. W strefie ,krytycznej” znajduje punkt centralny wyznaczo-
ny przez skrzgowanie gldbwnego ggu komunikacyjnego z centralnymagiem
poprzecznym. Usytuowano tam punkt informacyjny okasy, przy czym
ptacenie odbywa siw innym miejscu z tylu, po sprawdzeniu zakupionych
artykutow i ich cen.

2.6. Funkcje centrow handlowych

Centra handlowe pelnir6zne funkcje ekonomiczne i spoteczne. Jednak ich
funkcja dominupca pozostaje handel detaliczny. Struktura dziakdnbandlo-
wej jest przy tym ksztattowana przez przewidywaopyi, oczekiwane obroty,
wihasciwosci sprzedawanych towarow, warunki dziatania sklepéentowngé
sprzeday towardw, spodziewanmare¢ handlow i bezpdrednie koszty obrotu
okreslonymi artykutami. Sklepy znajdage sé w centrach handlowych oferu;j
przede wszystkim drogie, markowe towary, a zwlaszcmzig, bielizre,
obuwie, kosmetyki, galanterioraz biuterie, przy czym dua czs¢ tych towa-
réow pochodzi z importu. Dziataldé handlows w analizowanych obiektach
prowada w szczegblnéci sklepy naleace do duych migdzynarodowych
I krajowych sieci handlowych. Wksza¢ z nich ma dobrze rozpoznawalny
i ustalony znak firmowy. Jednoczee zapewniaj one wysol i stabilrg jakosé
towarow.

W miar rozwoju centréow handlowych ich struktura funkcjmea byta
wzbogacana o #morodne funkcje ustugowe.gSone reprezentowane przede
wszystkim przez ustugi gastronomiczri&jiadczone przez liczne restauracje,
bary, kawiarnie itp. Coraz wksz role odgrywaj w centrach handlowych ta
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placéwki rozrywkowe i kulturalne, a zwtaszcza nkitia, dyskoteki i muzea.
Ponadto nowe centra przygaja rowniez hotele i biura, a nawet obiekty
mieszkalne.

Centra handlowe, stanaye wspotczesngwiatynie konsumpcji, odwiercie-
dlaja kulturowe aspekty przemian na rynku ustuegldo syntez obfitosci dobr
i aktywnasci konsumenckiej (Lasch 1978; Castells 1989; Bed4, Rembowska
2008). Spoteczestwo postindustrialne zostato zdominowane przetosealstu-
gowy, umaliwiajacy masovg konsumpaj i wysoki poziomzycia. Doszto przy
tym do przemiany kultury w rozrywk czego dowodzi nasycenie centréw
handlowych placéwkami rozrywkowymi, takimi jak dyskki, salony gier
zrgcznasciowych, multikina. § one przeznaczone gtownie dla miodyie
Wigze sk to ze wspoélczesnym kultem micad ktéry ma te swoje odbicie
w umiejscowieniu w centrach handlowych ustug nagiaych na poprawianie
urody, przedtianie mtoddéci i zachowanie zdrowia. Ich przyktademgabinety
kosmetyczne i fryzjerskie, sitownie, perfumerieagidwki SPA, sauny, solaria,
fitness kluby, salony mody i wiza, studia paznokci itp. Z trogko zdrowie
i rekreacy kojarz sie tam rownie sale gimnastyczne, basesdgiany wspinacz-
kowe, biura podray i in.

Aby utatwi¢ ciaggta konsumpaj centra handlowe doskonale zabezpieczaj
klientow przed zmianami atmosferycznymi i rgstwem por roku. Stwarzagsi
przy tym wraenie, ze dzeki doskonatemu awietleniu i klimatyzacji panuje
w nich stale wiosna. Dodatkowo mikroklimat poprgwitam ziel@, kwietniki
i fontanny.

Placéwki kulturalne funkcjonage w centrach handlowych langujowy styl
zycia. Jego niniki sg przekazywane przez kina, teatry, muzeagdesinie,
salony gier, kasyna, a nawet kaplice (Ryfkin 2003dbrze zorganizowane
ustugi ochroniarskie zapewnaaprzy tym bezpieczestwo konsumentow i ich
izolackg od zagraen przes¢pczdicia, zachowa dewiacyjnych i agresywnych,
przemocy, kradzigy, rozbojéw, a take kontaktow z narkomanami, alkoholi-
kami, bezdomnymi, biednymi, agresywnymi mtodocianyiadnoczénie centra
handlowe partycypajw organizacji czasu wolnego, utatwgajkontakty spo-
leczne, spotkania towarzyskie i wypoczynek orazialdw organizowanych
imprezach kulturalnych, jak réwriev akcjach spotecznych i dobroczynnych.

Wielkie centra handlowe stanawispecyficzne miejsca w przestrzeni
spotecznej miast (Kajdanek 2006; Wojcik 2009). do@ to wyraz w indywi-
dualnym postrzeganiu przestrzeni tych centrow, edaanych codziennie przez
tysigce 0sOb. Obiekty takie przejmupierzadko raj jednych z najwaniejszych
osrodkéw zycia spoteczno-kulturalnego w né@e, a nawet urastgjdo rangi
symboli ksztatltujcych nowy wizerunek miast. Jednog&zie zaspokajaj one
potrzelg mieszkacdéw miasta posiadania nowoéa& urzadzonych przestrzeni
publicznych. Wgkszasi¢ klientow przybywa tam gtownie w celu dokonania
zakupow, ale pewna ¢ przede wszystkim po to, aby obejzdm, spazyé¢
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positek, odpocg, spotk& sie z kim§ lub uczestniczg§ w organizowanych
imprezach.

Centra handlowe niggceniane przez klientéw jednoznacznie. Do najwa
niejszych ich zalet zaliczagskoncentragj wielu waznych, unikalnych funkgciji
w jednym miejscu, bogati roznorodry ofert handlowo-ustugow; czystacé
i estetyk oraz bogaty wystréj obiektu, wygiowanie placow wewgtrznych,
wytworzenie mitej atmosfery sprzyjgiej spotkaniom, rekreacji i wypoczynko-
wi, zapewnienie bezpieciastwa, petienie waych funkcji kulturalnych,
kreowanie swego rodzaju wizytéwki miasta. Zazmiajsze wady tych centrow
uznaje st ttok, hatas, zwlaszcza w dni weekendowe, trgdnw orientacji we
wnetrzu centrum, niedobér miejsc parkingowych, korki na ulicachjadolo-
wych, preferowanie zamaiejszych klientow, z czym wke st niedobdr lub
brak tanich towardw, nieprzejrzysbrganizacj przestrzeni, niedostatek zieleni.
Dla wigkszasci klientow centra handlowe stanemjednak przede wszystkim
miejsca fadne, przyjazne, czyste, radosne, ciekkolerowe, jasne i stoneczne,
bezpieczne i dobrze zaprojektowane. Przaiea § to miejsca znagre
w miescie, sprzyjaice kontaktom mgidzyludzkim i wspdélnemu sgplzaniu czasu
wolnego. Zajmuj one wane miejsce na mapach mentalnych miast, funkcjo-
nujac silnie w swiadomgaci i strukturze wyobrzen przestrzeni mieszkadow.
Centra, ktore gobiektami zrewitalizowanymi, cechuje dodatkowo atkpwosée
I niepowtarzalnéc historii miejsca i architektury obiektow.

Cechami szczegélnymi odznaczae gpostrzeganie centrow handlowych
w przestrzeni miast. W opinii ich klientow zgstija one czsto mniejsze sklepy,
stanowi konkurena} dla wczéniej funkcjonugcych placéwek handlowych,
domow handlowych, hipermarketéw, lokali gastronamich, kin itp. Przej-
muja rowniez funkcje typowe dla ogdélnomiejskiego centrum kudtnego. Naj-
wicksze centra stajsic gtbwnym miejscem spotkaowarzyskich, biznesowych,
wycieczek szkolnych, wypraw turystycznych. Mieseiawielkich miast odnaj-
duja w nich presti, spoleczp i terytorialm identyfikacg. Warto przy tym
dod&, iz w niektérych miastach kreowanie nowych centrowdiamych ma
tyle samo zwolennikéw, co przeciwnikow.

Funkcje spoteczne centrow handlowych zme sprowadZi do czterech
podstawowych. Pierwsza dotyczy przejmowania prastra pewnych warkgi
symbolicznych i kulturowych wcZaiej odnoszonych do centrum miasta.
Jednake mniejsze centra odwoluie przede wszystkim do konsumpciji jako
wiodacego elementu #isamdci. Wyjatkowas¢ architektoniczna i historyczna
jest przypisana w szczegoOkwd wielkim centrom handlowym, a zwlaszcza
powstagcym w budynkach pofabrycznych o rodowodzie XIX-vaegm,
zlokalizowanych w strefach centralnych miast. Drufymkcja whze sk
z postrzeganiem przestrzeni centrum handlowego jakwiste] swiatyni

®> Na fenomen utraty orientacji we wspoétczesnymségiei zwigzane z tym uczucie
zagrazenia zwracat uwagm.in. K. Lynch (1960).
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konsumpcji. Ma tam miejsce obcowanie indywidualne grupowe z wartzia-

mi kulturowymi obecnymi w przestrzeni centrow uz@aej za wkasn Centrom
handlowym mana te przypis& trzeck funkcje miejsc znaczych

w przestrzeni indywidualnej, utatwigjych poszukiwanie i potwierdzenie
wlasnej tasamdci. Nalezg one do miejsc najbardziej ulubionych w miastach.
Centra zaspokajajprzy tym potrzeby, ktore trudno byloby zrealizéwgdzie
indziej. Czwarta funkcja polega na integracji spafexci miejskiej w oparciu

0 wspdlne korzystanie z przestrzeni centrum hanemy

2.7. Klienci centrow handlowych i ich zachowania kasumenckie

Centra handlowegsodwiedzane przez rzesze klientéw. Istotnym zagadni
niem badawczym jest poznanie ich struktury demaograd-spotecznej, uza-
leznionej od czasu powstania, lokalizacji i zbaych funkcji petnionych przez te
obiekty. Szeroki asortyment towaréw i ustug jeshtarzeznaczony dla wielu
roznych docelowych grup klientéw. Jedrakdominujce w centrach markowe
sklepy odzieowe przyciagajg w gtdwnej mierze mtodziei mtodsze roczniki
0s6b dorostych, zwlaszcza kobiety, az@kntode rodziny z dzéeni. Dla miod-
szych grup ludnszi przeznaczonegMajczsciej towary oferowane przez sklepy
sportowe, ze spetem komputerowym, RTV i AGD, biterig i akcesoriami,
perfumerie i drogerie itp. Na mtodzie osoby w wieku mobilnym nastawiong s
rowniez roznorodne ustugi oferowane przez takie centra. Dgtyozzwiaszcza
ustug gastronomicznych, rozrywkowych i kulturalnycdRader wdzjcznym
klientem centréw handlowych pozostaje mtodzikokonujca czsto zakupow
impulsywnych. Mniejsze midiwosci realizowania zakupow mgajam natomiast
osoby starsze. Licznie spotykane w centrach elégas&lepy i lokale ustugowe
nastawione g na klientdbw osrednim i wysokim statusie spotecznym. Struktura
klientow centréw pozostaje réwrigpod wpltywem sktadu spoteczno-zawodo-
wego mieszkacow blizszego i dalszego ich otoczenia.

Problem zachowa konsumenckich klientow centréw handlowych jest
niezmiernie ztaony Swiatowy 2006). Wymaga poznania wplywu na te zacho-
wania r@norodnych wewetrznych i zewgtrznych czynnikoéw. Si motoryczn
tych zachowa stanows potrzeby i aspiracje ludzkie. Zachowania konsurkienc
s3 ksztattowane w gtdbwnej mierze przezmé czynniki psychiczne, a zwlaszcza
emocje, motywacje, postawy i procesy konceptualmarunkowania spoteczne,
w tym rodzirg, grupy odniesienia i otoczenie spoteczne klieja&, rowniez
przez rG@norakie determinanty ekonomiczne.

Punktem wyjcia w badaniach zachowaonsumenckich klientow centrow
handlowych mog by¢ cataciowe modele pogpowania decyzyjnego w proce-
sie zaspokajania potrzeb konsumentow. Zaktaglavsnich, ze udziat okrélo-
nych oséb w procesie podejmowania decyzji zakugansumpcji ranych débr
i ustug wynika z faktu,s celem kadej jednostki jest maksymalizacja satysfakcji



34 Wielkie centrum handlowe w przestrzeni miejskigdrpiejskiej

z dokonywanych transakcji, przy czym gggnie korzyci wymaga ponoszenia
nakladéw. Rachunek kosztéw i kokzy konsumentéw- zdaniem G Swiatowy
(2006) — tworzy przestrzé tréjwymiarowy, w ktorej naley odr&ni¢ wymiar
psychiczny reprezentowany przez doznane emocjetyoag i negatywne,
wymiar spoteczny, ktéry egzemplifikuje uznanie gpahe oraz wymiar ekono-
miczny wyraony poprzez zyski i straty finansowe. #d@mu z tych wymiaréw
mozna przypisa okreslone aspekty przestrzenne.

Jednym z modeli &Z#ciej stosowanych w badaniach zachéawkonsu-
menckich jest model strukturalny zbudowany przevhtola-ShethaSwiatowy
2006) (rys. 6). Objmia on realizag zakupu w oparciu o trzy zbiory zmien-
nych: 1) zmienne wégiowe informugce o wptywie spostrzeganych bodw
(cechy produktu, jego jakéi walory wytkowe), 2) zmienne hipotetyczne, ktore
obrazug wewretrzny proces przetwarzania informacji, wia@c przebieg
motywowania decyzji, 3) zmienne wgjowe odnoszce s¢ do widocznych
efektéw procesow wewetrznych, zwtaszcza decyzji o realizacji zakupu. &mi
ne zawarte w tym modely siporadkowane, przy czym ich pierwsza i trzecia
grupa jest mierzalna, a druga stanowi konstkutapretyczg.
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2.8. Podsumowanie

Centrum handlowe natg do kategorii najwikszych wielkopowierzchnio-
wych obiektéw handlowych. W tym opracowaniu petgj definicg tego cen-
trum wprowadzog przez Mgdzynarodow Radt Centréw Handlowych (ICSC).
Zgodnie z 4 definicjg jest to obiekt handlowy zaplanowany, wybudowany



Centra handlowe — podstawowe ¢gmf i zagadnienia badawcze 35

i zaradzany jako odybna caléé, ktory grupuje placowki handlowe, ustugowe
i cze$¢ wspdlry o minimalnej powierzchni najmu (brutto) 5 008. m

Centra handlowe zaliczang do nowoczesnych skugiehandlowych, ktore
obejmup rowniez sklepy dyskontowe, supermarkety, hipermarkety lemg
handlowe. Ze wzghu na pelnione funkcje handlowe, ustugowe, adakzryw-
kowe i kulturalne centra te myagzeroki zasig oddziatywania. Niegsprzy tym
obiektami jednorodnymi pod wzglem funkcjonalnym. Z uwagi na petnione
funkcje obiekty takie mma podziek na tradycyjne i profilowane. W zaileosci
od lokalizacji i zagospodarowania przestrzenneguraehandlowe dzieli sina
planowane i nieplanowane. ¥dd centrow planowanych wyiniane § centra
sasiedzkie, lokalne, regionalne i ponadregionaln@phinowane centra obejmu-
ja centralne dzielnice handlowe, druggime dzielnice handlowe, centra dzielni-
cowe, skupienia handlu hurtowego wzdtirdg i autostrad.

Poprzednikiem centréw handlowych byly domy towarpkt@rych budowa
zostala zapogtkowana w Europie Zachodniej w Il potowie XIX w.hicykl
zycia trwat okoto 100 lat. Nowy, udoskonalony systeakupow zaoferowaty
wielobrarrowe sklepy samoobstugowe. Ngsty tych placéwek handlowych
staty sé duwzo wieksze supermarkety, rozwiggie sé w krajach zachodnich
w latach 19501975. Lokalizacja przy supermarketach galerii hawej dopro-
wadzita do powstania hipermarketow, budowanych gtdwnie w okresie
1965-1985. Kolejny etap w rozwoju zachodniej sieci hamdij stanowi
wchtanianie typowych sklepdéw wielkopowierzchniowygtzez wielofunkcyjne
centra handlowe,ddace obecnie symbolem nowoczesrio Funkcja handlowa
malli byta stopniowo wzbogacana o gastronomicznzrywkows i kulturaln.
Centra handlowe w Polsce zalyzsie rozwija¢ dopiero w okresie transformaciji
systemowej. Do ekspansji tych centrow przyczyngt saptyw kapitatu zagra-
nicznego. Wyrénia sk pig¢ kolejnych generacji takich obiektow.

Lokalizacy centréw w miastach i ich regionachydza dwie przeciwstawne
tendencje: déodkowa i odrodkowa. Pierwsza z nich odnosie sprzede
wszystkim do centrow wykorzystgych rewitalizowane obiekty poprzemysto-
we i magazynowe. Druga tendencja dotyczy centrotdrek powstalty na
korzystnie potaonych pod wzgldem komunikacyjnym terenach wolnych
w rejonach peryferyjnych miast lub w ich strefaatdmiejskich. Najwaniej-
szymi czynnikami lokalizacji ogolnej centréw handiech s liczba, gstas¢
i struktura ludnéci, liczba i wielk@¢é gospodarstw domowych, efektywny popyt
na okrélone towary i sita habywcza miesfi@w. Do czynnikow lokalizacji
szczegotowej tych centréw zaliczg girzede wszystkim ich wiellko6 i brarnze,
istniejaca w otoczeniu centrum sie handlow, struktue i intensywndé
uzytkowania ziemi. W budowie centréw handlowych bwiosowane rine,
ewoluupce stopniowo, rozwzania architektoniczne. Na funkcjonowanie tych
obiektéw w istotnej mierze wplywa ich architektunanetrz. Dla sterowania
potokami klientow die znaczenie ma lokalizacja w tych centrach tzwe siiv-
-kotwic i towaréw-magnesow.
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Centra handlowe gsobiektami wielofunkcyjnymi, przy czym ich funkgj
dominupcg pozostaje handel detaliczny. Oferowanetaam przede wszystkim
drogie, czsto importowane, markowe towary.$Wid nich na pierwszy plan
wysuwap Sie odziez, bielizna, obuwie, kosmetyki, galanteria izideria.
W miare uplywu czasu struktura funkcjonalna centréw bylabwgacana
o funkcje ustugowe, zwlaszcza gastronomiczne. Cbewazrasta w nich rola
placowek rozrywkowych i kulturalnych, a tak hoteli i biur. Centra te
odzwierciedlag kulturowe aspekty tefaiejszych przemian na rynku ustug.
Urosty one do rangi wspotczesnyéWwiatyn konsumpcji, zajmujc specyficzne
miejsce w przestrzeni spotecznej miast. Obiekisy teiejednoznacznie oceniane
przez klientdbw. Szczeg6lnymi cechami odznaczaicdh postrzeganie w przes-
trzeni miejskiej. Petnaione réne, istotne funkcje spoteczne.

Liczni klienci centrow handlowych reprezentwviele grup docelowych.
Struktura tych klientéw pozostaje pod wptywem lakatji, czasu powstania,
specjalizacji funkcjonalnej danego obiektu handigawé obiektow konkuren-
cyjnych, a take skladu spoteczno-zawodowego miesziav blizszego
i dalszego ich otoczenia. Punktem ¥gya w badaniach zachowakonsu-
menckich Kklientow centrow handlowych mpgby¢ catgciowe modele
postpowania decyzyjnego w procesie zaspokajania pokkaabumentdw.



3. CENTRUM HANDLOWE MANUFAKTURA W +ODZ|

3.1. Uwagi wsepne

Dynamicznemu rozwojowi sektora ustugowego we wspdoych miastach
i regionach miejskich, ktéry stymubujprocesy globalizacyjne, towarzyszy
powstawanie wielkich centréw handlowych (malls).dBwa takich centrow,
traktowanych w Polsce jako symbol nowoczdsnopocikga za sod istotne
zmiany w przestrzeni miast, przede wszystkich wjsoie lokalizacji tych
obiektow i jego najbliszym otoczeniu. Ze wzgdu na swaj wielkos¢ i petnione
funkcje wywierag one istotny wpltyw naycie gospodarcze i spoteczne miast.
W szczegolnéci odnosi s to do centrow nowszej generacii, ktégezy funkcije
handlowe, rozrywkowe i kulturalne. Do tego rodzagentrow naley todzka
Manufaktura. Jest to obiekt vagkowy przede wszystkim ze wzglu na bogat
historie, ciekawy architektue i szeroki zakres rewitalizacji wchagtz/ch w jego
sktad zabytkowych budynkow fabrycznych dawnego Kekgu przemystowego
Izraela Kalmanowicza Pozfiskiego.

Na catkowity powierzchng centrum sklada sijego nowo wybudowana
powierzchnia sytkowa dochodgca do 95 000 i powierzchnia odrestaurowa-
nych obiektéw, ktora osgja 90 000 M jak tez powierzchnia nowego rynku
réwna 30 000 fm Teren centrum zajmujadznie 27 ha, drac odpowiednikiem
powierzchni blisko 38 boisk pitkarskich. W fazieojgktowania tego kompleksu
przewidywanoze zatrudnienie w nimdazie dochodz do 3 500 oséb. Obecnie
w ponad 300 rénego typu podmiotach handlowo-ustugowych pracuja ta
ponad 4 tys. oséb. Manufakiyzaradzan przez francuskfirme Apsys, tylko
w pierwszym roku dzialalrf@i odwiedzito szacunkowo ponad 16 min osdb,
przy czym do roku 2010 liczba ta wzrosta do 20 n@oroty tego centrum
w 2007 r. osignety 689 min zt.

Glownym przedmiotem tego rozdzialu jest rozwdj, diikacja i funkcjo-
nowanie centrum handlowego Manufaktura, ktére mprije jeden z naj-
wiekszych nawiecie odrestaurowanych kompleksow przemystowyctzakfe-
sie rzeczowym pracy mieszgcgic zarowno funkcje gospodarcze, jak i spoteczne
tego centrum, rozpatrywane w p@zéniu z jego lokalizagj na tle historii

1 W Polsce jest ona zaidca 17 centréw handlowych adznej powierzchni ponad
700 000 rf potazonych w 14 miastach. Rocznie centra te odwiedzaagd®0 min
klientow.
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uzytkowanego terenu. Zakres czasowy pracy obejmujpedaer wszystkim
aktualne problemy zwrane z funkcjonowaniem badanego centrum w przes-
trzeni miasta, ale uwzglniono te kontekst historyczny miejsca jego lokaliza-
cji. Zaskg przestrzenny omawianych badavyznaczag granice centrum
handlowego, przebieggaje ul. Drewnows¥ Zachodni, Ogrodows i Karskiego.
Poza ten obszar wykraczano analizum.in. zasig oddziatywania centrum.
Podstawowy cel pracy stanowi okienie indywidualnéci i warunkow funkcjo-
nowania wielkiego centrum handlowego zlokalizowanegntralnie w przes-
trzeni wielkiego miasta.

Do podstawowych zagadmiebadawczych poruszanych w tym rozdziale
naleza: historia terenu Manufaktury, etapy budowy tegotaem, jego lokali-
zacja i zagospodarowanie terenu, funkcje ekonoreicknspoleczne oraz
struktura i zachowania klientéw. Problematyka ppams w pracy ma istotne
znaczenie poznawcze z uwagi na wietkofunkcje badanego centrum oraz jego
oddziatywanie naycie spoleczno-ekonomiczne miasta i jego regionu.

W opracowaniu tym odwolywano esido wynikow bada historycznych
dotyczcych kompleksu przemystowego |. K. Po#igkiego (Badziak 1991;
Jaskulski 1994; Markiewicz-KoAaka 1995; Szram 1998). Wb tez pod uwa-
ge publikacje péwiecone zagadnieniom architektonicznym i budowlanym
analizowanym na przyktadzie Manufaktury (KrasowgKi01; Sobczyk 2003;
Pivot, Wojtkiewicz 2005; Grzelak 2010). W doborziéeratury naukowej
uwzgkdniono take szereg prac geograficznych, omawdgth ten obiekt pod
katem rewitalizacji terendw poprzemystowych i ksziatania nowej przestrzeni
miejskiej (Kaczmarek 2001; Piech 2004;n&yk 2006), w tym przestrzeni
turystycznej (Wtodarczyk 2009). Istotnym punktermiggienia w prezentowa-
nych badaniach byly tak studia nad rozwojem i funkcjonowaniem ustug
rynkowych (Dzieciuchowicz 2005), a zwlaszcza dodgezrozwoju, lokalizacji
oraz spotecznej roli i percepcji sklepéw wielkopewzichniowych w todzi
(Rochmiiska 2005; Rembowska 2008; Wajcik 2009) i innychstsah (Lowe
2000; Ktosowski 2002; Makowski 2003; Wilk 2005; akdMarkowska 2006;
Kaczmarek, Kaczmarek 2006; Kajdanek 2006; Kociub@62 Namylak 2006;
Wiectaw-Michniewska 2006; Kaczmarek, Széski 2008; Ciok, lInicki 2011).
Sporadycznie korzystano z ogolniejszych opradotearetycznych i empirycz-
nych, pdwigconych geografii ustug (Jakubowicz 1993; Nowosialsko94,
Werwicki 1998; Wilk 2001; Wrigley, Lowe 1996, 200Rzieciuchowicz 2005;
Mansvelt 2005; Ktosowski 2006; llnicki 2009) orakoeomii i marketingowi
(Niewadzi 1975; Rogo#gki 2000; Lambkin, Foxall, van Raaij, Heilbrunn 200
Daszkowska 1998, 2005; Donfski 2001, 2005; Flejterski, Panasiuk, Perenc,
Rosa 2005; Sondej 2005; Otto 2006; Posytek 200@c¥drek 2006). Podczas
prac badawczych w ptaszazye teoretycznej nacisk pdono na odniesienia do
teorii lokalizacji sieci handlowej, koncepcji proeeni centralnych M. Castellsa
(1982), teorii handlu, podgjia strukturalno-funkcjonalnego w badaniach dzia-
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talnosci handlowej oraz teorii zachowdonsumentdw (Szulce 1998wiatowy
2006).

Ta cz$¢ pracy zostata oparta nazriorodnychzrédtach dokumentacyjnych
i materiatach pochodezych z bada terenowych. \krod zrédet dokumentacyj-
nych znalazly si materialy archiwalne, w szczegohed uzyskane z Muzeum
Fabryki, dokumentacja planistyczna (miejscowe planggospodarowania
przestrzennego) i geodezyjna badanego obszarusivigjrodek Dokumentacji
Geodezyjnej i Kartograficznej w todzi), dokumentadjirmy zaradzapcej
centrum oraz materiaty statystyczne (adtzStatystyczny w todzi). W pracy
wykorzystano réwnie materiaty zebrane w toku badgerenowych przeprowa-
dzonych na terenie Manufaktury w latach 2007 i 2p88z M. Salw (2008).
W tym przypadku w gr wchodzita m.in. inwentaryzacja placéwek handlowych
i sonda&owe badania ankietowe klientobw tego centrum. Malgrie zostaty
uzupetnione pniej o nowsze dane dokumentacyjne.

3.2. Historia terenu Manufaktury
3.2.1. Zaklady |. K. Poznaskiego

Rozwoj przemystu wtdkienniczego w todzi zostat zgimwany przez rgd
Krélestwa Polskiego, ktéry w 1820 r. zaliczyt 0do kategorii nowo zaktada-
nych osad fabrycznych. Petp wowczas prace regulacyjne zaéane z budow
osady sukienniczej Nowe Miasto, pgémej na potudnie od Starego Miasta.
Przeprowadzono réwnieregulacg Starego Miasta, rozszerzejjego obszar na
potudniu do ul. Ogrodowej i P6inocnej (Badziak 2D0& 1824 r. po potudnio-
wej stronie Nowego Miasta wytyczono osgadiano-bawetniagn £édka, a na
wschdd od niej w 1840 r. NapDzielnice. Od tego czasuzado kaica XIX w.
niezwykle dynamiczny rozwdj przestrzenny miastatroferakter niekontrolo-
wany i odbywat si w uktadzie dérodkowym.

todz stata s wtedy ,ziemiy obiecan” dla wielu fabrykantéw, \réd
ktorych jednym z najbogatszych zostat syn drobnegdowskiego kupca,
pochodzcego z Kowala- matego miasteczka na Kujawaehzrael Kalmano-
wicz Poznaski (1833-1900), urodzony w Aleksandrowie w pochli todzi
(fot. 1). W 1851 r. pdubit Leoni¢ (1830-1914), zanimg corke Mojzesza Her-
tza, z ktég miat trzech syndw i trzy corki. Jego zaktady baviehe, budowane
w zawrotnym tempie, znalazlyesiv gronie najwgkszych zaktadow widkien-
niczych w Krolestwie Polskim. Powstaly one na teerktory dzé zajmuje
centrum handlowe Manufaktura. Na patkz swej oszalamiagej kariery
I. K. Poznaski posiadat ju sklepy w Lodzi i Warszawie oraz niewiglknanu-
fakture, co umaliwito mu zalazenie dobrze prospergej spotki handlowej,
a p&niej przegcie od produkcji manufakturowej tkanin, rozpeieg prawdopo-
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dobnie w 1850 r., do produkcji przemystowej. W 186ianufaktura I. K. Po-
znaiskiego posiadata 50 warsztatéw tkackich i zatrddrt® czeladnikéw i 18
robotnikdéw, wytwarzajc rocznie ok. 110 tys. metrow tkanin bawetnianych
(Badziak 1991).

Fot. 1. Izrael Kalmanowicz Poziiski
Zrédio: Archiwum Pastwowe w todzi

W 1871 r. I. K. Poznigski zacat wykupywa grunty rolne potéone w pot-
nocnej cesci Ogrodow Staromiejskich, rudzy ul. Ogrodow i Drewnowslg
(Jaskulski 1994; Markiewicz-Kosaka 1995). Gtéwny kompleks nieruchogob
oznaczony numerem 64a, gdzie zlokalizowat swojensiee obiekty fabryczne,
nabyt w latach 18711873 (rys. 1). Nagpnie w 1877 r. zakupit nieruchorw
nr 64 i 65, a w 1879 r. nieruchoigonr 66. Do kaca lat 90. XIX w. wykupit
jeszcze szeregisiednich parcel, twosz z nich, wraz z wczaiej juz nabytymi,
duwzy zwarty kompleks.

Nowoczesne, jak na déwczesne warunki, budynki fatmgcl. K. Poznaski
zacat wznost przy ulicach: Ogrodowej, Zachodniej i Podrzeczi®@grwszym
duzym obiektem, ktory zostat wybudowany w 1872 r. d@onie jak w przy-
padku nagfpnych budynkéw z jaskrawoczerwonej nieotynkowareghe— byta
parterowa szedowa tkalnia, skup@ 200 najnowoczaiejszych angielskich
krosien mechanicznych, poruszanych maszyarows o0 mocy 216 koni mecha-
nicznych (fot. 2). Kolejne lata przyniosty rozbudpprzedsibiorstwa o bielnik
i apretue oraz oddziat budowy i naprawy maszyn. W 1875 rowbudowanej
tkalni funkcjonowato ja 640 krosien. Rok pdiej zbudowana zostata odlewnia
i kilka pomocniczych budynkéw fabrycznych.
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Rys. 1. Nieruchomii wykupione przez I. K. Pozhakiego w drugiej pot. XIX w.
Zrodio: E. Markiewicz-Kozaska (1995)

Fot. 2. Budynek pierwszej tkalni w &ou XIX w.
Zrodto: Materiaty archiwalne Muzeum Fabryki

W 1878 r. ukaczono budow, symbolizujcej potge firmy, pieciokondy-
gnacyjnej przdzalni wyposaonej w 36 000 wrzecion, ktorej projekt nawi-
jacy do sredniowiecznej architektury obronnej prawdopodoboigracowat
Juliusz Jung (Stefaski 2001). Ten petny budynek powstat na planie wydbs
nego prostoita o bokach diugei 170 na 30,5 m, z podvgzonymi ryzalitami
w ksztatcie obronnych wiena naraach i osiach fasady. Do koa lat 70. XIX
wieku w sklad rozbudowanej struktury pionowej prghbiorstwa wchodzity
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tkalnia, przdzalnia, suszarnia, farbiarnia, kottownia, giserkaznia i skiad.
Rozbudowa fabryki byta kontynuowana w latach 80X Xil., kiedy wzniesiono
drukarng, budynek kantoru z portieeni nowg farbiarng. W 1885 r. zakiady
byly juz wyposaone w 1 934 krosna i 72 392 wrzeciona. Nowoczesagzymy
pozwalaty na wzrost wiellkai produkcji przy niskich kosztach wytwarzania
(fot. 3).

Fot. 3. Wretrze pierwszej tkalni
Zrodio: Saga Manufaktury (2006)

Zespot przemystowy Poznskiego zostat stopniowo wzbogacony o palac,
domy robotnicze, szkoty fabryczne, ambulatoriungyphodn¢ i szpital oraz
inne obiekty. Patac wzniesiony w stylu renesananduskiego wzdiu ul.
Zachodniej (fot. 4), zostat eziowo zrealizowany wedtug projektu H. Majew-
skiego, ktory powstat w 1888 r. (Laurentowicz-Grar#®10). Jego rozbudowa
i przebudowa wedtug modyfikowanego projektu trwatedo 1904 r. Patac ten
stat sé najbardziej okazatsiedzily fabrykanclg w todzi, oddzielon od fabryki
zalazonym w 1902 r. ogrodem patacowym.

Pierwszy 4-pjtrowy dom robotniczy zbudowany przez Pazrsidego
powstat w 1881 r. przy ul. Ogrodowej naprzeciwepzalni, a w pobliu p&niej
zostaly zbudowane dwa podobne domy i 18 mniejszgnhjdowato s w nich
tacznie ponad 1 tys. niedrogich 1- i 2-izbowych mieézprzeznaczonych dla
ok. 4 tys. robotnikdéw (spood 6 tys.) i wgkszych lokali dla urgdnikéw. Nie
opodal w 1904 r. zbudowana zostata stoldbwka zakbagddrzy szkoty dla ok.
1 tys. dzieci robotnikéw, ambulatorium, a zakprzeniesiono tam z placu o
cielnego niewielki drewniany Keidtek sw. Jézefa wybudowany XVIII w.,
ktérego konsekracja nagita w 1888 r.
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Fot. 4. Patac Poznakich przy ulicy Ogrodow
Zrodio: oprac. wlasne

Dla poprawy konkurencyjrioi szybko rozwijaice s¢ zaklady | K. Pozna-
skiego w dniu 29 grudnia 1889 r. zostaty przekspta¢ w Towarzystw
Akcyjne Wyrob6éwBawetnianych K. Poznaskiego z kapitatem zaktadowy
5 min rubli. Liczba zainstalovnych krosien wzrosta wtedy do2b6, a wrzeciol
do 80876. Nowe kapitaty umdiwity w nastepnych latach realizagjszeregt
inwestycji. Byly one zwjzane z rozbudogvtkalri, powstaniem najditszegc
w catym zespole fabrycznym budynku druk-wykonczalni, magazynés
(niskiego i wysokiego) baetny oraz tkalni wysokiej (ry). W 1898 r. zaklad
posiadaty 2800 krosien i 10 140 wrzecion. Dwa lata gaiej pracowato w nicl
ok. 6000 robotnikéw

W zaktadach IK. Poznaskiego byly produkowane gtéwnie tanie tkan
bawetniane (perkal), przeznaczone dlaasagch warstw ludriei. Podstawow:
surowiec stanowita najpierw dobrej jgko bawetna pochodzenia indyjskie(
amerykaskiego iegipskiego, a od przetomu lat 80. i 9XIX w. nizszegc
gatunku bawetna rosyjska i frska, ktdég sprowadzano masowo, wykorzysitl
wiasne plantacje bawetny oraz punkty skupu, soriewaoczyszczalnie bawetr
znajdupce s¢ w Azerbejdanie, Turkmenistae, Uzbekistanie i Iranie. C
rozwoju rynku zbytu firmy przyczynito sizorganizowanie sieci sprzeqe
whasnych wyrobow i skiadow zlokalizowanych zaréwmo todzi, jak te
w Warszawie oraz Moskwie, Petersburgu, Odessie, Ristmad Donermr
Tyflisie (Thilisi) i Charkowie. Korzystnie na koszty produkcji w omamych
zakladach wplywaly niskie ptace. W szczytowej famewoju na przetomi
XIX i XX w. liczba zatrudnionych w przedshiorstwie przekraczata 7 tys. os
(Badziak 1991). Eksportowato ono swoje tkangtéwnie na rynki Rosji, al
takze catej Europy, Stanow Zjednoczonych, Kolumbii,iLiliraku.
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Rys. 2. Budynek pexizalni wysokiej
Zrodio: Materiaty Muzeum Fabryki

Na pocatku XX w. zaktady tworzyty olbrzymi wieloinkcyjny kompleks
obiektow (rys.3), w ktérego sklad wchodzity: pdzalnia, tkalnie, farbiarnit
drukarnia, apretura i bielnik, takze takie oddziaty pomocniczgak odlewnia
zelaza, oddziat budowy maszyn, warsztaty mechanicztelarskie, gazowni
i elektrownia, laboratorium chemice, warsztat rytowniczy, magazyny, parc-
Zownia wraz z wewgtrzng bocznig kolejowg. Ponadto do tego zespotu naly
réwniez rézne obiekty ustugowe: sttgpazarna, biurowiec, stotowka zaktadov
szpital fabryczny, sala widowiskows takze kasciot pw. Sw. Jézefa, trz szkoty
oraz domy robotnicze i patac wtciela zakladéw. Godna uwagi jest tro:
I. K. Poznaskiego o architektyrcatego zespotu fabrycznego. Wszystkie |
fabryczne, wsparte nagaachzeliwnych i stalowych stupow, byly wypogane
W nowoaesne szprosowe okna, aakposiadaly liczne detale architektonic:
w postaci wieyczek z blankami, pétokgle i sptaszczone tuki, krenek
Jednym z najbardziej charakterystycznych elementiégo zespotu ata se
zbudowana w latach 18-1880 gtéwna tama wjazdowa zeliwnymi wrotami,
stanowjcymi swoiste arcydzietélusarstwa i kowalstwa artystyczne

Posmierci zatayciela zakladow w 1900 r. ngpbwat stopniowy ich upade
Przyczynity s¢ do tego m.in. zmniejszenie dostaw baweiny i ogsemnia
w handlu z Rogj podczas wojny rosyjskjapaiskiej, a take zacigane kredyty
Zka sytuacg ekonomiczy spotki dodatkowo znacznie pogorszyta | wao
Swiatowa. Straty w postaci surowcow, gotowych toward maszyn zostat
oszacowane na 9 min frankéw w zlocUtratabazy surowcowej i rynku zby
na terenie Rosji po rewolucji w 1917 swiatowy kryzys gospodarczy w ol-
sie medzywojennym oraz nowe inwestycje doprowadzity doosiu zadtaenia
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firmy, ktéra w latach 30. zostata przi przez bank wiosk— Bana Comme-
ciale Italiama. W czasie Il wojnygwiatowej zarad zaktadéw zostat przekaza
przez okupanta t6dzkim Niemcom, a produkowane w nanniewielly skak
tkaniny, a take czsci do czolgdéw i samolotow byly przeznaczone na zsity
niemieckiego wojskePrzed wyzwoleniem miasta Niemcy zdotali wysdaluza
cze$¢ maszyn fabrycznyc

Tkalnia (1895) Parowozownia (1877)
Tkalnia (1890)
Drukarnia (1891)
Farbiarnia (1887)
Palac i Kantor (1898 - 1902)

Magazyn
Magazyn‘

Apretura i bielnik (1891)
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Domy robotnicze (1879 - 81) T /|
Domy robatnicze (1879 - 81) 4 , SR
Brama (1878) Slusarnia ~ / N

Domy robotnicze (1879 - 81) Przedzalnia (1878) | Tkalnia (1872)

Magazyny (po 1985) Kosciot Sw.Jozefa Sala widowiskowa Biurowiec
4

Rys. 3. Zespot fabryczny K. Poznaskiego okoto 1910 r.
Zrodio: A. Borejszo (2000)

3.2.2. Zaklady Przemystu Bawelnianego Poltt

Po wojnie bezzwitocznie przygtiono doponownego uruchomienia fabry
Poznaskiego, ktora zostata przgh na whlasn& Paistwa na mocy ustaw
o nacjonalizacji przemystu z dnia 3 stycznia 194 Zapocatkowana w latacl
50. modernizacja i rozbudowa zaktaddw oraz rozleghek zbytu, obejmygy
europejskie i azjatyckie kraje socjalistyczne, wmkowaty wzrost zatrudnien
az dook. 12 tys. os6b. Oprocz nowej tkalni przedgrstwo oddato do aytku
szereg placowek socjalnych i spotec-kulturalnych: przychoxi¢ lekarsk,
ztobek, przedszkole, ktadowy Dom Kultury, przyzakidowe Kino Popularn

% Najpierw zaktadom nadano nagwakltadéw Przemystu Bawetnianego nr 2, a
picciu latach Zakladow Przemystu Bawetnianego im.ahai Marchlewskiego, w 1964
do tej nazwy dodanoazwe handlowg Poltex. Komunista J. Marchlewski, ktéry pr-
wat w zaktadach Pozrnakiego na przetomie XIX i XX w. jako farbiarz, w 93 r.
inspirowat tzw. bunt tédzki. W 1920 r. dziatal ora nzecz przyczenia Polski di
Zwigzku Radzieckiego. Nazwisko Irchlewskiego wykréono z nazwy zakladé
w latach 80.
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biblioteke. W 1971 r.dawne zakfady i patac K. Poznaskiego zostaty wpisar
do rejestru zabytkow. Podczas tej samej dekadyetwdiz prébe budowy
szeregu nowych budynkdéw fabrycznych, aletano wznié¢ tylko dwa obiekty

Warunki pracy w omawianych zaktadach byty niezwykigdne: straszliw
hatas i silne zapylenie w halach fabrycznych, praecakord, przerywana ¢sto
ze wzgkdu na zj jakas¢ bawetlny pochodicej z Uzbekistanu, system tréjzi-
nowy, dgodowe ptace. To wkaie one przyczynity si do wybuchu w prze-
siebiorstwie w 1971 r. jednego najtiszych strajkbw w powojennej histo
Polski, kierowanego przez Wojciecha Lligkiego. Byt to jedyny catkowici
wygrany przez robotnikbw strajk w czasactRL-u przed powstaniel
Solidarngci (Matys 2011

Poczwszy od drugiej potowy lat 70. sytuacja ekonomicpnzedsgbiorstwa
pogarsza si systematycznieSwiadczy o tym m.in. spadek zatrudnienia do
3800 0s6b w 1989 r. Jednak do gwaittownego upadku ZPPoltex doszk
dopiero podczas transformacji systemowej. Wskutektyiwschodnich rynkéy
zbytu, zwlaszcza rynku radzieckiego, drastycznegadku popytu na rynk
krajowym na wyroby przemystu bawetnianego, przy méezesnym wzrizie
konkurencji tkanin i ociezy importowanej z Turcji i krajéw Dalekiec
Wschodu, w krétkim czasie firma stracita ptysécdfinansovs. W trzecim
kwartale 1990 r. w przeddiiorstwie ustanowiony zostat zadz komisaryczny
a od @.08.1991 r. zostato ono postawione w stan likwjid&abryka sopniowo
zaczta popadaw ruire (fot. 5)

Fot. 5. Teren ZPB Poltex w latach 90.
Zrodio: K. Kania (2008)
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Zaloga tego przedshiorstwa, zdominowana przez widkniarki, odegrata
istotrg role w powstaniu w Polsce ruchu spoteczno-polityczn&glidarngé
w 1980 r. Wowczagywiotowym strajkom w zakladzie przewodzit charyzma-
tyczny lider zwjzkowy Jerzy Dhaniewski, ktoéry z zawodu byt mistrzem
tkackim. W gronie jego doradcéw byli intelektéaliwspétpracujcy z Komite-
tem Obrony Robotnikow. Dziatacz ten wchodzitzpiéj w skiad wiadz krajo-
wych NSZZ ,Solidarné” i uczestniczyt w obradach ,Okgtego Stotu” (Matys
2011).

Mieczystaw Michalski, pelaic funkcg ostatniego dyrektora, a potem
likwidatora zaktaddéw, doprowadzit do powstania pkajy ich restrukturyzacii,
zaktadagcego dziatania likwidacyjne, obejmgge sprzedazbednych zapaséw,
ograniczenie, a naginie zamkrgcie produkcji przdzy i tkanin, zmniejszenie
zatrudnieniagciagniecie nalenosci i uregulowanie zobowean, jak tez dziata-
nia polegajce na znalezieniu inwestorow, ktorzy mogliby wyketzat
historyczny kompleks Pozfskiego. W latach 1990998 zatrudnienie w ZPB
Poltex zmniejszyto giz 3 089 do 63 osdb. W kwietniu 1992 r. ogltoszoogtat
program przeksztalcenia zaktadu w centrum, petnifunkcje handlowo-
-ustugowe, hotelowe i biurowo-biznesowe.

Rok p&niej francuska grupa inwestycyjna Ducatel Investrheaakcepto-
wata projekt restrukturyzacji zaktadow i zobawata s¢ do znalezienia inwe-
storéw. Sfinalizowanie umowy 2z grum wymagato oddizenia i przeksztatce-
nia dawnych ZPB Poltex w sp@tkvierzycielsl Poltex W. W celu przeksztalce-
nia dawnego kompleksu fabrycznego w obiekt handiagtlagowy, przy rowno-
czesnej rewitalizacji obiektow zabytkowych, spotigapowotata spokk corke
Poltex N z o0.0. Akcje Poltex W i N, wykupione przBacatel Investment,
w 1999 r. zostaty odkupione przez francuskrme dewelopersk Apsys,
specjalizujca sic w budowie wielkopowierzchniowych komplekséw handlo
wych. Podgta ona realizagj pierwotnych zalen dotyczcych przeksztatae
kompleksu fabrycznego I. K. Pozaiskiego w wielkie centrum handlowe,
ktérych ogola wizje nalery zawdzeczat w szczegolnéri likwidatorowi ZPB
Poltex— M. Michalskiemu.

3.3. Powstanie Manufaktury
3.3.1. Faza projektowania

Od momentu przegia inwestycji firma Apsys prowadzita dziatania
organizacyjne zmierzage do przygotowania projektu Manufaktury jako cen-
trum handlowego czwartej generacji, ktére miata stie swoistym ,miastem

% Byla to grupa inwestycyjndredniej wielkdci o rocznych obrotach ok. 400 min
USD, majca due déwiadczenie w przebudowie kompleksow fabrycznych.
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w miescie”, pelnbcym zitazone funkcje handlowe, rozrywkowe i kulturalne
(Domanski 2005). Jego atrakcyjna przestrzeie tylko powinna przyggat
klientow, ale take zatrzymywd i przedigat tam ich pobyt. Ze wzgtu na
koniecznd¢ polgczenia ranorodnych funkcji i zespolenia pod wzgédem
urbanistycznym, architektonicznym, technicznym imkmikacyjnym- catego
centrum z tkank miejsky nie byto to zadanie tatwe. Oswajajdawry przestrzé
nalezato nada jej nows jakos¢ w oparciu o symbiagzform architektonicznych
i funkcji  handlowo-ustugowych. Do opracowania ongnych rozwizan
architektonicznych nowego centrum firma Apsys zitila renomowane
francuskie biuro architektoniczne Sud Architectesyonu, ktére miato ja
doswiadczenia w realizacji podobnych obiektow wielkaperzchniowych we
Francji, na Ukrainie, w Polsce, Rosji, Meksyku iaglzszarze Afryki Péinocne;.
Gtébwnym architektem Manufaktury zostat Jean-MareoRi Wstpne projekty
nowych budynkow i catej przestrzeni centrum przewigty renowacj cegla-
nych fasad zabytkowych budynkoéw i przebudaeh wretrz oraz wzniesienie
nowych obiektéw, przy zachowaniu réwnowagi pesaly stag i nows
przestrzenj centrum, wzmachianej poprzez odbicie starych bkdynfabrycz-
nych w szklanych taflach elewacji nowych konstruk@frasowski 2001).
Wiekszai¢ tworzonych rozwizan architektonicznych centrum byla konsulto-
wana z tédzkim architektem Andrzejem Morawcem. W d@mej dziedzinie
firma Apsys nawjzata te wspotprae z pracowny architektonicza Marciniak
& Witasiak, ktéra konsultowala, autoryzowata i dussiwywata okrédone
projekty do polskiego prawa budowlanego, uczesigiom r&znych pracach
koncepcyjnych, inwentaryzacyjnych i dokumentacymyc

Przed przysipieniem do projektowania Manufaktury nzdéo zmiené
ustalenia miejscowego planu zagospodarowania preestego, gwarantage —
wraz z wpisem okigonych obiektéw do rejestru zabytkéwprawry ochrore
catego kompleksu |. K. Pozfskiego (Szygendowski, Tomaszewski 2006).
Zatwierdzenie takich planéw przez Rallliasta w 1997 i 2001 r. bylo warun-
kiem koniecznym budowy nowego centrum handloweggodhie z planem
z 1997 r. tereny projektowanego kompleksu handl@nzgstaty podzielone na
dwie czsci — wschodnj i zachodni (rys. 4). Uklad urbanistyczny i forma
budynkéw przemystowych w egci wschodniej mialy by zachowane, przy
zmianie fabrycznych funkcji okénych obiektow na nieprzemystowe, w tym
handlowo-rzemignicze, administracyjne, gastronomiczno-hoteloweozlie
byly tam wyburzenia i zmiany sposobuytkowania, uzgodnione z konserwa-
torem zabytkOw. Jednoczee nie dopuszczano na tym terenie do realizaciji
nowych obiektow. Cg¢ zachodnia zostata przeznaczona na cele handlowo-
-ustugowe, z wykluczeniem budowy nowych obiektovesakalnych i przemy-
stowych. W przypadku nowych obiektéw handlowychyygsokdci ograniczo-
nej do 14 m, powinny Ky stosowane tradycyjne materiaty wykaeniowe
(Muszynska, Brzeziska-Kwany 2004).



Centrum Handlowe Manufaktura w t.odzi 49

ot

JE—
tacja trwala  «gep glowne
% obickty do adaptadi czasowej

Rys. 4. Teren Manufaktury wedtug miejscowego plaagospodarowani
przestrzennego z 1997 r.

Zrodio: UchwateRady Miejskiej w £odzi Nr LXI111/623/97

Ustalenia planu z 2001 r. byly bardziej szczegotovepiej dostosowane ¢
potrzeb inwestora (ry5), przy jednoczesnym obm@niu wymogow konserv-
torskich. W cgsci wschodniej (U2) obiekty przemystowe mogtycbgdepto-
wane na potrzeby handlo-ustugowe i rekreacyjne. Oprécz terendw z ota-
mi handlowymi o powierzchni pona2 000 mi, przewidziano tam terer
z ustugami administracji, gastronomii, rzemiosta,tury, rekreacji i rozrywki,
hoteli i finansow, a take sieci i uradzenia infrastruktury technicznej or
zieleni wysokiej i niskiej. Wyodtbnione zostalo wgirze urbanistyczne
polgczone cigami pieszymi z c&cig zachodni (Ul), ktdém przeznaczono r
nowe centrum handlov-ustugowo-rekreacyjne, udynkami o wysokgi do
16 m i powierzchni sprzedn ponad2 000 M. W miejscu wyburzonyc
obiektow plan przewidywal witrze urbanistyczne z pierzeji w postaci
budynkow zabytkarych. Zachodri pierzep miat stanowt wielkopowier:-
chniowy obiekt hadlowy.

W realizacji projektu Manufaktury bralo udziat cene londyiskie biuro
architektoniczne Virgile & Stone, specjalizog st w kreowaniu wizerunki
i projektowaniu wyposgenia sklepéw. Jego zadaniem bylo zaprojektow
logotypu, malej architektuna takze kolorystyki i klimatu wizualnego miejsc
Odchodac od rozwijzan typowych zaproponowano nowoczesny, drobiazg
przemylany wizerunek centrum, aywych, przycagajacych wzrok barwact
ktory jak st okazato wymagat jednak wielu modyfikacji z punlwidzenia
wymogoéw ochrony konserwatorskiej. Na receptory Kotklientéw centrun
miaty oddziatywa& naturalie materiaty wykaczeniowe takie jakkamiei i cere-
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Rys. 5. Teren Manufaktury wedtug miejscowego plaagospodarowani
przestrzennego z 2001 r.

Zrodto: Uchwata Rady Miejskiej w odzi Nr LXXI1/16204

mika, drewniane i metalowe elementy konstrukcyph@wniane fotele i tawk
oraz stosowane w sklepach panele podtogowe ipudrewno. Na zmy:
stuchu tych klientéw powinna wptywa odpowiednia muzykaemitowane
wewnrgtrz poszczegoélnych obiektow, a w ich otoczeniu sauody fontanny
o imponupcej diugaci 180 m, zbudowanej wzdiidawnego koryta rzeki £odk
Dekoracja samego pasa handlowego, wraz z mafarchitektug i detalami
architektonicznymi, tworzycztery odebne czsci, zwigzane tematycznie fil-
mem, architektuy, sztuly i tkaning, z ktérych stynie £6d Do kadej z tych
czgéci dobrano odpowiednio, wzajemnie rownaaee st kolory — zielony
(film) i czerwony (architektura), zastosowane weshednin fragmencie galeri
oraz niebieski (sztuka) i pomaiczowy (tkanina) w rejonie zachodn

3.3.2. Faza budowy

Wiasciwy cykl inwestycyjny rozpatryanego centrum trwat ok. 5 [
Wymagat on pozyskania odpowiedni¢fodkow finansowych. Plany inwe:-
cyjne z 200 i 2001 r wskazywaly,ze srodki zainwestowane pogtkowo przez
firm¢ Apsys lgda dochodzity do 120 mli€, a dodatkowa warfé inwestycji
przewidywanych przez najemcéw i operatorow ékinych mikroprojektéw
osiggnie 50-80 min €. Dodatkowe wydatki spowowaly, ze budowa categ
centrum kosztowataa¢znie ok. 250 mir€. Inwestorem Manufaktury zofa
spotka Horyzont, utworzona przez firmy Apsys rnational, Francare
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i Fonciere Euris, przy czym te dwie ostatniespétkami nalégcymi do grupy
Rotschilda. Byta to wowczas napiisza inwestycja francuska w Polsce.

Rozpoczcie prac inwestycyjnych wymagato uzyskania od gdz Miasta
zezwolenia na buday List intencyjny dotycacy tej inwestycji zostat podpi-
sany w czerwcu 2001 r. przez é6wczesnego prezydantta Krzysztofa Panasa
(Sobczyk 2003). Przgio w nim zataenie, ze inwestycja bdzie realizowana
jednoetapowo z udzialem miejscowych firm budowldmyg£goda na budoyv
centrum handlowego wraz z zapleczem zostala wydanastatnich dniach
urzedowania usfpujacych wiladz miejskich. Aby uniiwi¢ wjazd na teren
Manufaktury inwestor zobowzat st do zmodernizowania fragmentéw ulic
Ogrodowej i Drewnowskiej oraz zbudowania ul. Kaegki i poszerzenia ul.
Zachodniej (Kuz 2006). Nowy prezydent miasta Jefxgpiwnicki uznat, ze
inwestor nie wywdzat st z wczéniejszych umow dotyexych finansowania
rozbudowy infrastruktury drogowej wokot Manufaktuirojektowane centrum
handlowe wzbudzito te protesty kupcow z ul. Piotrkowskiej, ktérzy widkie
zagraenie dla swojej dziatalroi ze strony tego obiektu.

W ciagu czterech lat poprzedzaych budow Manufaktury firma Apsys
prowadzita na terenie inwestycji prace przygotowzeyczmierzajce do
odtworzenia pierwotnego ksztattu zaktadéw |. K. Raskiego. Wymagaty one
wyburzenia obiektéw zbudowanych w latach 198890, a take budowy sieci
infrastruktury technicznej, w tym sieci elektrycgrsozone] z pgciu nieza-
leznych linii zasilajcych, poddczonych do trzech rozdzielni miejskich.

Budowa centrum, rozpog¢ta w 2003 r., zostala podzielona na 5 faz. Podczas
pierwszej fazy trwajcej od kwietnia do palziernika 2003 r. przyspiono do
wyrownywania placu budowy pod inwestycje oraz dacpprzygotowawczych
zwigzanych z budow ulicy Karskiego. W nagpnej fazie, ktéra rozpoela sk
w padzierniku 2003 r., a zakezyta w marcu 2004 r., byly oczyszczane
elewacje budynkow zabytkowych i przebudowywane wbwretrzne kon-
strukcje; rozpocgo takze budow nowej galerii handlowej oraz ulicy
Karskiego. Podczas trzeciej fazy, od marca dadparnika 2004 r., przepro-
wadzona zostala renowacja fasad obiektow zabytkbwyednoczaie trwata
nadal budowa galerii handlowej oraz ulicy Karskieguozystpiono tez do
remontu ulicy Ogrodowej i Drewnowskiej. Natomiast ezwartej fazie,
obejmupcej miesace od padziernika 2004 do marca 2005 r., we wszystkich
obiektach prowadzone byly prace instalacyjne, guzdino sié wodno-kanali-
zacyjm i elektryczm, prowadzono te koncowe prace konstrukcyjne w galerii
handlowej. W marcu 2005 r. zapatkwana zostata ostatnia faza budowy cen-
trum (fot. 6), ktéra miata dyzakaiczona w maju 2005 r., ale wskutek api@n
przedhiyta s do 16 maja 2006 r., kiedy napito oficjalne otwarcie Manu-
faktury. Podczas tej fazy realizowane byly prac&aigzeniowe w poszczegol-
nych obiektach, pofmno nawierzchgi na terenie centrum i zbudowano formy
matej architektury; zostat rownieapocatkowany remont ul. Zachodnie;j.
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Fot. €. Plac budowy Manufaktury w marcu 2005 r.
Zrédto: http://www.manufaktura.lodz.pl/budowa_galeria_trasj

Wszystkie zadania inwestycyjne zostaty podzieloree specjalistyczn
pakiety, przy czym inwestor zawierat begpminio umowy zaréwn
z projektantami, wykonawcami, jak i firmami spraweymi nadzor na
harmonogramem, jakoig i technology budowlan oraz koordynagj dziataa
wykonawcow. W budowie centrum uczestniczyto kilkama duwych firm
specjalistycznych pochogizych z catego kra®. Dzigki inicjatywie likwidatora
Poltexu, wspélnemu wysitkowi inwesa i wykonawcéw inwestycji, zdewa:-
wane dawne zaklady K. Poznaskiego zostaly przeksztalcone viywione,
nowoczesne, centrum wielofunkcyjne, ktére tworzpamupca, spojra i syne-
giczmy cata¢ (Pietrykowska 200t (fot. 7). Za nielicne wady tego cdrum
uznaje s} niekorzystne rozwizanie gtbwnego wégia na jego teren, niezac-
wanie uktadu dawnych uliczek kompleksu fabryczr i rezygnacg z odnowie-
nia tylnych fasad budynkéw pofabryczny

“ Abatos (podwykonawca projektu budowlanego), IPolska (irtynier kontraktu).
Budimex Dromex (gtéwny wykcawca obiektow zabytkowych, centrum rozrywki, kil
obiektu Food Courf) Chodo-Projekt (roboty wykéaczeniowe), Schindler Polsl
(dostawa i monta urzgdzen dzwigowych, schodow chodnikéw ruchomych),ffage
Budownictwo Mitex (czs¢ robdt wykaiczeniowych), Daikin Airconditioning Polar
(systemy klimatyzacyjne), Bem Brudniccy (produkagastawa i montadrzwi i scianek
przeciwpaarowych), Ar-Bro WojciechBabik, Filip Kochaski (wykonanie oznakov-
nia zevnetrznego obiektu), Pleneria Dariusz Malinowski, Jakstanowski (araracja
wnetrz zieleny), Rehau (sié kanalizacji zewstrzne, sanitarnej i deszczowej, 8i
wodocihgowa, instalacje przeciwparowe), Mosaicon (renowacja zabytkowej elew
ceglanej, cgs¢ robét stanu surowego), Arch Magic (projekt budawl&in).
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Fot. 7. Panorama Manufaktury w 2006 r.
Zrodto: http://www.manufaktura.lodz.pl/budowgaleria_tmaj.as

Odrebnym problemem byto nadanie zbudowanemu centrumvindatwo
zapadajcej w pamgc¢ klientdw i wzmacniajcej dodatkowo jego prestiUsta-
lenie tej nazwy stanowito way krok w kreowaniu publicznego charakt
obiektu. Pocgtkowo centrum przypisano nazw,Nowy Swiat”, ktéra nie
zostala zaakceptowana przez todzian,zgklyjarzyta st z nazw jednej z ne-
bardziej znanych ulic w Warszaw. Po konsultacjach spotecznych wybr:
nazwe Manufaktura zaproponowaiprzez t6dzkich studentéw, ponieivdobrze
nawigzywata do charakteru miejscagdgcego w przeszkei kompleksem prz-
mystowym, stworzonym od podstaw prze K. Poznaskiego, rozpoczynace-
go swoj kariek przemystowca od zakladu manufalowego (Augusty-Len-
dzion 2005).

3.4.Lokalizacja i zagospodarowanie terenu Manufaktun
3.4.1.Lokalizacja Manufaktury

Lokalizacja badanego centrum handlowego zenoby¢ rozpatrywan:
w roznych skalachprzestrzennych i w odniesieniu dozngch elementov
przestrzeni. Przede wszystkim naleodr&ni¢ jego lokalizacj ogolm i szcz«
go6tows. Nie mazna tez pomim¢ czynnikow lokalizacyjnych tego centrum, kit
najpierw wplyrely na poniesione naktady inwestycyjne, a po oddayoudo
uzytku oddziatuj na rentown& prowadzonej w nim dziataldoi. Lokalizacg
0g06lng Manufaktury z punktu wizenia podzialu administracyjnego Kkri
okresla jej polazenie w woj. tddzkim, na terenie todzi. Zgodnie zdpatem
fizyczno-geograficznym Polski opracowanym przez A. Dyliko(@973) terer
tego centrum handlowego, podobnie jak cataz deky na Wyzynie Loczkie;.
Szczegoblnego znaczenia nabiera jednak fakgnajduje si ono na obszar:z
aglomeracji tédzkiej, tworej dwy rynek zbytu. W przypadku samej Lot
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Manufaktue wyréznia polaenie centralne, w dolinie rzeki Lodki, weytre
linii kolei obwodowej, przy poéinocnej granicy urhbistycznegosrodmiescia
(rys. 6).

Legenda
ULICE
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- Teren Manufaktury
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3000 1500 0 3000
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Rys. 6. Lokalizacja Manufaktury na terenie todzi
Zrodio: oprac. wlasne

Analizujgc lokalizacg szczegbétow Manufaktury trzeba zaznaczyze dzia-
tka zajmowana przez aijest pot@ona w granicach Batut, w jednostce osiedlo-
wej Stare Miasto, poredzy ul. Drewnowsk, Zachodni, Ogrodowvy i Karskie-
go. Teren Manufaktury, od pétnocy graniczy z zespokzkot ponadgimnazjal-
nych i szpitalem, zaktadami farmaceutycznymi oramngleksem kamienic
czynszowych. Wschodnie otoczenie Manufaktury twopajac |. K. Pozna
skiego, ledacy obecnie siedzibp Muzeum Miasta todzi, Uetlu Skarbowego
i Urzedu Miasta (Delegatura Batuty), ogrod patacowy oPazk Staromiejski.
Od potudnia teren centrum graniczy z kamienicanynszowymi i domami
robotniczymi dawnych zakladow I. K. PoZiskiego oraz sklepem dyskonto-
wym Biedronka, natomiast od zachodu z zespotenydtasmentarzy (katolicki,
ewangelicki i prawostawny).

Dojazd do Manufaktury jest tatwy. Urdiwia go 6 linii tramwajowych (2, 3,
6, 11, 11A, 46) i 8 dziennych linii autobusowycl® (%5, 65A, 78, 78A, 95, 99,
99A). Polczenia komunikacyjne z Manufakiurapewniaj tez autobusy 4 linii
nocnych (N1, N5, N6, 46bus). Ponadto w bliskim atotu tego centrum
regularnie kursuje specjalny firmowy Tramwaj Markitaa.

Za szczegOlnie istotny czynnik lokalizacji Manufakt naley uzna
wielkos¢ rynku obejmujcego Lod i jej region, z czego wynikajmazliwosci
maksymalizacji sprzedsg, stymulowane wysak koncentragj ludnasci i pod-
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miotow gospodarczych oraz korzystnym patoiem komunikacyjnym i niskimi
kosztami pracy (twardy czynnik lokalizacyjny). Ng/hér todzi jako siedziby
centrum moglty mié€ wptyw korzysci pozaekonomiczne, a zwitaszcza fakt, i
miasto stanowi wany osrodek ustugowy, o diym potencjale naukowym,
oswiatowym i kulturalnym, generggym r&norodne potrzeby konsumpcyjne.
Manufaktura czerpie korzgi ze swego potaenia komunikacyjnego w egci
todzi wyr@&zniajacej st bardzo wysok gestascia drog publicznych i linii komu-
nikacyjnych (tramwajowych i autobusowych), gwardunta tatwa dostpnasé
tego centrum handlowego dla mieszééw wielkich zespotéw osiedli mieszka-
niowych, potgonych w rejonie Starego Miasta, Radogoszczy, Dotoubar-
dzia i Teofilowa, a tale samegdrodmiescia urbanistycznego.gcznie cata ta
cze$¢ miasta odznaczaesiwielkim potencjalem ludri@iowym, skupiaic ok.
350 tys. osb6b. Ze wzgloéw komunikacyjnych Manufaktura jest nieco mniej
atrakcyjna dla mieszkaow dalszych rejonéw todzi oraz jej calego obszaru
metropolitalnego.

3.4.2. Formy wytkowania ziemi

Upadek zaktaddéw Poltex i budowa Manufaktury doprdzig do grunto-
wnych zmian przestrzenno-funkcjonalnych terenoweprngstowych dawnego
kompleksu I. K. Pozneskiego. Swiadczy o tym dobitnie zdjcia uzytkowania
ziemi tych terenéw z 1981 i 2006 r. opracowane prae Binczyka (2006)
(rys. 7, 8). Caly kwartat zajmowany niemal wgznie przez Manufaktgrma
powierzchng¢ 37,22 ha. Na tym obszarze w okresie 128D6 nasjpit catko-
wity zanik terenéw przemystowych, ktére petkowo zajmowaty ¥ ogolnej
jego powierzchni (tab. 1). Znacznie zmniejszylg garazem powierzchnia
terenow sktadowych i nieytkow, gdy: galeria handlowa i parkingi zbudowane
zostaly w miejscu dawnych skladéw i magazynéw. deddnie wydatnie
wzrosta powierzchnia terenow ustugowych (fetl@), ktorej udziat w 2006 r.
osiagngt ponad'/s (27,1%) powierzchni catkowitej rozpatrywanego kiaér.
Wzrosta take istotnie powierzchnia terendéw komunikacyjnychzytnujacych
dominupca pozycg w strukturze gytkowania ziemi. hcznie z chodnikami
i rynkiem zajmowaty one w 2006 r. ponad potopowierzchni danego kwartatu
(51,4%). Sam rynek Manufaktury zostat zaprojektoyvgako centrum nowo
kreowanej przestrzeni miejskiej. Na zachodnich,npéhych i wschodnich
obrzezach Manufaktury powstaly zedwze parkingi (3 tys. bezptatnych miejsc),
w tym jeden wielopoziomowy, a w jej i zachodniej i pétnocnej wybudowa-
no nowe cigi komunikacji kotowej. Zlikwidowano zarazem wegtrene ulice,
istniegce wczeéniej gtdbwnie we wschodniej ¢gci kompleksu przemystowego
oraz wokét magazynéw i przy torach kolejowych wsez zachodniej; ulice te
nosity charakterystyczne nazwy: Fabryczna, Transp@, Kolorowa, Stra-
zacka, Racjonalizatorska, Przodownikéw Pracy,azkbwa, Bawetniana, Aleja
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Zielona. Ponadto nagtit niewielki przyrost powierzchni zajmowanej przez
tereny zieleni, przy czym zielenieuporadkowary i zaniedbag, dziko rosmgce
drzewa i krzewy zaspita zielen urzdzona (trawniki i skwery), skupiona
wyspowo przede wszystkim w pohli rynku i sklepu zoologicznego oraz przy
granicach danego kwartatu.
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Rys. 7. Wytkowanie ziemi na terenie Manufaktury w 1981 r.
Zrodto: B. Wiodarczyk (2009)
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Tabela 1
Zmiany wytkowanic ziemi na terenie Manufaktury w latach 19840D¢
. ; 1981 2006 Przyros
Rodzaj terenéw
pow. (ha) % pow. (ha) % pow. (hd) %
Tereny zieleni 5,32 14,29 7,06 18,98 1,74 4,69
Zabudowa
gospodarcza 0,1¢€ 0,43 0,07 0,19 -0,09 -0,24
Zabudowa
mieszkaniowa 0,32 0,85 0,14 0,38 -0,17 -0,46
Zabudowa
ustugowa 0,8: 2,04 10,07 27,07 9,32 25,03
Zabudowa
przemystowa 8,8¢ 24,02 0,00 0,00 -8,95 -24,02
Tereny
komunikacyjne 11,32 30,38 13,59 36,52 2,28 6,14
Chodniki (i rynek
w 2006) 1,9¢ 5,18 5,53 14,86 3,60 9,68
Zbiornik ppa. 0,1¢ 0,41 0,00 0,00 -0,15 -0,41
Tereny skliadowe 1,25 3,34 0,00 0,00 -1,25 -3,34
Nieuzytki 4,54 12,18 0,18 0,48 -4,36 -11,70
Inne (w budowie) 2,4¢ 6,61 0,00 0,00 -2,46 -6,61
Brak danych 0,1C 0,27 0,57 1,52 0,47 1,25
Razem 37,2 100,00 37,22 100,00 X X

Zrodio: A. Binczyk (2006)

Fot. 8 Tereny Manufaktury od strony ul. Zachodniej
Zrodio: oprac. wlasne
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Fot. 9 Elektrownia i Sraz Pazarna — dyskoteka, klub, restauracja
Zrodio: oprac. wlasne

Fot. 10. Galeria handlowa, Food Court
Zrodio: oprac. wlasne

3.4.3.Zabudowa terent

Zmiany zabudowy badanego obszaru znadujyraz zaréwno w liczbi
budynkéw, jak te ich powierzchni i funkcjach (ta 2). Jak ustalifA. Binczyk
(2006) w latach 19¢-2006 liczba budynkow spadta tam ze 170 do 58, ehu
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powierzchnia terenéw zabudowanych nie ulegla zreiamajmugc 10,3 ha.
Jednoczénie ze wzgddu na wyburzenie wielu matych zabudawaraz budow
nowej wielkopowierzchniowej galerii handlowe] znaezzwikszyta s¢ srednia
powierzchnia zabudowy budynkéw (z 0,061 ha do 0/i@)8 Na uksztattowanie
bardziej otwartego uktadu zabudowy miaty wpltyw tjtko liczne wyburzenia
budynkéw przemystowych, ale tak stworzenie diej, otwartej przestrzeni
publicznej w postaci rynku centralnie usytuowanegevmtrz Manufaktury.
Z wiekszych wyburzonych obiektéw warto wymiénibudynek magazynu
zachodniego, dwa budynki warsztatow mechanicznyetudowania miesz-
czace oddziat pracy chronionej i caly szereg budynkgsnigcych funkcje
pomocnicze. Wyburzeniom podlegaly rowniaiektore budynki mieszkalne
i gospodarcze pomne w bliskim otoczeniu centrum.

Tabela 2
Zmiany zabudowy wedtug funkcji budynkéw na tereMi@nufaktury
w latach 1981 i 2006
1981 2006
powierz- powierz- powierz- powierz-
Funkcja liczba chnia chnia liczba chnia chnia
budynkéw | zabudowy | zabudowy | budynkéw | zabudowy | zabudowy
w ha w % w ha w %
Przemystowa 97 8,89 86,2 - — -
Gospodarcza] 40 0,16 1,6 17 0,07 0,7
Mieszkalna 16 0,32 3,1 6 0,14 1,4
Ustugowa 10 0,83 8,1 34 10,07 97,6
Brak danych 7 0,10 1,0 1 0,03 0,3
Ogoétem 170 10,29 100,0 58 10,31 100,0

Zrodio: A. Binczyk (2006); oprac. wiasne.

W é$lad za zmianami intensywid i uktadu zabudowy nasgtowaly prze-
ksztatcenia struktury funkcjonalnej budynkéw zlokalwvanych w analizo-
wanym kwartale. Funkcja przemystowa zostala catk@mviwyeliminowana,
poprzez wyburzenie egci budynkéw przemystowych i adaptagpozostatych
do pehienia w gtéwnej mierze funkcji ustugowychdaptacji podlegaly przede
wszystkim obgte ochrom konserwatorsk budynki przemystowe pochogize
z XIX w. (Grzelak 2010). Powierzchnia zabudowy buokiyw ustugowych wzro-
sta z ok. 0,83 ha w 1981 r. do 10,07 ha w 2006dndczénie udziat tej powie-
rzchni w ogolnej powierzchni zabudowy zkszyt st z 8,1% do 97,6%, co
jednoznacznie wskazuje na wi§owo silne zdominowanie zabudowy catego
centrum przez funkejustugowvy.

Z wazhiejszych historycznych obiektow przemystowych,riktd przypisano
nowe funkcje ustugowe, warto wymiéni

e przedzalnkg wysolg z 1878 r. adaptowanna hotel i centrum biurowo-

-kongresowe,
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 tkalnie niska (niciarni) z 1872 r., w ktorej ulokowano placéwki handlowe
i restauracje (na dachu budynku znajdugepsirking),

e bielnik i apretug z 1891 r., gdzie znajdujeeskregielnia, klub fithess
i pierogarnia, apteka, szkokzykowa Alliance Francaise,

» straz pazarm z 1890 r., wykorzystywanprzez restaurag)

» wykanczalnk tekstyliow z 1891 r., w ktérej zlokalizowano rastacije,
sale giersciarg wspinaczkow, Kinderplaneg, Akwarium, Muzeum Fa-
bryki, Muzeum Nauki i Techniki dla dzieci i mtodzie— Eksperymenta-
torium, Teatr Maty, Enel-Med, biura Apsys,

e drukarng z 1891 r. z Cinema City i IMAX,

» tkalni¢ wysolq z 1895 r., gdzie prowadzi dziatakédViuzeum Sztuki,

» elektrowng z 1912 r., gdzie funkcjonuje trzypoziomowa dyskateklub,

» ambulatorium z 1890 r. przeznaczone na restagjracj

» parowozowng z 1877 r., w ktorej znajdujeessklep zoologiczny.

3.5. Funkcje Manufaktury
3.5.1. Struktura funkcjonalna i lokalizacja punktéw handlowych

Na podstawie danych pochadygch gtéwnie z badaterenowych (Kostecka
2007; Kania 2008; Salwa 2008; Kowalczyk 2011 ynestwierda, iz Manufa-
ktura, kedac wielkim centrum handlowym, petni zione funkcje.Swiadczy
o tym podziat wszystkich 296 placéwek funkcjagayjch na jego terenie w dru-
giej potowie 2008 r. na cztery gtdwne kategorieatidincici obejmupce: han-
del, gastronomi ustugi oraz rozryw i kulture (tab. 3). Zestawione w ten
sposéb dane wykazaly bardzo sillominacg podmiotéw prowadcych dzia-
lalnos¢ handlowg, gdyz do tej kategorii nateto prawie 3 (73,6%) ogdétu
badanych placéwek. Jak wiadomo ten dnla rodzaj dzialalnizi zapewnia
wigksze zyski. Jeszcze dobitniej hegemgdmandlu w dziatalngci Manufaktury
podkrgla podziat znajdujcych sé tam placowek wedlug zajmowanej
powierzchni sprzedg, poniewa placéwki handlowe zajmagjaz 87% calej tej
powierzchni.

Na drugim miejscu pod wzglem liczebnéci uplasowaty s restauracje,
kawiarnie i inne placoéwki gastronomiczne stargm@i ok. 16% wszystkich
istniejgcych podmiotow. Placowki ustugowe, kulturalne imazkowe odgrywa-
ty drugorzdm rolg, bowiem te kategorie dziatalém reprezentowat jedynie co
10 podmiot. Z przytoczonych danych wynikee Manufaktura petni przede
wszystkim funka¢ handlovg, ktérej dopetnieniemasgastronomia, drobne ustugi
oraz rozrywka i kultura. Zeicowanie funkcjonalne tego centrum uiiia
zaspokojenie wielu gdorodnych potrzeb konsumpcyjnych w jednym miejscu.
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Tabela 3

Struktura punktéw handlowych w CH Manufaktura
wg rodzaju dziatalnéi

Rodzaj placowek Liczba %
Sklepy 218 73,6
Restauracje, bary i kawiarnie 46 15,5
Placowki ustugowe 21 7.1
Placowki rozrywkowe i kulturalne 11 3,7
Razem 296 100,0

Zrodio: materiaty zebrane przez M. Sal{@008);
oprac. wkasne.

Warto zauway¢, iz wszystkie rozpatrywane rodzaje podmiot@wzkokalizo-
wane zarOéwno na terenie nowo wybudowanej galeriditavej, na obydwu jej
kondygnacjach, jak tfew oddzielnych odrestaurowanych budynkach fabrycz-
nych skupionych wokot rynku i wzdiugtéwnej promenady odchogizej od ul.
Zachodniej. Tym niemniej galeria handlowa koncgetruzdecydowasm
wiekszas¢ funkcjonupcych w catym centrum placowek (81,4%), gtdwnie han-
dlowych. Dodajmy, 2 sama liczba wynajmowanych lokali, a zaklokalizacja
okreslonych sklepow na terenie centrum ulegajagtym zmianom; niektére
Z nich g zamykane, a&¢ za jest powgkszana, zmniejszana lub przenoszona,
a jeszcze inne wykupywane przez nowe firmy. Najbiajdrwale g lokalizacje
duzych sklepéw markowych.

W lokalizacji placéwek znajdagych sé w samej galerii handlowej nna
zauway¢ pewne prawidtowgci. Placowki tych samych lub pokrewnych rodza-
jow reprezenty dwa elementarne typy lokalizacji: skupiom rozproszon.
Pierwszy typ cechuje sklepy odzoeve, sklepy z wystrojem wirz i placowki
ustugowe. Poszczegodlne ich skupienja@&noliczne. Nierzadko obok siebig s
lokalizowane placéwki konkurencyjnych firm tego sgo rodzaju lub o kom-
plementarnym asortymencie. Do drugiego typu #gleklepy z obuwiem,
sportowe, z hiuterip i akcesoriami, perfumerie i drogerie, punkty z taul
mediami, pragi ksigzkami, spretem RTV-AGD, sklepy spoywcze, kawiarnie
i bary (rys. 9).

Charakterystyczne gs tez preferencje lokalizacyjne #aych rodzajéw
punktow handlowych dotygze miejsc poteonych przy wewetrznych placach
I skrzyzowaniach, wzdha alejek oraz w pohiu okre&lonych weg¢ do galerii.
Lokalizacg przy placach i skrzypwaniach, ruchomych schodach i windach pre-
ferujg kawiarnie i bary. Lokalizacja wzdiualejek jest wybierana przede
wszystkim przez sklepy odziewe i obuwnicze. Natomiast lokalizaacj pobli-
zu gtownych wej¢ do galerii wyr@niaja si¢ sklepy z hbtuterig i akcesoriami,

a take placowki ustugowe oraz hipermarkety. Sklepy menkqreferuj parter
galerii handlowe;j.
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Generowanie wysokich zyskow przez placéwki provgadzdziatalné¢ na
terenie Manufaktury jest o tyle utatwionge centrum to zajmag szczegolnie
wysoka pozycg na rynku lokalnym i regionalnym, me utrzymywa wysokie
czynsze za wynajem lokali. Optaty najmupszy tym zrGgnicowane i zalz od
powierzchni placéwek, ich rodzaju, przynalesci do okrdélonej sieci i lokali-
zacji na terenie centrum. Najdsze miejsca znajdwjsic w poblizu wejg¢ do
centrum, przy ruchomym schodach i windach, w stfefaaranych i w rejo-
nach o najwikszym nagzeniu ruchu. Zazwyczaj mate placéwki za ¥ prac
wyzsze stawki od diych. Mazna tex zauway¢, ze stawki czynszu rogrwraz
z wielkdéciag witryn wynajmowanych lokaliSrednia cena za 1 fipowierzchni
wynosi ok. 40 €.

3.5.2. Handel detaliczny

Placéwki handlowe wysgpujace na terenie Manufaktury silnie zré&nico-
wane ze wzgldu na powierzchgisprzeday i asortyment oferowanych towa-
réw. Szczegoblnego znaczenia w catej gamie sklepalivienaj obiekty wielko-
powierzchniowe, tzw. sklepy kotwice, ktdre przgaja najwiccej klientow
i sterup ich przyptywem wewsgtrz centrum. Do tej kategorii sklepow naje
przede wszystkim hipermarket spwczy, ktory wyr@nia st bogat ofert,
umazliwiajaca zaspokojenie rmmorodnych, zindywidualizowanych potrzeb
(Otto 2006). Analogiczn funkcje spetnia rownie hipermarket specjalistyczny
Leroy Merlin. Naley on do typu placowek ,zrob to sam”, ktore zkszap
réznorodnd¢ oferty centrum, przyggajgc zarazem klientbw natgcych do
roznych klas spotecznych. Rokotwic petng tez duze sklepy odzigowe: Zara,
Reserved, Van Graaf i H & M, a takznacznie powkszona w 2011 r. drogeria
Rossmanna.

Dla funkcjonowania Manufaktury istotna byla implacja sieci handlowych
0 uznanej renomie, dotychczas nieobecnych na rigdezkim. Podczas prowa-
dzonych bada dwa powierzchnia handlowa zostata wytaj m.in. takim
sieciom jak: Bershka, Martinique i Spring, ktéredyjae swoje placowki
w Polsce mialy na terenie Manufaktury. Smm sieci dziatajcych w todzi,
tylko w Manufakturze znalazly ssklepy naleace do C & A, Hugo Bosa, Trus-
sardi, Tommy Hilfigera, Svarowskiego, Krakowskie¢@@edensu, Toscany,
SmakéwSwiata, Bugatti, Galerii Bukowski, Woolford, ErfildVan Graaf. Do
kluczowych marek handlowych wygiujacych w analizowanym centrum naje
réwniez zaliczy¢ Zare oraz Esprit i Wallis, ktére funkcjonajw grupie Empik
Media & Fashion. Przygganie do centrum znanych margkay st z wypiera-
niem stabszych firm. Proces ten nazywany rekomkzafga powierzchni han-
dlowych sprzyja podnoszeniu atrakcyjopobiektu handlowego, ddiezajac
jego ofer¢ i zwiekszapc zainteresowanie klientéw (Kusznierewska 2006).
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Bioragc pod uwag podziat sklepoéw wedtug rodzaju oferowanych towaréw
nalezy podkreli¢ ich ogromne zrinicowanie (tab. 4). Jest ono zamierzone i ma
za zadanie zwkszenie zasgu oddziatywania catego centrum. Najlicznigjsz
kategoré placowek handlowych reprezerfusklepy odzieowe stanowdce
ponad potow (51,4%) wszystkich rozpatrywanych placowek. Z kolgréd
samych sklepéw odztewych liczebn przewag maj placéwki oferujce
zarOwno odzig meska, jak i damsk; niewiele mniej jest sklepéw z odzig
damslg, natomiast mato liczneassklepy z odzigg meska, a najmniej liczg
grupe tworzg sklepy z odzigg dla dzieci. Wgkszai¢ sklepdéw odzigowych
oferuje przede wszystkim odzi@rzeznaczan dla mtodziey, ktéra wydaje na
ubrania w¢cej niz przecetny konsument (Wieczorek 2006). Pod wextgm
Czestasci wyskpowania wyré@niajaca Sk grupe tworzg réwniez sklepy
z bizuterig i akcesoriami, wrdd ktérych najbardziej znane marki ®eprezento-
wane przez Apart, W. Kruka i Yes. Podalpozycg w centrum zajmuj sklepy
obuwnicze, na czele z dwiema znanymi markami, gicBmanem i CCC. Noyv
marke na rynku polskim stanowi Aldo, wchagta w sktad diej kanadyjskiej
grupy Eastbridge. Istotne miejsce w Manufakturzenag tez drogerie i apteki,
a zwlaszcza placowki Rossmanna, Sephory i Supeyfaiieliczne w tym
samym centrumassklepy, ktére oferuyj artykuly stizace do wystroju wetrz,

w tym meble, tkaniny, tapety, ceramik oswietlenie. Do najdrgszych z nich
nalezy sklep Almi Decor. Podolanrang maj tez placéwki RTV i AGD,

z ktoérych najwgksz powierzchng zajmuje Electroworld, oferagy ponad 100
tys. artykutébw. Ciekawym przyktadem nietypowegoegkl przeznaczonego dla
waskiego grona koneserow jest Old Hawana zajoypgk sprzedag stynnych
cygar kubaskich.

Tabela 4
Struktura sklepéw w CH Manufaktura
Rodzaj sklepow Liczba %
Akcesoria/btuteria 23 10,6
Multimedia, prasa, kgkki 7 3,2
Odziez damska 38 17,4
Odziez dla dzieci 10 4.6
Odziez meska 20 9,2
Odziez meska | damska 44 20,2
Sprzt RTV-AGD 4 1,8
Sklepy obuwnicze 22 10,1
Sklepy sportowe 10 4,6
Sklepy spaywcze 5 2,3
Wystréj wretrz 16 7,3
Zdrowie i uroda 19 8,7
Razem 218 100,0

Zrodio: materiaty zebrane przez M. Sal(@008); oprac. wiasne.
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Duze sklepy odzigowe Wizytéwka Manufaktury g duze sklepy odzigowe,
ktérych powierzchnia przekracza 1 006. Ma terenie centrum dziata siedem
takich placowek, reprezensigiych renomowane marki: H & M, C & A, ZARA,
Reserved, KappAhl, New Yorker i Van Graaf. Sklepyotiznaczajsie ztozong
organizacj dziatalngci, raznymi formami wtasnéci, bardzo bogatym asorty-
mentem i specyficzn ararracjp wnetrz. Dzialap w ramach spotek kapitato-
wych: akcyjnych lub z ograniczgnodpowiedzialnécia. Wigksza¢ z nich
stanowj spokki z 0.0., przy czym podmioty z kapitatem zagcznym w kraju
macierzystym funkcjongj jako spoétki akcyjne. Zatrudnienigczne w tych
sklepach przekracza 200 osGb.

Dzi¢ki duzej powierzchni w kadym z takich sklepow szeroki asortyment jest
podzielony na dziaty i poddzialy (koncepty, koleX¢jprzeznaczone dla wielu
grup docelowych. Towary musby¢ tam tak zaprezentowane, aby klienci mogli
bez pomocy sprzedawcéw znalgoszukiwane artykuty. Wkszas¢ placéwek
ma cztery dziaty: damski, ¢uki, mtodzieowy i dzieckcy. Na przykladzie skle-
pu H&M mazna zauwayé, ze najwekszy jest dziat damski zajmugy %
powierzchni handlowej parteru i dziat dzigry obejmugcy % powierzchni
sprzedaowej pktra, podczas gdy do mniejszy dziat mtodziewy, a najmniej-
szy dziat ngski. Poszczegdlne dziaty dzieliesha poddzialy. Dziat damski
obejmuje nagpujace poddzialy: rzeczy na co daiéEveryday), kolekcja ele-
gancka — do pracy (Modern Classic), rzeczy w ssgartowym — na co dzie
(L.O.G.G.), kolekcja sportowa (H & M Sport), rzeocayduzych rozmiarach 46—
56 (B i B), kolekcja dla kobiet e¢tarnych (Mama), dziat bielizny (bielizna
osobista i nocna), akcesoria (torby, butyauberia), kosmetyki, artykuty pier-
wszej potrzeby (oferta bawetnianych koszulek bedruieu), rzeczy wykonane
Z dzinsu. Wikszas¢ poddziatow oferuje takie towary jak topy, bluzkgszule,
swetry, tuniki, sukienki, spddnice, spodnie, szomarynarki, kurtki, ptaszcze,
paski, chusty i obuwie.

Slabiej zré@nicowany dziat mski jest podzielony na nagtujace poddziaty:
rzeczy eleganckie — na co dziH & M Man), rzeczy w stylu sportowym — na
co dzie (L.O.G.G.), rzeczy eleganckie — do pracy (Modetas€ic), bielizna
i akcesoria (w tym obuwie i hiteria), artykuty pierwszej potrzeby tidsowe.

Dzial mtodziezowy obejmuje jedynie trzy podziaty: ekstrawaganakieczy
dziewcz:ce (Black), sportowe rzeczy dziewce (Red), rzeczy dla chtopcow —
na co dzié (Blue). Wicej poddzialdw zostato wyrdionych w dziale dzieet
cym, obejmujc artykuty dla noworodkow (wzrost 44-56 cm), nienhgw
(wzrost 56—86 cm), mtodszych chtopcéw i dziewtd@vzrost 86—128 cm), star-
szych chtopcow i dziewat (wzrost 128-170), bielizn(osobno: wzrost do 86
cm i 86-170 cm), akcesoria (osobno: wzrost do 86i @6—170 cm), rzeczy
pierwszej potrzeby,aihsowe i kurtki dla kadej grupy wiekowe;.

Sklep H & M (Hennes & Mauritz) (fot. 11) naie do spoéiki z 0.0. z kapita-
lem szwedzkim, wchodzej w sklad jednej z najwkszych naswiecie sieci
odziezowych. Pojawit s w todzi wraz z otwarciem Manufaktury, zajmaj
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powierzchn¢ 2400 n?. Sklada si z czterech dziatéw: damskiegocskiego,
dzieckcego i mtodziezowego, w ktérych pracuje okoto 40 oséb. Sklepy
samej firmy znajduj si¢c rowniez w Galeri £odzkiej i Porcie £6d.

Wiasndcia spdtki z 0.0. z kapitalem niemieckioelenderskim jest skle
C & A (Clement & Augus (fot. 12). Jest to wielodziatojwobiekt dwupoziom-
wy o powierzchni 700 n?, w ktérym pracuj 23 osoby. Do C &A naleza takie
marki jak: Angelo Litrico, ClockHouse, Jinglers, Palomino, \(esy, Yessic:
i Your Sixth SenseW todzi drugi sklep (& A powstat w centrum Port Lat.

Fot. 11. Witryna sklepu H & M
Zrodio: oprac. wlasne

Fot. 12. Wejcie do sklepu C & A
Zrodio: oprac. wlasne
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Sklep marki ZARA(fot. 13) dziata w ramach spotki@o. z kapitalem hi«-
panskim, przy czym hiszpgska spotka akcyjna ZARA jest flaggwmarlg
hiszpaskiej grupy Inditex. Ine marki tej grupy to npBershka, Pull & Bea
i Stradivarius, ktére posiadajv Manufakturze mniejsze sklepy. Dwupozic-
wy sklep ZARA o powierzchni 860 nf ma cztery dziaty: damski, ¢aki,
dzieckcy i mlodziezowy. Pracuje v nim okoto 30 oséb. Sklepy ZARA znajdt
sig rowniez w Galerii L6dzkiej i Porcie £6d.

Funkcjonujcy na terenie Manufaktury sklep Reserved jest jgdyauzym
sklepem odzigowym z polskim kapitalem spétki akcyjnej LPP. Reganetuje
sie¢ duzych sklepow odzizowych dziategcych w Polsce i krajach Euroj
SrodkowoWschodniej. Ma trzy dziaty: damski,eski i dzieckcy, potazone ne
dwoch kondygnacjach i zajmugie hcznie powierzchri 1540 n? Pracuje
w nim okoto 35 oséb. Poza Manufakflsklepy Reserved zlokaliwane zostah
takze w Galerii Lodzkiej i Porcie £&d

Sklep KappAhl naley do spétki zo.o. z kapitalem szwedzkim. Dyspont
powierzchmi 1050 n? na ktorej zorganizowano trzy dzialy: damskieski
i dzieckcy. W sklepie jest zatrudnionych okoto 15 pracikow. Tej same
marki sklepy g obecne take w Galerii £édzkiej i Porcie £&d

New Yorker jest sp6ikz 0.0.z kapitatem niemieckim, ktéra posiadi Ma-
nufakturze jednopoziomowy sklep o powierzchni oki 100 nf. Funkcjonuj
w nim dwa dziaty: damski i gski. W zalenoéci od sezonu pracuje tam—25
0s6b. Klepy tej firmy dziatag tez w Galerii £.ddzkiej i Porcie £od.

W sktad niemieckiej grupy Peek Cloppenburg wchodzi Van Graaf, ktore
dwupoziomowy sklep zajmuje w Manufakturze powierkctokoto 570 nf.
W sklepie zorganizowane zostaly dwa dziaty: danmiskiski. Personel skleu
sktada s} z okoto 40 0s0l

Fot. 13. Witryna sklepu ZARA
Zrodio: oprac. wlasne
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3.5.3. Gastronomia

W Manufakturze, podobnie jak w innych wielkich aagh handlowycl
wazng rolg odgrywaj rézne rodzaje placowek gastronomicznych o niebanal
wystroju, obejmujce restauracje, bary szybkiej obstugi, puby, kawigrcu-
kiernie i lodziarnie. Lokale te pcerzap strek wplywu omawianego centrur
oddziatup tez korzystnie na jego wyniki finansowe, zaimujac na ditej wielu
klientow.

Restauracje, stanogde potove wszystkich omawianych placowek gastr-
micznych, zostaly usytuowane w gtéwnej mierze woknku, dzeki czemu
mog by¢ znacznie dhzej otwarte nt sama galeria handlowa. W ich bog:
ofercie znajdy sie dania kuchni pochodeych z ré@nych regionowswiata
i tradycyjne polskie potrawy, w tym éyi wybér pizz, pierogi z pieca, dar
z ryb i owocowmorza. Wystroj wetrz poszczegoélnych lokali jest dostosow:
do rodzaju kuchni i tradycji regionalnych. Na teeeManufaktury znajduj si¢
restauracje namce do ranych sieci mgdzynarodowych; mma tam réwnig
znalez¢ pierwsze w migcie lokale kilku frm (np. Bierhalle, L'Ecrue). War
dod&, iz niektére punkty gastronomiczne od wiosny do jaspowadz na
zewntrz efektownie zaaraowane ogroki, zwickszapc tym samyr liczbe
swoich klientow. Ciekawy przyktad, ze wzglu na elementy wyposgania
i intensywne czerwone barwy, stanc ogrodek chiskiej restauracji Wc
(fot. 14). Czsto odwiedzane kawiarnies Zlokalizowane przede wszystkim
terenie galerii handlowej, przy gtdwnychgach komunikacyjnych i przy ic
zbiegu.

Fot. 1« Ogrédek chiskiej restauracji WOK
Zrodio: oprac. wlasne
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Wewngtrz tej galerii znajdyj sie, preferowane przez miodziefood courty,
stanowjce skupienie kilku barow szybkiej obstugi, korzystgch z duej
wspolnej powierzchni, gdzie ustawiono dzildi stolikow. Oferowane tam
positki cechuy si¢ stosunkowo niskimi cenami. Oprocz barow w sktaddfo
courtu wchodz tez niewielkie kawiarnie.

3.5.4. Placoéwki ustugowe

Manufaktura, jak kade nowoczesne centrum handlowe, ma na celu
zaspokojenie catej gamy najwaejszych potrzeb konsumpcyjnych klientoéw
w jednym miejscu, co nie pozwala im na zaosdeenie catkowitego czasu
przeznaczonego na zakupy. Z tego wdgl m.in. sklepom, restauracjom i ka-
wiarniom towarzysg tam r@norodne placowki ustugowe (Klimczak 2006).

W trakcie prowadzonych bafldgerenowych (Salwa 2008) stwierdzowne,na
terenie Manufaktury funkcjonowato 21 punktéw ushwmgoh, zajmugcych hez-
nie zaledwie 2% powierzchni catkowitej centrum (lemelu i centrum konfe-
rencyjnego). Bylty one reprezentowane m.in. przex&ziatow bankow (PKO,
BGZ, Eurobank, mBank, City Handlowy), 4 punkty sieomorkowych (Oran-
ge, Play, Era, Plus) i 3 biura podyo Pozostate placowki petnity #dorodne
funkcje (np. poczta, kantor, biuro ogtoszeralnia, fitness klub, zaktad fryzjer-
ski).

Specyficzny element przestrzeni Manufaktury twoetgkalizowany tam,
pierwszy w tédzkich centrach handlowych, fithesabclZnalazta si w nim
sitownia i sala aerobikowa, ofetgf zagcia taneczne, wzmacnigge i relaksu-
jace. Tego typu obiekty umibwiaja spdzanie wolnego czasu, przeghgc
istotnie pobyt klientéw w centrum. Warto zauyé, iz fitness club znajduje gi
w miejscu prestiowym potazonym blisko gtéwnej bramy, ale jednoém@é
nieco na uboczu, aby klient po intensywnym wysitkagt tatwo i bez skipo-
wania opygci¢ centrum. Od niedawna na terenie Manufaktury fumgje te
centrum medyczne Enel-Med oraz szketykowa Alliance Francaise.

Nalezy zaznaczy, ze na terenie galerii punkty ustugowe przemia
potozone w mniejszych alejkach, blisko wgja. W ten sposob wykorzystywane
s3 miejsca nieatrakcyjne dla lokalizacji sklepéw dip@czénie zwicksza s¢
przeptyw oséb w tej whkmie czsci pasau. Szereg placéwek ustugowych jest
przy tym lokalizowana w bliskimgsiedztwie, co utatwia ich odnalezienie.

Prestz Manufaktury zwgksza potaony przy ul. Ogrodowej kompleks hote-
lowo-biznesowy Andels z Centrum Konferencyjnym n@am Promocji Mody,
otwarty w 2009 r. (fot. 15). Jego projekt opracowsdsp6t architektdw
(Wojciech Poptawski i Andrzej Oflski) z biura ,OP Architekten”, ktére ma
Swojg siedzilgz w Wiedniu i Warszawie. Czterogwiazdkowy hotel dyspje 278
pokojami i apartamentami. Klienci mggtez korzystd z kilku taraséw
widokowych i basenu, ulokowanego na dachu w miejstarego zbiornika
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przeciwpaarowego ktory odkryto podczas prac konserwatorskich. Bilme:-
mendéw planujcych dheszy pobyt v todzi przeznaczone g< specjalne
apartamenty (suites). W luksusowych pokoja ponad 4metrowej wysokéci
zostaly zachowae elementy oryginalnych stropéw, kolumn, belekcian.
Posiadajca nowoczesne wypasenie audi-wizualne reprezentacyjna si
konferencyjna przeznaczona dla 800 oséb, zostaglauiawsana na najwszej
kondygnaciji. Organizowaneg gam nie tylko konferenc, ale réwnie bale,
koncerty, pokazy filmowe, pokazy mody i targi. Wiask catego kompleks
hotelowobiznesowego wchodzi zaestauracja, spa, wellnesfithess
Dodatkowo ca ofert handlows i ustugows Manufaktury okazjonalni
wzbogacaj atrakcyjne dzitania marketingowe. Nalg tutaj wymiené przede
wszystkim czste promocje sprzedawe i wyprzedae, pokazy mody it|

Fot. 15 Przdzalnic wysoka — hotel i centrum biurow@ngresow
Zrodio: oprac. wlasne

3.5.5.Rozrywka i kultura

Manufaktue od innych centrow handlowych odréa bogata, dobrz
zorganizowana dziataldé rozrywkowa i kulturalnaPozwala ona Manufaktur:
odgywa¢ znacaca rolg w zyciu spoteczn-kulturalnym todzi i jej regionu
Dzicki tej dziatalndci mieszkacy miasti i jego obszaru metropolitalnes
uzyskali szersze nmiliwosci spdzania czasu wolnego. Na terenie Manufak
podczas prowadzonych badgerenowych w 2008 r. funkcjonowato 11 pl-
wek rozrywkowych i kulturalnych, zajmagych hcznie 7% wynajmowant
powierzhni centrum. Naley tutaj wymient takie placéwki jak Multipleks-
-Cinema City (z jedsp sah typu iIMAX z efektami 3D HD), Jazda Park (bilai
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gry wideo, pitkarzyki, symulator rzutéw do koszkiegielnia, $ciana wspinac-
kowa, akwarium, trojpoziomowdyskoteka, Kinderplaneta, Muzeum Fabn
muzeum nauki i techniki, muzeum sztuki nowoczesAajwagi na wydtaony
czas otwarcia zostaly one zlokalizowane gtéwniegeamtrz galerii handlowej
w budynkach pofabrycznyc

Sparéd obiektow rozrywkowych najirdziej populare jest kino Cinem
City (fot. 16). W sktad tego multipleksu wchodzi 15 sal kinowychktérych
jedna typu iMAX umaliwia wyswietlanie filmow trojwymiarowych. Funkc-
nujac przede wszystkim w godzinach popotudniowych icaanych, kino tc
wydtuza czas pobytu wielu klientébw wewtnz centrum. Warto tezauwaty¢, ze
na jego terenie w jeszcze jmiejszych godzinach dziata dyskoteka. zB
popularndcia cieszy s rowniez kregielnia, w ktérej na powierzchni 700 nf
ulokowano 28 profesjonalnych zomatyzowanych toréw do gry wdgle. Do
tego dochodzi nietypowy obiekt, ktéry stanowi sznesciana wspinaczkow
owysokasci 10 m i powierzchni ok. 500 ? na ktés jednoczénie mae
wspind& sie 80 osbb, korzystag z 40 stanowisk. Zainstalowano tam ad
1 300 uchwytéwumazliwiajacych wybér ok. 100 kombinacji drég wspinac-
wych. Oryginalnym obiektem jest tak akwarium tematyczne, Zione z 3z
zbiornikéw o pojemngci od 100 do 500 litréw. W akwariach prezentowang
okazy fauny i flory wodnej pochizace z rGnych regionéwéwiata.

CGENTINENSCEL Y

Fot. 1¢. Wykanczalnia — Cinema City, iIMAX
Zrodio: oprac. wlasne

Unikalne funkcje kulturalne pefnidziatapce w Manufakturze mea, a od
niedawna rownigteatr Pierwszym muzeum oddanym tam daytku byto inte-
aktywne Muzeum Fabryki, znajdage sé na dugim pitrze budynku dawne
wykanczalni. Prezentuje ono wielkodi upadek fortuny Pozmakich, rozwdgj ict
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kompleksu fabryczr-rezydencjonalnego, techgiki etapy produkcji tkanii
bawetnianych oraz praaobotnikéw.Muzeum, zaprojektowane przez Mirc-
wa Nizio, wykorzystuje nowoczesne formy przekaziormaciji, w tym preze-
tacje multimedialne, projekcje flmowe i rekonstejgk historyczne; istnieje ta
mozliwo§¢ samodzielnego stworzenia wzoru tkaniny. Szczegoéloinnym
eksponatemascztery oryginalne, czynne krosna mechaniczagyweane w latacl
70. XIX w. Dodajmy,ze obstuga muzeumst ubra@ w stroje z tej epo.

Kolejnym, duo wigkszym obiektem muzealnym, dgghym w Manufaktt-
rze jest muzeum nauli techniki — Eksperymentatorium (fot. 17)y0 inter-
aktywne muzeum przeznaczone gtownie dla dzieci odzikzy znajduje s
w bytej wykanczalni. Ekspozye stah reprezenty stanowiska wyposane
W urzadzenia, ktore pozwal@j na prowadzenie eksperymentdéw, obserw
i bada zjawisk fizycznych, chemicznych i biologicznych. Muzeum organiz-
wane g tez czasowe ekspozycje tematyczne. Przyktadowo jednehzdotycz-
ta wspobiczesnych zastosofivar6znego rodzaju robotdw (przemystowyt
medycznych, wojskowych i in

Fot. 17. Wykaczalnia— Eksperymentatoriudazda Park, restaura
Zrodio: oprac. wlasne

Najwiekszym muzeum, zlokalizowanym w-kondygnacyjnym budynk
dawnej tkalni wysokiej z 1895 r., jest Muzeum Szt— MS’, bedace oddziaten
Muzeum Sztuki Wspébtczesnej rodzi (fot. 18) Przebudow tego gmachi
zaprojektowata t6dzka pracownia architektonicznaydBynowie), adaptyp
jego uktad konstrukcyjny. Elewacpudynku, podlegaga ochronie konserv-
torskiej, poddano renowacji. Rewitalizacja i modeauja tego obietu, finans:-
wana gtéwnie zérodkdw unijnych, kosztowata 54 min zl. Zostato aradane
do wytku w 2008 r Znajdup sie w nim unikalne zbiory sztuki XX i XXI wiekt
Mozna tam obejrze dzieta wielu znamienitych tworcow, w tym Magdale
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Abakanowicz, Romana patko, Wlodzimierza Strzemskiego, Katarzyny K-
bro, Witkacego, a tale Pabla Picassa i Marca (galla. Ekspozycja stata z-
muje ponad 3 000 fa ekspozycja czasowa 600.@aprojektowano réwnie
sale przeznaczone na dziata@hcedukacyjm, spotkania zartystami, perfc-
mance, happeningi i projekcje filméw. W budynku mum midci sie tez
kawiarnia i ks¢garnia artystyczna. Nieopodal w Alei Rzemiost zogjdsie
placowki oferugce kkodzieto i sztuk regionaln.

Fol. 18. Tkalnia wysoka — Muzeum Sztuki
Zrodio: oprac. wlasne

Warto te: zauway¢, iz od 2009 r. w Manufakturze dziata niewielki prywa
teatr, z widowny liczaca 135 miejsc, prezentagy gtdwnie mate komediow
formy teatralne. Zespot teatru gra rownembitniejsze sztuki Dostojewskie¢
Mrozka, lonesco i Witkaceg Repertuar jest dobrany zaréwdta dorostych
jak i dzieci. Mimo,ze w chgu dwadch lat istnienia teatr ten odwiedzito ok.
tys. ludzi, scena ta przgva powane trudndci finansowe

Funkcje spoteczne i kulturalne analizowanego cemtppszerzaj czsto
organizowane imprezy kulturalne (tzw. eventy) ildpkularne akcje spoteczr
odbywajce s¢ w galerii lub na rynk (tab. 5) (fot. 19) W gre wchodz m.in.
dni tematyczne pgtzone z koncertami gwiazd, akcje charytatywne chazze
imprezy kulturalne. Doego warto dodaréwniez takie incydentalne impre
jak: Fashion Week, tydziekulinarny, Intersocer, czy Car Show, azalBao-
narodzeniowe Wielkanocne jarmarki. Dodatkowym celem wszystkicynie-
nionych okazjonalnych form dziatalém jest pozyskiwani nowych klientow.
kreowanie mitej icieptej atmosfery buduagej wiezi z klientami i inspirujcej ich
do dokonywania zakupow, zgkiszapcych wydatre obroty centrum (Makows|
2003; WieczorekR006)
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Pomimo deé¢ krotkiego okresu swojej dziatalm Manufaktura zdobyta
liczne nagrody i wyrgnienia mgdzynarodowe, w tym za najlepszy obiekt han-
dlowo-rozrywkowy w EuropieSrodkowo-Wschodnigj. Centrum to pozytywnie
wptynegto na wizerunek todzi, przysgjajgc turystow z kraju i zagranicy. Peni
ono obecnie reljednego z najwaniejszych symboli miasta.

Tabela 5

Imprezy zorganizowane w Manufakturze w 2006 r.

Czas trwania Nazwa imprezy Organizator
17.05.2006 Otwarcie Manufaktury: pokazy, warsztaty
oraz koncerty

Apsys Polska

Fundacja Edukacji

18.05. - 04.06.2006 Mizynarodowy Festiwal Fotografii Wizualnej: UME

20.05.2006 Koncert Apsys Polska
26.05.2006 Koncert z okazji Dnia Matki Apsys Polska
29.05. — 15.08.2006 Muzeum Nauki i Techniki dla Dzieci — Apsys Polska
wystawa tymczasowa
01 — 04.06.2006 Festyn z okazji Dnia Dziecka ARgkska
09.06. — 09.07.200¢ MiStrzostwaswiata — COPA 2006 = | ppsuq polska
transmisje oraz turnieje pitkarskie dla dzieci
23.06.2006 Festyn z okazji Dnia Ojca Apsys Polska
Lato 2006 Rajska pta na Rynku Apsys Polska
21 -23.07.2006 Weekend Taneczny Apsys Polska
28 — 30.07.2006 Weekend Sportowy Apsys Polska
04 — 06.08.2006 Weekend Piwny i Grillowany Apsyéska
11 —13.08.2006 Weekend Muzyczny Apsys Polska
18-20.08.2006 | kGdStok Hama Festiwal Sound of Music
Sp. z0.0.; UML
26 — 27.08.2006 Festiwal Brazylijski Apsys Polska

Fundacja Festiwalu

01 - 10.08.2006 Festiwal Dialogu Czterech Kultur Dialogu Czterech Kultur

01.09 — 15.10.2006 Dzieciaki na Ks;iy_cu — interaktywna
wystawa dla dzieci

09.2006 Tuwinalia b.d.

Fundacja Kultury

Apsys Polska

12 — 16.09.2006 Vena Festiwal i Sportu VENA

19 — 24.09.2006 Tydzlegastronomiczny na wesoto Apsys Polska

30.09. — 07.10.2006 Fashion Week b.d.

06 — 22.10.2006 Biennale of Art tpdrt Centeriin.
tédzki Dom Kultury,

06 — 08.10.2006 Midzynarodowy Festiwal Komiksu Stowarzyszenie
Tworcow Contur; UME

11.-12.2006 Akcja Zima w Manufakturze Apsys Palsk

31.12.2006 Pokaz sztucznych ogni Apsys Polska

Zrodio: J. Kostecka (2007).
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Fot. 19. Plaa na rynku Manufaktury
Zrodio: oprac. wlasne

3.6.Klienci Manufaktury i ich zachowania konsumenckie
3.6.1.Struktura demograficzno-spoteczna klientow

Potencjalne znaczenie ekonomiczne i spoteczne Maturfy okrdla szacu-
kowa liczba odwiedzagych p rocznie 0sob, ktérobecnie dochodzi do oko
20 min. Charakterystyki klientow Manufaktury i ichachowa dokonanc
bazupc przede wszystkim na sormavych badaniach ankietowych (Sal
2008) i dwudniowych pomiarach ngtenia ruchu pojazdow W przypadkt
ankiet dobor préby licicej 200 os6b miacharakter dogpnasciowy, co —
podobnie jak sama jej wielké — znacznie ogranicza mibwvosci formutowania
uogolnier. Z punktu widzenia oceny funkcjonowania analizoagm centrun
handlowego proba ta me by jednak traktowana jako swoi grupa eksperck:
Znapca to centrum z autopsji, a jej struktudemograficzn-spoteczg mazna
uzna w znaznej mierze za reprezentatyyy

W calej probie zaznaczytagsniewielka przewaga liczebna kobiet (53%) |
mezczyznami. Zwraca teuwag dominacja 0o8b w wieku mobilnym (2-39
lat), stanowicych ponad potow (51%) ogétu respondentdw, przy czym w Ci
tej grupie osoby mtodsze, w wieku—29 lat, byly niecdiczniejsze od starszyc
(rys.10). Pozostate grupy wiekowe, obejaeg osoby w wieku niemobilny,
atkze w wieku przedprodukcyjnym (pcmi 20 lat) i poprodukcyjnym s
reprezentowae przez niewielu respondentéw. Badana préba jéstiez
zréznicowana pod wzgblem stanu cywilnego, reprezentjpetne spektrur
jego kategorii, przy czym za zjawisko rakterystyczne naky uzna& wysoki
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udziat oséb w stanie wolnym (44%). Jest to uwarwde analizowanwyzej
struktug wieku respondentéw, w ktérej najliczniejszerstodsze roczniki oséb
dorostych (poriej 40 lat).

brak odpowiedzi
70 i wiecej
69-60

59-50

49-40

39-30

29-20

19i mniej

Wiek w latach

0 5 10 15 20 25 30 35

% respondentow

Rys. 10. Struktura wieku respondentow
Zrodio: materiaty zebrane przez M. Sal@@008); oprac. wiasne

Nalezy zaznacz§, iz wsrdd respondentéw sidnbezwzgédng dominacy
wyrozniaja sie osoby, ktore oggnrety sredni i wyzszy poziom wyksztatcenia. Te
dwie, prawie rownoliczne grupydznie stanowi % wszystkich ankietowanych.
Prawie /5 (18,5%) respondentéw ma wyksztaicenie zasadniezeodowe.
Natomiast niewielk role w analizowanej strukturze wyksztatcenia odgrawaj
osoby reprezentage wszystkie pozostate poziomy wyksztatcenia.

W przypadku statusu spoteczno-zawodowego ankietpetanjego najli-
czniejsa kategor¢ reprezentuj osoby pracujce (47%). Na drugpozycg pod
wzgledem liczebnéci w calej probie wysuwaj sie studenci i uczniowie.
Natomiast rzadko wod respondentéw pojawigjsic osoby bezrobotne (prze-
waznie kobiety) oraz emeryci i rerfci. Na takie uksztaltowanie struktury
spoteczno-zawodowej ankietowanych nigpliwie wplyneto zréznicowanie
potrzeb konsumpcyjnych i nalwosci ekonomicznych poszczegolnych grup
spotecznych.

Warto przy tym zauwg¢, ze struktura spoteczno-zawodowa badanych
koresponduje z ich subiektywmcery pozycji materialnej. Okazatoesbowiem,
ze ponad’s (36%) z nich znajduje siw dobrej sytuacji materialnej, a prawie
potowa (46%) uznala swdj status materialny za pepeg tacznie te dwie
grupy silnie zdominowaly catrozwazarg struktue. Tymczasem w typowym
rozktadzie dochoddéw — jak wiadomo — przewaja dochody nisze od prze-
cietnych. Zwraca te uwag; das¢ niski udziat oséb zaréwno ocerjeych swoj
status materialny bardzo wysoko (8%), jak teisko (7,5%). Stwierdzono
rowniez, ze nikt spdrod badanych nie uznat swojej sytuacji materialpe)
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bardzo z4. Rozwaana struktura ma implikowa, iz osoby o bardzo niskich
dochodach uzngjodwiedzanie Manufaktury za nieracjonalne.

3.6.2. Pochodzenie terytorialne klientow

Interesujce wyniki przyniosto badanie rozktadu przestrzemneagiejsc
zamieszkania ankietowanych (rys. 11), ktéry odzewestla zasig przestrzen-
nego oddziatywania Manufaktury. Miejsca te zostakgregowane wedtug 12
dzielnic urbanistycznych todzi (Karski, Pietrzalo#ej 1990). Sp&rdd respon-
dentéw (170), ktérzy w ankiecie udzielili odpowieédza pytanie o miejsce
zamieszkania, najwtej pochodzito zeSrodmiescia (22,9%) i Starego Miasta
(20,0%). Z pewnsxria zadecydowata o tym bardzo dobra dpats¢ komunika-
cyjna rozpatrywanego centrum handlowego z tychsmiga rejonéw miasta.
Stosunkowo diy udziat wérod ankietowanych majtez mieszkacy Teofilowa-
-Zabieca (15,9%) oraz Ztotna-Zdrowia (13,5%), natomiasacznie mniejsze
odsetki stanowi osoby zamieszkuge na terenie dwoéch wielkich zespotow
mieszkaniowych — Retkinii i Widzewa Wschodu. Poatestdzielnice urbani-
styczne okazaly sirzadko reprezentowane w badanej populacji.

Radogoszcz-tagiewnik

Liczba repondentéw

e 1
Teofilow-Zak . 5
®.
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Ziotrjo-Zdrowie
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Widzew-Wschéd
Dybrowa-Kurak
EAN

Metry

Ruda-Chocianowice

Rys. 11. Miejsca zamieszkania klientow Manufaktoayterenie todzi
Zrodio: materiaty zebrane przez M. Sal¢@008); oprac. wiasne
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Kierunki naptywu Kklientow do Manufaktury spoza todastalono na
podstawie pomiaru ruchu pojazdow wgeajacych (8,6 tys. samochodéw) do
tego centrum, ktére zostaly przeprowadzone w 2Q08Srafraiska 2008).
Badania te wskazaijna bardzo silp koncentragj przyjazdow z todzi (70,8%)
i powiatéw gsiadupcych z todzi, w szczegollnéti z powiatu zgierskiego
(8,5%). Znaczne netenie cechuje te przyjazdy z powiatéw ziemskich:
betchatowskiego, tomaszowskiego i kutnowskiego grawiatu grodzkiego —
Piotrkéw Trybunalski. Przyjazdy z poszczegoinychw@adw z regulty malej
wraz z odlegtécia od Manufaktury (rys. 12).

Liczba pojazdéw
° 10

. 100

/J‘; POW. ZDUNSKA WO
POW. SIERADZKI

-~
=}
1<)

Kilometry

POW. RADQMSZCZANSKI

Rys. 12. Kierunki przyjazdéw do CH Manufaktura metau woj. t6dzkiego (bez todzi)
Zrodto: materiaty zebrane przez E. Szasika (2008); oprac. wiasne

W naptywie klientdw spoza regionu todzkiego domiadyprzyjazdy z woj.
mazowieckiego i wielkopolskiego (8,4%). Udzial oddkajcych centrum,
ktérzy pochodzili z innych wojewddztw, nie przekzat 1%. W tym ostatnim
przypadku nieco wksze znaczenie mialy przyjazdy z woj. kujawsko-

® Pomiaréw dokonywano w dniu roboczym i wolnym (82.02) w dwéch punktach
wjazdu (od ul. Ogrodowej i Drewnowskiej). Zegioddziatywania Manufaktury defor-
mujg w tych pomiarach kierowcy pojazdéw niedgcy ich wigcicielami, pojazdy
zarejestrowane poza miejscem zamieszkamgkawnika i korzystajcy z samych
parkingow.
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-pomorskiego,slaskiego i matopolskiego, aréli z pozostatych wojewodztw
(rys. 13). Badania ankietowe (Kostecka 2007) ujawi@z nieliczne przyjazdy
z zagranicy (0, 5%), w szczego6kooz Niemiec, Francji i Holandii.

Liczba pojazdéw
1
[ ] 10

100 50 0 100

Rys. 13. Kierunki przyjazdow klientéw krajowych @ Manufaktura
spoza woj. todzkiego

Zrodto: materiaty zebrane przez E. Szasika (2008); oprac. wlasne
3.6.3. Zachowania klientow — przekroje ogolne i szegotowe

Przekroje ogolne

Ogdllne wiasnfci zachowa klientow Manufaktury okrdono biogc pod
uwag dostpnas¢ przestrzeni tego centrum, poczucie bezpikszea na jego
terenie, gtdbwne cele, egtotliwos¢ i czas odwiedzin oraz koszty dokonywanych
tam zakupow. Centrumebac obiektem prywatnym stwarza ilgzjogoélnie
dostpnej przestrzeni publicznej, w ktorej obauije pewien standard zacho-
wan — odpowiedni ubior, higiena, nienagwanie alkoholu itp. Znajduje to
swoje odbicie w opinii ankietowanych klientow (Sal\®008), ktérzy w ogrom-
nej wickszaici (71%) uznaj Manufaktue za takie wianie miejsce. Warto przy
tym zauwayé, ze /s respondentéw traktafych centrum jako teren prywatny
stwierdzita jednoczmie, ze czuje si tam dobrze. Wyznacznikiem publicznego
charakteru przestrzeni tego miejsca jest m.in.eposk¢ réznych elementéw
jego infrastruktury bez ponoszenia optat. Przykhadego mae by rynek,
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parkingi, toalety, punkty sanitarne i informacyjnieot spoty itp. W takich
warunkach toczy si swoisty spektakl, ktérego aktorami sgtagic klienci
(Makowski 2003). Bezpiecastwo na terenie analizowanego obiektu zapewnia
odpowiednia ochrona, stan@ea namiastk strazy miejskiej (Berry 2005). Jej
funkcjonowanie jest bardzo dobrze oceniane przegomdentéw, z ktérych 34
uwaza ten obiekt za bezpieczny.

Manufaktura oferuje szerglgany towaréw i ustug, umdiwiajac zaspoko-
jenie r&norodnych potrzeb swoich klientéw. Cytowane badaaikietowe
wykazaly przy tym,ze gtdbwnym celem odwiedzin centrum, deklarowanym
przez prawie ¥ ogotu respondentow, pozostaje dokanie zakupow (rys. 14).
Na dalszym planie znalaztygsiakie cele, jak odwiedzanie restauracji i spotka-
nia ze znajomymi, a na tym tle jeszcze mniejszeczgwie ma korzystanie
z placowek rozrywkowych i inne cele. Trzeba jednadenaczy, iz ponad
potowa ankietowanych odwiedza centrum nie w jedngta, rwnoczénie co
najmniej w dwéch z wymienionych vigj celdw.

zakupy

zjedzenie
positku

— % klientow

rozrywka . .
znajomymi

Rys. 14. Klienci wg gtéwnych celow odwiedzin Mankifiary
(respondenci mogli wskazaviecej niz jeden cel)

Zrodio: materiaty zebrane przez M. Sal¢2008); oprac. wiasne

Dla wielu fodzian odwiedzanie Manufaktury stale sivoistym, dos§ czesto
powtarzanym rytuatenwiadczy o tym fakt,4 najwiccej respondentéw (35%)
odwiedza to centrum 1-3 razy wagu tygodnia (rys. 15). 36 liczne (25,5%)
sa tez osoby, ktore pojawigjsie tam przynajmniej raz w miegiu, a niewiele
mniej jest tych, ktérzy bywajna jego terenie z egtotliwosciag raz na dwa
tygodnie. Naley doda&, iz zdecydowana wksza¢ respondentéw zazwyczaj
odwiedza analizowane centrum naftdej w weekendy.
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Rys. 15. Cgstas¢ odwiedzin Manufaktury
Zrodio: materiaty zebrane przez M. Sal@@008); oprac. wiasne

Manufaktura kreuje iluzj,,cudownegadswiata konsumpcji”, w ktérym trudno
zauway¢ uptyw czasu (brak zegaréw). Jednaeie centrum to celowo izoluje
klientéw od warunkoéw zewstrznych, sprzyjajc ich diugotrwatym pobytom na
jego terenie. Nic wic dziwnego,ze prawie? (64,5%) ankietowanych ggza
w nim przewanie ponad dwie godziny, przy czym najbardziej typdategoré
reprezentuyj osoby, ktore przebywaly w Manufakturze 2—-4 god{@5,5%).
Warto tez zauway¢, ze zdarzaj sie tacy klienci, ktorzy na pobyt w tym centrum
przeznaczajnawet ponad 6 godzin.

Z czasem odwiedzin rozpatrywanego centrum przeietnkanych pozostaje
w zwigzku kwota piergdzy wydatkowana na dokonywane tam zakupy. Najcz
ciej (37%) zawiera giona w przedziale 100-200 zt. Wydatki te zazwycaajy
wraz z czasem pobytu w centrum. W przypadku polgt@jacego powyej
6 godzin kwota ta wzrasta do 500-1 000 z}, przyntiggo rodzaju zakupyys
dokonywane z reguty jedynie raz w migsi lub raz na dwa tygodnie. Z punktu
widzenia centrum najbardziej jpmlarg grupe stanowy mtodzi klienci, ktérzy
czesto przeznaczajna zakupy d& duze kwoty, kierujc se w swoich wybo-
rach chwilowym impulsem.

Przekroje szczegotowe

Czé¢ zachowa klientow Manufaktury ma zagony zakres, odnose sk
w szczegolnéci do okrdlonych funkcji tego centrum. Z celami odwiedzin
Manufaktury powdzane g zr&nicowane preferencje klientow dotyce ré-
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nych odwiedzanych miejsc. Z ogolnej liczby badanyh89,5% z reguly
odwiedza sklepy znajdage sé w tym centrum (rys. 16). Na drugiej pozycji ze
wzgledu na cgstas¢ odwiedzin uplasowaly eirestauracje i bary (71%),
odwiedzane zwykle przed lub po zakupach. Dalszgspaezajmuj placéwki
kulturalne i rozrywkowe, odwiedzane przez okotoquat wszystkich respon-
dentow.

sklepy

placowki
kulturalne

A\"’g

/ restauracje — % klientow

placowki
rozrywkowe

Rys. 16. Czstas¢ odwiedzin rénego rodzaju placéwek w Manufakturze
Zrodio: materiaty zebrane przez M. Sal@@008); oprac. wiasne

Czestotliwos¢ odwiedzin sklepow jest silnie zndicowana w zatenosci od
ich rodzajow (rys. 17). Do najestiej odwiedzanych natg sklepy odzieowe
(77% ankietowanych), ktérych liczebitojest czasami uznawana za zbytagu
Zakupy odziey s3 czsto dokonywane, gayw swiadomaci wigkszaci klien-
tow, to wiagnie ubidr jest jednym z waiejszych, widocznych wyznacznikow
pozycji spotecznej. Pod wzglem frekwencji sklepom odziewym wyranie
uskpuja sklepy obuwnicze (54%). W dalszej kolejnb lokuja sie sklepy
spaywcze, do ktorych naig zaréwno hipermarkety, jak i liczne sklepysko
wyspecjalizowane (np. zywnoscia ekologiczn, wtosks, tradycyjry polsly).
Dos¢ czsto ¢ tez odwiedzane drogerie i perfumerie. Znacznie mnegmcze-
nie maj sklepy jubilerskie i kwiaciarnie.

Je&li chodzi o placowki gastronomiczne znajghé s¢ na terenie Manu-
faktury, to wieksza¢ ankietowanych korzysta z nich jedynie od czaswzisu
(37%), a tylko niewielka ¢&¢ (6%) odwiedza je bardzo ¢#to. Zazwyczaj$to
placéwki pot@zone na terenie food courtu lub restauracje make do daych
sieci. Warto przy tym zauwgé, iz bardzo maty udziat majrowniez ci, ktérzy
nie odwiedzaj takich lokali w ogdle (8%).
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Rys. 17. Odwiedziny sklepow w Manufakturze
Zrodio: materiaty zebrane przez M. Sal¢@2008); oprac. wiasne

Dos¢ duzym zainteresowaniem respondentow ciesg placowki zwizane
z rozrywlg. Korzystanie z nich zadeklarowato 50% wszystkielddnych. Z tej
grupy placéwek najeZciej byto odwiedzane Cinema City, z ktérego koraest
potowa ogotu respondentéw. Trzeba w tym przypadianaczy, ze mamy tutaj
do czynienia z obiektem rzadko spotykanym w typdwgentrach handlowych,
ktérego zasig oddzialywania wykracza nawet poza granice midséatym tle
znaczenie pozostatych placéwek o charakterze rdaymym okazato si dwo
mniejsze, co wynika w znacznej mierze z ich wyspemwanych funkcji,
adresowanych przeusie do wybranych grup klientéwédiana wspinaczkowa,
kregielnia, Jazda Park i dyskoteka — miodzi€ksperymentatorium i Kinder
Planeta — dzieci).

Placowki kulturalne & obiektem zainteresowania aj czsci klientdw
Manufaktury. Odwiedzito je 56% respondentéw, przym potowa z nich
deklarowata pobyt w Muzeum Fabryki.zJw chwili obecnej wielu zwolen-
nikéw zdobyto funkcjonujce od niedawna Muzeum Sztuki RiSTeatr Maty.
Analizowane zachowania klientéw Manufaktury dowgdze jest to miejsce
zaspokajajce zaréwno jednostkowe, jakztelozone konsumpcyjne potrzeby
okreslonych oséb, a tade catych rodzin.

3.7. Podsumowanie

Podczas 20 lat transformacji doszto w Polsce dpaisi centrow handlo-
wych. Jednym z najwkszych i najbardziej oryginalnych jest t6dzka Maakiti-
ra, ktéra powstata na terenie kompleksu przemysowe K. Poznaskiego,
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zbudowanego w Il potowie XIX w. Oryginalne rozmania architektoniczne
nowego centrum, wznoszonego w latach 2001-200&coprato renomowane
francuskie biuro architektoniczne Sud Architectekynnu, a gtéwnym archi-
tektem Manufaktury zostat Jean-Marc Pivot. Zalw, ze kompleks ten duzie
peit funkcje handlowo-ustugowe, hotelowe i biumbiznesowe.

Manufaktue wyrdznia potazenie w dolinie rzeki Lodki, blisko pétnocnej
granicy urbanistyczneggrodmieicia todzi. Lokalizacja tego centrum jest
korzystna pod wzgblem komunikacyjnym, gwarantg tatwg jego dostpnasé
dla mieszkacow wielkich zespotow osiedli mieszkaniowych, paoych
w rejonie Starego Miasta, Radogoszczy, Dot@wbardzia i Teofilowa, a tak
samegosrodmieicia, gdzie 4cznie skupia si ok. 350 tys. osOb. Budowa
Manufaktury pocigneta za sob radykalne zmiany struktury formzytkowania
ziemi i rodzajéw zabudowy na jej terenie. Koszterehow przemystowych
wydatnie wzrosta tam przede wszystkim powierzchigigenoéw ustugowych
i komunikacyjnych. Jednocgaie zwikszyta s¢ intensywné¢ i zmienit uktad
zabudowy, dziki wybudowaniu nowej, oryginalnej galerii handlowejaz
wyburzeniu czsci budynkéw przemystowych i adaptacji pozostatychpetnie-
nia funkcji handlowych i ustugowych.

W wyniku bada terenowych ustalonoz na obszarze Manufaktury w drugiej
potowie 2008 r. funkcjonowato 296 placowek, ktéepnezentyj cztery gtdwne
kategorie dziatalni, obejmujce: handel, gastronogiustugi oraz rozrywk
i kulture. Zaznacza si przy tym bardzo silna specjalizacja tego centrum
w dziatalngci handlowej, prowadzonej przez prawie ¥ ogo6tu bgda
punktow, przy czym ponad potewplacowek handlowych stanayisklepy
odziezowe. Dla funkcjonowania Manufaktury istotna bylapiantacja sieci
handlowych o uznanej renomie, z reguly wiciej nieobecnych na tédzkim
rynku. Pod wzgidem liczebnéci na drugiej pozycji w tym centrum plagigic
restauracje, kawiarnie i inne placowki gastronoméczstanowjce ok. 16%
wszystkich istnigjcych podmiotow. Natomiast placéwki ustugowe, rozkgwe
I kulturalne odgrywaj drugorzdng role, bowiem te kategorie dziatalém repre-
zentuje jedynie co 10 podmiot. Trzeba podkte iz Manufaktura przedstawia
bardzo bogat ofert handlowo-ustugow, obejmujcg oprdcz sprzedsy towa-
réw i ustug liczne atrakcyjne dziatlania marketingowraz akcje spoteczne
i imprezy kulturalne.

Sondaowe badania klientow Manufaktury dowiodke ich typowy profil
wyroznia niewielka nadwgka liczebna kobiet nad ¢gaczyznami oraz dominacja
0s6b w wieku mobilnym (20-39 lat), a f&k os6b, ktére osgnety sredni
i wyzszy poziom wyksztatcenia. Mba te zauway¢, ze klienci to gtéwnie
osoby pracujce, ale z d& duzym udzialem uczniow i studentéw, deklajag
najczsciej przecgtna lub dobg sytuacg materialn. Ich miejsca zamieszkania,
ze wzgtdu na szczegolnie korzystrdostpnas¢ komunikacyja do centrum,
koncentruj sic przede wszystkim WBrodmieiciu i na Starym Miécie.
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Wieksza¢ respondentdw uznaje teren Manufaktury za przestogglinie
dostprg i bezpieczp. Gtéwnym celem odwiedzin tego centrum, deklarowany
przez prawie ¥ ogo6tu respondentow, pozostaje dokanie zakupdéw. Dla
wielu 0s6b odwiedzanie Manufaktury stale@ sivoistym, dos§ czsto powta-
rzanym rytuatem. Najbardziej typowh Klienci, ktdrzy przebywali tam 2—-4
godzin, wydajc na dokonywane zakupy 100-200 zt.

Preferencje klientow Manufaktury dotyee ré&nych odwiedzanych miejsc
sa zr&znicowane. Ogromna wksza¢ badanych wybiera sklepy znajdog sé
w tym centrum, a nieco mniej preferuje restaurabj@y. Znacznym zaintereso-
waniem respondentow ciesgi¢ tez placoOwki zwizane z rozrywk, zwtaszcza
Cinema City. Placowki kulturalneg sobiektem zainteresowania ponad potowy
klientow. Wickszag¢ odwiedzagcych centrum ceni sobie mlwosé spotkan
i wspolnego sgdzania czasu na terenie centrum oraz udzialu wnyidz
organizowanych tam imprezach.

Odwotujgc sk do koncepcji przestrzeni centralnych M. Castel|$882)
mozna przypé, iz Manufaktura jest spotecznie wytworzoprzestrzenj, ktora
zaspokaja unikalne potrzeby spoteczne. Do zaletufédatury klienci zalicza
przede wszystkim jej wielofunkcyjé, czystd¢ i estetyle oraz bezpiecze
stwo. Za jej wady, uwidacznigje sé gtdwnie podczas weekenddéw, uznaje si
w szczegolnéci nadmierny ttok i hatas, niedostategditzbe miejsc parkingo-
wych i korki na ulicach dojazdowych. #%d wad wymienia sitez preferowa-
nie przez to centrum zamuwych klientéw oraz niedobér zieleni. Ogélnie higr
Manufaktura jest atrakcyjnym miejscem, progayjm i zaspokajacym zarOw-
no jednostkowe, jak feztozone potrzeby konsumpcyjne oki@nych osaéb,
a take catych rodzin. Przyczynitaesona do wzrostu atrakcyjia turystycznej
todzi, a take popularyzacji jej dziedzictwa historycznego irmpazji miasta, jak
tez integracji spoteczriwi miejskiej.






4. CENTRUM HANDLOWE PTAK W RZGOWIE

4.1. Uwagi wsépne

Po 1989 r. na poboczach wielu ulic i drog w Polstena byto zaobserwo-
waé zywiotowy rozwoj dzikiego handlu prywatnego. Prodea byt uwarunko-
wany niedoborem towaréw w placéwkach detalicznegyadiu uspotecznionego,
a take zniesieniem monopolu fistwowego w handlu oraz nielicencjonowanym
naptywem dobr konsumpcyjnych z zagranicy. Na chikatrh, czstokraé obok
pustych sklepéw uspotecznionych pojawialy ktzne stoiska, budki, stragany
i rozkladane téka tworzce prymitywry forme mniejszych lub wikszych
targowisk. Tego rodzaju handel na nieupdkowanym targowisku pofmnym
przy drodze Al (E-75) rozwih sic ha pocatku lat 90. XX wieku w Tuszynie,
przyczyniajc sk posrednio do péniejszego powstania w Rzgowie konkuren-
cyjnego centrum handlu targowiskowego (Werwicki @00

Dobrze uporzdkowane, zadaszone targowisko rzgowskie zostalozaad
Z inicjatywy Antoniego Ptaka. Targowisko to rozbwgwane i modernizowane,
przeksztatcato si sukcesywnie w wielkie centrum handlowe. Do tychiaam
zapocatkowanych w 1993 r., przyczynitogsivprowadzenie w kraju regulacji
prawnych porzdkujacych funkcjonowanie targowisk. Dotyczyly one uremul
wania ich ukfadu przestrzennego, ogrodzenia tenegposaenia w sanitariaty,
ustalenia jednostki zagdzapcej, optat targowiskowych i zorganizowania gyra
porzzdkowej. W 1998 r. nagpit kres prosperity handlu targowiskowego w Pol-
sce. Powodem tego bylo wprowadzeniezadanie Unii Europejskiej nowych
przepisOw regulucych przekraczanie wschodniej granicy kraju przeesm:
kancow bytego Zwizku Radzieckiego. Wtedyzeistanowione zostaly optaty za
prawo wjazdu do Polski. Konsekweadggo byto ograniczenie naptywu Klien-
téw do centrum targowiskowego Ptak. Jedmag@niejsze inwestycje odbudo-
waly i znacznie wzmocnity pozygjtego centrum, ktére agineto rang
wielkiego wewrtrznego targowiska i gieldy towarowej o zggi miedzyna-
rodowym.

Obecnie centrum handlowe Ptak zajmuje 25 ha, aferl@0 tys. rhpowie-
rzchni handlowej. Na jego terenie prowadzi dziaé&drez 3,5 tys. firm, a liczba
klientow odwiedzajcych centrum rocznie dochodzi do 6 min.

Przedmiot tego opracowania stanowi rozw¢j, lokajiaa funkcjonowanie
centrum handlowego Ptak, z uwgdhieniem zarysu historii Rzgowa. Szczego-
lowej analizie zostaly poddane struktura i dziad&nfirm funkcjonupcych na
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terenie centrum, a tak zr&nicowanie demograficzno-spoteczne jego klientéw
oraz ich zachowa konsumenckich i opinii na temat odwiedzanego dhbiek
Gtébwnym celem pracy jest identyfikacja cech dystymikych centrum
handlowego Ptak oraz ustalenie prawidiéevorzadzacych jego lokalizagj

i funkcjonowaniem w strefie podmiejskiej Lodzi.

Opracowanie to bazuje na bogatej literaturze naekpawieconej w szcze-
golncici geografii ustug (Jakubowicz 1993; Werwicki 199icki 2009),
analizowanej szerzej w poprzedniches&dach pracy. Nawizano take do
ogollniejszych opracowaodnoszcych sé do ekonomiki ustug i marketingu
(Niewadzi 1975; Altkorn, Strtycki 1984; Pilarczyk 1997; Daszkowska 1998;
Szulce 1998; Rogo#ski 2000; Sullivan, Adcock 2003; Dorieki 2005; Flej-
terski, Panasiuk, Perenc, Rosa 208andej 2005; Olczak, Otto 2007; Staska
2008). Szczegobuwag: zwrocono przy tym na opracowania dotyaz wielko-
powierzchniowych obiektéw handlowych. Jgdnnajwaniejszych wykorzysta-
nych publikacji reprezentagych ten nurt badawczy stanowi praca G. Mako-
wskiego pt. Swigtynia konsumpcji, geneza i spoteczne znaczenieréeent
handlowych(2004). Odwotano girowniez do prac omawiagych centra han-
dlowe w kontekcie przemian w sferze konsumpcji (Davis 1998; Huraph
1998; Kavanagh 2000; Bejnarowicz 2007; Ritzer 2008ykorzystane zostatly
rowniez prace na temat lokalizacji obiektéw ustugowych d@wska 2001;
Wilk 2001; Budner 2003; Wielski 2004).

Praca ta opieraeina ré&norodnych dokumentacyjnych materiatagiddio-
wych i danych pochodeych z bada terenowych. Wykorzystane w niej zostaty
regulacje prawne dotygee funkcjonowania centréw handlowych i prowadzenia
dziatalngci handlowej. Odwolywano sido materiatéw archiwalnych i doku-
mentacji udostpnionej przez CH Ptak i Ugd Miasta Rzgowa. Postano sé
takze szczeg6towymi danymi dotygzymi firm i ich wiacicieli oraz klientow
badanego centrum, ktore zostaty zebrane przez Miaky2009).

4.2. Powstanie i rozwdj CH Ptak na tle historii Rzgwa
4.2.1. Zarys historii Rzgowa

Rzgdéw, potaony nad Nerem, w bliskiej odlegic od todzi, ma diug
i interesujca historie, ktora stga czaséwsredniowiecza (Baruch 1903; Pazyra
1967). Powstat prawdopodobnie jako niewielka osagzerska. Od Xl do
konca XVIII w. wchodzit w sktad débr pabianickich najeych do kapituty
krakowskiej. Poteenie przy skrzyowaniu drég z kczycy do Piotrkowa
Trybunalskiego i z Wolborza do Uniejowa zadecydawatzataeniu miasta,
przy czym sam przywilej lokacyjny — na prawie mdgdskim — nadany
w 1467 r. przez Kazimierza Jagielteyka, przyczynit i do przypieszenia
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rozwoju tego érodka. Dawat on miastu prawo organizowania targ@wwtorki
i dwoah jarmarkéw w cigu roku

W XVI w. Rzgoéw przeywat dynamiczny rozw0j gospodarczy i przestr-
ny. Miasto rozrastato sigtbwnie w kierunku zachodnim, a jego centrum twbé
oryginalny tréjlkgtny rynek. Wana funkcjag Rzgowa byto wtedy rzemiost
ktorym zajmowato s 90 osOb. Dziataty w nim cechy kowali, stelmach
sukiennikéw, kdénierzy i szewcow. Szczegblnego znaczenia nabratp fym
sukiennictwo. Doszto réwniedo rozwoju handlu. W mieie dziatata take
szkota. Wedtug lustracji z 1508 r. bytlo w nim tylk6 domoéw, natomia:
w 1553 r. ju 175.Istotny czynnik hamuagy rozwdéj Rzgowa stanowity pow-
rzgace st wielokrotnie paary.

Fot. 1. Kaciot parafialny pod wezwaniegw. Stanistawa :1630 r
Zrédio: Urad Miasta Rzgowa

Najwiekszy rozkwit miasta, w ktérym dominowato sukienniot wystpit na
pocztku XVII w. W 1606 r. Rzgoéw liczyt 247 doméw i okotl 500 mies-
kancéw. W XVII i na pocatku XVIII w. miastoniszczyly kolejne pgzary. Okres
jegoswietnaici zostat zahamowany w drugiej potowie XVII w. wsil najazdt
szwedzkiego. Liczba doméw spadta w 1674 r. do B2w 1737 r. do 51. P
wigczeniu miasta do zaboru pruskiego wzrosta ona d) fiezy czym liczbs
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mieszkacow dochodzita do 450. W wlszcci utrzymywali s¢ oni z uprawy
roli i hodowli, a w mniejszym stopniu z rzemioskiorym zajmowato si m.in.
12 szewcow oraz po 9 sukiennikdw ihkierzy.

W pdézniejszym czasie, funkcjomag w gestej sieci osadniczej, Rzgbéw pozo-
stawat cigle matym miasteczkiem. PrZeje do zaboru rosyjskiego nie stymulo-
walo jego wzrostu. Wedtug planu regulacyjnego zQl82miasto mialo 172
domy i 935 mieszkacdw, zatrudnionych gtéwnie w rolnictwie. Pomimodyaji
sukienniczych nie rozwih sie tam przemyst widkienniczy, chocigego rozwoj
byt promowany wtedy przez gd Krdlestwa Polskiego. W 1860 r. Rzgéw miat
1 210 mieszkacow. Jednake po powstaniu styczniowym w 1870 r. utracit on
prawa miejskie. Na pogtku XX w. pazary zniszczyly drewnianzabudow
miasta. Tym niemniej byto w nim wdwczas 226 domovesrekalnych i 2 409
mieszkacow. Podczas | wojnywiatowej w okolicy Rzgowa toczyty sikrwa-
we walki pomgdzy wojskami niemieckimi i rosyjskimi, zazane z najwiksz
operacy taktyczmy na froncie wschodnim, w ktorej vetd udziat ok. 460 tys.
zotnierzy rosyjskich i 280 tys. niemieckich. Grobglegtychzotnierzy znajdyj
si¢ na cmentarzach wojennych w Starej Gadce i Kalitewyniku dziata
wojennych zabudowa miasta ulegtad&dowo zniszczeniu. Pomimo odbudowy
i potaczenia lini tramwajow z todzh i Tuszynemw okresie midzywojen-
nym, Rzgow nie odzyskat praw miejskich. O jego agfuekonomicznej w tym
czasieswiadcz dane spisu powszechnego z 1921 r., ktéry wykaeatnajdo-
wato st w nim 247 budynkéw mieszkalnych zamieszkanych ptz€09 o0sob,
ktorych gtdbwnym zajciem byto rolnictwo i rzemiosto, w tym przewactwo
wapna z Sulejowa.

Lata PRL-u wiza sie z silm urbanizacgj strefy podmiejskiej Lodzi i samego
Rzgowa, ktéry w znacznej mierze sta¢ giapleczem mieszkaniowym todzi.
Utrzymujac dawny miejski uktad urbanistyczny, petnit on jedm&nie funkcg
osrodka ustugowego obstugugego rolnicze zaplecze. Na jego terenie rozwijato
sie intensywnie rolnictwo typu podmiejskiego. Znacams¢ mieszkacdw tej
miejscowdci dojezdzata do pracy w todzi i Pabianicach. W Rzgowie pavst
Gminny Grodek Zdrowia, nowa szkofa i przedszkole, Bibli@eRubliczna,
Gminny Grodek Kultury, Spotdzielnia Kétek Rolniczych i Gmia Spotdziel-
nia. W 1960 r. Rzgow liczyt ju2 594 mieszkacow.

Nowy impuls dla rozwoju gospodarczego i demograiégo Rzgowa przy-
nidst okres transformacji systemowejsr@dek ten przeywat wowczas dyna-
miczny wzrost inwestycji. Przyczynitoesto do odzyskania przez Rzgow praw
miejskich 01.01.2006 r. Liczba jego miesgz&éw dochodzi obecnie do 3 347
0s6b (31.12.2009 r.), co przy powierzchni wyngsy 16,28 krfi daje @stas¢
zaludnienia 205,6 os6b na knTak wysoki poziom eptdici jest typowy dla
terenow zurbanizowanych. Wartazteauway¢, ze miasto wyrénia st wyso-
kim poziomem feminizacji ludrigi (109 kobiet na 100 giczyzn).

! Do likwidacji tej linii tramwajowej doszto w 1996
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O dominugcych funkcjach i zagospodarowaniu przestrzennym staia
swiadczy m.in. struktura aytkowania ziemi. Warto zauwgé, iz obecnie
w strukturze tej zdecydowanie domigujzytki rolne (71,4%), w tym grunty
orne (85% wuytkéw rolnych), co dowodzi utrzymywaniagsistotnej roli rolni-
ctwa w gospodarce miasta (Groeger 2010). Dodatkprzemawiag za tym
rozlegte tereny intensywnych upraw podmiejskichowglie szklarniowych
(18,4% powierzchni terendw zabudowanych). W przipaerenéw zabudowa-
nych, stanowjcych 13,4% powierzchni Rzgowa, nagkgzy udziat maj tereny
mieszkaniowe (42,5%). Rozlegle tez tereny zajte przez ustugi (29,9%
powierzchni terenéw zabudowanych), co silnie akgentznaczenie funkcji
ustugowej w miecie. Natomiast niedua czes¢ powierzchni miasta zajmj
tereny przemystowe (9,2%), podobnie jak tiereny zieleni i rekreacji (9%) oraz
komunikacyjne (5,3%). Zabude@wnieszkaniow Rzgowa tworzydcznie 1 225
budynkoéw (2007 r.), prawie watznie jednorodzinnych. Dodajmyz Rzgow
wyrdznia sk bardzo dobrym wyposaniem w infrastruktur techniczig i spo-
leczry (szkota podstawowa, gimnazjum, przedszkole, pl&edwiblioteczna,
stadion i in.).

®  miasta

drogi gtéwne

granica
wojewodztwa

granice
powiatow

A

20 10 0 20

Kilometry

Rys. 1. Poleenie Rzgowa

Zrodio: oprac. wlasne

O poziomie rozwoju spoteczno-ekonomicznego Rzgémiadczy m.in. licz-
ba funkcjonujcych podmiotéw gospodarczych dochgeckz 31.12.2009 r. do
578, z czego A298,1% naley do sektora prywatnego. Zwraca tewag silna
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dominacja zaktadéw oséb fizycznych (67,3%), z ktbrys prowadzi dziatal-
nos¢ handlows, a'/s zajmuje sj przetwérstwem przemystowym.

Miasto jest obecnie atrakcyjne dla inwestoréw neiuwagi na swoje poto-
zenie na terenie aglomeracji todzkiej, w bliskimsiedztwie (10 km) todzi
i Pabianic, przy drodze krajowej i edizynarodowej (Al, E-75) (rys. 1). Istatn
bariee dla rozwoju Rzgowa stanowvijednak niewielkie rezerwy wolnych
terendw, ktére mma by przeznaczypod nowe inwestycje.

4.2.2. Powstanie i rozwgj CH Ptak

Do powstania i rozwoju Centrum Handlowego Ptak pzgwity si regulacje
prawne wprowadzone w kraju na peika okresu transformacji, ktére
gwarantuy swobod@ dziatalndci handlowej. Najwiksze znaczenie miata
nowelizacja ustawy o dziatalég gospodarczej, ustawa o prywatyzacji przed-
siebiorstw pastwowych i ustawa znogza pastwowy monopol w handlu
zagranicznym i hurtowym oraz nowe prawo lokalowewafunkach niedoboru
kapitatu najpierw doszto do spontanicznego rozkwiandlu odziesg pod gotym
niebem na terenie gminy Tuszyn, a dopieranpg do zorganizowanej sprze-
dazy wyrobow tekstylnych na zadaszonych targowiskacRzagowie. Podobne
formy handlu, na mniejgzjednak skal, rozwirgly sic w kraju wczéniej
réwniez na terenach przygranicznych (Werwicki 1995, 2000).

Czynnikiem stymulujcym rozwoj dziatalnéci handlowej na obszarze strefy
podmiejskiej Lodzi byto powstanie tam wielu prywath zaktadow produku-
jacych wyroby odzigowe i dziewiarskie. Przyczynitogto tego wprowadzenie
jeszcze w latach 70. ubiegtego wieku w bytym wégzkim zakazu uruchamia-
nia prywatnych firm odzieowych ze wzgjdu na niedobor szwaczek i dziewia-
rzy oraz przedstawicieli innych zawoddéw widkiennicla. W tej sytuacji wiele
tego rodzaju podmiotow organizowato swajziatalnd¢ na terenach podmiej-
skich todzi, zwtaszcza w ich potudniowo-wschodrgegsci. Zbyt wytwarza-
nych wyrobéw utatwiata tam droga krajowa Al (E-76hstugujca nie tylko
pofaczenia krajowe, ale tak zagraniczne. Wraz z rozwojem wspomnianej dzia-
talnosci pojawiata s w gminie Rzgéw i Tuszyn nadprodukcja odzieDlatego
tez wiasciciele miejscowych zaktadéw odzmwych w pierwszej kolejrii
zaczli bezparednio z rozktadanych #@k lub samochodéw oferowlientom
swoje wyroby na odkrytym targowisku w Tuszynie prggpomnianej drodze
Al. Wkrétce potem osoby prywatne i wlkadze gminy ®eg Tuszyn podity
inicjatywe organizacji targowisk na swoim terenie. Gmina Reggtworzyla
korzystne warunki podatkowe, wydztawiajc jednoczénie na ten cel dziaiki,
ktore w pojczeniu z gruntami prywatnymi umowvity zbudowanie centrum
handlowego Ptak. W 1992 r. gmina pgdjuchwa¢ o utworzeniu tego centrum
na obszarze 12 ha, z czego potowa byta wydaigiona przez gmin(fot. 2).
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Fot. 2. Zdgcie lotnicze Centrum Handlowego w Rzgowie (2(
Zrédio: http:/ptak.com.pl/

Na pocatku transformacji wanym czynnikiem stymulacym aktywndé
ekonomiczy sektora prywatnego w okolicach todzi byt upadekych nierer-
townych pastwowych zakladow przemystu widkienniczego i odzevego
w samej todzi i regionie todzkim, cadzylo st szybkoz rosmgcym bezr«
bociem (Dzieciuchowicz 2005). W tych warunkach seanmozwoju na teren
gminy Rzgow i Tuszyn wykorzystaty w szczegd&laianowe, mateirmy handlc-
we, krawieckie i dziewiarskie, ktore nie wymagalyzeigo kapitatu i spetnien
skomplikowanych przepisow prawrh (Jakobczyksryszkiewicz 2007

Centrum Handlowe Ptak powstato z inicjatywy AntaguiePtak (fot. 3),
ktory dzi jest jednym z naogatszych Polakow, a zaczynat swdjarier
biznesmena niemal od zera. Przebitorca ten urodzit giw 1952 r, przy czym
wychowywat s¢ w Piotrkowie Trybunalskim. Obecnie zamieszkuje eskwa
w Polsce wTuszynie, a take w Stanach Zjednoczonych lub weancji. Dwt-
krotnie wstpowat w zwhzek matenski, ma przy tym czworo dzieci, kszta-
nych za granig. Jego najstarsi synowie Dawid i Albert, pochyzz pierwsz-
go makenstwa, biog juz udziat w rodzinnym biznesie.

Antoni Ptak pocatkowo pracowat na wsny rachunek, przejmag po
rodzicach gospodarstwo rolne i zaczyeapd ogrodnictw: natomiast péniej
prowadzit wkasg sie¢ hurtown spazywczych Na pocatku lat 90. XX w. pc
wykupieniu ziemi od miejscowych rolnikow zajsie budowg wielkiego bazar
w Rzgowie. Zauwamy, ze w tym samym czasie rodzita; svigkszasi¢ wielkich
rodzimych fortun, ktérych wiziciele doskonale wykorzystali warunki of«-
wane w kraju przez gospodarkrynkowg. Rozbudowujc swoje centrun
targowe, Antoni Ptak wkrétce znalazk siv gronie najbogatszych Polakd
Najwyzsze 27 miejsce na ichstie publikowanej przez tygodnik ,Wpros
zdobyt w roku 1996 i 1997. Wartozeauwary¢, iz w 1996 r. kapituta Polis
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Business Club myznata Antoniemu Ptakowi ty! ,Biznesmena roku 1995
Konsekwatna realizacja w ggu kilkunastu ostatnich lat skupu dziatek pa-
nych w bezpérednim sasiedzwie dotychczas dzialagego CH Ptak obecn
umazliwita Antoniemu Ptakowi przygpienie do budowy nowego, ogromne
kompleksu handlowego Ptak Ex

Fot. 3. Antoni Ptak
Zrodio: J. Pokora (2012)

Do powstania Centrum HandlowePtak doszio w styczniu 1993, gdy
zostata utworzona spétka rodzinna Przeuisistwo Produkcyjn-Handlowe-
-Ustugowe (PPHU) Ptak 0.0., ktora zlokalizowata swgjsiedzilz w Rzgowie.
Jej dziatalnécia kierowat Antoni Ptak, ktory wkrétce potem przysit tam do
budowy wielkiego centrum targowegazgdc do wykorzystania lokalnych i z¢
netrznych zrédet zaopatrzenia. Centrum na samym ptbece swej dziatalnéci
konkurowato z targowiskamilokalizowanymi w Tuszynie i Gtuchowie. Sp-
dawane w tym obiekcie wyroby pochodzity z licznydmobnych zaktadow
odziezowych, dziewiarskich, galanteryjnych i obuwniczymtozonych w Rzg-
wie i jego okolicach. Dzy popyt na te wyroby byt zgtaszany gtéw na rynku
lokalnym i regionalnym, ale #ekrajowym i zagranicznym, zwtasza za
wschodni grania Polski

Cykl budowy hal targowych w analizowanym centrumejmowat dwa
okresy: 19933996 i 199-2007 (tab. 1, 2). Podczas puszego z nich, na |-
czatku 1993r. zostata oddana daytku hala handlowa oznaczona symbolen
Stale prowadzenie dziataléw handlovej w tym miejscu byto dio wygocniej-
sze anieli na terenie otwartym. Wagu 1993 r. wélad za poszerzeniem dzie-
nosci spotki o handel hurtowy i deliczny odziesa doszto do powstania trze
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nowych hal targowych B, C i D. O ile powierzchnigdtej z trzech pierwszych
hal wynosita 1 000 M to czwarta byta jiiponad trzykrotnie wksza, wyrénia-
jac sk w dodatku podwiszonym standardem wykozenia. Pod koniec tego
samego roku centrum dysponowata jacznie 622 stanowiskami handlowymi.
Pierwsze hale targowe nie byly obiektami komfortavily gdyz tworzyly je
blaszane hangary lotnicze zakupione przez Antonkgéia na Ukrainie. Tym
niemniej zapewnialy one lepsze warunki sprzgda poréwnaniu z handlem na
straganach lub namiotach na targowisku w Tuszy@Gikichowie.

Tabela 1
Hale targowe CH Ptak wybudowane w latach 1993-1996

Powierzchnia Przecétna
Hale Rok budowy ) Liczba stoisk | powierzchnia
W .

stoiska w
A 1993 1 000 97 103
B 1993 1 000 101 9.9
C 1993 1 000 97 103
D 1993 3300 327 10,1
E 1994 1 800 199 9.0
F 1994 1 800 202 8.9
G 1994 5 600 95 58.9
H 1996 8 650 716 121

Zrodio: dane CH Ptak; oprac. wiasne.

W 1994 r. na terenie centrum realizowane byly kaejlie inwestycje, co
wzmocnito znacznie jego pozycjNajpierw uruchomiono hale E i F ligze po
1 800 M, a pé&niej zmodernizowane zostaly systemy grzewcze weystkizh
istniegcych halach. W tym samym roku zakzono budow hali G, ktérej
powierzchnia byta dio wicksza od kadej ze starszych hal, dochadzlo 5 600
m’. Rok 1995 (w lipcu) przyniost przeksztatcenie PPPitdk w spotl akcyjn.
Prezesem jej Rady Nadzorczej zostat Antoni Ptakstdday rok natomiast
zapisat s wybudowaniem najwkszej do tej pory hali H o powierzchni 8 650
m?, skupiajcej & 716 stanowisk handlowych. Cate centrum posiadatedyv
osiem hal o powierzchni ogélnej wynasgj 24,15 tys. /) liczacych hcznie
1 834 stoisk. Poszczegoblne stoiska byly z regudyiglkie, gdy ich przecitna
powierzchnia ogigata zaledwie 13,2 mJedynie w hali G przekraczaly one
wielokrotnie przytoczomsredni powierzchng stoiska.

W okresie 1996-1998 dzialalito centrum targowiskowego Ptak zostata
wyraznie ograniczona. W strukturze placowek handlowyomitiujgca brarze
stanowit handel odzig i tekstyliami, grupujcy ponad 60% wszystkich placo-
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wek. Znaczcg role odgrywaly te stoiska z obuwiem i wyrobami skdérzanymi.
Natomiast znikome znaczenie mialy placéwki ofgeajzywnos¢é i warzywa
(mniej nz 2% placowek). W tym czasie targowisko Ptak, zdawiane przez
handel detaliczny i pothurtowy, bytojuuzo wicksze i lepiej zorganizowane od
sasiednich targowisk w Tuszynie i Gluchowie. &kzas¢ klientdw docierata do
tego targowiska samochodami z Lodzi (63% pojazddedinake pod koniec lat
90. ich ogolna liczba wyfmie zmalata. Wynikalo to ze wspomnianych
wczesniej ograniczé wizowych dla klientéw zagranicznych pochadygch

z obszaru bylego Zwiku Radzieckiego, jak teze wzrostu wymagdajakascio-
wych klientow krajowych, przy roacej rownoczénie ich zameénosci oraz
poszerzeniu oferty rozwijagego s¢ szybko handlu sklepowego i pojawieniy sSi
hipermarketéw, ktore zapewnialy wgz jakas¢, a niekiedy rownig nizsze ceny
towarow.

Tabela 2
Hale targowe CH Ptak wybudowane w latach 1999-2007

Powierzchnia| | . . Prz.eci;tna.
Hale Rok budowy W e Liczba stoisk povylerzchnla
stoiska w rfi
A 2002 7 680 222 34,6
B 2002 7 860 241 32,6
C 2003 7 860 478 16,4
D 2004 7 680 280 27,4
G 1999 5 640 114 49,5
G-bis 2005 4 320 96 45,0
H 2007 8 650 424 20,4
| 1999 4270 60 71,2
I-bis 2005 2 898 66 43,9
Pasa Wschodni 2006 7 036 88 80,0
Pasa Zachodni 2006 7 036 72 97,7
Pasa Centralny 2007 7 136 140 51,0
Pasa Potudniowy 2007 3780 55 68,7
A-bis (K) 2007 9383 327 28,7

Zrodio: dane CH Ptak; oprac. wiasne.

Drugi z wyr&nionych okres6w budowy rozpatrywanego centrum xosta
zapocatkowany w 1999 r. Powkszenie centrum byto wéwczas uwarunkowane
statym zapotrzebowaniem na nowe powierzchnie harell®V cagu tego roku
wybudowano koleja hak targows |, ktérej powierzchnia wynosita 4 270°m
Jednoczénie przysgpiono do przebudowy starszych hal, ktére pierwotjak
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juz wspomniano, byly przeznaczone na hangary lotnidd&jpierw zostata
zmodernizowana hala G. Po kilkuletniej przerwie atalh 2002004 na
miejscu czterech wyburzonych hal A, B, C i D, wybwéne zostaty nowe, da
wi¢ksze obiekty o wysokim standardzie, ktérych powdbria hczna wynos
31,1 tys. M, przy czym podielono j na 1 221 stoisk. W 2005 wybudowanc
jeszcze dwie miejsze hale «-bis i I-bis.

Dwa kolejne lata przyniosty budewczterech nowoczesnych pagahar-
dlowych (Zachodni, Wschodni, Centralny i Potudnidwpotazonych medzy
istniejgcymi halami. Zostaly one wypog@ne w nowe systemy monitoring
ogrzewania i klimatyzacji, zwkszapc tym samym komfort zakupdéw. Zlok-
zowane w nich sklepy mapowierzchn od 30 do 120 7. Hala A wraz z Pa-
zem Zachodnim tworzy jeden zintegrowany obiekt, agdpodobny stanow
hala C padczona z Pagam Wschodnim i halD.

W calaici obydwa te obiekty utworzyty PromenaHandlow, ktérej ogoine
powierzchnia przekracza 53 tys2 Ponadto przebudowana zostata hale
gdzie zorganizowano nowe jeszczecksize stoisk. Jednocz@ie oddano di
uzytku najwiksz i najnowoczeniejszy hak A-bis (K) o powierzchni oggajs-
cej 9,4 tys. m(fot. 4,5).

Fot. 4. Promenada handlowa w CH Ptak (2
Zrodio: oprac. wlasne

Na pocatku 2008 r cate centrum dysponowato 14 halami 863 stoiskam
osiagajacymi taczma powierzchng dochodaca do 91,2 tys. r. Srednia powier-
chnia jednego stoiska jest przy tym nigaugdy: niewiele przewygsza 34 r*.
Jednake w poréwnaniu z Hami wybudowanymi w latach 1993996 wzrosk
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ponad 2,%rotnie. W halach G, -bis, |, I-bis oraz we wszystkich pasech
przecktna powierzchnia stoisk zdecydowanie przesma odpowiedni sredni
dla catego centrum. Najmniejszpowierzchmi stoisk odznacza gihala C,
w ktorej pzecktne stoisko dysponuje zaledwie 16,4 Centrum podleg
ciagtej przebudowie i modernizacW ich wyniku m.n. zostaly pajczone hale
G i G-is (obecnie G) i hale | i-bis (I). Stale zmienia sitez liczbe i rodzaje
stanowisk handlowyc

Fot. 5.Wejscie do hali A-bis w CH Ptak (2012)
Zrodio: A. Retkiewicz

Obecnie wszystkie obiekty handlowe omawianego aemtrpotaone ne
obszarze 25 ha, zajmupowierzchng 120 tys. r* (rys. 2).Dziatalndi¢ prowadzi
tam ponad 3,5 tygproducentéw, importeréw i handlowcow z kraju i zagcy.
Plasuje to centrum w gronie nagkszych drodkéw handlu targowec
w Polsce. Wjego dziatalnéci handlowej dominuje brama tekstylna, galan-
ryjna i obuwnicza. Wigiciele Centrum czerpi zyski pizede wszystkin
Zz wynajmowania stanowisk handlowych dla producentuvtownikéw impor-
terow. W ostatnim czasie uwidaczni@ sizrost roli najemcéw pochogaych
z Chin. Dziatalné¢ handlowa centrum jest wzbogacona o ustugi obejoa
m.in. punkty wymianywalut, fili¢ banku, bankomaty, poeztbary i restauracij
atakze punkt informacyjny, biuro i radio CH Ptak. Cemtribierze réwnie
udziat w dziatalnéci charytatywne
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Rys. 2. Zagospodarowanie terenu CH Ptak w 2009 r.
Zrodio: materiaty CH Ptak; oprac. wiasne

W 2011 r. naprzeciwko CH Ptak zapeikmwana zostata budowa ogromnego
kompleksu wystawienniczego, kongresowego i outlegawPtak Expo z obie-
ktami o powierzchni catkowitej dochogtej do 2 min ra(fot. 6). Grunty podet
inwestycg, zajmupce hceznie 200 ha, Antoni Ptak skupowat od rolnikow prze
kilkangcie lat. Architektem odpowiedzialnym za ten oszitgy w formie
projekt, nawazujacy do przemystowego klimatu todzi, jest Barttonfrajsiecki.
Jednym z gtéwnych wykonawcéw tego kompleksu zostataa Trans-Kop.
Koszt tej inwestycji obliczono na 500 min €. Budotego kompleksu zostata
podzielona na cztery etapy.

W pierwszym etapie powstanie outlet, ralsy do najwekszych w Polsce,
ktory zajmie wraz z c#cia parkingowe 7,8 ha. Wewstrz tego obiektu, sprzeda-
jacego gtéwnie odzieznanych marek, pochogtzy z koncdéwek serii, 0 cenach
co najmniej o 30% ubszych nk w zwyklych sklepach, przewidziano miejsce dla
140 sklepow, a tale dla restauracji i kawiarni. Obecnie zostaty podpisane
umowy z takimi firmami jak: Puma, Reebok, Adidasti@, Gabor i Converse.
Outlet kzdzie obstugiwat ponad tygi klientéw dziennie. Atrakejtego obiektu
ma stanowd kolejka linowa §czaca stare i nowe centrum Ptaka. Przewiduje si
ze otwarcie outletu nagii jesieng 2012 r.

W drugim etapie inwestycji ma powstdetail Park, bdagcy kompleksem
ztozonym z hipermarketu spgwczego, meblowego i mniejszych sklepéw wraz
z Multikinem (8-10 sal). Planowane oddanie dgtku tej inwestycji to przetom
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Fot. 6. Teren budowy kapleksu Ptak Expo (2012)
Zrodio: A. Retkiewicz

roku 2013 i 2014Etap trzeci obejmie budawhotelu biznesowego o standard
3,5gwiazdkowym oraz centrum kongresowego ze strezrywki. W ostatnin
etapie onieustalonym jeszcze terminie realizacji powst& unikalne w skal
krajowej centrum targov-wystawiennicze ze statymi wystawami przeznac:
dla wystawcow z egzotycznych krajow, hipermarketangacyjny z instytucy
mi kredytowymi, oferujcy nowe i uywane samocody, a take strefa loc-
styczno-podukcyjna. W projekcie przewidzianaztstrek mieszkaniow, zloke-
lizowarg na zachodnim obrza centrum. Cafa inwtycja ma zost@azakmczona
za 6-10 latPrzewiduje si, ze na terenie nowego kompleksu Ptak Expdzie
pracowa 30-50 tys. osot

4.3. Lokaizacja i zagopodarowanie przestrzenne CH Ptak

Na lokalizacg Centrum Handlowego Ptak wpkta przede wszystkim pod:
débr konsumpcyjnych i popyt na nie, pamania komunikacyjne oraz €to
dobra sytuacja materialna ludico w blizszym (L6 wraz z jej siefa pod-
miejska) i dalszym otoczeniu (np. powiat betchatowski)aediektu. Rozpatr-
jac jego lokalizagj og6lm naley zwrécic uwag na to,ze jest on potpony
w centrum kraju, w regionie t6dzkim, na obszarze awgl@acji t6dzkiej i w bli-
kim ssiedztwiejej rdzenia (ok. 10 km). Analizowane centrum znggdsk
w silnie zurbanizowanej, potudniov-wschodniej ceéci strefy podmiejskie
todzi. Zlokalizowanie centrum wewtrz wielkiej aglomeracji miejskiej je:
jego wanym atutem, gdy umazliwia czerpanie kczysci z dwego i chtonneg:
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rynku zbytu, co dodatkowo utatwigkorzystne dla potencjalnych dostawcéow
i klientow warunki komunikacyjne. Zauvy, ze prawie? (63%) miast woj.
lodzkiego znajduje siw promieniu 40 km od Rzgowa — siedziby centrum.
Wewngtrz tego samego wojewddztwa najdalej do Rzgowad@@d0 km) may
mieszkacy Wieruszowa.

Dla powstania i rozwoju tego centrum handlowegozegélnie istotne
znaczenie mialo jego usytuowanie przy drodze sagikiruchu Al (E-75).
Droga ta 4czy potudnie (Cieszyn) z péing®olski (Gdask), osigajgc diugaé
ponad 600 km. Stanowi przy tymeééz miedzynarodowego szlaku komunika-
cyjnego Helsinki — Gdask — £o0dz — Katowice — Budapeszt — Ateny. W rejonie
centrum droga tagézy st z drog powiatows (714) z Kurowic przez Wel
Rakows do Rzgowa, przechoglza nastpnie w drog krajowa E-71, ktéra
biegnie do Pabianic i dalej przez Konstantynow Ha@dAleksandrow £odzki
I Zgierz do Strykowa. Warto dodaiz centrum jest usytuowane w odleggpok.

10 km od najbliszej stacji kolejowej znajdagej sk w Pabianicach i ok. 12 km
od najbliszego lotniska Lublinek w £odzi. Dojazd do centraapewnia szereg
prywatnych linii komunikacji autobusowej (PPKS) iiknobusowej wybiega-
jacych z todzi, Cestochowy, Radomska, Piotrkowa Trybunalskiego i Yoaz
Centrum jest te polgczone autobusowymi liniami komunikacji podmiejskiej
z todzg (linie MPK 50 i 70) i Pabianicami (linia T).

Dla lokalizacji szczeg6towej centrum handlowegokRtajwigksze znaczenie
pierwotnie miata dogpnas¢ sieci komunikacyjnej dla nabywcdéw i pracowni-
kow, odpowiednia powierzchnia zajmowanej dziatkhoiej petne uzbrojenie
w infrastruktue techniczmg. Istotne byto réwnig uzyskanie zezwolenia na
budowe i otwarcie obiektu oraz korzystne lokalne regudagpdatkowe, jak te
rezerwa terenu unmbwiajgca budow rozleglych parkingbw. Zwraca przy tym
uwag; fakt, iz centrum zajmuje prawie caly, rozlegly blok urb&yggny
o charakterystycznym trgjknym ksztaicie (rys. 3).

Obiekt ten jest potmny w odlegtdci ok. 1,5 km odrodka urbanistycznego
Rzgowa, usytuowanego na potudniowym stoku dolinyNer. Na potudnie od
centrum handlowego w odlego ok. 1 km przebiega granica Lasu Rzgowskie-
go. Do nieruchomizi gruntowej zajmowanej przez to centrum od strpoy
nocnej i wschodniej przylegajz reguty tereny mieszkaniowe z zabudow
jednorodzing, od strony potudniowej tereny przemystowe, a ochpau tereny
inwestycyjne wczéniej wzytkowane rolniczo. Na tych ostatnich terenach o ic
wykupieniu i odrolnieniu Antoni Ptak, jak jusygnalizowano, przyspit do
budowy najwgkszego outletu w Polsce. W bliskimsgedztwie analizowanego
centrum zlokalizowanych zostato szereg obiektéwepngstowych, w ktérych
produkowane & réznorodne wyroby takie jak: firanki, kleje, Zviteria i in.
Znajdup sie tam rownie rézne obiekty ustugowe — hotel, supermarket Biedron-
ka, sktad budowlany, hurtownie, centrum handlowd ROS, dwie stacje ben-
zynowe, a take dworzec autobusowy.
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Rys. 3. Potaenie CT Ptak na terenie Rzgc
Zrodio: oprac. wlasne

Badania ankietowe firn(150) znajdupcych s¢ w CH Ptak (Kubiak 200¢
dowiodly, ze jego lokalizacja jest korzystna z punktu widzgmiewadzonej tar
dziatalngci handlowejZa bardzo korzystnlub korzystm uznalo § az % ankie-
towanych. Tylko znikoma e#¢ wiascicieli firm (3%) ocenita ¢ lokalizacg
negatywnie. Za najbardziej korzystne czynniki l@@tyjne centrum wska-
wano dug liczbe klientéw, tatwy dojizd i dogodne ptagczenia komunikacyjn

W strukturze aytkowania ziemi na obszarze najeym do centrum domir-
ja tereny komunikacyjne (drogi, parkingi) zajrcg prawie ¥ jego catkowit
powierzchni. Powierzchnia terenow wykorzystywanyptzez hale targow
stanowi prawe %2 powierzchni rozpatrywanego centrum. Natomigsivielkie
pozostate tereny (ok. 1%} zagte przez budynki ustugowe (biura, placos
gastronomiczne i dworzec autobusowy) oraz #i
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4.4. Firmy prowadzace dziatalngé w CH Ptak
4.4.1. Wiaciciele i pracownicy firm

Jak ju wczeniej zaznaczono, wiaicielem CH Ptak jest spotka rodzinna,
ktérej podstawowa dziatal§é obejmuje wynajem stanowisk handlowych dla
kupcéw, producentéw, hurtownikdéw i importerow, zajpgtych sé gtownie
handlem wyrobami tekstylnymi, galanteryjnymi i olniezymi. O duym
potencjale ekonomicznym centrum stanowi samadifizba okoto 3,5 tys. firm
prowadacych dziatalné¢ na jego terenie. Na rozwoj i funkcjonowanie tych
firm maja wptyw przede wszystkim ich poszczegolni vdiiele. Istotnego
znaczenia nabiergjprzy tym wiodice cechy demograficzno-spoteczne tych
przedsgbiorcow.

Badania ankietowe przeprowadzondrdd 150 przedgbiorcow (Kubiak
2009) posiadapych stoiska na terenie omawianego centrum wykazady
odznaczaj si¢ oni niewielly przewag liczebry kobiet (53%) nad grczyznami.
Zwraca teé uwag wyrazna dominacja oséb w wieku 45-49 lat (42%), przy
czym stosunkowo liczn kategoré stanows rowniez starsi przedsgbiorcy
w wieku 50-59 lat (35,3%). Obydwie te grupy wiekovgeznie reprezentaj
ponad % wszystkich respondentéw. Na uvaastuguy tez stosunkowo liczni
mitodzi przedsibiorcy, ktérych wiek zawierasiw przedziale 30-39 lat (20,7%).
W przypadku kobiet najliczniej obsadzony jest pmaldwieku 40-49 lat,
podczas gdy typowy wiek ¢guczyzn obejmuje stargXategor¢ wiekowy 50-59
lat (rys. 4). Zdecydowana gkiszai¢ whascicieli firm ma ustabilizowa# sytuacg
rodzinrg, pozostagic w zwigzkach matenskich (75%). Najmniejszy udziat
wsréd przedsibiorcow mag osoby w stanie wolnym (3%) lub wdowim (3%).
Nalezy podkreli¢ niekorzystn — z punktu widzenia kierowania rozpatrywanymi
firmami — struktug wyksztatcenia ich wigicieli, wsrdd ktorych dominuyj
osoby z wyksztatcenientrednim (55%), przy d@é duzym udziale oséb
z wyksztatceniem zawodowym (28%). Natomiast roweétie stosunkowo nie-
wielki udziat w catej analizowanej strukturze majrzedsgbiorcy, ktérzy zdo-
byli wyzsze wyksztalcenie (17%).

Pochodzenie terytorialne przeglsiorcéw pracujcych w CH Ptak, okigone
ich miejscami zamieszkania, jestsdilnie zr@nicowane. Centrum to przygi
ga przedsibiorcow z ra@nych regionéw Polski. Jednak w zdecydowanej
wiekszasci zamieszkyj oni na terenie woj. todzkiego, przy czym przeaja
w tej grupie handlowcy, ktérych firmy mggwoje siedziby w todzi i w powia-
tach gsiednich: t6dzkim wschodnim, zgierskim, pabianickimmw mniejszym
stopniu w powiecie brzezskim, piotrkowskim i betchatowskim. Stosunkowo
liczne ¢ tez firmy zarejestrowane na terenie Rzgowa i Tuszynaz dch
najblizszych okolic. Wiele firm zostato réwniezlokalizowanych w takich
wi¢kszych miastach jak: Pabianice, Piotrkdw TrybunalSlomaszéw Mazo-
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wiecki, Aleksandrow tédzki i Rawa Mazowiecka. Prziediorcy zamieszk-
jacy poza woj. t6dzkim pochodzprzede \szystkim zwoj. mazowieckiegc
wielkopolskiego swictokrzyskiego islaskiego. D@&¢ liczni s3 przy tym mies-
kancy Czstochowy, Warszawy, Poznania i Kalisza. Przytocataree wskazyj
na duy zaskg przestrzenny badanego centrum handlov

60 i wiecej
S 50-59
S
8
3 40-49
x MW Kobiety
§ 30-39 Mezczyzni
18-29
0 10 20 30

% wtascicieli firm

Rys. 4. Wiciciele firm w CH Ptak wedtug pfci i wieku
Zrodio: dane z badsankietowych M Kubiak (2009); oprac. wiasi

Wyniki bada ankietowycl wtascicieli firm wynajmupcych powierzchnic
handlowe na terenie CH P wskazuj, ze ich najbardziej wyréniajaca Si¢
kategoré¢ tworzg pracodawcy (57% Jednake w wigkszaci prowadz oni mate
firmy. Swiadczy o tym przede wszystkim fakg, dominupca kategoré tworza
podmioty gospodarc niezatrudniajce pracownikow (43%). Prawig (30,3%)
firm zatrudnia tylko —2 pracownikéw najemnych, a ponad ¥4 (26)4€tech luk
wiecej pracownikéw (ry: 5).

18%
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9% 44% 0
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15% W4 iwiecej
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Rys. 5. Firmy w CH Ptak wedtug liczby zatrudnion
Zrodito: dane anletowe M. Kubiak (2009); oprac. wiasne
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Pracownicy najemnigszr&nicowani pod wzgldem demograficzno-spotecz-
nym. Znaczne dysproporcje uwidaczgpiaje w ich strukturze pici. Prawie ¥
(73,5%) zatrudnionych stanayvkobiety, co odpowiada sytuacji typowej dla
firm handlowych, ktére zatrudnigjgtownie kobiety. Zatrudnieni to z reguty
osoby dé¢ miode licace ponkej 40 lat (64%), z wyksztatceniesrednim
(47%) lub zawodowym (27%). Wartoztgauwety¢, ze pracownicy z Wgszym
wyksztatceniem stanowiprawie /s (19%) og6tu zatrudnionych w rozpatrywa-
nych firmach. Nalgy odnotowé fakt, iz pod wzgédem wyksztatcenia praco-
wnicy najemni reprezentjwyzszy poziom od ich pracodawcow. Zarobki
zatrudnionych zaley od ich struktury pici i wieku oraz wyksztatcentagoélnie
biorac 53 one niskie, gdiy ogromna wgkszas¢ zatrudnionych (93%) zarabia od
1000 do 1500 z, a niewielka ich e§¢ (1%) nawet poriej 1 000 zi.
Stosunkowo niedia grupa pracownikow (6%) uzyskuje zarobkizsze od
1 500 zt. Jest to sytuacja typowa dla dziatétnbandlowej, ktéra zazwyczaj nie
wymaga wysokich kwalifikaciji.

4.4.2. Rodzaje firm

Charakterystyka firm prowadeych dziatalné¢ na terenie CH Ptak, podo-
bnie jak ich whacicieli i pracownikdw, zostata oparta gtéwnie ngpemnianych
wczesniej badaniach ankietowych przegsibrcow (Kubiak 2009). Z badaych
wynika, & centrum wyrénia st dominacj mtodych podmiotéw gospodar-
czych, ktére zakmono dopiero na pogtku okresu transformacji. Prawig
(65,4%) ogotu rozpatrywanych firm zostato utworzomyv latach 90. ubiegtego
wieku. Istotne znaczenie w analizowanej strukturmgy tez jeszcze miodsze
firmy, ktore powstaty w okresie 2000—2006. Stargpwne blisko ¥4 (23, 3%)
wszystkich firm. Zjawiskiem symptomatycznym jest t@ najmniejszy udziat
w tej strukturze maj firmy zalazone jeszcze przed transformadgill,3%) —
gtéwnie w latach 80. XX w. Warto jednocree zauwayc¢, ze najstarsze firmy
o0 ustalonej pozycji na rynku zatrudniajajwiccej pracownikéw (rys. 6).

Wyniki analizowanych bada ankietowych przedsbiorcow wskazuyj, ze
struktura form prawnych podmiotow gospodarczychwamdzcych dziatalnéé
w CH Ptak jest stabo z#dicowana. Dominuj w niej zdecydowanie zakiady
0s6b fizycznych, stanowie 71% ogo6tu badanych przegsbrstw. Pozostate
firmy dziela sie prawie rowno na dwie kategorie reprezestajspotki cywilne
(16%) i spotki z ograniczanodpowiedzialnécia (13%).

Wskazany podziat firm zostat uksztattowany w wynikmian ustrojowych
i spoteczno-ekonomicznych zachedych po 1989 r., ktére sprzyjaty dynami-
cznemu rozwojowi firm prywatnych. Zlikwidowano wownas bariery formalno-
-prawne i polityczne ich rozwoju. Jednogzie czynnikiem stymulagcym pow-
stawanie przedsbiorstw prywatnych byt diy popyt na wiele produktow
niewytwarzanych wczmiej, upadek i restrukturyzacja przegtsorstw uspote-
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cznionych oraz wysokie bezrobocie (Sobczyk 200®).uworzenia wielu firm
przyczynito s¢ réwniez samo powstanie CH Ptak. Formy organizacyjno-prawne
i wiek omawianych podmiotéw sprzyjaty ich rozwojoWV miak uptywu czasu
firmy te podlegaty réonorodnym przemianom strukturalnym.
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Rok powstania firmy

Rys. 6. Rok utworzenia firm prowagiz/ch dziatalné¢ w CH Ptak
Zrodito: dane ankietowe M. Kubiak (2009); oprac. wias

Dominacja firm jednoosobowych nie jest begtpienia przypadkowa. Wie
si¢ z tym, ze ich dziatalné¢ nie wymaga diego kapitatu zatzycielskiego i déc
tatwo maze by dostosowana do zmian koniunktury. Samodzielnegdaenie
utatwia im restrukturyzaejdziatalndgci, a take rozliczenia finansowo-kgjo-
we. Wigciciele tych firm odpowiadajw sposéb wydczny i bez ograniczeza
ich zobowjzania majtkiem firmy i osobistym. Mniej liczne spotki cywin za
ktorych zobowizania wspolnicy solidarnie odpowiadagatym swoim maj-
tkiem, tworz wieksz liczbe miejsc pracy. Spotki z ograniczoodpowiedzial-
noscia obnizaja ryzyko zwhzane z prowadzandziatalndcia poprzez wyicze-
nie osobistej odpowiedzialda wspdélnikéw, ktdérzy maj jednak ograniczone
mozliwosci zbycia udzialdbw i $ zmuszeni do prowadzenia skomplikowanej
ksiggowasci.

Na terenie rozpatrywanego centrum funkcjanigy kategorie firm rénia-
cych sk stopniem ztaoncsci struktury prowadzonej dziataléd. Sy to firmy
produkcyjno-handlowo-ustugowe (PPHU), produkcyjramtilowe (PPH) i han-
dlowe (PH). Najcgsciej wystpuja przedstbiorstwa produkcyjno-handlowo-
-ustugowe stanowte 57,3% badanych firm. Na drugiej pozycji plassje
firmy handlowe (36%). Najmniej lican grupge tworzg firmy produkcyjno-
-handlowe (6,7%). Na podstawie rozaaej struktury przeddbiorstw mana
przypuszczé, iz najwicksze korzyci zapewnia firmom gczenie dzialalngci
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produkcyjnej z handlowi ustugows. Wieksza¢ firm prowadzi réwnoczaie
sprzeda detaliczi i hurtows, zarbwno na rynkach krajowych, jak i zagranicz-
nych.

Ankietowani przedsbiorcy wynajmuj w poszczegolnych halach powierz-
chnie handlowe o z#icowanej wielkdci. Obszar zmienrigi tych powierz-
chni obejmuje przedziat od 9 do 113.m\ajwiccej przedsibiorcow wytkuje
stanowiska handlowe o powierzchni 30-59(#6%). Dua ich cz$¢ wynajmu-
je jeszcze mniejszstoiska (39%). Natomiast stosunkowo gagkupe tworz
handlowcy dysponapy duzymi stanowiskami o powierzchni 60%m wiccej.
Najwigksze powierzchnie handlowe sajmowane przez przedbiorcéw zagra-
nicznych, pochodgych gtéwnie z Chin i Turcji. Koszty wynajmu posegdl-
nych stanowiskgzmienne w czasie i uzat@one od wielkéci ich powierzchni
I standardu hal. Wedtug danych z 2009 r. wysékynszu w hali A-bis i H
wynosita 18 €, natomiast w pozostatych halach bgtasza o 1 € (tab. 3).

Tabela 3

Struktura powierzchni stoisk wynajmowanych
przez handlowcow w CH Ptak w 2009 r.

Powierzchrzlia stoisk Lic;bg _ %
wm wiascicieli
Do 29 58 38,7
30-59 69 46,0
60-89 18 12,0
90 i wiecej 5 3,3
Razem 150 100,0

Zrodto: materiaty ankietowe M. Kubiak (2009);
oprac. wlasne.

4.4 3. Asortyment handlowy i zasig przestrzenny dziatalndci firm

Asortyment handlowy to zestaw towarow oferowanyeprhurtowng lub
punkt sprzeday detalicznej. Do jego powstania dochodzi w wyniakupu,
przerobu handlowego i kompletowania débr pochogzh od ranych produ-
centéw, przy czym jest on tworzony w celu sprzgzdalVybér asortymentu,
oparty w szczegdlrdgi na ocenie popytu na okiene towary i konkurencji,
determinuje obroty placowek handlowych (SzumilaR40

Organizacja i gytkowanie przestrzeni poszczegdlnych hal i padsandlo-
wych g podobne. Zagadnienie to vma przedstawi na przyktadzie hali
G (rys. 7). W jej witrzu tworzcym uktad szachownicowy, wydzielono cztery
diuzsze i dwie prostopadte krétsze alejki handlowewRidr do nich wejcia
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z zewnytrz. Kraacowe odcinki trzech ditszych alejek majdodatkowe kroétkie
polgczenia obwodowe. Stanowiskazngch bram sa rozrzucone na calej
powierzchni hali, co utrudnia klientom orientagy jej przestrzeni. Rzadko poja-
wiaja si¢ przy tym skupienia kilku stanowisk nadeych do tej samej braw,

a take skupienia stanowisk o pokrewnych biach. Na terenie catej hali naj-
czesciej wyskpuja stanowiska z odzig, ktore oferuy odziez damslg i meska,
konfekcg damslg i miodziezows, odziez i konfekcg damsly, odziez meska,
odziez miodziezows oraz odzie skérzag, kozuchy i futra. Mniej liczne g sta-
nowiska z bielizn, bizuterig, obuwiem i punkty gastronomiczne. Pozostate sta-
nowiska reprezentgijréznorodne, wskie braie, a take pustostany (fot. 7-9).

%4
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Odlziez i konfekcja Odziez .
Odziez damska damska i konfekcja Odziez
imeska i mloclZiezova damska Odziez meska miodziezowa

FE O -y B8

Bizuteria Obuwie

Pozostale

Rys. 7. Plan stanowisk handlowych w Hali G
Zrodto: CH Ptak; oprac. wlasne

Ztozong dziatalng¢ handlowy CH Ptak obrazuje aytkowanie powierzchni
hal targowych przez stanowiska handlowe. W catkeiwibwierzchni tych hal
przewaa zdecydowanie (61,9%) powierzchnia zajmowana pooekty handlo-
we, natomiast pozostata jejeéz jest zagta gtdwnie przez qgi komunikacyjne
(35,8%), a w niewielkim tylko stopniu przez usttigivarzysace (1,9%) i pusto-
stany (0,5%). W przypadku samych punktéw handlowgeh pierwszy plan
wysuwap Sie wyraznie stoiska odzimwe zajmujce & 46,8% ogolnej powierz-
chni hal i 75,7% powierzchni samych punktéw handiciiv Na tym tle niepo-
réwnanie mniejszy udziat w powierzchni hal majoiska z biuterig, obuwiem,
bielizng, a wrecz znikome stoiska z galantggkdrzan i kosmetykami (tab. 4).
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Fot. 7. Wrgtrze hali G (2012)
Zrédto: A. Retkiewicz

Fot. & Sklep Pretty Women w CH Ptak (2009)
Zrodio: oprac. wlasne
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Fot. 9. Restauracja i kawiarnia H-Cafe w CH Ptak
Zrédio: A. Retkiewicz (2012)

Tabelad

Struktura aytkowania powierzchni hal targowyt

w CH Ptak w 2007 r.

Rodzaj obiekt P0W|e:§2chn|a %
w
Punkty handlowe
Odziez 26 569 46,81
Bizuteria 3150 5,55
Obuwie 1724 3,04
Bielizna 1137 2,00
Galanteria skoérzau 544 0,96
Kosmetyki 136 0,24
Inne 1 860 3,28
Inne obiekty
Ciagi komunikacyjni 20 342 35,84
Ustugitowarzysace 1050 1,85
Pustostany 253 0,45
Ogotem 56 765 100,00

Zrédto: dane CH Pt

ak; opri wlasne.
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Stanowiska handlowe w CH Ptakzjuv pocatkowej fazie istnienia tego
obiektu byly wyspecjalizowane w handlu odzfe W 1994 r. udziat stanowisk
oferujacych wyroby odzigowe dochodzit do 86,1% (Maciaszek 1995). Z bhgan
odziezowg byta rownieg zwigzana sprzedatkanin i dodatkow krawieckich
(2,8%). Ponadto struktenbrarzows stoisk urozmaicata sprzedabuwia (3,6%),
a w mniejszym stopniu wyrobdéw kaletniczych, artykmtgospodarstwa domo-
wego, biuterii, kosmetykéw i innych towaréw. Oprocz stoiséandlowych na
terenie centrum funkcjonowato wtedy szereg placowsekugowych: punkty
gastronomiczne, bank, cztery kantory, dwa biuruakowe, dwa biura podro-
zy, punkt fotograficzny, zaktad fryzjerski i in. Wartez nadmiend, ze ponad
Y4 (27%) wszystkich stanowisk tworzyty wtedy stragdvandlugcych na wol-
nym powietrzu na placu targowym (tab. 5, 6).

Tabela 5
Struktura stanowisk handlowych w CH Ptak w 1994 r.

Rodzaje stanowisk “CZb‘?‘ %
stanowisk
Odziez 1619 86,1
Obuwie 68 3,6
Tkaniny i dodatki krawieckie 53 2,8
Wyroby kaletnicze 28 15
Bizuteria 23 1,2
Artykuty gospodarstwa domowego 28 15
Opakowania 18 1,0
Kosmetyki 13 0,7
Inne 31 1,6
Razem 1881 100,0

Zrédto: J. Maciaszek (1995).

Badania ankietowe stoisk funkcjoaaych w analizowanym centrum w 2006
roku (Kwilman 2007) dowiodtyze zdecydowana wksza¢ z nich (87%) nadal
handlowata odzie. Zaznacza si przy tym charakterystyczna specjalizacja
stoisk odzieowych, zazwyczaj jedno- lub dwubtawa. Najwegcej z nich
zajmowato s} sprzedag samej odzigy damskiej (59%), wgskiej (9%) lub
dzieckcej (8%). Duo mniejsze znaczenie mialy stoiska ofgcej wyhcznie
odziez sportows, miodzieows, jeansow, cigzowy. Pozostate dwubraowe
stoiska odzigowe sprzedawatygtznie odzie damslg i meska, damsk i mio-

? Bardzo silna specjalizacja analizowanego centrufiendiu odziga utrzymata si
réwniez w koncu lat 90. (Werwicki 2000) i w pierwszej dekadziescego stulecia
(Jakobczyk-Gryszkiewicz 2007).
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dziezowa, damsly i dzieckca, mesky i miodziezowa. Punktom handlowym
w obrebie centrum towarzyszyly niezbyt liczne placowkitugdwe: obiekty
gastronomiczne (bary, cukiernie, restauracje),a fibanku, kantor, zaktad
fryzjerski, biura i supermarket.

Tabela 6
Struktura stanowisk handlowych w CH Ptak w 2006 r.
Rodzaje stanowisk stlz_alr?(z)\?v?sk %
Odzie 1912 87,0
Obuwie 88 4,0
Bielizna 66 3,0
Bizuteria 55 2,5
Galanteria skérzana 33 15
Kosmetyki 11 0,5
Inne 33 1,5
Razem 2198 100,0

Zrodio: A. Kwilman (2007).

Badania ankietowe wiaicieli firm dziatapcych w CH Ptak (Kubiak 2009)
wykazaly, ze produkty oferowane przez nie majozmaite pochodzenie,
wskazujce na duay zaseg przestrzenny ich dzialaléd. Najwiecej firm
zaopatruje si u parednikdw krajowych (36%). W tym przypadku szcze@®ln
waznym zrodtem zaopatrzeniag sdostawcy z todzi i okolic, a w mniejszym
stopniu z aglomeracji warszawskiej (Nadarzyn), Rom, Wroctawia i Krako-
wa. Niewiele mniejsg grupe (33%) reprezentyjfirmy, ktérych towary pocho-
dzg z produkcji wtasnej. Przewmie g to zaktady znajdype sé w todzi,
Pabianicach, Konstantynowie £o6dzkim, Rzgowie i me. Da¢ duzy udziat
(20%) maj rowniez firmy oferujace towary importowane. Na tym tle zdecydo-
wanie mniejsz role (11%) odgrywaj firmy, ktorych towary pochodgzzezrodet
mieszanych.

Duze zr@nicowanie wykazuj rowniez gtdwni producenci sprzedawanych
towarow. W tym przypadku zjawiskiem charakterystyon jest dominacja
towarow wyprodukowanych za grani¢51,7%). Wrod zagranicznych dostaw-
cOw najczsciej pojawiay sie pochodzcy z takich krajow jak: Chiny (20,6%),
Turcja (19,2%) i Francja (7,3%). Tylko niewielkacé& importowanych towa-
row pochodzi z innych krajow (4,6%).

Firmy funkcjonujce w CH Ptak maj zr&znicowany zasig oddziatywania.
Prawie % z nich eksportuje swoje towary do innyalajdw. Dotyczy to
w szczegblnéci Czech (16,7%), Rosji (15,8%), &bfer (14,9%), Ukrainy
(14,0%) i Niemiec (12,3%), a w mniejszym stopniuwy, totwy, Estonii,
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Stowacji i Belgii. Warto zaznaczy iz przed wsipieniem Polski do Unii
Europejskiej przewaat eksport towarow, realizowany przez zlokalizowane
w analizowanym centrum firmy, na Ukrgin Biatoris i do Rosji. Wraz

z wegciem do Unii wprowadzony zostat obaek posiadania polskiej wizy
przez cudzoziemcoéw, co ograniczyto handel z hurtk&mi i producentami zza
wschodniej granicy. Dodatkowo te kontakty handlaestaty zahamowane po
wejsciu Polski do strefy Schengen (21.12.2007), gdyywita obywateli krajow
nie naleacych do Unii Europejskiej znacznie zdady. Przyczynito si to do
upadku wielu przedsbiorstw w Rzgowie i okolicy.

Bioragc pod uwag ankietowanych przeddiorcow, ktérzy prowadg tylko
sprzeda hurtows mazna zauway¢, ze okoto ¥4 z nich operuje zaréwno na rynku
lokalnym, jak te regionalnym i krajowym. Niewielka ¢& przedsibiorcow
prowadzi swaj dziatalng¢ wytacznie na rynku lokalnym (6%). Ich klienci
pochoda przede wszystkim z todzi, Pabianic i Zgierza, kzéaich okolic.
Nieco wicej firm operuje na obszarze calego wojewddztwakiedjo (14%).

Z kolei ich klienci pochodg najczsciej z Sieradza, Zdiskiej Woli, Piotrkowa
Trybunalskiego, Tomaszowa Mazowieckiego, OpoczBatchatowa. Mniejsze
znaczenie majfirmy dziatapce réwnoczénie w skali lokalnej i krajowej (5%).

4.5. Klienci CH Ptak i ich zachowania konsumenckie
4.5.1. Cechy demograficzno-spoteczne klientéw

Omawiane centrum handlowe mazgusile oddziatywania, przyagajac
rzesze klientow nie tylko z najbizej okolicy, ale tate z odlegtych regionow
kraju i z zagranicy. O diym znaczeniu tego obiekttwiadczy dobitnie sama
liczba okoto 6 min klientéw, ktérzy go odwiedzaj ciggu roku.

Specyficzne cechy demograficzno-spoteczne orazoxeashia konsumenckie
klientow CH Ptak ustalono na podstawie bhadakietowych przeprowadzonych
wsréd 300 oséb (Kubiak 2009). W probie tej zwraca gwwver szczegolneci
znaczna dominacja kobiet (60%), potwierdeajprawidtowé¢, zgodnie z ktay
kobiety czsciej niz mezczyzni dokonuj zakupdw w tego rodzaju obiektach
handlowych. Jednocgeie okazato s, iz badane centrum, odzwiercied@j
rowniez ogolra tendengj, jest najbardziej atrakcyjne dla &domtodych klien-
tébw. Wskazuje na to struktura wieku respondentéwrpds ktdrych przewazaja
osoby mobilne licgce ponkej 40 lat (52,3%). Niemniej jednak zaznacza si
przy tym dosy wysoki udziat czterdziestolatkdw (27%). Zarazerawielkim
udziatem cechuj sie ludzie starsi, zwlaszcza w wieku 60 lat icogj (8,4%)
(tab. 7).
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Tabela 7
Klienci CH Ptak wedtug wieku

Wiek w latach Liczba oséb %

Ponizej 30 lat 85 28,3
30-39 72 24,0
40-49 81 27,0
50-59 37 12,3
60-69 22 7,3
70 lat i wiccej 3 1,0
Razem 300 100,0

Zrodio: badania ankietowe (Kubiak 2009);
oprac. wiasne.

Warto te zauway¢, ze wickszag¢ ankietowanych twokzosoby pozostage
w zwigzkach matenskich (56%), co wskazuje na ich ustabilizowaytuacg
rodzinrg i posrednio rownieé materialm. Korzystnie o statusie spotecznym
klientow rozpatrywanego centrum handlowegdadczy ich poziom wyksztat-
cenia i struktura spoteczno-zawodowasrdd respondentéw typawkategoré
reprezentuyj osoby z wyksztatceniesrednim (41%). kcznie z osobami, ktére
ukonczyly szkoly policealne i wisze, stanowsi one ponad’., (83%) ogbtu
badanych. Na tak uksztattowastruktue wyksztatcenia klientow centrum g
wplyw ma fakt, £ znacza ich czs¢ tworzy ludzie mtodzi, w tym todzianie,
a stosunkowo niewietkmieszkacy okolicznych wsi i miasteczek. W strukturze
spoteczno-zawodowej klientdw centrum na pierwsanplysuwaj sie praco-
wnicy najemni (40%). Drugpod wzgédem liczebnéci grupe klientow tworz
prywatni przedsibiorcy, ktérzy na terenie centrum korzystgjdéwnie z ustug
placowek handlu hurtowego. Analizowane centrum jésgtniez dos¢ chetnie
odwiedzane przez studentéw i uczniéw (16%). Natsmiaadko z ustug tego
centrum korzysta pozostatagéz klientow ztazona z rolnikéw, emerytow i ren-
cistéw oraz bezrobotnych (12%).

Poziom wyksztalcenia i wykonywany zawod determirayjtuacg materialn
badanych klientow. Zdecydowana ¢k&zc¢ z nich oceniata swejsytuacg
materiala jako dobg (63%). Znaczny udziat w6d respondentéw magjtez
osoby oceniace swoje polgenie materialne jako przetme (29%). Tylko
niewielka czs¢ respondentéw deklarowatae znajduje si w bardzo dobrej
sytuacji materialnej (7%), a zupetnie znikoma oaknic sytuac{ bardzozle.
Najgorzej sytuowani konsumenci zazwyczaj nie widealnych maliwosci
dokonywania zakupdw na terenie takiego centrum.
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4.5.2. Pochodzenie terytorialne klientéw

Interesujcy obraz przedstawia rozklad przestrzenny miejsoieszkania
klientow rozpatrywanego centrum handlowego. Pochani z r@znych regio-
néw kraju, a take z zagranicy. Na dojazdy do centrumzguvptyw wywiera
jego odlegté¢ od miejsc zamieszkania klientéw i dgatcs¢ komunikacyjna.
Stad tez dominupca kategoré klientow stanowq mieszkacy woj. tddzkiego,
pochodacy gtdwnie ze zurbanizowanych obszaréw aglomerdgfizkiej,
potozonych najblkej tego kompleksu handlowego. Dajeaja oni do centrum
przewanie z wikszych drodkéw miejskich tego regionu, a w szczegébio
z todzi, Pabianic, Zgierza, Zdskiej Woli, Sieradza, Belchatowa, Piotrkowa
Trybunalskiego, Tomaszowa Mazowieckiego, Opocznain& i towicza.
Czesto w przyjazdach do centrum hjotez udzial mieszkacy mniejszych
miejscowdci takich jak sam Rzgow, a tak Tuszyn, Andrespol, Rokiciny,
Koluszki, task, Strykéw (rys. 8).
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Rys. 8. Kierunki przyjazdéw klientéw do CH Ptak mjwddzkiego
Zrodio: badania ankietowe M. Kubiak (2009)

Bioragc pod uwag inne regiony kraju, najwcej przyjazdéw odnotowano
z woj. wielkopolskiego, mazowieckiego, kujawsko-pmskiego, matopolskiego
i $lgskiego. Stosunkowo mato klientow pochodzi z woghaadnio-pomorskiego,
swigtokrzyskiego, dolnélaskiego, pomorskiego, warfisko-mazurskiego i pod-
karpackiego. Dojazdy do centrum z odlegtych regiwohéaju & uwarunkowane
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jego atrakcyjnécia, wynikajgca z konkurencyjnych cen i wkszego wyboru
towarow oraz lepiej zorganizowanej reklamy w poréwin z podobnymi
obiektami handlowymi zlokalizowanymi poza regionmizkim (rys. 9).
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Rys. 9. Kierunki przyjazdéw klientow krajowych déi@tak spoza woj. tédzkiego
Zrodito: badania ankietowe M. Kubiak (2009)

Klienci z zagranicy, dokonggy w centrum przede wszystkim hurtowych za-
kupow towaréw, przyjedzaja gtéwnie z krajow Europy Wschodniej, a w mniej-
szym stopniu Potudniowej i Zachodniej. Na parkingentrum najcgcie]
znajdup sie autokary i busy z Litwy, totwy, Estonii, Rosji, thiny i Czech.
Zaobserwowano fe nieliczne prywatne samochody z Francji, Niemiec,
Stowacji, Rumunii i Wgier’. Przytoczone dan@wiadcz o rozleglym zasigu
przestrzennego oddziatywania centrum, potwietgtzggo renom w kraju i za
grania (rys. 10).

Badani klienci dojedzaja do centrum rénymi srodkami transportu.
Zdecydowana wksza¢ z nich korzysta z wlasnego samochodu (80%),sé do
dwa czs$¢ (19%) wykorzystuje transport podmiejski lub regibry. Nieliczni,
pozostali klienci docieraj do centrum prywatnymi busami, takséwkami lub
pieszo.

% Uwagi te znajduj potwierdzenie w badaniach przeprowadzonyehéd sprzeda-
wcow (Kwilman 2007).
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Rys. 10. Kierunki przyjazdow klientéw zagranicznydd CH Ptak
Zrodto: badania ankietowe A. Kwilman (2007); opratasne

4.5.3. Zachowania konsumenckie

Zachowania konsumenckie klientéw CH Ptak przeaoaléno na podstawie
materiatdw zebranych przez M. Kubiak podczas haatzkietowych w 2009 r.,
uwzgkdniajgc przede wszystkim motywy i egtotliwos¢ odwiedzania centrum,
towarzyszenie krewnych i znajomych podczas wiaytné zakupéw, korzysta-
nie z ustug oraz czas pobytu w tym centrum. Motywdwiedzania analizo-
wanego centrum przez klientéws stabo zrénicowane. Okoto%1, z nich
przyjezdza tam gtdwnie po to, aby zrealizosvaakupy. Regut jest przy tym
kupno nie jednego, ale wieluarych towarow, przede wszystkim odzevych.
Niektérzy klienci odwiedzaj centrum gtdwnie w celu dokonania zakupow
zwigzanych z wykonywanprag zawodowy. Jest to grupa zdominowana przez
osoby realizujce zakupy hurtowe. Zauwano przy tym, £ wielu z nich w tym
samym dniu odwiedza kolejno targowiska w Gluchowigszynie i Rzgowie.

Za waniejsze przyczyny dokonywanych zakupéw w tym centrklienci
uznap duzy wybor i niskie ceny towarow, a w mniejszym stapdbbg jakaosé
towarow i dostpnas¢ komunikacyjma obiektu. Pozostali klienci nastawierd s
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w gtébwnej mierze na korzystanie zznrodnych placéwek ustugowych i roz-
rywkowych. Niezalenie od gtownej przyczyny odwiedzania centrum pofyt
jego tereniedczy st ze spacerowaniem po promenadach i alejkach skiggow
ogladaniem wystaw, przegllaniem i wyszukiwaniem towaréw, wyborem
i przymierzaniem ubioréw, poszukiwaniem rzeczy madn Wszystkie te
czynndci zajmup Kklientom czsto wicej czasu mi wlasciwe zakupy, przy
czym zazwyczaj g zréznicowane w zatenosci od pici i wieku. Ich realizacja
sprzyja zwgkszaniu liczby odwiedzanych sklepow i zakupionydwaréw,
a take kwot wydatkowanych piegiizy. Znaczna wksza¢ ankietowanych
(73,7%) utasamia wizy¢ w centrum ze specyficzrformg spdzania wolnego
czasu, bdaca nierzadko substytutem wigia do kina, teatru lub spaceru na
Swiezym powietrzu.

Na czstotliwos¢ pobytu w centrum istotny wptyw wywierajego specy-
ficzne funkcje, zagospodarowanie i lokalizacja. d¥gjciej wizyty te odbyway
sie czterokrotnie w @gu roku (24%), a w nieco mniejszym stopniu co dwa
miesihce (17%) lub raz w miestu (17%). Niewielk role odgrywaj odwiedzi-
ny dokonywane raz na kwartat (13,4%) i dwa razyokur (12,3%). Dane te
mog wskazywé na zwhzek medzy czstascia odwiedzin centrum a zmign
por roku i waniejszymi swictami, ktore generdj zapotrzebowanie na nowe
ubrania. Zauwany przy tym, £ zmianom tym towarzyszy pojawianie¢si
w centrum nowych kolekcji, promocji i pokazéw modnaczny wzrost liczby
klientow obserwuje sgi przede wszystkim w okresach przethtecznych,
a zwlaszcza przeSwietami Bazego Narodzenia. Dodajmyz niewielka czsé
klientbw odwiedza centrum zaréwno z bardzo gngak tez bardzo dug
czestotliwoscia.

Odrebng kweste stanowi liczebn& odwiedzajcych poszczegdlne stano-
wiska handlowe rozpatrywanego obiektu w gélarym czasie. Wedtug bafia
sprzedawcow (Kwilman 2007) przetiie jedno stanowisko handlowe odwiedza
mieskcznie okoto 290 klientéw. Stwierdzono przy tym istrie nielicznych
stanowisk odwiedzanych nawet przez okoto 1 00Qligicej klientow (rys. 11).

Centrum handlowe Ptak, podobnie jak inne tego rjodaaiekty, petni wane
funkcje spoteczne. W szczego6hao jest to miejsce mnorodnych kontaktéw
oraz kreowania i podtrzymywania ¢@i spotecznychSwiadcz o tym badania
ankietowe klientéw, ktére dowiodtyze wickszai¢ z nich (84%) najcgciej
odwiedza to centrum w towarzystwie innych o0sob. eguty jest to jeden
z czlonkow rodziny (46%), a w mniejszym stophiuvaceddzina (16%) albo 1-2
znajomych (22%).

Za specyficza cecle analizowanych zachowig&onsumenckich naty uzna
przewag liczebry klientow dokonujcych zakupow impulsywnych (52%) nad
tymi, ktorzy realizuy zakupy w sposéb zaplanowany i przéhagy. Zakupy
impulsywne g dokonywane pod wptywem chwili i emocji, gsto w sposéb
nieprzemylany i nieplanowany. Takie zachowania prezentujgtownej mierze
stosunkowo mitode osoby przejavgieg¢ najbardziej konsumpcyjny stylcia
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(Bauman 1996; Rozwadowska 2000). W poréwnaniu 2qigtnymi klientami
spedzap one w centrum wicej czasu, odwiedzajwiecej sklepdw i wydaj
wigce] piengdzy na zakupy. O ile na zakupy impulsywne podcedsagj wizyty
srednio klient przeznacza okoto 500 zt, to na detale zakupy planowane tylko
100 zt. Jednate do kategorii zakupéw planowanych riglg@rzede wszystkim
zakupy hurtowe, ktéreasiuzo drazsze od detalicznycltsrednio na takie zakupy
klienci wydap ok. 7 tys. zi. Przeeiny klient hurtowy odwiedza przy tym
niewiele sklepéw i rzadko korzysta z placowek ustugch. Wizyta w centrum
oznacza w jego przypadku oklene zadanie do wykonania, a nie ferm
rekreacji i wypoczynku.
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Czestotliwos¢ odwiedzania

Rys. 11. Cgstotliwos¢ odwiedzania CH Ptak przez klientow
Zrodio: badania ankietowe M. Kubiak (2009); opratasme

Czas spdzony w CH Ptak odgrywa istairrole w budzecie czasu wolnego
badanych klientow. Domingjklienci (57%), ktérzy przebywajtam dhzej niz
trzy godziny. Znaczny udziat w ogdlnej liczbie kitéw (32%) maj rownie
osoby przebywape 2—-3 godzin. Najdiej pozostaj w centrum te osoby, ktére
przybyty tam w celu smzenia wolnego czasu i zaspokojenia wielanm
rodnych potrzeb konsumpcyjnych (rys. 12).

Czas pobytu klientow w centrum zajeprzy tym od liczby odwiedzanych
sklepdw i zakupionych towaréw. Na ten czas wply@anmiez to, ze korzystaj
oni nie tylko z samych sklepow, ale wekszaci (66%) réwnie z placowek
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Rys. 12. Czas pobytu klientéw w CH Ptak
Zrodito: badania ankietowe M. Kubiak (2009); opratasme

ustugowych. Zauwsono te;, ze specyficzny uklad przestrzenny centrum
powoduje,  wielu klientdw traci tam poczucie czasu, az&lorientag prze-
strzenn. Konsekwengj tego jest przediony czas pobytu na terenie tego
obiektu. Pobyty trwajce krocej nt dwie godziny (11%) & charakterystyczne
dla os6b realizacych zakupy hurtowe. Ogdlnie biar klienci rozpatrywanego
centrum handlowego powietaj zachodnio-europejskie zachowania konsu-
menckie.

4.5.4. Opinie klientéw CH Ptak o jego funkcjonowani

Opinie klientéw na temat funkcjonowania badanegutrcen handlowegogs
wyraznie zr@nicowane w zalenosci od rodzaju ocenianych elementéw, tj.
zagospodarowania przestrzennego, asortymentu temiandtug, jakdci ofero-
wanych produktéw i obstugi stoisk oraz lokalizaogintrum. Wgkszasé¢ (67%)
badanych klientow (Kubiak 2009) dobrze oceniataospgdarowanie catego
analizowanego obiektu. Niewielka icheéz (13%) byla przeciwnego zdania,
a nieco wgksza (20%) nie potrafita sformutowaswojej opinii. Respondenci
Z reguly za najwaniejsze zalety centrum uzmpajnazliwo$é dokonywania zaku-
pow w dni wolne (78%), diy wybor towarow (53%), zwtaszcza modnych
i niskie — w poréwnaniu z innymi krajowymi centrathandlowymi — ceny
(34%) oraz cgsto organizowane promocje, a zakdogodny dojazd (14%)
i dosepnas¢ dwzych bezptatnych parkingdbw. Do tego centrum prayai
klientow rownie wystroj wretrz, czysté¢, przestronng, wysoki standard
najnowszych hal i specyficzny klimat centrum. Z dipldo gtbwnych wad
centrum klienci zaliczaj w szczegdInéci niewystarczajca oferte ustugow,
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zbyt dwa powierzchng catego obiektu, odpychgjp atmosfe¢ panujca
w starszych halach, trudéw komunikacyjne w otoczeniu centrum i brak wol-
nych miejsc parkingowych.

Na tle innych krajowych centréw handlowych wielkmferty asortymento-
wej rozpatrywanego obiektu jest najéziej uznawana przez respondentow za
wickszz (74%). Okoto /s (22%) ankietowanych ocenia jjako podoba,

a zupetnie znikoma ich e (1%) uwaa za mniejsz Wigksza¢ klientow
catagsciowo ocenia przygotowanprzez centrum ofegttowardw i ustug dobrze
(60%) lub bardzo dobrze (27,6%8redna ocer tej oferty podatd/y, (11%)
wszystkich badanych klientéw. Wartazteauway¢, ze w ogole nie przypisano
ofercie ocen ztych i bardzo ztych (rys. 13).

Bardzo dobra
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Rys. 13. Ocena oferty asortymentowej towarow i gihid Ptak
Zrodio: badania ankietowe M. Kubiak (2009); opratasme

Nieco inaczej oceniana byla jakooferowanych produktéw. Dominowaty
tutaj oceny dobre (75%). Znaczny udziat miaty teeny bardzo dobre (18%),
a nie wysipity zupetnie oceny msze. Na tak struktue ocen korzystnie wpltywa
zréznicowanie wielkéci sklepéw, wysgpowanie réwnoczmie markowych
sklepdw i stoisk z teszymi towarami, produktow krajowych i zagranicznych
Mozna zauway¢, iz wtasciciele sklepéw coraz wksz wag przywigzujg do
jakasci towardw, ich sktadu i wykiczenia, a take ekspozycji i opakowania
oraz kultury obstugi. Dzki temu r&norodne potrzeby klientéw madpy¢ lepiej
zaspokojone.

Ankietowani klienci CH Ptak w wkszaci (58%) ocenigj jego lokalizac}
dobrze. Stosunkowo ¢gto (30%) jest ona rownieoceniana bardzo dobrze. Zie
oceny tej lokalizacji & nieliczne i nie maj w tym przypadku praktycznie
zadnego znaczenia (1%). Silna dominacja korzystiwgem wynika z lokalizacji
tego obiektu w centrum Polski na terenie aglomerkijzkiej, w bliskiej
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odlegtaici od grodkéw weztowych: todzi, Pabianic, Zgierza, a takod takich
miast jak: Belchatow, Piotrkbw Trybunalski i Tomész Mazowiecki.
Korzystne jest roOwnie potazenie centrum przy drodze krajowej nr gccej
pétnocry i potudniowy czes¢ kraju. Jego lokalizacja w strefie podmiejskiej
wielkiego miasta jest preferowana przez ponad 3pomdentow. Niewielu
Z nich (5%) stwierdzitoze centrum takie powinno bylokalizowane na terenie
wigkszego miasta. Obecna lokalizacja centrum jestajedte oceniana przez
wielu mieszkacdw Rzgowa, zwlaszcza zamieszayich w gsiedztwie tego
centrum. Twierdz oni, ze powstanie centrum spowodowalo cigmie ich
poczucia bezpiecastwa, wzrost ngtenia ruchu drogowego i poziomu hatasu
w rejonie tego obiektu. Jednak gros miejscowych respondentéw zdaje sobie
sprawe z korzyci spoteczno-ekonomicznych, jakie przynosi miastalizacja
centrum na jego terenie.

4.6. Podsumowanie

Bodzcem do rozwoju centréw handlowych w Polsce bylycpry trans-
formaciji politycznej i spoleczno-gospodarczej. @emt handlowe Ptak, ktore
powstato w 1993 r. w Rzgowie z inicjatywy AntonieBtaka, osigneto szybko
rang: jednego z najwkszych drodkéw handlu targowiskowego w Europie
Srodkowej. Wanym atutem tego obiektu handlowego jest jego |akaja
w centrum kraju, na obszarze aglomeracji t6dzkiej bliskim gsiedztwie jej
rdzenia, przy drodze krajowej (1) i gdzynarodowej (E-75).

Dziatalnag¢ handlows prowadzi tam ponad 3,5 tys. firm, najeych gtdéwnie
do os6b fizycznych. Wksza¢ tych firm zajmuje si sprzedas detaliczi
i hurtowa. W strukturze ich dziataldoi na pierwszy plan wysuwagsbrarra
odziezowa. Dotychczas niewiedkrole petnig tam placowki ustugowe. Na terenie
centrum funkcjonuyj z reguly przedsbiorstwa zalaone dopiero w latach 90.
ubiegtego wieku, prowadzone przede wszystkim pikadziety o przegitnych
kwalifikacjach zawodowych. Firmy te najgziej zatrudniag miode sprze-
dawczynie z wyksztatceniendrednim. Wréd towardéw oferowanych przez
centrum na pierwszy plan wysuwagic odziez, obuwie i galanteria. Towary te
pochodz gtéwnie z importu z Chin i Turcji. Zagl sprzeday towardow
obejmuje caly kraj, a tak pastwa Europy Wschodniej i Potudniowej, rozsze-
rzajgc sk w ostatnim czasie tak na Europ Zachodn.

Przedsgbiorcy prowadzcy dziatalnd¢ na terenie centrum prezentujrézni-
cowane jego oceny funkcjonowania. Do najciej przytaczanych przez nich
mocnych stron centrum nateduwza liczba klientéw, dogodna lokalizacja i tad
przestrzenny. Natomiastsvod najwaniejszych wskazywanych stabych stron
centrum wymieniano ggta rozbudow i rosmcy udziat obcokrajowcow
(gtdbwnie z Chin i Turcji) wréd wigcicieli firm, a take niedobdr placowek
ustugowych (tab. 8).
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Tabela 8
Mocne i stabe strony CH Ptak w opiniach $dgieli firm
Mocne strony Stabe strony
tad przestrzenny @gta rozbudowa
Dobra lokalizacja Zbyt dia powierzchnia
Dobre pobczenia komunikacyjne Rosnycy ug2|a+ obcokrajowcow $vod
handlowcow
Niskie ceny towardw i ustug Za malo miejsc parkiwgoh
Przestronne wgtrza hal Zbyt wysokie optaty najmu stoisk
Poczucie bezpiecastwa wytkownikow 8%? Aglczenle godzin pracy centrum
Zréznicowanie powierzchni stoisk Po.garsz,ame sytuacji ekonomicznej
najemcow
Duza liczba stanowisk handlowych Zbyt mata liczba gstozrywkowych
Rd&znorodndg¢ asortymentu Brak placowek kulturalnych
Duza liczba klientow Stabe z#a@icowanie ustug

Zrodito: dane z badsankietowych M. Kubiak (2009); oprac. whasne.

Dodatkowo przedsbiorcy akcentowali szereg ogéinych probleméw gzaai
nych z prowadzeniem dziatalfw gospodarczej takich jak: skomplikowana
biurokracja, trudnéci ze znalezieniem rzetelnych pracownikow, problemy
z importem towaréw, silna konkurencja,este kontrole urgdu skarbowego.
Pomimo ré@norodnych barier w funkcjonowaniu swoich firmgkgzas¢ przed-
sighiorcow twierdzita,ze zamierza inwestowaw celu poprawienia wynikow
finansowych. Najogciej deklarowali oni zwikszenie dotychczasowej pro-
dukcji, rozszerzenie zakresu dziataloip inwestycje w reklag i promocg
firmy, popraw jakosci oferowanych towardéw i ustug, rozpecke lub zwgksze-
nie eksportu.

Klienci centrum tworg zbiorowa¢ zréznicowary pod wzgédem demogra-
ficzno-spotecznym. Przewaja wsrod nich kobiety, osoby miode (pamj 30
lat), z wyksztatceniendrednim i wyzszym. Pochodgoni z r&nych regionéw
kraju, ale w cesci takze z zagranicy. Dominggg kategoré klientdw stanowg
przy tym mieszkacy woj. tddzkiego, pochodey gtéwnie ze zurbanizowanych
obszarow aglomeracji t6dzkiej, pafmnych najbliej analizowanego kompleksu
handlowego. Rozklad przestrzenny miejsc zamiesakdtientow swiadczy
o0 dwym zasg¢gu przestrzennego oddziatywania tego centrugdadym funkcp
jego atrakcyjnéci.

Dla zachowa konsumenckich klientow odwiedzajych centrum charakte-
rystyczne g zakupy impulsywne, ktérym sprzyja aracja zamknitej przest-
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rzeni centrum, a take wysoki udziat ludzi mtodych w calej zbiorovad
klientow. Gtéwnym motywem odwiedzania centrum @skonywanie zakupdw.
Tym niemniej obiekt ten nie jest tylko miejscemnsakcji handlowych, ale
rowniez spotka i spacerow. Wielu klientéw traktuje odwiedzanienttam jako
forme spedzania czasu wolnego. Typowy klient odwiedza centoaterokrotnie
w ciggu roku i spdza w nim jednorazowo najgxiej ponad trzy godziny.

Klienci w wigkszasci dobrze oceniajzagospodarowanie, oferasortymento-
wa i ustugowy, jakas¢ sprzedawanych produktoéw, a teksam lokalizacg
centrum. Ich wzory zachowiasy charakterystyczne dla spotedagév kon-
sumpcyjnych.

Omawiane centrum wywiera znacy wplyw na rozwdj spoteczno-
-ekonomiczny catej aglomeraciji tédzkiej, a zwlaszeamego Rzgowa. Rzgow
czerpie znaczne dochody gtéwnie z optat targowychake z podatkéw od
gruntow i budynkow gytkowanych przez centrum. Jednogze w skali regio-
nalnej centrum dostarcza licznych miejsc pracydab zarazem waym
miejscem zbytu rinych wyrobéw produkowanych w woj. tédzkim.



5. ZAKONCZENIE

Wspotczénie na warunki funkcjonowania handlu w przestrzarast i regio-
néw miejskich, stymulaicego rozwdéj spoteczno-ekonomiczny, istotny wptyw
wywierajg wielkie centra handlowe. W Polsce centra takie agazzie nie
istniaty do lat dziewi¢dziesatych XX wieku. Konkurug one o klienta z trady-
cyjnymi obiektami handlowymi i ustugowymi, ofeggj nie tylko atrakcyjne
zakupy, ale take r&znorodne ciekawe formy ggzania wolnego czasu. ki
temu przycigaja liczne rzesze ludoi zarbwno z rénych dzielnic miasta, jak
tez z jego regionu. Zagj przestrzennego oddziatywania wielkich centréw
handlowych ma réwnieswdéj wymiar ponadregionalny.

Rozpatrywane w tym opracowaniu centra handlowezgale najwekszych
nie tylko w regionie todzkim, ale tak w Europie Srodkowo-Wschodniej.
Manufaktura jest przyktadem centrum weitvamiejskiego, ktére zostato
zlokalizowane w bliskim gsiedztwie srédmieicia todzi, natomiast CH Ptak
znajdupcy sk na terenie Rzgowa reprezentuje typ centrum podkiago.
Obydwa centra majwiele cech odmiennych i wspélnych (tab. 1).

Wsrod wazniejszych odmiennych charakterystyk analizowanyblieldéw
handlowych naley wymieni ich lokalizacg, histore miejsca powstania,
przebieg procesu inwestycyjnego, zaia urbanistyczne i zagospodarowanie
zajmowanego terenu, kompozygrzestrzeni wewgtrznej galerii i hal handlo-
wych, formy whasnéci danego centrum i skupionych w nim placéwek handl
wych i ustugowych, struktgrfunkcjonalry handlu i ustug, strukterdemogra-
ficzno-spoteczg klientéw i ich zachowania konsumenckie.

Podobidéstwa obydwu centréw znajdujwyraz przede wszystkim w ich
wielkosci, atrakcyjndci oferty handlowo-ustugowej, silnej dominacji wusttu-
rze funkcjonalnej handlu, zwlaszcza sklepéw ortmieych, ogromnej liczbie
klientow, przewadze $v6d odwiedzajcych centra kobiet i osob dorostych
w wieku mobilnym, dtugotrwatym pobycie kupgiych w tych centrach,
dobrych ocenach ogoélnych lokalizacji, zagospodaroava funkcjonowania
centrow wyraanych przez klientdéw, a ta& w ponadlokalnym zagju przest-
rzennego oddzialywania i znacznym wplywie centrow lokalny rozwoj
spoteczno-ekonomiczny.
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Tabela 1

Réznice pome¢dzy wielkim wewntrzmiejskim i podmiejskim centrum handlowym
na przyktadzie centrum Manufaktura w todzi i PtalRegowie

Cechy centrow Wewngtrzmiejskie Podmiejskie
handlowych Centrum Handlowe Centrum Handlowe
Lokalizacja Wewntrzmiejska Peryferyjna
Historia miejsca Bogata Krotka
powstania
Zatozenie urbanistyczne Zione Proste
Zagospodarowanie tereny  Zrdcowane Stabo urozmaicone
Forma wiasnéci obiektu Przewagz_;\ W*aS@' Przewag"?‘ wlas@|
) ! prywatnej z udziatem prywatnej z udzialem
i placéwek handlowych . . ; .
kapitatu zagranicznego kapitatu krajowego
Struktura funkcjonalna .
Ztozona Prosta
centrum
Wielkos¢ placéwek Przewaga dtych Przewaga matych
handlowych i srednich placowek placéwek
Rola funkcji handlowych Silna dominacja Bardzoaidominacja
Specyfika funkcji Handel detaliczny _Hande_l hurtowy
handlowych i detaliczny
Znaczenie placowek
ustugowych Dos¢ dwze Znikome
i rozrywkowych
Znaczenle_placowek Dos¢ dwze Niewielkie
gastronomicznych
Asortyment Bardzo szeroki RO waski
Ceny towaréw i ustug Stosunkowo wysokie Relatywnigkie
Wysoki udziat klientéw Wysoki udziat klientéw
Klienci centrum o srednim i wysokim o niskim isrednim statusie
statusie spotecznym spotecznym
Dos¢ duze znaczenie
Zachowania odwiedzin w celach Silna dominacja odwiedzin
konsumpcyjne klientéw | rekreacyjnych w celu zakupow
i rozrywkowych
Przestrzenne . Regionalne
) . Lokalne i regionalne . i
oddziatywanie i ponadregionalne

Zrodio: oprac. whasne.

Przeprowadzone badania wykazatg, centra handlowe Manufaktura i Ptak
wyréznia przede wszystkim ogromny potencjat handlowyuied znaczenie
spoteczne. Pomimo horodndci petnionych przez nie funkcji handlowych
i ustugowych, uwidacznia i ich silna specjalizacja w zakresie handlu
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z dominary w postaci sklepédw odziewych. Ziaona struktura funkcjonalna
rzutuje na ich ogromn atrakcyjnd¢ dla klientdbw, generdi specyficzne
zachowania konsumenckie.

Reasumujc mazna stwierdzi, iz omawiane badania ukazaty w petni indywi-
dualnag¢ wewmngtrzmiejskiego i peryferyjnego centrum handloweguogjdupca
wyraz w historii miejsca ich powstania, lokalizacgagospodarowaniuzytko-
wanego terenu, strukturze wtasomwej i funkcjonalnej podmiotéw handlo-
wych i ustugowych, a tale w strukturze i zachowaniach konsumenckich
klientow. Przyktad centrum Manufaktury i Ptaka dalzi iz te howe wielkie
obiekty handlowe osgnety pozyci weztéw w sieci handlowej miasta i regionu.
Wywierajg one znaczny wplyw na rozwoj spoteczno-ekonomicmnyskali
lokalnej i regionalnej. Osggniety potencjat ekonomiczny i rezerwy terenowe
stwarzay korzystne warunki dla dalszego rozwoju tych olbekthandlowych.
Zagrazenia dla tego rozwoju magwynikac z ograniczé popytu konsumpcyj-
nego w warunkach kryzysu ekonomicznego.
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ABSTRACT

LARGE SHOPPING CENTERS IN THE URBAN AND SUBURBAN
SPACE: CENTER MANUFAKTURA IN £OD Z AND PTAK IN
RZGOW

Introduction

At the beginning of the period of a systemic transfation in Poland
construction of large shopping centers, being basathly on foreign capital
was initiated. These investments at first were tetan large cities and their
suburban zones, and then also appeared in snm@last This process led to the
fundamental change of the existing earlier comménmeetwork. She consisted
above all in making this network rich for new laigi&face shopping centers,
performing not only commercial but also social filos. Simultaneously it
achieved the collapse of the nationalized tradeallh also a crisis of smaller
private shops escalated not-withstanding the catmpewith new commercial
giants. The huge economic potential of large shappenters and the very wide
reach of their spatial influence caused that theg become new nodes of the
commercial network.

Manufacture and Ptak are two biggest shopping ceiethe £6d region.
A development, a location and functioning of theseters in the socioeconomic
space are an object of this work. For a point éremce of considered issues
a presentation of fundamental terminological issetsssification and research
issues concerning shopping centres was accepteg.ark forming the separate
category of transit (mobile) spaces, generatingnise flow of people and goods.
The spectrum of essential research issues was dsliareboth considered
shopping centers, covering the genesis and stdgaesio development, general
and detailed location along with location factdtsctioning of clusters of retail
outlets existing in these centers and consumeni@iseof their customers.

Arrangement of the individual of large shoppingtees is a purpose of this
work, with special returning the attention to th&tdry of place (genius loci) and
directions of the development, the specificity o tlocation and for her
conditioning, the originality of urban planning aswptions and the domestic
spatial organization and the functional specialiraiof that kind of objects,
distinctive features of the behavior consumer oeirthcustomers, the
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identification of leading directions of their inflo and reach of the spatial
influence of given shopping centers and explairting phenomenon of their
commercial success and popularities. Comparativaysis constituted the
distinct research objective large interurban antudean shopping centre,
conducted on the example of the Manufacture ankl Pta

Shopping centers — basic notions and research issue

In this study a definition of this centre entergttiie International Council of
Shopping Centers was accepted (ICSC). Accordinghie definition it is
commercial object planned, built and managed agligtéenct integrity, sorting
retail outlets, service and shared part about timémal area of the lease (gross)
5000 .

Shopping centers are ranked among modern commecotentrations
which discount shops, supermarkets, hypermarket$ m@atail parks also
embrace. On account of performed commercial, senas well as light and
cultural functions these centers have a wide r@ddhe influence. They aren't
homogeneous objects in addition. Due to performatttfons it is possible to
divide all shopping centers on traditional and feaf Depending on the
location and the spatial planning shopping censeesdivided on planned and
unscheduled. Amongst planned centers neighboidgl loegional and more than
regional centers are singled out. Unscheduled ceimtelude central commercial
districts, secondary commercial districts, regioretters, concentrations of the
wholesale trade along roads and motorways.

Department stores were an ancestor of shoppingersentof which
construction was initiated in Western Europe inl¢tier half of the 19 century.
Their cycle of the life lasted about 100 years. tiple-branch self-service shops
offered the new, improved system of the shoppingctMbigger supermarkets,
developing in western countries in years becamaic@essor to these retail
outlets 1950-1975. The localization by supermarkétbe retail park led 1965—
1985 to the creation of hypermarkets, built theanty in this period. Another
stage in the development of the west commercialonmt constitutes absorbing
standard large-surface shops by multifunctional pphmg centers, being
a symbol at present modernity. Commercial functiwalls gradually was made
rich about catering, light and cultural. Shoppingnters in Poland started
developing only in the period of a systemic transi@tion. An inflow of foreign
capital contributed to the expansion of these eentéive next generations of
such objects stand out.

In cities and their regions two opposing tendencige the location of
centers: centripetal and centrifugal. First theyrfrthem take back above all
centers to using revitalize objects industrial aock. The second tendency
regarding centers which rose on areas favorablyupder the communications
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account of time offs in areas of peripheral cit@sin their suburban zones.
A number, a density and a structure of the popuiata number and a size of
households, an effective demand for determined g@od a purchasing power
of residents are the most important factors ofgbeeral location of shopping
centers. To factors of the detailed location oséheenters above all their size
and field, the commercial network existing in sumding the centre, the
structure and intensity of the land use are rank@fl.under construction
shopping centers were applied different, evolvingdgally, architectural
solutions. In the significant measure their intedesign influences functioning
of these objects. For steering streams of custofmigrsnuch in these centers
a location has anchor stores.

Shopping centers are multifunctional objects buttail trade remains their
dominating function. There above all expensiveemfimported, branded goods
are offered. Among them clothes, underwear, footwezsmetics, the
haberdashery and the jewelry come to the fore. \ttith passage of time the
functional structure of centers was enriched fawise functions, especially
catering. At present in them a role of light andtwal institutions, as well as
hotels and offices increases. These centers refldutral aspects of present
transformations on market of services. They grewhtorank of contemporary
temples of the consumption, taking the peculiace@lan the social space of
cities. These objects ambiguously are judged byoousrs. Perceiving them in
the municipal space is characterized by particiigsri They perform different,
essential social functions.

Numerous customers of shopping centers repredehbhtarget groups. The
structure of customers of centers stays undernfheence of the location, the
time of the coming into existence, the functionpkdalization of the given
commercial object and competitive objects, as wasllof social-professional
composition closer to residents and more distansusfounding them. In the
research on bearings of customers of shopping rsectenprehensive models of
decision-making proceedings can be a point of deparin the process of
meeting the needs of consumers.

Shopping Centre Manufaktura in £0dz

During 20 years of the transformation it reacheal elxpansion of shopping
centers in Poland. One from biggest and most aidhere is a Manufacture in
tédz which rose on the area of the I. K. Pamia industrial complex, built in
the second half the T9century. Original architectural solutions of thewn
centre, raised in 2001-2006 years, it drew up épeited French architectural
Sud Architectes bureau from Lyon, and Jean-MarcotPivecame a chief
architect of the Manufacture. It assumed that ttosnplex would perform
commercial-service, hotel and office-business fiomst
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This mall was located in the valley of the LodkadRi closely out border of
urban city centre of £&d The localization of this centre is beneficial anthe
communications account, guaranteeing simple hisladorty for residents of
large teams of housing estates, located in theafrdee Old Town, in quarters
Radogoszcz, DolyZubard and Teofilow, as well as of very city centre, wher
altogether 350 thousand persons focus. Construofitme Manufactory resulted
in radical changes of the structure of forms ohgsihe land and types of the
building development on her area. With cost of sidal lands significantly
there above all an area of service and communitati@reas rose.
Simultaneously intensity housing increased and aegnhe arrangement of the
building development, thanks to building the newigioal retail park and
knocking down parts of industrial buildings and e#ning adaptations to
serving.

As a result of field examinations it establishedattton the area of
Manufacture in 2008 297 establishments which foamntategories of activity
represent had functioned embracing: the trade, ghstronomy, services,
entertainment and the culture. In addition a vergng specialization of this
centre in activity commercial, conducted by almisof the whole of explored
points is noticeable; it should be added that estbhops constitute more than
a half of retail outlets. Implantation of commeta@tworks was significant for
functioning of the Manufacture about the recogniredown, as a rule earlier
absent on the tddmarket. In terms of the size on the second pasitio
restaurants, cafés and other catering establiskmam placed 16% of all
existing points. However, entertaining and cultusakrvice outlets play the
secondary part, because represents these categbragivity only what 10
point. It is necessary to emphasize that the Manuifa presents the very rich
offer commercial-cultural, including numerous attrge marketing action apart
from the sale as well as campaigns by voluntaryidso@énd cultural events
established.

Survey examinations of customers of the Manufactumge proved that
a little numerical surplus of women above men dgtished their typical profile
and dominance of persons in the mobile age (20€3agsy, as well as of persons
which they reached average and high level of theatibn. It is possible also to
notice that customers are mainly working persoms, flom quite with large
stake of pupils and students, declaring averaggood financial circumstances
most often. Their places of residence, on accodinpasticularly beneficial
communications accessibility to the centre, cone¢atabove all in the city
centre and on the Old Town.

The majority of respondents recognize the area afilacture as the readily
available and safe space. With main purpose o¥igieof this centre, declared
by almost % of the whole of respondents, makinglpases remains. For many
persons frequenting the Manufacture became a $peeifough often repeated
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ritual. Customers which spent 2—4 hours there arst ntypical, spending 100—
200 PLN on made purchases.

Preferences of customers of the Manufacture comgedifferent frequented
places are diversified. Huge majority examined deegs shops being located
including the centre, and a little bit less restatis and bars. Also establishments
associated with entertainment enjoy the significamierest of respondents,
especially Cinema City. However cultural institusoare the focus of attention
of only a narrow group of customers. They also @dhe possibility of meetings
and joint spending the time on the area of thereeahd the participation in
numerous interesting events held in it. ReferringM. Castells concept of
central spaces it is possible to assume that thaeuMature is a socially
produced space which meets the unique needs sodilistomers rank the
multifunctionality, the cleanness and aesthetias e safety above all for her
among advantages of the Manufactory. For her defdming seen mainly
during weekends, in particular an exaggerated crametla noise, an insufficient
number of places of parking attendants and trgHims are recognized in
approach streets. Amongst defects in the uddeerpiad the centre of wealthy
customers because of that and the deficiency alspgreen areas. Generally
taking, the Manufacture is an attractive place,nmtng and satisfying both
individual and complex consumer needs of describdividuals, as well as the
entire families. It contributed to the increasaitraction of tourist £62 as well
as the popularization of her historical legacy #mel promotion, as well as of
integration of the township.

Shopping Centre Ptak in Rzgow

In Poland processes of the political and sociaheadc transformation were
a spur to the development of shopping centers. [@hgentre Ptak which rose
in 1993 in Rzgdw from the initiative of Antoni Ptakchieved the rank of one of
the biggest commercial centers in Centre Europs.létiation is an important
advantage of this commercial object in the cemtaat of the country, in the area
of the LOd: urbanized area and in the immediate vicinity fer of core, by the
national (1) and international (E-75) road.

There over 3500, firms belonging mainly to natupdrsons conduct
commercial activity. The majority of these firmsatlavith retail sales and
wholesale. In the structure of their activity athlog industry comes to the fore.
So far there service outlets perform the littleerdDn the area of the centre as
a rule quite new companies function, led abovebgliwomen about average
professional qualifications. These companies mésincemploy young sellers
with the secondary education. Amongst goods offdrgdhe centre clothes,
shoes and accessories come to the fore. These gladesmainly from the
import from China and Turkey. The reach of the sdlgoods includes the entire
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country, as well as states of Eastern and Soutbgeumidening in the last time
also for Western Europe.

Entrepreneurs conducting activity on the area ef ¢bntre diversified his
evaluations of functioning. A large number of cuséss, a convenient location
and a spatial order are included in strong poimsstroften quoted by them of
the centre. However amongst the most important shaak points of the
centre a constant expansion and a growing partioipaf foreigners (mainly
from China and Turkey) amongst owners of compaaies the deficiency of
service outlets were exchanged.

Additionally entrepreneurs stressed the number ehegal problems
associated with conducting a business activity as, the complicated
bureaucracy, difficulty with finding reliable empiees, problems with the
import of goods, strong competition, and frequasipections of the tax office.
In spite of diverse barriers in functioning of it®mpanies the majority of
entrepreneurs claimed that improving financial lsswas going to invest to the
purpose. They have most often declared increakimgrrent output, widening
the scope of activity, investments in the adventiset and the promotion of the
company, the improvement in offered qualities abdgand services, beginning
or increasing the export.

Customers of the centre create the community dfieslsunder the socio-
-demographic reason. They prevail among them ofwbman, young persons
(< 30 years), with the secondary education anddrigrhey come from different
regions of the country, but in part also from fgreicountries. In addition
residents of the L&dvoivodeship, coming mainly from urbanized areas p
closest the analyzed shopping complex constitutedibminating category of
customers. The spatial schedule of places of resi&lef customers attests to the
great reach of the spatial influence of this cenbreing a function of his
attraction.

An impulsive shopping the arrangement of the clogdspace welcomes
which advances is characteristic of behaviors aSomer customers visiting the
centre, as well as the high participation of yopegple in the entire community
of customers. Making purchases is a main motivevisiting the centre. All the
same this object isn't only a place of businessstetions, but also meetings and
walks. Many customers treat visiting the centreéhasform of spending time of
time off. The typical customer visits the centrarfold within of year and in it
on a one-off basis most often spends over threeshou

Customers in the majority well judge developing trade rand service offer,
the quality of sold products, as well as very larabf the centre. Their patterns
of behavior are characteristic of consumerist s@se

The discussed centre exerts the significant infteeon the socioeconomic
development of the entire tédagglomeration, but especially very Rzgow.
Rzgow draws considerable incomes mainly from paymemarket, as well as
from taxes on ground and buildings used by thereei@imultaneously in the
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regional scale the centre provides with numeroasgd of employment, being
an important place of the market of different proetli in the region of £éd
products all at the same time.

Conclusions

In our times to conditions of functioning of thade in the space of cities and
urban regions, stimulating their socioeconomic.ertal development newly
created large shopping centers exert influenceP&tand such centers in
principle didn't exist all the way to the ninetigfthe 2" century. They compete
with traditional commercial and service objects floe customer, offering not
only attractive goods, but also diverse interestimgis of spending the free time
in restaurants, cinemas, theatres, museums andagmitey premises. Thanks to
that they attract populous crowds of the populaboth from different districts
of city, and from his region. The reach of the gepanfluence of large shopping
centers also has its more than regional dimension.

Shopping centers considered in this study belonigidgest not only in the
L édz region, but also in Centre-Eastern Europe. Mariufakis an example of
the centre intraurban which was located in the idliate vicinity city centers of
Lédz, however being Ptak in Rzgow represents the typgbheosuburban centre.
Both these centers have a lot of different andesh&gatures.

Amongst more important different characterizatiohsinalyzed commercial
objects one should list their location, the histofythe place of the coming into
existence, the course of the investment procebanyslanning assumptions and
developing the occupied area, composition of thecepof the internal gallery
and commercial halls, the form of the centre giterthe property and retail
outlets and service concentrated in him, the foneti structure of the trade and
services, the demographic-social structure of ecoste and their consumer
behaviors.

Resemblances of both centers find expression aladlvan their size,
attractive commercial-service offer, strong domigein the functional structure
of the trade, of especially clothes shops, a hugeuat of customers, the
majority amongst centers visiting of women and il the mobile age, the
long-term stay of purchasers in these centers, gaedall assessments of the
location, developing and functioning of centergressed by customers, as well
as the more_than_regional reach of the spatialentte.

Conducted examinations showed that the Manufacame# Ptak singled
shopping centers out above all the huge commepm&intial and the great
social significance. In spite of commercial andveer diversities of functions
performed by them, their strong specialization egers in the trade with the
predominant feature in the form of clothes shope fblded functional structure
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projects onto their huge attraction for customgenerating peculiar consumer
behaviors.

To sum up it is possible to state that discusseaimenations showed the
individuality fully of intraurban and suburban slpopg centre, finding
expression in the history of the place of their sainto existence, the location
and developing the used area, for proprietary amgctfonal structure of
commercial and service subjects, as well as insthgcture and behaviors of
consumer customers. The example the centre of thaufdktura and Ptak
proves that these new large commercial objectsinattathe position at
a junction point in the commercial web. They esthe significant influence on
the socioeconomic development in the local andoredi scale. The achieved
economic potential and field reserves create beiaéfionditions for the further
development of these commercial objects. Threatisisadevelopment can result
from restrictions of the consumer demand in coadgiof the economic crisis.



