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WSTEP

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

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

W literaturze nowoczesne kompleksy handlowe ze wzgledu na oferte
okresla si¢ mianem: centra handlowe, handlowo-ustugowe, handlowo-



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

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

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

Przeksztalcenia struktury przestrzennej miasta pod wplywem handlu
wielkopowierzchniowego nie zostaly jeszcze w Y.odzi zakonczone, o czym



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

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

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

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

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

! Polska Rada Centréw Handlowych (PRCH), http://prch.org.pl/PL/BazaWiedzy/Definicje/
Default.aspx.



czynnikami, mi¢dzy innymi zaleza od typu ofertowego lub typu lokali-
zacyjnego centrum handlowego, dlatego postawiono nast¢pujacg hipoteze
badawczg:

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

1 terenow mieszkaniowych.

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

przedstawienie geograficznego dorobku naukowego z zakresu badan
nad centrami handlowymi,

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

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

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

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

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

wyznaczenie nowych kierunkéw badan nad centrami handlowymi
1 ich otoczeniem.
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Schemat badan
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Rys 1. Schemat badan. R profil
- klientow

Zrédlo: Opracowanie wiasne.

Opracowanie oparto glownie na literaturze geograficznej i ekonomicznej,
stad wiele termindéw w pracy jest zaczerpnigte z zakresu nauk ekonomicz-
nych, ktére adaptowano na potrzeby wiasnych badan. Nalezy tez zaznaczyc,
ze wigkszoS§¢ typow placowek handlowych ,,zostala stworzona na rynku ame-
rykanskim i wobec ich transferu — nazwy angielskie zostaly wprowadzone
do jezyka polskiego lub spolszczone (jak na przykiad supermarket, sklep
dyskontowy) lub wystepujg w orginalej formie, jak na przyklad factory outlet
(Borusiak 2011, s. 179). W niektorych pracach pojawiajg si¢ tylko terminy
anglojezyczne bez ttumaczenia polskiego, w innych ich wersje spolszczone.
Dodatkowym problemem bylo przedstawienie precyzyjnego okreslenia nie-
ktorych pojec ze wzgledu na ich r6zng interpretacj¢ i rozumienie.




W niniejszej pracy zostaly wykorzystane zebrane materialy inwentary-
zacyjne’ (inwentaryzacja dotyczyla gtdwnie oferty handlowej i ustugowe;j
poszczegolnych kompleksow handlowych i ich otoczenia), ktore postu-
zyly do wyodrebnienia réznych typow ofertowych centrow handlowych
oraz do obiektywnej oceny ich atrakcyjnosci. W celu dokonania klasyfika-
cji badanych centréw handlowych pod wzgledem ofertowym jak rowniez
wydzielenia typow pulsujacych biegunéw nowoczesnej powierzchni han-
dlowo-ustugowej zastosowano analiz¢ skupien metodg k-Srednich, wyko-
rzystujac program IBM SPSS ver. 20. £.0dzkie centra handlowe oceniono
rowniez pod wzgledem ich obiektywnej i subiektywnej atrakcyjnosci ofer-
towej. Dane wziete do oceny poddano standaryzacji ,,Z”, nast¢pnie warto-
§ci zsumowano otrzymujgc wskazniki syntetyczne, ktére poddano ocenie
na podstawie wskaznika jednorodnosci (rzetelnosci) skali a-Cronbacha.

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

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

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

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






CZESC1

CENTRA HANDLOWE ORAZ ZACHOWANIA
NABYWCZE I PRZESTRZENNE W BADANIACH
NAUKOWYCH

1.1. Centra handlowe w badaniach naukowych

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

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

3 Pojecie format oznacza okreSlony sposob prowadzenia sprzedazy detalicznej w postaci sta-
cjonarnej i niestacjonarnej (termin zostal zaczerpnigty z literatury anglosaskiej). Wezszym po-
jeciem jest format sklepu, ktory definiuje i jednoczesnie jest definiowany poprzez asortyment,
wielkos$¢ powierzchni sprzedazowej, metode¢ obstugi, lokalizacje, poziom cen, zakres §wiadczo-
nych ustug handlowych. W literaturze jest traktowany synonimicznie z pojeciem typ, rodzaj
sklepu (Borusiak 2008, s. 171).
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typu majg glownie charakter ,rejestrujacy”, jak zauwazajg S. Ciok i D. Il-
nicki (2011)*. Rozwoj handlu wielkopowierzchniowego w Poznaniu (mig-
dzy innymi Kaczmarek 2010, 2011) oraz Wroctawia (Ciok, Ilnicki 2011)
zostal zaprezentowany na tle przemian w calym handlu detalicznym
w tych miastach. Obok prac koncentrujgcych si¢ na przestrzeni miejskiej
podj¢to rowniez wsrod geografow badania nad wkraczaniem handlowych
sieci zagranicznych do poszczegélnych regionow (Polska Wschodnia —
Gwosdz, Sobala-Gwosdz 2008; Sobala-Gwosdz, Gwosdz 2011; wojewodz-
two dolnoslaskie — Brezden, Spallek 2010) i catego kraju (na przyktad Tay-
lor 2000, Wilk 2005; Kaczmarek 2010) (tab. 1).

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

* miejsca miast w sieciach handlowych — zastosowanie koncepcji sieci

do badania ustug (Wilk 2005),

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

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

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

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

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

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

Badania geograficzne centrow handlowych wedtug osrodkow i zagadnien

badawczych

Osrodek

Nazwisko, data publikacji

Gtéwne zainteresowania badawcze
z zakresu handlu wielkopowierzchniowego

Warszawa Wilk (2003, 2004, 2005) ¢ (.H. —jako migjsce rozrywki i spedzania czasu
wolnego,
¢ (.H. —jako nowy produkt turystyczny,
* 1ozw0j uktadow sieciowych w polskim handlu
detalicznym
Dudek-Mankowska (2006, 2010) | ¢ rozw0j, lokalizacja i funkcje C.H. w Warszawie,
Dudek-Mankowska, * (.H. —jako nowe produkty turystyczne i miejsca
Fuhrmann, (2009) spedzania czasu wolnego,
Fuhrmann, Dudek- e wptyw C.H. na jako$¢ zycia
-Mankowska (2010)
Fuhrmann (20063, b, 2007, 2009)
Taylor (2000)  zmiany w handlu detalicznym Polski,
* procesy koncentracji w handlu
Poznan Kaczmarek (2010, 2011) * usieciowienie handlu w skali miedzynarodowej,
* 10zwW0j i struktura przestrzenna handlu w Polsce,
* handel wielkopowierzchniowy na tle rozwoju
handlu detalicznego w Poznaniu (struktura
przestrzenno-funkcjonalna handlu w Poznaniu)
Bednarek, Kaczmarek,  1ozw0j i struktura przestrzenna handlu detalicznego
Kaczmarek (2004)Kaczmarek, w Poznaniu (stara i nowa przestrzen handlowa)
Kaczmarek (2006)
Kaczmarek, Szafranski (2008)
Krakow Wigctaw (2000, 2003) e rozwoj i czynniki lokalizacji C.H. w Krakowig,

Wigctaw-Michniewska (2006)

 wptyw C.H. na funkcjonowanie drobnego handlu,

 wptyw lokalizacji handlowego obiektu
wielkopowierzchniowego na realizacjg wybranych
zadan samorzadu terytorialnego

Gwosdz, Sobala-Gwosdz (2008)
Sobala-Gwosdz, Gwosdz (2011)

* 10zwW0j sieci hipermarketow w Polsce, prawidtowosci
lokalizacji ogoinej,

* Polska Wschodnia w strategiach lokalizacji sieci
hipermarketow,

 wptyw rozwoju sieci handlowych na gospodarke
lokalng i regionalng

Winiarczyk-Razniak (2007)

* badanie oferty krakowskich C.H. oraz struktury klientow
i ich celow wizyt
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Tabela 1 (ciag dalszy)

Osrodek | Nazwisko, data publikacji Gtowne zainteresowania badawcze
z zakresu handlu wielkopowierzchniowego

Wroctaw Namyslak (2006) * rozmieszczenie obiektow we Wroctawiu,
 zmiany funkcjonalne terenéw lokalizacji C.H.

Brezden, Spallek (2010)  ywarunkowania przestrzennego zréznicowania
wielkopowierzchniowych sieci handlowych
w wojewodztwie dolnoslaskim

Ciok, lInicki (2011) e zroznicowanie przestrzenne placowek handlu
detalicznego we Wroctawiu
todz® Rochminska (2005, 2008, 2010) | « rozwoj sklepow wielkopowierzchniowych w todzi i ich
Bratkowski, Klima, Rochminska oferta,
(2005) e C.H. jako miejsca spedzania czasu wolnego,
Janiszewska, Klima, Rochminska | ¢ C.H.— zawtaszczona przestrzen publiczna,
(2011) ¢ 10zwoj ustug gastronomicznych w C.H.
Chrzanowska, Rochminska (2012)
Dzieciuchowicz (2012)  przedstawienie indywidualnosci, historii, kierunkow

rozwoju, czynnikow lokalizacji, oferty, zasiegu
oddziatywania i tym podobnych centréw handlowych
Manufaktury w todzi i Ptaka w Rzgowie

Wojcik (2009)  znaczenie kompleksu Manufaktura w przestrzeni
spotecznej todzi

Binczyk (2006) » zmiany morfologiczno-funkcjonalne
na terenie kompleksu Manufaktura
Lublin Kociuba (2006) * rozmieszczenie nowych przestrzeni handlowych
w Lublinie
Sosnowiec | Ktosowski (2002) * hipermarkety w przestrzeni handlowej miast

aglomeracji katowickiej,
 rozmieszczenie hipermarketow, zachowania ich klientow,
wptyw hipermarketow na pozostate placowki handlowe

2 W 16dzkim osrodku juz wczesniej prowadzono badania nad handlem, gtéwnie w aspekcie
zasiggu oddzialywania miast, np. E. Dziegie¢ (1967, 1984), S. Paczka, F. Zajac (1970), A. Suli-
borski, E. Dziegie¢ (1982). W latach 90. XX wieku zajeto si¢ przemianami transformacyjnymi
w ustugach w tym w handlu: A. Werwicki (1994, 1995), K. Rembowska (2000), handlem targo-
wiskowym: A. Werwicki (2000, 2001), J. Jakobczyk-Gryszkiewicz (2008) oraz hurtowym: A. Ja-
niszewska, A. Rochminska (2009).

Zrédio: Opracowanie wiasne.

trow handlowych zostal zauwazony, co owocuje podjeciem przez niekto-
re osoby tego zagadnienia w swoich rozwazaniach, ale wigkszos¢ tych za-
interesowan Kkoncentruje si¢ niestety tylko nad rejestrowaniem
dynamicznych zmian lub na faktograficznym ukazaniu rozmieszczenia

16



centrow handlowych bez dogtebnych poszukiwan czynnikéw determinu-
jacych. Natomiast pojawianie si¢ prac wskazujacych na nowe role cen-
trow handlowych (na przykiad jako nowych atrakcji turystycznych,
miejsc spedzania czasu wolnego), dyskusja nad jej ,publicznym” charak-
terem, badanie ogélnych determinant rozmieszczenia, czynnikow lokali-
zacji stwarza nadziejg, ze geografowie w przyszlosci zajmga si¢ blizej tymi
nowoczesnymi przestrzeniami handlowo-ustugowymi, ktore przeksztal-
cajg wizerunek nie tylko miast, ale zmieniaja, tworzg nowe kierunki prze-
mieszczen potokow ludzkich.

Jednym z ciekawszych kierunkow badan jest ten nad usieciowieniem
miast polskich. W. Wilk (2005, s. 151) proponujac zastosowanie koncepcji
sieci do badan ustug, przedstawil rozwoj sieci handlowych w Polsce, uzna-
jac miasta jako wezly tych sieci. Jak pokazujg jego wyniki badan, ,handel
wielkopowierzchniowy koncentruje si¢ w miastach najwigkszych, chociaz
tego rodzaju sieci rozszerzane sg o coraz to nowe wezly w miastach niz-
szych poziomow hierarchii systemu osadniczego (...). W wyniku dalszego
nasilenia si¢ integracji w polskim handlu detalicznym wzros$nie zapewne
liczba miast (wegzlow) w istniejacych juz sieciach handlowych”.

Nowi inwestorzy, jak i ci, ktorzy chcg rozszerzy¢ swojg dziatalnosc, to-
czg przyslowiowg ,bitwe o przestrzen”. W strategiach lokalizacyjnych du-
zych sieci handlowych uwidacznia si¢ prawidlowos¢, ze im wyzsza skala
dziatalnos$ci handlowej, tym wig¢kszego znaczenia nabierajg nie pojedyn-
cze czynniki, ale ich zespoty, dziatajgce zarowno w skali ogélnokrajowe;,
jak 1 lokalnej (Kaczmarek 2011, s. 76). Strategie lokalizacyjne firm wcho-
dzacych na rynek polski zalezaly migdzy innymi od kryterium czasu roz-
poczecia dziatalnoSci 1 ekspansji, mozna wigc wyroznic trzy grupy opera-
tor6w: pionierzy, gtéwna fala, pdzni przybysze (Gwosdz, Sobala-Gwosdz
2008, s. 527). W badaniach rozwoju hipermarketow i ich prawidlowosci
W rozmieszczeniu przestrzennym na terenie Polski Wschodniej, nawigzu-
jac do relacji rdzen—peryferie, okazato si¢ ze wystepuja tak zwane ,cienie
ustugowe”, czyli obszary nieatrakcyjne inwestycyjnie (Sobala-Gwosdz,
Gwosdz, 2011). Rozwazajac rozmieszczenie nowoczesnych przestrzeni
handlowych w skali regionu, warto zwro6ci¢ uwage na zidentyfikowane
uwarunkowania w wojewodztwie dolnoslgskim, ktorymi sg: gestosC za-
ludnienia, koncentracja ludnosci (aglomeracje, miasta), poziom rozwoju
spolteczno-gospodarczego i bliskos¢ granicy polsko-niemieckiej (Brezden,
Spallek 2010, s. 306).
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Wazna z punktu widzenia geografa jest identyfikacja szczegétowych czyn-
nikow lokalizacji centrow handlowych, przede wszystkim w duzym 1 Sred-
niej wielkosci miescie (tam glownie sg lokalizowane) oraz hipermarketow
1 supermarketow, ktore sg budowane rowniez w mniejszych osrodkach miej-
skich. Jak pokazujg badania prowadzone w roéznych miastach polskich (na
przyklad Kociuba 2006; Wiectaw 2000; Namyslak 2006, Rochminska 2005,
Kaczmarek 2011), kompleksy nowoczesnej przestrzeni handlowej lokalizo-
wane byly gléwnie na terenach magazynowo-sktadowych i poprzemysto-
wych (miedzy innymi tanie koszty zakupu gruntu pod nowe inwestycje, wy-
zbywanie si¢ niepotrzebnych terenéow przez nierentowne zaklady
produkcyjne’). Istotnym czynnikiem lokalizacyjnym byly i sg rowniez do-
stgpnos¢ komunikacyjna, czesto przy trasach wylotowych z miasta (pozyski-
wanie klientow spoza miasta) oraz bezposrednie sgsiedztwo z chlonnym
rynkiem zbytu — w poblizu duzych osiedli mieszkaniowych czy centrum
miasta (gesto zaludnione SrodmieScia). Teoretyczne zagadnienia z zakresu
lokalizacji centréow handlowych przedstawiali miedzy innymi: W. Budner
(2011), J. Mikotajczyk (2008b), M. Sullivan, D. Adcock (2003), M. Twvardzik
(2007), G. Chmielak (1999), P. Lukasik (2010) i A. Szromnik (2009).

A. Szromnik (2009, s. 18) uwaza, ze bardzo skromnie na tle krajowej lite-
ratury o problemach lokalizacji produkcji przedstawia si¢ dorobek publi-
kacyjny dotyczacy lokalizacji szeroko rozumianych ustug w tym placowek
handlu detalicznego. O potrzebie, a nawet koniecznosci kontynuowania
studiow i analiz z zakresu lokalizacji obiektow handlowo-ustugowych de-
cydujg wedlug niego nast¢pujgce czynniki, fakty i okolicznosci:

* lokalizacja obiektow handlowych zmienia strukture¢ funkcjonalng

przestrzeni miast i wsi (zwlaszcza obszaréw peryferyjnych),

* wspolczesne, nowe obiekty handlowe zajmujg duze obszary ziemi,

* na terenach zurbanizowanych brakuje terenéw pod nowe inwestycje

handlowe,

> W okresie socjalistycznym zaklady produkcyjne czesto rozwijaty sie w sposob ekstensywny,
wlasciwie cena gruntu w ogdlnych kosztach byla minimalna, stagd nadwyzki wolnych terenéw
wcale lub stabo wykorzystywanych. Po zmianach ustrojowych wiele zaktadow wysprzedawalo
swoje tereny, zeby podreperowac sytuacje finansowg i przetrwacé jeszcze przez jakis czas. Poloze-
nie tego typu obszaréw w strukturze miasta, ich wielkos¢ byly nieraz bardzo atrakcyjne dla za-
granicznych inwestoréw z branzy handlowej, na przyktad kompleks bytych zaktadéow I.K. Po-
znanskiego (po drugiej wojnie §wiatowej ZPB Poltex), dzisiaj Centrum Handlowe Manufaktura.
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* odczuwa si¢ silny nacisk spoleczny na wprowadzenie ograniczen lo-
kalizacyjnych dla obiektow wielkopowierzchniowych,

* obserwuje si¢ wyrazny proces koncentracji powierzchni handlowych,
ro$nie Srednia wielko§¢ sklepow — nowe zwigkszone potrzeby pozy-
skiwania terenow pod rozbudowe i modernizacj¢ techniczno-funkcjo-
nalng obiektow,

* lokalizacja duzych punktow sprzedazy detalicznej narusza interesy
wielu grup — osob fizycznych i organizacji,

* czynnik lokalizacyjny staje si¢ glownym czynnikiem sukcesu sprze-
dazowego punktu sprzedazy lub calego centrum handlowego w zwigz-
ku ze wzrostem spotecznej wyceny czasu traconego na zakupy,

* w wyscigu o dostep (pozyskanie) atrakcyjnych lokalizacji dla nowych
inwestycji handlowych uczestniczg przede wszystkim duze, globalne
organizacje sieciowe, dysponujgce ogromnymi Srodkami finansowy-
mi na cele zakupu nieruchomosci.

Do Polski od poczatku lat 90. XX wieku wkraczaly sieci zagranicznych
firm handlowych, najpierw badajac rynek; pojawialy si¢ wtedy giownie
obiekty mate i Srednie (supermarkety, sklepy dyskontowe), nast¢pnie za-
czely powstawac hipermarkety, centra handlowe, a od kilku lat inten-
sywnie sg budowane centra handlowo-ustugowo-rozrywkowe. Szczegdl-
nie te ostatnie kompleksy zmienily sposob postrzegania pobytow
1 czynnoSci robienia zakupow, na co zwraca uwage W. Wilk (2003, s. 208-
-210) w artykule o znamiennym tytule Miedzy zakupami a rozrywkq —
nowe znaczenie centrum handlowego. Przytaczajac badania E.L. Jacksona
(1991), przedstawit relacje miedzy wypoczynkiem i zakupami a wielko-
$cig obiektow handlowych oraz za U. Gerhardem (1998) zaprezentowat
koncepcj¢ »Erlebniseinkauf”, w ktorej zakupy sg traktowane jako swo-
iste przezycie, a ,charakter ich polega na przechadzaniu si¢, najczeSciej
w towarzystwie rodziny lub znajomych po licznych sklepach bez wyraz-
nego celu, robieniu zakupow raczej spontanicznie (na zasadzie impulsu),
przy czym kupuje si¢ raczej towary, aby je mieé, a niekoniecznie, zeby
ich uzywac”. W. Wilk (2003, s. 206-207) zwraca uwage, ze wsrod deter-
minant w wyborze zachowan rekreacyjnych w odniesieniu do zwigzkow
mi¢dzy jedng z form obiektow handlowych i mozliwo$ciami spedzenia
czasu wolnego w centrum handlowym szczegolnego znaczenia nabierajg
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czynniki czysto geograficzne (przestrzenne), chociazby miejsce zamiesz-
kania i lokalizacja waloru turystycznego, jakim w tym przypadku jest
wlasnie centrum handlowe. Mozna jednak mowic o czgSciowym oslabie-
niu roli pokonywania odlegtosci (przestrzeni) w przypadku tej formy
spedzania czasu wolnego, poniewaz owa forma w przewazajgcym stopniu
daje sie¢ sklasyfikowac jako wypoczynek w poblizu (w otoczeniu) miejsca
zamieszkania badz tez (rzadziej) w granicach (w zasiegu) wyjazdow jed-
nodniowych.

Na nowe postrzeganie przestrzeni centrum handlowego zwraca rowniez
uwage socjolog B. Jatowiecki (2005, s. 11), nazywajgc jg ,przestrzenig lu-
dyczng”, czyli miejscem kultury i rozrywki. Jak zauwaza, te ,,przybytki
konsumpc;ji” staty si¢ dla wielu nie tylko miejscem zakupow i spedzania
wolnego czasu, ale wrecz ich elementem stylu zycia. ,,Cz¢sto spedzanie
czasu wolnego w tych nowych komercyjnych przestrzeniach jest o wiele
atrakcyjniejsze dla mieszkancow niz w przestrzeni publicznej miasta”
(Dudek-Mankowska 2006, s. 247).

S. Dudek-Mankowska i M. Fuhrmann (2009, s. 278) zauwazytly, ze ,,bo-
gata oferta nowoczesnych centréw handlowych sprawia, iz sg one postrze-
gane przez turystow jako kolejna atrakcja turystyczna i stajg si¢ glownym
celem podrdozy. Samo znaczenie turystyczne centrow handlowych moze
przejawiac si¢ na dwa sposoby, ot6z centrum handlowe (badz obiekt zloka-
lizowany na jego terenie) i jego oferta mogg by¢ celem wyjazdu turystycz-
nego badz stanowi¢ jedynie uzupelnienie aktualnej oferty turystycznej
miasta™. ,,Centra handlowo-rozrywkowe, ktore chcg staé si¢ lub pozostac
powazng atrakcjg turystyczng, muszg pilnie §ledzi¢ zmiany preferencji do-
tyczacych spedzania czasu wolnego szczegolnie grupy potencjalnych osob,
dla ktérych zakupy sg giéwnym celem wyjazdu turystycznego™ (Wilk
2003, s. 222).

W przypadku terenéw centrow handlowych juz od wielu lat trwa dyskusja,
jak tego typu kompleksy klasyfikowac w stosunku do przyjmowanych defini-

¢ ,,Centrum handlowe moze nabra¢ znaczenia turystycznego takze ze wzgledu na swojg loka-
lizacje”, jak rowniez, ,centra handlowe umozliwiajg rozwdj turystyki zakupowej” (Dudek-
-Mankowska, Fuhrmann 2009, s. 278-279).

7 Inng grupe turystow stanowig osoby ktdre robig zakupy niejako przy okazji wyjazdu tury-
stycznego (Wilk 2003).
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cji przestrzeni publicznej®. W literaturze przedmiotu okre§la sie centra han-
dlowe miedzy innymi jako ,przestrzenie prywatne udostepnione publicz-
nie” (Chmielewski 2004), mowi si¢ o ,przestrzeniach guasi-publicznych”
(Pancewicz 2010), ,,zawlaszczaniu przestrzeni publicznej (...) komercjaliza-
cji przestrzeni” (Mironowicz 2010), ,,substytucie przestrzeni publicznej (...),
ktore nie sg przestrzenig publiczng, lecz terenem prywatnym, jedynie pu-
blicznie uzytkowanym” (Ghirardo 1999), ,,hermetycznych atriach probuja-
cych nasladowac otwartg przestrzen publiczng”, ,,0 przekrytych przestrze-
niach publicznych™, ,,prywatnych przestrzeniach publicznych” (Racon-Leja
2007), ,uzurpacji funkcjonalnej polegajacej na zawlaszczaniu przestrzeni pu-
blicznych przez inwestorow prywatnych” (Kwiatkowski 2010), ,,prywatnych
przestrzeniach konsumpcji” (Bauman 2000).

Z powyzszych rozwazan widac, ze nie ma jednoznacznego stanowiska co
do tego, jak traktowa¢ kompleksy handlowe: czy jako przestrzen prywat-
ng, czy raczej jako publiczng. Tego typu dywagacje wymagajg dalszych do-
precyzowan terminologicznych wsrod naukowcow réznych dyscyplin na-
ukowych. Traktujgc centra handlowe jako przestrzen prywatng, a nie
publiczng, przytacza si¢ rozne argumenty:

* ograniczania, kontrola dost¢pu — nie kazdy moze si¢ poruszac¢ po we-
wnetrznych placach centrum handlowego (Krause 2010), ogranicze-
nie dostepu do niej dla niektorych mieszkancow miasta zwlaszcza
grup wykluczonych: oséb ubogich, bezrobotnych, bezdomnych lub
niebedacych witascicielami terenu (Pancewicz 2010), zamknigty ob-
szar i1 dostep kontrolowany zaréwno dla sprzedawcow detalicznych,
jak 1 klientow (Ghirardo 1999),

* ustalone odgornie godziny otwarcia — dostepu (Racon-Leja 2007),

8 Przestrzen publiczna definiowana w kategoriach spoleczno-ekonomicznych jest dobrem
wspolnie uzytkowanym, celowo ksztaltowanym przez cztowieka, zgodnie ze spotecznymi zasada-
mi i wartoSciami — stuzaca zaspokojeniu potrzeb spotecznosci lokalnych i ponadlokalnych. O pu-
blicznym charakterze przestrzeni decyduje zbiorowy sposob jej uzytkowania (Karta Przestrzeni
Publicznej, 2009, www.tup.org.pl). Ustawa o planowaniu i zagospodarowaniu przestrzennym
z 2003 roku definiuje obszar przestrzeni publicznej jako teren ,,0 szczegdlnym znaczeniu dla za-
spokojenia potrzeb mieszkancoéw, poprawy jakoSci ich zycia i sprzyjajacy nawigzywaniu kontak-
tow spolecznych ze wzgledu na jego potozenie oraz cechy funkcjonalno-przestrzenne, okreslony
w studium uwarunkowan i kierunkow zagospodarowania przestrzennego gminy” (art. 2, pkt 6).

® Przestrzen przekryta publiczna to przestrzefi wydzielona fizycznie od otoczenia co naj-
mniej plaszczyzng dachu, w réznym stopniu izolowana od warunkéw zewnetrznych (Racon-
-Leja 2007, s. 218).
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* prywatny nadzor oraz militaryzacja przestrzeni (wprowadzenie pry-
watnych stuzb bezpieczenistwa i monitoringu)!® (Pancewicz 2010),

* nastawienie na zysk wiasciciela centrum handlowego (Krause 2010),
organizacja terenu oraz dobdr struktury podmiotoéw (oferty) przez
pryzmat pienigdza (zysku), a nie przez zapotrzebowanie spoleczne
(zarzadcy centrum handlowego odpowiadajg na preferencje klientow,
jednoczes$nie je ksztaltujac),

* splycenie relacji spolecznych, zmniejszanie réznorodnosci uzytkowni-
kow (Krause 2010), podporzadkowanie roli przestrzeni wylgcznie ce-
lom komercyjnym przy ograniczeniu innych aktywnosci — dziatalnoSci
politycznej, religijnej, spotecznej lub artystycznej (Pancewicz 2010),

* ograniczenia wynikajgce z wewnetrznych ustalen i zwigzana z tym ko-
nieczno$¢ uzyskania specjalnych pozwolen, choéby na fotografowanie
czy prowadzenie badan naukowych na ich terenie.

Z powodu wystepujacych licznych ograniczen w zachowaniach, czaso-

wych, ofertowych i personalnych trudno centra handlowe traktowac jako
przestrzenie publiczne!! (rys. 2).

Ograniczenia w zachowaniach
nie wszystko mozna robi¢

Centrum handlowe
to nie jest |
przestrzenh publiczna

Ograniczenia personalne
nie kazdy tu moze by¢

Ograniczenia czasowe
nie zawsze mozna tu byc

Ograniczenia ofertowe
nastawienie oferty na zysk

Rys 2. Gtéwne ograniczenia eliminujgce centra handlowe jako przestrzen publiczna.

Zrédto: Opracowanie wlasne.

10 Wigcej informacji na temat bezpieczenistwa w centrach handlowych mozna znalez¢é [w:]
Mordwa S., 2012, Poczucie bezpieczeristwa w centrach handlowych. Przyklad badar opinii klientow
Galerii Lodzkiej 1 Manufaktury w Eodzi, [w:] Dzieciuchowicz J. (red.), Zroznicowanie przestrzeni
spoleczno-ekonomicznej — wybrane problemy, ,Acta Universitatis Lodziensis. Folia Geographica
Socio-Oeconomica”, nr 12, UL, £.6dZ, s. 163-185.

1 Na tamach tej pracy ze wzgledu na jej zakres i cele nie badano postrzegania centrum han-
dlowgo jako przestrzeni publicznej czy prywatne;.
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Zapoczatkowane przez ide¢ pasazu zamykanie pierwotnie otwartych
przestrzeni publicznych doprowadzilo do narodzin centrum handlowego
1 jego publicznego wnetrza — komercyjnego atrium. W tym momencie
duze zespoty handlowe staty si¢ niebezpieczng konkurencjg dla otwartych
przestrzeni publicznych (Racon-Leja 2007, s. 216). Wediug K. Kwiatkow-
skiego (2010, s. 278): ,,funkcjonalne uzurpatorskie zawlaszczenie prze-
strzeni hipermarketow 1 galerii handlowych polega po pierwsze na za-
wlaszczeniu przez inwestora prywatnego przestrzeni publicznej; po drugie
na wyznaczeniu regul korzystania z tej przestrzeni mig¢dzy innymi po-
przez regule 4F'%, zasade kupowania impulsywnego i inne; po trzecie na
ograniczaniu czasu korzystania; po czwarte na wprowadzeniu w pewnym
sensie monotematycznos$ci”. Zawlaszczanie przestrzeni publicznej przeja-
wia si¢ takze jako przejmowanie kontroli nad przestrzenig pod pozorem
zachowania jej ,publicznosci”, co jest nowg, bardziej wyrafinowang formg
komercjalizacji, a tak wykreowana przestrzen skomercjalizowana pozba-
wiona jest najbardziej immanentnego wyznacznika publicznosci, czyli
wolnosci dostepu (Mironowicz 2010, s. 47).

Obok badan geograficznych nalezy tez zwroci¢ uwage na dorobek eko-
nomistow, ktorzy czesciej i bardziej dogiebnie podejmujg te tematyke
w swoich rozwazaniach (w wigkszoSci pod innym katem niz geografo-
wie). Badania nad centrami handlowymi najczeSciej sg prowadzone w ra-
mach badan nad handlem, w tym gléwnie nad handlem detalicznym
(Szumilak 2004; Stawinska 2008; Szulce 1998). Szczegolnie tego typu za-
gadnienia sg poruszane w literaturze ekonomicznej przy przedstawianiu
procesOw koncentracji i integracji w handlu: (Ciechomski 2006, 2010;
Pokorska, Maleszyk 2002, 2006; Kucharska, Twardzik 2007; Komor
2011; Domanski 2006; Tul-Krzyszczuk 2011; Klosiewicz-Gorecka 2006,
2009, 2010), przy omawianiu zagranicznych inwestycji w handlu deta-
licznym, przedstawianiu rozwoju sieci handlowych (E. Maleszyk 1998,
1999, 2001, 2004) czy przy strategiach marketingowych rozwoju duzych
sieci handlowych (Domanski 2001; Domanski 2005; Pilarczyk, Stawin-
ska, Mruk 2001; Mruk, Pilarczyk, Sojkin, Szulce 1998; Yf.ukasik 2008,
Marketing w handlu, pod redakcja G. Rosy 2009; Marketing w handlu pod
redakcjg L. Bialon 2007). Kompleksowym opracowaniem z zakresu mar-

12 Forget your car, forget the street, forget services, forget yourself oznacza metaforyczne za-
mykanie si¢ centréw na §wiat zewnetrzny (Makowski 2003, s. 46).

23



ketingu jest praca M. Sullivana i D. Adcocka (2003) Marketing w handlu
detalicznym, w ktorej mozna znalez¢ miedzy innymi przeglad wielu kon-
cepcji teoretycznych zwigzanych z zachowaniami nabywcow oraz lokali-
zacyjnych. Z rolg samorzgdu terytorialnego w rozwoju handlu w tym tego
wielkopowierzchniowego, oraz jego wplywu na rozwoj lokalny i regional-
ny mozemy zapoznac¢ si¢ w pracach: U. Ktosiewicz-Goreckiej, B. Stomin-
skiej (2001) Samorzqd terytorialny a rozwoj nowoczesnego handlu; U. Klosie-
wicz-Gorecka (2006) Globalizacja w sektorze handlu w Polsce — wyzwania
dla krajowych przedsigbiorstw handlowych, Zagraniczne inwestycje w handlu
na rynkach lokalnych pod redakcja U. Klosiewicz-Goreckiej (2007); B. Sto-
minska (2009) Handel na rynkach regionalnych i lokalnych; J. Mikotajczyk
(2008b) Przestrzenne aspekty funkcjonowania handlu.

O wplywie hipermarketow na rozwoj spotecznosci lokalnych pisal mig-
dzy innymi B. Iwan (2007), roli centréw handlowych w kreowaniu wize-
runku miast A. Kochaniec (2011), a o zmianie roli centréw miast §lgskich
T. Nawrocki (2010). Z punktu widzenia zakresu tej pracy na uwage zastu-
guje artykut M. Knecht-Tarczewskiej (2011), ktora zaprezentowala cen-
trum handlowe jako nowoczesny produkt handlowo-ustugowy, przedsta-
wiajgc jego cechy i poziomy (wymiary). Nalezy tez pami¢taé, ze decyzje
zakupowe czesto wynikajg ze stosowania przez sieci kompleksow wielko-
powierzchniowych zaawansowanych technik wywierania wptywu na ku-
pujacych (manipulacje) o czym pisze mi¢dzy innymi K. Iwinska-Knop
(2011), oddziatywanie na zmysty tworzenie obudowy kulturalno-handlo-
wej dla tradycyjnych wydarzen, czyli tak zwanego zjawiska rytualizacji
konsumpcji (zanikanie réznic migdzy strefg handlu, gastronomii i roz-
rywki) (Zatwarnicka-Madura 2011).

Prace ekonomistow pozwalajg na zapoznanie si¢ z rozwojem sklepow wiel-
kopowierzchniowych na §wiecie, z etapami wkraczania zagranicznych sieci
handlowych na polski rynek, z ich tempem, strategiami lokalizacyjnymi po-
szczegOlnych firm oraz z wplywem tego typu kompleksow na rozwdj kraju,
poszczegdlnych regionow czy dla Polski lokalnej (gmin, miast). Dorobek
geografow 1 ekonomistow byt bardzo przydatny dla rozwazan teoretycznych
prowadzonych na tamach tego opracowania, ale w wielu kwestiach niewy-
starczajacy, dlatego siegano tez do publikacji z zakresu socjologii (na przy-
kiad Jatowiecki 2005, 2011; Makowski 2003, 2010; Bauman 2000, Bierwia-
czonek 2010, Kajdanek 2006), geomarketingu — powigzanie nauki o handlu
z transportem (Zipser 2006, Fularz 2004, Dybicz 2001).
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1.2. Centra handlowe — problemy definicyjne
i klasyfikacyjne

W Polsce za centrum handlowe (ang. shopping mall, shopping centre/shop-
ping center) uznaje si¢ zgodnie z definicjg przyjetg przez Polskg Rade Cen-
trow Handlowych (PRCH)", a wczesniej doprecyzowang przez Miedzy-
narodowg Rade¢ Centrow Handlowych (International Council of Shopping
Center — ICSC) ,,nieruchomos¢ handlowg, ktora zostala zaplanowana,
zbudowana oraz jest zarzgdzana jako jeden podmiot handlowy, sktadaja-
cy si¢ ze wspolnych czg¢sci, o minimalnej powierzchni najmu brutto (GLA
— Gross Leasable Area)'* 5 tys. m? oraz sktadajacy si¢ z minimum 10 skle-
pow”. W definicji tej glowny nacisk zostal polozony na fakt, ze jest ono
jednostkg spojnie zarzadzang, wyodrebniajacg si¢ z otoczenia o odpo-
wiedniej powierzchni najmu, posiadajaca czgSci wspolne stuzace wszyst-
kim klientom.

Powstanie tej mi¢dzynarodowej definicji centrum handlowego jest wy-
nikiem badan, jakie zlecita pod koniec 2005 roku Miedzynarodowa Rada
Centréw Handlowych (ICSC) w réznych krajach europejskich. W defini-
cji potozono nacisk na centralne zarzadzanie takim obiektem, ktore po-
zwala utrzymaé¢ w nim porzadek, czystos¢, uregulowaé godziny otwarcia
wszystkich sklepow, zapewni¢ odpowiednig infrastrukture (na przykiad
powierzchnie dodatkowe, toalety, parkingi). Centrum handlowe tworzy
zazwyczaj fizycznie wyodrgbniong z otoczenia strukture, budynek lub ze-
spot budynkow. Typowo jest to jeden budynek zawierajacy sklepy potaczo-

13 Polska Rada Centréw Handlowych (PRCH) powstata jako stowarzyszenie w 2003 roku i od
samego poczatku jest wylacznym narodowym partnerem International Council of Shopping
Centers (ICSC). PRCH reprezentuje interesy branzy nieruchomos$ci handlowych w Polsce.
Stowarzyszenie wydaje raporty rynkowe, organizuje szkolenia, konferencje, kwartalne mikse-
ry biznesowe. Misjg jest wspieranie rozwoju firm i profesjonalistow dzialajagcych na rynku nie-
ruchomosci handlowych w Polsce oraz promocja pozytywnego wizerunku branzy centréw
i ulic handlowych (http://prch.org.pl/PL/StronaGlowna/Default.aspx).

14 Jest to calkowita powierzchnia, ktora jest przeznaczona do wylgcznego uzytkowania przez
najemcg. Nalezy do niej nie tylko powierzchnia sprzedazy, ale takze pozostale czgsci sklepu, ta-
kie jak gastronomia, magazyny, zaplecze socjalne, ewentualne piwnice, antresole i tym podob-
ne. Obszar powierzchni GLA jest mnozony przez stawke najmu za 1 m?, co przeklada si¢ na
wysokos¢ czynszu ptaconego przez najemce (Ledwon 2009, s. 38).

15 PRCH, http://prch.org.pl/PL/BazaWiedzy/Definicje/Default.aspx.
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ne ze sobg za pomocg tak zwanej galerii (mall'®), inaczej okreslanej jako po-
wierzchnie wspolne, poniewaz stuza one wszystkim uzytkownikom
centrum handlowego (Matysiak 2009, s. 27).

Mimo préb ujednolicenia definicji centrum handlowego wiele panstw
stosuje wiasne kryteria wydzielania tego typu kompleksow handlowych.
Roéznice polegajg na uwzglednianiu powierzchni minimalnych najmu,
liczby placowek oraz liczby 1 powierzchni, jakg zajmujg gtowni najemcy
(sklepy kotwicowe — tab. 2). Za sklepy kotwicowe w literaturze uznaje si¢
z jednej strony hipermarkety i supermarkety, ale tez takimi punktami
mogg by¢ sklepy przyciagajace pewne grupy klientow: firmowe sklepy
z odziezg, obuwiem, sprz¢tem komputerowym oraz inne sklepy specjali-
styczne (Ciechomski 2010, s. 51), wszystko zalezy od tak zwanego pozycjo-
nowania'’ (Borusiak 2010).

Centra handlowe zwane sg rowniez osrodkami handlowymi, centrami
samoobstugowymi lub galeriami handlowymi (Ciechomski 2010, s. 48).
Jak zauwaza W. Wilk (2003, s. 212) w literaturze polskiej mozemy spotkac
dwa rownowazne okreslenia tej formy organizacyjnej handlu: centrum
handlowe i osrodek handlowy. Ten pierwszy termin jest cz¢sciej spotyka-
ny w literaturze geograficznej, na przyklad Z. Taylor (2000), A. Jarosz
(2002), a ten drugi rozpowszechniony jest bardziej w literaturze ekono-
micznej, gtlownie marketingowej, zobacz E. Maleszyk (1998, 2001a), Ole-
arczyk (1979), Struzycki (2000).

W literaturze naukowej rowniez mozna spotkaé wiele definicji centrow/
/osrodkow handlowych, w ktorych to definicjach wigkszg wage zwraca si¢
na kwestie organizacyjne, wizualne (architektoniczne), dostgpnosciowe
(szczegdlnie pod wzgledem komunikacyjnym) oraz ofertowe (tab. 3). Tak
zroznicowane podejscie do wyodrebniania centrow handlowych z szero-

16 Mall to po angielsku alejka, deptak, promenada, a w jezyku handlowym — skrzyzowanie
domu towarowego, parku i centrum rozrywki (Makowski 2010, s. 45). Pierwsze centra handlo-
we typu shopping mall powstaly w Ameryce Péinocnej. Okreslenie to oznacza uktad sklepow po
obu stronach pieszego przejscia. Podstawowsg cechg takiego obiektu jest przykrycie przestrzeni
pieszej, jej wewnetrzne o§wietlenie i kontrola Srodowiska za pomocg odpowiednich urzadzen
technicznych — klimatyzacji, nawiewow, kurtyn powietrznych, Swietlikow i tym podobnych
(Ledwon 2009, s. 37).

7 Pozycjonowanie — dzialania stuzgce wysokiej ocenie, wyrdznieniu i zajeciu pozgdanego
miejsca produktu lub marki w §wiadomosci docelowych konsumentéw w poréwnaniu z pro-
duktami konkurentéw (Kienzler, Romanowski 2009, s. 191).
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Tabela 2
Wybrane oficjalne krajowe definicje centrum handlowego

Kraj Definicje

totwa Centrum handlowe jest celowo zaplanowane, zbudowane i zarzadzane jako jeden podmiot
na rynku nieruchomosci z co najmniej 5 oddzielnymi punktami najmu, o minimalne;j
powierzchni najmu brutto (GLA) 1500 m? oraz z jednym najemca, ktory nie zajmuje wiece;
niz 75% GLA.

Austria Centrum handlowe jest jednolicie zaprojektowane, zaplanowane i zarzadzane, wynajgte przez
duza liczbe niezaleznych sprzedawcow, dostawcow ustug i operatoréw gastronomicznych

0 minimalnej powierzchni brutto najmu (GLA) 4000 m? z nie mniej niz 20 firmami lub

nie mniej niz 10, pod warunkiem ze istniejg co najmniej dwa sklepy ,kotwice” z réznych
sektorow.

Finlandia Centrum handlowe sktada sie z komercyjnego budynku, w ktdrym sklepy i punkty ustugowe
otwierajg sie do wewnatrz na pasaz lub gtowng hale. Powierzchnia najmu brutto wynosi
zwykle co najmniej 5000 m2 Kompleksy takie posiadajg co najmniej 10 punktow sprzedazy
detalicznej jeden lub wigcej sklepow ,kotwic” oraz inne placowki ustugowe. Ustugi moga
by¢ zaréwno komercyjne, jak i publiczne. Pojedynczy najemca nie moze zajmowac wiecej
niz 50% catkowitej powierzchni komercyjnej. Centra handlowe posiadajg jednego zarzadce
i wspdlny marketing.

Francja Centrum handlowe jest zdefiniowane jako zestaw co najmniej 20 sklepow i punktow
ustugowych, o facznej powierzchni handlowej brutto (GLA) co najmniej 5000 m?,
zaprojektowane, zbudowane i zarzadzane jako cato$c.

Dania, Centrum handlowe jest to obiekt o minimalnej powierzchni handlowej 5000 m? (GLA)
Islandia, z przynajmniej 10 sklepami, wspdlnie zarzadzany i z wspdlnym marketingiem.

totwa,

Norwegia,

Szwecja

Portugalia Centrum handlowe budynek lub sasiadujace budynki handlowe, zaplanowane, zbudowane

i zarzadzane jako pojedynczy podmiot, sktadajacy sie z jednostek detalicznych, o minimalng;
powierzehni najmu brutto 5000 m? (GLA) oraz 12 sklepach.

Wegry Centrum handlowe to komercyjny kompleks wybudowany na jednej lub kilku dziatkach

0 minimalnej powierzchni najmu GLA co najmniej 5000 m?, w ktérym znajdujg sig mniejsze
jednostki (handlowe, ustugowe) dziatajgce w wydzielonych obszarach, funkcjonujace jako
jedna cafosc.

Zrédto: Opracowanie i ttumaczenie wlasne na podstawie: J.R. DeLisle, 2009, Towards global classification
of shopping centers, http://www.icsc.org/srch/rsrch/wp/GlobalRetailClass_Feb2009.pdf; The Finnish Coun-
cil of Shopping Centers, http://www.ncsc.se/images/finnishshoppingcenters.pdf, National Council of Shop-
ping Centers of France (CNCC), http://www.cncc.com/index.php?rub=18&srub=28, Nordic Council of
Shopping Centers (NCSC), http://www.ncsc.se/index.php?option=com_content&task=section&id=15&I-
temid=66, Portuguese Association of Shopping Centres (A.P.C.C.), http://www.apcc.pt/tipologia.php, Hun-
garian Council of Shopping Centers, http://www.mbsz.hu/2011_08_06/MBSZ_eves_jenetes_A4 2010_FI-
NAL.pdf.
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Tabela 3

Wybrane definicje centrum/osrodka handlowego w literaturze naukowej

Xardel (1999)

Autor Definicje

Chwatek 0srodek handlowy to zgrupowanie réznorodnych punktow sprzedazy detalicznej i punktow

(2008) ustugowych (co najmniej 4—6 sklepdw i 1 zakfad ustugowy), stanowigce catos¢ pod
wzgledem:
* oferty towarowej i ustugowej (uzupetnianie sie ofert poszczegolnych placowek),
« formy budowlanej i architektonicznej (jeden projekt catosci),
* organizacji zarzadzania (jeden zarzad dla cato$ci),
* klimatu handlowego (jeden styl catosci).

Ciechomski Centra handlowe, zwane réwniez o$rodkami handlowymi, centrami samoobstugowymi lub

(2010) galeriami handlowymi to nowoczesne obiekty wielkopowierzchniowe o powierzchni kilku
lub kilkunastu tysiecy metrow. Najwieksze z nich zajmujg ponad 100 tys. m? powierzchni
i zlokalizowane sg na obrzezach miast.

Kaczmarek Centra handlowe sg to skupiska obiektéw handlowych pod jednym dachem i na znacznej

(2010) powierzchni, na ktdrej dziatalno$¢ handlowa miesza sig z innymi funkcjami ustugowymi,
tworzac dominanty i kluczowe miejsca konsumpcji wspotczesnego Swiata (najwieksza
forma koncentracji).

Maleszyk 0Osrodek handlowy — w jego skfad musi wchodzi¢ co najmniej 4—6 sklepow oraz zaktad

(1998) gastronomiczny podstawowego zywienia.

Matysiak Centrum handlowe to starannie zaprojektowany zespot detalicznych placéwek

(2009) handlowo-ustugowych, ktory jest planowany, budowany i zarzadzany jako odrebna cafo$¢
wraz z powierzchniami wspolnymi, w tym z przylegtym parkingiem. Centrum handlowe
reprezentuje wysoka jakos¢ zakupow reprezentowang przez odpowiedni dobor sklepow
i staranno$¢ zarzadzania obiektem. WielkoS¢ i charakter centrum sg ogdlnie determinowane
charakterystykg rynku i strefy zasiegu, ktorg obstuguje centrum handlowe.

Mikotajczyk Centrum handlowe (o$rodek handlowy) — zgrupowanie réznorodnych detalicznych

(2008) jednostek handlowych i ustugowych, prowadzonych zazwyczaj przez rozne
przedsiebiorstwa, stanowigce catos¢ pod wzgledem handlowo-asortymentowo-ustugowym,
budowlano-architektonicznym i organizacyjno-administracyjnym, przystosowane do
kompleksowej obstugi klientow.

Struzycki 0Osrodek handlowy potocznie zwany centrum handlowym jest nowoczesnym zgrupowaniem

(2000) sklepow, zaktaddéw gastronomicznych i ustugowych, w kiérego sktad wchodzi co najmnie;
kilka sklepdw prowadzonych przez rozne przedsiebiorstwa, w tym sklep magnes, ktorym
moze by¢ hipermarket, supermarket czy inny sklep typu , wygodny” (convenience)
i zakfad gastronomiczny podstawowego zywienia. Stanowi catos$¢ pod wzgledem
handlowo-asortymentowo-ustugowym, budowlano-architektonicznym i organizacyjno-
-administracyjnym, przystosowany jest przy tym do obstugi zmotoryzowanych nabywcow.
Waznymi wymogami dla osrodkow handlowych sa: wytaczenie ruchu kotowego wewnatrz
osrodka, istnienie parkingu, tatwa dostepno$¢ komunikacyjna, klimat handlowy podkre$lany
elementami i urzadzeniami rekreacyjnymi.

Tarondeau, Centrum handlowe to wigksza liczba sklepow detalicznych znajdujacych sie na terenie

specjalnie do tego przygotowanym, na wyznaczonym planie, w ktdrego sktad wchodzg
miejsca uzytku publicznego (jak parking).
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Tabela 3 (ciag dalszy)

Autor Definicje
Olearczyk Osrodki (centra) handlowe to $wiadoma forma koncentracji przestrzennej placowek
(1979) handlu detalicznego. Pod wzgledem asortymentowym, budowlanym, architektonicznym

i organizacyjno-administracyjnym stanowi ona cafto$¢ przystosowang do obstugi
zmotoryzowanych klientow

Zrédto: Opracowanie wiasne.

kiej gamy formatow (rodzajow) handlu detalicznego utrudnia prowadze-
nie badan poréwnawczych i to nie tylko mi¢dzynarodowych, ale rowniez
krajowych.

Centra handlowe sg jednym z przejawoéw koncentracji przestrzennej
w handlu detalicznym. W. Ciechomski (2006, s. 90) piszac o koncentracji
w handlu, wyrdznia cztery jej typy: kapitalowg, integracyjng, organizacyj-
ng 1 przestrzenng. T3 ostatnig rozumie jako grupowanie placowek w da-
nym miejscu, ktore mogg przyjmowac rézne formy i tworzy¢ wielofunk-
cyjne centra handlowe, wyspecjalizowane osrodki handlowe czy tez inne
kompleksy handlowe, pasaze. Jak zauwaza G. Smigielska (2004, s. 60),
w centrum handlowym zgrupowanie przestrzenne sklepéw, punktow ga-
stronomicznych oraz innych placowek ustugowych jest tak dobrana, aby
osrodek stanowit catos¢ pod wzgledem handlowo-asortymentowo-ustugo-
wym, budowlano-architektonicznym, organizacyjno-administracyjnym
oraz byl przystosowany do obstugi nabywcow zmotoryzowanych. Jezeli
osrodek handlowy zlokalizowany jest pod jednym dachem, okresla si¢ go
mianem kontrolowanego centrum handlowego.

Koncentracja przedsigbiorstw handlowych (rozpatrywana w roznych
wymiarach) wedtug W. Ciechomskiego (2006, s. 96) przynosi ewidentne
plusy dla klientow:

* oferuje bogatg dost¢gpnos¢ placowek handlowych,

e gwarantuje nabywcy bogaty asortyment w jednym miejscu i czasie,

* usprawnia obstuge i serwis dzigki nowoczesnym technologiom,

* przedstawia szerokg palet¢ ustug poszerzonych dla klientow,

* wykazuje tendencj¢ do obnizania cen,

* wzbogaca asortyment o innowacje,

 ulatwia bardziej przejrzyste zarzadzanie kategoriami produktow,

» zapewnia lepszg komunikacj¢ marketingowg w miejscu sprzedazy.
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Centra dzielnicowe
potozone na przedmie$ciach
i peryferiach duzych miast,
oferujg petny asortyment towarow

Centralne dzielnice handlowe
pofozone w centrach miast,
znajdujg sie w nich wszystkie

rodzaje punktéw handlu detalicznego

Centra
nieplanowane

Wtdrne dzielnice handlowe
pofozone na zewnatrz

centralnej dzielnicy handlowej,
wzdtuz gtéwnych ulic

Handel zaopatrzeniowy
wzdtuz drég i autostrad

wielkie zgrupowania magazynéw
oferujgce materiaty zaopatrzeniowe

CENTRA
HANDLOWE

Regionalne centra zakupow
oferta taka jak w centralnej dzielnicy handlowej,
ale bez atmosfery srédmiejskiej

Sasiedzkie centra zakupow
stanowig uzup i ych,
oferujgce gtéwnie towary codziennego uzytku
(przede wszystkim tak zwane
zakupy uzupefniajgce)

Centra
planowane

Subregionalne centra zakupow
oferujg duzg game ustug pozahandlowych,
odcigzajg $rodmiescia

Lokalne centra handlowe
obok artykutéw codziennego zakupu
oferujg towary , problemowe”

Rys 3. Typy centrow handlowych ze wzgledu na ich forme koncentracji
i rozmieszczenie.

Zrédlo: Opracowanie wiasne na podstawie H. Szulce, 1998, Struktury i strategie w handlu, PWE,
Warszawa, s 220-222.

Centra (osrodki) handlowe, jak juz wcze$niej wspomniano, sg jednym
z przejawow koncentracji przestrzennej. Ze wzgledu na forme¢ koncentra-
cji oraz rozmieszczenie H. Szulce (1998, s. 85, 220) zalicza je do tak zwanej
grupy placowek handlowych stowarzyszonych (obok wolno stojgcych),
w ramach ktérych tworzg si¢ nieplanowane dzielnice handlowe (centralne
dzielnice handlowe, wtorne dzielnice handlowe, sgsiedzkie okregi handlo-
we, handel wzdtuz drog i1 autostrad) oraz planowane centra handlowe (sg-
siedzkie, lokalne, regionalne 1 superregionalne centra zakupow) (rys. 3).

W literaturze naukowej mamy do czynienia z réznymi typami centrow
handlowych w zaleznosci od przyje¢tego kryterium podziatu. Najczesciej
klasyfikuje si¢ je ze wzgledu na wielkoS¢, oferte oraz lokalizacje wzgledem
centrum miasta, czasami biorgc pod uwage zlozone kryterium podziatu,
na przyktad asortymentowo-lokalizacyjne.

Waznym kryterium podziatu ze wzgledu na zakres tej pracy jest kryterium
ofertowe. Generalnie Migdzynarodowa Rada Centréw Handlowych (ICSC)
wyrdznia centra handlowe tradycyjne i profilowane. ,,W tradycyjnym cen-
trum handlowym oprocz supermarketu znajdujg si¢ sklepy odziezowe,
obuwnicze, z artykutami RTV 1 AGD, zabawkami, upominkami, artykuta-
mi dla zwierzat, a takze apteka, kwiaciarnia itp. Centra profilowane oferujg
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waski i specjalistycznie rozbudowany asortyment towarow z jednej branzy,
np. meblarskiej” (Ciechomski 2010, s. 48).

W krajowych klasyfikacjach czgsto dokonuje si¢ podziatu ze wzgledu na
wielko$¢ poszczegdolnych kompleksow, giownie uwzgledniajac powierzchnie
przeznaczong pod wynajem dla r6znych podmiotow. Ze wzgledu na wielkos¢
Miedzynarodowa Rada Centrow Handlowych (ICSC)"® dzieli tradycyjne
centra handlowe na bardzo duze (>80 tys. m* GLA), duze (40-79,999 tys. m?
GLA), srednie (20-39,999 tys. m?> GLA) i mate (5-19,999 tys. m*> GLA).
Wsrod profilowanych centrow handlowych wyrézniono: parki handlowe (re-
tail park)” o powierzchni powyzej 5 tys. m?* GLA, centra/sklepy fabryczne
(faktory outlet center)®® oraz centra/parki tematyczne (theme-oriented center)*
o powierzchniach ponizej S tys. m?> GLA (Lambert 2005, s. 35).

Centra handlowe pod wzgl¢dem ofertowym sg rowniez klasyfikowane
wedlug pigciu generacji. Generacje to kategorie (typy) centrow handlo-
wych wyrdzniane gtownie ze wzgledu na funkcje, jakie pelnig oraz struk-
ture jego najemcow, zwlaszcza proporcji mi¢dzy hipermarketem spozyw-
czym, a galerig handlowg (zobacz Matysiak 2009, s. 29). Kryteria podziatu
na generacje sg nieostre, cz¢sto autorzy podajg rézne cechy poszczeg6l-
nych typow. W historii rozwoju poszczegolnych generacji mozna zauwa-
zy¢ przechodzenie od najprostszych form glownie peinigcych funkcje
handlowe (generacja I) do tworzenia bardziej wyrafinowanych komplek-
sow handlowo-ustugowo-rekreacyjnych z bogatg ofertg kulturalng (gene-
racja V). Jak zauwaza G. Makowski (2010), centrami handlowymi pierw-
szej generacji byly hipermarkety, w ktorych sgsiedztwie zbudowano
kilkanascie butikow. Kolejnym krokiem w rozwoju stat si¢ wzrost liczby
malych sklepow i dodanie restauracji i barow. W centrach handlowych
trzeciej generacji hipermarket spozywczy nie jest juz najwazniejszy, staje
si¢ on po prostu jednym z wielu sklepoéw. Kiedy do centrow handlowych

18 Kryteria wielkoSciowe sg przyjmowane roéznie w zaleznoSci od kraju.

19 Park handlowy — ich koncepcja oparta jest na ukladzie obiektéw wokot centralnie potozo-
nego parkingu, w ktérym do kazdego z obiektéw handlowych prowadzi oddzielne wejScie,
sklepy wielkopowierzchniowe, centra wyprzedazy, instytucje rozrywkowe (Sondej 2009, s. 26).

2 Centra/sklepy fabryczne oferujg przede wszystkim koncowki serii towaréw markowych
sprzedawanych pod koniec (lub po zakonczeniu) sezonu. Cena towaréw w nich sprzedawanych
jest obnizona o okoto 25-70% w stosunku do ceny wyjsciowej (Borusiak 2008, s. 182).

2l Centra/parki tematyczne — zaplanowane kompleksy z lokalami handlowymi posiadajgcymi
waski, ale gleboki asortyment z danej kategorii (Lambert 2005, s. 35).
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Tabela 4

Rodzaje (generacje) centrow handlowych ze wzgledu na ich powierzchnie

i funkcje

Typ SWIAT POLSKA
Cechy charakterystyczne Okres Cechy charakterystyczne
powstania

* do 20 tys. m? o zasiegu pot. lat 90. 5-20 tys. m?
dzielnicowym XX w. supermarket/hipermarket (okoto 75%

* gfowna funkcja handlowa pow.) oraz od kilkunastu do 50 placowek
(hipermarket plus galeria handlowych, ustugowych
handlowa do 50 sklepow) — hipermarket i zakupy spozywcze sg gtownym
nieliczne obiekty ustugowe celem nabywcow
(pralnia, punkt napraw,
punkt pocztowy, placowki
telekomunikacyjne), lokal
gastronomiczny (fast food)

Il. | e 20-50tys. m? 0 zasiegu koniec lat supermarket lub hipermarket

ogolnomiejskim 90. XX'w. (okoto 30-40% powierzchni)

* hipermarket FMCG, 2—3 markety do kilku sklepow wielkopowierzchniowych
specjalistyczne (na przykfad dom specjalistycznych (powyzej 400 m?)
i 0grdd, elektroniczny), duze powyzej 50 placowek handlowych,
sklepy odziezowe, galeria matych gastronomicznych (kawiarnie, restauracije)
sklepow (do 100) pojawienie sig funkcji rozrywkowej (czesto

* placowki ustugowe jak wyzej, jeden, dwu operatoréw, na przykfad kino,
a takze salony kosmetyczne, kregielnia)
fryzjer, biura podrozy, plac
zabaw dla dzieci, kilka placowek
gastronomicznych (bary,
kawiarnie), salon gier, mata scena

Il | » 50-200 tys. m? o zasiegu po 2000 r. supermarket staje sie jednym z wielu

regionalnym, krajowym

o 2-3 hipermarkety FMCG, liczne
markety specijalistyczne, galerie
i sklepy wielopoziomowe
(100-500 sklepow)

* placowki ustugowe jak wyzej,
wydzielona duza czg$¢
gastronomiczna (food court),
kino (multipleks), dyskoteka,
czeS¢ rekreacyjna (salon gier,
bowling, Sciana wspinaczkowa,
skatepark i tym podobne), kluby
fitness, park tematyczny dla
dzieci, kaplica, ustugi medyczne.

sklepow, czesto wystepuje sklep typu

DIY (do-it-yourself store) — z artykutami
budowlanymi i wyposazenia domu
koncentracja placowek gastronomicznych
w formie ,,foodcourt”

rozwinigcie oferty rozrywkowo-rekreacyjnej
(na przyktad powstaje kompleks kinowy
centra handlowe przestajg by¢ tylko miejscem
robienia zakupow, ale zaczynajg petnic funkcje
miejsca spotkan, odpoczynku, relaksu
wiekszy komfort zakupow przez wzbogacenie
oferty markowych produktow w galerii
luksusowych sklepow
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Tabela 4 (ciag dalszy)

wszystkich potrzeb konsumentow,
3 to migjsca w ktorych ludzie
mogg spedzic caty swoj czas
— mieszkajac (poszerzenie
oferty o apartamenty, w ktérych
mieszkajg klienci), pracujac,
bawigc sie, czyli po prostu zyjac
(live-work-play model)

¢ okoto 40% pow. zajmujg sklepy,
60% punkty ustugowe
(miedzy innymi przychodnie,
salony pieknosci, sitownie, centra
wystawowe, biura, powierzchnie
udostepniane do organizacji
konferencji i bankietow)

* poszerzenie oferty rozrywkowej,
na przyktad lunapark, zoo, stok
narciarski, wesote miasteczko

Typ SWIAT POLSKA
Cechy charakterystyczne Okres Cechy charakterystyczne
powstania
IV. | * powyzej 200 tys. m? o zasiegu poczatek. rozbudowane funkcje rozrywkowo-
krajowym, migdzynarodowym XX wieku -rekreacyjne (muzea, galerie sztuki,

* hipermarkety FMCG, amfiteatry —w ktorych odbywaja sie
hipermarkety specjalistyczne, koncerty, studia do nagran telewizyjnych,
domy towarowe, aleje zakupowe Scianki wspinaczkowe, kluby SPA, hale
(500-1000 sklepow), targowiska sportowe, centra medyczne, nawet centra
i rynki, tematyczne malle, repliki targowe)
ulic i placéw handlowych pojawiaja sie funkcje biurowe i hotelowe,

* placowki ustugowe jak wyzej, charakteryzujg sie wyjatkowoscig rozwigzan
czes$¢ biurowa, hotelowa, muzea, architektonicznych szczegdlnie ich
galerie sztuki, sale widowiskowe, powigzaniem z historyczng tozsamoscia
rozrywkowe parki tematyczne, miejsca
kasyna, kompleks wypoczynkowy mozliwo$¢ wypoczynku
(ogrody, fontanny, wodospady,
akwarium), discovery center,
obiekty rekreacyjno-sportowe
(boiska, aquapark, lodowisko)

V. |« celemich jest zaspokojenie brak

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie T. Kaczmarek, 2010, Struktura przestrsenna handlu detalicznego.
Od skali globalnej do lokalnej, Wydawnictwo Naukowe Bogucki, Poznan, s. 47; W. Ciechomski, 2010, Koncen-
tracja handlu w Polsce i jej implikacje dla strategii konkurowania przedsigbiorstw handlowych, UE, Poznan,
s. 49-50; N. Matysiak, 2009, Wspdiczesne centra handlowe w Polsce, ,,Handel wewnetrzny — rynek, przedsig-
biorstwo, konsumpcja, marketing”, nr 6, IBRKiK, Warszawa, s. 29-30; DTZ Research, Rynek powierzchni
handlowych Polska, 2009, www.detaldzisiaj.com.pl; A. Shiboleth, 2009, W Polsce powstang centra V generacji.
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dotaczono kina, centra rozrywki, biura, pojawila si¢ czwarta generacja.
Piata to centra z lunaparkiem, zoo, a nawet stokiem narciarskim i tym po-
dobnymi. Jak szacuje W. Ciechomski (2010, s. 49) ,,jedna trzecia centrow
handlowych w ogoéle nie posiada hipermarketu, co burzy mit, ze centrum/
osrodek handlowy powstaje wraz z uruchomieniem hipermarketu, przy
ktorym tworzona jest galeria sklepéw i zakladow ustugowych. W przy-
szlosci owe tradycyjne centra handlowe z dominujgcymi w nich super-
marketami lub hipermarketami bedg ewaluowaty w kierunku wyspecjali-
zowanych centréw/osrodkow handlowych”.

W Polsce centrum handlowe I generacji stanowi hipermarket/supermar-
ket zajmujacy okolo 75% jej powierzchni (wedlug DTZ Reaearch 2009,
40-50% powierzchni najmu) z malg galerig handlowa uzupeiniajgcg jego
ofert¢. Centra II generacji na rynku to hipermarkety z wigkszg galerig
handlowg (zajmujacg blisko 70% powierzchni najmu catego obiektu. Ge-
neracja III charakteryzuje si¢ wiekszg galerig handlowg oraz wprowadze-
niem oferty rozrywkowej, a takze ograniczonym udzialem operatora spo-
zywczego. W IV generacji natomiast nast¢puje rozbudowanie funkcji
rozrywkowo-rekreacyjnej oraz pojawiajg si¢ funkcje biurowe i hotelowe.
Piatej generacji centrow handlowych w Polsce jeszcze nie ma (tab. 4).

Podobnej klasyfikacji centrow handlowych dokonal A. Jarosz (2001,
s. 254), ktory wzial w niej pod uwagg ich zagospodarowanie funkcjonalne.
Podzial ograniczyl do centrow handlowych, w ktérych wiodgcg role od-
grywaja hipermarkety, wyr6zniajac: samodzielne hipermarkety, hiper-
markety z galeriami handlowymi, centra handlowe oraz centra handlowe
ze sklepami wielkopowierzchniowymi.

Samodzielne hipermarkety to centra handlowe, gdzie gloéwng role (zaj-
muje najwigkszg powierzchnie) odgrywa hipermarket, dodatkowo zwykle
znajduje si¢ tam kilka matych punktow handlowych i ustugowych, zaspo-
kajajgcych najpilniejsze potrzeby. W hipermarketach z galeriami handlo-
wymi, hipermarket zajmuje okoto dwdch trzecich powierzchni zabudo-
wy, a pozostalg czeS¢ stanowi pasaz handlowy ze specjalistycznymi
sklepami 1 punktami ustugowymi o zr6znicowanym asortymencie. Zeby
hipermarket z galeriag mozna bylo nazwa¢ centrum handlowym, musi go
charakteryzowa¢ duza liczba i réznorodnos¢ placowek handlowych
1 ustugowych mieszczacych si¢ pod jednym dachem. Udzial powierzchni
hipermarketu i galerii handlowej jest w takim kompleksie porownywalny
lub tez przewaza na korzysc¢ galerii. Istotnym elementem jest w nich row-
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Tabela 5
Rodzaje lokalizacji hipermarketow i centrow handlowych

Typy centréow handlowych | Lokalne | Komunikacyjne | Peryferyjne | Regionalne
Samodzielne hipermarkety +

Hipermarkety z galeriami + + +

handlowymi (Sporadycznie)

Centra handlowe + +

Centra handlowe ze sklepami + +
wielkopowierzchniowymi

Zrédlo: Opracowanie wiasne na podstawie A. Jarosz, 2001, Miejsce hipermarketow w przestrzeni miejskiej
aglomeracyi, [w:] Warszawa jako przedmiot badan w geografii spoleczno-ekonomicznej, ,Prace Geograficzne”,
nr 184, s. 253-254.

niez oferta gastronomiczna, a takze rekreacyjna. Natomiast w centrach
handlowych ze sklepami wielkopowierzchniowymi — nastepuje poszerza-
nie oferty handlowej o wprowadzenie wolno stojgcych, duzych specjali-
stycznych sklepow (na przyklad sklepy meblowe, typu ,dom i ogrod”,
z wyposazeniem elektrycznym i elektronicznym, artykutami odziezowy-
mi, sportowymi), a w niektorych réwniez o cz¢§¢ rozrywkows, na przy-
ktad kina wielkoekranowe (multipleksy) (Jarosz 2001, s. 254-255).

Centra handlowe sg lokalizowane w r6znych rejonach miasta, a czasami
tez poza jego granicami administracyjnymi. A. Jarosz (2001, s. 253-254)
wyroznil nastgpujace ich typy lokalizacyjne: lokalne, komunikacyjne, pe-
ryferyjne, regionalne. Centra lokalne polozone sg zwykle wewngtrz lub na
obrzezach zwartych osiedli miejskich i nastawione sg na zaspokojenie
gltownie potrzeb ludnos$ci mieszkajacej na osiedlach sgsiednich. Centra
komunikacyjne natomiast dobrze sg powigzane z ukladem drogowym, jak
1 z uktadem komunikacji publicznej, dzigki czemu klienci pochodzg z r6z-
nych cz¢sci miasta, a ich pobyty sg uwarunkowane dostepnoscig komuni-
kacyjng. Peryferyjne centra handlowe sa podobne do wcze$niej omoéwio-
nych, zlokalizowane sg jednak przy glownych drogach wylotowych
z miasta. Centra handlowe typu regionalnego potozone sg cz¢sto w znacz-
nej odlegtosci od skupisk ludnosci, w niektorych przypadkach nawet poza
funkcjonalnymi granicami aglomeracji.

A. Jarosz (2001, s. 253) zauwazyl zaleznosci migedzy obydwoma typolo-
giami. Samodzielne hipermarkety najczeSciej posiadajg lokalizacje lokal-
ng, hipermarkety z galeriami handlowymi lokalng lub komunikacyjng
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(sporadycznie peryferyjng), centra handlowe natomiast komunikacyjng
1 peryferyjna, a centra handlowe ze sklepami wielkopowierzchniowymi —
peryferyjne i regionalne (tab. 5).

W literaturze, jak i w opracowaniach statystycznych mozna odnalez¢ jesz-
cze wiele innych klasyfikacji centrow handlowych. Mimo przyjmowania po-
dobnych kryteriow podziatu zauwazalna jest niekonsekwencja w zaliczaniu
danych centrow handlowych do poszczegolnych kategorii, zresztg kryteria
podziatu s3 czesto nieostre, co utrudnia prowadzenie badan poréwnawczych.

1.3. Lokalizacje centrow handlowych i ich konsekwencje

Znaczenie lokalizacji placowki handlowej nadal odgrywa duzg role, pomi-
mo coraz wigkszej mobilnosci klientéw wynikajacej z tatwoSci przemiesz-
czen (wzrost stopnia motoryzacji), rozwoju komunikacji miejskiej oraz
zmian zwigzanych z rozwojem Internetu (mozliwo$¢ dokonywania zaku-
pow, nie wychodzac z domu). Lokalizacje powinniSmy traktowac przynaj-
mniej z trzech punktéw widzenia, z jednej strony jest to proces wyboru od-
powiedniego miejsca przez przedsiebiorce, gdzie gtowng przestanka bedzie
w tym momencie dla niego odniesienie sukcesu i zapewnienie placowce
odpowiedniej rentownosci. Z drugiej strony jest to ocena lokalizacji przez
klientow tych placowek, bo to wlasnie ona moze determinowac zachowania
przestrzenne nabywcow. Nie mozna zapominac o roli wiadzy lokalnej, kto-
ra posiada odpowiednie instrumentarium do wyznaczenia miejsca w prze-
strzeni na lokalizacje¢, szczeg6lnie duzych obiektow handlowych, wptywa-
jac w ten sposOb na tworzenie i organizacj¢ odpowiednich struktur
funkcjonalno-przestrzennych. W praktyce wigc w przypadku lokalizacji
duzych obiektéw handlowych moze mie¢ miejsce walka/gra o przestrzen.

Glownymi decydentami w mieScie w zakresie lokalizacji obiektow wiel-
kopowierzchniowych nalezg wladze miasta (ustalajgce tereny pod lokali-
zacj¢ dziatalno$ci handlowej zgodnie z zapisami dokumentow planistycz-
nych), inwestorzy (wywierajacy nacisk na wiadze w celu osiggniecia jak
najlepszej lokalizacji), drobni handlowcy (konkurujacy z duzymi sieciami
1 majgcy wplyw na decyzje lokalizacyjne wladz miasta) oraz mieszkancy
(aprobujacy okreSlone dzialania wladz i1 inwestorow lub protestujacy
w przypadku lokalizacji pogarszajacych ich warunki zycia) (rys. 4) (Kacz-
marek 2011, s. 78-79).
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INWESTORZY
Maksymalizacja dochodoéw
przy minimalizacji naktadow

WELADZE LOKALNE
Maksimum przychodéw
przy minimum konfliktéw

HANDLOWCY
Maksimum zysku
przy minimum konkurencji

MIESZKANCY
Maksimum oferty i dostepnosci
przy minimum ucigzliwosci

Rys 4. Gtéwni uczestnicy ,gry o przestrzen” przy lokalizacji obiektow handlowych.

Zrédlo: T. Kaczmarek, 2011, Handel detaliczny w rozwoju funkcjonalnym i preestrzennym miast w Polsce,
[w:] Wdowicka M., Mierzejewska L. (red.) Problemy rozwoju lokalnego i regionalnego na poczqtku
XXI wieku, Biuletyn Instytutu Geografii Spoleczno Ekonomicznej i Gospodarki Przestrzennej

Uniwersytetu im. Adama Mickiewicza, Poznan, s. 78.

Pojecie lokalizacji mozna rozpatrywaé w dwodch ujeciach czynnoscio-
wym (dynamicznym) oraz rezultatowym (statycznym)?. W pierwszym
aspekcie zawiera w sobie elementy decyzyjnosci, czyli odnosi si¢ do proce-
dury wyboru rodzaju inwestycji 1 jej miejsca, czyli lokalizacj¢ tu rozumie-
my jako procedurg podejmowania decyzji lokalizacyjnej. W drugim ujgciu
lokalizacje¢ traktujemy jako wynik przeprowadzonej procedury i rozpatru-
jemy ja poprzez juz konkretng lokalizacje, czyli poprzez miejsce prowa-
dzenia dzialalnosci, bedacej wynikiem wczesniej podjgtej decyzji lokaliza-
cyjnej (Budner 2003, s. 22; Godlewska 2001, s. 13). W pierwszym,
dynamicznym, rozumieniu lokalizacji mamy do czynienia z dwiema sytu-
acjami decyzyjnymi ot6z dokonujemy tak zwanej lokalizacji ogolnej
1 szczegotowej. Z punktu widzenia przedsiebiorcy najczesciej proces wy-
boru lokalizacji przebiega wiasnie dwuetapowo, w pierwszym etapie doko-
nuje si¢ lokalizacji ogolnej, w ktorym nastepuje wybor regionu, miasta czy
obszaru podmiejskiego, w drugim etapie przeprowadza si¢ wybor lokaliza-
cji szczegolowej, czyli konkretnego miejsca usytuowania obiektu, terenu
realizacji danego przedsiewziecia (Budner 2003, Budner 2011, Smigielska
2004, Szulce 1998, Pilarczyk 2001, Godlewska 2001).

2 Definicje lokalizacji w znaczeniu og6lnym i szczeg6lowym proponuje J. Kaczmarek (2001, s. 77).
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W niektorych podejSciach ekonomisci przy wyborze i1 ocenie lokalizacji
wyrozniajg trzy jej etapy. Pierwszy etap to ocena na poziomie makro (wybor
kraju, regionu), po analizie zewne¢trznych czynnikow marketingowych,
makroekonomicznych, mig¢dzy innymi politycznych, ekonomicznych,
spotecznych, demograficznych i technicznych. Ocena na tym poziomie do-
tyczy w szcsegolnosci liczby mieszkancow, struktury wieku, dochodéw go-
spodarstw domowych, zmiennosci popytu, stylu zycia i wzorcoéw konsump-
cji. W drugim etapie przeprowadza si¢ ocen¢ na poziomie mikro (analiza
konkretnego obszaru handlowego; znalezienie i ocena atrakcyjnych miejsc
lokalizacji). Najlepsze miejsca handlowe wyszukuje si¢ poprzez analiz¢ kli-
matu biznesowego, natezenia konkurencji, zdolnosci do rozwoju sieci han-
dlowej oraz zidentyfikowania lokalnych uwarunkowan demograficznych
1 stylu zycia grupy docelowej obstugiwanej przez detalistg. Trzeci etap to
wybor 1 ocena atrakcyjnosci konkretnego miejsca na nowy sklep. Analiza
uwzglednia dostepnos¢ (miejsca parkingowe, tatwos¢ dojazdu), architektu-
r¢ budynku 1 wnetrza lokalu, koszt adaptacji i warunkoéw najmu lokalu
(Sullivan, Adcock 2003, s. 129; Otto, Olczak 2007, s. 204).

W fazie lokalizacji ogdlnej ,,wazng rol¢ odgrywajg zarowno tzw. czynniki
miekkie (m.in. wiedza inwestora o regionie, do§wiadczenia innych firm),
jak i czynniki twarde? — kosztowe (np. popyt regionalny, analizy porownaw-
cze nakladow i1 wynikéw w poszczegolnych regionach, analiza lokalnych
czynnikow kosztowych)”. W przypadku lokalizacji szczegolowej ,jest to
wybor rozwigzania optymalnego w zbiorze rozwigzan dopuszczalnych i wig-
ze si¢ on ze wskazaniem konkretnej dzialki, ze sporzadzeniem projektu jej
zagospodarowania i rozmieszczeniem poszczegolnych elementéw komplek-
su, okresleniem jego relacji do innych obiektow i infrastruktury. Aby inwe-
stor wybral okreSlong lokalizacje, musi ona spelniac jego wymogi, tzn. cha-
rakteryzowac si¢ wysokg atrakcyjnoscig lokalizacyjng” (Budner 2011, s. 54).

Decyzje dotyczace lokalizacji placowek handlowych obejmujg w pierw-
szej kolejnosci lokalizacje ogolng rozumiang przez B. Pilarczyka (2001,
s. 161) oraz J. Mikotajczyka (2008b, s. 292) jako ,,wyznaczenie liczby pla-
cowek handlowych w danej przestrzeni”. Wybor lokalizacji ogolnej (regio-

2 Czynniki twarde majg charakter mierzalny (na przykiad dostep do infrastruktury, struktu-
ra rynku pracy, struktura branzowa), natomiast czynniki mi¢kkie sg niemierzalne (na przykiad
jakosé srodowiska antropogenicznego i naturalnego, klimat inwestycyjny, patriotyzm lokalny
(Godlewska 2001, s. 17).
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nu, miasta czy obszaru podmiejskiego) ,wigze si¢ z potrzebg zbadania, jak
w rejonie jej przyszlego dzialania ksztaltuje si¢ zapotrzebowanie na plano-
wany do zaoferowania asortyment towarOw oraz jak przedstawiajg si¢ lo-
kalne warunki konkurenc;ji” (Smigielska 2004, s. 59). Wedtug W. Budnera
(2011, s. 53) przy podejmowaniu decyzji o lokalizacji ogolnej obiektu han-
dlowego nalezy rozpatrywac cztery grupy czynnikow:

* ekonomiczne (sita nabywcza, wielkos¢ i struktura sprzedazy; chodzi o do-
chody ludnosci, wyposazenie gospodarstw w dobra trwatego uzytku);

* ludnosciowe (skala ich potrzeb; chodzi tu o liczb¢ ludnosci 1 jej cechy
demograficzne, to znaczy struktura wedtug wieku, pici, wyksztatce-
nia, aktywnosci zawodowej i tym podobnych);

* efektywnosci przedsigbiorstw handlowych (determinowane przez juz ist-
niejace placowki, ich dotychczasowsg lokalizacj¢ 1 urzadzenie, wizerunek,
poziom obstugi, jakos¢ oraz r6znorodnos¢ oferty handloweyj);

* funkcjonalno-przestrzenne obszaru potencjalnej lokalizacji (struktu-
ra sieci osadniczej, poziom urbanizacji oraz w wymiarze miasta: uktad
urbanistyczno-architektoniczny i komunikacyjny, w tym infrastruk-
tura techniczna miasta).

Rozszerzong i pogrupowang list¢ czynnikow lokalizacji placowek han-
dlowych przedstawita H. Szulce (1998, s. 216), wyr6zniajgc szeS¢ grup:
demograficzne, ekonomiczne, urbanizacyjne, transportowe, zwigzane
z konkurencjg i finansowe. T¢ liste rozszerzyl nastepnie J. Mikotajczyk
(2008b, s. 294) o dwie grupy czynnikow — spoteczno-kulturowe i prawne
(tab. 6).

Tabela 6
Determinanty lokalizacji placowek handlowych

Grupa czynnikéw Czynniki szczegétowe

liczba ludnosci

gestosc zaludnienia

zroznicowanie ludno$ci wedtug ptci i wieku
liczba i wielko$¢ gospodarstw domowych

Demograficzne

Ekonomiczne poziom i dynamika wzrostu dochodow nabywcow
popyt potencjalny i efektywny

styl zycia i modele konsumpcii

stabilno$¢ ekonomiczna regionu

stopa bezrobocia
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Tabela 6 (ciag dalszy)

Grupa czynnikéw Czynniki szczego6towe

Spoteczno-kulturowe * model konsumpcji
* ilo$¢ wolnego czasu
* mentalno$¢ spoteczenstwa

Urbanizacyjne * wielkoS¢ aglomeracji
* plan przestrzennego zagospodarowania terenu
* 10dzaj zabudowy (gestosc, wiek, styl)

Transportowe e poziom i dynamika rozwoju transportu publicznego

* stopien zmotoryzowania segmentu docelowego nabywcow
 dogodna lokalizacja i dostepnos¢ parkingow
 dostepnos¢ srodkow transportu dla dostawcow i personelu

Zwigzane z konkurencijg  natezenie konkurencji bezposredniej i posrednigj
* szanse i zagrozenia (lokalizacja obok renomowanego konkurenta)
* strategie stosowane przez lokalnych konkurentow

Finansowe e ceny gruntéw i nieruchomosci

* koszty leasingu, wykupu koncesji

 koszty budowy i modernizacji obiektéw handlowych
* koszty ochrony jednostki handlowe;

Prawne? e przepisy budowlane
* zezwolenia na otwarcie jednostki
* przepisy dotyczace czasu otwarcia sklepu

Zrédto: H. Szulce, 1998, Struktury 1 strategie w handlu, PWE, Warszawa, s. 216; * J. Mikotajczyk, 2008b,
Przestrzenne aspekty funkcjonowania handlu, [w:] M. Stawinska, Kompendium wiedzy o handlu, PWN, Warsza-
wa, s. 294.

W przypadku lokalizacji szczegotowej, czyli wyboru konkretnego miej-
sca w przestrzeni, lokalizacja placowek sieci handlowe;j ,,zwigzana jest $ci-
Sle z przestrzenng strukturg handlu, to znaczy rodzajem zabudowy, wyste-
powaniem dzielnic o okreSlonych funkcjach spoleczno-gospodarczych,
ciggami ulic itp.” (Szulce 1998, s. 219), czyli gléwnymi czynnikami lokali-
zacji szczegolowej sg rodzaj zabudowy terenu, istniejgca sie¢ handlowa
oraz wielkos$¢ sklepu i branza, jakg reprezentuje (rys. 5). ,Dokonujgc wy-
boru lokalizacji szczegélowej, detalista ocenia: dostepnos¢ danego miejsca
(istnienie drog dojazdowych, mozliwos¢ parkowania samochodow), atrak-
cyjnos$¢ miejsca z uwagi na przebieg ciggdw komunikacyjnych i ruchu pie-
szego (czynniki decydujgce o natgzeniu potoku nabywcow), komplemen-
tarnos¢ oferty z asortymentem sklepow zlokalizowanych w poblizu, oraz
widoczno$¢ okna wystawowego, szyldu dla przechodzacych badz przejez-
dzajacych konsumentéw” (Smigielska 2004, s. 59).
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Czynniki
lokalizacji ogolnej

Finansowe Demograficzne

Czynniki
lokalizacji szczegoétowej

Prawne

Spoteczne

Rodzaj Istniejaca
zabudowy terenu sie¢ handlowa

Ekonomiczne Transportowe

Branza,
wielko$¢ sklepu

Zwigzane z konkurencjg Urbanizacyjne

Rys 5. Czynniki lokalizacji ogéInej i szczegbtowej placowek handlowych.

Zrédlo: J. Mikotajczyk, 2008b, Przestrzenne aspekty funkcjonowania handlu, [w:] M. Stawinska (red.),
Kompendium wiedzy o handlu, PWN, Warszawa, s. 293.

Lokalizacja placowki handlowej w duzej mierze zalezy od jej typu (for-
matu sklepu) 1 wielkosci. Czg$¢ placowek szczegdlnie o matych obszarach
handlowych bedzie lokalizowac si¢ w poblizu miejsc zamieszkania, miejsc
pracy klientow czy miejsc o duzym natgzeniu potokow nabywcow. Mogag
to wiec by¢ centra miast, osiedla mieszkaniowe i/lub tereny przy giow-
nych ciggach komunikacyjnych. Wraz z rozwojem motoryzacji 1 wigkszg
mobilnoscig ludnoSci czynnik zamieszkania lub pracy nabywcow zapew-
niajacy im wygode zakupow, jak zauwaza G. Smigielska (2004, s. 59), obec-
nie odgrywa znaczenie juz tylko w wypadku matych sklepéw spozyw-
czych, aptek i sklepow typu ,wygodny sklep” (convenience store) (tab. 7).

»W strategiach lokalizacyjnych duzych firm (sieci) handlowych uwi-
dacznia si¢ prawidlowos¢, ze im wigksza skala dziatalnosci handlowej,
tym wigkszego znaczenia nabierajg nie pojedyncze czynniki, ale ich zespo-
ly, oddziatujace zaréwno w skali ogolnokrajowej, jak i lokalnej” (tab. 8)
(Kaczmarek 2010, s. 149).
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Tabela 7

Podstawowe rodzaje/formaty handlu detalicznego i ich lokalizacje

Rodzaj/
/format sklepu

Charakterystyka
(powierzchnia, oferta)

Lokalizacja

specjalistyczny

z asortymentem nalezacym do jednej lub kilku
grup towarowych.

Sklep spozywczy Sklepy o powierzchni do 100 m?. Gtéwnie W poblizu miejsca zamieszkania
z artykutami spozywczymi i drogeryjno- klientow.
-kosmetycznymi (okoto 20%).

Sklep Mate sklepy o powierzchni do 50 m?, W centrach handlowych,

centrach miast przy ulicach
handlowych.

,Wygodny sklep”

0 powierzchni okoto 100 m?, z artykutami FMCG,
uzupetniony o towary bedace w zainteresowaniu
klientdw zmotoryzowanych.

W poblizu miejsca zamieszkania
klientow, przy stacjach
benzynowych, dworcach,

w sgsiedztwie placowek
gastronomicznych.

Sklep powszechny

Sklepy o powierzchni 120400 m? z artykutami
FMCG (gdzie artykuty niezywnoSciowe stanowig
okoto 15%).

Zazwyczaj W poblizu miejsca
zamieszkania klientow.

Sklep
wyspecjalizowany

Sklepy o powierzchni 120-600 m? z szerokim
asortymentem towarow przeznaczonych do
kompleksowego zaspokojenia okreslonych
potrzeb.

W centrach handlowych
i centrach miast.

Sklep branzowy

Sklepy o zroznicowanej powierzchni z towarami
z wielu grup towarowych nalezacych do jednej
branzy.

W centrach handlowych
i centrach miast.

Supermarket

Sklepy o powierzchni 4002500 m? z artykutami
FMCG i niezywno$ciowymi (okoto 30%).

Zazwyczaj w osiedlach
mieszkaniowych, poza $cistymi
centrami miast.

Hipermarket

Sklepy o powierzchni powyzej 2500 m?
z artykutami zywno$ciowymi wszystkich branz
i niezywnosciowymi (50%).

Poza obszarami $cistego
centrum miasta, zazwyczaj
na peryferiach i przy drogach
szybkiego ruchu.

Dom towarowy

Sklep o powierzchni powyzej 2000 m? gtéwnie

7 artykutami niezywno$ciowymi, posiadajacy
czesto dziat zywnos$ciowy (centralne zaopatrywanie
u producentow).

W centrum miasta.

Zabojca kategorii™

Sklepy o powierzchni powyzej 2500 m?
z artykutami wybranej branzy.

Poza obszarami $cistego
centrum miasta, zazwyczaj
na obrzezach i przy drogach
szybkiego ruchu.

Sklep dyskontowy

Sklep o powierzchni powyzej 300 m?. Moga
wystepowac rozne typy asortymentu w zaleznosci
od rodzaju sklepu: art. FMCG, elektronika, AGD.

Poza obszarami $Scistego
centrum miasta
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Tabela 7 (ciag dalszy)

* Wygodny sklep (convenience store) — podstawg tej koncepcji jest dogodnos¢ dla nabywcdw, jest to sklep
oferujacy produkty spozywcze i niespozywcze, ulokowany w miejscach o wysokim nat¢zeniu potokow
nabywcow (blisko nabywcéw) tam gdzie mogg dotrzeé pieszo. Poziom cen jest w nich wyzszy niz w innych
oferujacych artykuly spozywcze (Borusiak 2008, s. 190).

b Zabojca kategorii (category killer) — stanowi odmiane sklepu specjalistycznego. Sklepy tego typu
charakteryzujg si¢ relatywnie duzg powierzchnig sprzedazows (do kilkunastu tys. m?), bardzo gl¢bokim
asortymentem w obrebie wybranych grup produktéw (na przykiad sprzet elektroniczny, meble, sprzet
sportowy, zabawki), relatywnie niskim poziomem cen, duzym zakresem przestrzennego oddzialywania
(Borusiak 2008, s. 181). Pojawienie si¢ tego typu sklepéw wielkopowierzchniowych oferujacych szeroki
i stosunkowo glgboki asortyment zaspokajajacy w sposob kompleksowy okreslone potrzeby nabywcow
»zabija” mate sklepy z jedng lub kilkoma kategoriami produktéw (Smigielska 2004, s. 50).

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie G. Smigielska, Oferta ustugowa handlu detalicznego, [w:)
J. Szumilak (red.), 2004, Handel detaliczny funkcjonowanie i kierunki rozwoju, Oficyna Ekonomiczna,
Krakow, s. 67-69.

Tabela 8
Czynniki lokalizacji duzych przedsiebiorstw (sieci handlowych) w zaleznosci
od skali przestrzennej

Czynnik lokalizacji Lokalizacja Lokalizacja Lokalizacja
ogolna w skali | ogdlna w skali | szczegétowa
krajowej regionalnej w skali
i regionalnej lokalnej

i miejscowe;j

Polityka handlowa panstwa

Stabilno$¢ polityczna
Stabilno$¢ gospodarcza
Stabilno$¢ prawna inwestowania

Koszty sity roboczej

BliskosS¢ placowek otoczenia biznesu
Blisko$¢ siedziby firmy
Lokalizacja centrow logistycznych

Blisko$¢ granicy panstwowej

Blisko$¢ zrodet zaopatrzenia
Liczba (koncentracja) ludnosci
Sita nabywcza konsumentow

Struktura demograficzna konsumentow

Preferencje zakupowe konsumentow
Bliskos$¢ szlakow transportowych
Blisko$¢ innych, konkurencyjnych sieci
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Tabela 8 (ciag dalszy)

Czynnik lokalizacji Lokalizacja Lokalizacja Lokalizacja
ogolna w skali | ogélna w skali | szczegétowa
krajowej regionalne;j w skali
i regionalnej lokalnej

i miejscowej

Ceny gruntow, dzierzawy

Polityka wtadz samorzadowych

Dostepnos¢ komunikacja publiczng
Dostepno$c¢ komunikacja indywidualng
Nastawienie mieszkancow do lokalizacji

Oddziatywanie na lokalny uktad
komunikacyjny

Oddziatywanie na lokalny rynek pracy

Oddziatywanie na lokalne $Srodowisko
przyrodnicze

Zrédlo: T. Kaczmarek, 2010, Struktura preestrzenna handlu detalicznego. Od skali globalnej do lokalnej,
Wydawnictwo Naukowe Bogucki, Poznan, s. 150.

Piszac o lokalizacji nowych placowek handlowych, nalezy rowniez zwro-
ci¢ uwage, ze czesto lokalizujg si¢ one w poblizu juz istniejacych sklepow,
nawet jezeli reprezentujg t¢ samg branze handlows, mozna wtedy mowic
o »przyrostowej” lokalizacji. W przypadku gdy powstajg w nowych miej-
scach, pozbawionych placowek handlowych mozna jg wtedy okresli¢ mia-
nem lokalizacji ,,na surowym korzeniu”. W obydwu sytuacjach moze mie¢
to miejsce zarowno w Srodmiejskiej czg¢sci miasta, na osiedlach mieszka-
niowych, jak i na miejskich peryferiach. Centralne czg¢$ci miasta, jak row-
niez osiedlowe jednostki mieszkaniowe sg mocno zurbanizowane, dlatego
tu mamy do czynienia cz¢Sciej z lokalizacjg przyrostowg. W tych rejonach
miasta mogg tez powstawac placowki ,,na surowym korzeniu” warunkiem
jest jednak znalezienie wolnej dziatki (lokalizacja czynna) lub zmiana
funkcjonalna lokalu (lokalizacja bierna). W tym drugim przypadku moze
nastgpi¢ zmiana przeznaczenia obiektu, na przykiad z funkcji magazyno-
wej na handlowg. Lokalizacja moze mie¢ rowniez charakter ,wtornej”, to
znaczy ze lokal pelnigcy pierwotnie funkcje handlowe nadal takim pozo-
staje (zmienia si¢ wlasciciel i/lub sprzedawany asortyment, branza). Taka
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czesto ,przyrostowa” forma koncentracji przestrzenno-funkcjonalnej
moze powsta w sposOb spontaniczny, symptomatyczny (wynika z histo-
rycznych uwarunkowan, ewolucyjnego rozwoju), moze tez by¢ wykreowa-
na przez odgorne decyzje planistow, ktorzy zaplanowali centrum ,handlo-
wo-ustugowe” dla danego osiedla mieszkaniowego.

W przypadku centrum miasta jego ponadlokalny i prestizowy charakter
moze by¢ magnesem do lokalizacji nowych placowek handlowych. Zlokali-
zowanie sklepu w tym rejonie nie zawsze musi mie¢ charakter dochodowy,
ale moze by¢ formg reklamy danej marki czy firmy (oczywiscie to dotyczy
firm, ktore majg wigcej niz jedng placowke 1 mogg sobie pozwolié, ze jedna
z nich mniej zarabia lub przynosi straty, co rekompensujg zyski z pozosta-
tych placowek). W takim przypadku liczy si¢ wykreowanie w odbiorcach
pozytywnego wizerunku, uzyskanie prestizu, wplyw na zwigkszong rozpo-
znawalnos$¢ marki/firmy, ktore to mogg procentowac w innych punktach lo-
kalizacyjnych zwigkszonymi przychodami. Gléwny problem w lokalizacji
tego typu placowek moze stanowi¢ odpowiedni zaséb wolnej przestrzeni
pod parkingi. WspolczeSnie wigkszos¢ klientow jest zmotoryzowanych,
w zwigzku z czym istotna dla nich jest mozliwos¢ tatwego parkowania sa-
mochodu i najlepiej bez uiszczania za to oplaty (na przykiad Galeria £.6dz-
ka zlokalizowana w centrum miasta posiada parking platny), tego typu wa-
riant jest fatwiejszy do spelnienia na terenach stabiej zurbanizowanych.

W strefach peryferyjnych miasta oraz na innych terenach stabozurbani-
zowanych, gdzie mozna nadal znalez¢ niezagospodarowane dziaiki, czg-
Sciej spotykamy lokalizacje ,,na surowym korzeniu”, czyli na nowo wykre-
owanych miejscach ustug w tym handlowych. Tego typu lokalizacje sg
bardziej ,,swobodnymi” w zakresie rozplanowania obiektow i wizualizacji
(w strefach Srodmiejskich czesto wymuszone przepisami lub wymogami
konserwatorskimi, na przyklad Manufaktura w Y.odzi) oraz prostszymi
w uzyskaniu odpowiednich zezwolen. Ze wzgledu na wczesniejszg funkcje
danego obszaru, na ktorym dochodzi do lokalizacji obiektow handlowych
(lub innych), mozemy mowi¢ o lokalizacji greenfield (tereny rolnicze),
brownfield (tereny poprzemystowe) oraz o lokalizacji zastanej (tereny
mieszkaniowo-ustugowe) (rys. 6).

M. Pietraszewski (2000, s. 201-204) sformulowal zasady racjonalnego
rozmieszczenia jednostek handlowych, w ktore wpisuje si¢ rowniez loka-
lizacja centrow handlowych. Pierwsza z zasad polega na maksymalnym
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Brownfield

(na terenach wykorzystywanych wczes$niej
do innych celdéw, np. przemystowych,
przystosowanych do potrzeb handlu)

/ze wzgledu na\

wczesniejszy sposob .
ZaStana wykorzystania terenu Greenfle/d
(na terenach zabudowanych, (na terenach na ktérych wczesniej
na ktérych z reguty rozwijajg sie nie prowadzono pozarolniczej
przyrostowe dzielnice handlowe) dziatalnos$ci gospodarczej)
Rodzaje
@gélni&
Ld hY
Przyrostowa Planowana

(na obszarach handlu
rozwijajgcych sie stopniowo
przez wiele lat)

(na nowych zaplanowanych
obszarach handlu )

w stosunku do osiedli mieszkaniowych

Pozamiejska (peryferyjna) Srédmiejska
(na obrzezach miast, na terenach odlegfych od (w bliskim sgsiedztwie terenéw mieszkaniowych
stref mieszkaniowych i przemysfowych) — centrum miasta, osiedla mieszkaniowe)

Rys 6. Rodzaje lokalizacji.

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie M. Sullivan, D. Adcock, 2003, Marketing w handlu detalicznym,
Oficyna Wydawnicza, Krakow, s. 128.

zblizeniu lokalizacji do miejsc wystgpowania potrzeb (cel — skrocenie dro-
gi nabywcy do towaru i ustugi, optacalny rynek zbytu). Druga zasada to
grupowanie jednostek w miejscach sprzyjajacych lokalizacji. Wynika ona
z faktu, ze istniejg dobre przestrzenne lokalizacje oraz z tego, ze klienci
pragng kompleksowo zaspokoi¢ kilka potrzeb, co wplywa na tworzenie si¢
sieci skoncentrowanej w okreSlonym miejscu (na przykiad ulice handlo-
we, pasaze handlowe, zespoly pawilonéw handlowo-ustugowych, centra/
/osrodki handlowe, hale targowe, targowiska, bazary). Nast¢pna zasada to
dostosowanie lokalizacji do istniejgcej infrastruktury spolecznej i tech-
nicznej, co jest wynikiem szukania rynkéw zbytu i korzystnych warun-
kow dziatania. Gtéwne znaczenie ma tu dogodna komunikacja, zwigzana
z transportem towarow i dojazdem Kklientéow oraz mozliwoscig parkowa-

46



nia, stad wiele centrow handlowych powstaje na obrzezach miast w miej-
scach dobrego dojazdu i z mozliwoscig przeznaczenia duzych obszarow
pod budowg¢ parkingéw. W rozmieszczeniu placowek handlowych duze
znaczenie odgrywa rowniez zasada przewagi konkurencyjnej (wybor lep-
szej lokalizacji, niz posiada konkurencja) oraz zasada tworzenia wlasnej
sieci jednostek handlowych (obstuga wigkszego terenu i mozliwos¢ roz-
wigzywania niektorych problemow w skali makro).

W. Budner (2011, s. 59) uwaza, ze przy lokalizacji jednostek handlowych
powinno si¢ uwzgledniaé regule trzech stref (Srodmiescia, stref osiedlo-
wych, peryferii miasta) okreSlajgcg proporcje udzialu powierzchni han-
dlowej w poszczegdlnych strefach (40%, 20%, 40%). Centralna strefa Srod-
miejska to obszar szczegolnej troski, wizytowka miasta, cz¢sto okresSlajgca
jego tozsamo$¢, obszar ,wspolny” mieszkancow, dajacy lokalizowanym
obiektom prestiz, w ktorej handel detaliczny odgrywa wazng role w roz-
woju oraz w procesie jej ozywiania. Osiedla to domena handlu artykutami
zapotrzebowania codziennego i aperiodycznego, wiec odpowiednia polity-
ka przestrzenna na tym obszarze powinna w najwi¢kszym stopniu uwzgled-
nia¢ interesy kupcoéw i matych przedsigbiorstw handlowych. Peryferie
z kolei to strefa dla lokalizacji przedsi¢biorstw handlu wielkopowierzch-
niowego, gdzie powinien by¢ oferowany asortyment, ktory wymaga wigk-
szej powierzchni sprzedazowej, na przyklad meble, materialy budowlane
1 tym podobne.

Analizujgc rozmieszczenie centrow 1 galerii handlowych w Polsce,
stwierdzono, ze mieszczg si¢ one w zakresie czterech typow lokalizacji
w Srodmiesciach miast, przy drogach krajowych i autostradach, na tere-
nach i w obiektach poprzemystowych, inne lokalizacje (na przykad na
obrzezu terenoéw zainwestowanych, na osi planowanego rozwoju miasta)
(Dothun 2011, s. 5). W pierwszym okresie dynamicznego rozwoju centrow
handlowych lokalizacje najcz¢s$ciej miay charakter peryferyjny w stosun-
ku do centrow miast. Jak pisze jednak G. Makowski (2010, s. 52): ,,z cza-
sem zauwazono, ze budowanie centrow handlowych na przedmiesciach
przyczynia si¢ do wyludniania centréw miast, w zwigzku z czym pewnym
rozwigzaniem okazalo si¢ przeniesienie galerii handlowych do ich serc
(srodmiescie)”, rowniez B. Pilarczyk (2001, s. 164) juz wczesniej zauwazyl,
ze doSwiadczenia brytyjskie, niemieckie i francuskie wskazujg na tenden-
cje do lokalizacji osrodkow handlowych w centrum miasta.
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Kazda lokalizacja pociaga za sobg ro6zne konsekwencje, zar6wno natury
negatywnej, jak 1 pozytywnej. W przypadku centréw handlowych, ktore
stanowig duze lub bardzo duze kompleksy koncentracji wielu placowek
ustugowych (w tym gtéwnie handlowych), a czesto rowniez kulturalnych
1 rozrywkowych, wplyw na otaczajgcg przestrzen oraz ludzi jest znaczacy
1 odbija swoje pi¢tno zar6wno w wymiarze materialnym jak i w wymiarze
niematerialnym (spolecznym).

Zlokalizowanie tego typu kompleksow (lub pojedynczych obiektow
wielkopowierzchniowych typu hipermarkety) w obszarach srodmiejskich
przyczynia si¢ czesto do ozywienia centrum miasta, do wprowadzenia dru-
giego zycia, reaktywowania lub uzupelnienia funkcji ogélnomiejskich
tego fragmentu przestrzeni miejskiej lub wrecz przywrocenia albo wytwo-
rzenia nowych funkcji egzogenicznych. Centra handlowe przy lokalizacji
srodmiejskiej zajmujg czesto tereny zaniedbane, poprzemystowe, nieuzyt-
ki, ktore to dzigki tego typu inwestycjom odzyskujg swoj blask (przyktad
Manufaktury i Galerii L.odzkiej). W zwigzku z tego typu realizacjami majg
miejsce dwa glowne sposoby przeksztalcen, z jednej strony moze si¢ doko-
nac proces tworzenia od podstaw nowych obiektow, najczg¢sciej na nie-
uzytkach (o te jednak trudno w centrach miast) lub cz¢sciej spotykany
w strefach srodmiejskich proces rewitalizacji terenéw najczesciej poprze-
mystowych (co miato miejsce migdzy innymi w Y.odzi).

W przypadku przeksztalcen terendw juz wczesniej zagospodarowanych
mogg pojawic si¢ liczne problemy, skala ich zalezy od stopnia i formy zago-
spodarowania terenu. Obszary srodmiejskie charakteryzujg si¢ czgsto du-
zym udzialem obiektéw zabytkowych (wpisanych na list¢ konserwatora za-
bytkow), podlegajacych wymaganiom stawianym mi¢dzy innymi przez
ustawe o ochronie zabytkow i opiece nad zabytkami®. W zwigzku z tym to
te obiekty stawiajg najwi¢ksze wyzwania, poniewaz postgpowanie z nimi
(mozliwosci przeksztalcen adaptacyjnych) sg determinowane przez usta-
wodawce, jak rowniez mogg podlega przepisom 1 ustaleniom wewnetrz-
nym (gminnym), na przykiad wynikajagcym z prawa lokalnego, czyli z ak-
tualnych zapis6w zamieszczonych w miejscowym planie zagospodarowania
przestrzennego. Tego typu przepisy posiadajg wplyw na ostateczny wyglad
nowo wykreowanego centrum handlowego, ktéry moze by¢ rowniez swego

2+ Ustawa o ochronie zabytkéw i opiece nad zabytkami z 23 lipca 2003 roku; Dz.U. z 2003
roku, Nr 162, poz. 1568, ze zm.
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rodzaju kompromisem mig¢dzy interesami wiadz miejskich, stuzb odpo-
wiedzialnych za opieke¢ nad zabytkami, inwestorem 1 potrzebami spote-
czenstwa albo przestrzenig wykreowang przez demiurga urbanist¢. W przy-
padku obiektow wpisanych na list¢ zabytkow najwiekszy wplyw majg
osoby odpowiedzialne za zachowanie dziedzictwa kulturowego.

Handel odgrywat i odgrywa nadal wazng rol¢ w rozwoju miast. Szczegol-
nie handel detaliczny, ktéry petni r6zne wazne funkcje: gospodarcze (two-
rzy miejsca pracy, dostarcza dochodéw mieszkancom, zasila budzet miasta
1 panstwa), spoteczno-kulturowe (jest miejscem wydarzen kulturalnych,
podnosi atrakcyjno$¢ miasta) rowniez urbanistyczno-architektoniczne
(zmiana krajobrazu, r6znorodnos¢ zagospodarowania) (Budner 2011, s. 58).
Wszystkie te funkcje szczegolnie uwidaczniajg si¢ po wybudowaniu wiel-
kopowierzchniowych obiektéow handlowych (WOH), w tym oczywiscie
szczegoOlnie dotyczy to duzych kompleksow handlowo-ustugowych, jaki-
mi sg centra handlowe.

W zaleznosci od lokalizacji centrum handlowego w przestrzeni miasta:
w SrodmieSciu, na peryferiach przy drogach wylotowych lub na terenach
poprzemyslowych pojawiajg si¢ r6zne korzysci i zagrozenia dla obszaréw, na
ktorych sg budowane, jak i dla ich otoczenia. Lokalizacja w srodmiejskiej
czeSci miasta doprowadza do rewitalizacji, poprawy infrastruktury tech-
nicznej (na przyklad remonty drog, lepsza organizacja ruchu drogowego),
tym samym podnosi atrakcyjnos$¢ terendw 1 wplywa na wzrost wartosci nie-
ruchomosci w ich otoczeniu (podobnie jak na terenach poprzemystowych).
Z drugiej strony takie usytuowanie kompleksu handlowego moze wpyngc
na upadek drobnych handlowych firm detalicznych oraz wzrost trudnosci
komunikacyjnych, na przykiad bardziej zakorkowane drogi dojazdowe?.
Na terenach peryferyjnych i poprzemystowych duze znaczenie moze ode-
grac aktywizacja gospodarcza tych terendw (powstawanie nowych firm), co
moze jednoczeSnie przelozy¢ si¢ na niekorzystne zjawiska w srodmieSciu
(np. dekapitalizacja tkanki handlowej, zmniejszenie atrakcyjnosci centrum
miasta jako celu wyjazdow, oraz jako terenu inwestycyjnego) (tab. 9).

% Im blizej centrum miasta powstaje wielki sklep, tym mniejsze szanse majg tradycyjni hand-
lowcy i bardziej jest ono zagrozone degradacja. Wtadze pozwalajac na zbyt bliska lokalizacje
hipermarketu, bezposrednio wplywajg na obnizenie rangi centrum miasta, jego uzytecznosci
handlowej i pozahandlowej (turystycznej, rekreacyjnej, wypoczynkowej i tym podobnej). Hi-
permarket dziatajacy dluzej w centrum miasta moze (ale nie musi) zwiekszy¢ bezrobocie i pau-
peryzacje ludzi z inicjatyws, ale z malym kapitalem (Perenc, Rak, 2009, s. 53).

49



Tabela 9
Korzysci i zagrozenia wynikajace z lokalizacji wielkopowierzchniowych obiektow
handlowych (WOH)

Korzysci i sposobnosci | Zagrozenia i ograniczenia
WOH w Srodmiesciu

Synergizacja inwestycji:
 wzrost warto$ci nieruchomosci w otoczeniu WOH | » pietrzace sig trudno$ci komunikacyjne, w tym
* naptyw kapitatu pogtebienie deficytu miejsc parkingowych
* 7zainteresowanie inwestorow obiektow handlowych | ¢ trudnosci realizacyjne
zdekapitalizowang (czesto zabytkowg) zabudowg *  wypychanie” ze $rodmiescia matych sklepow
 impuls dla rewitalizacji SrodmieScia rodzinnych
e umocnienie i doinwestowanie istniejgcej miejskigj
struktury funkcjonalno-przestrzennej
 podniesienie atrakcyjnosci centrum miasta
* nowe miejsca pracy

WOH przy drogach wylotowych lub obwodnicach
 naptyw kapitatu — lokalizacja w sasiedztwie WOH | * odptyw czg$ci firm handlowych ze $rodmiescia

osrodkow biznesu, przemystu i wytwérczosci na obrzeze miasta

* NOWe migjsca pracy w miescie * zmniejszenie atrakcyjno$ci ,.ulicy handlowej”

* wzrost zapotrzebowania na tereny mieszkaniowe * spadek wartosci nieruchomosci

* wyprowadzenie nadmiernego ruchu kotowego * zwiekszenie podazy zdekapitalizowanych lokali
ze $rodmiescia handlowych do wynajecia

* dogodniejsze warunki parkowania * obnizenie standardu otoczenia lokali handlowych

i gastronomicznych w $rédmiesciu

WOH w obiektach i na terenach poprzemystowych

* rewitalizacja zdewastowanych terenow i obiektow | * wysokie koszty realizacji

 naptyw kapitatu — lokalizacja w sasiedztwie WOH
osrodkow biznesu i przemystu

* promocija miasta dzieki indywidualnemu
charakterowi inwestycji

* mozliwo$¢ uzyskania wsparcia funduszami
celowymi programu rewitalizacji

* Nowe miejsca pracy

Zrédto: A. Dothun, 2011, Regulacje czy nadregulacje w kwestii wielkopowierschniowych obiektow handlowych
(WOH), TUP, Katowice, s. 6.

Na zalety lokalizacji centrow handlowych w SrédmieSciu dla przedsig-
biorcow, nabywcow i dla rozwoju miasta zwraca rowniez uwage B. Pilar-
czyk (2001, s. 164), zaliczajac do nich: wzajemne powigzania w zakresie
funkcjonowania sklepow i biznesu w centrum miasta, mozliwo$¢ dokony-
wania zakupow szerokiej gamy produktow, tatwiejszy dostep i obsiuga
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klientow niedysponujgcych wlasnymi Srodkami transportu, mozliwos$¢
wyposazenia tego rejonu miasta w dodatkowsg infrastrukturg, wzmocnie-
nie potencjalu ekonomicznego centrum miasta do przeprowadzenia kon-
serwacji 1 modernizacji istniejacych obiektow mieszkalno-ustugowych.

Bardzo wazng kwestig, ktora si¢ pojawia przy lokalizacji zagranicznych
placowek handlowych — nie tylko centréw handlowych, ale i na przyktad
hipermarketéw, supermarketow jest ich wplyw na funkcjonowanie lo-
kalnych firm, szczegdlnie tych z branzy handlowej. Wsréd niekorzyst-
nych zjawisk, jakie mogg zaistnieé, najcz¢sciej wymienia si¢ upadek firm
lokalnych i w zwigzku z tym utrata miejsc pracy oraz pogorszenie sytu-
acji dostawcow. Lokalizacja duzych obiektow handlowych moze tez
przyczynia¢ sie do powstawania nowych form handlu, podnoszenia in-
nowacyjnosci juz dzialajacych placowek oraz lepszej jakosci oferowa-
nych ustug (tab. 10).

Tabela 10
Niekorzystny i korzystny wplyw zagranicznych sieci handlowych na handel
i lokalne rynki

Niekorzystne zjawiska

Korzystny wptyw

niewtasciwa lokalizacja WOH (na przyktad

w Srodowisku tradycyijnie zajetym przez niewielkie
powierzchniowo sklepy), powodujaca zbyt silng
konkurencje dla matych firm, czesto skutkiem jest
ich upadek

zmiana geografii zakupdw ludno$ci na lokalnym
rynku wskutek duzej inwestycji handlowej
(supermarket, hipermarket, centrum handlowe),
ktora moze niekorzystnie wptywac na handel
usytuowany w okreslonych miegjscach lokalnego
rynku

utrata miejsc pracy, a niekiedy i podstaw
materialnego utrzymania rodziny przez
dotychczasowych wtascicieli matych firm
handlowych

pogorszenie sytuacji dostawcow, szczegolnie
matych, ktorzy nie sg w stanie przyja¢ warunkow
wspotpracy z siecig oraz podjac¢ konkurencii
cenowej narzucanej przez sieci handlowe

zmiany podmiotowe w sferze handlu detalicznego,
gdyz krajowe firmy poddane silnej konkurencji
konsolidujg sie i inwestujg w coraz wigksze sklepy
rozw6j nowych form handlu oraz przy$pieszenie
wprowadzania nowoczesnych technologii w detalu
i hurcie

wzrost orientacji marketingowej wsrdd krajowych
firm detalicznych i hurtowych, pozwalajgce;

lepiej dostrzegac pojawiajace sie na rynku szanse
i elastycznie dostosowywac sie do oczekiwan
dobrze rozpoznanej grupy klientow

podnoszenie poziomu obstugi klienta i tworzenie
zroznicowanych warunkow zakupu towarow
podnoszenie atrakcyjnosci rynku lokalnego

i Scigganie sity nabywczej ludnosci

wzrost znaczenia samorzadu gospodarczego

i wspOtpracy podmiotow na rynkach lokalnych

Zrédlo: U. Ktosiewicz-Gérecka, Globalizacja w sektorze handlu w Polsce — wyzwania dla krajowych przedsie-
biorstw handlowych, [w:] J. Mikotajczyk (red.), 2006, Handel znaczenie we wspotczesnej gospodarce, WSHiU,
Poznan, s. 51-68.
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Prowadzac badania nad skutkami oddzialywania sklepéw wielkopo-
wierzchniowych na istniejgcg sie¢ handlowg i1 rynek pracy w Lesznie,
W. Budner (2011a, s. 52) do pozytywnych aspektow takiego rozwoju za-
liczyt:

podwyzszenie atrakcyjnosci spoteczno-gospodarczej miasta,

rozwo0j funkcji miastotworczych,

podwyzszenie jakosci i egalitarnoSci oferty handlowej (tym samym
podwyzszenie jakosci zycia mieszkancow),

wzmocnienie procesOw odnowy i rewitalizacji w obszarze centrum
miasta oraz na terenach poprzemystowych i pokolejowych,
uatrakcyjnienie przestrzeni publicznej (unowoczesnienie stylu zycia),
prawdopodobnie zwigkszenie wartoSci rynkowej nieruchomosci
W centrum miasta oraz w obszarach sgsiadujacych,

obnizenie sktonnos$ci mieszkancow do zakupow poza miastem,
wzrost danin publicznych na rzecz miasta (midzy innymi podatku od
nieruchomosci)

stworzenie miejsc pracy.

Natomiast do niewgtpliwie istotnych zagrozen zaklasyfikowal (Budner
2011a,s. 52):

ostabienie tradycyjnych form prowadzenia handlu (mate sklepy, tar-
gowiska),

utrata miejsc pracy w tradycyjnym handlu (upadtos¢ drobnych kupcow),
dodatkowe obcigzenia komunikacyjne w sgsiedztwie,

konkurencja cenowa ze strony duzych obiektow handlowych,
koncentracja przestrzenna handlu — moze spowodowaé spadek za-
geszczenia punktow handlowych w innych obszarach.

Niewatpliwie lokalizacja wielkopowierzchniowych obiektow handlo-
wych moze oddzialywac na otoczenie w sposob korzystny, jak rowniez de-
terminowac zjawiska negatywne. Wplyw tych kompleksow moze przeja-
wiac si¢ w sferze ekonomicznej, spotecznej, kulturowej, przyrodniczej,
komunikacyjnej, technicznej i tym podobnych.

52



1.4. Atrakcyjnos$¢ centrum handlowego jako produktu

»Produktem jest wszystko to, co mozna zaoferowac¢ klientom do kon-
sumpcji, uzytkowania lub dalszego przerobu. Oprocz rzeczy fizycznych do
produktow zalicza si¢ tez ustugi, czynnoSci, umiej¢tnosci ludzi, miejsca,
idee, pomysly, organizacje, projekty technologiczne i inne obiekty bedgce
wytworem czlowieka lub przyrody” (Rutkowski 2011, s. 17), organizacje,
stowarzyszenia, widowiska, spotkania, projekty organizacyjne oraz inne
wytwory potencjatu intelektualnego, przyrodniczego, produkcyjnego i spo-
tecznego ludzkosci (Sojkin 2003, s. 19). Produktem jest zatem wszystko to,
co jest oferowane na rynku w celu zwrdcenia uwagi, kupna, uzytkowania
lub konsumpcji i co moze zaspokoi¢ potrzebe¢ lub pragnienie (Mruk, Rut-
kowski 1999, s. 19), co istnieje migdzy pomystem na zaspokojenie potrzeb
a pojawieniem si¢ okreslonej pozycji na liScie zakupow Kklienta (Sojkin
2003, s. 19). Z produktem jest zwigzane pojecie dobra (lub ustugi) ekono-
micznego, czyli rzeczy (lub procesu) majgcej wartos¢ uzytkows, zdolng do
zaspokojenia potrzeb i bedgcg przedmiotem gospodarowania (Rutkowski
2011,s. 19).

Nalezy pamietac, ze w rzeczywistosci wszystkie produkty (oferty), w tym
rowniez ustugi, posiadajg cechy zaro6wno materialne, jak i niematerialne.
Zakup dobr materialnych jest czesto potgczony z ustugami dodatkowymi,
na przykiad instalacjg, montazem czy transportem. Podobnie zakup wielu
ustug wymaga produktéw materialnych (na przyktad potrawy w restaura-
cji), lokalu lub urzadzen technicznych. Kazdy zakup zawiera wigc zestaw
produktéw i ustug w réznych proporcjach. Poznajac dokladnie strukture
poszczegolnych produktow i przeprowadzajac oceng tych proporcji, moz-
na probowacé dokona¢ klasyfikacji przedstawionych ofert rynkowych jako
produktow rzeczywistych badz ustug (Stys 2003, s. 33).

W ofercie rynkowej wielu przedsiebiorstw produkujgcych dobra mate-
rialne mogg znajdowac si¢ rowniez ustugi, natomiast w ofertach ustugo-
dawcow produkty materialne mogg stanowi¢ wigkszg lub mniejszg czes¢
calej propozycji firmy. Mozemy miec zatem do czynienia z jedng z kilku
kategorii oferty wyrdznionej ze wzgledu na udzial w niej tak zwanego czy-
stego produktu badz czystej ustugi (Kotler 1994, s. 426-428). G.L. Schos-
tack (1982) ze wzgledu na udzial elementu materialnego i niematerialnego
w ofercie wyrdznit produkt (oferte) z dominacjg sktadnika materialnego
oraz produkt z dominacjg ustugi. W srodkowej cz¢sci znajduje si¢ produkt
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zréwnowazony, w ktorym wystepuje rownowaga mi¢dzy wkiadem wyrobu
materialnego 1 ustugi (rys. 7).

nauczanie
pielegniarstwo O

teatr
agencja reklamowa

podroze lotnicze Elementy
telewizja z dominacja
ushug

0 Q7T

o B

Produkt zr6wnowazony —

Elementy bar szybkiej obslugi ~—— réwno rozlozony
z dominacja garnitur na miare wklad ustug i wyrobu
wyrobu samochéd

dom

karma dla psa

|___| krawat
56l

Rys. 7 Udziat elementéw materialnych i niematerialnych w ofercie rynkowej.

Zrédto: G.L. Shostack, 1982, How to design a service, ,European Journal of Marketing”, vol. 16(1),
s. 49-64, za: P Mudie, A. Cottam, 1998, Ustugi. Zarzqdzanie i marketing, PWN, Warszawa, s. 15.

Nawigzujac do koncepcji G.L. Schostacka, Ph. Kotler (1994, s. 426-428)
zaproponowal pieciostopniowg klasyfikacje produktow (ofert) opierajaca
si¢ na nat¢zeniu wyst¢powania w nich wiasciwosci materialnych i niema-
terialnych (ustugowych) (rys. 8).

1. Relatywnie czysty produkt (czyste produkty materialne). Oferta zlo-
zona jest wylgcznie z produktow materialnych, ktorym nie towarzyszg
zadne dodatkowe ustugi (mydto, pasta do zgbow, s6l, paczkowana zyw-
nos¢, cukier i tym podobne).

2. Produkt materialny z towarzyszacymi mu ustugami (ktére podkresla-
ja troske o klienta); ,,s3 to produkty materialne oferowane wraz z dodat-
kowymi ustugami, na przyklad zaawansowane urzadzenia sprzedawane
wraz z ustugami typu: doradztwo przy wyborze odpowiedniego modelu
dla konkretnego uzytkownika, szkolenia dotyczgce obstugi sprz¢tu, do-
stawa, ustugi serwisowe” (Smolen 2006, s. 93). Przy bardziej zaawansowa-
nych technologicznie produktach ich sprzedaz w duzym stopniu zalezy od
jakosci 1 dostgpnosci towarzyszacych mu ustug.
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3. Hybryda — jest to oferta charakteryzujaca si¢ rownowagg cech mate-
rialnych 1 niematerialnych (na przyktad lokale gastronomiczne) (Smolen
2006, s. 93).

4. Ustuga podstawowa z towarzyszacymi jej produktami materialnymi
1 ustugami o mniejszym znaczeniu. ,Uslugi, ktorym towarzyszg uzupel-
niajace je produkty materialne lub inne skiadniki o charakterze ustug
dodatkowych (np. pasazer samolotu korzystajacy z ustugi transportowej,
ktory otrzymuje ponadto positek, mozliwos¢ stuchania muzyki, oglagdania
filmu czy lektury gazet” (Smolen 2006, s. 94).

5. Relatywnie czysta ustuga. Oferta taka skiada si¢ przede wszystkim
z ustugi, na przyklad opieka nad dzieckiem, psychoterapia, masaze, wypro-
wadzanie psa na spacer, pilnowanie samochodoéw na strzezonym parkingu.

Produkt Usluga
Relatywnie z towarzyszacymi z towarzyszacymi Relatywnie
czysty produkt ustugami Hybryda produktami czysta ushiga
1 2 3 4 5
Pakowana Salon Bar Transport Opieka
Zywnosé samochodowy szybkiej lotniczy nad dzieémi
obstugi

Rys. 8. Rodzaje oferty rynkowej ze wzgledu na jej strukture.

Zrédlo: L.L. Berry, A. Parasuraman, 1991, Marketing Services. Competing through Quality. The Free Press,
New York, s. 9; za: A. Stys, 2003, Marketing ustug, PWE, Warszawa, s. 35.

W procesie planowania oferty firmy menedzer powinien uwzgledniac tak
zwane poziomy (wymiary) produktu oraz hierarchie produktu. Poziomy
produktu odnoszg si¢ do tych cech i funkcji, ktorymi klient Kieruje si¢ przy
wyborze produktu i jego zakupie. Hierarchia produktu okresla natomiast
pewien sposob powigzania danego produktu z innymi produktami (Mruk,
Rutkowski 1999, s. 19). Kazdy produkt ma kilka poziomoéw (warstw),
a ich suma sklada si¢ na catoSciowg koncepcj¢ produktu, ktéra moze byc
réznicowana. Koncepcj¢ pozioméw produktu pierwszy raz przedstawit
T. Levitt w 1980 roku, kiedy poddal analizie przestanki i motywy nabyw-
cOw oraz postepowanie wytworcow w aspekcie postrzegania produktu
(Sojkin 2003, s. 19). Zaproponowal ogo6lng koncepcj¢ poziomoéw produk-
tu, w ktorej wyroznil trzy glowne jego warstwy: rdzen lub inaczej isto-
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te¢ produktu, produkt rzeczywisty oraz poszerzony (rys. 9). Jak zauwa-
za M. Prymon (2008, s. 490), to co jest najbardziej wartoSciowe w idei
T. Levitta, to wprowadzenie elementu dynamiki do interpretacji produktu,
wynikajgcego z faktu, ze poszczegdlne elementy nie stanowig odr¢bnych
poziomoOw, a granice pomi¢dzy nimi sg plynne (dla jednego klienta dany
element moze by¢ produktem rzeczywistym, a dla innego poszerzonym).

Zgodnie z koncepcjg struktury produktu, opisang przez P. Kotlera (1994),
obejmuje ona pigc poziomow (za: Rutkowski 2011, s. 28-29) (rys. 9):

1. Podstawowy pozytek — podstawowa potrzeba zaspokajana przez dany
produkt (na przykiad rozrywka w przypadku telewizora);

2. Produkt podstawowy — czeS¢ produktu, ktdra jest niezb¢dna do zaspo-
kojenia potrzeby (na przyktad telewizor);

3. Produkt oczekiwany — oczekiwania klienta wobec produktu (np. pa-
noramiczny obraz wysokiej rozdzielczosci);

4. Produkt rozszerzony — wszystko, co przewyzsza oczekiwania klienta
(na przyktad dzwigk przestrzenny, interfejsy multimedialne);

5. Produkt potencjalny — wszystkie modernizacje, jakim moze zosta
poddany produkt w przyszioSci (na przykiad mozliwos¢ przegladania
stron WWW na telewizorze, 3D i tym podobne.).

Potencjalny

Poszerzon
y Rozszerzony

Oczekiwany

Rzeczywisty

Podstawowy

Rdzen

. Podstawowy
(istota produktu

pozytek

Poziomy produktu wedtug T. Levitta (1980). Poziomy produktu wedtug P. Kotlera (1994).

Rys. 9. Poziomy produktu wedtug T. Levitta (1980) i P. Kotlera (1994).
Zrédto: I.P. Rutkowski, 2011, Strategie produktu. Koncepcje 1 metody zarzqdzania ofertq produktowq, PWE,

Warszawa, s. 28; P. Kotler, 1994 , Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie, kontrola, Gebethner & S-ka,
Warszawa, s. 401.
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W strukturze produktu najczeSciej wyroznia si¢ trzy skiadniki (podzbio-
ry/wartosci/korzysci/warstwy): rdzen produktu, produkt rzeczywisty i po-
szerzony. Rdzen produktu zwany istotg produktu skiada si¢ z podstawo-
wych korzysci, ktore klient otrzymuje, nabywajac dane dobro lub ustuge
(Rutkowski 2011, s. 29). Koresponduje on z pierwotng potrzebg i moze
przybieraC posta¢ materialng (na przykilad sprawne urzgdzenie, ubranie,
fryzura) badzZ niematerialng (na przyklad nabyta wiedza, dobre samopo-
czucie 1 tym podobne) (Daszkowska 1998, s. 106). Struktura i jakosc ele-
mentow tworzgcych produkt rzeczywisty decydujg o sile postrzegania pro-
duktu przez nabywcow, potencjalnych klientow, a takze przez dostawcow
1 konkurentéw (polepszajg wizerunek firmy i obraz produktu w oczach
klientow). Na t¢ sile wplywajg takie cechy i elementy produktu jak: cena,
jakos¢, opakowanie, styl, marka, znak handlowy, kontakt z konsumentem,
wyglad i zachowania pracownikow, material-surowiec, wzornictwo, czg¢-
Sci zamienne itp. Trzecig warstwe reprezentuje produkt poszerzony, a jego
elementy i cechy zawierajg dwie poprzednie warstwy, ktorych kompozycja
1 zakres w istotnym stopniu decydujg o przewadze konkurencyjnej na ryn-
ku oraz oferuja klientom dodatkowe korzysci. Produkt poszerzony tworza
takze dostawa bezptatna, ustugi naprawcze, kredyty, ustugi instalatorskie,
mozliwo$¢ sktadania reklamacji, empatia pracownikow, terminowos¢ do-
staw, udzielane gwarancje 1 r¢kojmie (rys. 10) (Rutkowski 2011, s. 29-30).

Nalezy rowniez mie¢ na uwadze warstwe produktu potencjalnego, ktory
obejmuje wszystko, co potencjalnie moze przyciggnac i utrzymac klientow
(Rutkowski 2011, s. 30); jest to poziom produktu, ktory powinien zawie-
ra¢ maksimum tego, co jest docelowo mozliwe, aby zapewni¢ atrakcyjnos¢
catego produktu i utrzymac nabywce (rys. 10) (Sojkin 2003, s. 20).

Kotlerowska koncepcja pozioméw produktu, wedlug M. Prymona
(2008, s. 490—-491), posiada ograniczong warto$¢ praktyczng 1 nie do konca
jest obiektywna. Zwrocil on uwage, ze pomiedzy poziomem rdzenia pro-
duktu a poziomem produktu rzeczywistego jest istotna luka, a atrybuty?
produktu sg ujete statycznie. W zwigzku z tym zaproponowat ,,dynamicz-
ng koncepcje produktu”, w ktorej zauwaza, ze w miar¢ rozwoju sprzedazy
firmy nie koncentrujg sie tylko na wprowadzaniu nowych atrybutéw, ale
raczej na ich modyfikowaniu.

2 Atrybut — powszechnie powtarzajgce si¢ wlasciwosci ogolne produktu, ktére mogg sktadac
sie z wlasciwosci szczegolowych (Prymon 2008, s. 491, za: R.P. Bagozzi 1998).
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Potencjalny PRODUKT POSZERZONY
(korzysci dodatkowe)

Poszerzony

Rekojmia Dostawa

bezplatna

PRODUKT RZECZYWISTY
(postrzeganie produktu)

Rzeczywisty

Uslugi
Opakowanie\ apraweze

Gwarancja

Jakos§¢

ISTOTA

Istota (RDZEN PRODUKTU)

(rdzen)
produktu

* cechy
« funkcje

« technologie

Cena-
-rabaty

Dostawa
W terminie

Kredyt

Ksztalt-
-model

Obsluga

Material

Reklamacja Instalowanie,

Etykieta

Empatia

pracownikéw

a. wedtug A. Payne (1996). b. wedtug T. Levitta (1980).
Rys. 10. Poziomy produktu (oferty).

Zrédto: LP Rutkowski, 2011, Strategie produktu. Koncepcje i metody zarzqdzania ofertq produktowq, PWE,
Warszawa, s. 29; A. Payne, 1996, Marketing ustug, PWE, Warszawa, s. 161.

PRODUKT POSZERZONY

Oferta
kulturalna

PRODUKT RZECZYWISTY

Atmosfera

Bezpieczenistwo

ISTOTA

PRODUKTU
(rdzen)
. Oferta
Akcje handlowo-ustugowa Wydarzenia
spofeczne

Lokalizacja Rozwiazania

architektoniczne

Programy lojalnosciowe

Zestaw najemcow,
tak zwanych tenant-mix

Rys. 11. Poziomy (wymiary) produktu na przykfadzie centrum handlowego.

Zrédto: M. Knecht-Tarczewska, 2011, Centrum handlowe Jako nowoczesny produkt handlowo-ustugowy,
»Zeszyty Naukowe”, nr 175, Uniwersytet Ekonomiczny, Poznan, s. 295.
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W literaturze mozna spotka¢ wiele opracowan, w ktorych na bazie ogol-
nych zalozen ,teorii produktu” definiowano i konstruowano produkty
branzowe. Produkt turystyczny mozna odnalez¢, migdzy innymi w: J. Alt-
korn (1994), A. Rapacz (1994), S. Medlik (1995), V.T.C. Middleton (1996),
J.C. Holloway, C. Robinson (1997), G. Gotembski (1998), L. Mazurkiewicz
(2002), A. Nowakowska (2002), J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wtodarczyk
(2005). Konstruowano réwniez inne produkty branzowe, na przyktad ustugi
edukacyjne E.S.K. Chan (2003); gastronomiczne M. Milewska, A. Praczko,
A. Stasiak (2010), R. Zabrocki (2008); medyczne T. Smolen (2006); produktu
sportowego S. Kowalski, I. Sowier-Kasprzyk (2008), politycznego M. Rawski
(2008), czy ogodlnego produktu ustugowego (Storey, Easingwood, 1998).

Produktem przedsiebiorstwa handlu detalicznego jest §wiadczenie pole-
gajace na dostarczaniu nabywcom pozgdanego asortymentu towarow wraz
z zestawem ustug oferowanych acznie lub dodatkowo (Smigielska 2004, s.
49). M. Knecht-Tarczewska (2011, s. 295-301) wyznaczyla poziomy (wy-
miary) produktu dla centrum handlowego, wyr6zniajac w nim trzy war-
stwy: istot¢ produktu (rdzen), produkt rzeczywisty i produkt poszerzony.
Rdzen produktu, jakim jest centrum handlowe, stanowi jego oferta ustugo-
wa, zarOwno w wymiarze materialnym, jak i niematerialnym. Wartos¢ do-
datkows ksztaltuje produkt rzeczywisty, na ktory skladajg si¢: walor loka-
lizacji, architektura, atmosfera, poczucie bezpieczenstwa, marka placowki
oraz poziom cen. Trzecig warstwe, tak zwanych dodatkowych korzysci dla
nabywcy, tworzy produkt poszerzony, ksztaltowany przez programy lojal-
nosciowe, imprezy, akcje spoteczne i oferte kulturalng (rys. 11; tab. 11).

Wspoiczesne centra handlowe to zlozone, zaplanowane przestrzennie
kompleksy majgce za zadanie realizacj¢ réznorodnych funkcji. Funkcja
handlowa moze by¢ podstawowa (centra I 1 II generacji) bagdz tez rowno-
rzedna, a nawet tylko uzupelniajgca w stosunku do innych funkcji (centra
ITI, IV 1 V generacji). W wielu wspotczesnych centrach handlowych na-
stgpilo rozszerzenie funkcji handlowych o placéwki i obiekty zwigzane
z uslugami bytowymi, gastronomicznymi, kulturalnymi, rekreacyjnymi,
rozrywkowymi, biurowymi i hotelarskimi (Kaczmarek 2010, s. 48). Cecha
charakterystyczng centrow handlowych jest rowniez skupienie sklepow
oferujgcych produkty z réznych branz, a takze réznorodnych punktow
uslugowych (ustugi fotograficzne, optyczne, pralnicze, finansowe i tym
podobne). Zdywersyfikowanie oferty branzowo-ustugowej powoduje, ze
jest ona kierowana do przedstawicieli wielu segmentow nabywcow.

59



Tabela 11

Poziomy (wymiary) produktu na przykladzie centrum handlowego

Poziomy

Cele

ISTOTA PRODUKTU - Rdzen

— gtéwne korzysci, ktorych oczekujg od produktu nabywcy

Oferta
handlowo-ustugowa

Zapewnienie realizacji zakupow oraz $wiadczenie ustug dla nabywcow
w jednym miejscu (sklepy, punkty ustugowe, gastronomiczne, centra
rozrywki i tym podobne).

PRODUKT RZECZYWISTY
— ksztattuje warto$¢ dodatkowa

Zestaw najemcow
(tak zwany tenant-
-mix)

Stworzenie niepowtarzalnego zestawu najemcow w celu

wyréznienia obiektu sposrod konkurentow. Pozwala stymulowac i kierowa¢
ruchem nabywcow, przedtuzac ich pobyt w obiekcie, zwigkszac szanse

na zakupy krzyzowe oraz ksztaftuje wizerunek centrum handlowego.

Lokalizacja

Zapewnienie dogodnej dostepnosci komunikacyjnej
(na przyktad blisko$¢ zamieszkania nabywcow, dobry dojazd, odpowiednia
pojemnos$¢ parkingow).

Rozwigzania
architektoniczne

Atrakcyjno$c przestrzeni architektoniczno-urbanistycznej wptywa na
zatrzymanie klienta wewnatrz oraz na przedtuzenie czasu spedzonego
w obiekcie (na przyktad jakos¢, estetyka, innowacyjno$¢ rozwigzan).

Atmosfera

Ma na celu oddziatywanie na zmysty klientow, tak zwany marketing zmystow
(na przyktad zmyst wzroku, stuchu, dotyku). Atmosfera ma stymulowac
klientow i umozliwia¢ im tgczenie zakupow z rozrywka.

Bezpieczenstwo

Poczucie bezpieczenstwa dzieki zapobieganiu aktom wandalizmu
oraz kreowanie przez wiascicieli wizerunku centrum jako ,0azy spokoju”
pozwala na spokojne korzystanie z oferty centrum handlowego.

Marka

Marka wyrdznia dang placowke od konkurencji, wywiera pozytywne wrazenie
na odwiedzajacych (co wptywa na che¢ powrotu), oddaje istote centrum
handlowego, buduije relacje z konsumentami, jest reklama.

Poziom cen

Zarzadcy posrednio moga wptywac na poziom cen w poszczegdlnych
placéwkach, na przyktad przez wybor najemcow o roznych strategiach
cen (wysokich, $rednich, niskich), przez wysoko$¢ kosztow najmu.
Dywersyfikacja lub specjalizacja najemcow powoduje docieranie

do réznych segmentow klientow.

PRODUKT POSZERZONY

- zestaw dodatkowych korzysci, ktére czerpie z produktu nabywca

Program
lojalno$ciowy

Budowanie programdw lojalnosciowych dla klientow obiektu, poniewaz
tworzenie takich programow przez poszczegdlnych najemcéw nie gwarantuje
ich powrotu do centrum handlowego (najemcy moga miec¢ placowki

w réznych miejscach), na przykfad tworzenie systemu BIS (blackbox
inteligence system), oferujgcego w ramach tego jedng karte rabatowg
obowigzujacg we wszystkich sklepach danego centrum handlowego.
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Tabela 11 (ciag dalszy)

Poziomy Cele

2. | Imprezy Organizowanie imprez ma na celu zwiekszenie liczby klientow, przedtuzenie
ich czasu przebywania na terenie centrum handlowego, co moze wptyng¢
na zwiekszenie sprzedazy. Tego typu okazjonalne wydarzenia (niebedace
integralng cze$cig oferty rozrywkowej centrum) kreujg rowniez wizerunek
obiektu, budujg lojalno$c klientow, sg tez instrumentem osiggania przewagi
konkurencyjne;.

3. | Akcje spoteczne Akcje tego typu tworzg wiezi pomiedzy markg obiektu a lokalnymi
spotecznosciami, wptywajgc na ksztattowanie jego pozytywnego wizerunku,
na przykiad akcje charytatywne, edukacja najmfodszych.

4. | Oferta kulturalna Organizowanie wydarzen kulturalnych na terenie centrum handlowego ma
na celu urozmaicenie oferty rozrywkowej i tym samym dotarcie do nowych
grup odbiorcow (czesto $cisle wyselekcjonowanej grupy). Tego typu oferta
promuje centrum oraz zwieksza dostepnoS¢ sztuki dla spoteczenstwa,

na przyktad wystawy, koncerty, pokazy filmowe.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: M. Knecht-Tarczewska, 2011, Centrum handlowe jako nowocze-
sny produkt handlowo-ustugowy, ,Zeszyty Naukowe” nr 175, Uniwersytet Ekonomiczny, Poznan, s. 296-301.

Wspoiczesne centra handlowe sg swoistym produktem o zréznicowane;j
ofercie, produktem, ktory ma za zadanie przyciagna¢ jak najwigkszg licz-
be klientow, dokonujgcych zakupu i zostawigjagcych w nim jak najwigce;j
srodkow finansowych. W zwigzku z powyzszym celem zarzadzajacych ta-
kimi kompleksami oraz ich podnajemcow jest zainteresowanie nabywcow
swoja ofertg. Wraz z powstawaniem nowych centrow handlowych jest to
coraz trudniejsze ze wzgledu na wzrastajacg konkurencj¢. Nie jest tatwo
przygotowac taki pakiet ,,ofertowy”, zeby wyrdznic si¢ na tle innych tego
typu kompleksow funkcjonujgcych na danym rynku ,,konsumenckim”.
O atrakcyjnosci kazdego centrum handlowego $§wiadczg walory (material-
ne i niematerialne), zagospodarowanie oraz dost¢pno$¢ komunikacyjna
(rys. 12).

R.M. Downs (1970) sformutowatl hipoteze, ze ,wyobrazenie badanego
osrodka ksztaltuje si¢ pod wplywem dziewieciu czynnikow: ceny towa-
row, struktury, kompozycji osrodka, tatwo$ci poruszania si¢ wewnagtrz
osrodka i parkowania, wygladu zewnegtrznego, renomy, liczby typow
réznych sklepow, jakosci obstugi, godzin otwarcia i ogolnej atmosfery”
(Walmsley, Lewis 1997, s. 139). ,Atrakcyjnos¢ M. Cadwallader (1975,
1981) okreslit poprzez opini¢ konsumentéw o kazdym sklepie wediug
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Rys. 12. Gtéwne determinanty atrakcyjnosci centrum handlowego.

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Handel

Gastronomia

Inne

liczba ustugi

Kultura,
rozrywka liczba

Rys. 13. Oferta rdzenia centrum handlowego.

Zrédto: Opracowanie wiasne.



czterech cech: szybko$¢ obstugi kasowej, zakres oferty towarowej, ilo$¢
sprzedawanych dobr oraz ceny. W tym samym badaniu podat tez cechy
atrakcyjnosci osrodkow handlowych: miejsca parkingowe, ceny, godziny
otwarcia, zakres oferty towarowej, odlegtos¢ wedlug subiektywnej oce-
ny konsumentéw (w minutach); informacj¢ wediug skali dychotomicz-
nej (odsetek konsumentéw swiadomych istnienia danego sklepu)” (Wilk
2001, s. 32).

Rdzen centrum handlowego stanowig placowki ustugowe, w tym gtownie
handlowe oraz miejsca oferujace rozrywke i kulture. Z punktu widzenia
nabywcy istotna jest ich liczba oraz struktura. W przypadku ustug han-
dlowych na atrakcyjnos¢ oferty majg wptyw rowniez sklepy ,,kotwicowe”
1 inne sklepy magnesy oraz wyst¢powanie sklepow znanych sieciowych
marek. Korzystajgc z ustug gastronomicznych, klienci mogg by¢ zaintere-
sowani nie tylko ich liczbg, struktura, ale rowniez zgromadzeniem w jed-
nym miejscu?”’ w tak zwanych przestrzeniach gastronomicznych (food
courtach), dziedzincach lub pasazach gastronomicznych. Oferta kultural-
na i rozrywkowa to nie tylko ta prezentowana w stalych placowkach, ale
roOwniez organizowanie roéznego rodzaju imprez na terenie centrum han-
dlowego (rys. 13).

Wsrod cech nowoczesnego centrum handlowego z punktu widzenia ich
atrakcyjnosci mozna wymienié roéwniez (Domanski 2005, s. 173):

* przestronne, cieple, suche i mocno oswietlone (jasne) — niezaleznie od
pory roku, dnia, od aury na zewnatrz (stanowi oaz¢ w chiodnej i desz-
czowej przestrzeni miejskiej),

* cieplo, Swiatlo — kojarza si¢ podSwiadomie ze spokojem i bezpie-
czenstwem, izolujg od otoczenia, pozwalajg na skoncentrowanie si¢
na robieniu zakupow — dzieki temu przestrzen jest bardziej oswojona
1 przyjazna,

* czystosc i1 porzadek,

* oaza spokoju (zalezy od dnia i pory dnia — szczeg6lnie godziny przed-
poludniowe w robocze dni tygodnia),

* gwarancja robienia zakupow w ,,swoim towarzystwie” (bez pojawiania
si¢ zebrzacych, biednych, narkomandéw, alkoholikow itp. — jest wiec
»1luzjg szczesliwego Swiata bez biedy”).

2 Wiecej informacji o formach koncentracji placéwek gastronomicznych w centrach handlo-
wych w rozdziale II.
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W wymiarze niematerialnym duze znaczenie dla klientow ma poczucie
bezpieczenstwa. Kompleksy tego typu sa objgte systemem monitorin-
gu pod opiekg specjalnie przygotowanych stuzb ochroniarskich, dzigki
czemu przebywajace na terenie centrum handlowego osoby sg spokojne
o swoje zdrowie 1 zycie oraz dobra materialne, na przykiad pienigdze czy
karty (przed kradziezg). Centra handlowe, o ktorych tu mowimy, sg pod-
dane pewnym regutom funkcjonowania, midzy innymi na ich teren nie sg
wpuszczani ,niepowolani goscie” — zebrzacy, bezdomni, osoby pod wply-
wem alkoholu czy narkotykow, co dla wyselekcjonowanej grupy klientow
stwarza komfort izolacji od niewygodnego dla nich ,,marginesu spoteczne-
go”. Daje im to poczucie bezpieczenstwa, wyalienowania z rzeczywistosci
w ktorej obok bogactwa wystepuje rowniez bieda. W takim centrum han-
dlowym mozna zapomniec o istnieniu tej drugiej ,stabszej” strony $wiata,
w dodatku klienci nie sg zaczepiani przez osoby wykluczone spotecznie,
dzigki czemu nie przyslaniajg im obrazu pieknego — bogatego Swiata ,,kon-
sumpcji”. Mozna zatem mowic o realnym poczuciu bezpieczenstwa. Do-
datkowo takie obiekty sg zadaszone i odpowiednio izolowane od wplywu
warunkow atmosferycznych, w zwigzku z czym osoby przebywajgce na ich
terenie sg zabezpieczone od ich negatywnego wplywu (chronig przed zim-
nem, gorgcem, opadami).

Owe kompleksy s3 w porownaniu z otoczeniem sterylnie czystymi en-
klawami, w ktorych nie zauwaza si¢ brzydoty miejskich zakamarkow.
Lad, czystos¢ 1 porzadek kreujg oaze ,spokojnego, uporzadkowanego
Swiata bez wad”, w ktorym mozna poczuc si¢ lepszym i zapomniec o tru-
dach dnia codziennego. Temu obrazowi sprzyjajg dzwigk, kolor i zapach,
ktorych zadaniem jest spotegowanie pozytywnych wrazen, uprzyjemnie-
nie 1 wydiuzenie pobytow klientow oraz wykreowanie jak najlepszego
wizerunku.

Jedng z tendencji nowej konsumpcji jest jej dematerializacja, ktora z jed-
nej strony jest rozumiana w kontekScie przechodzenia na wyzsze etapy
rozwoju konsumpcji (zwigzek z humanizacjg), a z drugiej definiuje si¢ jg
w kontekscie przedmiotéw konsumpcji, ktorym nadawane sg symbolicz-
ne, niematerialne znaczenia (zwigzane jest to z tendencja hedonistyczng
w zachowaniach konsumenckich, ktorg wyznacza przyjmowana przez
konsumentow orientacja na przyjemnoS$C oraz orientacja na ,tu i teraz”).
W pierwszym podejsciu nastepuje wzrost znaczenia dla konsumenta war-
to$ci niematerialnych, w tym takze kultury, wiedzy, rekreacji, czego wy-

64



razem jest wzrost udzialu spozycia dobr niematerialnych kosztem débr
materialnych (Sobocinska 2011, s. 14).

Przedsigbiorstwa handlowe wdrazajg strategi¢ sensoryczng opierajgcg si¢
na wywolywaniu wrazen zmystowych. Stosowanie marketingu sensorycz-
nego wigze si¢ z prowadzeniem dzialan obejmujgcych wszystkie pi¢¢ zmy-
stow (Hultén, Broweus, van Dijk 2011 w: Sobocinska 2011, s. 14) ,,wzrok
(kolor, swiatto, wielkos¢, ksztalt), stuch (muzyka, nat¢zenie dzwigckow),
zapach (naturalne, sztuczne), dotyk (materialy, temperatura), smak (prob-
ki). Stworzenie odpowiedniej atmosfery wymaga skoncentrowania si¢ na
wszystkich tych elementach i odpowiedniego zestawienia ich z pozostaty-
mi. Wedlug wielu naukowcow, im wiecej zmystow zostanie zaangazowa-
nych w doswiadczenie produktu, ustugi czy miejsca, tym silniejszy bedzie
wplyw na konsumenta” (Zatwarnicka-Madura 2011, s. 97).

Rozpatrujac centrum handlowe jako produkt, nie nalezy zapominac,
ze jest ono zlokalizowane w pewnej przestrzeni funkcjonalnej, na ktorg
w mniejszym lub wigkszym wymiarze oddziatuje. Budowa samego kom-
pleksu zmienia miejsce, na ktorym zostaje zlokalizowane, nie tylko pod
wzgledem funkcjonalnym (na przykiad budowa na terenach poprzemy-
stowych), ale i wizualnym. Wpltywajac na otoczenie, centra handlowe
ksztaltuja pewng odmieniong i ciagle zmieniajacg si¢ nowa przestrzen
miasta, nowoczesne pulsujgce miejskie bieguny?® (jadro®) handlowo-
-ustugowe.

Rdzen produktu takiej przestrzeni stanowi samo centrum handlowe jako
wielowymiarowy produkt ofertowy. W sgsiedztwie centrum handlowego
w sposoOb, ktory mozna nazwac ,,przyrostowy”’, mogg powstac lub powstajg
inne placowki handlowe, czesto sg to duze sklepy, a wrecz centra profilo-
wane, na przyktad Obi, Castorama, Praktiker. Tego typu obiekty wplywaja

2 Sformutowana przez F. Perroux (1955) koncepcja bieguna wzrostu jest koncepcja sektorowg
(galeziows). Wyjasnia dzialanie wiodacych jednostek gospodarki, pociggajacych za sobg rozwoj
innych jednostek; eksponuje i rozwija teze, ze motorem wzrostu sg pewne dynamiczne dziedziny
dziatalnoSci. Termin ,,biegun”, w rozumieniu E Perroux ,,0znacza raczej zjawisko wybijajgce si¢
ponad przecigtny poziom niz jedng z przeciwstawnych skrajnosci” (Grzeszczak 1999, s. 11).

2 Jadro — ,wnetrze, Srodek czego$”, ,,najwazniejsza, zasadnicza, podstawowa cze$¢ czegos:
istota rzeczy” ,wewnetrzna cze$¢ cial niebieskich, np. Jadro Ziemi, ,centralna czg$¢ atomu”
(Stownik jezyka polskiego 1978, s. 829). Termin ,jadro” uzywa si¢ przy badaniach rozwoju
miast jako ,jadro historyczne miast” (na przykiad Koter 1969; Matlovic, Ira, Sykora, Szczyrba
2001), »jadro aglomeracji” — w znaczeniu oSrodka weztowego, wezla, centrum, rdzenia aglome-
racji (na przyktad Parysek 2008) czy »jadra metropolii” (na przyklad Jalowiecki 2011).
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na atrakcyjno$¢ danych terendw, stanowigc ich tak zwany produkt rze-
czywisty. W niektorych przypadkach w niebezposrednim sgsiedztwie, ale
w niewielkiej odlegtoSci mogg zostac zlokalizowane inne placowki ustugo-
we, ktorych lokalizacja moze byc¢ Scisle zwigzana z centrum handlowym,
w takim wypadku bedg one stanowi¢ produkt poszerzony danego obszaru
(rys. 14).

PRODUKT POSZERZONY

Strefa dalsza

PRODUKT RZECZYWISTY
Strefa sgsiedzka

RDZEN PRODUKTU
Oferta
centrum handlowego
(C.H.)

&ferta uzupeiajaca lub/i
konkurencyjna wzgledem C.H.

Podmioty pozostajgce
pod czesciowym wplywem C.H.

magnesy podmioty, ktérych lokalizacja

(na przykfad duze jest zdeterminowana
sklepy specjalistyczne) bliskoscig C.H.

Rys. 14. Oferta nowoczesnych pulsujgcych miejskich biegunéw
handlowo-ustugowych.

Zrédto: Opracowanie wiasne.

W badaniach naukowych powinno si¢ poSwigcaé wiecej uwagi wplywo-
wi centrum handlowego na otaczajaca przestrzen. Te wielkogabarytowe
kompleksy sg pulsujgcymi miejskimi biegunami nowoczesnej przestrzeni
ustugowe;j. To one generujg potoki nabywcow, ktorzy moga by¢ tez klien-
tami placowek sgsiednich, wplywajgc tym samym na atrakcyjnos¢ lokali-
zacyjng terenow polozonych wokoét centrum handlowego. Nalezy pamig-
tac¢ ze zycie takiego kompleksu posiada swoje cykle roczne, tygodniowe
1 dobowe, co jest zwigzane z terminami i godzinami ich otwierania, mozna
wigc powiedziec, ze pulsujg.

66



1.5. Konsument, nabywca, klient, uzytkownik — trudnosci
definicyjne

W literaturze osoby odwiedzajace miedzy innymi centra handlowe r6znie
si¢ okresla — konsumenci, nabywcy, klienci, czy uzytkownicy. Wszystkie te
terminy sg niejednoznacznie uzywane i definiowane. Miedzy nimi wysteg-
puja pewne zaleznosci, a w niektérych przypadkach mogg funkcjonowaé
nawet jako synonimy. Kategoria konsumenta, jak zauwaza S. Smyczek
(2005, s. 23), jest obiektem zainteresowan wielu dyscyplin naukowych, ta-
kich jak: biologia, psychologia, ergonomia, socjologia, ekonomia czy za-
rzadzanie, co rOwniez stwarza wiele problemow natury metodologicznej.
W zwigzku z powyzszym na potrzeby pracy nalezy doprecyzowac, co bg-
dzie pod kazdym z tych pojec rozumiane®.

W Stowniku wyrazow obcych i zwrotow obcojezycznych konsumenta utozsa-
mia si¢ ze spozywcg, z nabywcg towarow na wlasny uzytek (Kopalinski
1994, s. 276 ). W Kodeksie cywilnym za konsumenta natomiast uwaza si¢
»0sobe fizyczng dokonujgcg czynnosci prawnej niezwigzanej bezposred-
nio z jej dzialalnoscig gospodarczg lub zawodowg” (art. 22)*. Konsument
jest to wiec jednostka, ktora odczuwa i zaspokaja potrzeby konsumpcyjne
poprzez dobra i ustugi zakupione na rynku, wytworzone we wilasnym go-
spodarstwie domowym lub otrzymane w ramach $wiadczen spolecznych,
a wigc dziata w sferze spozycia i czyni to zgodnie z wiasnymi preferencja-
mi, upodobaniami i tradycjami. Nie jest w tym przypadku wazne miejsce
nabycia (pozyskania) Srodkow zaspokajania potrzeb ani samo miejsce za-
spokajania tych potrzeb. Konsument bowiem moze funkcjonowac (i funk-
cjonuje takze) poza rynkiem, a w skrajnych przypadkach moze catkowicie
istnie¢ bez rynku (Smyczek 2005, s. 27). Przez pojg¢cie konsumenta najcze-
$ciej rozumie si¢ podmiot ekonomiczny, ktory spozywa (zuzywa) nabyte
produkty (Kufel, Mruk 1998, s. 9).

Konsument to jednostka, odczuwajgca i zaspokajgca potrzeby konsump-
cyjne, wykorzystujac w tym celu (Rynkowe zachowania konsumentow, 2000,
s. 59):

30 Przy wyja$nianiu poje¢ skoncentrowano si¢ na podejsciu ekonomicznym. Celem tego podroz-
dziatu nie bylo przedstawianie dywagacji na temat niejednoznacznosci terminow, tylko doprecyzo-
wanie na potrzeby pracy przede wszystkim, co bedzie rozumiane pod pojeciem Klient i nabywca.

31 Ustawa z 23 kwietnia 1964 r. — Kodeks cywilny, Dz.U. z 1964 r., Nr 16, poz. 93 ze zm.; tekst
jednolity.
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* dobra materialne oraz ustugi zakupione na rynku (konsumpcja rynkowa),

* $rodki wytworzone we wlasnym gospodarstwie (jako element kon-
sumpcji naturalnej),

* S$rodki otrzymane catkowicie lub czgSciowo nieodplatnie pod postacia
swiadczen rzeczowych z funduszu spozycia spolecznego (jako kon-
sumpcja spoteczna) lub innych gospodarstw domowych (jako element
konsumpcji naturalnej).

Termin konsument moze odnosic si¢ nie tylko do indywidualnych pod-
miotow konsumpcji, ale takze do instytucji spolecznych oraz firm wyste-
pujacych na rynku dobr konsumpcyjnych i reprezentujgcych tam okreslo-
ny popyt zwigzany z ich dzialalnoScig; wtedy taki konsument jest zwany
konsumentem zbiorowym (Smyczek 2005, s. 27). W takim ujeciu konsu-
mentem moze by¢: osoba, grupa osob, przedsigbiorstwo czy organizacja,
ktora korzysta z wartosci uzytkowej produktéw (Janos-Kresto 2006, s. 15).
A. Toffler (1974) na pokazanie odmiennos$ci konsumenta doby rewolucji
informacyjnej wprowadzil termin ,,prosument”, a jest nim taki konsu-
ment, ktory aktywnie uczestniczy w procesie tworzenia produktu.

Pod pojeciem nabywca rozumie si¢ osobg, ktora ,,co§ nabywa (nabyta)
przez kupno, czyli inaczej kupujacego” (Stownik jezyka polskiego, 1979,
s. 240). To osoba faktycznie zakupujaca dobra lub ustugi w celu zaspokoje-
nia wlasnych potrzeb osobistych lub osobistych i wspdlnych potrzeb in-
nych czltonkow gospodarstwa domowego (Garbarski 1994, s. 105), kupujac
produkty, niekoniecznie musi uczestniczy¢ w procesie podejmowania de-
cyzji dotyczacej zakupu, a dany towar nie musi by¢ przeznaczony do uzyt-
kowania przez osobg¢ go nabywajaca (nie musi samodzielnie uzytkowac za-
kupionego produktu). Nabywca moze by¢ i czgsto jest reprezentantem
konsumenta na rynku (Janos-Kresto 2006, s. 15). Konsument nie musi do-
konywac zakupow w celu zaspokojenia potrzeb, robi to nabywca, ktory do-
konujgc zakupu, moze zaspokoi¢ potrzeby wielu konsumentéw (fukasik
2008, s. 15). Nabywca jest wigc osobg, ktora posiada formalne uprawnienia
do dokonywania zamowien, negocjowania warunkow transakcji oraz zbie-
rania informacji i wyboru dostawcy (Kienzler, Romanowski 2009, s. 156).
Nabywca moze mie¢ charakter indywidualny lub instytucjonalny. W tym
drugim przypadku moze to by¢ organizacja nabywajgca dobra i ustugi
w celu zaspokojenia potrzeb wynikajgcych z jej charakteru oraz przedmio-
tu dzialalnosci (na przyktad przedsigbiorstwo produkcyjne, firmy handlo-
we, jednostki budzetowe, organizacje i instytucje niedochodowe) (Smyczek
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2005, s. 26). Termin konsument jest szerzej rozumiany, poniewaz nie jest
on tylko nabywca, ale kupione dobra i ustugi (takze darowane 1 wytworzo-
ne przez siebie) spozywa (zuzywa) w roznych formach, w zréznicowany
sposob zaspokajajac swoje potrzeby (Leksykon sfery spozycia... 1988, s. 121).
Klientem jest kazdy podmiot ekonomiczny (osoba, gospodarstwo domo-
we, przedsigbiorstwo, instytucja), ktory jest lub moze by¢ potencjalnie za-
interesowany zakupem produktu lub ustugi (sam fakt istnienia oferty
moze by¢ powodem traktowania go jako potencjalnego klienta) (Janos-
-Kresto 2006, s. 15; Kufel, Mruk 1998, s. 8). Mozna zauwazy¢ dwie zasad-
nicze réznice miedzy klientem a konsumentem. Po pierwsze, klient jest
nierozerwalnie zwigzany z rynkiem (wyst¢puje na rynku), natomiast kon-
sument moze, ale nie musi, by¢ uczestnikiem rynku, aby pozyska¢ dobra
1 ustugi, ktore zaspokojg jego potrzeby konsumpcyjne. Po drugie, klient
moze by¢ zarowno podmiotem sfery spozycia (zakupujgc na rynku dobra,
ustugi konsumpcyjne — zaspokaja potrzeby konsumpcyjne), jak i sfery
produkcji (nabywajac dobra, ustugi przemystowe — zaspokaja potrzeby
produkcyjne), natomiast konsument jest wylgcznie uczestnikiem sfery
spozycia i zaspokaja potrzeby konsumpcyjne (Smyczek 2005, s. 27).
Uzytkownikiem (spozywcg) moze by¢ jednostka, grupa jednostek, przed-
sigbiorstwo lub organizacja, korzystajaca z wartoSci uzytkowej produktu
(Leksykon sfery spozycia... 1988, s. 161). W literaturze przedmiotu czesto za-
weza si¢ pojecie uzytkownika do jednostki, ktora spozywa produkty zakupio-
ne na rynku. W szerszym ujeciu za uzytkownikow uznaje si¢ rowniez jed-
nostki, ktore: w gospodarstwie domowym spozywajg produkty wytworzone
przez jej cztonkow (spozycie naturalne), korzystajg z dobr lub ustug przeka-
zanych nieodplatnie lub czgsciowo odplatnie w ramach §wiadczen spotecz-
nych (spozycie spoteczne). Uzytkownikiem jest wigc kazdy podmiot, ktory
wykorzystuje wartosci produktu niezaleznie od Zzrdédia jego pochodzenia
(Smyczek 2005, s. 26). Uzytkownikiem moze by¢ zarowno osoba, jak i grupa
0sOb niebiorgca bezposredniego udzialu w procesie zakupu, ale moggca wy-
wierac istotny wplyw na zakupy produktow (Janos-Kresto 2006, s. 15).
Najszerszym terminem jest konsument, ktorym moze by¢ osoba kupujgca
(nabywajaca) towary i ustugi, czyli nabywca, oraz taka, ktora uzytkuje pro-
dukty dla zaspokojenia osobistych lub organizacyjnych potrzeb. Konsumen-
ci mogg by¢ indywidualni (kupujg na wtasny lub domowy uzytek) lub orga-
nizacyjni (rézne organizacje, agencje rzgdowe, instytucje — kupujg produkty,
wyposazenie i uslugi na uzytek organizacji) (Jachnis 2007, s. 20) (rys. 15).
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Nabywcy Konsumenci

Klienci — nabywcy indywidualni
Konsumenci

Konsumenci

Uzytkownicy

organizacyjni

Rys. 15. Podziat konsumentow na grupy.

Zrédlo: A. Jachnis, 2007, Psychologia konsumenta. Psychologiczne i socjologiczne uwarunkowania zachowas
konsumenckich, Oficyna Wydawnicza Branta, Bydgoszcz-Warszawa, s. 21.

W procesie kupowania wyr6zni¢ mozna trzy podstawowe funkcje: kupo-
wanie, placenie 1 konsumpcje. Nabywcg jest ten, kto dokonuje zakupu,
placacym - ten, kto finansuje zakup, konsumentem za$ — ten, kto korzysta
z wyrobu (lub konsumuje go) albo ustugi. Wybor nabywcy zalezy od jed-
nej sposrod pieciu wymienionych sytuacji. Konsument—ptacgcy—nabywca
nie bedzie prawdopodobnie kierowatl si¢ tymi samymi wzgledami, co na-
byweca niebegdgcy zarazem konsumentem albo nabyweca nieptacacy (tab. 12)
(Bon, Pras 2001, s. 151-152).

Tabela 12

Przyktady mozliwych zaleznosci miedzy uczestnikami

procesu kupowania

Zréznicowanie Rola nabywcy Rola ptacacego Rola

funkcji konsumenta

1. Wszystkie trzy | Jednostkowy nabywca

funkcje petni

ta sama osoba

2. Kazdg funkcije Nabywca kupujacy dla instytucji | Dyrektor finansowy instytucji | Uzytkownicy

petni inna osoba lub konsumenci
W instytucji

3. Jedna osoba * nabywca kupujacy ¢ konsumenci

jest pfacacym dla rodziny w rodzinie

i nabywca. * nabywca prezentu e obdarowany

Druga osoba jest | ¢ nabywca posrednik * o$¢

konsumentem * gospodarz lub zapraszajgcy
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Tabela 12 (ciag dalszy)

Zrdznicowanie Rola nabywcy Rola ptacacego Rola

funkciji konsumenta

4. Jedna osoba nabywca — konsument $wiadczacy bezptatne ¢ nabywca —

jest nabywcg ustug bezptatnych badz ustugi konsument

i konsumentem. refinansowanych refinansujacy ustug

Druga osoba jest goS¢ wybierajacy positek bez gospodarz lub bezptatnych lub

ptacacym pfacenia zapraszajacy refinansowanych
e 7aproszony

5. Jedna osoba zobowigzany zobowigzujacy

jest nabywca

i konsumentem.

Druga osoba

jest pfacgcym

i konsumentem

Zrédto: J. Bon, B. Pras, 2001, Rozdziat rol nabywcy, placqcego i konsumenta, [w:] M. Lambkin, G. Foxall, E van
Raaij, B. Heilbrunn (red.), Zachowanie konsumenta. Koncepcje i badania europejskie, PWN Warszawa, s. 152.

l—— Nabywcy indywidualni

Nabywca (kupujacy) — klient
konsument/uzytkownik

! i ! !

podejmuje decyzje
przy zakupie

Nabywca (kupujacy) — klient

nie podejmuje decyzji
przy zakupie

podejmuje decyzje
przy zakupie

nie podejmuje decyzji
przy zakupie

! ! ! !
* kupuije, * kupuje,
* ptaci, « ptaci,

* nie uzytkuje,
* nie konsumuje

« uzytkuje,
» konsumuje

Rys. 16. Podstawowy podziat nabywcow indywidualnych.

Zrédto: Opracowanie wlasne.

W badaniach skoncentrowano si¢ glownie na zachowaniach nabywcow
indywidualnych, wizytujacych i kupujacych w tédzkich centrach handlo-
wych. Termin nabywca w pracy tej jest stosowany zamiennie z terminem
klient, ale w kontekscie bycia nabywcg — kupujacym. Wsrod nabywcow
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mozna wyr6znic tych, co tylko kupuja, ale nie uzytkuja, nie konsumujg za-
kupionych dobr i ustug oraz tych, co nie tylko kupuja, ale rowniez sg ich
uzytkownikami i konsumentami. W obu sytuacjach nabywca moze by¢ decy-
dentem (wspotdecydentem) przy zakupie lub nie bra¢ udzialu w podejmo-
waniu decyzji, w takim wypadku jest tylko kupujgcym ptacgcym (rys. 16).

Wszystkie ankietowane osoby bywaly w centrach handlowych i korzy-
staly z ich oferty, wiec sg nabywcami i jednoczesnie klientami, ale nie kaz-
da wizyta musi by¢ zwigzana z zakupem, sg wigc w niektorych sytuacjach
tylko klientami, potencjalnymi nabywcami. W pracy przyjeto, ze kazdy
nabyweca jest klientem, cho¢ nie musi by¢ uzytkownikiem, konsumentem
dobr materialnych i ustug przez siebie nabywanych?*.

1.6. Badania nad zachowaniami nabywczymi i przestrzennymi

Badania nad zachowaniami konsumenckimi (consumer behavior)* posiada-
ja bardzo bogaty dorobek naukowy. W literaturze zachodniej, jak i pol-
skiej mozna spotkac wiele modeli prezentujgcych rézne podejScia do tego
zagadnienia. Jak zaznacza S. Smyczek (2005b, s. 65), ,,zachowania konsu-
mentéw mozna bada¢ w réznych wymiarach: podmiotowym, przedmioto-
wym, przestrzennym i czasowym, a tak szeroki zakres badan sprawia, ze sg
one obiektem badan wielu dyscyplin naukowych, takich jak: psychologia,
antropologia, socjologia czy ekonomia”. W modelach prezentujacych za-
chowania konsumenckie najcz¢$ciej pomijany jest aspekt przestrzenny,
natomiast uwaga gtownie zwracana jest na motywy podejmowania decyzji
oraz determinanty zachowan i ich efekt koncowy, ale jak podkresla
S. Smyczek (2005, s. 64), ,zachowania konsumenckie majg takze swoj wy-
miar przestrzenny i czasowy, a wiec dokonujg si¢ w okreslonej sytuacji
(uktadzie warunkow), ktory ma zmienny charakter”. Aspekt przestrzenny
pojawia si¢ natomiast w badaniach behawioralnych, mi¢dzy innymi nad

32 W pracy nie badano, kto jest uzytkownikiem, konsumentem nabywanego asortymentu.

33 W literaturze marketingowej, zwlaszcza anglojezycznej, oprocz najbardziej ogblnego ter-
minu — zachowanie si¢ konsumenta (consumer behavior), dla celow szczegélowych wyrdznia si¢
na przyklad zachowanie podczas zakupow (shopping behavior), zachowanie w procesie poszuki-
wania informacji (information search behavior), zachowanie podczas wyboru miejsc sprzedazy (in
store choice behavior) 1 tym podobne. Wszystkie te rodzaje zachowan mieszczg si¢ w kategorii —
zachowanie konsumenta, ktdre jest pojgciem najszerszym” (Gajewski 1994, s. 9-10).
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zachowaniami turystycznymi, to tu w niektérych modelach eksponowana
jest przestrzen 1 jej pokonywanie. Szczegdlnie w grupie modeli ,wyboru
miejsc docelowych”, jak je okresla L. Mazurkiewicz (2007).

W literaturze zagranicznej, jak 1 w krajowej wiele miejsca poswigca si¢
zachowaniom konsumentow. W drugiej polowie lat 60. XX wieku roz-
poczal si¢ okres tworzenia tak zwanych wielkich teorii, modeli, w kt6-
rych starano si¢ przedstawi¢ calo§ciowo zachowania konsumentow. Na
uwage zasluguja, miedzy innymi modele: A.R. Andreasen (pierwszy
ogolny model zachowania konsumenta — 1966), EM. Nicosia (1966),
J.A. Howard, J.N. Sheth (1969) i J.E Engel, D.T. Kollat, R.D. Blackwell
(1968)* (Smyczek 2005b, s. 69). W celu odzwierciedlenia zachowan
konsumentow wykorzystuje si¢ modele strukturalne (najczesciej), sto-
chastyczne i symulacyjne (Swiatowy 2006, s. 46). ,Modele te stanowig
swego rodzaju schematy zjawisk 1 mechanizmoéw skladajacych si¢ na
postepowanie nabywcow i sg podstawg do konstruowania teorii zacho-
wan konsumentow” (Rudnicki 2004, s. 68).

J.A. Howard i J.N. Sheth (1969)¢ opracowali teori¢ zachowania nabyw-
cy, w ktorej wyrdznia si¢ wejsScie (inputs), postrzeganie (perceptual con-
structs), uczenie si¢ (learning constructs) oraz wyjscie (outputs) (Smyczek
2005%, s. 130-131). Model ten skitadajgcy si¢ z czterech grup zmiennych
jest probg wyjasnienia racjonalnego wyboru produktu w warunkach nie-
pelnych informacji i ograniczonych mozliwosci ich przetwarzania przez
konsumenta. Zmienne wejScia obejmujg informacje, ktore stanowig pod-
staw¢ podejmowania decyzji zakupu (produktu, na przykiad jakosc,
cena, oryginalnos¢; spoleczne — rodzina, grupa odniesienia, grupa spo-
teczna). Zmienne hipotetyczne to zmienne psychologiczne wpltywajgce
na przetwarzanie informacji plyngcych z wejScia (percepcyjne i uczenia

34 Z kilkoma modelami tego typu mozna si¢ zapozna¢ midzy innymi w ksigzce: G. Dune, Mo-
tivation and decision making in city break travel. The case of Dublin, VDM Publishing, 2009, Saar-
brucken, Niemcy.

3 Przeglad modeli zachowan konsumentdw na rynku mozna znalez¢ w wielu opracowaniach,
migdzy innymi L. Rudnicki (2000, 2004, 2012), S. Smyczek, I. Sowa (2005), G. Swiatowy
(2006), M. Sullivan, D. Adcock (2003).

36 Celem pracy nie jest przedstawienie wszystkich modeli zachowan konsumenckich, tym
bardziej ze w opracowaniu tym skoncentrowano si¢ gléwnie na zachowaniach nabywczych. Za-
prezentowano przykladowe modele zachowan, ktére sg zmodyfikowang (rozszerzong) formag
wczesniejszych modeli w celu lepszego zrozumienia zachowan nabywczych, bedacych poje-
ciem wezszym w stosunku do zachowan konsumenckich.
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si¢). Natomiast zmienne wyj$cia to: uwaga, zrozumienie, postawa, inten-
cja 1 zakup (Gajewski 1994, s. 173; Rudnicki 2004, s. 72). Znaczng rol¢
W procesie nabywczym autorzy przypisujg rowniez zmiennym ograni-
czajacym mozliwosci dzialania, do ktorych zaliczajg: ceny, dostgpnos¢
produktu, ograniczenia czasowe, status finansowy nabywcy (Gajewski
1994, s. 174).

Model Engel-Blackwell-Miniard (1995), tzw. EKB*’ jest jednym z naj-
bardziej znanych w ekonomii modeli zachowania si¢ nabywcy indywidu-
alnego, odzwierciedlajacy proces podejmowania decyzji zakupu, ktory
sklada si¢ z pieciu etapow: rozpoznanie problemu (zaistnienie potrzeby),
poszukiwanie danych wewnetrznych i zewnegtrznych (informacji, alterna-
tywnych rozwigzan), ocen¢ wariantow wyboru (ocena informacji, alterna-
tyw), decyzj¢ zakupu (dobra lub ustugi) oraz odczucia pozakupowe (skut-
ki wyboru satysfakcjonujgce lub niesatysfakcjonujace) (Rudnicki 2012,
s. 22). Liczba etapow, przez ktore faktycznie przechodzi konsument, zale-
zy od ztozonosci sytuacji (na przyktad przy decyzji rutynowej najprawdo-
podobniej przejdzie od poszukiwan wewnetrznych do rzeczywistego zaku-
pu) (Gajewski 1994, s. 176). W modelu tym zwrocono uwage na czynniki
wplywajace na wszystkie pi¢C etapow procesu decyzyjnego. Do czynnikow
wewngtrznych (indywidualnych) zaliczono: motywy, wartosci, styl zycia
1 osobowos¢, natomiast do czynnikéw zewngtrznych: wplywy spoteczne,
kulturg, grupy odniesienia i rodzing. Na proces decyzyjny obok tych
dwoch grup czynnikoéw wplywajg rowniez czynniki sytuacyjne jak chocby
sytuacja finansowa konsumenta (Smyczek 2005a, s. 134) (rys. 17).

W modelu zachowan konsumenckich D.L. Loudon i A.J. Della Bitta
(1993), ktory w duzym stopniu opiera si¢ na koncepcji uczenia, zwraca
si¢ uwage mi¢dzy innymi na motywacje, ktore Kierujg zachowaniami na-
bywczymi, na ograniczenia czasowe i1 finansowe. Do czynnikow ze-
wnetrznych, wplywajacych na proces decyzyjny zaliczono, miedzy inny-
mi wage zakupu, cechy osobowe, klas¢ spoleczng, kultureg, status
finansowy (materialny). W modelu tym tak jak w omoéwionym powyzej
duza rol¢ przypisuje si¢ informacji, jej poszukiwaniu, przetwarzaniu
1 wykorzystaniu (rys. 18).

37 Model ten byl wielokrotnie modyfikowany, modyfikacje z r6znych lat mozna znalez¢
w polskiej literaturze: z 1968 roku (Rudnicki 2004, s. 79), z 1973 roku (Gajewski 1994, s. 177),
z 1986 roku (Smyczek, Sowa 2005, s. 132).
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W wyzej omowionych modelach ,,proces nabywczy traktuje si¢ jako se-
ri¢ wystepujacych po sobie etapow, na ktorych konsument musi rozwigzy-
wac odmienne problemy” (Gajewski 1994, s. 178). Modele tego typu uzmy-
stawiaja, ze proces zachowan konsumenckich, w tym nabywczych, jest
zlozony, a o jego przebiegu decyduje wiele zmiennych, zar6wno wewnetrz-
nych, jak i zewnetrznych.

W modelu tréjstopniowym R. Hudson (1976), przedstawit etapy wyboru
sklepu: w pierwszym konsumenci zdobywajg wiedz¢ na temat miejsc za-
kupu i ustalajg swoje preferencje (definiujg idealny sklep), w drugim
w zwigzku z okreSlong potrzebg konsumenci oceniajg pewien podzbior
sklepow znanych sobie (wyobrazenie odnoszace si¢ do okres§lonej potrze-
by), w trzecim dokonujg faktycznego wyboru jednego sklepu, najblizszego
ideatowi (Walmsley, Lewis 1997, s. 140). Wedtug L.P. Bucklina (1967) po-
szukiwanie nie jest procesem prostym, dlatego powstalo wiele typow ta-
kiego zachowania. Wyr6znil on ,,pelne rozpoznanie” polegajace na odwie-
dzaniu wielu sklepow, ,,rozpoznanie ukierunkowane”, w ktorym prowadzi
si¢ poszukiwanie ukierunkowane zwtaszcza przez cen¢ dobra, oraz ,,roz-
poznanie przypadkowe”, gdy informacje uzyskuje si¢ mimochodem”
(Walmsley, Lewis 1997, s. 138).

Podejmowanie decyzji o zakupie konkretnego produktu (towaru, ustugi)
zwigzane jest z wyborem miejsca realizacji tego zamierzenia. K.B. Monroe
1].P. Guiltinam (1975, za: Rudnicki 2000, s. 159-160), zauwazyli, ze na wy-
bor placowki wplywa wiele czynnikow, a decydujg o tym cztery grupy
zmiennych: ogdlna postawa konsumenta wobec ucz¢szczania do réznych
punktow sprzedazy, planowanie zakupow i wydatkow oraz znaczenie i po-
strzeganie atrybutow sklepu (rys. 19).

W metodzie opracowanej przez CCN (obecnie Experian) przedstawionej
przez M. Davies, I. Clarke (1994) ,,zalozono, ze gléwnymi zmiennymi wy-
jasniajacymi dokonywanie przez klientow wyboru miejsca zakupow sg
czas, ktorym dysponujg oraz charakter zakupow”. ,,Klient preferujacy bli-
sko$¢ wybiera sklepy polozone w bezposrednim sgsiedztwie miejsca za-
mieszkania lub pracy (pasaze handlowe), a klient preferujacy wygodg szu-
ka sklepow tatwo dostepnych, gdzie szybko moze dokonaé¢ duzych
zakupow (czesto sg to samodzielne obiekty, wielkie 1 potozone w znacznej
odlegtosci od innych obszaré6w handlowych)”. ,,Dla klienta mniej odczu-
wajgcego presj¢ czasu zakupy sg sposobem na spedzenie wolnego czasu —
czym$§ w rodzaju wypoczynku. Klienci tacy ch¢tnie poréwnuja oferty
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Cechy charakterystyczne klienta
(ekonomiczne, demograficzne,
spoteczne, kulturowe)

* Strategia dystrybutora

(cena, reklama)

Ogodlna postawa wobec
uczeszczania
-t do centréw handlowych }

* Znaczenie atrakcyjnosci
(atrybutow) e
centrum handlowego

Postrzeganie atrakcyjnosci
| (atrybutow)
P centréw handlowych

'

Postawa wobec
centréw handlowych

'

Wybor
centrum handlowego

v

Wplyw komunikaciji
w centrum handlowym

v

) Wyb6r produktu

(marki)

Planowanie zakupow
i wydatkow

Rys. 19. Proces wyboru centrum handlowego.

Zrédto: Monroe, Guiltinam J.P, A Path Analytic Exploration of Patronage Influences, Journal of Consumer
Research, vol. 2, 1975, [za:] Mazurek-Y.opacifiska K., Zachowania nabywcow jako postawa strategii
marketingowej, AE, Wroclaw, 1997, s. 64; Mazurek-Y.opacinska K., Zachowania nabywcow i ich
konsekwencje marketingowe, PWE, Warszawa, 2003, s. 129.

(»rozgladajg si¢”) i faworyzujg zamiejskie centra handlowe w wypadku za-
kupow duzych oraz tradycyjne miejskie centra handlowe w wypadku to-
warow latwiejszych do przeniesienia” (Sullivan, Adcock 2003, s. 142-143).

L. Rudnicki (2000, s. 160-165) do czynnikow wplywajacych na zacho-
wania konsumenta w procesie wyboru punktu sprzedazy zaliczyt:

* charakter poszukiwanych produktow (czestego, okresowego lub epi-

zodycznego zakupu),
* role zakupow (na czyj uzytek jest kupowany),
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* postrzeganie ryzyka zakupu (obawy przed zakupem w Internecie),

* stosowang polityke cenowg (na przyktad obnizki),

* jakos¢ towarow (na przykiad niezawodnos¢ dziatania),

* asortyment produktow (jego szerokos¢ 1 gtebokosc),

* personel sklepu (na przykiad kwalifikacje, sprawnos¢ obstugi),

* lokalizacja punktu sprzedazy wzgledem domu i miejsca pracy (fizycz-

na odlegtos¢, dostepnos¢ komunikacyjna),

* dogodnos¢ zakupow (na przykiad godziny otwarcia),

* ustugi swiadczone przez sklep (na przyktad dostawa do domu),

* dzialania promocyjne (na przyklad wyprzedaze, degustacje),

* reklama,

* atmosfera (na przykiad wystroj wnetrza, uklad stoisk, osSwietlenie)

* opinia o punkcie sprzedazy,

* reputacja, opinia o uczciwosci i sposob zatatwiania reklamacji,

* stan psychiczny i fizyczny konsumenta (na przykiad zmeczenie, uczu-

cie gltodu, sennos¢).

Wybor konkretnego miejsca sprzedazy zalezy wigc od bardzo wielu czynni-
kow, ale nie zawsze wszystkie one tgcznie o nim decydujg. W przypadku du-
zych centréow handlowych, to o ich odwiedzeniu przez klientow decydujg ta-
kie czynniki jak: wielko$¢ centrum handlowego, czas podrozy, lokalizacja
przy trasie, mozliwosci parkingowe i tym podobne. Prawdopodobienistwo, ze
konsument uda si¢ na zakupy do okreslonego centrum handlowego, jest
wprost proporcjonalne do wielkosci tego centrum 1 odwrotnie proporcjonal-
ne do czasu podrozy (Rudnicki 2000, s. 165). Cz¢sto wielu konsumentow ku-
muluje zakupy w jednym, oddalonym punkcie sprzedazy (na przykiad cen-
trum handlowym, hipermarkecie) z powodu prowadzonej przez niego
polityki niskich cen, uzyskiwane oszczednosci finansowe przewyzszajg bo-
wiem koszty dotarcia do tego punktu sprzedazy (Rudnicki 2000, s. 163).

»Zachowanie konsumenta obejmuje: nabywanie, posiadanie oraz uzyt-
kowanie Srodkow zaspokajania potrzeb” (Rudnicki 2004, s. 22). Zachowa-
nia nabywcze ,,obejmujg zespot dzialan zwigzanych z dokonaniem wybo-
row majacych na celu zakup doébr i ustug” (Smyczek 2005b, s. 62). ,,Jest to
proces obejmujacy caloksztatt dziatan zwigzanych z podejmowaniem de-
Cyzji, rozpoczynajacy si¢ od uswiadomienia potrzeby, a konczacy si¢ na
ocenie przez konsumenta-nabywce trafnosci decyzji, wigcznie z wymiang
informacji. Decyzje konsumenta co do zakupu w warunkach istnienia
swobody wyboru dotycza: okreSlonego dobra materialnego lub ustugi,
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jego jakosci, warunkow zakupu (to znaczy miejsca zakupu, sposobu plat-
nosci)” (Kiezel 1998, s. 210).

Pierwsze badania nad zachowaniami przestrzennymi klientow sklepow
pojawily sie pod koniec lat 20. XX wieku. W 1929 roku H. Hotelling w teo-
rii ,minimum zréznicowania” wprowadzit zasade, ze ,,pewna liczba konku-
rencyjnych sklepow osigga najlepsze wyniki, gdy wszystkie sklepy sg zgru-
powane”. Zgodnie z tg zasadg ,jeSli jaki$§ obszar w centrum staje si¢ znany
jako osrodek pewnego rodzaju placéwek (ofert), to nabywcy moga maksy-
malnie zwigkszy¢ swe mozliwo$ci wyboru, 1 zarazem zminimalizowa¢ kosz-
ty podrozy pomiedzy sklepami, jesli w poszukiwaniu odpowiedniego pro-
duktu czy ustugi udadzg si¢ wiasnie na ten obszar® (Sullivan, Adcock 2003,
s. 135-136). Zasada ta w pewnych wzgledach jest adekwatna w dzisiejszych
czasach w stosunku do centréw handlowych, ktore sg wiasnie takimi kon-
glomeratami placowek o zréznicowanej ofercie, gdzie nabywcy mogg si¢
udac w celu zaspokojenia roznych potrzeb, majg wiekszy wybor i mogg zmi-
nimalizowa¢ koszty przemieszczania si¢ mi¢dzy sklepami.

Teoria interakcji przestrzennej okresla ,,sposob oddzialywania konku-
rencyjnych obszaréw handlowych na nabywcow zamieszkatych w dzielni-
cach bezposrednio sgsiadujacych z nimi” (Sullivan, Adcock 2003, s. 136).
Najstarszym modelem z tej grupy jest Prawo Reilly’ego (1931), ktore okre-
$la ,,granice migdzy dwoma obszarami handlu detalicznego czy miastami,
opierajgc si¢ na populacji miast i ich odlegtosci od linii granicznej”. Zgod-
nie z tym prawem ,,cz¢stotliwos$é, z jakg mieszkancy miejscowosci znajdu-
jacej si¢ miedzy dwoma miastami odwiedzajg je w celach handlowych, jest
wprost proporcjonalna do liczby ludnosci tych miast i odwrotnie propor-
cjonalna do pierwiastka odleglosci miedzy tg miejscowoScig a miastami.
Granica wyznaczona przez to prawo nosi nazwe¢ punktu brzegowego” (Sul-
livan, Adcock 2003, s. 137).

W. Wilk (2001, s. 29) zauwaza, ze ,z punktu widzenia ustugodawcy
0 podstawowym znaczeniu jest poznanie sposobOw zachowan przestrzen-
nych konsumentoéw oraz zasad i sktonnosci potencjalnych klientow do
przemieszczen w celu pozyskania danego dobra (ustugi)”. W literaturze

38 Teoria ta lepiej stosuje si¢ do placowek detalicznych oferujacych towary o wyzszym progu,
takich jak jubilerzy, antykwariaty, sklepy z odzieza czy domy towarowe, niz do oferujacych to-
wary o progu nizszym, jak lokalne sklepy wielobranzowe czy supermarkety (Sullivan, Adcock
2003, s. 136).
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geograficznej koncepcje behawioralne wyjasniajace zachowania konsu-
mentow pojawialy si¢ w latach 60. 1 70. XX wieku. Pierwsze z nich nawig-
zywaly do teorii ,,08rodkow centralnych” W. Christallera (1933) zgodnie
z ktora uznawano, ze ,,postepujacy w pelni racjonalnie konsument dazy do
minimalizacji przemieszczen, w konsekwencji nabywa potrzebne dobra
(ustugi) w najblizszym osrodku, ktory je oferuje” (Wilk 2001, s. 30). ,,Kon-
sekwencjg przyjecia w stosunku do konsumentow idealistycznego zaloze-
nia racjonalnosci ekonomicznej bylo twierdzenie, ze minimalizujg oni
przemieszczenia i kupujg w najblizszym sklepie oferujagcym potrzebne do-
bra. Czlowiek kierujacy si¢ tym zalozeniem be¢dzie si¢ jednak liczyt z ceng
dobra, a wiec moze udac si¢ do sklepu dalej polozonego, jesli bedzie mogt
tam taniej kupi¢”® (Walmsley, Lewis 1997, s. 133). Zalozenia tej teorii
poddano krytyce zwracajac uwagg, ze nie uwzgledniono w niej pewnych
faktow, migdzy innymi: podrézy wielocalowych (zatozono, ze wyprawy
podejmuje sie¢ wylgcznie w celu dokonania jednego rodzaju zakupu); po-
mini¢to takie zmienne jak wielkos¢ 1 atrakcyjnos¢ osrodka; biednie zato-
Zono, ze wszyscy klienci sg identyczni i zachowujg si¢ w calkowicie racjo-
nalny sposob — cze$¢ konsumentow lubi kierowac si¢ w wyborze miejsca
zakupow jakoscig towarow, dobrg obstuga, zyczliwoscia, a nie korzySciami
natury ekonomicznej; nie udzielono pelnej odpowiedzi na zasadnicze py-
tanie ,jak daleko sg gotowi si¢ udac¢ nabywcy, chcacy dokonac zaplanowa-
nego zakupu?”; czes¢ zakupow robi si¢ ponadto 13czac je z innymi ko-
niecznymi przemieszczeniami (Wilk 2001, s. 30, Walmsley, Lewis 1997, s.
133, Sullivan, Adcock 2003, s. 134).

Modele grawitacji operuja prawdopodobienstwem wyboru miejsca zaku-
pu. Jednym z pierwszych probabilistycznych modeli grawitacji byta kon-
cepcja D.L. Huffa (1960, 1963). Autor ten wsrod podstawowych czynni-
kow wyboru miejsca zakupu dobra (ustugi) uwzglednil powierzchnig
sklepu oraz czas podrézy do sklepu. Wedtug niego ,,wiele zachowan prze-
strzennych konsumentéw podejmowanych jest w warunkach niepewnosci
dotyczacej mozliwosci spelnienia konkretnych wymagan przez dany oSro-
dek. Wybor konsumenta oparty jest wowczas na ocenie prawdopodobien-
stwa czy w danym oSrodku bedzie mogt zaspokoi¢ swoje potrzeby. To
prawdopodobienstwo wzrasta ze zwigkszeniem liczby rodzajow dobr ofe-

% Teori¢ W. Christallera wykorzystywano, miedzy innymi do ustalenia hierarchii osrodkéw han-
dlowych w obszarze duzego miasta, M. Proudfoot (1937), B.J.L. Berry (1963) (Wilk 2001, s. 24).
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rowanych w danym oS§rodku handlowym”. Dokonal préby rozszerzenia
modelu zachowan o wigkszg liczb¢ zmiennych wyjasniajacych, poza ce-
chami opisujagcymi wielkoS¢ osrodka oraz transport (sposob i koszt)
uwzglednit takze system wartoSci konsumenta. Wsrod jego sktadowych
wymienial mi¢dzy innymi polozenie geograficzne, zr6znicowanie spo-
teczne (przynaleznos¢ etniczng, zawod wykonywany, dochdd, wyksztatce-
nie) i indywidualng ruchliwos¢ (ptec, wiek) (Wilk 2001, 30-31).

W koncepcji ujawniania preferencji przestrzennych G. Rushtona (1969,
1976) zatozono, ze ,,konsument porzadkuje wszystkie mozliwosci dokona-
nia zakupow wedtug wlasnych preferencji i dokonuje systematycznie za-
kupu w osrodku najbardziej preferowanym oraz ze znajac preferencje kon-
sumenta mozna przewidzieC jego zachowanie”. TrudnoSci obliczeniowe
sprawily, ze w wigkszoSci badan rozpatrywano dla uproszczenia tylko dwie
zmienne: wielkos¢ (atrakcyjnosc) osrodka i odlegtos¢ do niego (Walmsley,
Lewis 1997, s. 134). Model zachowania si¢ konsumentow H. Timmerman-
sa (1979, 1982) ,,okreslat atrakcyjnos¢ oSrodka (strefy) nie poprzez liczbe
ludnosci (jak G. Rushton) ale liczbe zatrudnionych (w handlu)” (Wilk
2001, s. 31) ,probowal uogolni¢ preferencje i twierdzil, ze konsumenci
kierujg si¢ czesto w wyborze osrodka zakupow jego wielkoscig i dostgpno-
scig” (Walmsley, Lewis 1997, s. 135). Natomiast N.J. Williams (1979, 1981)
dokonat proby powigzania zachowan przestrzennych konsumentéw z ro-
dzajem ich postawy wobec zakupow (Wilk 2001, s. 34).

W wielu podejsSciach dotyczacych zachowan przestrzennych klientow
zwracano uwage na role informacji. E Horton, D.R. Reynolds (1971) za-
uwazyli, ze ,na sposéb wykorzystania informacji maja wplyw cztery czyn-
niki: rzeczywista struktura przestrzenna srodowiska miejskiego, potozenie
miejsc zamieszkania, czas zamieszkania w tym samym miejscu oraz status
spoteczno-ekonomiczny konsumentoéw” (Walmsley, Lewis 1997, s. 137).
W modelu behawioralnym zachowan przestrzennych konsumentéw M.
Cadwallader (1975, 1981) ,,rozszerzyl zestaw zmiennych opisujgcych obiek-
ty handlowe (odlegtos¢ 1 wielko§¢) o informacj¢ o sklepie”. Wyr6znit on
trzy zmienne; atrakcyjnos$¢ sklepow (wyrazajacg si¢ w zasiggu, jakosci i ce-
nie dobr), odleglos¢ od sklepu — rzeczywistg 1 odleglos¢ oszacowang przez
konsumenta (odlegtos¢ migdzy domem Kklienta a sklepem) oraz liczbe in-
formacji, ktérg konsument ma o sklepie (jakg generuje dany obiekt) (Walm-
sley, Lewis 1997, s. 136; Wilk 2001, s. 31). R.B. Potter (1976, 1977, 1979,
1982) w koncepcji pola informacji o Srodowisku handlowym zaproponowat
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rozroznienie mi¢dzy polem informacji konsumenckiej i polem wykorzy-
stania. Pierwsze pojecie odnosi si¢ do osrodkow sklepowych, o ktorych
konsument ma informacj¢ (ktorych istnienia konsument jest swiadomy),
a drugie — do osrodkow faktycznie odwiedzanych (z ktérych oferty konsu-
ment korzysta dokonujgc zakupow). ,,Pole wykorzystania lezy wewnagtrz
pola informacji” (Walmsley, Lewis 1997, s. 137, Wilk 2001, s. 32)%.

Niezaleznie od tego, jak starano si¢ wyjasni¢ zachowania przestrzenne
kazda z propozycji teoretycznych zawierata pewne wady. Wsrod najcze-
Sciej wymienianych zastrzezen wobec modeli zachowan wymieniano:

* uproszczenia sprowadzajace si¢ do uwzgledniania zbyt malej liczby

zmiennych majacych wplyw na zachowania przestrzenne konsumentow,

* trudnosc¢ ekstrapolacji uzyskanych wynikow na mozliwe inne sytuacje,

* czeste stosowanie zmiennych trudnych do zoperacjonalizowania,

* brak mozliwosci przejscia z badan makroskalowych na mikroskalowe

(okreslenia zachowan jednostek na podstawie zachowania grup),
* pomijanie istniejacych, niezaleznych od konsumenta, ograniczen
w wyborze osrodka zakupow (Wilk 2001, s. 34).

Analizujgc modele turystycznych zachowan przestrzennych, mozna za-
uwazy¢ pewne analogie do tego typu zachowan klientow centréw handlo-
wych. W kazdym takim zachowaniu nast¢puje wykrystalizowanie si¢ po-
trzeby, zgromadzenie informacji o mozliwosciach jej zaspokojenia,
poszukiwanie miejsc mogacych je zaspokoié¢, wybor konkretnego miejsca,
podroz (dojazd) oraz wynik podrdzy. Taki uproszczony model podrézy tu-
rystycznych zaprezentowali A. Mathieson 1 G. Wall (1982) (rys. 20).

Zgromadzenie Decyzja Przygotowanie

Potrzeba/ informaciji podrozy podrozy w Sn:TIt(stfaIggj%z
/pragnienie i ocena (wybor miejsc i doswiadczenia [ yi i ozena Y
wyobrazen alternatywnych) z podrozy Jé

Rys. 20. Liniowy piecioetapowy model turystycznych podrozy wedtug. A. Mathieson,

G. Wall (1982).

Zrédto: M.M.A. Abdallat, H.S. Emam, 2001, Consumer Behavior Models in Tourism. Analysis Study,

Department of Tourism and Hospitality, King Saud University, s. 28.

4 Wiecej informacji o zachowaniach przestrzennych mozna znalezé w R.G. Golledge,
R.J. Stimson, 1997, Spatial behavior. A geographic perspective, The Guilford Press, New York.
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Mechanizm ten jest w takim ujgciu oczywiScie uproszczony, zgenerali-
zowany. W zwigzku z pewnymi podobienstwami mi¢dzy zachowaniami
turystow i klientow centréw handlowych ponizej bedg prezentowane od
razu modyfikacje modeli obrazujacych ,wybor miejsc docelowych” tury-
stOw na potrzeby zachowan przestrzennych Kklientow korzystajacych
z oferty centréw handlowych. Nalezy w tym miejscu réwniez podkreslic,
ze niektorzy klienci tego typu kompleksow mogg by¢ turystami, poniewaz
najwigksze centra handlowe czgsto wmontowane zostaly w historyczng
tkanke uktadow poprzemystowych, na przyklad Manufaktura w Y.odzi,
1 staly si¢ swego rodzaju atrakcjg turystyczng miasta — atrakcjg przyciaga-
jaca turystow, generujacg ruch turystyczny.

Podobnie jak w przypadku podrézy turystycznych, u potencjalnych klien-
tow centrow handlowych pojawia si¢ potrzeba, ktorg beda chcieli nast¢pnie
zaspokoiC. Potrzeby takie mogg miec r6zny charakter, cho¢ najczesciej utozsa-
miane sg w tym przypadku z koniecznoscig zakupu dobr materialnych
lub/i niematerialnych. Ze wzgledu na spoleczny charakter centréw handlo-
wych (o nim pisze mi¢dzy innymi G. Makowski 2003) w miejscach tych za-
spokajane sg tez inne potrzeby, na przyktad mozliwos¢ spedzania czasu wol-
nego czy kreowanie wlasnego prestizu (eksponowanie przynaleznosci do
odpowiedniej klasy spolecznej dzigki pojawianiu si¢ w tego typu miejscach).
Wizyta w centrum handlowym moze by¢ czasami wynikiem decyzji sponta-
nicznej, ktora powstaje z racji pobytu w bliskiej odlegtosci od takiego kom-
pleksu, ale moze by¢ wywotana takze przez zobaczona, ustyszang reklame lub
zaistnieC dzigki kontaktowi z innymi osobami (rodzina, przyjaciele, znajomi).

W momencie, gdy zapada decyzja odpowiednio wczeSnie, a wyjazd przy-
biera charakter zaplanowany, wtedy poprzedza go analiza posiadanych
informacji (z roznych zrédel, w tym wilasne doswiadczenia), co skutkuje
wyborem odpowiedniego centrum handlowego i podje¢ciem decyzji o roz-
poczeciu podrozy. Wyjazd tego typu wigze si¢ z pokonaniem pewnej drogi
(odlegtosci czasowej i przestrzennej), odbywanej za pomoca réznych Srod-
kow transportu. Pobyt w tego typu miejscu dostarcza odwiedzajgcej je oso-
bie nowych doswiadczen i konczy si¢ mniej lub bardziej satysfakcjonujg-
cym lub niesatysfakcjonujgcym rezultatem (rys. 21).

J. Kaczmarek (2005, s. 87) w swoich rozwazaniach teoretycznych na temat
dzialan przestrzennych i aktywnosci przestrzennej definiuje zachowania
przestrzenne jako ,obserwowalng aktywnoS$¢ czlowieka zwigzang ze zmiang
polozenia w srodowisku geograficznym, zawierajacg Swiadomosc, intencje,
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znaczenia”. W ramach aktywnoSci przestrzennej zachowania przestrzenne
zwigzane z wyjazdami i odwiedzinami centréw handlowych mozna zaliczy¢
do jedne;j z form tak zwanej ,,dziennej Sciezki zycia rozumianej jako dobowa
aktywnos$¢ cztowieka, ktora dokonuje si¢ w sSrodowisku zycia codziennego
bez jego zmiany. Stanowi ona powtarzalny, rutynowy element szlaku zycio-
wego. Skladajg si¢ nan aktywnosci wykonywane poza domem w ciggu doby,
zlokalizowane w konkretnym fragmencie przestrzeni i trwajgce okreslony
czas” (rys. 22) (Kaczmarek 1996; 2003, 2005, s. 91).

DZIALANIA PRZESTRZENNE

« ztozony cigg czynno$ci, stanowigcych pewng cato$c¢ i ukierunkowanych
na wykonanie zadania przestrzennego (zrealizowania celu).

AKTYWNOSC PRZESTRZENNA POTENCJALNA

* proces mys$lowy sktadajacy sie z wyobrazen, intencji, uczug,
percepcji, oceny, znaczen, motywacji, wartosciowania,
zmierzajgcy do okreslenia sytuacji przestrzennej cztowieka.

AKTYWNOSC PRZESTRZENNA RZECZYWISTA

» wybor uzytecznej czgsci Srodowiska, z ktorym taczg cztowieka
rézne interakcje. Czynny stan obiektu, wyrazajacy sie
w wywotaniu przez niego zmian w otoczeniu w zmienianiu
jego potozenia w przestrzeni.

ZACHOWANIA PRZESTRZENNE

» obserwowalna aktywnos$¢ cztowieka zwigzana ze zmiang,
potozenia w srodowisku geograficznym, zawierajaca
Swiadomos¢, intencje, znaczenia. Postawa aktywna
zmierzajgca do przeksztatcenia srodowiska.

ZACHOWANIA W PRZESTRZENI

+ obserwowalna aktywnos¢ cztowieka zwigzana ze zmiang
potozenia w $rodowisku. Postawa bierna, bedgca
wynikiem oddziatywania $rodowiska.

Rys. 22. Pola dziatah przestrzennych.

Zrédlo: J. Kaczmarek, 2005, Podejscie geobiograficzne w eografii spotecznej. Zarys teorii i podstawy metodyczne,
UL, £.6dz, s. 87.

Wyjazdy do centrow handlowych dla niektorych klientow sg rutynowsg
czynnoscig, ale w roznych odstgpach czasowych. Najczesciej nie majg cha-
rakteru codziennego, ale zwigzane s3 z ,tygodniowym cyklem zycia czlo-
wieka”. W zwigzku z tym pobyty w centrach handlowych nie wpisujg si¢
idealnie w ,,dzienng Sciezke zycia cztowieka”, chyba ze bedziemy rozpa-
trywac tylko wybrane dni tygodnia, szczegdlnie dni weekendowe. W ta-
kim wypadku dla wielu os6b wizyta w centrum handlowego ma charakter
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rutynowy, schematyczny i jest integralng czg¢$cig organizacji szczeg6lnie
dni wolnych od pracy.

Zdefiniowania zachowan przestrzennych dokonal L. Mazurkiewicz (2007,
s. 99), ktory podkresla, ze ,,zjawisko przestrzennego zachowania ludzi stanowi
istotny sktadnik przedmiotu geografii spoleczno-ekonomicznej, poniewaz 13-
czy w sobie dwie najwazniejsze dla tego przedmiotu kategorie: czlowieka
1 przestrzen”. Autor w swoich rozwazaniach skoncentrowal si¢ na zachowa-
niach przestrzennych indywidualnych turystow, konstruujac model tego typu
zachowan. Wzorujgc si¢ na podanej przez niego definicji, mozna okresli¢ za-
chowania przestrzenne indywidualnego klienta centrow handlowych jako —
proces wyboru miejsca lub miejsc zakonczenia podrozy nabywczej (docelo-
wej) z punktu widzenia ich odlegloSci oraz atrakcyjnosci, w ktorych spodziewa
si¢ on zaspokojenia swoich oczekiwan (potrzeb) oraz jako form¢ pokonania
przestrzeni fizycznej w celu dotarcia do wybranych miejsc docelowych.

Podobnie jak w przypadku zachowan turystycznych, zachowania prze-
strzenne klientow centréw handlowych mozna rozpatrywac jako rezultat
dzialania dwoch podstawowych grup czynnikow (przyczyn):

* czynnikow wypychajgcych z miejsc pobytu (podejscie typu push), mig-

dzy innymi ,,Model systemu atrakcji turystycznej” G. Richardsa (2002);
* czynnikow przyciagajacych ich do miejsc docelowych (podejscie typu
pull), proces wyboru uwzgledniajacy wplyw atrakcyjnosci miejsc doce-
lowych oraz odlegtosci do nich, ktére wyjasnia miedzy innymi ,,Model
wyboru miejsc docelowych” PK. Ankomah i inni (1996) (rys. 231 24)*.

Podstawg do skonstruowania modelu ,,zachowania przestrzennego tury-
stow” dla L. Mazurkiewicza (2007) bylo uwzglednienie obydwu grup
czynnikdw odpowiedzialnych za zachowania turystow wypychajacych
(push) oraz przyciggajacych (pull) oraz wykorzystanie modelu wyboru
miejsc docelowych i modelu systemdw atrakcyjnosci turystycznej do sfor-
mulowania modelu ,,zachowania przestrzennego turystow”. Model ten
prezentuje ,,zachowanie ujawniane przez jednostke pokonujgca przestrzen
z zamiarem dotarcia do wybranego miejsca lub miejsc docelowych, w kto-
rych spodziewa si¢ zaspokojenia swoich turystycznych oczekiwan”. Warte
podkreslenia jest, ze autor w swoich rozwazaniach zwraca uwage na rolg

“ Przeglad badan nad zachowaniami turystycznymi zamieszczony jest w pracy S.K. Burbid-
ge, G. Goulias, 2009, Active travel behavior, “Annual Meeting of the Journal of the Transportation Re-
search Board”, no 88, http://www.uctc.net/papers/873.pdf, (dostep 2 maja 2011).
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Rys. 23. Model wyboru miejsc docelowych w turystyce [P.K. Ankomah i in. 1996].

Zrédto: PK. Ankomah, J.L. Crompton, D. Baker, Influence of cognitive distance In vacatio choice, Annals of
Tourism Research, 23, 1996, s. 138-150 oraz G. Richards, 2002, Tourism Attraction Systems, Annals of
Tourism Research, 21, s. 1048-1064, zamieszczone [w:] L. Mazurkiewicz, 2007, Model przestrzennego
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Rys. 24. Model systeméw atrakcyjnosci turystycznej [G. Richards 2002].

Zrédto: PK. Ankomah, J.L. Crompton, D. Baker, 1996, Influence of cognitive distance In vacatio choice,
Annals of Tourism Research, 23, s. 138-150 oraz G. Richards, 2002, Tourism Atstraction Systems, Annals of
Tourism Research, 21, s. 1048-1064, zamieszczone [w:] L. Mazurkiewicz, 2007, Model przestrzennego

zachowania turystow, ,Przeglad Geograficzny” 79, s. 99-113.
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odlegtosci, ktora stawia opdr i utrudnia dotarcie do celu (zwigzane sg z nig
koszty). Odlegtos¢ wplywa na wybor miejsc docelowych, eliminujgc nie-
ktore ze zbioru potencjalnego*.

W przypadku klientéw centrow handlowych réwniez moga odgrywac duza
rol¢ obydwie grupy czynnikow. Z jednej strony oferta (materialna i niemate-
rialna) centréw handlowych, klimat w nich wytwarzany mogg stanowi¢ ma-
gnes przyciagajacy potencjalnych nabywcow. Z drugiej strony na przykiad
brak alternatywnych pomystéw na sp¢dzenie czasu wolnego moze determi-
nowac (wypychac) ludzi z doméw w kierunku centrum handlowego. Podob-
nie jak w przypadku zachowan turystycznych podmiotem ich jest osoba
o potencjalnej potrzebie nabywczej, ktora w celu zaspokojenia potrzeb wia-
snych lub innych osob zbiera informacje o mozliwych miejscach ich urze-
czywistnienia, wykorzystujgc przy tym wilasne wczesniej zdobyte doswiad-
czenia. Na oceng i ostateczny wybor miejsca docelowego oraz czasu realizacji
wplyw majg, miedzy innymi cechy osobowosciowe, system wartosci, spo-
dziewane korzysci, jak rowniez w niektorych przypadkach wptyw osob trze-
cich (rodzina, znajomi). Z potencjalnego zbioru miejsc docelowych po calym
procesie jego weryfikacji oraz po ocenie kosztow finansowych podrozy oraz
kosztow poswigconego czasu w zestawieniu z wlasnymi zasobami wolnego
czasu wybiera miejsce realizacji potrzeby*. Czasem na zmiang tak zaplano-
wanego wyjazdu moze mie¢ wplyw tak zwana ,,informacja tranzytowa”, gdy
dochodzi do pozyskania informacji w czasie przebiegu takiej podrozy (na
przyklad reklama z bilboardow, radia, informacja od znajomych) (rys. 25).

W latach 70. XX wieku szwedzki socjolog H. Aldskogius stworzyl model
zachowan turystycznych i rekreacyjnych w wyborze i ksztaltowaniu indywi-
dualnej przestrzeni turystycznej*. Model ten mozna wykorzysta¢ do wyboru

# L. Mazurkiewicz (2007, s. 109) postuguje si¢ miedzy innymi odlegtoscig krytyczng, ktéra
dziala jak ograniczenie zabezpieczajace przed nadmiernym wzrostem kosztow podrozy, a miej-
sca znajdujace si¢ w jej obrebie sktadajg si¢ na wyjsciowy zbidr, od ktérego potencjalny turysta
zaczyna proces selekcji.

# W przypadku podrézy do centréw handlowych ponoszone koszty finansowe oraz czasowe
sg mniejsze niz w przypadku podrdzy turystycznych, odgrywaja wiec mniejsze znaczenie przy
podejmowaniu decyzji i nie determinujg w wielu wypadkach wyboru centrum handlowego.
Wigksze znaczenie odgrywaja oferta i korzysci wynikajace z pobytu w wybranym, konkretnym
centrum, w tym ceny, promocje — one pozwalajg zaoszczedzi¢ pienigdze wydawane na zakupy.

# Model ten zostat opisany w pracy B. Wtodarczyk, 2009, Przestrzen turystyczna. Istota, kon-
cepcje, determinanty rozwoju, UL, £.6dZ, oraz w pracy D.]J. Walmsley, G.J. Lewis, 1997, Geografia
cztowieka. Podejscie behawioralne, PWN, Warszawa.
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1wyznaczenia przestrzeni aktywnoSci klientow centréw handlowych. W kon-
teks$cie poprzedniego modelu nalezy zwroci¢ uwage na rolg preferencji i wy-
obrazen poznawczych, ktore potencjalny klient wytwarza pod wplywem roz-
nych czynnikéw, miedzy innymi informacji, doswiadczen, Srodowiska
spolecznego. Te wszystkie elementy wplywajg na wyznaczenie zbioru poten-
cjalnych mozliwosci (wykreowanie przez dang osobg przestrzeni dzialania),
z ktorego nastgpuje wybor miejsca docelowego — bedacego przestrzenig ak-
tywnosci, w tym wypadku konkretnego centrum handlowego (rys. 26).

* A/ i 17
Mieisce: Prywatne Publiczne Informacje pochodzace
vielsce: Kani zrodia zrodia z do$wiadczenia nabytego
zamieszkania informacii informacii w danym miejscu
* pracy
«inne
\ /
Filtr
Cechy spoteczno-
> Informacije < -demograficzne cztowieka
o C.H. i jego rodziny
A
! \
_ System preferencji Srodowisko _
" | co do atrakcyjnosci C.H. [— spoteczne -
Wyobrazenie poznawcze Potrzeby oraz intencje
C.H. czlowieka i jego rodziny
Wybor typu C.H. |- Atrakcyjnos¢ C.H. |

Dostep prywatnymi
$rodkami transportu

A A

Przestrzen dziatania (akgji)

Zbior potencjalnych mozliwosci
\ A

Dostepnosc¢ ¢

Wybor miejsca docelowego <
T (konkretnego C.H.)

Y Y Y

Przestrzen aktywnosci |

Dostep publicznymi
Srodkami transportu |

Rys. 26. Teoretyczny model zachowan przestrzennych klientéw centréw handlowych.
Zrédto: Opracowanie wiasne — model skonstruowany na podstawie teoretycznego modelu zachowan

turystycznych i rekreacyjnych H. Aldskogiusa (1977); H. Aldskogius, 1997, A conceptual framework and
swedish case study of recreational behahavior and environmental cognition, ,Economic Geography”, vol. 53, nr 2.
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W zachowaniach przestrzennych duze znaczenie odgrywa lokalizacja
centrum handlowego w stosunku do miejsc zamieszkania i pracy klien-
tow, a co za tym idzie, odleglos¢ do niego. Z dystansem, ktory trzeba po-
kona¢ aby dostac si¢ do wybranego miejsca, wigzg si¢ koszty finansowe
oraz poswigcenie odpowiedniej iloSci czasu, dlatego w duzej mierze moze
ona wplywa¢ na wybor miejsca docelowego realizacji swoich potrzeb.
W tradycyjny sposob odleglos§¢ postrzegamy najczeSciej w wymiarze fi-
zycznym. T. Domanski (2005, s. 214-219) obok tego wymiaru fizycznego
wyroznia jeszcze odleglos¢ psychologiczng 1 wirtualng (rys. 27).

bliskosé
psychologiczna

bliskos¢

fizyczna
P c,‘l.as

ebn

o

&e’@

o

wymiary bliskosci
do centrum handlowego

interaktywna Odlegfoﬁ;é

bliskos¢
wirtualna

Rys. 27. Wymiary ,bliskosci sieci wobec klienta”.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie T. Domanski, 2005, Strategie rozwoju handlu, PWE,
Warszawa, s. 214-219.

Wymiar bliskosci w ujeciu fizycznym jest wymiarem obiektywnym i do-
tyczy czasu oraz przestrzeni, ktorg pokonuje nabywca, aby dotrze¢ do
okreslonego punktu sprzedazy. Ksztaltowanie przez przedsi¢biorstwa
handlowe poczucia tej bliskoSci polega na wyborze odpowiedniej lokaliza-
cji, a takze dostosowaniu godzin otwarcia do preferencji nabywcow czy za-
pewnieniu transportu (Sobocinska 2011, s. 17). Wediug T. Domanskiego
(2005, s. 216) ta fizyczna bliskos¢ centrum handlowego powinna by¢ uzu-
pelniona fizyczng dostgpnoscig ustug handlowych. Zrédlem przewagi
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konkurencyjnej, przy porownywalnym dystansie, jest wigksza dostepnosc
sklepéw dla klienta w czasie (dluzsze godziny otwarcia sklepow, funkcjo-
nowanie sklepow w weekendy, calodobowe otwarcie placowek i tak dalej).

Blisko$¢ w warstwie psychologicznej posiada natomiast subiektywny
charakter i obrazuje stosunek emocjonalny oraz postawy nabywcow wobec
centrum handlowego (Sobociniska 2011, s. 17). Odleglos¢ w tym wymiarze
zalezy w duzym stopniu od stopnia akceptacji przez klienta wizerunku da-
nego centrum handlowego oraz jego specyficznej formuty. Taka bliskos¢
jest odzwierciedleniem migdzy innymi wizerunku sieci (jego unikatowo-
Scig), lojalnosci klienta wobec niej, jak rowniez odbiciem osobistych do-
znan i wrazen zwigzanych z kontaktem z personelem. Wi¢Z emocjonalna
klienta z danym centrum handlowym jest rowniez wywolana miedzy in-
nymi ,,osobowoscig marki sieci”, ktora wynika z komunikacji reklamowej,
pogladow kierownictwa, zachowan sprzedawcow oraz tozsamosci wizual-
nej sklepu (Domanski 2005, s. 218).

Bliskos$¢ o charakterze wirtualnym zwigzana jest z rozwojem technologii
informatycznej. Stworzenie przez przedsi¢gbiorstwa handlowe mozliwosci
dokonywania zakupu przez Internet znosi ograniczenia dotyczace czasu
dokonywania zakup6ow oraz redukuje dystans fizyczny, poniewaz nie wy-
maga od konsumenta przemieszczania si¢ w przestrzeni fizycznej (nieza-
leznos¢, wygoda, oszczednos¢ czasu «Domanski 2005, s. 219»).






CZESC 11

ATRAKCYJNOSC LODZKICH CENTROW
HANDLOWYCH I ICH OTOCZENIA

2.1. Geneza i etapy rozwoju centrow handlowych

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

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

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

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

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

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

# Centrum otwarte — kompleks usytuowanych w rzedach sklepéw i placéwek ustugowych,
w ktorym ciagi piesze sg otwarte i niezadaszone (ewentualnie tylko czeSciowo) zarzadzany jako
calosc¢, zwykle posiadajgcy parking umiejscowiony od frontu sklepéw. Historycznie nazywany
byl strip center, a swoja nazwe zawdzigczal liniowej formie open-air center, gdzie sklepy byly zlo-
kalizowane obok siebie w diugich i waskich rzgdach (ICSC Shopping Center... 2004).
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miast, wzrost zamoznosci obywateli oraz zmiany w prawie podatkowym,
ktore zachecaly do inwestowania w duze i1 drogie centra (os§rodki) handlo-
we (Makowski 2003, s. 48).

W Europie Zachodniej centra handlowe na wzor amerykanskich ,,mal-
16w” pojawity si¢ w polowie lat 60. XX wieku, ale dopiero od lat 80. XX wie-
ku mozna obserwowac ich bardziej dynamiczny rozwdj (Makowski 2003,
s. 52). Wedtug W. Ciechomskiego (2010, s. 31) formuta organizacyjna cen-
trum handlowego ksztaltowala si¢ na kontynencie europejskim od 1950
roku przez 40 lat osiggajac swojg dojrzatg forme w 1990 roku’’.

Po drugiej wojnie swiatowej w Polskiej Rzeczpospolitej Ludowej (PRL)
zgodnie z zasada, ktora uznata wlasnoS¢ panstwowsg za podstawe tworzo-
nego w kraju nowego ustroju, w polowie 1947 roku zapoczatkowano tak
zwang bitwe¢ o handel, ktéra doprowadzila w znacznej mierze do jego
upanstwowienia. W latach 50. i 60. XX wieku w Polsce jako jeden z in-
strumentéw*? w walce o handel rozpowszechnito sie budownictwo wiel-
kopowierzchniowych domoéw towarowych: spotdzielcze domy handlowe
(SDH) oraz powszechne domy towarowe (PDT), w ktorych istnialy ceny
panstwowe (mialy by¢ one konkurencja dla placowek prywatnych). Jed-
nak tego typu form wielkogabarytowych nie mozna poréwnywac z nowo-
czesnymi centrami handlowymi powstajagcymi wtedy w innych krajach
(inna architektura, organizacja, zasady funkcjonowania, zdecydowanie
mniejsze powierzchnie — najwieksze z nich posiadaly okoto 5 tys. m?).

Polski handel zaczat podlega¢ dynamicznym przemianom juz od kon-
ca lat 80. XX wieku, kiedy to byl jeszcze dziedzing silnie znacjonalizo-
wang. Poczatkowo zmiany te dotyczyly gtéwnie dynamicznego rozwoju
liczbowego bedacego wynikiem zakladania nowych niewielkich prywat-

50 O historii centréw handlowych w USA pisze na przyktad M. Kavanagh (2008), D. Gwynn
(2008), J. Goss (1993), L. Cohen (1996), T. Kinley, Y-K. Kim, J. Forney (2002).

1 Mozna znaleZ¢ wiele prac, w ktorych przedstawiono rozwdj centréw handlowych w po-
szczegblnych panstwach (na przykiad w Czechach — Ptacek, Szczyrba 2007; Chinach — Wang,
Zhang 2006; Turcji — Tuncer, Alkibay, Hosgor 2008) i miastach (na przykiad w Zagrzebiu
i Ljublianie — Luki¢, Jakov¢ié 2004; Budapeszcie — Sikos, Hoffman 2005; Singapurze — Ooi,
Sim 2007; Izmirze — Kompil, Celik 2006; Pradze, Bratystawie, Otomuncu, Preszowie — Ira,
Matlovi¢, Sykora, Szczyrba 2001).

52 Gtéwnymi instrumentami w walce o handel byly miedzy innymi koncesjonowanie firm,
wprowadzenie cen maksymalnych, regulowanie cen i zyskow, stosowanie roznych represji wo-
bec prywatnych kupcéw, podporzadkowanie spétdzielczosci regulom panstwowym (Jezierski,
Leszczynska 2001).
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nych placowek handlowych. Przetom polityczny w 1989 roku wptynal na
przemiany we wszystkich sektorach gospodarki narodowej, w tym réwniez
na znaczace zmiany w handlu. Nastgpilo wtedy mi¢dzy innymi otwarcie
rynku polskiego na kapitat zagraniczny, w tym na ten, ktory inwestowat
w handel wielkopowierzchniowy. Stabe nasycenie placowkami handlowy-
mi w Polsce, brak nowoczesnych form handlu wplynely na to, ze nowe
nieznane do tej pory na rynku obiekty handlowe (supermarkety, hipermar-
kety, sklepy dyskontowe, centra handlowe i tym podobne) szybko zjednaty
sobie wielu zwolennikow wsrod polskich konsumentéw, co wzmacnialo
spirale ich rozwoju. W latach 90. XX wieku stopniowo nastepowal rowniez
wzrost zamozno$ci polskiego konsumenta, zmieniatl si¢ styl zycia na tak
zwany konsumencki, podnosil si¢ wskaznik zmotoryzowania (jak wiemy,
ma to szczeg6lny wplyw na wzrost dostgpnosci komunikacyjnej sklepow
wielkopowierzchniowych), co coraz mocniej zachecalo zagranicznych in-
westorow do budowania nastepnych placowek. Te i inne czynniki determi-
nowaly rowniez rozwoj nowoczesnych form koncentracji handlowej, czyli
centréow handlowych, gtéwnie od drugiej potowy lat 90 XX wieku (tab. 13).

Od poczatku lat 90. XX wieku, jak juz wyzej wspomniano, na polski
rynek zaczely wkracza¢ zagraniczne sieci handlowe sklepow wielkopo-
wierzchniowych, w tym obiektéw handlowych z artykutami codziennego
zakupu (FMCQG): supermarketéw (na przyklad Billa, Champion, Rema
1000), sklepow dyskontowych (na przyktad Plus, Biedronka) oraz hiper-
marketow (na przyktad Geant, Tesco, Carrefour, E.Leclerc), a takze hiper-
marketow specjalistycznych z artykutami niezywnoSciowymi, tak zwanych
profilowanych — IKEA, Nomi, Obi. W potowie lat 90. XX wieku w Polsce
zaczely tez pojawiac si¢ centra handlowe. ,,Pierwsze centra handlowe byty
poprzedzone ekspansjg supermarketow i1 hipermarketéw, jednak okres ich
rozwoju nastgpil przed wyczerpaniem si¢ formutly tych dwoch pierwszych
typow obiektow wielkopowierzchniowych. W 1990 roku niemiecka firma
Billa otworzyla pierwszy w Polsce supermarket, a pie¢ lat p6Zniej skan-
dynawski koncern IKEA wybudowat w Jankach koto Warszawy pierwsze
centrum handlowe” (Makowski 2003, 56-57)33.

Na wspoélczesny obraz rozmieszczenia centréw handlowych i ich ak-
tualny poziom rozwoju wplyw mialy takze bariery, ktore czegsto decydo-

53 Etapy ekspansji sklepéw wielkopowierzchniowych w Polsce opisuje miedzy innymi J. Wrze-
sinska (2008).
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waly o weryfikacji wczeSniejszych zalozen lokalizacyjnych. Szczegolnie
nalezy tu zwrdci¢ uwage na nieuregulowany status wlasnoSciowy wielu
nieruchomosci, w tym gruntowych, skomplikowane procedury admini-
stracyjne czy tez brak planow miejscowych, giéwnie w duzych miastach,
gdzie tego typu inwestycje mialy i majg miejsce (tab. 13). Z drugiej jednak
strony brak planéw miejscowych i balagan administracyjny pozwalaly na
lokalizowanie tego typu obiektow w nie zawsze przemyslanych miejscach
z punktu widzenia lokalnej spolecznosci, miejscowych przedsigbiorcow
handlowych czy tez ogélnego zrownowazonego rozwoju miejscowosci.

Tabela 13
Czynniki i bariery rozwoju centrow handlowych w Polsce

Czynniki rozwoju

Bariery hamujgce rozwdéj

* wzrost zamoznosci polskiego konsumenta
(wieksza liczba nabywcow o dochodach wyzszych
niz przecietne)

* r0zw0j motoryzacji (wieksza mobilno$¢ zwigzana
z rozwojem komunikacji miejskiej oraz ze
stopniem zmotoryzowania, lepsza przepustowos¢
infrastruktury drogowej)

e zmiany w stylu i jakoSci zycia konsumentow
(preferencje zakupowe)

* rozw0j rynku nieruchomosci handlowych
(ukierunkowanie na koncentracjg)

* wzrost znaczenia sklepow wyspecjalizowanych
z ofertg towarow markowych i korzystne warunki
lokowania tych sklepow w centrach handlowych

* rozszerzenie funkcji centrow handlowych
i Zwigzana z tym integracja handlu z réznym
wachlarzem ustug

* 0zywienie (kreowanie) nowoczesnych centrow
handlowych

niski poziom infrastruktury

nieuregulowany status wtasnosciowy atrakcyjnych
dziatek budowlanych

skomplikowane procedury administracyjne, w tym
Zwigzane z aktualizacja planow zagospodarowania
przestrzennego oraz uzyskaniem pozwolenia na
budowe i realizacje inwestycji

w wielu przypadkach brak planéw migjscowych
niechetny stosunek samorzadowcow do lokalizacji
wielkopowierzchniowych obiektéw handlowych
konflikty miedzy inwestorami centrow
handlowych, wtadzami samorzadowymi

a lokalnymi przedsigbiorstwami handlowymi

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: E. Maleszyk, 2001, Osrodki handlowe w Polsce — uwarunkowania
1 kierunki rozwoju, [w:] Rynek i konsumpcja, IRWiK, Warszawa; W. Ciechomski, 2010, Koncentracja handlu
w Polsce 1 jej implikacje dla strategii konkurowania przedsigbiorstw handlowych, Wyd. Uniwersytetu
Ekonomicznego, Poznan; E. Maleszyk, 2009, Procesy koncentracji i integracji w handlu detalicznym,
[w:] M. Stawinska (red.), Handel wewngtrany w Polsce 1989-2009, Wyd. IBRKiK, Warszawa.

Rozwo6j wielkopowierzchniowych obiektow handlowych (WOH) w Pol-
sce 1 ich zasady lokalizacji starano si¢ unormowac w sposOb ustawowy.
»Wyrazem przekazania samorzgdom lokalnym uprawnien do decydowa-
nia o rozwoju handlu byly zmiany ustawy o zagospodarowaniu przestrzen-
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nym, w rezultacie ktorych wiadze gminy zostaly zmuszone do wnikliwego
rozpoznawania skutkow budowy wielkopowierzchniowych obiektow han-
dlowych dla catej spolecznosci lokalnej** oraz obowigzkowego opracowy-
wania planu miejscowego dla terenéw, na ktorych w studium uwarunko-
wan 1 kierunkow zagospodarowania przestrzennego przewidziano budowe
obiektow handlowych o powierzchni sprzedazowej powyzej 2000 m?”%
(Stominska 2009, s. 67). W 2007 roku weszla w zycie ustawa o tworzeniu
i dziataniu wielkopowierzchniowych obiektow handlowych, ktora okre-
slata zasady i tryb wydawania zezwolen na ich tworzenie i dziatanie. Zgod-
nie z ustawg obiektami WOH byly te o powierzchni sprzedazy przekracza-
jacej 400 m?, w ktorych prowadzona byta dziatalnos¢ handlowa. Trybunat
Konstytucyjny w dniu 8 lipca 2008 roku orzekl, ze ustawa jest niezgodna
z art. 2 (zasada prawidlowej legislacji) oraz z art. 20 i 22 (zasada wolnoSci
dzialalnosci gospodarczej) Konstytucji RP i ustawe uchylil?’.

Pierwszej proby zidentyfikowania wigkszosci funkcjonujacych i bedacych
w budowie centrow (oSrodkow) handlowych w Polsce dokonano w Instytu-
cie Rynku Wewnetrznego i Konsumpcji (IRWiK) w roku 2000%¢. W potowie
tego roku funkcjonowalo i znajdowato si¢ w fazie budowy okoto 140 wie-
lofunkcyjnych osrodkéw handlowych, zajmujacych tgczng powierzchnie
blisko 1,7 mln m? (Maleszyk 2009, s. 154). Wedtug obliczen dokonanych
przez E. Maleszyka (2009, s. 155) w 2005 roku byto ich juz 221 (4,4 mln m?),
aw 2008 roku — 330 (6,3 mln m?). Z Raportu — rynek powierzchni handlowych
(2012, s. 302), przygotowanego przez firm¢ Cushman & Wakefield wynika,
ze na koniec 2011 roku w Polsce dziatato 387 centréow handlowych o tgcznej
powierzchni najmu brutto (GLA) mniej wigcej 7,7 mln m?

W statystyce GUS podaje si¢ liczb¢ supermarketow, hipermarketow, do-
mow handlowych i towarowych, ale brakuje klasyfikacji centrow handlo-

¢ Ustawa o zmianie ustawy o zagospodarowaniu przestrzennym z dnia 13 lipca 2000 roku,
Dz.U. z 2001 roku, Nr 14, poz. 124.

55 Ustawa o planowaniu i zagospodarowaniu przestrzennym z dnia 27 marca 2003 roku, Dz.U.
z 2003 roku, Nr 80, poz. 717

56 Ustawa o tworzeniu i dzialaniu wielkopowierzchniowych obiektéw handlowych z dnia 11
maja 2007 roku, Dz.U. z 2007 roku, Nr 127, poz. 880.

7 Wyrok Trybunatu Konstytucyjnego z 8 lipca 2008 roku, Dz.U. z 2008 roku, Nr 123, poz.803,
sygn. akt K 46/07.

58 Wedtug badanh E. Maleszyk (2009, s. 154) niektdre firmy deweloperskie i zarzadzajace nie-
ruchomosciami zaczely monitorowaé inwestycje zwigzane z budowg osrodkéw handlowych
pod koniec lat 90. XX wieku.
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wych, w zwigzku z tym trudno ustali¢ ich konkretng liczbe w Polsce®. Na-
wet z tego nie do konca poréwnywalnego zestawienia informacji wynika,
ze w naszym Kkraju nadal powstajg i rozwijajg si¢ nowoczesne centra han-
dlowe. Wedtug B. Pilarczyk (2001, s. 165) rozwojowi centrow (oSrodkow)
handlowych w Polsce sprzyjajg nastepujace czynniki®:

* dobra dostgpnos¢ komunikacyjna, bezplatne parkingi dla klientow
centrum handlowego, uruchamianie specjalnych bezptatnych linii
autobusowych,

* wyglad centrum handlowego, usytuowanie w przestrzeni, kolorysty-
ka, ksztalt, szczegolne oznakowanie, niejednokrotnie oryginalne pro-
jekty architektoniczne,

* rosngcy popyt na markowe produkty oferowane przez sklepy specjali-
styczne lokowane w centrach handlowych,

* atrakcyjnos$¢ ofert promocyjnych,

* struktura zlokalizowanych w nim sklepow, w tym przede wszystkim do-
stepnos¢ do obiektow — ,,Jokomotyw”, ktorymi najczeSciej sg hipermar-
kety, ale takze do sklepow przyciggajacych pewne grupy klientow, tak
zwanych sklepow kotwicowych, najczgsciej firmowych sklepow z odzie-
z3, obuwiem, sprz¢tem komputerowym oraz inne sklepy specjalistyczne.

W Y.odzi tak jak w innych miastach Polski zacz¢to po drugiej wojnie

swiatowe] w ramach bitwy o handel budowa¢ panstwowe i spéidzielcze
domy towarowe. W 1948 roku powstalo przedsigbiorstwo ,Powszechny
Dom Towarowy w Y.odzi” bedace oddzialem Przedsiebiorstwa Domy To-
warowe ,Centrum” w Warszawie, ktorego przedmiotem dzialania byto pro-
wadzenie sprzedazy detalicznej towaréw przemystowych w ramach pan-
stwowych planoéw gospodarczych. W roku 1966 wybudowano Powszechny
Dom Towarowy (PDT) ,,Uniwersal” o powierzchni sprzedazy okoto 5400
m? (oficjalnie otwarty 30 wrzesnia 1967 roku) (http://baza.archiwa.gov.pl).
W 1975 roku zostal on przeksztalcony w Przedsigbiorstwo Domy Towarowe
»Centrum”, a w 1993 roku w jednoosobowg spotke akcyjng Skarbu Panstwa.

5% Rézne firmy, na przykad Pricewaterhouse Coopers, Cushman & Wakefield, DTZ Manage-
ment Polska, Ernst & Young przygotowujg raporty o nowoczesnej powierzchni handlowej, poda-
jac nieraz liczbg centrow handlowych. W zwiazku z niejednoznacznym definiowaniem centrum
(o$rodka) handlowego szacunki r6znig si¢ miedzy sobg i nie sg porownywalne. W pracy tej nie
zajmowano si¢ dokiadng historig rozwoju centréw handlowych w Polsce, istotny jest tylko fakt,
ze istnieje ciggly trend wzrostowy, jezeli chodzi o liczbe tego typu komplekséw handlowych.

8 Zmodyfikowane przez W. Ciechomski (2010, s. 51).
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Pod koniec lat 90. XX wieku budynek ,,Uniwersalu” wynajela sie¢ sklepow
Galeria Centrum, ale z powodu niewielkiej liczby klientow szybko si¢ wy-
prowadzita. W kwietniu 2006 roku budynek kupita warszawska spotka spe-
cjalizujaca si¢ w przebudowie PRL-owskich gmachow na biurowce 1 centra
ustugowe (przygotowano projekt, otrzymano pozwolenie na budowe, pla-
nowano rozpoczecie prac w 2008 roku), jednak wkrotce budynek sprzedano
16dzkiej firmie, ktéra przeksztalca go obecnie na nowy gmach tak zwany
Unicity. Docelowo na trzech pig¢trach majg powsta¢ nowoczesne biura, a na
parterze butiki, sklepy i punkty ustugowe (Nowe wcielenie Uniwersalu...
2009). Nadal trwajg prace nad przeksztalceniami tego domu towarowego.

W lipcu 1972 roku otworzono Spoéidzielczy Dom Handlowy (SDH)
»Central” na dzialce o powierzchni 5285 m?. Na jego pi¢ciu kondygna-
cjach, o tacznej powierzchni sprzedazowej 10 500 m? zlokalizowane zostaly
34 stoiska, na ktérych obowigzywala samoobstugowa® lub preselekcyjna®
forma sprzedazy. Od konca 1989 roku rozpoczgto w ,,Centralu” wydzierza-
wianie powierzchni handlowej, co mialo zwigzek z podziatem PSS ,,Spo-
tem” i uzyskaniem rok pozniej niezaleznoSci gospodarczej i organizacyjne;.
W 1991 roku nastgpito otwarcie domu handlowego pod nazwg ,,Central II”
(budowe obiektu rozpoczeto w latach 70. XX wieku, a pierwotnym prze-
znaczeniem jego mialo by¢ Swiadczenie ustug gastronomicznych). Wspoi-
czesnie ,,Central” to dwa domy handlowe o 13cznej powierzchni 24 000 m?
(Plesinska 2003, s. 111-126). Obecnie w obu obiektach prowadzony jest
handel na wydzierzawianych przez prywatne osoby stoiskach.

Dwa najbardziej charakterystyczne wielkopowierzchniowe 16dzkie
domy towarowe ,,starego typu” ,,Central” i ,,Uniwersal” pod wzgledem wi-
zualnym przetrwaly do czasow wspotczesnych (dopiero w 2009 roku roz-
poczeto prace nad zmiang wizerunku dawnego PDT ,,Uniwersal”). Obok
tych dwoch najwigkszych wybudowano w mie$cie rowniez dzielnicowe
1 osiedlowe domy towarowe, jak na przyktad ,,Teofil” czy ,,Batory”.

W Y.odzi rozw6j zagranicznych sieci handlowych rozpoczat si¢ w poto-
wie lat 90. XX wieku od budowy dwoch supermarketow Szalony Max (ul.
Wydawnicza 19, Dunska 3/5) nalezacych do holendersko-niemieckiej fir-

1 Samoobstuga to metoda obstugi, w ktdrej kontakt nabywcy z personelem jest ograniczony
do przyjecia zaplaty za towar (émigielska 2004, s. 64).

¢z Preselekcja, czyli dokonywanie przez sprzedawce wyboru wstepnego, ulatwiajacego klien-
tom ogladanie towarow. Rola sprzedawcy jest tu ograniczona do asystowania nabywcy w wybo-
rze towaru, a nast¢pnie do pobrania zaplaty za zakupiony towar (Smigielska 2004, s. 64).
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my Ahold/Allkauf oraz hurtowni Makro Cash & Carry (ul. Kasprzaka 8)
holenderskiej firmy SHV — ktérych europejska sie¢ od 1998 roku stala si¢
wlasnoScig niemieckiej firmy Metro AG (Rochminska 2005, s. 68). W tym
pierwszym okresie na rynku 16dzkim pojawialy si¢ coraz liczniejsze super-
markety i sklepy dyskontowe. Pierwszym hipermarketem w Y.odzi byla
wybudowana w 1997 roku Billa®® (kapital austriacki), natomiast pierw-
szym 16dzkim centrum handlowym — C.H. Guliwer (kapital francuski).

Lata 1998-2000 byly okresem najintensywniejszych inwestycji w nowe
t6dzkie centra handlowe, ktorych najwazniejszym elementem (cze¢Scig)
byly hipermarkety. W tym okresie powstalo osiem takich kompleksow,
ktore funkcjonujg do dzis: E. Leclerc, C.H. M1, C.H. Tulipan, C.H. Pasaz
L.odzki*, dwa centra handlowe Tesco (ul. Widzewska i ul. Pojezierska)
oraz dwa Carrefoury przy ul. Przybyszewskiego® i ul. Szparagowe;j*.

W 2003 roku istnialy w L.odzi 23 hipermarkety zarzadzane przez 11 firm
reprezentujacych zagraniczny kapitat z czterech krajow (Francji, Niemiec,
Wielkiej Brytanii 1 Holandii) oraz gesta sie¢ supermarketow i sklepow
dyskontowych (Rochminska 2005, s. 91). W przestrzeni miasta funkcjo-
nowaly sklepy takich sieci jak: Geant, Carrefour, Tesco, Hypernova, Ca-
storama, Praktiker, Real, Nomi, Obi, Selgros Cash & Carry, Makro Cash &
Carry, Biedronka, Leader Price, Globi, Albert, Lidl, Plus Discount, Rema
1000%. W wyniku mi¢dzynarodowych przeksztatcen wiasnosciowych do-
szlo w ostatnich latach do zmian wtascicieli niektorych sieci handlowych,
co pociggnelo za sobg zmiany w nazewnictwie, czyli tak zwany rebranding
(w niektorych przypadkach byl wynikiem zmiany dzierzawcow). Szcze-
golnie widoczne przemiany mialy miejsce w latach 2006-2007, kiedy to
z Lodzi znikly migdzy innymi sklepy Leader Price, a na ich miejsce po-
jawity si¢ sklepy Tesco (11), hipermarkety Geant (2) przemianowano na
Real, a supermarkety Albert (3) na Carrefour (Rochminska 2010, s. 165).

¢ Sklep Billa pod wzgledem prowadzonego typu dzialalnoSci zaliczany byl do super-
marketéw, jednak 16dzki obiekt majacy 4000 m? odpowiada wielkoScig hipermarketowi.
W 2003 roku zostala zakupiona przez francuska firme¢ Auchan i zmienila swojg nazwe na Elea.
0Od 2008 roku w budynku dziatajg gtéwnie dwie polskie firmy: Alma i Intersport.

¢ W C.H. Tulipan i C.H. Pasaz ¥.6dzki do 2006 roku dziataly hipermarkety francuskie Geant,
teraz niemieckie Real.

6 W latach 1999-2002 portugalskie Jumbo, a w latach 2002-2007 holenderska Hypernova.

W latach 2000-2007 holenderska Hypernova.

¢ Norweska firma Rema 1000 posiadata w Y.odzi cztery placowki, obecnie nie ma zadne;j.
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Na poczatku XXI w. w L.odzi nastgpil etap budowy centréw handlowych
nowej generacji. W 2002 roku otworzono Galeri¢ £.6dzka (inwestycja fir-
my ECE Projektmanagement) z najnowocze$niejsza i najbardziej wtedy
rozbudowang galerig handlowg w mieScie (40 000 m?, w 2008 roku rozbu-
dowano jg o nastepne 5000 m?). W najblizszym czasie jest planowana jej
dalsza rozbudowa (wydane zostaly warunki zabudowy), docelowo ma ona
by¢ drugg co do wielkosci galerig handlowg w Y.odzi (okoto 260 sklepow).
Cztery lata p6zniej w 2006 roku na powierzchni 270 tys. m? firma Apsys
Polska sp. z 0.0. oddata do uzytku pierwsze obiekty centrum handlowo-
-rozrywkowego Manufaktura®. Ostatnie z dzialajgcych centréw handlo-
wych w Y.odzi rozpoczeto swojg dziatalnos¢ w 2009 roku od inauguracji
sklepu IKEA w ramach wtedy jeszcze budowanego, a otwartego oficjalnie
w 2010 roku Portu ¥.6dz. ,,Od tego czasu zas6b powierzchni handlowych
w Lodzi powigkszyl si¢ dodatkowo o rozbudowang cz¢§¢ Pasazu ¥.0dzkiego
(3500 m? w 2010 roku — sklep Decathlon i 3000 m? w 2011 roku — 3 sklepy
w tym H & M)” (£odzki rynek nieruchomosci... 2012,s.9).

W Y.odzi obok centrow handlowych, niezaleznych hipermarketow z ar-
tykutami FMCG dzialajg specjalistyczne (profilowane) obiekty handlo-
we — dwa Obi (ul. Szparagowa 3/5 1 ul. Rokiciniska 192), trzy Castoramy
(ul. Wréblewskiego 31, ul. Sikorskiego 2/6, ul. Wydawnicza 13), Praktiker
(ul. Wieniawskiego 3, plus jeden w ramach C.H. M1), Makro Cash & Carry
(ul. Kasprzaka 8, plus jeden przy granicy administracyjnej Y.odzi w gminie
Rzgoéw), dwa Selgrosy Cash & Carry (ul. Rokicinska 190, ul. 3 Maja 4).

Z raportu firmy Ernst & Young, opracowanego na zlecenie 16dzkiej sp6t-
ki ,,Fabryka Biznesu” wynika, ze w Y.odzi w 2010 roku byto nadal zapo-
trzebowanie na nowe centra handlowe. Wskaznik nowoczesnej powierzch-
ni handlowej, przypadajgcej na 1000 mieszkancow byt nizszy niz w innych
miastach. £.0dZ miala okoto 480 tys. m? nowoczesnej powierzchni handlo-
wej, z czego 360 tys. m? przypadalo na sze$¢ najwiekszych centrow handlo-
wych: Manufakture, Galeri¢ Y.6dzka, Port ¥.6dz, C.H. Pasaz £.6dzki, C.H.
Tulipan i C.H. M1. O zapotrzebowaniu na nowoczesne lokale handlowe
w Lodzi wedlug wspomnianego raportu swiadczyto®:

%8 Szczegbtowe informacje o budowie Manufaktury mozna uzyskaé [w:] J. Dzieciuchowicz,
2012a, Wielkie centrum handlowe w przestrzeni miejskiej i podmiejskiej: Manfaktura w Lodzi i Ptak
w Rzgowie, Wyd. UL, £.6dzZ.

% Fodz: jest miejsce na nowe centra handlowe (http://www.bankier.pl/wiadomosc/Lodz-jest-
-miejsce-na-nowe-centra-handlowe-2181089.html.

104



* duze zainteresowanie wynajmem nowoczesnej powierzchni handlo-
wej, szczegollnie ze strony zagranicznych sieci (stawki czynszu w 16dz-
kich galeriach handlowych nalezaly do najnizszych wsrod najwigk-
szych polskich miast),

* niski wskaznik niewynajetej powierzchni w istniejgcych galeriach
(w obiektach polozonych w rejonie centrum miasta wynosil on okoto
5%),

* niskie nasycenie nowoczesnymi obiektami handlowymi oraz poten-
cjal miasta: trzeciego, co do wielkosci w Polsce, silnego osrodka aka-
demickiego, polozonego w poblizu skrzyzowania autostrad Al i A2.

W 2012 roku powierzchnia centrow handlowych w Yf.odzi szacowana
byla na okoto 460 000 m? i obejmowata dwanascie centréw handlowych.
Wskaznik nasycenia nowoczesng powierzchnig handlowg ksztaltowat si¢
na poziomie 624 m? na 1000 mieszkancow (wylgczajac hipermarkety bu-
dowlane)” (£odzki rynek nieruchomosci... 2012, s.9).

Proces inwestycyjny w nowoczesne powierzchnie handlowe nie jest jesz-
cze zakonczony. Obecnie w Y.odzi w budowie jest wielofunkcyjne centrum
handlowo-rozrywkowe ,,Sukcesja” przy Al. Politechniki 5 oraz C.H. £.6dz
Plaza zlokalizowane w rejonie ul. Rzgowskiej i Slaskiej, ktorych otwarcie
planowane jest na 2014 roku. Na etapie planowania s3 rOwniez mniejsze
centra osiedlowe, na przyklad Street Mall ,\Vis-a-Vis”’! ma powstaé przy
ul. Zgierskiej 211, w poblizu Castoramy, zakonczenie jego budowy prze-
widziane jest na grudzien 2013 roku.

Centrum handlowo-rozrywkowe ,Sukcesja” bedzie wielofunkcyjnym
kompleksem, ktorego inwestorem jest 16dzka spotka ,,Fabryka Biznesu”.
Powierzchnia uzytkowa obiektu wyniesie okoto 120 000 m?, w tym najmu
ponad 50 000 m?. W obiekcie znajda si¢: galeria handlowa z wydzielong cze-

70 Szacunki dotyczgce nowoczesnej powierzchni handlowej oraz nasycenia tg powierzchnig
na 1000 mieszkancow jest roznie szacowany, zalezy to od firmy szacujacej i od tego, ktore cen-
tra handlowe zostaly wziete pod uwage w szacunkach. Z punktu widzenia tej pracy nie jest
istotne ustalenie dokladnej wielkosci tej powierzchni. Po otwarciu w 2010 roku Portu ¥.6dZ do
2012 roku nie oddano zadnego nowego centrum handlowego, réznice w szacunkach wynikajg
wiec z przyjetej metodologii obliczen.

I Street Mall ,,\Vis-a-Vis” to sie lokalnych centréw handlowych zlokalizowanych przy gtow-
nych ulicach miast. W 16dzkim obiekcie na powierzchni handlowej okoto 5700 m? (catkowita
7800 m?) znajdzie si¢ supermarket i 17 lokali ustugowo-handlowych. Przed budynkiem bedzie
parking na okoto 140 samochodéw z bezposrednim dostgpem do marketu Castorama (http://
capitalpark.pl/news/169/87/lodz- Street-Mall-Vis-a-Vis.htm).
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Scig gastronomiczng tak zwanym food courtem (okoto 170 sklepéw 1 punktow
uslugowych), hotel klasy biznesowej. Centrum to bedzie tez posiadac strefe
rozrywkowo-rekreacyjng, w ktorej zlokalizowane bedg miedzy innymi kino
»Helios” (ponad 2100 miejsc, 9 sal, w tym premierowa i do projekcji 3D),
klub fitness z 300-metrowym tarasem, park rozrywki z torem kreglarskim,
bilardem i bogatg ofertg dla dzieci, Scianka wspinaczkowa oraz plac zabaw.
Zaplanowano rowniez dwupoziomowy parking na ponad 1000 miejsc’2.

Firma Plaza Centers realizuje projekt centrum handlowego ,,¥.6dZ Pla-
za” na terenie dawnej fabryki Fakora. W nowym obiekcie na powierzch-
ni handlowej okolo 42 000 m?z nowoczesng galerig handlows powstanie
okolo 120 sklepow, supermarket, strefa gastronomiczna i uslugowa oraz
rozbudowana czg$¢ rozrywkowa, miedzy innymi 10-salowe kino, park
gier 1 rozrywek ,,Fantasy Park”. Obiekt ma 1aczy¢ w sobie elementy cha-
rakterystyczne dla fabrycznej architektury Y.odzi z nowoczesnym stylem
projektowania. Plaza Centers zachowa zabytkowe fragmenty konstrukcji
zelbetowej w dawnej odlewni, komin, portierni¢ oraz wieze¢ ciSnien. Za-
planowano rowniez parking na 1000 pojazdow (Wojnowski 2012).

Rozw0j i przeksztalcenia 16dzkiego handlu byly zdeterminowane wa-
runkami politycznymi i gospodarczymi kraju, dlatego w jego rozwoju od
zakonczenia drugiej wojny Swiatowej mozna wyodregbnié kilka etapow.

1. Handel panstwowo-spotdzielczy w gospodarce socjalistycznej 1945—
-1988:

* odbudowana sieci handlu na wzor struktur przedwojennych (1945—
—1947), a nastepnie tak zwana bitwa o handel (1947-1949) i likwidacja
wigkszosci placowek prywatnych w handlu detalicznym i hurtowym,

* budowa wielkopowierzchniowych domoéw towarowych typu SDH (spot-
dzielcze domy handlowe) oraz PDT (powszechne domy towarowe).

2. Okres przejSciowy 1989-1997:

* wzrost liczby sklepow, prywatyzacja, pojawienie si¢ pierwszych zagra-
nicznych sieci supermarketéw, sklepow dyskontowych (Szalony Max,
Globi i Rema 1000) oraz budowa pierwszego hipermarketu (hurtowni
Makro Cash & Carry).

3. Okres intensywnego wkraczania handlowych sieci zagranicznych —

lata 1997-2000:

72 Centrum handlowo-rozrywkowe Sukcesja £.0ds, http://scf2012.retailnet.pl/projekty/centrum-
-handlowo-rozrywkowe-sukcesja-lodz/.
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* budowa hipermarketéow z artykulami FMCG (Carrefour) i specjali-
stycznych (Praktiker, Castorama, Nomi, Obi), rozwoj sieci supermar-
ketow (Leader Price) i sieci dyskontowych (Biedronka),

* zmiany wlasnosciowe i rebranding,

* budowa centréw handlowych $redniej wielkosci (C.H. Guliwer, C.H.
Tulipan, C.H. Pasaz ¥.6dzki) (Rochminska 2010, s. 171).

4. Okres projektowania i budowy duzych centréw handlowych od 2002 roku.

* wlatach 2002-2010 powstaly Galeria ¥.0dzka, Manufaktura, Port ¥.6dz,

* w realizacji sg dwa duze centra: Sukcesja i Plaza ¥.6dz,

* dalszy rozwoj supermarketow i sklepow dyskontowych firm juz ist-
niejgcych na rynku t6dzkim, na przyktad Biedronki, Lidla,

* pojawianie si¢ nowych sieci handlowych — Intermarche, Kaufland.

Przeksztalcenia struktury przestrzennej miasta pod wplywem funkcji

handlowej nie zostaly jeszcze w Y.odzi zakonczone, o czym $§wiadczg dal-
sze plany inwestycyjne. £.0dZ zmienila w znaczacy sposob swoj wizerunek
pod wptywem rozwoju handlu, szczegdlnie tego wielkopowierzchniowego
1 nadal bedzie go zmienia¢ w wyniku postepujacych prac koncepcyjnych
i realizacyjnych.

2.2. Lokalizacja oraz dostepnos¢ przestrzenna centrow
handlowych w Lodzi

Glownymi czynnikami lokalizacji szczegélowej centrow handlowych
w Lodzi byla istniejgca sie¢ drogowa, rozmieszczenie terenOw mieszka-
niowych oraz wolne tereny inwestycyjne, a szczegélnie zdegradowane
obszary poprzemystowe. Kompleksy nowoczesnej przestrzeni handlowej
znajdujg si¢ przy waznych drogach o znaczeniu ponadlokalnym. W pobli-
zu drogi krajowej nr 1 (al. Widkniarzy, ul. Jana Pawta II, ul. Rzgowska)
zlokalizowane sg: Tesco P, Pasaz ¥.6dzki, C.H. Guliwer, przy drodze nr 14
(ul. Pabianicka) Port ¥.6dz, a przy nr 72 (ul. Brzezinska) C.H. M1. Nato-
miast przy drogach wojewodzkich polozone sg nastgpujace centra handlo-
we: przy drodze nr 713 (al. Pitsudskiego, ul. Rokicinska) Galeria f.6dzka,
C.H. Tulipan, Tesco W., przy drodze nr 709 (ul. Aleksandrowska) Carre-
four Sz. Pozostate badane obiekty rowniez zostaly wybudowane w poblizu
gtownych t6dzkich arterii komunikacyjnych Manufaktura (ul. Zgierska),
E. Leclerc (ul. Pojezierska) i Carrefour P. (ul. Przybyszewskiego) (rys. 28).
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—-— granica miasta gtéwne ulice tereny mieszkaniowe @  centra handlowe nr drogi

Rys. 28. Lokalizacja centréw handlowych w todzi w 2012 roku na tle sieci drogowe;j.

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Drugim istotnym czynnikiem lokalizacji centréw handlowych bylo roz-
mieszczenie w przestrzeni miasta terendw mieszkaniowych, szczegolnie
tych o najwigkszej gestosci zaludnienia. W zwigzku z tym te badane kom-
pleksy zostaly wybudowane w/lub na obrzezu osiedli mieszkaniowych,
miedzy innymi Widzewa, Retkini, Teofilowa i Batut. Manufaktura i Ga-
leria £.6dzka zlokalizowane sg w centrum’? miasta, w poblizu gtéwnej osi
urbanistycznej Y.odzi ul. Piotrkowskiej. Nalezy zauwazy¢, ze wigkszoS¢
centrow handlowych znajduje si¢ w poblizu dzielnic mieszkaniowych

73 A. Wolaniuk (1994, s. 73-75) na podstawie badah rozmieszczenia instytucji wielkomiej-
skich oraz wyznaczonych srodkéw grawitacji zauwazyla przesuwanie si¢ centrum Y.odzi w kie-
runku poludniowym od skrzyzowania ul. Piotrkowskiej z ul. Jaracza w 1891 roku az do skrzy-
zowania ul. Piotrkowskiej z ul. A. Struga i J. Tuwima w 1993 roku. W 1993 roku. centrum
handlowo-ustugowo-instytucjonalne obejmowalo obszar zamknigty ulicami: Ogrodowsg — P6t-
nocng — Kilinskiego — Wigury — Zwirki — Ko$ciuszki — Mickiewicza — Zeromskiego.
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okalajacych Srédmiescie’. Niedaleko granic administracyjnych miasta,
czyli na jego peryferiach swojg lokalizacj¢ posiadajg na potudniu miasta
Port £.6dz oraz C.H. Guliwer. Na pélnocny-zachdéd najdalej odsunigtym
centrum handlowym jest Carrefour przy ul. Szparagowej, potozony jednak
w poblizu osiedla mieszkaniowego Teofilow. Natomiast na péinocnym
wschodzie, w pewnym oddaleniu juz od terenéw intensywnej zabudowy
mieszkaniowej znajduje si¢ C.H. M1 (rys. 29).
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Rys. 29. Lokalizacja t6dzkich centrow handlowych na tle jednostek osiedlowych.

Zrédio: Opracowanie wiasne.

74 ]. Dzieciuchowicz (1984, s. 37) zauwaza, ze termin Srodmiescie czgsto uzywa si¢ jako syno-
nimu centrum miasta. W swoim artykule pod pojeciem SrodmieScia rozumiat centralnie polo-
zony obszar miasta, pelnigcy funkcje mieszane, z dominantg funkcji ustugowych, o zasiegu
ogolnomiejskim lub szerszym. Dzielnica administracyjna Srédmiescie odpowiada w zasadzie
urbanistycznemu §rédmie$ciu Y.odzi (dzielnica jest troche¢ wigksza).
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Przy wyborze miejsc pod nowe inwestycje istotng rol¢ odegrato rowniez
rozmieszczenie wolnych terendéw inwestycyjnych oraz terenéw poprzemy-
stowych przeznaczonych do rewitalizacji. Specyfika 16dzka jest lokalizacja
typu brownfield, czyli na terenach wykorzystywanych wczeSniej do innych
celow, w tym przemystowych czy magazynowych na przykiad Manufaktu-
ra w bylych XIX-wiecznych zakiadach I.K. Poznanskiego, CH. Tulipan,
Carrefour Szparagowa, Tesco Pojezierska. Peryferyjne osrodki, takie jak
C.H. M1 i Port £.6dZ wybudowano na terenach pierwotnie niezainwesto-
wanych, czyli na ,surowym korzeniu” (lokalizacja typu greenfield)”.

W przypadku lokalizacji centrum handlowego ,,Sukcesja”, ktore ma po-
wstac¢ miedzy Galerig Y.6dzkg a C.H. Pasazem ¥.0dzkim, zwrdcono uwage na
inne czynniki determinujgce jego lokalizacj¢. Obok podkreslania dobrego
skomunikowania tego terenu z innymi dzielnicami 6dzkimi i miejscowo-
Sciami w aglomeracji (droga krajowa nr 1) wskazano na istniejgce w poblizu
inwestycje: centrum Mi¢dzynarodowych Targow Y.odzkich (MTL.), kampus
Politechniki Y.6dzkiej, Centrum Konferencyjno-Wystawiennicze MTY. oraz
na realizowane i planowane inwestycje osiedli mieszkaniowych (jedno doce-
lowo z 2000 mieszkaniami i drugie na 800 mieszkan) oraz trwajacg budowe
Akademickiego Centrum Sportu (planowany termin otwarcia — 2014 roku)®.

Mozna zauwazy¢, ze rozmieszczenie 16dzkich centréw handlowych (1gcz-
nie z tymi planowanymi) jest zdeterminowane w duzej mierze przebiegiem
glownych drég o znaczeniu krajowym i wojewodzkim, a takze potozeniem
osiedli mieszkaniowych, oraz wolnymi terenami inwestycyjnym (najcze-
Sciej uwolnionymi terenami poprzemystowymi). W zwigzku z tymi gtow-
nymi determinantami lokalizacyjnymi wigkszo§¢ 16dzkich centréw han-
dlowych zostala zlokalizowana w poblizu centrum miasta lub w strefie go
okalajacej miedzy Srédmiesciem a gtéwnymi osiedlami mieszkaniowymi.

75 Nie jest celem tej pracy szczegbélowa identyfikacja wcze$niejszego zagospodarowania terenéw
na ktdrych zostaly zlokalizowane poszczegdlne centra handlowe, poniewaz ten fakt nie wptywa
na zachowania przestrzenne i nabywcze wspotczesnych klientéw. Jedynie w przypadku zrewita-
lizowanego kompleksu takiego jak Manufaktura, gdzie zachowano wiele elementéw architekto-
nicznych i urbanistycznych z XIX-wiecznego kompleksu palacowo-fabrycznego, ma to znacze-
nie ze wzgledu na wykreowanie specyficznego klimatu, co podkreslali w swoich wypowiedziach
niektorzy ankietowani. Manufaktura stala si¢ ,,centrum” Y.odzi, do ktérego podazaja nie tylko
mieszkancy aglomeracji t6dzkiej, ale rowniez turysci, dla ktorych jest ona atrakcjg turystyczng.

76 Centrum handlowo-rozrywkowe Sukcesja £.0ds, http://scf2012.retailnet.pl/projekty/centrum-
-handlowo-rozrywkowe-sukcesja-lodz/.
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Dostepnos¢”’ przestrzenna rozumiana jest jako ,tatwoS¢ osiagnigcia
miejsca lub funkcji z innego miejsca/miejsc wyrazona dystansem do poko-
nania, kosztem transportu bgdz czasem podrozy” (...). ,W zaleznosci od
sposobu przedstawiania dost¢pnosci mozna mowi¢ o dostepnosci fizycz-
nej, jesli okreslimy jg dystansem (metry, kilometry), dostgpnosci czaso-
wej, jesli wyrazimy ja w minutach oraz o dostepnosci ekonomicznej, jesli
do jej okreslenia uzyjemy kosztu” (Guzik 2003, s. 34). ,,Dostepnos¢ ko-
munikacyjna (transportowa) jest pojeciem szerszym niz sama dostgpnosc
przestrzenna — oprocz dostgpnosci komunikacyjnej okreslonego punktu
czy miasta (wtedy jest zbiezna z dostepnoscig przestrzenng) obejmuje
swoim znaczeniem dost¢pno$s¢ komunikacyjng obszaru, rozumiang takze
jako jego droznosc, a takze dostgpnos¢ sieci komunikacyjnej. Dostepnos¢
komunikacyjna obejmuje catoksztalt stosunkéw komunikacyjnych na da-
nym obszarze” (Guzik 2003, s. 35).

Klienci centréow handlowych najczesciej przybywajg do nich samocho-
dami, cz¢§¢ wykorzystuje Srodki komunikacji miejskiej lub linie autobu-
sOw bezplatnych, jest tez pewna grupa osob, ktora dociera do nich pieszo’®.
Z punktu widzenia atrakcyjnosci centréw handlowych duze znaczenie ma
ich dostepno$¢ komunikacyjna zewnetrzna, jak i wewnetrzna’®, zaro6wno
dla klientéw zmotoryzowanych, jak i tych niezmotoryzowanych. W przy-
padku dostepnosSci zewnegtrznej dla tej pierwszej grupy najwazniejsze
znaczenie bedzie odgrywac¢ mozliwos¢ szybkiego dojazdu (drogi dojazdu
o duzej przepustowosci, niezatloczone) oraz mozliwos¢ fatwego zaparko-
wania. Dla tej drugiej grupy istotne bgdg szczegolnie powigzania komuni-
kacyjne komunikacjg miejskg danego centrum z innymi cze¢Sciami miasta
(miedzy innymi czestotliwo$¢ kursow, potozenie przystankow).

W celu okreslenia dostepnosci komunikacyjnej centréw handlowych
okreslono liczbe linii autobusow i tramwajow MPK, linii bezptatnych au-
tobusow, liczbe miejsc parkingowych oraz wyznaczono strefy czasowe dla
klientow zmotoryzowanych oraz tych niezmotoryzowanych.

77 Geografowie wiaza dostepnosé z bliskoscig i mozliwoscig przestrzennej interakgcji, socjolo-
gowie patrzg przez pryzmat ograniczen spotecznych, a ekonomisci wigzg dostepnos¢ z koszta-
mi (Guzik 2003, s. 33).

78 O tym bardziej szczegétowo w czesci III pracy.

7 Dostepno$é komunikacyjna to wszelkie mozliwoS$ci zarowno dojazdu do terenu bedgcego
celem podrézy (zewngtrzna), jak i poruszania si¢ po nim (wewngtrzna) (Kaczmarek, Stasiak,
Wtodarczyk 2005, s. 54).
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Tabela 14
Dostepnosé komunikacyjna tédzkich centrow handlowych

Lp. Centrum Liczba miejsc Liczba linii Liczba linii
handlowe parkingowych komunikaciji bezptatnych
miejskiej autobuséw
1. Manufaktura 3500 10 1 (tramwaj)
2. Galeria t. 1400 (zadaszony, 8 0
patny)
3. Port £0dz 4500 3 2 (zalzt)
4, C.H. M1 2400 7 4
5. C.H. Tulipan 2000 8 3
6. Pasaz t dzki 1747 2 4
7. Tesco P 1800 5 3
8. C.H. Guliwer 1200 5 2
9. Tesco W. 1600 7 2
10. E. Leclerc 400 3 2
11. Carrefour Sz. 900 9 2
12. Carrefour P 1000 (300 pod 3 2
dachem)

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie pozyskanych informacji ze stron internetowych poszczegélnych
centréw handlowych, strony MPK oraz z badan inwentaryzacyjnych.

Wszystkie badane centra handlowe majg do dyspozycji duze bezplatne
parkingi (wyjatkiem jest Galeria £.06dzka). Najwi¢kszymi parkingami dys-
ponujg: Port £.6dZ (4500 miejsc), Manufaktura (3500 miejsc), C.H. M1
(2400 miejsc) 1 C.H. Tulipan (2000 miejsc), natomiast najmniejsze znajdu-
ja si¢ na terenie E. Leclerc (400 miejsc) i Carrefour Sz. (900 miejsc). Bada-
ne kompleksy sg polgczone z roznymi cz¢Sciami miasta siecig komunika-
cji miejskiej. Najwiecej linii MPK przebiega w poblizu Manufaktury (10),
Carrefour Sz. (9), Galerii £.6dzkiej i C.H. Tulipan — po osiem (tab. 14).

Wybrane centra handlowe ksztaltuja rowniez swojg przewage konku-
rencyjng, organizujagc darmowe kursy autobuséw dowozacych klientow
z gtownych dzielnic mieszkaniowych. O dostepnosci komunikacyjnej po-
szczegolnych centréw handlowych §wiadczyla rowniez mozliwos¢ dotarcia
do nich autobusami bezplatnych linii zwanych frikobusami. Z badanych
16dzkich centréw handlowych tylko Galeria Y.6dzka nie Swiadczyla i nie
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$wiadczy takiej ustugi®®. W przypadku Manufaktury byl i jest to bezptatny
tramwaj jezdzacy po oklicznych ulicach wokét tego kompleksu handlowo-
-rozrywkowego. Natomiast Port ¥.6dZ oferowal przejazd dwiema liniami
autobusowymi, ale za przejazd nalezalo uisci¢ optat¢ w wysokosci 1 zi. Naj-
wiecej linii obstugiwato Pasaz Y.odzki (4), C.H. M1 (4), C.H. Tulipan (3)
1 Tesco Pojezierska (3 — obecnie zlikwidowane). Pozostate centra handlowe
posiadatly po dwie linie frikobuséw. Z poszczeg6lnych centréw handlowych
autobusy bezplatnych linii obstugiwaly najczgsciej sgsiednie jednostki
osiedlowe. Rejony miasta z intensywnym budownictwem mieszkaniowym
czesto byly polgczone komunikacyjnie z kilkoma centrami handlowymi:

* przez Widzew i1 Olechow przebiegaly trasy bezptatnych linii C.H. Tu-
lipan, Carrefour P. 1 Tesco W.,

* przez dzielnicg¢ mieszkaniowg Retkinia z Portu ¥.6dZ i dwie linie z Pa-
sazu Y.0dzkiego,

* przez Dabrowe przebiegaly trasy bezptatnych linii z C.H. Tulipan,
C.H. Guliwer, Carrefour P. i Tesco W.,

* Radogoszcz i Baluty byly obstugiwane nie tylko liniami E. Leclerc, ale
rowniez liniami Tesco P, ktore, jak wczesniej wspomniano w czerwcu
2011 roku zlikwidowano. Natomiast przez Baluty przebiegata dodat-
kowo linia z Carrefoura na Szparagowej oraz z C.H. M1.

Oczywiscie przez wiele innych jednostek t6dzkich tez wyznaczono linie
bezptatnych autobusow, ale najczesciej byly to linie jednego centrum hand-
lowego 1 to z tych najblizej potozonych. C.H. M1 jako jedyne centrum
handlowe obok jednej lini miejskiej uruchomit trzy linie podmiejskie do
Strykowa, Zgierza i Brzezin (rys. 30). Na trasach do tych miejscowosci
autobusy kursowaly tylko w soboty i niedziele. Kursy weekendowe byty
jednak sporadyczne, bo do Brzezin i Zgierza to dwa, trzy polgczenia na
dobg, a do Strykowa tylko jeden kurs dobowy.

W zwigzku z mozliwos$cig wyboru réznych wariantow docierania do ba-
danych komplekséw wazne jest wyznaczenie stref dost¢pnosci czasowej.
W przypadku dostepnosci pieszej wytyczono strefy w promieniu 15 minut

80 W okresie kiedy byly prowadzone badania terenowe, tylko Galeria L.6dzka nie posiadala
bezptatnych potaczen. Od dnia 1 czerwca 2011 roku nie kursujg trzy linie bezptatnego autobu-
su do Tesco na Pojezierskiej, ktore zostaly zlikwidowane. Od tego czasu réwniez to centrum
handlowe nie Swiadczy takiej ustugi. W zwigzku z terminem prowadzonych badan zostaly jed-
nak owe trzy linie uwzgl¢dnione w analizie, poniewaz mogty mie¢ wtedy wplyw na zachowa-
nia przestrzenne klientéw tego centrum handlowego.
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Rys. 30. Przebieg linii bezptatnych autobuséw z poszczegbdlnych centréw handlowych
na terenie Lodzi (stan na maj 2011 rok).

Zrédto: Opracowanie wiasne.

od centréw handlowych dla pieszych poruszajacych si¢ wzdtuz ciggoéw ko-
munikacyjnych (ulice) z predkoscig 5 kilometréw na godzing (rys. 31).
W wyznaczonych pigtnastominutowych strefach dojscia pieszego okreslo-
no potencjal ludnosciowy tych obszarow (liczbe ludnosci i gestos¢ zaludnie-
nia). Okazuje si¢, ze w tak bliskiej odlegtosci mieszka 99 tysigcy todzian, co
stanowi okoto 13,4% ludnosci miasta. Z tego wynika, ze co 6smy mieszkaniec
Y.odzi moze dotrze¢ do najblizszego centrum handlowego pieszo w przeciggu
15 minut. Zdecydowanie najwi¢cej ludnosci mieszka w strefie wokot Galerii
Y.6dzkiej (ponad 26 tys.), Manufaktury (prawie 16 tysiecy), Tesco W. (prawie
15 tysiecy) 1 C.H. Tulipan (okoto 9,6 tysigca). W wyzej wymienionych stre-
fach jest tez najwyzsza gestos¢ zaludnienia wynoszgca ponad 5 tysiecy osob
na km?. Duzy potencjal ludnosciowy posiadajg rowniez strefy wokot Carrefo-
ura na ul. Szparagowej (okoto 9 tysi¢cy) i E. Leclerca (ok. 8,5 tysiecy). Wyni-
ki badan ankietowych wykazaly, ze wtasnie w przypadku tych kompleksow
najwigkszy odsetek 0séb przybywa do nich pieszo. Zdecydowanie najmniej
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Rys. 31. Pietnastominutowe strefy dostepnosci pieszej do t6dzkich centréw
handlowych.

Zrédio: Opracowanie wiasne.

0sob moze dostac sie w taki sposob 1 w tak krotkim czasie do centréw handlo-
wych potozonych peryferyjnie w stosunku do centrum miasta —i tak do C.H.
M1 tylko 641 osob, do C.H. Guliwer 1357 o0s6b, a do Portu ¥.6dZ 1580 os6b.
Liczba ludnosci oraz gesto$¢ zaludnienia w wyznaczonych strefach Swiadczy
o tym, ze centra handlowe zostaly zlokalizowane w strefach zurbanizowa-
nych. Ze wszystkich badanych obiektéw wokot siedmiu gestos¢ zaludnienia
ksztaltuje si¢ powyzej 2 tysiecy osob na km?, a tylko w przypadku otoczenia
C.H. M1 jest ponizej 500 oso6b na km? (rys. 31).

Dla lepszego zobrazowania dostepnosci pieszej do badanych centrow
handlowych przedstawiono strefy 10-minutowe (do 60 minut). Najdalej
do centréw handlowych majg osoby mieszkajgce w trzech gtéwnych 16dz-
kich pasach peryferyjnych:

* we wschodniej czeSci Y.odzi — z obszaru rozciggajacego si¢ od Wiskit-

na (na potudniu) poprzez Feliksin, Olechéw, Andrzejow, Wigczyn
Gorny, Mileszki po Nowosolng (na péinocy),
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* w rejonie poéinocno-wschodnim — od Wilanowa (na wschodzie) poprzez
Nowy Imielnik, Nowe Moskule, Modrzew po Y.agiewniki (na zachodzie),

* w rejonie poludniowo-zachodnim — od faskowic (na poludniu) po-
przez Lublinek, Nowy J6zefow, Smulsko, Stare Zlotno po Hute Ja-
godnice (na p6inocy)® (rys. 33).

——
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Rys. 32. Liczba ludnosci i gestosé zaludnienia w strefach pietnastominutowe;j
dostepnosci pieszej.

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Nastepnym waznym elementem bylo wyznaczenie stref dostepnosci ko-
munikacyjnej centrow handlowych w Y.odzi. Do sporzagdzenia map przed-

81 W tym podrozdziale przy okreslaniu nazw terenéw postugiwano si¢ nazwami wynikajacy-
mi z podziatu Y.odzi na 56 osiedli widniejacych w Systemie Informacji Miejskiej (SIM).
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stawiajacych takg dost¢pnoS¢ wykorzystano narzedzia ArcGIS z grupy
analiz Network Analysis, ktore pozwolily wyznaczy¢ na obszarze miasta
obszary lezgce w zasiegu pietnastominutowej®? dostepnosci czasowej dla sa-
mochoddéw poruszajacych si¢ z urealnionymi predkoSciami wzdtuz szcze-
gotowego uktadu ciggéw komunikacyjnych w mieScie. Dla drog przyjeto
nastepujgce predkosci: krajowych 60 km/h, wojewodzkich 50 km/h, powia-
towych 40 km/h, gminnych 30 km/h i wewnetrznych 20 km/h®. To narze-
dzie jest wykorzystywane rowniez do wyznaczania obszaréw handlowych,
czyli podzielenia obszaru miasta na strefy obslugiwane przez poszczegdlne
centra handlowe na podstawie kryterium dojazdu, w tym wypadku mak-
symalnie w ciggu 15 minut do poszczegdlnych kompleksow handlowych.
Na obszarze miasta wyst¢puje kilka miejsc o dostepnosci komunikacyjne;j
wigkszej niz kwadrans: rejon lotniska im. W. Reymonta (Lublinek), okoli-
ce Starego Zlotna, Laskowic, Nowego Jozefowa, teren miedzy Wiskitnem
a Feliksinem i Hutg Szklang oraz obszary polozone w ro6znych cz¢sciach
Y.odzi przy granicy administracyjnej. Ze szczegélowej mapy prezentujgcej
dostepnos¢ czasowg do 15 minut widac, ze tereny o stabszej dostgpnosci
komunikacyjnej sg obszarami niezamieszkanymi, czg¢sto z brakiem drog
dojazdowych, stad trudniejszy 1 dluzszy dojazd z tych rejonow (rys. 34).

Obok ukazania stref dostgpnosci komunikacyjnej dla samochodéw poru-
szajacych si¢ z urealnionymi predkosciami po ciggach komunikacyjnych
celowe byloby zastosowanie ustawien Network Analysis pozwalajacych na
uzyskanie obrazu zgeneralizowanego. Po generalizacji mate enklawy znikty,
pokazujac, ze Y.0dz przy istniejgcej ,sieci” dwunastu centréow handlowych
jest prawie w catosci dostepna komunikacyjnie w przeciggu 15 minut. Je-
dynie z potozonych obrzeznie niektorych obszarach czas dojazdu samocho-
dem jest dluzszy. Do takich terenow nalezg na poludniowym wschodzie
gltownie okolice Wiskitna i Feliksina (najwigekszy obszar), na potudniowym
zachodzie obrzeza L.askowic, na poinocy okolice Modrzewia (rys. 34).

W celu uszczegdélowienia czasowej dostgpnosci komunikacyjnej do ba-
danych centréow handlowych z terenu catej Y.odzi wyznaczono izochro-

82 Przyjeto 15 minut, poniewaz dla ponad 44% os6b ankietowanych tyle zajmuje dotarcie do
wskazanego centrum handlowego. Wigcej informacji w czesci II1.

83 Predkosci zostaly przyjete umownie, nie uwzgledniono tu czasowych wylgczen ciggéw ko-
munikacyjnych z ruchu samochodowego lub ograniczen wynikajacych z prowadzonych rob6t
drogowych. Tego typu utrudnienia majg charakter tymczasowy i nie wplywaja na ogélng do-
stepnosé komunikacyjng poszczegélnych terendw.
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ny do 30 minut dojazdu samochodem. Nalezy zauwazy¢, ze oprocz kilku
fragmentow niezagospodarowanych, potozonych na obrzezach miasta do
najblizszego centrum handlowego mozna dojechac¢ w przeciggu poigodzi-
ny z kazdego rejonu miasta (wyjatkiem jest Nowy Jozefow, z ktorego na-
lezy poswigci¢ wigcej czasu na dojazd). Komunikacyjna dostgpnos¢ cza-
sowa do t6dzkich komplekséw handlowych jest bardzo dobra, a wynika
to miedzy innymi z duzej liczby centéow handlowych doS¢ rownomiernie
rozmieszczonych w przestrzeni miejskiej (mimo to dalsze s3 w budowie),
stosunkowo matej powierzchni miasta oraz z ksztaltu miasta zblizonego
do kota (rys. 37).

Obok dostepnosci zewnetrznej wazna jest rowniez dostepno$¢ wewnetrz-
na, na ktorg skladajg si¢, miedzy innymi czytelnos$¢ rozplanowania kom-
pleksu, dobrze opracowane i w odpowiednich miejscach umieszczone ta-
blice informacyjne, dostepnos¢ materialow promocyjnych wraz z planem
centrum, przystosowanie obiektu do poruszania si¢ 0osob niepelnospraw-
nych oraz funkcjonujace punkty informacyjne z profesjonalng obstuga.

WeczesSniej wspomniano, ze w Y.odzi sg realizowane nowe inwestycje
— powstajg dwa duze centra handlowe. W przypadku C.H. ¥.6dZ Plaza
inwestor na lokalizacje nowego projektu wybral tereny osiedli mieszka-

. centra handlowe granica miasta :I strefy dostepnosci [15 min.]

Rys. 35. Strefy dostepnosci Rys. 36. Strefy dostepnosci
komunikacyjnej w promieniu 15 minut. komunikacyjnej w promieniu 15 minut

2 . - generalizacja.
Zrodlo: Opracowanie wiasne. g )

Zrédlo: Opracowanie wlasne.
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szczegotowy.

Zrédlo: Opracowanie wlasne.

niowych potudniowej Y.odzi, poniewaz, jak twierdzi: ,,dotychczasowe in-
westycje handlowe w mieScie omijaly jego poludniowg cz¢s¢ z duzymi
osiedlami mieszkaniowymi i bardzo dobrg infrastrukturg drogows. Ulica
Rzgowska, przy ktorej powstanie centrum handlowe, jest jedng z najwaz-
niejszych w mieScie arterii komunikacyjnych tgczgcych centrum miasta
z wylotem w kierunku Katowic i Krakowa. W odlegtosci 30 minut jazdy
samochodem potozony jest Piotrkow Trybunalski, niewiele dalej Betcha-
tow 1 Tomaszow Mazowiecki, czyli miejscowosci, z ktorych mogg pocho-
dzi¢ potencjalni klienci. W ciggu ostatnich kilku lat poludniowe okolice
Y.odzi staly sie¢ gegsto zaludnionym przedmiesciem, gdzie przeprowadza
si¢ coraz wigcej zamozniejszych todzian” (Wojnowski 2012). Na potu-
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dniowych obrzezach Y.odzi funkcjonujg juz dwa centra handlowe — Port
1.6dz 1 C.H. Guliwer nowa inwestycja — jest zlokalizowana jednak blizej
centrum miasta. Rozpatrujgc wigc jego lokalizacje w kontekscie poloze-
nia w stosunku do Srédmie$cia mozna si¢ zgodzié, ze istnieje tu luka
w stosunku do obszarow potozonych w innych kierunkach od centrum
miasta.

2.3. Oferta t6dzkich centrow handlowych

2.3.1. Atrakcyjnos¢ oferty centrum handlowego — wymiar materialny
i niematerialny

Oferta rozumiana jest jako ,wigzgca propozycja sprzedazy towarow zawie-
rajgca prawa oraz istotne warunki, na mocy ktérych bedzie realizowana
dana transakcja i posiadajgca charakter wigzacy z punktu widzenia ofe-
renta” (Kienzler, Romanowski 2009, s. 163) moze by¢ wigc rozpatrywana
w dwoch wymiarach, tym materialnym i tym niematerialnym. W 16dz-
kich centrach handlowych w przewazajacej czeSci jest to oferta sprzedazy
dobr materialnych. Placowki handlowe zlokalizowane w badanych kom-
pleksach oferujg asortyment o zréznicowanej szerokos$ci®* i glebokosci®.
W zaleznosci od centrum handlowego zachgcajg one miejscami sprzedazy
— ich liczbg, zréznicowang oferts, prestizem, pozycja na rynku i tym po-
dobnymi. Punkty sprzedazy sg fundamentem, na ktérym krystalizuje si¢
oferta calo$ciowa poszczegolnych centréw handlowych.

Wazng skiadowsg produktu przedsigbiorstwa detalicznego sg rowniez
ustugi, ktorych Swiadczenie moze wywierac istotny wplyw na zachowanie
nabywcy podejmujacego decyzje o wyborze placowki handlowej. Wyroz-
nia si¢ nast¢pujgce rodzaje ustug z uwzglednieniem ich zwigzku z ofertg
towarowg (Borusiak 2008, s. 52):

* ustugi bezposrednio podnoszgce wartos¢ oferowanych towaréw (na

przyklad ustuga instalacyjna),

84 Szerokos¢ asortymentu — liczba grup towarowych wchodzacych w sktad asortymentu hand-
lowego, moze by¢ waski lub szeroki (Mikotajczyk 2008, s. 131).

8 Glebokos$¢ asortymentu — liczba pozycji asortymentowych w ramach grupy towarowej;
moze by¢ ptytki lub gteboki (Mikotajczyk 2008, s. 131).

121



* ustugi wspierajace proces wymiany (na przykiad mozliwos¢ placenia
kartg, dowo6z towaru do domu),

* ushugi zwiekszajace wygode zakupow i czynigce je bardziej przyjem-
nymi (na przyklad miejsca zabaw dla dzieci),

* uslugi majace zacheci¢ do zakupu okreslonych towarow (na przykiad
demonstracje postugiwania si¢ sprzgtem),

* ustugi informacyjne (udzielanie informacji o towarach i ustugach),

* ustugi posprzedazowe, majgce za zadanie utwierdzenie konsumen-
ta w poczuciu dokonania prawidtowego wyboru miejsca zakupu (na
przyklad mozliwos¢ zwrotu towaru lub jego wymiany).

Centra handlowe stanowig wiec multiustugowe kompleksy o zdywer-
syfikowanej ofercie uslugowo-handlowej, czasami wzbogaconej ofer-
ta kulturalno-rozrywkowa. Z jednej strony kazdy z takich jednolitych
kompleksow, zarzgdzanych przez jednego zarzadce posiada wiasng spe-
cyficzng oferte jako calos¢, z drugiej strony poszczegoélni ustugodawcy
prowadzacy swoja dzialalno§¢ na jego terenie tez przedstawiajg zindy-
widualizowany koncepcyjnie i asortymentowo pakiet ofertowy. Wedlug
A. Panasiuka (2010, s. 75) ,multiustugodawca poprzez swoje punkty do-
stepu umozliwia korzystanie z szerokiego zakresu ustug, dostosowujgc pla-
cowke ustugows do mozliwosci Swiadczenia réznego rodzaju ustug (...),
a dzigki integracji oferty przedsigbiorstw sektora handlu i ustug ksztalto-
wana jest przewaga konkurencyjna (...). Organizacyjng postacig zdywer-
syfikowanej formy dziatalnosci ustugowe;j sg centra handlowo-ustugowe,
gdzie w jednym miejscu, w zblizonych warunkach ksztaltowania systemu
obstugi oferte przedstawiajg r6zni handlowcy i ustugodawcy”.

Dodatkowo multiustugodawca moze dziata¢ w dwoch modelowych uje-
ciach organizacyjnych (Panasiuk 2010, s. 80):

* jako jeden podmiot gospodarczy, ktory $wiadczy poprzez placowke

ustugows (sie¢ placowek) wiele ustug wtasnych,

* jako jeden podmiot bezposredniego kontaktu, oferujgcy ustugi wias-
ne i jako posrednik umozliwiajacy dostepnos¢ do ustug wielu innych
uslugodawcow, na przykiad oferta biur podrozy, agencji ubezpiecze-
niowych, doradztwa finansowego.

Z ,multiustugowosci” wynika po pierwsze, ze w tego typu obiektach
znajdujg si¢ placowki §wiadczace ustugi réoznego rodzaju, poczawszy od
szerokiego pakietu handlowego poprzez ustugi gastronomiczne i inne
ustugi, az po wystepujacg w niektérych kompleksach oferte kulturalno-
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-rozrywkowg. Bogactwo i zr6znicowanie takiej oferty zalezy w duzej mie-
rze od wielkosci kompleksu, przystosowania go do pelnienia réznych
funkcji oraz, a moze przede wszystkim, od polityki zarzadcy. To zarzad-
ca czesto decyduje o charakterze danego kompleksu miedzy innymi po-
przez organizacje struktury wewngtrznej placowek 1 stoisk, wydzielenie
roznej liczby, pomieszczen o zroéznicowanej powierzchni dostosowanych
do swiadczenia ustug, oraz poprzez stosowang polityke wynajmu, w ktorg
wpisujg si¢ stosowane roéznego rodzaju instrumenty zache¢cajace i znieche-
cajgce najemcow. To zarzgdca w duzej mierze moze decydowac o struktu-
rze punktow ustugowych, w tym handlowych, podpisujac odpowiednie
umowy z konkretnymi firmami.

Placowki czesto prowadzg dziatalnoS¢ zarowno handlows, wystawiajgc
rozne towary do nabycia, jak i1 oferujg niezalezny pakiet ustug uzupetnia-
jacych zwigzanych giownie z profilem danego punktu handlowego. Ustugi
mogg by¢ w nich sprzedawane rowniez jako niezalezna od prezentowanych
produktéw materialnych samodzielna oferta. Przykiadem tego typu punk-
tow ustugowych moze by¢ na przyklad stoisko z zegarami w ktorym mozna
rowniez skorzystac z ustug zegarmistrzowskich, czy stoisko fotograficzne,
gdzie mozna naby¢ akcesoria fotograficzne i/lub skorzysta¢ z mozliwosci
wywolania zdjec. Obok takich dwufunkcyjnych stoisk spotyka si¢ rowniez
w centrach handlowych placowki ,wielofunkcyjne”, gdzie w jednym miej-
scu mozna naby¢ ustugi o zr6znicowanym charakterze, na przykiad szew-
skie, zegarmistrzowskie, kserograficzne, Slusarskie (dorabianie kluczy).
W takim przypadku czesto jest to niewielkich rozmiaréw punkt, w ktorym
dla swiadczenia niektorych rodzajow ustug stanowi on tylko punkt przyjec
1 odbioru, a sama ustuga jest realizowana w innym miejscu.

Oferte placowek handlowych poszczegolnych kompleksow wzbogacajg
punkty §wiadczace inne ustugi, w wachlarzu ktorych jedng z najwazniej-
szych rol odgrywajg ustugi gastronomiczne. To one pozwalajg na odpo-
czynek w trakcie czynnosci zakupowych, regenerujg sity klientow, zatrzy-
mujg nabywcow, przedluzajg ich czas pobytu w poszczegdlnych centrach
handlowych i czgsto dzigki temu wplywaja na wysokos¢ wydatkow pono-
szonych przez klientéw, a tym samym na sumg¢ pozostawionych pienigdzy.
Oferta ustugowa (w tym gitéwnie handlowa) jest podstawowg we wszyst-
kich t6dzkich centrach handlowych, ale w niektorych osrodkach wzboga-
cono j3 ofertg kulturalno-rozrywkowa, szczegélnie w Manufakturze, gdzie
punktow swiadczgcych tego typu atrakcji jest najwiece;.
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2.3.2. Struktura oferty handlowej

L.odzkie centra handlowe w swojej ofercie majg placowki handlowe?®, ga-
stronomiczne i inne punkty ustugowe, a niektore z nich réwniez miejsca,
w ktorych §wiadczona jest oferta rozrywkowa czy kulturowa. Zakres pro-
wadzonej dzialalnoSci w duzej mierze zalezy od wielkoSci danego centrum
handlowego oraz od specjalizacji, ktora czgsto zostala wykreowana przez
glownego zarzadce obiektu. W zwigzku ze zlozonoscig ofertowa wybra-
nych placowek zlokalizowanych w poszczegolnych kompleksach pojawit
si¢ problem z zaklasyfikowaniem niektorych z nich do odpowiednich klas
w PKD. W takich przypadkach brano pod uwage podstawowg dziatalnosc,
za ktorg uznawano najczeSciej handlowg. Jest to czgSciowo uproszczenie,
ale pozwolilo ono unikng¢ wielokrotnego liczenia placowek.

Na 16dzkim rynku centréw handlowych zdecydowanym liderem pod
wzgledem liczby placowek ustugowych (w tym handlowych) oraz rozryw-
kowo-kulturalnych jest Manufaktura (fgcznie 315). Bardzo rozbudowang
ofert¢ majg rowniez Galeria .. (160 placowek) oraz Port £.6dz (153). Naj-
mniej placowek ustugowych znajduje si¢ w galeriach handlowych zloka-
lizowanych w E. Leclerc (23), Carrefour Sz. (21) i Carrefour P. (14). Pozo-
stale badane kompleksy stanowity konglomeraty ztozone od 45 jednostek
—Tesco W. —do 92 w C.H. M1. W podobny sposob wyglada kolejnos¢ cen-
trow handlowych pod wzgledem liczby punktéw sprzedazy detalicznej®’
(gtownie sklepow®®) w nich zlokalizowanych. We wszystkich badanych
centrach handlowych najwiekszy udzial posiadajg placowki zajmujace si¢

% Placoéwki handlowe to punkty sprzedazy detalicznej obejmujgce obiekty wielkopowierzch-
niowe, sklepy 1acznie z aptekami, stale punkty sprzedazy drobnodetalicznej (kioski, ,,szczeki”,
stragany), pozostale punkty sprzedazy drobnodetalicznej o charakterze ruchomym, stacje pa-
liw (Rynek wewnetrzny w 2011 r..., 2012, s. 12).

8 Podczas inwentaryzacji zliczono i zaklasyfikowano nie tylko sklepy, ale rowniez stoiska
handlowe.

88 Sklep jest to staly punkt sprzedazy detalicznej, posiadajacy specjalne pomieszczenie (to jest
lokal sklepowy) z oknem wystawowym oraz wnetrzem dostgpnym dla klientéw. Jezeli w du-
zych sklepach (na przykiad w domach towarowych, domach handlowych) cze$¢ powierzchni
sprzedazowej zostala wydzierzawiona przez inng osob¢ prawng lub fizyczna, ktdora na tej czeSci
prowadzi sprzedaz detaliczng na wlasny rachunek — to ta cze$¢ stanowi odrebny sklep (Rynek
wewnegtrzny w 2011 r...,2012,s. 12).
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handlem®. W wiekszosci udzial ten wynosi 70%-80%, a najwiekszy jest
w C.H. M1 (88%) i Pasazu k.. (85,1%). Najmniejsze 16dzkie centra handlo-
we charakteryzujg si¢ mniejszym udzialem punktéw handlowych (okoto
50-60%), przy wiekszym innych placowek ustugowych (tab. 15).

Tabela 15
Struktura placowek w todzkich centrach handlowych w 2011 roku

Centrum Liczba Udziat Liczba Liczba Liczba Ogodlna
handlowe | placéwek | placowek | placowek punktéow miejsc liczba
handlowych|handlowych| gastrono- [ustugowych| rozrywki placowek
w ogolnej | micznych
liczbie
placowek
[%]
Manufaktura 228 72,4 50 19 18 315
Galeria t. 130 81,3 19 11 0 160
Port t0dz 127 83,0 18 8 0 153
C.H. M1 81 88,0 3 8 0 92
C.H. Tulipan 67 82,7 5 9 0 81
Pasaz t odzki 57 85,1 4 6 0 67
Tesco P 44 71,0 3 14 1 62
C.H. Guliwer 38 73,1 3 11 0 52
Tesco W. 35 778 3 6 1 45
E.Leclerc 13 56,9 1 9 0 23
Carrefour Sz. 13 61,9 2 6 0 21
Carrefour P 8 57,1 1 4 1 14

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badan inwentaryzacyjnych.

W strukturze wyspecjalizowanych placowek detalicznej sprzedazy, we-
dtug podziatu PKD, najwigkszy udzial we wszystkich centrach handlowych
posiadajg te zaklasyfikowane w klasie 47.7, czyli ,,sprzedaz detaliczna pozo-
stalych wyrobow prowadzona w wyspecjalizowanych sklepach”. Najwigcej
placowek z tej grupy funkcjonuje w Manufakturze (178), Galerii ¥.0dzkiej

8 Sklasyfikowane wedtug PKD (2007) w sekcji G ,,Handel hurtowy i detaliczny. Naprawa
pojazdow samochodowych, wigczajac motocykle” w dziale 47 ,,Handel detaliczny, z wylgcze-
niem handlu detalicznego pojazdami samochodowymi”.
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(111) 1 Porcie £.6dz (98). Praktycznie we wszystkich centrach handlowych
(oprocz Carrefour Sz.) mozna spotkac rowniez punkty oferujace narzedzia
technologii informacyjnej i komunikacyjnej (47.4), sg to przede wszystkim
punkty przedstawicieli gtownych operatoréw komorkowych oraz telewiz;ji
cyfrowych. We wszystkich badanych centrach handlowych wystepuje przy-
najmniej jedna placowka zajmujaca si¢ sprzedazg asortymentu zwigzanego
z kulturg 1 rekreacjg (47.6)°, na przykiad ksiegarnie, punkty prasowe czy
sklepy ze sprz¢tem sportowym lub zabawkami. W mniejszych kompleksach
najczesciej sg to punkty z prasg, w wiekszych pojawiajg si¢ reprezentanci
sieci z innym asortymentem. Najwigcej placowek z tej klasy znajduje si¢
w Manufakturze (15). Nastepng kategorig punktéow sprzedazowych stano-
wig te sprzedajace artykuly gospodarstwa domowego (47.5)°', ktore dzialajg
tylko w najwigkszych centrach handlowych. W zdecydowanej wigkszosci
badanych kompleksow swojg lokalizacj¢ znalazly rowniez specjalistyczne
placowki z zywnosScig, napojami i wyrobami alkoholowymi (47.2), ktérych
najwiecej jest w Manufakturze (9), Porcie £.6dZ (6) i C.H. M1 (5) (tab. 16).

Tabela 16
Liczba placowek handlu detalicznego wg grup PKD w tédzkich centrach
handlowych w 2011 roku

Liczba placéwek wedtug grup PKD

Centrum handlowe 471 47.2 47.4 47.5 47.6 417 tacznie
Manufaktura 2 9 12 12 15 178 228
Galeria t. 1 3 4 5 6 111 130
Port t6dz 1 6 9 9 4 98 127
C.H. M1 1 5 8 10 2 55 81
C.H. Tulipan 1 2 9 5 4 46 67
Pasaz t odzki 1 1 9 1 4 4 57
Tesco P 1 3 10 5 1 24 44
Tesco W. 1 3 9 0 1 21 35
C.H. Guliwer 1 3 12 0 2 20 38

% 47.6 — sprzedaz detaliczna wyrobdw zwigzanych z kulturg i rekreacja prowadzona w wyspe-
cjalizowanych sklepach.

%1 47.5 — sprzedaz detaliczna artykutéw uzytku domowego prowadzona w wyspecjalizowa-
nych sklepach.
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Tabela 16 (ciag dalszy)

Liczba placowek wg grup PKD
Carrefour Sz. 1 0 0 0 1 11 13
E.Leclerc 1 1 3 0 1 7 13
Carrefour P 1 0 0 0 1 6 8

47.1 — sprzedaz detaliczna prowadzona w niewyspecjalizowanych sklepach; 47.2 — zywnosci,
napojow i wyrobow tytoniowych; 47.4 — narzedzi technologii informacyjnej i komunikacyjnej;
47.5 — artykutéw uzytku domowego; 47.6 — wyrobow zwigzanych z kulturg i rekreacja; 47.7 —
pozostatych wyrobdw.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badan inwentaryzacyjnych.

W strukturze detalicznych punktéw handlowych dominujg w centrach
handlowych (powyzej 50%) te sklasyfikowane w grupie 47.7. Najwickszy
udzial tego typu podmiotow posiada Galeria L., Carrefour Sz., Manufak-
tura, Port L. i Carrefour P. Obok placéwek sklasyfikowanych w powyz-
szej grupie duzym udzialem w strukturze poszczegélnych centrow han-
dlowych charakteryzujg si¢ te z ,narzedziami technologii informacyjne;j
1 komunikacyjnej” (47.4), szczegdlnie w C.H. Guliwer, Tesco W., Tesco P.
1 E. Leclerc oraz z artykutami gospodarstwa domowego w C.H. M1 i Tesco
P. (rys. 38). Ze struktury podmiotéw handlowych widac, ze poszczegolne
t6dzkie centra handlowe posiadajg swojg specyfike ofertows.

W duzych oraz sredniej wielkosci centrach handlowych w ramach klasy
47.7 dominujg placowki handlowe z odziezg (47.71), na przyktad w Manu-
fakturze, Porcie £.6dz, Galerii L. i Pasazu L. punkty tego typu stanowig
okoto 60% wszystkich, a w C.H. M1 - 45,5% i C.H. Tulipan - 43,5%. Naj-
wigksza liczba placowek handlowych z odziezg znajduje si¢ w Manufaktu-
rze (110), Galerii k.. (63) i Porcie £.6dZ (61), wiele takich placowek dziata
rowniez w C.H. M1 (25), Pasazu ¥.. (24) i C.H. Tulipan (20). W pozostatych
kompleksach mozna odwiedzi¢ po kilka punktéw handlowych z odziezg
(wyjatek stanowi E. Leclerc gdzie nie ma takiego punktu) (tab. 17).

Nast¢png bardzo popularng kategorig placowek zlokalizowanych w cen-
trach handlowych s3 te z obuwiem 1 wyrobami skorzanymi (47.72), ktérych
pod wzgledem liczbowym najwigcej jest w Manufakturze, Porcie ¥.6dz i Ga-
lerii £.. (po blisko 20 placowek). W badanych kompleksach handlowych po-
pularnoscig lokalizacyjng cieszg si¢ rowniez inne wyspecjalizowane sklepy,
szczegOlnie z kosmetykami 1 artykutami toaletowymi (47.75), ktérych naj-
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47.1 — sprzedaz detaliczna prowadzona w niewyspecjalizowanych sklepach; 47.2 — zywnosci,
napojoéw i wyrobow tytoniowych; 47.3 — narzedzi technologii informacyjnej i komunikacyjnej;
47.4 — artykuléw uzytku domowego; 47.5 — wyrobdw zwigzanych z kulturg i rekreacja; 47.6 —
pozostalych wyrobow.

Rys. 38. Struktura sklepéw wg grup PKD w t6dzkich centrach handlowych w 2011 roku.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badan inwentaryzacyjnych.

wiecej jest w Manufakturze (15), Galerii £.. 1 C.H. M1. (po 9) oraz z zegarka-
mi i bizuterig (47.77) (22 w Manufakturze, 12 w Galerii L.., 6 w Porcie £.6dzZ).
Pozostate kategorie placowek sg najczgsciej jednostkowymi punktami, do
ktorych mozna zaliczy¢ apteki (47.73), kwiaciarnie i1 sklepy zoologiczne
(47.76), oraz z wyrobami ozdobnymi i optycznymi (47.78) (tab. 17).

Tabela 17
Struktura wyspecjalizowanych placowek handlu detalicznego w t6dzkich centrach
handlowych w 2011 roku

Liczba placowek wedtug klas PKD

Centra handlowe 4771 | 4772 | 4773 | 4775 | 47.76 | 47.77 | 47.78 | Razem
Manufaktura 110 22 2 15 2 22 5 178
Galeria t. 63 20 1 9 1 12 5 111
Port todz 61 20 1 5 2 6 3 98
C.H. M1 25 9 1 9 2 4 5 55
C.H. Tulipan 20 7 1 6 2 4 6 46
Pasaz todzki 24 7 1 3 1 4 1 41
Tesco P 8 5 1 4 0 3 3 24
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Tabela 17 (cigg dalszy)

Liczba placéwek wedtug klas PKD
Centra handlowe 4771 | 4772 | 4773 | 47.75 | 47.76 | 47.77 | 47.78 | Razem
C.H. Guliwer 6 4 1 3 2 1 3 20
Carrefour Sz. 4 1 1 1 0 1 3 11
E.Leclerc 0 1 1 1 1 1 2 7
Carrefour P 2 3 1 0 0 0 0 6

47.7 sprzedaz detaliczna pozostalych wyrobéw prowadzona w wyspecjalizowanych sklepach:
47.71 — odziezy; 47.72 — obuwia i wyrobow skorzanych; 47.73 — wyrobéw farmaceutycznych;
47.75 — kosmetykow 1 artykuléw toaletowych; 47.76 — kwiatow, roslin, nasion, nawozow, zy-
wych zwierzat domowych, karmy dla zwierzat domowych; 47.77 — zegarkow, zegarow i bizute-
rii; 47.78 — pozostalych nowych wyrobow.

Zrédlo: Opracowanie wiasne na podstawie badan inwentaryzacyjnych.

We wszystkich badanych kompleksach wystepuje po jednym (tylko
w Manufakturze dwa) sklepie ,kotwicy”/’lokomotywie” z artykulami
FMCG (Fast moving consumer foods)**. Hipermarkety z artykutami FMCG
(47.1) oferujg bardzo bogaty asortyment w relatywnie niskich cenach
1 majg za zadanie zaspokoi¢ podstawowe potrzeby klientow przede wszyst-
kim z zakresu artykuldow zywnos$ciowych i chemicznych. W kazdym
z 16dzkich centréow handlowych swojg lokalizacj¢ znalazl jeden z tego typu
hipermarketéw, na przykiad Real, Tesco, Carrefour, E. Leclerc. W Manu-
fakturze do tego typu sklepéw zaliczono Real i Alme, a w Porcie £.6dzZ
sklep ,,Piotr i Pawel” (tab. 18).

W najwiekszych centrach handlowych zlokalizowane zostaly rowniez
duze sklepy specjalistyczne, RTV Euro AGD, Electro World, Leroy Mer-

%2 FMCG (Fast moving consumer foods) — Produkty szybko zbywalne, najczesciej codziennego
uzytku. Naleza do nich przede wszystkim: artykuly spozywcze, kosmetyki, chemia gospodar-
cza, drobne artykuly gospodarstwa domowego, uzywki i tym podobne. Jako FMCG jest klasy-
fikowana wigkszos¢ produktéw sprzedawanych w hipermarketach lub supermarketach (Kien-
zler, Romanowski 2009, 72). FMCG to tak zwane dobra szybko rotujace, co oznacza, ze
formaty te charakteryzujg si¢ relatywnie szerokim, ale raczej ptytkim asortymentem i oferujg
przynajmniej produkty spozywcze, kosmetyczno-drogeryjne, papierosy, prase. Do grupy tej
nalezy zaliczy¢ przede wszystkim supermarket, convenience story, sklep dyskontowy, delikatesy
i tym podobne (Borusiak 2008, s. 184).
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lin, Media Markt, IKEA, Saturn, Praktiker, Jysk czy Rossmann®, ktore
stanowig swego rodzaju wyspecjalizowane ,,magnesy” — ,,sklepy kotwico-
we”, ktore przyciagajg swojg ofertg pewng grupe klientow i tym samym
uatrakcyjniajgc samo centrum handlowe poprzez mozliwo$¢ dokonania
zroznicowanych zakupow pod jednym dachem (tab. 18).

Tabela 18
Liczba placowek handlowych, w tym sklepow ,kotwic”, w todzkich centrach
handlowych w 2011 roku

o ‘o
E’ T w© (§J E = % §_'5
- >0 (6]
x| 8 eS| 88 82%=> | 2%
) N £ 3N =§ xod)g »n Q
@ sBEl ec | s288 | 2305 v .2 S'g ® 2
2 o =9 N~ | 2QgN | 20 o230 o3
«| 8§ |BF8| P5|B88c8|258| 8sEg | B8
a p-d J20| 2T | Je~-N|ONL %o et
1. | Manufaktura 228 110 1,07 Real « Electro World 6
Alma * Leroy Merlin
e RTV Euro AGD
¢ Rossman
2. | Galeriat. 130 63 1,06 Tesco e Media Markt 3
* Rossmann
3. | Port Lodz 127 61 1,08 Piotr o |KEA 6
i Pawet e Saturn
* Leroy Merlin
e RTV Euro AGD
¢ Rossmann
4. | CH M1 81 25 2,24 Real ¢ Media Markt 5
o Praktiker
o Jysk
e Rossmann
5. | C.H. Tulipan 67 20 2,35 Real e RTV Euro AGD 4
o Jysk
¢ Rossmann
6. | Pasaz todzki 57 24 1,38 Real e RTV Euro AGD 3
¢ Rossmann
7. | TescoP 44 8 45 Tesco e RTV Euro AGD 2
8. | C.H. Guliwer 38 6 53 Carrefour | * Rossmann 2

% Sklepami ,kotwicowymi” moga by¢ rézne jednostki, w tym opracowaniu zaliczono do
nich tylko duze specjalistyczne sklepy o charakterze hipermarketu lub supermarketu.
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Tabela 18 (ciag dalszy)
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9. | Tesco W 35 5 6,0 Tesco - 1
10. | Carrefour Sz. 13 4 2,25 Carrefour - 1
11. | E. Leclerc 13 0 0 E. Leclerc - 1
12. | Carrefour P 8 2 3,0 Carrefour - 1

Zrédlo: Opracowanie wiasne na podstawie badan inwentaryzacyjnych.

Podczas badan inwentaryzacyjnych zauwazono, ze wiele firm posiada
swoje placowki w wielu centrach handlowych, tworzgc sie¢ sklepow®.
Najwigkszy odsetek placowek sieciowych znajduje si¢ w Pasazu Y.odz-
kim (86%), Porcie L.. (74,8%) i Galerii Y.6dzkiej (72,3%). Pozostale cen-
tra handlowe posiadaja okoto 50% placowek handlowych, ktore dzialajg
przynajmniej w dwoch kompleksach. Wyjatek stanowi tu tylko Tesco W.
o najbardziej zindywidualizowanej strukturze placowek, poniewaz tylko
co czwarta posiada réwniez lokalizacje w innym centrum handlowym
(tab. 19).

Placowki niektérych marek z odziezg i artykutami sportowymi dziatajg az
w szeSciu todzkich centrach handlowych (Carry, Reserved, Triumph), inne
w pigciu (Big Star, Lee Wrangler, Orsay). Dwanascie firm zlokalizowalo
swoje placowki handlowe w czterech kompleksach handlowych: 5.10.15.,
Bytom, Coyoco, H & M, House, Kastor, Sizeer, New Yorker, Adidas, Diver-

% Sie¢ sklepow tworzg wigcej niz dwa sklepy majace zblizone parametry, jezeli chodzi o asor-
tyment, zasady lokalizacji, technologi¢ i funkcjonujace pod jedna nazwa (gmigielska 2004,
s. 56). W niektérych krajach przedsigbiorstwo okresla si¢ jako sieciowe, gdy w jego strukturze
wystepuja przynajmniej dwa punkty sprzedazy detalicznej, w innych — pigé lub dziesi¢é (Kien-
zler, Romanowski 2009, s. 217). W pracy uwzgledniono réwniez placowki, ktére posiadajg swo-
je lokalizacje w dwoch centrach handlowych, poniewaz firmy czg¢sto umieszczaja swoje placow-
ki w centrach handlowych w innych miastach i/lub poza centrami handlowymi. Na potrzeby
tej pracy wzigto pod uwagge tylko lokalizacje w badanych centrach handlowych.
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Tabela 19
Liczba wyspecjalizowanych sieciowych placowek handlu detalicznego w todzkich
centrach handlowych wedtug grup PKD w 2011 roku

Centrum Liczba placowek ,sieciowych” tacznie Liczba Udziat
handlowe wedtug grup PKD sklepow | sieciowych
(ogdtem) | sklepéw [%]
47.7 47.6 47.4 47.5
Pasaz todzki 39 2 8 0 49 57 86,0
Port t6dz 82 3 8 2 95 127 74,8
Galeriat. 83 2 5 4 94 130 72,3
C.H. Tulipan 29 2 6 3 40 67 59,7
C.H. M1 34 2 8 2 46 81 56,8
Carrefour Sz. 6 1 0 0 7 13 53,8
Tesco P 10 1 9 2 22 44 50,0
Carrefour P 3 1 0 0 4 8 50,0
Manufaktura 98 3 9 5 113 228 49,6
C.H. Guliwer 8 1 9 0 18 39 46,2
E. Leclerc 3 0 3 0 13 46,2
Tesco W. 4 0 5 0 9 35 25,7

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badan inwentaryzacyjnych.

se, Nike, Puma. Firmy, ktore otworzyly najwi¢cej placowek handlowych
w t6dzkich centrach, posiadaly najczeSciej swoje sklepy w: Manufakturze,
Porcie £.0dz, Galerii L.odzkiej, Pasazu .. lub C.H.Tulipan (tab. 20).

W trzech centrach handlowych majg swoje sklepy takie firmy jak: Atlan-
tic, Camaieu, Quisque, Takko, Monnari, Calzedonia, Cropp Town, Gatta,
KappAhl, Levi’s, Pierre Cardin, Promod, Smyk, Solar, Stradivarius, Tally
Weijjl, Tatuum, Tiffi, Vistula, Your New Style, Cross Jeanwear, Intimissi-
mi, Hi Mounttains i Reebok. Dodatkowo 31 sieci handlowych znanych
marek odziezowych i sportowych otworzylo swoje sklepy w dwoch cen-
trach handlowych.

Nie tylko sklepy odziezowe i1 sportowe rozwinely swoje sieci w 16dzkich
centrach handlowych, ale rowniez jednostki reprezentujgce inne branze
posiadajg w nich po kilka placowek. Najczesciej spotykanymi placowka-
mi z obuwiem i wyrobami skorzanymi sg: CCC, Deichmann, Lu Man,
Botti i Wojas. Sie¢ swoich kwiaciarni az w dziewigciu centrach posiada
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Tabela 20
Znane sieci handlowe z odzieza oraz sportowe posiadajace swoje placowki
w przynajmniej czterech centrach handlowych

Lp. | Nazwa Centra handlowe Liczba
sieci placéwek
w centrach
handlowych
1. Carry Pasaz t., Galeriat., C.H. M1, Manufaktura, Port t.6dz, C.H. Tulipan 6
2. Reserved | Pasazt., Galeriat., C.H. M1, Manufaktura, Port t.6dz, C.H. Tulipan 6
3. Triumph | Pasazt., Galeriat., C.H. M1, Manufaktura, Port £6dz, C.H. Tulipan 6
4. Big Star | Galeriat., C.H. M1, Manufaktura, Port £6dz, C.H. Tulipan 5
5. Lee Galeria t., C.H. M1, Manufaktura, Port t6dz, C.H. Tulipan 5
Wrangler
6. Orsay Galeria t.., C.H. M1, Manufaktura, Port t6dz, C.H. Tulipan 5
7. 510.15 | Pasazt., Galeria t., Manufaktura, Port t 6dz 4
8. Bytom Pasaz t., C.H. M1, Manufaktura, Port £6dz 4
9. Coyoco | Pasaz t., Manufaktura, Port t6dz, C.H. Tulipan 4
10. H&M Pasaz t., Galeria t.., Manufaktura, Port £6dz 4
11. | House Pasaz t., Galeria t., Manufaktura, Port £ 0dz 4
12. Kastor Pasaz t., Galeria t., Port t6dz, Tesco P 4
13. Sizeer Pasaz t., Galeria t.., Manufaktura, Port t6dz 4
14. New Galeria t.., Manufaktura, Port t6dz, Carrefour Sz. 4
Yorker
15. | Adidas Pasaz t., Galeria t.., Manufaktura, Port £6dz, C.H. Tulipan 4
16. | Diverse | Pasazt., Galeria t., Manufaktura, Port t6dz, C.H. Tulipan 4
17. Nike Pasaz t.., Galeria t.., Manufaktura, Port £6dz, C.H. Tulipan 4
18. Puma Pasaz t., Galeria t.., Manufaktura, Port £0dz, C.H. Tulipan 4

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badan inwentaryzacyjnych.

H. Skrzydlewska. Zegarki i bizuteri¢ mozna kupi¢ w wielu placowkach
firm Apart, Yes i Swiss, natomiast wyroby optyczne w Vision Express
i Pan Hilary. Szes¢ firm kosmetycznych rozwingto swoja dziatalno$¢ na
terenie centrow handlowych: Yves Rocher, Rossmann, Sephora, Golden
Rose, Inglot i Douglas. Monopolistag w zakresie sprzedazy prasy w cen-
trach handlowych jest In Medio. W czterech marketach dzialajg duze skle-
py RTV Euro AGD (tab. 21).
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Tabela 21

Znane sieci handlowe posiadajace swoje placowki w przynajmniej czterech
centrach handlowych w 2011 roku

Lp. Sie¢ Asortyment Centra handlowe Liczba
placéwek
w centrach
handlowych
1. | CCC obuwie Pasaz t., Galeria t., C.H. M1, Manufaktura,
i wyroby Port tddz, C.H. Tulipan, Tesco P, Carrefour P, 9
skorzane C.H. Guliwer
2. | Deichmann obuwie Pasaz t., Galeriat., C.H. M1, Manufaktura,
i wyroby Port tddz, Tesco P, Tesco W. 7
skorzane
3. | LuMan obuwie Galeriat., C.H. M1, C.H. Tulipan, Carrefour P
i wyroby 4
skorzane
4. | Botti obuwie Pasazt., C.H. M1, C.H. Tulipan, Tesco W.
i wyroby 4
skorzane
5. | Wojas obuwie Pasaz t.., Manufaktura, Port t6dz, C.H.
i wyroby Tulipan 4
skorzane
6. | H. Skrzydlewska | kwiaty, rodliny, | Pasazt., Galeriat., C.H. M1, Manufaktura,
nasiona, Port £6dz, C.H. Tulipan, Tesco W., E.Leclerc, 9
nawozy C.H. Guliwer
7. | Apart zegarki, zegary, | Pasazt., Galeriat., C.H. M1, Manufaktura, 6
bizuteria Port £6dz, C.H. Tulipan,
8. |Yes zegarki, zegary, | Pasaz t., Galeria t., Manufaktura, Port t0dz, 5
bizuteria Tesco P
9. | Swiss zegarki, zegary, | Pasaz t., Galeria t., Manufaktura, Port t0dz, 5
bizuteria Tesco P
10. | Vision Express | wyroby Galeriat., C.H. M1, Manufaktura, Port t6dz, 6
optyczne C.H. Tulipan, C.H. Guliwer
11. | Pan Hilary wyroby Galeriat., Tesco P, Tesco W., E.Leclerc 4
optyczne
12. | Apteka ,,Dbam wyroby farma- | Pasaz t., Galeria t.., C.H.Tulipan, Tesco P, 6
0 zdrowie” ceutyczne Carrefour P, Carrefour Sz.
13. | Yves Rocher kosmetyki Pasaz t., Galeriat., C.H. M1, Manufaktura,
i artykuty Port tddz, C.H. Tulipan, C.H. Guliwer 7
toaletowe
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Tabela 21 (ciag dalszy)

Lp. Sie¢ Asortyment Centra handlowe Liczba
placéwek
w centrach
handlowych
14 Rossmann kosmetyki Pasaz t., Galeriat., C.H. M1, Manufaktura,
i artykuty Port tddz, C.H. Tulipan, C.H. Guliwer 7
toaletowe
15. | Sephora kosmetyki Pasaz t., Galeria t., C.H. M1, Manufaktura,
i artykuty Port tddz, C.H. Tulipan 6
toaletowe
16. | Golden Rose kosmetyki Manufaktura, C.H.Tulipan, Tesco P, C.H.
i artykuty Guliwer 4
toaletowe
17. | Inglot kosmetyki Galeria t., C.H. M1, Manufaktura,
i artykuty C.H. Tulipan 4
toaletowe
18 Douglas kosmetyki Galeria t., C.H. M1, Manufaktura, Port t6dz
i artykuty 4
toaletowe
19 In Medio prasa, ksigzki | Pasazt., Galeriat., C.H. M1, Manufaktura,
Port tddz, Tesco P, Carrefour P, Carrefour Sz., 9
C.H. Guliwer
20 RTV Euro AGD sprzet RTV Manufaktura, Port tddz, C.H.Tulipan, Tesco P A
i AGD

Zrédlo: Opracowanie wiasne na podstawie badan inwentaryzacyjnych.

Niektore firmy posiadajg po dwie lub trzy placowki w t6dzkich centrach
handlowych. Przykiadowo, do takich, ktore zlokalizowane sg w trzech cen-
trach, mozna zaliczy¢ obuwnicze: Bata, Vip Collection, Bartek, Ecco, Huma-
nic, Ochnik, Rytko, Venezia, Buty na czasie. Z placowek jubilerskich warto
wspomnie¢ o 77. Jubistyl, W. Kruk, z zoologicznych Kakadu, a z prasowo-
-ksigzkowych Empik. W sumie osiemnascie firm posiada po trzy placowki
handlowe, a trzydziesci szeS¢ po dwie w t6dzkich centrach handlowych.

Z powyzszego przegladu firm handlowych zlokalizowanych w 16dzkich
centrach handlowych wida¢, ze po pierwsze przyciggane sa do nich znane
marki Swiatowe 1 polskie. Po drugie wiele firm otwiera po kilka placowek
w takich kompleksach. Sklepy najbardziej znanych marek funkcjonujg
najczesciej w najwiekszych 16dzkich centrach handlowych: Manufakturze,
Galerii L.6dzkiej, Porcie ¥.0dZ oraz w Pasazu ¥.6dzkim. i C.H. Tulipan.
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2.3.3. Pozostala dzialalnos$¢ uslugowa oraz kulturalno-rozrywkowa

Centra handlowe oferuja gidéwnie ustugi handlowe wzbogacone ofertg in-
nych placowek ustugowych, przede wszystkim ustugami gastronomicznymi.
Wedtug M. Milewskiej, A. Praczko i1 A. Stasiaka (2010, s. 52) ustuga gastro-
nomiczna zaspokaja potrzeby czlowieka poprzez prowadzong dzialalnos¢
produkcyjng (przetwarza surowce spozywcze na positki) oraz dzieki dziatal-
nosci handlowe;j (dostarcza positki konsumentom). Ustuga tego typu zawie-
ra ,,obstuge osobistg” klienta (sprzedaz potraw, napojow i innych towarow),
a takze oferuje mu dziatalnos¢ kulturalno-rozrywkowo-rekreacyjng. Dzialal-
nos¢ placowek gastronomicznych® wigc ma charakter produkcyjny, handlo-
wy oraz ustugowy (organizacja i uprzyjemnianie konsumpcji na miejscu).
Lokalizacja placowek gastronomicznych w miescie tradycyjnie wigze si¢
z rozmieszczeniem mieszkancow 1 tak zwanych ustug centralnych (sg to
takie, ktore stuzg nie tylko mieszkancom), wiec od dawna obiekty gastro-
nomiczne sg lokalizowane w miejscach o dobrej dostepnosci przestrzenne;j
(Kaczorek, Kowalczyk 2003, s. 192). Mozna wi¢c powiedziec, ze lokaliza-
cja placowek gastronomicznych zwigzana jest w gtlownej mierze z terena-
mi mieszkaniowymi 1 miejscami przebywania ludzi, a takimi miejscami sg
miedzy innymi centra handlowe. Jak zauwazajg A. Kaczorek i A. Kowal-
czyk (2003, s. 192) wspolczesnie nastgpily zmiany w rozmieszczeniu usiug
gastronomicznych w miastach, a jedng ze zmian jest pojawienie si¢ takich
placowek w nowo powstajacych centrach handlowych®, ktore staly si¢ dla
nich nowym czynnikiem lokalizacji. Koncentracja punktow gastrono-
micznych w centrach handlowych wpisuje si¢ w koncentryczno-radialny
(ztozony) model lokalizacji ustug gastronomicznych w miastach?’.

% Placowki gastronomiczne sg to zaklady i punkty gastronomiczne stale i sezonowe, ktérych
przedmiotem dzialalnosci jest przygotowanie oraz sprzedaz positkow i napojow do spozycia na
miejscu i na wynos. Do placowek gastronomicznych nie zalicza si¢ tak zwanych punktéow
sprzedazy ruchome;j i automatow sprzedazowych (Rynek wewnegtrzny w 2011 r..., 2012, s. 15).

% Obecnie miejscami lokalizacji placéwek gastronomicznych sg rowniez skrzyzowania auto-
strad, drogi wylotowe, okolice dworcow kolejowych, lotniska, tereny wystawienniczo-targowe,
hipermarkety itp. (Kaczorek, Kowalczyk 2003, s. 192).

7 Model koncentryczno-radialny wystepuje przede wszystkim w wigkszych osrodkach miej-
skich, przy czym im osrodek (aglomeracja miejska) jest wigkszy, tym wiekszy jest stopien ztozono-
Sci. W najbardziej ztozonej postaci modelu na peryferiach miast pojawiajg si¢ obszary o duzej kon-
centracji ustug gastronomicznych, na przyklad przy centrach handlowych, lotniskach, parkach
rozrywki, terenach wystawienniczych i tym podobnych (Kaczorek, Kowalczyk 2003, s. 194).
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W dobie konsumpcyjnego stylu zycia, gdy centra handlowe starajg si¢
przyciggnac i jak najdluzej zatrzymac klientow w swoim wnetrzu, to miedzy
innymi ustugi gastronomiczne odgrywajg znaczacg role. Zaspokojenie ele-
mentarnych potrzeb, w tym zywnos$ciowych, wplywa na wzrost stopnia sa-
mozadowolenia niektorych klientéw, wzmacniajgc ich che¢ dluzszego oraz
czestszego przebywania w danym centrum handlowym. Odpowiednio duza
dywersyfikacja ofertowa, jakoSciowa i cenowa placowek gastronomicznych
wzmacnia ,magnetyzm” tego typu kompleksow. W zaleznosci od stopnia
rozwoju centrum handlowego (jego generacji) placowki gastronomiczne
moga w takich kompleksach wystepowacé w formie pojedynczych punktow
gastronomicznych (zlokalizowanych w réznych miejscach centrum han-
dlowego), jak rowniez tworzy¢ skupiska z bogatg ofertg gastronomiczng.

Ze wzgledu na usytuowanie placowek gastronomicznych w centrach
handlowych mozna wydzieli¢ nast¢pujace miejsca ich lokalizacji: food
court, dziedzince gastronomiczne, lokalizacje w sklepie, migdzy placow-
kami centrum handlowego, posrodku alejek i deptakow oraz food malle
(Levytska 2011, s. 125) (rys. 37).

Wedtug G. Levtytskej (2003, s. 129) zgromadzenie kilku lokali gastro-
nomicznych w jednym miejscu przyciaga wiecej klientow niz pojedynczo
funkcjonujace placowki. Dzialania efektu synergetycznego obserwuje
si¢ w dziedzincach gastronomicznych (zgromadzenie obok siebie kil-
ku samodzielnie funkcjonujgcych lokali gastronomicznych) oraz w food
courtach — ,przestrzeniach (strefach) gastronomicznych, oferujacych na
calym poziomie zréznicowany wybor restauracji i fast foodow” (Kaczma-
rek 2010, s. 48).

Szczegolnie ten drugi typ koncentracji placowek gastronomicznych jest
waznym elementem duzych nowoczesnych centrow handlowych. Food
court stanowi wydzielong w galeriach handlowych przestrzen przeznaczong
na dzialalnos¢ lokali gastronomicznych, w ktorej znajduje si¢ od kilku do
kilkunastu lokali gastronomicznych z samoobstugg lub p6tobstugs (danie
zamawiane przy ladzie, ale donoszone do stolika) i ze wspdlng salg konsu-
mencka. Do gléwnych zalet tego typu przestrzeni mozna zaliczy¢: duzg licz-
be potencjalnych klientow, nizsze koszty operacyjne (wspdlna infrastruk-
tura i dzielenie kosztow jej utrzymania), natomiast podstawowg wadg jest
brak intymnosci gosci lokalu, hatas i ttok (http://gastrowiedza.pl). O atrak-
cyjnosci tego typu stref dla klientow decyduje obok mozliwosci spozywania
positkow migdzy innymi réznorodnos¢ asortymentowa i cenowa.
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Miejsca lokalizacji placéwek gastronomicznych w centrum handlowym

skupiajace kilka placowek gastronomicznych pojedyncze placowki gastronomiczne wkomponowane
obok siebie migdzy placéwki z inng ofertg,
przestrzen dziedziniec pasaze . w placéwkach ]
i f posrodku migdzy
ga(s}gggocr;’nllﬁtz)na gastronomiczny ga?;;c;r:jo,:;%ne alejek, deptakow Qzﬂfggggﬁ; placéwkami

wydzielona przestrzen (strefa) gastronomiczna
ze wspdlng salg konsumencka dla
przynajmniej kilku placéwek gastronomicznych
tworzy go kilka samodzielnie
funkcjonujgcych obok siebie lokali
gastronomicznych
tworzg je lokale gastronomiczne skupione na
osobnej przestrzeni z osobnymi wejsciami
i funkcjonujace niezaleznie od
centrum handlowego
placéwki nie majg zamknietego pomieszczenia,
lady znajdujg sie obok wejs¢ do sklepow,
stoliki s ustawione w przestrzeni
alejek i pasazy
lokale gastronomiczne sg integralng
czescig placowek handlowych
najczesciej lokale o wyzszym standardzie
ustug, zlokalizowane na pigtrach
centrum handlowego miedzy placowkami
handlowymi lub ustugowymi

Rys. 39. Lokalizacja placéwek gastronomicznych w centrum handlowym.

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie G. Levytska, 2011, Ustugi gastronomiczne — znaczenie i tendencje
rozwoju, SGGW, Warszawa, s. 125-130.

Inng formg koncentracji placowek gastronomicznych wystepujaca
w niektorych centrach handlowych sg pasaze gastronomiczne (food mal-
le), ktore sg tworzone przez lokale gastronomiczne skupione na wydzielo-
nej przestrzeni z osobnymi wejsciami niezaleznymi od gléwnego budynku
centrum handlowego. Tego typu placowki czynne sg zazwyczaj diuzej niz
centra handlowe. W pasazach takich mieszczg si¢ zwykle placowki, kto-
rych szczyt odwiedzania przypada na godziny wieczorowe, na przykiad
kluby, puby, bary, restauracje, dyskoteki. Ich lokalizacja jest zdetermino-
wana cze¢sto lokalizacjg placowek rozrywkowych (np. kin, teatrow, muze-
ow, klubow fitness) (Levytska 2011, s. 130).

Posrodku alejek i deptakow centrum handlowego czesto funkcjonujg
rowniez pojedyncze lub w grupach punkty gastronomiczne nieposiadajg-
ce zamknig¢tego pomieszczenia, ktorych lady znajdujg sie obok wejs¢ do
sklepow, a stoliki sg ustawione w przestrzeni alejek i pasazy, na przykiad
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bary kawowe, lodziarnie. W niektorych centrach handlowych mozna sko-
rzystac z oferty pojedynczych lokali gastronomicznych zlokalizowanych
mi¢dzy innymi placowkami ustugowymi i/lub handlowymi, na przykiad
restauracje, placowki typu fast casual®®, kawiarnie. Tego typu placowki
swiadczg ustugi o wyzszym standardzie, posiadajg bardziej urozmaicong
ofert¢ i zapewniajg wickszy komfort konsumpcji (zindywidualizowany
wystrdj placowki i przyjazna atmosfera) od tych zlokalizowanych w food
courtach. W niektorych placowkach handlowych (sklepach) zaaranzowa-
na jest rowniez powierzchnia gastronomiczna, stanowigca ich integralng
cze¢$¢, np. kaciki gastronomiczne w supermarketach i hipermarketach
(oferujace gotowe dania gorgce do spozycia na miejscu lub na wynos),
kawiarnie w sieci sklepow kawowych ,,Pozegnanie z Afryksa”, w sklepach
z kawg i artykutami do domu ,,Ichibo”, czy w niektérych winiarniach,
itp. (Levytska 2011, s. 129).

Placowki gastronomiczne zlokalizowane w centrach handlowych pelnig
nie tylko funkcje¢ zywieniows, ale rowniez czgsto stajg si¢ immamentng
czescig rozrywkowo-rekreacyjng. Dla konsumentow jest to nie tylko miej-
sce konsumpcji zywnoSci w przerwie mi¢dzy zakupami, ale rOwniez miej-
scem spotkan towarzyskich 1 biznesowych, a wrecz dla niektorych docelo-
wym miejscem pobytu w centrum handlowym.

L.odzkie centra handlowe posiadajg zr6znicowang oferte gastronomiczng.
Zdecydowanie najwiecej placowek gastronomicznych znajduje si¢ w naj-
wigkszych centrach handlowych w Manufakturze (50)%°, w Galerii £.6dzkiej
(19) 1 Porcie L.6dz (18). W pozostatych badanych obiektach funkcjonuje
od jednego punktu (Carrefour P, E. Leclerc) do pigciu w C.H. Tulipan.
W 16dzkich centrach handlowych skoncentrowane przestrzenie konsump-
cji zywnosci wystepujag w Manufakturze (typowy food court — 13 placo-
wek gastronomicznych) oraz dziedzince gastronomiczne w Porcie ¥.6dz

8 Fast casual lub quick & casual (,»szybko i wygodnie”); obecnie tego typu placowki sg samo-
dzielnym typem przedsiebiorstw gastronomicznych, formg posrednig miedzy barem szybkiej
obstugi (fast food) a restauracjg tradycyjng (casual dining). Restauracje te oferujg lepszg zywnosc
niz placéwki fast food, jednoczesnie ceny sg nizsze w poréwnaniu do restauracji tradycyjnych
(Levytska 2011, s. 46). Wiecej informacji na temat tego typu placowek gastronomicznych moz-
na znalez¢ [w:] B. Kowrygo, G. Levytska, 2006, Zmiany na rynku ustug gastronomicznych (na
prayktadzie restauracyi Quick & Casual), Handel Wewnetrzny, numer specjalny, czerwiec.

% Lgcznie z tymi zlokalizowanymi w réznych formach koncentracji, np. food courtcie, pasa-
Zu gastronomicznym.
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(dwa jeden z nich skupia 7 placowek, drugi 4 placowki), Galerii £.0dzkiej
(9 placéwek), C.H. Tulipan (5 placéwek), C.H. Pasaz ¥.6dzki (3 placowki).
W najwigkszych 16dzkich centrach handlowych o bogatej ofercie gastro-
nomicznej wystepujg wszystkie lub prawie wszystkie formy lokalizacji np.
Manufaktura, Port ¥.6dz. W przypadku Manufaktury wystepuja pasaze
gastronomiczne, ktérych godziny otwarcia nie sg uzaleznione od funkcjo-
nowania glownego centrum handlowego (tab. 22).

Tabela 22
Liczba placowek gastronomicznych? w tédzkich centrach handlowych w 2011 roku

Lp. Centrum Liczba placowek | Liczba gtéwnych Liczba placéwek
handlowe gastronomicznych | form koncentracji w skupiskach
1. Manufaktura 50 1 13
2. | Galeriat. 19 1 9
3. | Porttodz 18 2 7i4
4. | C.H.Tulipan 5 1 5
5 Pasaz todzki 4 1 3
6. | C.H. Guliwer 3 - -
7. |TescoP 3
8. | TescoW. 3 1 2
9. | CH M 3 - -
10. | Carrefour Sz. 2 - -
11. | Carrefour P 1 - -
12. E.Leclerc 1 - -

2 Podmioty sklasyfikowane do dziatu 56. ,,dzialalno$¢ ustugowa zwigzana z wyzywieniem”, gru-
py 56.1 ,restauracje i pozostale placowki gastronomiczne™.

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie badan inwentaryzacyjnych.

W badanych t6dzkich kompleksach mamy do czynienia z réznymi ro-
dzajami dziatalnoSci gastronomicznej: restauracje, bary, pizzerie, cukier-
nie, lodziarnie, kawiarnie, herbaciarnie i tym podobne. Niektore z firm
zlokalizowaly w nich po kilka swoich placowek. W pieciu kompleksach
otworzone zostaly cukiernie Sowa Patisserie, w trzech bar Cofeeheaven,
kawiarnie/sklepy Tchibo oraz restauracje KFC, McDonald’s, Sphinx i Raz
na wozie (tab. 23).
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Tabela 23
Sieci placowek gastronomicznych w tédzkich centrach handlowych w 2011 roku

Lp. | Nazwa sieci | Rodzaj placowki Centra handlowe Liczba
gastronomicznej placowek
w centrach
handlowych
1. | Coffeeheaven bar kawowy Manufaktura (2), Port t.., Galeria t. 4
2. | Cube Cafe kawiarnia Manufaktura (2), Port t. 3
3. | Green Way bar wegetarianski Manufaktura, Galeria t. 2
4. | Grycan lodziarnia Manufaktura, Port t. (2) 3
5. | KFC restauracja fast food | Manufaktura, Port t.., Galeria t.. 3
6. | McDonald"s restauracja fast food | Manufaktura, Galeria t.., C.H. Tulipan 3
7. | North Fish restauracja Manufaktura, Galeria t.. 2
8. | Pizzeria Solo pizzeria Manufaktura, Port t., Galeria t. 3
9. | Sowa Patisserie | cukiernia Manufaktura, Port t., Galeria t., 5
Pasaz t., Tesco W.
10. | Sphinx restauracja fast Manufaktura, Port t., Pasaz t. 3
casual
11. | Tchibo kawiarnia Manufaktura, Port t.., Galeria t. 3
12. | WBiegu Café by | kawiarnia Manufaktura, Pasaz t.. 2
Jacobs Kronung
13. | Rajskie jadfo restauracja Portt., Galeria t. 2
14 | Raz na wozie restauracja Galeriat., C.H. M1, Carrefour P 3
15. | Sushi Beneto restauracja fast C.H. Guliwer, Carrefour Sz. 2
casual
16. | Cukiernia Filipiak | cukiernia C.H. Guliwer, C.H. Tulipan 2
17. | Ha-long restauracja fast C.H. M1, Carrefour P 2
casual

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badas inwentaryzacyjnych.

Centra handlowe s3, jak juz wczeSniej zauwazono, kompleksami multiustu-
gowymi, dlatego obok ustug handlowych i gastronomicznych sg Swiadczone
tez inne rodzaje ustug, na przyklad bankowe, pralnicze, ubezpieczeniowe.

Do najczesciej spotykanych punktoéw ustugowych w 16dzkich centrach
handlowych naleza:

* ustugi pralnicze (12 C.H.) - reprezentowane przez trzy firmy, SaSec (6),

Panda (4) i Pralnie Paryskie (2),
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* uslugi kosmetyczno-fryzjerskie (12 C.H.)—w Porcie £.6dZ1 Galerii £.6dz-
kiej wystepujg po dwa takie punkty ustugowe. Sg to rézne firmy, tylko
zaklad fryzjerski ,, Lauffer” zlokalizowany jest w trzech centrach hand-
lowych (Tesco P, Tesco W., Carrefour P),

* ustugi naprawcze (11 C.H., brakuje w Porcie £.6dz) — w tej szerokiej gru-
pie znajdujg si¢ rozne dzialalnosci, mi¢dzy innymi naprawa zegarkow,
dorabianie kluczy, ustugi szewskie, krawieckie. Ustugi tego typu czesto
s3 $wiadczone w jednym punkcie (czasami jest to tylko punkt przyjec).
W czterech centrach handlowych wystepuje punkt naprawczy Cezar,

* ushugi turystyczne (10 C.H., nie ma w Tesco W., Carrefour Sz.) —
w Manufakturze trzy placowki, po dwa biura znajdujg si¢ w Porcie
1.6dz i Pasazu L.odzkim,

* ustugi bankowe (12 C.H.) — $wiadczone s3 z jednej strony przez ban-
komaty, z drugiej strony przez otwarte oddzialy bankow, na przykiad
mBank, Eurobank, PKO BB, ING Bank Slaski. Najwiecej oddzialéw
znajduje sie w Manufakturze (4) i C.H. Guliwer (3),

* ushugi pocztowe (8 C.H.) — §wiadczone przez placowki Poczty Polskie;.

W niektérych centrach handlowych mozna spotka tez inne ustugi, na

przykiad biura ogloszen prasowych (4), kantory (7), punkty ustug fotogra-
ficznych czesto powigzane z punktami sprzedazy sprzetu fotograficznego,
wypozyczalnie samochodow (Manufaktura, C.H. M1). W Manufakturze
1 Tesco P. mozna skorzystac rowniez z ustug weterynaryjnych. Placowki me-
dyczne znalazly swoje miejsce w Manufakturze (EnelMed) i centrum diete-
tyczne Natur House, ktore posiada swojg placowke rowniez w Tesco P. Ustugi
edukacyjne sg realizowane przez szkoly jezykowe w Manufakturze (Alliance
Francgaise) i w Tesco P, (British Centre) oraz dzigki dziatajacym przedszko-
lom w Porcie ¥.6dZ (Port £.6dZ Junior) oraz w C.H. M1 (Kraina Dzieci).

Wraz z rozwojem formuly centréw handlowych, pojawianiem si¢ no-

wych ich generacji zaczgto wzbogacac oferte o elementy kultury i rozryw-
ki. Jak pisze J. Szumilak (2004, s. 34): ,,taczenie handlu z rozrywka jest od-
powiedzig handlu detalicznego na zmiany w otoczeniu, przejawiajgce si¢:
stagnacja popytu na towary, wzrostem zapotrzebowania na ustugi (w tym
rozrywke), wzrostem ucigzliwosci 1 zwigzanym z tym zmeczeniem kon-
sumentow zakupami, nasileniem konkurencji ze strony niestacjonarnych
form handlu”. Czynniki te wplywajg miedzy innymi na powig¢kszanie
w centrach handlowych powierzchni przeznaczonej dla przedsigbiorstw
z branzy kulturalno-rozrywkowej. Te nowoczesne kompleksy handlowe
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dzigki lokalizowaniu w nich obiektéw rozrywkowych, takich jak: kina,
teatry, kluby taneczne i muzyczne, sceny koncertowe stajg si¢ oSrodkami
kultury. Istotne sg tu takze argumenty ekonomiczne, albowiem wigksza
powierzchnia centrum handlowego i jego bardziej zr6znicowane funkcje
korespondujg z rozszerzeniem zasiegu oddzialywania obiektu handlowe-
go (rozszerzenie rynku docelowego) (Grzesiuk 2011, s. 140).

W Y.odzi jedynym centrum handlowym o bogatej ofercie kulturalno-
-rozrywkowej jest Manufaktura. W tym najbardziej zroéznicowanym
kompleksie mozna odnalez¢ wiele propozycji spedzania czasu wolnego,
skierowanych zaréwno dla osob dorostych, jak i dla dzieci, dla osob indy-
widualnych, jak i dla zorganizowanych grup. W pozostatych t6dzkich cen-
trach handlowych wystepuja jedynie place zabaw dla dzieci, z najwigkszy-
mi w Tesco P. 1 C.H. M1. W Manufakturze ofert¢ rozrywkowg proponuja:

* 3-poziomowy klub Elektrownia RP z mozliwoscig zabawy w trzech
klimatach muzycznych,

* Experymentarium — oSrodek typu ,discovery center” (centrum od-
krywcow), w ktorym, migdzy innymi organizowane sg wystawy,
umozliwiajgce samodzielne poznawanie zagadnien z wielu dziedzin
nauki, techniki, kultury oraz warsztaty i wyklady,

* Jazda Park — centrum rozrywki, mi¢dzy innymi ze stotami bilardowy-
mi, automatami, symulatorami wyscigéw samochodowych,

* Kinderplaneta — park zabaw i rozrywki dla dzieci,

* kregielnia Grakula,

* Stratosfera — centrum wspinaczkowe,

* Pure Fitness — centrum fitness ze strefg relaksacyjng (jacuzzi, sauna),

e Arena Laser Games — laserowe gry komputerowe,

* Kasyno — dziata od 1 sierpnia 2012 roku'®,

* place zabaw dla dzieci zlokalizowane w poblizu kawiarni ,W biegu
cafe” oraz przy Leroy Merlin.

Obok oferty typowo rozrywkowej w Manufakturze mozna roéwniez sko-
rzystac z propozycji kulturowej, na ktorg sktada si¢ dziatalnos¢ kin (Cine-
ma City z pierwszg w Y.odzi salg Imax, gdzie wySwietlane sg filmy w 3D
oraz kino 5D), teatru (Teatr Maty na 144 miejsc) oraz trzech muzeéw (Mu-
zeum Fabryki zwigzane z historig kompleksu, MS2 — muzeum sztuki XX
1 XXI wieku i Muzeum Miasta Y.odzi w patacu Poznanskiego).

100 Podczas inwentaryzacji w terenie, ktora miata miejsce wczeSniej, nie zostato uwzglednione.
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W wielu z wyzej wymienionych obiektach kulturalno-rozrywkowych
mozna skorzystal z uslug gastronomicznych, edukacyjnych (warsztaty,
wyklady, spotkania ze znanymi osobami) czy uczestniczy¢ w specjalistycz-
nych sekcjach, na przyktad wspinaczkowe;j. Nalezy dodac, ze w kompleksie
Manufaktury znajduje si¢ czterogwiazdkowy hotel Andel’s i tym samym to
centrum handlowe jest jedynym w Y.odzi §wiadczacym ustugi noclegowe.

Oferte kulturalno-rozrywkowa niektérych centréw handlowych uzupet-
niajg roznego rodzaju imprezy, wydarzenia (eventy) organizowane na ich
terenie. Najwiecej tego typu rozrywki dostarczanych jest w kompleksie
Manufaktury. Imprezy tu organizowane sg réznej rangi i posiadajg zroz-
nicowany charakter. Wiele imprez nawigzuje do kalendarza swigtecznego,
inne do tradycji zwigzanych z Y.odzig (pokazy mody), jeszcze inne majg
charakter okazjonalny (Dzien Dziecka, Dzien Matki, Walentynki). Tego
typu akcje wplywajg na zainteresowanie danym kompleksem handlowym,
s3 elementem podnoszgcym atrakcyjnos¢ centrum handlowego, ale jak po-
kazujg badania ankietowe, nie sg dla zdecydowanej wigkszosci responden-
tow glownym magnesem przyciggajacym do danego centrum handlowego.

2.4. Zagospodarowanie otoczenia t6dzkich centrow handlowych
2.4.1. Podstawowy obszar handlowy

W literaturze przedmiotu zwraca si¢ uwage na wyst¢powanie obszaru
handlowego (trading area), przestrzeni handlowej, czyli moéwiac w sposob
uproszczony — obszaru, z ktérego pochodzg klienci danej placowki handlo-
wej. Wedlug H. Szulce (1998, s. 217) ,przestrzen handlowa jest to obszar
przyciggania konsumentéw przez jednostk¢ handlowa, ktorg wyznaczajg
nast¢pujgce determinanty: liczba i struktura ludnosci, efektywny popyt,
struktura sieci osadniczej, stopien zurbanizowania terenu, infrastruktura
transportowa, wielko§¢ centrum handlowego”. Okreslajgc krotko i1 ogodlnie,
jest to ,,geograficzny obszar obejmujacy klientow poszczegolnych firm lub
grup firm konkretnych towarow lub ustug” (Berman, Evans 2010). W wyni-
ku decyzji lokalizacyjnych nastepuje podzial przestrzeni na obszary handlo-
we. »Przez wybor lokalizacji, a wigc rozmieszczenia placowek handlowych
w przestrzeni zostaje okreslony dla kazdego podmiotu rynek sprzedazy
w sensie przestrzennym” (Pilarczyk 2001, s. 160). M. Sullivan, D. Adcock

144



(2003, s. 132)19! okreslajg proces analizy nabywcow jako ,,sporzgdzanie mapy
obszaru handlowego”, ktory polega na okresleniu jego obszaru (wyznacze-
nie granic dzialalnosci handlowej detalisty), jego analizie (szczegblowe
przebadanie populacji) oraz dokonanie oceny potencjalnego popytu.

W zaleznoSci od udzialu procentowego klientow wyrdznia si¢ roz-
ne rodzaje takiej przestrzeni handlowej (obszaru handlowego). Wedlug
B. Bermana i J.R. Evansa (2010)!? kazdy obszar handlowy skiada si¢
z trzech segmentow: podstawowego (primary), dodatkowego (secondary)
1 peryferyjnego (fringe). Podstawowy obszar handlowy znajduje si¢ najbli-
zej sklepu 1 charakteryzuje si¢ najwigkszg liczbg (zageszczeniem) kupuja-
cych (stad pochodzi 50-80% klientow sklepu) oraz najwyzszg sprzedazg na
jednego mieszkanca. Dodatkowy obszar handlowy obejmuje kolejne 15-25%
nabywcow, ktorzy sg bardziej rozproszeni niz w obszarze podstawowym.
Natomiast z obszaru peryferyjnego pochodzg pozostali, najbardziej roz-
proszeni geograficznie klienci, ktorzy sg sklonni pokonywaé dalsze od-
legtosci w celu dotarcia do punktu sprzedazy. Wielko$¢ poszczegdlnych
segmentOw obszaru handlowego zalezy mi¢dzy innymi od takich czynni-
kow jak rodzaj i rozmiar sklepu (w tym przypadku centrum handlowego),
lokalizacji firm konkurencyjnych, od ewentualnych probleméw, na jakie
napotykaja klienci w dotarciu do wybranej placowki. Na maksymalny za-
sieg obszaru oddzialywania (handlowego) ma wplyw w duzej mierze roz-
miar samego punktu sprzedazy, poniewaz zazwyczaj zwigzana jest z tym
liczba i r6znorodnos$¢ oferowanych towaréw i ustug.

W przypadku centréw handlowych G. Chmielak (1999) wyrdznit dwie
strefy handlowe podstawowsg i druga. Zasieg stref wedlug niego jest uza-
lezniony od rodzaju centrum handlowego (sasiedzkie, lokalne, regionalne,

101 Autorzy przedstawili najczeSciej wykorzystywane teorie do wyznaczania obszaréw handlo-
wych wraz z ich modyfikacjami: teori¢ miejsca centralnego (Christaller 1935), teorie wartoSci
gruntu (Haig 1926), teori¢ minimum zréznicowania (Hotelling 1929), teorie interakcji prze-
strzennej prawo Reilly’ego (1931), prawo Huffa (1964), model Lakshmanana-Hansena (1965),
multiplikatywne modele interakcji z konkurencja, wielonominalne modele logitowe, oraz me-
todg stref wspotsrodkowych czy macierz mobilnosci nabywcy i ograniczen czasowych. Ciekawy
przeglad modeli i metod stosowanych do projektowania detalicznych powierzchni handlowych
zaproponowali, a niektorzy zastosowali: C.C. Yrigoyen, J.V. Otero (1997), G. Kiel, G. Haberkern
(1998), D. Huff, B.M. McCallum (2008), Z. Szczyrba (2002).

102 Podejscie B. Bermana i J.R. Evansa zaprezentowane jest rowniez w pracy P. Lukasik, Lo-
kalizacja miejsca sprzedazy, [w:] Zarzqdzanie sprzedazq w przedsigbiorstwie handlowym, (red.)
G. Sobczyk, 2010, PWE, Warszawa, s. 60-67.
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ponadregionalne) oraz od ich dostepnosci komunikacyjnej. Uwaza on, ze
z podstawowego obszaru handlowego pochodzi okoto 60-80% klientow, a za-
sieg przestrzenny tego obszaru zalezy od typu centrum handlowego. W przy-
padku centrum handlowego ,,sgsiedzkiego” granica podstawowej strefy han-
dlowej przebiega do 5 minut dostepnosci komunikacyjnej, w ,lokalnym” od
5 do 15 minut, ,regionalnym” 15-30 minut, a ,ponadregionalnym” powyzej
30 minut. Zasieg poszczegolnych stref jest uzalezniony od funkcji centrum
handlowego, im bardziej posiada ono charakter ponadlokalny, tym klienci sg
sklonni poswieci¢ wiecej czasu na dotarcie do niego (tab. 24).

Tabela 24
Zasieg komunikacyjny obszaréw handlowych zalezny od rodzaju centrum handlowego

Rodzaj centrum handlowego Rodzaj strefy (obszaru) handlowej
podstawowa | druga
dostepno$¢ komunikacyjna (min.)
Centrum handlowe ,w s3siedztwie” ponizej 5 minut 5-15 minut
Centrum handlowe lokalne 5-15 minut 15-30 minut
Centrum handlowe regionalne 15-30 minut 30-60 minut
Centrum handlowe ponadregionalne powyzej 30 minut plus

udziat w sprzedazy oraz klientéw [%]
60%-80% | 20%-40%

Zrédto: Chmielak G., Centra handlowe — analiza lokalizacji, ,Nieruchomosci”, nr 6, C.H. Beck, 1999.

W Y.odzi mamy do czynienia z r6znymi typami centréw handlowych,
jezeli chodzi o ich zasieg oddzialywania!®, w zwigzku z tym ich obszary
handlowe r6znig si¢ migdzy sobg wielkoscig. W celu ujednolicenia anali-
zy przestrzennej i uzyskania w jak najwigkszym stopniu poréwnywalnoSci
danych przy charakterystyce otoczenia centrow handlowych wyznaczono
arbitralnie strefy o promieniu 1 kilometra od kazdego centrum handlowego
(10 minut dojscia pieszego)'® (rys. 40). Granice stref wokot centréw handlo-
wych, w ktorych badano zagospodarowanie terendw i potencjat ludnoscio-

103 Wiecej informacji na temat zasiegu oddzialywania w czesci III pracy.

104 Celem pracy nie bylo wyznaczanie obszaréw handlowych oraz ich analiza. Dla lepszego zo-
brazowania miejsc lokalizacji poszczegélnych centréw handlowych dokonano tylko charaktery-
styki ich bezposredniego otoczenia, okreslajac je mianem ,,podstawowego obszaru handlowego”.
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Rys. 40. Jednokilometrowe strefy badan wokét t6dzkich centréow handlowych.

Zrédio: Opracowanie wiasne.

Wy, oparto na zewngtrznej granicy dziatek ewidencyjnych. Ich centroidy
znalazly si¢ w zasiggu 1 kilometra od centrum handlowego. Nieregularny
przebieg granic wynika ze zréznicowania ksztaltu dzialek, najczeSciej dzial-
ki komunikacyjne 1 pod wodami majg wydiuzony ksztatt, w zwigzku z tym
w niektorych przypadkach konieczne bylo wylgczenie ich fragmentow
z analizy.

Tego typu modyfikacja i uproszczenie pozwolito wyznaczy¢ porownywalne
wielkoSciowo obszary badan w przypadku wszystkich analizowanych cen-
tréw handlowych. Jest do bardzo uproszczony sposob potraktowania podsta-
wowego obszaru handlowego ze wzgledu na rozne typy centréw handlowych
(r6zna wielko$¢, zroznicowana oferta i tym podobne), ale dzieki analizie ta-
kiego obszaru mozna blizej okresli¢ potozenie danego centrum handlowego
w strukturze funkcjonalnej miasta oraz zidentyfikowac szczegétowe czynni-
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ki ich lokalizacji. Nalezy jednak pami¢taé, ze duza czg$¢ klientow poszcze-
golnych centréw handlowych jest zmotoryzowanych i w zwigzku z tym nie
odgrywa dla nich wigkszej roli, iz mieszkajg w bezposredniej strefie oddzia-
tywania centrum handlowego. Zamieszkanie w jego sasiedztwie nie jest tez
jednoznaczne z byciem klientem danego centrum (bariera finansowa, psy-
chologiczna, spoteczna i tym podobne), mozna tez zamieszkiwa¢ w poblizu
jednego centrum handlowego, a korzysta¢ z oferty innego.

W wyniku przyjetej procedury wyznaczono dwanascie stref wokot
wszystkich badanych centrow handlowych. W przypadku trzech centrow
handlowych, to jest Tesco W., C.H. Tulipan i Carrefour P, ze wzglgdu na
ich bliskie potozenie wzgledem siebie ich bezposrednie obszary handlowe
nachodzg na siebie (rys. 40).

Wokot kazdego badanego 16dzkiego centrum handlowego wyznaczono
jednokilometrowe strefy, dzigki czemu ich umownie nazywane ,,podsta-
wowe obszary handlowe” przyjely ksztalty zblizone do kol. Starano si¢
w ten sposob otrzymac podobne wielkosciowo tereny do dalszych analiz.
Srednia powierzchnia podstawowego obszaru handlowego wzictego do
analizy wyniosta 3,4 km? Najmniejszg strefg jest ta wyznaczona wokot Pa-
sazu L.odzkiego (2,87 km?), a najwigksza w otoczeniu Manufaktury (3,77
km?) (rys. 41).

Strefy oddzialywania bezposSredniego w uproszczeniu nazywanymi
»podstawowymi obszarami handlowymi” przeanalizowano pod wzgledem
struktury funkcjonalnej (uzytkowania) terenu, typu zabudowy i struktur
ludnosci (potencjalnych nabywcow).

2.4.2. Struktura funkcjonalno-przestrzenna

»Funkcjonalno-przestrzenna struktura miasta opisuje rozmieszczenie te-
renow zajetych przez okreslony rodzaj dzialalnosci (funkcje miasta) oraz
udzial tych terenéw w ogolnej powierzchni miasta. Oznacza to, ze badania
struktury funkcjonalno-przestrzennej koncentrujg si¢ na analizowaniu uzyt-
kowania terendéw w miescie. Wiedza na temat uzytkowania ziemi pozwala
miedzy innymi oceniC aktualny stan zagospodarowania terenu oraz inten-
sywno$¢ dzialalnoSci cztowieka na okreslonym obszarze” (Stodczyk 2001,
s. 102). ,,Badania struktury funkcjonalno-przestrzennej miasta obejmujg
analiz¢ rozmieszczenia i wzajemnego oddzialywania dziatalnoSci miejskich.
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Podstawowg metodg prowadzenia w tym zakresie jest zdjecie uzytkowania
przestrzeni miejskiej. Zawiera ono rozmieszczenie giownych typow uzyt-
kow (a tym samym dziatalnoSci miejskich) oraz ich wzajemne proporcje
(w postaci bilansu) (...). Studiami nad uzytkowaniem terenéw miejskich
zajmujg si¢ geografowie, geodeci i1 urbaniSci. Prace geografow koncentrujg
si¢ na wydzieleniu typow uzytkow miejskich (problem Kklasyfikacji), ich lo-
kalizacji i wzajemnych powigzan oraz typologii przestrzeni miejskiej. Na tej
bazie mozliwa jest ocena racjonalnosci istniejgcej struktury funkcjonalno-
-przestrzennej badanego miasta” (Matczak, Szymanska 1997, s. 45).

S. Liszewski (1978) dokonal klasyfikacji terenéw miejskich ze wzgledu
na funkcje, jakg pelnig w organizmie miejskim. W zaproponowanej klasyfi-
kacji wydzielit dziesige¢ giownych grup obejmujgcych podstawowe funkcje
(mieszkaniowe, produkcyjne, ustugowe, komunikacyjne, zieleni i rekreacji,
inne tereny zainwestowane, intensywne uprawy podmiejskie, uzytki rolne,
wody, nieuzytki) oraz jedenascie podgrup zréznicowanych hierarchicznie.

Z punktu widzenia lokalizacji centrow handlowych w przestrzeni miej-
skiej istotne jest przyblizenie struktury uzytkowania terenéw w ich oto-
czeniu. Informacje o powierzchni konkretnych form zagospodarowania
uzyskano z Miejskiego Osrodka Dokumentacji Geodezyjnej i Kartogra-
ficznej (MODGIK) w Yodzi. Wydzielone formy zagospodarowania na
podstawie ewidencji gruntéw i budynkow zestawiono w osiem grup funk-
cjonalnych. Wyrézniono tereny mieszkaniowe, ustugowe, przemystowe,
komunikacyjne, rolnicze, rekreacyjno-lesne, pod wodami i pozostate.

Z analizy struktury uzytkowania terenu w strefach wyznaczonych
w umownym promieniu 1 kilometra od poszczegdlnych centréw handlo-
wych wynika, ze ich lokalizacja jest zwigzana z terenami mieszkaniowymi.
Najwickszy udzial terenéw mieszkaniowych posiadajg strefy wokot cen-
trow handlowych: Manufaktura (38,7%), E. Leclerc (37%), Galerii ¥.6dz-
kiej (28%) oraz Tesco W. (23,7%).

Specyfika 16dzkg jest lokalizacja nowoczesnych komplekséw handlowych
na terenach poprzemystowych i/oraz w obregbie obszaréw przemystowych.
Najwigkszym udzialem terendéw przemystowych charakteryzujg si¢ strefy
wokot potozonych w poéinocnej czesci Y.odzi dwoch centréw handlowych
Carrefour Sz., gdzie tereny przemyslowe zajmujg 42,6% oraz Tesco P. — 35,8%
(w obrebie tej strefy znalazla si¢ migdzy innymi elektrocieplownia). Znacza-
ce obszary przemystowe znajdujg si¢ rowniez w okolicy Carrefoura P. (16,7%),
C.H. Tulipana (10,8%), Tesco W. (10,7%) i Galerii L.. (10,5%) (tab. 25).
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Potozone peryferyjnie w stosunku do centrum Y.odzi kompleksy hand-
lowe sg otoczone terenami uzytkowanymi rolniczo, z jedng giéwng wie-
lopasmowg arterig komunikacyjng doprowadzajacg do osrodka, co wpty-
wa na niski udzial terendw komunikacyjnych w strukturze uzytkowania
terenu. Takim uzytkowaniem charakteryzujg si¢ gtownie strefy trzech
peryferyjnych t6dzkich centréw handlowych: C.H. M1 (55,9% rolnicze;
7,3% komunikacyjne), Port £.6dz (55,2% rolnicze; 9,6% komunikacyjne),
C.H. Guliwer (42,9% rolnicze; 11,9 % komunikacyjne) (tab. 25).

W strefie Carrefour P, mimo polozenia w stosunkowo niedalekiej od-
legtoSci od centrum F.odzi, wystepuje duzy udzial terenéw rolniczych
(21,3%), jak réowniez komunikacyjnych (24,0%). Dwa centra handlowe
zostaly zlokalizowane w poblizu parkow miejskich, dlatego w strefach
ich otaczajacych duzy udzial posiadajg tereny rekreacyjne i leSne. Pasaz
Y.6dzki sgsiaduje od pdinocy bezposrednio z parkiem im. ks. Jozefa Po-
niatowskiego (tereny rekreacyjne i leSne 16%). Natomiast w obre¢bie strefy
C.H. Tulipan znalazl si¢ czeSciowo Park 3 Maja i Park nad Jasieniem, stad
13,9% zajmujg tutaj tereny rekreacyjne i lesne (tab. 25).

Tabela 25
Struktura uzytkowania terenu wokot tédzkich centrow handlowych°®

Udziat terendw o okreslonej funkciji [%]
miesz- | ustu- prze- | komu- | rolnicze | rekre- | wody | pozo-
Centrum | kanio- | gowe my- nika- (R, Ps, | acyjne | (Wsr, state
handlowe | we (B) | (Bi) stowe | cyjne | L,S) |ilesne | Wp, (Bp,
(Ba) | (dr, Tk, (Bz, | Ws, W) N)
Ti, Tr) Ls, Lz)
Manufaktura 38,7 28,5 1,3 18,9 11 6,0 0,0 55
Galeria t. 28,0 27,5 10,5 21,2 0,0 6,3 0,0 6,5
Port t6dz 18,0 1,7 0,0 9,6 55,2 1,3 0,2 4,0
C.H. M1 10,7 16,0 1,0 7,3 55,9 0,6 08 78
C.H. Tulipan 13,1 25,2 10,8 19,4 8,2 13,9 0,4 9.1
Pasaz todzki 9,0 32,5 3,0 32,1 0,1 16,0 0,0 7,4

105 Nie dokonano bilansu uzytkowania terenu dla wszystkich stref tacznie, gdyz jak wczesniej
wspomniano, strefy niektorych centréw handlowych nakladajg si¢ na siebie i przy zbilansowa-
niu dosztoby do podwoéjnego liczenia tych terenéw. Wazniejsze z punktu widzenia tej pracy
byto dokonanie pogrupowania stref.
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Tabela 25 (ciag dalszy)

Udziat terendw o okreslonej funkciji [%]

miesz- | ustu- prze- | komu- | rolnicze | rekre- | wody | pozo-
Centrum | kanio- | gowe | my- nika- | (R,Ps, | acyjne | (Wsr, | state
handlowe | we (B) | (Bi) | stowe | cyjne | t,S) |ilesne | Wp, (Bp,

(Ba) | (dr, Tk, (Bz, | Ws, W) N)
Ti, Tr) Ls, Lz)

Tesco W. 23,7 15,6 10,7 27,9 8,6 4,6 0,1 8,9
E.Leclerc 37,0 22,9 2,0 23,2 1,6 5,6 0,0 7,6
Carrefour
Sz. 14,9 12,1 42,6 15,4 58 1,9 0,1 7,1
Carrefour P 12,5 13,9 16,7 24,0 21,3 08 0,0 10,7

B - tereny mieszkaniowe; Bi — inne tereny zabudowane; Ba — tereny przemystowe; dr — drogi;
Tk — tereny kolejowe; Ti — inne tereny komunikacyjne; Tr — tereny rézne; R — grunty orne,
Ps — pastwiska trwatle; L. — 1gki; S — sady; Bz — tereny rekreacyjno-wypoczynkowe; Ls — lasy;
Lz — grunty zadrzewione i zakrzewione; Wsr — grunty pod stawami; Wp — grunty pod wodami
powierzchniowymi plyngcymi; Ws — grunty pod wodami powierzchniowymi stojacymi;
W — rowy; Bp — zurbanizowane tereny niezabudowane; N — nieuzytki (rozporzadzenie mini-
stra rozwoju regionalnego i budownictwa w sprawie ewidencji gruntéw i budynkow z 29 mar-
ca 2001 roku, Dz.U. z 2001 roku, Nr 38, poz. 454).

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie danych z MODGIiK.

W zaleznosci od omawianej strefy zagospodarowanie terenu jest rozne,
w duzej mierze jest to zwigzane z polozeniem centrum handlowego w sto-
sunku do Srédmiescia, osiedli mieszkaniowych i ciggéw komunikacyj-
nych. W zwigzku ze zroéznicowang strukturg uzytkowania terenu wokot
poszczegdlnych centrow handlowych mozna badane strefy pogrupowaé
w kilka typow.

Pierwszy typ tworza strefy o charakterze rolniczym (typ rolniczy),
w ktorych tereny rolnicze, rekreacyjne i leSne oraz pod wodami zajmujg
pond 50% terenu. Do tego typu mozna zaliczy¢ wigc tereny potozone wo-
kot trzech potozonych peryferyjne w stosunku do centrum miasta centrow
handlowych: C.H. Guliwer (rys. 42), C.H. M1 (rys. 43) oraz Portu 1.6dz
(rys. 44).

Drugi typ mozna nazwaé przemystowym, poniewaz w strefach przewa-
zaja tereny przemystowe, z duzym udzialem komunikacyjnych. Do grupy
tej mozna zaliczy¢ strefy wokot Carrefour Sz. (42,6%; 15,4%) (rys. 45) oraz
Tesco P. (35,8%; 18,8%) (rys. 46).
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Trzeci typ mieszkaniowo-ustugowy tworzg strefy wokoét Galerii £.6dz-
kiej (rys. 47), Manufaktury (rys. 48), E. Leclerca (rys. 49) 1 Tesco W. (rys.
50). Tego rodzaju obszary charakteryzujg si¢ duzym udzialem terenow
pelnigcych funkcje mieszkaniowe (od 23,7% wokot Tesco W. do 38,7% wo-
kot Manufaktury) oraz ustugowe (od od 15,6% wokot Tesco W. do 28,5%
wokot Manufaktury). Czwarty typ uslugowy tworzg strefy te przy Pasazu
L.6dzkim (32,5%) (rys. 51) 1 przy C.H. Tulipan (25,2%) (rys. 52), w ktérych
obok funkc;ji ustugowej duzy udzial posiadajg rowniez tereny komunika-
cyjne (Pasaz ¥.odzki — 32,1%; C.H. Tulipan — 19,4%). W ostatnim typie
stref, tak zwanym wielofunkcyjnym, znalazly si¢ tereny wokdét Carrefo-
ur P. (rys. 53). W jej strukturze uzytkowania terenu nie dominuje zadna
funkcja, a duzy udzial posiadajg obszary: komunikacyjne (24%), rolni-
cze (21,3%), przemystowe (16,7%), ustugowe (13,9%) oraz mieszkaniowe
(12,5%).

L.odzkie centra handlowe, jak juz wczeSniej wielokrotnie wspominano,
sg polozone przy gléwnych arteriach komunikacyjnych przebiegajacych
przez miasto (drogi krajowe i wojewodzkie), w zwigzku z tym w struktu-
rze uzytkowania terenow wokol nich duzy udzial posiadajg tereny komu-
nikacyjne (od 7,3% do 32,1%). Nast¢png cechg jest fakt lokalizacji wie-
lu centrow handlowych w poblizu centrum miasta, w sgsiedztwie osiedli
mieszkaniowych, dlatego w wielu strefach otaczajacych centra duzy odse-
tek stanowig tereny mieszkaniowe (od 9% do 38,7%) i ustugowe (od 11,7%
do 32,5%). Trzy z badanych kompleksow zostaly zlokalizowane peryferyj-
nie w stosunku do centrum miasta (Port ¥.6dz, C.H. M1, C.H. Guliwer),
na obszarach slabiej zagospodarowanych, stad w ich strefach dominujg
tereny rolnicze (okoto 50%). Natomiast dwa centra handlowe Carrefour
Sz. 1 Tesco P. zostaly zlokalizowane w dzielnicy przemystowej, stad duzy
udzial terenéw o funkcji przemystowej (42,6%, 35,8%).
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Rys. 43. Struktura uzytkowania terenu w strefie wokét

Rys. 42. Struktura uzytkowania terenu w strefie wokot

C.H. M1.

C.H. Guliwer.

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie danych z MODGiK.

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie danych z MODGIiK.
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Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie danych z MODGiK.
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2.4.3. Typy zabudowy

Z punktu widzenia funkcjonowania centréw handlowych bardzo istotne
znaczenie odgrywa polozenie ich wzgledem terenéw mieszkaniowych.
Strefg z najwigkszg powierzchnig takiej zabudowy, wynoszacg znacznie
ponad 7000 tys. m? jest obszar wokot Manufaktury. Pie¢ z badanych ob-
szarOw posiada powierzchnie zajete pod budownictwo mieszkaniowe od
1000 do 2000 tys. m? (E. Leclerc, Galeria ¥.6dzka, Tesco W., C.H. Guliwer,
Carrefour P), w pozostalych strefach powierzchnie te wynoszg ponizej
1000 tys. m2. Najmniej terenow z powierzchnig mieszkaniowg znajduje si¢
w okolicy Pasazu Y.6dzkiego, bo tylko 240,5 tys. m? (rys. 53).

[tys. m?]
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Manufaktura E.Leclerc Galeriat. TescoW. C.H.Guliwer Carrefour P. Porttédz TescoP. C.H.TulipanCarrefour Sz. C.H. M1 Pasaz t.

Rys. 54. Powierzchnia terenéw zajetych pod zabudowe mieszkaniowa w strefach
wokot toédzkich centrow handlowych.

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych z MODGiK.

Y.odzkie centra handlowe potozone sg w r6znych rejonach Y.odzi, co prze-
ktada si¢ na zr6znicowang strukturg zabudowy mieszkaniowej terenow sg-
siedzkich. S. Liszewski (1978) dokonujgc klasyfikacji terenéw miejskich
w ramach terendéw mieszkaniowych (klasyfikacja funkcjonalna), wyrdznit
tereny zabudowy wiejskiej, podmiejskiej, miejskiej i Srodmiejskiej'®. Ba-

106 Zabudowa wiejska jest zwigzana z gospodarka polowa lub hodowlang o znacznym wspo61-
udziale zabudowy mieszkaniowej i gospodarczej wystepujacej czesto na jednej dzialce. Zabu-
dowa podmiejska odznacza si¢ zdecydowang przewaga zabudowy niskiej wystepujacej w roz-
luZnieniu, z duzym udzialem ogrodéw kwiatowych i warzywnych. Zabudowa miejska — gtéwnie
zabudowa skupiona, $rednio wysoka, zmniejsza si¢ lub zanika w niej udzial budynkéw
gospodarczych i zieleni przydomowej, dolne kondygnacje budynkow mieszkalnych czesto zaj-
mowane sg przez uslugi (zwlaszcza handel). Zabudowa srédmiejska — zabudowa wysoka lub
srednio wysoka, brak zieleni przydomowej oraz zabudowan gospodarczych, cechg takich tere-
néw jest mieszany mieszkaniowo-ustugowy charakter (Liszewski 1978, s. 17).
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daniami réznych typow 16dzkiej zabudowy zajmowali si¢, miedzy inny-
mi zabudowg rezydencjonalng (Groeger 2011), nowym budownictwem
mieszkaniowym w tym osiedlami grodzonymi (Milewska—Osiecka 2011;
Tobiasz-Lis 2011), spolecznym budownictwem mieszkaniowym (Dzie-
ciuchowicz 2011), typologig przestrzenng standardu mieszkaniowego
(Dzieciuchowicz 2002), przemianami struktury spolecznej, przestrzenne;j
i funkcjonalnej wielkich osiedli mieszkaniowych na przykiadzie osiedla
Widzew Wschod (Szafranska 2012). W ponizszej pracy przyjgto typologi¢
zabudowy mieszkaniowej stosowang w polskich dokumentach planistycz-
nych, co wynikato z posiadanych danych pozyskanych z MODGiK-u. Na
badanych obszarach wystepuja rozne typy zespoldéw urbanistycznych:
obszary zabudowy $srodmiejskiej, wielorodzinnej, jednorodzinnej (luznej
i zwartej) oraz wiejskiej (luznej i zwartej)'?.

Przez zabudoweg §rodmiejska ,rozumie si¢ zgrupowanie intensywnej
zabudowy na obszarze funkcjonalnego Srédmiescia, ktory to obszar sta-
nowi faktyczne lub przewidziane w planie miejscowym centrum miasta
lub dzielnicy miasta” (art. 3.1.)!%8, W bazie danych CORINE Land Cover
(CLC)'® w ramach pierwszej klasy uzytkowania i pokrycia terenu — strefy
zurbanizowanej — wyroznia si¢ tereny o zabudowie zwartej 1 luznej. Za-
budowa zwarta obejmuje tereny zabudowane budynkami stykajagcymi si¢
ze sobg, w ktorej powierzchnia zabudowana zajmuje przynajmniej 80%
obszaru. W jej ramach mozna wyrdzni¢ zabudowe zwartg niskg (od 1 do 2
kondygnacji) oraz zabudow¢ zwartg wysokg (od 3 kondygnacji wzwyz)!'1°.
Zabudowa wysoka wystepuje najczeSciej w centrach miast, natomiast za-

07 W ,Studium uwarunkowan i kierunkéw zagospodarowania przestrzennego miasta ¥.o-
dzi”, ktére zostalo przyjete uchwata nr XCIX/1826/10 Rady Miejskiej w Y.odzi z 27 pazdziernika
2010 roku nie ma podanych definicji poszczegélnych typéw zabudowy, dlatego w pracy
postuzono si¢ definicjami z innych Zrédet.

108 Rozporzadzenie ministra infrastruktury z 12 kwietnia 2002 roku w sprawie warunkéw tech-
nicznych, jakim powinny odpowiadaé budynki i ich usytuowanie, Dz.U., Nr 75, poz. 690, z p6zn. zm.

109 Tedna z metod kontrolowania stanu zagospodarowania przestrzennego na poziomie calej
Unii Europejskiej. Program zostal powotany w 1985 roku w celu dostarczenia informacji o po-
kryciu i uzytkowaniu ziemi we wszystkich krajach wchodzacych w jej skiad. Zrodiem danych
dla tego programu sg zdjecia satelitarne.

10 S, Liszewski (1978) ze wzgledu na intensywno$§¢ pionowg wyréznit zabudowe niskg (do
2,5 kondygnacji), Sredniag (do 6 kondygnacji) oraz wysokg (powyzej 6 kondygnacji naziem-
nych), natomiast ze wzgledu na intensywnos¢ pozioma: zabudowe zwarta (pokrycie terenu bu-
dynkami i budowlami powyzej 75%), luzng (50-75%) oraz rozproszong (ponizej 50%).
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budowe niskg spotykamy na przedmiesciach oraz w niewielkich miastach.
Zabudowa luzna obejmuje natomiast tereny o strukturze wskazujgcej na
obecnos¢ budynkow, w tym przypadku budynki, drogi i obszary o sztucz-
nym pokryciu wystepujg wraz z terenami o pokryciu roslinnym i odsto-
nietej glebie, zajmujgce w sposob nieciagly znaczace powierzchnie!'l. Do
zabudowy luznej wysokiej zalicza si¢ tereny zaj¢te przez bloki mieszkalne
stojgce w otoczeniu terenow zieleni, a do luznej niskiej osiedla domow jed-
norodzinnych, otoczonych niewielkimi ogrodami przydomowymi (Paw-
lak 1999).

Dominujacy typ zabudowy w otoczeniu poszczegolnych centrow han-
dlowych w duzej mierze zalezy od jego potozenia w stosunku do centrum
miasta. Najbardziej centralnie potozone kompleksy posiadajg w struktu-
rze zabudowy mieszkaniowej w bezposrednim ich sgsiedztwie giownie
zabudowe typu Srodmiejskiego; sg to strefy wokol Manufaktury (81,3 %)
oraz Galerii L.odzkiej (79,7%). Wszystkie badane kompleksy zlokalizowa-
ne zostaly w granicach administracyjnych trzeciego co do liczebnoSci mia-
sta Polski — Y.odzi. Specyfikg miast jest duzy udzial terenoéw o zabudowie
wielorodzinnej, ktora zwigzana jest szczeg6lnie z ,,blokowymi” osiedlami
mieszkaniowymi. L.odzkie centra handlowe w wigkszosci przypadkow sg
»przyklejone” do osiedli mieszkaniowych, stad duzy udzial terenow miesz-
kaniowych budownictwa wielorodzinnego w strukturze uzytkowania tere-
nu w ich sgsiedztwie, szczegolnie w okolicach Carrefour Sz. (80,6%), C.H.
Tulipan (78,5%) i Carrefour P. (67,7%) (tab. 26).

W sasiedztwie centrow handlowych zlokalizowanych na obrzezach mia-
sta dominuje zabudowa jednorodzinna zwarta C.H. M1 (99,7%) 1 Port
1.6dzZ (66,9%). W okolicach C.H. Guliwer obok terenéw budownictwa wie-
lorodzinnego (37,8%) duzy udziat posiadajg tereny o zabudowie wiejskiej
luznej (34,7%). W kilku przypadkach centra handlowe sg otoczone tere-
nami o zabudowie mieszanej wielorodzinnej i jednorodzinnej zwartej. Do
tego typu obszarow mozna zaklasyfikowaé otoczenie: E. Leclerc (56,6%
wielorodzinna, 43,4% jednorodzinna), Pasaz ¥.. (43,2% 1 56,6%) i1 Tesco P.
(35,8% 1 57,4%) oraz Tesco W. (63,1% i 36,9%) (tab. 26).

1 Definicje typéw zabudowy poziomu trzeciego pochodzg z zestawienia definicji wydzieleh
uzytkowania ziemi na potrzeby programu Corine opracowanego przez D. Dukaczewskiego na
podstawie Corine, Land Cover Project Nomenclature, CORINE, Technical Guide, Part One,
Commision of the European Commities, Directorate-General, Environment, Nuclear Safert
and Civil Protection, Brussels (17 lutego 1989 roku).
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Tabela 26
Struktura zabudowy w strefach wokot todzkich centrow handlowych

Typ zabudowy [%]
Nazwa centrum jednorodzinna wielo- sréd- wiejska
handlowego luzna zwarta | fodzinna | miejska luzna Zzwarta
(JRL) WRrzy | (WLR) | (SRD) | (wsL) | (ws2)
Manufaktura 0,0 0,3 18,4 81,3 0,0 0,0
Galeriat. 0,0 0,0 20,3 79,7 0,0 0,0
Port t6dz 12,1 66,9 0,0 0,0 2,8 18,2
C.H. M1 0,3 99,7 0,0 0,0 0,0 0,0
C.H. Tulipan 0,0 10,0 78,5 11,5 0,0 0,0
Pasaz todzki 0,0 56,6 43,2 0,2 0,0 0,0
Tesco P 6,8 57,4 35,8 0,0 0,0 0,0
C.H. Guliwer 48 58 37,8 0,0 34,7 16,9
Tesco W. 0,0 36,9 63,1 0,0 0,0 0,0
E. Leclerc 0,0 43,4 56,6 0,0 0,0 0,0
Carrefour Sz. 12,3 71 80,6 0,0 0,0 0,0
Carrefour P 0,0 32,3 67,7 0,0 0,0 0,0

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie danych z MODGiK.

Ze wzgledu na dominujacy typ zabudowy w strefach wokot centréw handlo-
wych wyrézniamy cztery typy takich stref. Pierwszy tworzg strefy z przewaga
zabudowy Srodmiejskiej wokol Manufaktury (rys. 55) i Galerii £.0dzkiej (rys.
56) (okoto 80%). Do drugiego typu z przewaga zabudowy wielorodzinnej zali-
czamy strefy wokot Carrefour Sz. (rys. 57), C.H. Tulipan (rys. 58), Carrefour P
(rys. 59), Tesco W. (rys. 60) 1 E. Leclerc (rys. 61) (od 56,6% wokot E. Leclerc do
86,6% wokot Carrefour Sz.). W tej grupie udzial majg takze tereny z zabudo-
w3 jednorodzinng (od 10% w poblizu C.H. Tulipan do 43,4% w strefie wokot
E. Leclerc). W typie trzecim najwigkszy udzial ma zabudowa jednorodzinna
wystepujgca na terenach wokot: C.H. M1 (rys. 62), Tesco P. (rys. 63), Port
1.6dz (rys. 64) 1 Pasaz L. (rys. 65) (od 56,6% wokot Pasazu £.. do 100% wokot
C.H. M1). W tej grupie wokot Pasazu L.. oraz Tesco P. duzy udzial majg tere-
ny z zabudowg wielorodzinng (43,2%; 35,8%), a wokot Portu ¥.6dZ obszary
z zabudowg wiejskg (21%). Strefa woko6t C.H. Guliwer reprezentuje czwarty
typ ze wzgledu na przewage zabudowy wiejskiej (51,6%), ktorej towarzyszy
zabudowa wielorodzinna (37,8%) oraz jednorodzinna (10,6%) (rys. 65).
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Struktura typéw zabudowy w ,podstawowych” obszarach handlowych
uzalezniona jest od potozenia danego centrum handlowego w stosunku do
centrum miasta 1 w stosunku do glownych osiedli mieszkaniowych. Dlatego
mozna mOowi¢ o kilku rodzajach stref otoczenia ze wzgledu na dominujacy typ
zabudowy: Srodmiejskim, wielorodzinnym, jednorodzinnym 1 wiejskim.

2.4.4. Potencjal ludno$ciowy

W wyznaczonych strefach wyréznionych na potrzeby niniejszych badan na
podstawie danych z MODGIiK okreslono potencjal ludnosciowy. W pro-
mieniu 1 kilometra od badanych obiektéow najbardziej zurbanizowany-
mi obszarami sa te potozone w poblizu Srédmiescia oraz duzych osiedli
mieszkaniowych. Najwigcej potencjalnych klientow mieszka w zwigzku
z powyzszym w rejonie Manufaktury (ponad 45 tys. osob) i Galerii £.odz-
kiej (prawie 30 tys.) oraz Tesco W. (ponad 23 tys.) zlokalizowane w jednej
z najwigkszych dzielnic Y.odzi — Widzewie 1 E. Leclerc (ponad 19 tys.)
— w dzielnicy Baluty. Duzy potencjal ludnosciowy posiada rowniez stre-
fa wokét C.H. Tulipan potozonego na pograniczu Srédmiescia i dzielnicy
Widzew (prawie 13 tys.). W tym wypadku nizszy potencjal ludnoSciowy
wynika z faktu, ze w okolicy znajduja si¢ tereny poprzemysiowe, komuni-
kacyjne oraz rekreacyjne i lesne (Park 3 Maja). Podobnie wyglada sytuacja
strefy wokot Pasazu L. (prawie 6 tys.), w ktorej duzy udzial posiadajg tere-
ny komunikacyjne i1 rekreacyjne (park im. ks. J. Poniatowskiego). Wielo-
funkcyjng stref¢ w sgsiedztwie Carrefour P. zamieszkuje prawie 9 tys. osob,
w niej znaczny udzial posiadajg tereny komunikacyjne, rolnicze i przemy-
stowe (po okoto 20%). Podobnym potencjalem ludnosciowym dysponujg
w znacznej mierze przemystowe strefy wokot Carrefour Sz. (ponad 9,5 tys.)
1 Tesco P. (prawie 7 tys.) oraz rolnicza strefa C.H. Guliwer (ponad 8,5 tys.).
Dwa z badanych kompleksow sg zlokalizowane na obrzezu miasta, wsrod
terenow rolniczych z przewazajgcg zabudowg jednorodzinng, z czego wy-
nika duzo mniejszy potencjal ludnosciowy w ich strefach Port ¥.6dZ (po-
nad 1,6 tys.) oraz C.H. M1 (prawie 0,8 tys.). W tych dwoch przypadkach
potencjal ludnosciowy najblizszych okolic jest niewielki w porownaniu ze
strefami wokol pozostalych centrow handlowych (rys. 67). Z powyzszej
analizy widaé, ze przy lokalizacji centréow handlowych znaczenie odgry-
wala blisko§¢ zamieszkania potencjalnych nabywcow.
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Rys. 67. Liczba ludnosci wedtug ptci w strefach wokot centréw handlowych
w 2009 roku.

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie danych z MODGiK.

Takie same zaleznoS$ci zauwazymy, przygladajac si¢ gestosci zaludnienia
w badanych strefach. W przypadku szeSciu kompleksow Manufaktura,
Galeria Y.odzka, Tesco W., E. Leclerc, C.H. Tulipan i Carrefour Sz. wskaz-
nik ten przyjmuje wartoSci wyzsze niz Srednia liczona dla miasta Y.odzi
(ponad 2,5 tys. osob/km?). Najwyzszg wartos¢ indykator posiada w otocze-
niu Manufaktury (ponad 12 tys. os6b/km?) oraz Galerii f.0dzkiej (ponad
9 tys. osOb/km?). Zdecydowanie najnizszg gestos¢ zaludnienia posiadajg
tereny sgsiadujgce z Portem ¥.6dZ (niecate 500 osob/km?) oraz C.H. M1
(tylko niecate 218 osob/km?) (rys. 68), czyli te potozone peryferyjnie w sto-
sunku do gtéwnych obszar6w mieszkaniowych miasta.
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Rys. 68. Gestosé zaludnienia w strefach wokot centréw handlowych w 2009 roku.

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych z MODGiK.
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We wszystkich badanych strefach zauwazalna jest przewaga liczebna ko-
biet nad mezczyznami, co wyraza wspolczynnik feminizacji. W Y.odzi indy-
kator ten przyjmuje warto$¢ okoto 120 kobiet na 100 me¢zczyzn. Wiekszo$¢
badanych ,,sgsiedzkich” stref (7) posiada ten wskaznik wyzszy od Sredniej dla
miasta. Najwyzszymi wskaznikami charakteryzujg si¢ obszary w okolicach:
C.H. Tulipan (127,2), Carrefour P. (126,8), Manufaktura (125,4), E. Leclerc
(124,9), Tesco P. (123,1), Carrefour Sz. (122,7) i Tesco W. (121,4). W trzech
nastepnych strefach wspolczynnik feminizacji przyjmuje wartosSci zblizone
do Sredniej liczonej dla calego miasta: Pasaz ¥.0dzki (119,6), Galeria ¥.6dz-
ka (119,4) i C.H. Guliwer (119,4). Najbardziej wyréwnane proporcje miedzy
plciami wystepujg w strefie Portu £.6dZ (111,1) oraz C.H. M1 (105,7).

W Y.odzi dzieci i mtodziezy w wieku do 19. roku zycia mieszka okoto
16%, w wieku produkcyjnym (20-64 lat) jest prawie 64% os6b, a powy-
zej 65. roku zycia 20%. Najwiekszym udzialem najmiodszej grupy wie-
kowej charakteryzuja si¢ strefy wokot: C.H. M1 (20,1%), Galerii L.odz-
kiej (18,3%), Manufaktury (17,9%), Pasazu L.. (17,5%) oraz Portu ¥.6dz
(16,6%). Natomiast odsetek osob w najstarszych rocznikach jest najwyzszy
w strefach: Carrefour P. (23,6%), Carrefour Sz. (22,8%), Tesco P. (22,3%)
1 C.H. Tulipan (21,8%). Natomiast najwigkszym udzialem ludnoSci w wie-
ku produkcyjnym, zdecydowanie powyzej Sredniej 16dzkiej, charaktery-
zujg si¢ tereny w poblizu: C.H. Guliwer (75,4%), Tesco W. (72,3%), Galerii
Y.odzkiej (68,9%) oraz Portu £.6dz (67,1%) (rys. 69).
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Rys. 69. Struktura ludnosci wedtug wieku w strefach wokét centréw handlowych
w 2009 roku.

Zrédlo: Opracowanie wiasne na podstawie danych z MODGiK.
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Najkorzystniejsza sytuacja pod wzgledem demograficznym wystgpuje na
obszarach wokot C.H. M1 (na 100 osob w wieku 66 < przypada tam 143,2
dzieci 1 mtodziezy ponizej 19. roku zycia), Galerii £.odzkiej (142,3), C.H.
Guliwer (121,2), Tesco W. (113,7) i Portu £.6dZ (102,2). Na pozostatych
terenach mieszka wigcej osob w starszych rocznikach 1 w tych wypadkach
indykator przyjmuje wartosci ponizej 100. Najnizsze odnotowuje si¢ w s3-
siedztwie Carrefour P. (63,9), Carrefour Sz. (65,5), Tesco P. (67,6), C.H.
Tulipan (69,9), E. Leclerc (81,3) oraz Pasazu £.6dzkim (91,6) (rys. 70).
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Rys. 70. Wartos¢ wspétczynnika starosci w strefach wokét centréw handlowych
w 2009 roku.

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie danych z MODGiK.

Analiza potencjalu ludnosciowego w strefach otaczajacych t6dzkie centra
handlowe wykazala, ze najwigcej potencjalnych nabywcoéw mieszkajacych
w poblizu badanych komplekséw posiadajg te centra handlowe, ktore zo-
staly zlokalizowane w Srédmiesciu i jego okolicach oraz w poblizu osiedli
mieszkaniowych z zabudowsg wielorodzinng. Natomiast najmniejszym po-
tencjalem ludnosciowym charakteryzujg sie strefy Portu £.6dz i C.H. M1,
w ktorych otoczeniu dominujg obszary niezamieszkane lub te z zabudows
jednorodzinng. We wszystkich strefach tak jak w calej Y.odzi przewaza-
ja liczbowo kobiety, zdecydowanie najmniejsze dysproporcje wystepuja
w okolicach Portu £.6dZ i C.H. M1 polozonych peryferyjnie. Najmlodsze
spoleczenstwo ze sporym odsetkiem dzieci i miodziezy ponizej 19. roku
zycia mieszka w okolicach C.H. M1 i Galerii £.6dzkiej. Najmniej korzystna
sytuacja demograficzna wystgpuje w okolicach: Carrefour P., Carrefour Sz.,
Tesco P. 1 C.H. Tulipan.
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2.4.5. Oferta ustugowa terenow przylegtych

Centra handlowe jako duze powierzchniowo kompleksy ze zr6znicowang
ofertg generujg potoki ludzkie, wsrod ktérych duzy udziat stanowig klien-
ci zmotoryzowani. Ze wzgledu na przemieszczanie si¢ osob po glownych
»drogach przeplywu” mogg oni stac si¢ potencjalnymi klientami innych
placowek ustugowych zlokalizowanych w poblizu takich centréw handlo-
wych, w takim przypadku centra handlowe mogg stac si¢ swego rodzaju
czynnikiem lokalizacji dla niektérych firm ustugowych. Polozenie fir-
my w bezposrednim sgsiedztwie centrum handlowego moze wplyngé na
umocnienie jej pozycji na rynku i lepszy punkt wyjScia w walce o klienta.

A. Sobala-Gwosdz, K. Gwosdz (2011, s. 284) zauwazaja, ze oddziatywa-
nie hipermarketoéw na ich otoczenie gospodarcze nie doczekato si¢ w Pol-
sce kompleksowych badan. Wskazali oni na pewne mechanizmy oddzialy-
wania pozytywnego i negatywnego sklepow wielkopowierzchniowych na
ich otoczenie (w kontekscie obszaru Polski Wschodniej). Przeprowadzone
przez tych autoréw badania w 2001 roku wsrod przedsigbiorcow (woje-
wodztwo $laskie 1 dolnoslgskie) pokazaly, ze ,po otwarciu hipermarketu
w okolicy obroty w istniejgcych sklepach natychmiast spadty, nast¢pnie
znacznie juz wolniej nastgpilo odrobienie czeSci strat i uksztaltowanie si¢
ich na nowym poziomie, wyzszym niz w kilka tygodni po otwarciu hiper-
marketu, ale nizszym niz przed wejsciem placowki wielkopowierzchnio-
wej na rynek” (rys. 71).

W bezposrednim sgsiedztwie centrow handlowych lokalizujg si¢ inne
podmioty gospodarcze, szczegdlnie punkty Swiadczace ustugi!’z. W celu
identyfikacji rodzajow punktéw ustugowych w poblizu badanych centrow
handlowych dokonano szczegbélowej inwentaryzacji terenow ich otacza-
jacych. Zgodnie z przyjetymi zalozeniami 1 w celu uzyskania porowny-
walnych wynikow zinwentaryzowano wszystkie dzialki stykajgce si¢
z terenem zarzgdzanym przez zarzadc¢ danego kompleksu handlowego.
W przypadku gdy taki teren byt oddzielony drogg kilkupasmowg, uznano
ja jako barier¢ i nie przeprowadzono badan obszaréw po drugiej jej stronie.

12 W tym rozdziale zwrdcono uwage tylko na punkty ustugowe, poniewaz w centrach handlo-
wych swiadczy sie gtéwnie szeroki wachlarz ustug (w tym oczywiScie gtéwnie ustugi handlowe).
Chodzilo o przyjrzenie si¢ blizej, w jakim stopniu placéwki ustugowe zlokalizowane w otoczeniu
centré6w handlowych sg komplementarne w stosunku do oferty centréw handlowych.
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Rys. 71. Model oddziatywania hipermarketu na sklepy zlokalizowane w jego
sgsiedztwie.
Zrédto: A. Sobala-Gwosdz, K. Gwosdz, 2011, Polska Wschodnia w strategiach lokalizacji sieci hipermarketow,

[w:] Nierownosci spoleczne a wzrost gospodarczy. Uwarunkowania sprawnego dziatania w przedsigbiorstwie
1 regionie, z. 20, Uniwersytet Rzeszowski, s. 285.

W ramach strefy, ktorej zarzadca 1 wlascicielem jest podmiot zarzadzajg-
cy gléwnym obiektem, znajdujg si¢ parking samochodowy oraz czesto kilka
podmiotéw gospodarczych, ktorymi najczeSciej sg stacje benzynowe, auto-
myjnie oraz placowki serwisowe i stacje kontroli pojazdow (tylko przy Gale-
rii .6dzkiej nie Swiadczone sg tego typu ustugi). Stacje benzynowe zlokalizo-
wane sg przy siedmiu badanych kompleksach, niektore z nich sg firmowane
markg glownego hipermarketu i zarzgdzane przez te firmy (na przyklad
Carrefour, Tesco i1 E. Leclerc), a obok niektorych funkcjonujg rowniez stacje
innych firm, na przyklad przy C.H. Guliwer stacja BP, przy C.H. M1 PKN
Orlen, a przy E. Leclerc stacja paliw Lukoil. Przy wigkszosci (10) centrow
handlowych znajdujg si¢ automyjnie, a w niektorych przypadkach nawet po
dwie, na przyklad przy C.H. Guliwer, Carrefour P. i Pasazu ¥.6dzkim.

W bezposrednim otoczeniu t6dzkich centréw handlowych zidentyfi-
kowano 186 placowek ustugowych. Z przeprowadzonych badan wynika,
ze w poblizu badanych obiektow zlokalizowane sg glownie podmioty re-
jestrowane w sekcji G (handel hurtowy i detaliczny; naprawa pojazdow
samochodowych, wigczajagc motocykle), ktorych zidentyfikowano 97 — co
stanowi 52,2% wszystkich placowek. Po kilkanaScie placowek zaklasyfiko-
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wano do sekcji S (pozostata dzialalnos¢ ustugowa), M (dziatalnos¢ profe-
sjonalna, naukowa i techniczna) oraz H (transport i gospodarka magazy-
nowa) (tab. 27).

Tabela 27
Struktura placowek ustugowych zlokalizowanych w bezposrednim sasiedztwie
centrow handlowych wedtug sekcji PKD

Centrum Sekcje PKD tacz-

handlowe |p |E|F|[G|H|I|[J|K|[L|[M|[N|O|[P|Q|R|S| nie
Galeriatodzka | - | - | - | 9|1 [3 |- |3 |1 |2|5|-|&6]|-]|-1]7 36
Pasaztodzki | - | - |3 |8 |2 |-(1|2|-|6[1|[-|1|1]-]- 26
Manufaktura 1= -7t 1 -1--1-13|-]1|1]3]|F6 24
C.H. Tulipan SO IR I U ' N e A A A N IR s O B % 21
CH. M1 o e A O SR TR I T R O AR I O IO R B 19
Tesco P S IR R A I R A O N AR B IR I 19
C.H. Guliwer S I I I I [ [ U B I R I I 13
Carrefour P S S T N - T S S (R A 20 IR I N I R 8
E. Leclerc S R T R A R ) IR IR IR N B B 8
CarrefourSz. | - | - | - |5 -|-|-|-|-|-|-1|-|-11/]-1-+- 6
Tesco W. e N I S e B e T I e e e e 6
Port todz S R I T N I [ R I I I e 1
tacznie T8 |97 |15 (1|71 |13|101 |7 [4]|4]|15]| 186

D — wytwarzanie i zaopatrywanie w energi¢ elektryczna, gaz, par¢ wodna, goraca wode i powiet-
rze do ukladéw klimatyzacyjnych; E — dostawa wody; gospodarowanie Sciekami i odpadami
oraz dziatalnos§¢ zwigzana z rekultywacja; F — budownictwo; G — handel hurtowy i detaliczny;
naprawa pojazdow samochodowych, wigczajac motocykle; H — transport i gospodarka magazy-
nowa; I — dzialalno$¢ zwigzana z zakwaterowaniem i ustugami gastronomicznymi; J — informa-
cja 1 komunikacja; K — dzialalno$¢ finansowa i ubezpieczeniowa; L — dzialalno$¢ zwigzana
z obstuga rynku nieruchomosci; M — dzialalno$¢ profesjonalna, naukowa i techniczna; N —
dziatalno$¢ w zakresie usiug administrowania i dziatalno$¢ wspierajgca; — administracja pu-
bliczna i obrona narodowa; obowigzkowe zabezpieczenia spoteczne; P — edukacja; Q — opieka
zdrowotna i pomoc spoteczna; R — dziatalnos¢ zwigzana z kulturg, rozrywka i rekreacja; S — po-
zostata dziatalnos¢ ustugowa.

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie badan inwentaryzacyjnych.

Najwigcej placowek ustugowych znajduje si¢ w bezposrednim sgsiedz-
twie: Galerii Lodzkiej (36), Pasazu L. (26), Manufaktury (24), C.H. Tu-
lipan (21), C.H. M1, (19) i Tesco P. (19). Tylko po kilka punktéw ustugo-
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wych dziala w bezposrednim sgsiedztwie E. Leclerca (8), Carrefoura Sz.
(6), Tesco W. (6) i1 Portu £.6dz (1). W strukturze placowek ustugowych

przy osmiu obiektach zdecydowanie przewazajg punkty zajmujgce si¢
handlem (rys. 72).

40

35 1

Pracowki
mpozostate
30 @handlowe

Galeriat. Pasazt. ManufakturaC.H. Tullpan C.H.M1 Tesco P. C.H.Guliwer Carrefour P. E.Leclerc Carrefour Tesco W. Porttodz

Rys. 72. Liczba placéwek ustugowych zlokalizowanych w bezpoSrednim sgsiedztwie
centréw handlowych.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badan inwentaryzacyjnych.

Najwiecej sklepow 1 hurtowni zlokalizowanych jest w poblizu Tesco P.
(17), C.H. Tulipan (14), C.H. Guliwer (12) 1 C.H. M1 (10). Nalezy zauwa-
zy¢, ze w otoczeniu dziewigciu centrow handlowych przewazajg placow-
ki handlu detalicznego. W bezposrednim sgsiedztwie C.H. Guliwer (8)

1 Pasazu L. (6) mozna skorzystac¢ z oferty najwiekszej liczby hurtowni
(rys. 73).

16 +—| ) Placéwki handlowe

0 detaliczne
®hurtowe

liczba placéwek

TescoP. C.H. Tuhpan C.H.Guliwer C.H.M1 Galeria t. Pasazt. Manufaktura E.Leclerc Carrefour P. Carrefour TescoW. Porttédz
Sz.

Rys. 73. Liczba placéwek handlowych zlokalizowanych w bezposrednim sasiedztwie
centréw handlowych.

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badas inwentaryzacyjnych.
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Lokalizacja zinwentaryzowanych podmiotow gospodarczych wynika
zapewne nie tylko z bliskoSci centrum handlowego, ale moze réwniez by¢
uwarunkowana przebiegiem ciggéw komunikacyjnych czy sgsiedztwem
terenow mieszkaniowych. Niektore z nich dziataly jeszcze przed powsta-
niem centrum, inne rozwingly swojg dziatalno$¢ przypuszczalnie pod
wplywem rozwoju centrum handlowego!!®. Otwarcie centrum handlowe-
go moze wplywac na likwidacj¢ pewnych podmiotéw gospodarczych, lub
ich relokacje. Z drugiej strony kompleksy handlowe mogg by¢ magnesem
przyciagajagcym nowe inwestycje, a wrecz stac si¢ czynnikiem ich lokali-
zacjil'4,

W bezposrednim sgsiedztwie 16dzkich centréw handlowych wystepu-
ja podmioty ustugowe, ktorych liczba, struktura i zwigzki lokalizacyjne
z tym gléwnym obiektem mogg pozostawac na réznym poziomie. W su-
mie w Y.odzi mozna wydzieli¢ pie¢ typow sytuacyjnych, pokazujacych za-
leznosci miedzy potozeniem centrum handlowego a lokalizacjg pobliskich
punktoéw ustugowych. Wydzielone typy ukazujg jedynie w sposob pogla-
dowy rozmieszczenie placowek ustugowych i ich struktur¢ oraz ewentual-
ne zwiazki lokalizacyjne z centrum handlowym!®.

W pierwszym typie wokot centrum handlowego dziatajg tylko pojedyn-
cze punkty ustugowe, ktérych dziatalnos¢ nie jest uwarunkowana funkcjo-
nowaniem kompleksu handlowego. W typie drugim w otoczeniu centrum
handlowego znajdujg si¢ matle i Sredniej wielkoSci podmioty ustugowe,
z ktorych cz¢$¢ nie ma zadnych zwigzkow z centrum handlowym, ale loka-

13 W pracy ze wzgledu na jej zakres nie analizowano szczegblowo czasu powstania poszcze-
golnych podmiotéw gospodarczych i nie ustalano wptywu centrum handlowego na ich funk-
cjonowanie.

14 W 2010 roku przeprowadzono wywiady niestandaryzowane z przedsi¢biorcami dzialaja-
cymi na obszarze wokot Galerii Y.odzkiej. Z 59 osob 45 rozpoczgto w tym miejscu dziatalno$é
po otwarciu Galerii Y.6dzkiej (po 2002 roku). Wigcej informacji uzyskano jednak tylko od
28 respondentéw. Z odpowiedzi przez nich udzielanych wynika, ze giléwnymi czynnikami lo-
kalizacji ich firm byly miedzy innymi polozenie w centrum miasta i dobry dojazd. Tylko dwie
osoby podaly za gléwny czynnik lokalizacji blisko$¢ centrum handlowego. Dla 16 os6b Galeria
Y.6dzka wplywa korzystnie na funkcjonowanie ich firm (wiecej klientow, lepszy wizerunek
dzigki lokalizacji), dwie osoby zauwazyly niekorzystny wplyw (zmniejszenie liczby klientow)
(Chrzanowska 2011, s. 158-159).

115 Wyréznienie tych schematycznych typéw powinno da¢ asumpt do dalszych bardziej po-
glebionych badan nad zwigzkami miedzy lokalizacja i funkcjonowaniem placéwek ustugo-
wych w poblizu centréw handlowych.
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lizacja i dziatalno§¢ niektorych z nich moze by¢ w wigkszym lub mniejszym
stopniu zdeterminowana istnieniem w ich poblizu kompleksu handlowego.
W typie trzecim obok licznych niewielkich punktéw ustugowych zostaje zlo-
kalizowane centrum specjalistyczne (profilowane), na przykiad Obi, Prakti-
ker, Castorama. Czwarty typ jest podobny do trzeciego, z tg tylko roznicg, ze
centrum profilowane jest oddzielone od gléwnego kompleksu handlowego
barierg komunikacyjng, na przyktad wielopasmowg drogg. W zwigzku z tym
korzystanie z oferty obu obiektéw w tym samym dniu moze by¢ utrudnione
(szczegolnie dla osob niezmotoryzowanych) lub zacheci¢ niektorych klientow
do zrealizowania swoich zréznicowanych potrzeb w pobliskich kompleksach
(dotyczy to gtéwnie osob zmotoryzowanych). Ostatni pigty typ charaktery-
zuje sie funkcjonowaniem obok centrum handlowego matych punktéw han-
dlowych réwniez wystgpowaniem duzych sklepéw branzowych na przyktad
z odziezg dziecigca, materialami budowlanymi (rys. 74).

wptyw bezposredni
............. wplyw posredni

IE Typ I:
e Port L.odz

7] C.H. 7]

[P] Typ II:

|E|z P e Carrefour P
e C.H. Ml
* Manufaktura
E C . H N RS m ° TeSCO W-
* Galeria L.6dzka
C.H. Guliwer

II' |1_| e E. Leclerc

180



IE Typ III:
|E| P ¢ Carrefour Sz.
e C.H. Tulipan

[F] s Typ IV:

[P] P %? * Pasaz £.6dzki
e
M
T

[P] C.H L Cs.

©
Ho
s
B
Boom :
is

e Tesco P

: Typ V:

C.H.

D.S.
D.S.

IEI 5

C.H. - centrum handlowe; P — punkty ustugowe; C.S. — centrum specjalistyczne; D.S. — duzy sklep

Rys. 74. Typy zaleznoSci lokalizacyjnych miedzy centrum handlowym a pobliskimi
punktami ustugowymi.

Zrédlo: Opracowanie wiasne.
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Typ 1: Do pierwszego typu zaklasyfikowano Port £.6dZ i jego okolice
(rys. 75), ktory jest potozony na obrzezach miasta wsrod terenow wykorzy-
stywanych gléwnie rolniczo, stabo zurbanizowanych, w zwigzku z czym
brak w tym miejscu placowek ustugowych (tylko firma budowlana Dom-
-Tom). Nalezy pamigtac, ze jest to stosunkowo nowe centrum handlowe
w Lodzi, ktore nie wywarlo jeszcze wigkszego wplywu na rozwdj gospo-
darczy terenow sgsiednich. Dodatkowo parkingi wokot centrum zajmujg
duzy teren, a jego klientami sg gtéwnie osoby zmotoryzowane. Placowki
ustugowe natomiast mozna znalez¢ za barierg komunikacyjng, jaka jest
w tym przypadku ulica Pabianicka, ale sg to glownie punkty ustugowe
obstugujace lokalnych mieszkancow, niezwigzane z kompleksem handlo-
wym, jakim jest Port ¥.6dz.

Typ 2: Drugi typ reprezentuje w Y.odzi najwigksza liczba centrow hand-
lowych, a zaliczono do niego: Carrefour P, C.H. M1, Manufakture, Tesco W.,
Galeri¢ L.6dzka, C.H. Guliwer 1 E. Leclerc. W bezposrednim sgsiedztwie
wszystkich wymienionych centréw handlowych dziatalno§¢ prowadza
liczne punkty ustugowe, ktérych obecnos¢ w tym miejscu w réznym stop-
niu moze by¢ zwigzana z istnieniem danego kompleksu.

Kompleks Manufaktury potozony jest wérdd terenow mieszkaniowych,
w zwigzku z czym w rejonie tym funkcjonuje wiele placowek ustugowych.
Podmioty gospodarcze sg gldwnie zlokalizowane przy ulicy Ogrodowe;j
1 Drewnowskiej, cz¢sto sg to ustugi niezwigzane z funkcjonowaniem cen-
trum, na przykiad Biblioteka Publiczna, Wojewo6dzkie Centrum Ortope-
dii 1 Rehabilitacji Narzadow Ruchu, Zespot Szkot Ponadgimnazjalnych,
Urzad Miasta. Przy ulicy Drewnowskiej swoje siedziby majg ponadto
takie firmy ustugowe jak fryzjerskie, kosmetyczne, Robokop (wulkani-
zacja opon 1 sprzedaz czeSci samochodowych), SPS Electronics (biuro
handlowe zajmujace si¢ systemami zabezpieczen) oraz kompleks budyn-
kow fabrycznych, magazynowych i administracyjnych firmy Polfa ¥.6dz.
Naprzeciwko wejScia na teren kompleksu od ulicy Drewnowskiej dziala
supermarket Biedronka.

Galeria L.odzka tak jak Manufaktura zlokalizowana zostala niedaleko
ulicy Piotrkowskiej. W przypadku Manufaktury hotel wchodzi w sktad
kompleksu, stanowiac jego integralng cz¢s¢, natomiast Galeria ¥.6dzka nie
ma w swojej ofercie tego typu ustug. Uzupelnieniem jednak pakietu ustu-
gowego sg dwa hotele Ambasador i Campanille (oraz Ibis potozony tez
niedaleko). Wigkszos¢ placowek ustugowych zlokalizowanych w poblizu
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Rys. 76. Rozmieszczenie punktéw ustugowych w poblizu

Rys. 75. Rozmieszczenie punktéw ustugowych w poblizu

C.H. Guliwer.

Portu £6dz.

Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie badan inwentaryzacyjnych.

Zrédlo: Opracowanie wiasne na podstawie badan inwentaryzacyjnych.



to male punkty mieszczace si¢ w parterach kamienic z ustugami dla lud-
nosci, na przyklad cztery biura podrozy, salony kosmetyczne (4), sklepy
w tym specjalistyczne (salon Slubny, zdrowa zywnos$¢, ubranka dla dzie-
ci, alkoholowy, z akcesoriami myS$liwskimi), ustugi ubezpieczeniowe czy
punkty serwisowe komputerow.

Centrum handlowe Tesco W. polozone w dzielnicy Widzew znajduje si¢
na obszarze o przewazajacej funkcji mieszkaniowej. W jej sgsiedztwie dzia-
ta wigc tylko kilka niewielkich firm, na przykltad ,Bomar com” (instalacja
wideo domofonow), ,,Osiecka ZTRMO?” (ustugi w zakresie elektroniczne;j
ochrony). Jedyng wigkszg placowka handlowg jest zlokalizowany naprze-
ciwko supermarket Biedronka.

W dzielnicy £.6dz Baluty przy ulicy Inflanckiej znajduje si¢ E. Leclerc,
otoczony ze wszystkich stron terenami mieszkaniowymi i uslugowymi.
W bezposrednim sgsiedztwie tego centrum handlowego swoje lokalizacje
znalazly miedzy innymi: firma Ice Full zajmujaca si¢ dystrybucjg napojow
alkoholowych, Saunopol (hurtownia artykutow sanitarnych), sklep siecio-
wy Pepco, sklep z artykutami do fitness, sklep Tanagram (sprzedaz mebli
kuchennych), Psotna Kraina (bajkoland), fryzjer czy hostel Molo.

W sgsiedztwie Carrefour P. pod wzgledem wyposazenia go w tereny
ustlugowe zwracajg uwage dwie rzeczy. Po pierwsze przy ulicy Przyby-
szewskiego (wjazd do Carrefoura) znajdujg si¢ duze salony samochodo-
we: Jaguar, Idczak i Przyguccy Inter-Car. Po drugie od strony wschodnie;j
w duzym budynku magazynowym swoje siedziby majg rozne firmy ustu-
gowe — pracownia protetyki, agencja reklamowa, biuro rachunkowe oraz
magazyny.

C.H. M1 od zachodu sgsiaduje z terenami przemystowo-ustugowymi i to
wlasnie na tych terenach oraz przy ulicy Brzezinskiej zlokalizowaly si¢
placowki ustugowe. Z bardziej znanych firm nalezy wymieni¢ sklep me-
blowy ,,Meble Bodzio”, salon ptytek ceramicznych ,,Inspiro by Paradyz”,
firme¢ produkcyjno-handlows ,,Chin-tex” (dzianiny), ZUS, Instytut W16-
kiennictwa. W strefie tej dzialajg rowniez magazyny, na przyklad magazyn
mebli ,,Rectiker”, oraz funkcjonuja, podobnie jak w okolicach Carrefo-
ur P, salony samochodowe. Jeden z nich po tej samej stronie co centrum
»Damis Motor Polska”, a dwa po drugiej stronie ulicy Brzezinskiej ,,Ford”
1 »loyota” (nastepny jest w budowie).

C.H. Guliwer zlokalizowane jest na obrzezach miasta. Funkcjonujgce
w poblizu placowki ustugowe zwigzane sg gldwnie z motoryzacjg i sg to sa-
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lony samochodowe ,,Dealer Mitsubishi” i ,,Norauto”, mieszalnia lakieréw
(w tym sprzedaz akcesoriow do samochodow), punkty serwisowe ,,Auto-
-Serwis” 1 ,,Mobile 1” oraz ,,Auto-Gaz” (sprzedaz gazu do samochodow)
(rys. 76).

Typ 3: Do typu trzeciego zaklasyfikowano dwa centra handlowe: Car-
refour przy ul. Szparagowej oraz C.H. Tulipan. W przypadku tych dwdch
kompleksow w bezposrednim ich sgsiedztwie obok matych punktow ustu-
gowych zlokalizowano réwniez centra specjalistyczne (profilowane), kto-
re tworzg lacznie z centrami handlowymi wizualng calos¢ 1 sg potaczone
ze sobg wspolnymi parkingami''s. Naprzeciwko Carrefoura Sz. znajduje
si¢ OBI, natomiast z C.H. Tulipan sgsiaduje Castorama (rys. 77). Tak bli-
skie sgsiedztwo hipermarketéw budowlanych ewidentnie wzbogaca oferte
miejsca (uatrakcyjnia je), umozliwia tez klientom w tym samym czasie
1 prawie w tym samym miejscu zaspokajac roznorodne potrzeby zakupo-
we. Tego typu obiekty nie konkurujg ze sobg, poniewaz sg nastawione na
sprzedaz innej kategorii asortymentu.

Typ 4: Centrum handlowe Pasaz Y.6dzki polozone jest przy jednej
z gtéwnych arterii komunikacyjnych Y.odzi, ulicy Jana Pawta II. Po dru-
giej stronie trasy znajduje si¢ hipermarket specjalistyczny Castorama,
ktory stanowi rozwinigcie oferty tego obszaru o asortyment budowlany
1 wyposazenie wnetrz (rys. 78). Bliskie potozenie tych dwoch obiektow
wzgledem siebie moze zach¢cac klientow do zaspokajania swoich potrzeb
z réznego zakresu w tym samym czasie. Jednak przedzielenie ich barie-
rg w postaci wielopasmowej trasy moze stanowi powazne utrudnienie
1 dyskomfort szczegdlnie dla klientow pieszych, przemieszczajacych si¢
miejskimi §rodkami transportu, lub przybywajacych do centrum liniami
bezplatnej komunikacji. W bezposrednim otoczeniu Pasazu Y.6dzkiego
znajduje si¢ 26 punktow ustugowych, gloéwnie sg to kancelarie prawnicze,
firmy doradcze i promocyjne.

Typ 5: Piaty typ reprezentuje kompleks handlowy Tesco przy ulicy Poje-
zierskiej, otoczony wianuszkiem réznych firm ustugowych, ktére nie tyl-
ko bezposrednio sgsiadujg z centrum, ale wejscie do nich jest z parkingu
nalezacego do centrum. Sztandarowymi duzymi placowkami handlowymi
sg tu: Komfort, Jysk, Agata Meble, multimarket Jula (sprz¢t do majster-

116 Kompleks C.H. Tulipan powstal wcze$niej niz Castorama, natomiast centrum handlowe
Carrefour Sz. wybudowano pdzniej niz market Obi.

185



‘yoAulfoezAre1uamur uepeq armeispod eu dusejm aruemoderd() :0}poiz

"08914zpo} nzesed "H')
nzijgod m yoAmognisn mopjund a1uszozsalwzoy 'g/ “SAY
weBunpied z zeim “HQ ua1e} @

eobzsAziemo) efoxyuny oxel 1Bnjsn §

1Bnisn I ukpng _H_ SMO|pUBY WNIjuad I Q0NN

SO

XK
TS

‘yoKulfoezAreruamur yepeq aimeispod eu susejm aruemoderdQ :0jpoiz

"uedi|n] "H'O
nzijgod m yoAmognisn mound aluazozss|wzoy */ ) “SAY

Buppied N@

eokzsAziemo) efoxyuny oxel 1Bnsn s

1Bngsn I nudpng _H_ amo|puey Wnjuao I B0UN m—

.
250585
5% %
boa¥e

RN K]
PRI
fe2ele2e%e2e%e

S
355
0%

s

<5

(o
R
SRS

%!
%5
el

b

o P o P o
SXSLSESTIN.



kowania, remontowania, budowania, AGD), Chinskie Centrum Handlo-
we (odziez, obuwie), sklep Ston (wszystko dla dzieci), Komandor (meble,
AGD). Wszystkie one moga stanowi¢ magnes przyciggajacy klientow do
catego kompleksu. Przy ulicy Widkniarzy, na wprost wejScia do hipermar-
ketu Tesco, znajdujg si¢ gtownie wyspecjalizowane sklepy zajmujace si¢
sprzedazg artykutow, takich jak drzwi, okna, kominki czy panele podtogo-
we. Wigkszos$¢ z nich zajmuje niewielkg powierzchnie, a w ich sgsiedztwie
s3 magazyny. Na uwage zasluguje rowniez 4-kondygnacyjne, eleganckie
biuro rachunkowe Centrum Teresy 100 (rys. 79).

Polozenie i otoczenie kompleksu terenami o przewadze funkcji prze-
mystowej wplyng¢lo na powstanie tutaj kilku magazyndéw i hurtowni.
Rownolegle do ulicy Brukowej znajdujg si¢ magazyny nalezgce do: Ru-
dolf Chemie Polska, Skanska, hurtowni artykutéw elektroinstalacyjnych
1 oswietleniowych Ins-el oraz maszyn szwalniczych Impall.

~ L1050 0 100 200

- — — m

ulice M centrum handiowe budynki [ ustugi
m ustugi jako funkcja towarzyszgca
@ teren CH wraz z parkingami

Rys. 79. Rozmieszczenie punktéw ustugowych w poblizu Tesco Pojezierska.

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badas inwentaryzacyjnych.
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Centra handlowe sg duzymi kompleksami, ktére mogg i wplywaja na te-
reny sgsiednie. Ich oddzialywanie na rozw6j podmiotéw gospodarczych
w bezposrednim otoczeniu jest jednak zréznicowany i w duzej mierze zalezy
od potozenia danego centrum w miescie oraz od istniejgcych form zagospo-
darowania terenu (na przykiad od tego, czy istniejg w poblizu wolne tere-
ny inwestycyjne). W pracy tej nie badano zwigzkéw centrum handlowego
z otoczeniem, przedstawiono jedynie stan istniejacy, wydaje si¢ to jednak
bardzo interesujacy kierunek dalszych badan. Nalezy nie tylko zidentyfiko-
wacé wplyw samego obiektu na powstawanie w jego okolicach nowych firm,
przedstawi¢ zmiany w strukturze podmiotow gospodarczych, ale rowniez
sprobowac ustali¢ korzysci i niekorzysci jakie daje tym podmiotom gospo-
darczym sgsiedztwo dynamicznie funkcjonujgcego centrum handlowego.

2.5. Typy centrow handlowych oraz ich otoczenia

W Lodzi zidentyfikowano dwanascie centrow handlowych, r6znigcych si¢
miedzy innymi powierzchnig, wielkoScig i zr6znicowaniem oferty. W celu
klasyfikacji badanych centréw handlowych pod wzgledem ofertowym za-
stosowano analiz¢ skupien metoda k-Srednich, wykorzystujac program
IBM SPSS ver. 20.

Metoda k-srednich nalezgca do grupy metod aglomeracyjnych jest jedng
z metod taksonomii numerycznej z grupy metod optymalizacyjno-itera-
cyjnej stuzacag do grupowania obiektow przestrzennych. W grupie tych
metod przyjmuje si¢ zalozenie, ze kazda jednostka zbioru stanowi odrgbng
klase, ktore nastepnie stopniowo 1gczy si¢ w sposob sekwencyjny w coraz
wigksze grupy. W efekcie uzyskuje si¢ hierarchiczny system skupien roz-
taczny na kazdym z poziomoéw. Proces klasyfikacyjny konczy si¢ w mo-
mencie uzyskania jednej grupy zawierajgcej wszystkie obiekty. Punktem
wyjscia metody k-Srednich jest okreSlenie z gory liczby skupien, na ktory
chcemy podzieli¢ caly zbidr analizowanych obiektow!'’. Za pomocs tej
metody zostaje utworzona zalozona liczba k skupien, w mozliwie najwigk-
szym stopniu roznigcych si¢ od siebie (Malina 2004 za: Suchecki, Lewan-
dowska-Gwarda, 2010).

17 Powinny w tym momencie by¢ przetestowane rézne warianty, tak aby otrzymac najbar-
dziej r6znigce sie grupy klasyfikowanych obiektow.
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Dokonujac klasyfikacji 16dzkich centréw handlowych pod wzgledem
ofertowym, uwzgledniono nast¢pujgce zmienne: liczbe placowek handlo-
wych (sklepy), placowek gastronomicznych, innych punktow ustugowych
oraz liczb¢ miejsc $wiadczacych ustugi kulturalno-rozrywkowe!'®. Dane
uprzednio poddano standaryzacji, wykorzystujac standaryzacj¢ Z wyrazo-
ng wzorem:

Z= (x —x §r)/x odch. standard

W prowadzonej analizie przyjgto liczbg skupien réwng 4, co pozwolilo
zaklasyfikowac wszystkie badane centra handlowe do jednej z grup. Z gory
zalozono, ze w przypadku badanego zbioru obiektow mozna wydzielic
cztery grupy, ktore réznig si¢ znacznie liczbg punktow ustugowych (majac
ich od kilkunastu do kilkuset), strukturg placowek (r6zny udziat sklepow
w stosunku do innych punktéw ustugowych) oraz posiadaniem lub nie pla-
cowek kulturowo-rozrywkowych. Przy zbiorze dwunastu obiektéw bezza-
sadne bylo wydzielanie wigkszej liczby grup, natomiast przy mniejszej oba-
wiano si¢ braku odréznienia matych centrow od tych sredniej wielkoSci.

W wyniku przeprowadzonej analizy zaklasyfikowano poszczegolne cen-
tra handlowe do jednej z grup, wyznaczajac odlegloSci migdzy poszcze-
gblnymi centrami w grupie. ,,Odleglo§¢” informuje o odleglosci euklide-
sowej pomi¢dzy kazdg z obserwacji a jej centrum klasyfikacji. Wartos¢ 0
w odlegtoSci oznacza, ze dane centrum handlowe jest ,typowe” dla da-
nego skupienia. W skupieniu 1 znalazla si¢ tylko Manufaktura ze zdecy-
dowanie najwigksza liczbg placowek ustugowo-kulturowo-rozrywkowych
1 z najwickszym zrdéznicowaniem ofertowym (jako jedyna posiada duzg
liczbe placowek kulturowo-rozrywkowych). Do skupienia 2 zaklasyfiko-
walo si¢ sze$¢ centrow handlowych, z ktorych najbardziej typowym dla
tej grupy jest Carrefour P. Najblizej potozonymi centrami sg Carrefour Sz.
(odl. 0,528) i Tesco W. (0,653), natomiast najdalej w tej grupie znalazly si¢
C.H. M1 (1,509) 1 E. Leclerc (1,210). Do skupienia 3 przynalezy Port ¥.6dz
1 typowa dla tego skupienia Galeria Y.6dzka. W ostatniej grupie (skupie-
nie 4) ulokowaly sie¢ trzy centra handlowe: Tesco P, C.H. Tulipan i C.H.
Guliwer. Dla tej grupy typowym reprezentantem jest Tesco P, w stosunku
do ktérego blizej pod wzgledem ofertowym znajduje si¢ C.H. Guliwer (od-
legtos¢ 0,748) niz C.H. Tulipan (1,268) (tab. 28).

118 Nie uwzgledniono powierzchni centréw handlowych, poniewaz jest ona $ci$le skorelowa-
na z liczbg placéwek, ktora jest w duzej mierze zdeterminowana wielko$cig centrum.
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Tabela 28

Przynaleznos¢ do skupien tédzkich centrow handlowych

Numer Centrum handlowe Skupienie Odlegtos¢
obserwacji euklidesowa
1. Manufaktura 1 0,000
2. Port £6dz 3 0,719
3. Galeria todzka 3 0,000
4. C.H. M1 2 1,509
5. C.H. Tulipan 4 1,268
6. C.H. Guliwer 4 0,748
7. Pasaz todzki 2 0,951
8. Tesco P 4 0,000
9. Tesco W. 2 0,653
10. Carrefour P 2 0,000
11. Carrefour Sz. 2 0,528
12. E. Leclerc 2 1,210

Zrédlo: Opracowanie wilasne.

Wartosci dla ostatecznych centrow skupien interpretuje si¢ jako charakte-
rystyke danego skupienia. W skupieniu numer 1 wszystkie wartosci bada-
nych zmiennych sg wysokie (wartoSci zmiennych standaryzowanych duzo
wigksze od 0), a w skupieniu numer 2 wszystkie wskazniki nieco nizsze od
0 — co oznacza, ze w centrach handlowych nalezgcych do tego skupienia jest
mniej placowek gastronomicznych, sklepéw, punktéw ustugowych i rozryw-
kowych niz srednio we wszystkich badanych centrach handlowych (tab. 29).

Tabela 29

Ostateczne grupy centrow handlowych

Skupienie
Punkty (stand.)
1 2 3 4
Gastronomiczne 2,99625 —0,46770 0,70714 —0,37080
Handlowe 2,54765 —0,48243 0,98955 —0,24493
Ustugowe 241751 —0,55859 0,15567 0,59217
Rozrywkowe 3,31540 —-0,25942 —-0,32687 —0,25942

Zrédto: Opracowanie wlasne.
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Ostatecznie do dalszej analizy wydzielono cztery typy centréw handlo-
wych w Fodzi:
* Ityp: Manufaktura — centrum z najbardziej rozbudowang ofertg ustu-
gowo-kulturowo-rozrywkowsg (wszystkie warto$ci dodatnie, zdecydo-
wanie powyzej Sredniej);
e IItyp: Galeria L.odzka, Port £.6dZ - centra z rozbudowang ofertg hand-
lowo-gastronomiczng uzupelniong przez inne placowki ustugowe;
e III typ: Tesco P, C.H. Guliwer, C.H. Tulipan - centra handlowe z du-
zym udzialem punktow ustugowych (powyzej Sredniej)
* IV typ: Carrefour P, Carrefour Sz., Tesco W., Pasaz ¥.6dzki, E. Leclerc
1 C.H. M1. — grupa, w ktorej jest najmniej punktow w kazdej kategorii.
L.odzkie centra handlowe oceniono réwniez pod wzgledem ich atrak-
cyjnosci ofertowej. W pierwszej kolejnosci zmienne poddano standaryza-
cji »,Z”. Nastgpnie wartosci zestandaryzowane zsumowano 1 dzigki temu
otrzymano wskaznik syntetyczny. Wskaznik ten oceniono na podstawie
wskaznika jednorodnosci (rzetelnosci) skali a-Cronbacha!’®; ktory w tym
wypadku osiggngl wartos¢ 0,961. Najbardziej atrakcyjnymi, powyzej prze-
cigtnej sg trzy centra handlowe Manufaktura (13,5), Galeria L.6dzka (2,52)
oraz Port £.6dz (1,59). Pozostale kompleksy uzyskaly wartosci ponizej
przecigtnej, przy czym najbardziej zblizonym do przeci¢tnego okazato si¢
ze jest Tesco P. Najmniej atrakcyjne pod wzgledem ofertowym sg: Carre-
four P. (-3,87), Carrefour Sz. (-3,35), E. Leclerc (-2,67) i Tesco W. (-2,46)

(tab. 30).
Tabela 30
Atrakcyjnosé ofertowa todzkich centrow handlowych
Centrum | Z-liczba | Z-liczba | Z-liczba | Z-liczba | Z-o0g6l- | Wskaznik
handlowe | placowek | placowek | punktow miejsc na liczba | syntetycz-
handlo- | gastrono- | ustugo- rozrywki | placéwek ny
wych micznych wych
Manufaktura | 2,45865 2,86087 2,36948 3,16347 2,64366 13,50
Galeria t. 0,93286 0,68004 0,42529 -0,34068 0,81909 2,52
Port £6dz 0,88615 0,60969 -0,30378 -0,34068 0,73669 1,59

1% Jedng z czeSciej stosowanych technik pomiaru homogenicznosci skali jest wspétczynnik
Cronbacha. Wspdétczynnik ten przyjmuje wartosci od 0 do 1. Minimalng rzetelnos¢ skali wy-
znacza warto$¢ wspolczynnika wigksza od 0,6 (Sagan 2003).
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Tabela 30 (ciag dalszy)

Centrum | Z-liczba | Z-liczba | Z-liczba | Z-liczba | Z-o0gdl- | Wskaznik
handlowe | placowek | placowek | punktow miejsc naliczba | syntetycz-

handlo- | gastrono- | ustugo- rozrywki | placowek ny
wych micznych wych
C.H. M1 0,16996 —0,44554 -0,30378 -0,34068 0,01864 -0,90

C.H. Tulipan | —0,04801 —0,30485 -0,06076 —0,34068 —0,11085 -0,87
Pasaz todzki | —0,20370 -0,37520 -0,78983 -0,34068 -0,27565 -1,99

Tesco P -0,40610 —0,44554 1,15436 -0,14601 —0,33450 -0,18
C.H. Guliwer | —0,49952 —0,44554 0,42529 -0,34068 -0,456222 -1,31
Tesco W. —0,54622 —0,44554 -0,78983 —0,14601 —0,53462 -2,46

E. Leclerc -0,88875 -0,58624 -0,06076 —0,34068 -0,79359 —2,67
Carrefour Sz. | —0,88875 -0,51589 -0,78983 -0,34068 -0,81713 -3,35
Carrefour P | —0,96659 —0,58624 —1,27587 -0,14601 -0,89953 -3,87

Zrédlo: Opracowanie wlasne.

Y.6dzkie centra handlowe potozone sg w otoczeniu roznych obszaréw funkcjo-
nalnych. We wcze$niejszych rozdzialach wyznaczono umowne ,,podstawowe
obszary handlowe” w promieniu 1 kilometra od centrum, gdzie samo centrum
handlowe stanowi rdzen takiego obszaru. Tereny wokot biegundéw nowocze-
snej przestrzeni uslugowej sklasyfikowano pod wzgledem struktury uzytkowa-
nia terenu i potencjatu ludnosciowego, wykorzystujac analize skupien metodg
k-Srednich. Analizowano powierzchni¢ terendéw mieszkaniowych i ustugo-
wych, liczbe ludnosci oraz liczbe ,,magnesow” — duzych detalicznych punk-
tow handlowych. Tak jak w przypadku klasyfikacji centréw handlowych, dane
poddano standaryzacji ,Z” 1 przyjeto analogicznie liczbg skupien — 4, do kto-
rych zaliczono kazdy z badanych obszarow.

W skupieniu numer 1 znalazly si¢ dwa obszary, potozone wokoét srodmiej-
skich centrow handlowych Manufaktury (typowy obszar dla tej grupy) i Galerii
Y.6dzkiej. Dwa obszary zlokalizowane w dzielnicy Batuty, wsrod terenow prze-
mystowych (z mniejszym udzialem terenéw mieszkaniowych) zostaly sklasy-
fikowane w skupieniu numer 2 (Carrefour Sz. i Tesco P). Najwigcej, bo az szeS¢
umownych ,,podstawowych obszaréw handlowych” znalazlo si¢ w grupie 3,
dla ktdrej typowym obszarem jest ten polozony wokot Tesco W., najblizej nie-
go wedlug odlegtosci euklidesowej znajduje si¢ Carrefour P. (odleglos¢ 1,576),
a najdalej C.H. M1 (2,145). W ostatnim 4 skupieniu sklasyfikowano obszary
wokot C.H. Tulipan (typowy) oraz Pasaz ¥.6dzki (odlegtos¢ 1,655) (tab. 31).
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Tabela 31
Przynaleznos¢ do skupien tédzkich biegunow nowoczesnej przestrzeni
handlowo-ustugowej

Numer Centrum handlowe Skupienie Odlegtosc¢
obserwaciji euklidesowa
1. Manufaktura 1 0,000
2 Port £0dz 3 1,831
3 Galeria todzka 1 1,689
4, C.H. M1 3 2,145
5. C.H. Tulipan 4 0,000
6 C.H. Guliwer 3 1,747
7 Pasaz todzki 4 1,655
8. Tesco P 2 0,473
9. Tesco W. 3 0,000
10. Carrefour P 3 1,576
11. Carrefour Sz. 2 0,000
12. E. Leclerc 3 1,700

Zrédto: Opracowanie wiasne.

W skupieniu 1 wartosci dotyczacych terenéw mieszkaniowych, ustugo-
wych 1 liczby ludnosci sg wysokie (powyzej 1), natomiast mniej niz w pozo-
stalych grupach jest ,,magnesow” (warto$¢ ujemna). W skupieniu 2 duze zna-
czenie odgrywa lokalizacja w poblizu duzych obiektow handlowych (1,57),
natomiast w grupie 4 obszary charakteryzujg si¢ obok wystepowania sklepow
»magnesoOw” rowniez najwigkszym udzialem terenoéw ustugowych (tab. 32).

Tabela 32
Ostateczne grupy biegunow nowoczesnej przestrzeni handlowo-ustugowej

. Skupienie
Zmienne (stand.)
1 2 3 4
Tereny mieszkaniowe 1,37111 —-0,44338 —-0,03524 -0,82201
Liczba ludnosci 1,76966 -0,46961 -0,30480 -0,38565
Liczba ,magnesow” -0,64791 1,57349 -0,64791 1,01814
Tereny ustugowe 1,11173 -0,92762 -0,47207 1,23210

Zrédto: Opracowanie wlasne.
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W wyniku przeprowadzenia powyzszej klasyfikacji biegunéw nowocze-

snych przestrzeni ustugowych wyrézniono nast¢pujace ich typy:

* I typ: Manufaktura, Galeria ¥.6dzka — duzy potencjal ludnosciowy,
ponadprzeci¢tny udzial terenow mieszkaniowych 1 ustugowych;

e II typ: Carrefour Sz., Tesco P. — duze znaczenie odgrywajg tu ,,ma-
gnesy handlowe”, ich obszary majg duzy udzial terenéw mieszkanio-
wych (-0,44 ponizej jednak Sredniej) oraz duzy potencjal ludnosciowy
(-0,46), najmniej ze wszystkich grup posiadajg terendéw ustugowych
(-0,92);

e III typ: Tesco W., Carrefour P, E. Leclerc, C.H. Guliwer, Port £.6dz,
C.H. M1 - obszary o duzym znaczeniu terenéw mieszkaniowych
(-0,03) oraz potencjale ludnosciowym (—0,47) i do$¢ znaczgcym udzia-
le obszarow ustugowych (-0,47) (wszystkie zmienne ponizej Sredniej
o warto$ciach ujemnych);

e IV typ: C.H. Tulipan, Pasaz ¥.6dzki — wyr6zniajg si¢ na tle innych
grup liczbg ,,magnesow” (1,0) i udzialem terenoéw ustugowych (1,2),
natomiast zdecydowanie ponizej Sredniej jest tu udzial terenow
mieszkaniowych (-0,82).



CZESC 111

PROFILE NABYWCZE ORAZ ZACHOWANIA
NABYWCZE I PRZESTRZENNE KLIENTOW LODZKICH
CENTROW HANDLOWYCH

3.1. Technika badan

Przemiany ustrojowe i gospodarcze w Polsce w latach 90. XX wieku wptyng-
ly na funkcjonowanie handlu w Polsce, w tym w Y.odzi. Na rynku polskim
pojawily si¢ nowe rodzaje placowek handlowych, w tym centra handlowe
oraz mozliwos¢ dokonywania zakupow przez Internet. W zwigzku z tymi
zjawiskami w polu zainteresowan badawczych autorki pojawit si¢ wlasnie
handel. Pierwsze badania dotyczyly handlu internetowego, nast¢pne zwia-
zane byly z rozwojem centréw handlowych, zeby ostatecznie skoncentro-
waé si¢ na okreSleniu profiléw nabywczych oraz zachowan nabywczych
1 przestrzennych klientow t6dzkich centréow handlowych. W celu uzyskania
podstawowych informacji o cechach (demograficznych, spotecznych, eko-
nomicznych) klientow oraz ich zachowaniach przeprowadzano kilkuetapo-
wy proces doswiadczalny.

Pierwsze prace badawcze dotyczace ustug, w tym handlu, zostaty prze-
prowadzone w 2007 roku w jednostce osiedlowej Olechow w Y.odzi (209
respondentow)'?’. W badaniach tych skoncentrowano si¢ na zachowa-
niach zakupowych nabywcow ustug i dobr materialnych zamieszkujgcych
teren znacznie oddalony od centrum miasta i stabo wyposazony w punkty
ustugowe. Wyniki badan byty zblizone do tych prezentowanych w innych

120 A, Rochmifiska, 2008, Zachowania konsumenckie w handlu internetowym na przykladzie
mieszkancow jednostki osiedlowej Lodzi (Olechow), [w:] Theoretical and empirical researches on servi-
ces turing socio-economic changes, UL, 1.6dz.
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pracach naukowych, w zwigzku z czym zrezygnowano z pytan dotycza-
cych handlu internetowego. W nast¢pnej kolejnosSci zainteresowania ba-
dawcze skoncentrowano na rozwoju i funkcjonowaniu t6dzkich centrow
handlowych, dlatego w 2010 roku przeprowadzono badania ankietowe
z ich klientami. USwiadomily one, mi¢dzy innymi autorce, ze wiele osob
nie rozumie terminu centrum handlowe, cz¢sto utozsamiajac je nawet ze
zwyklym supermarketem, dlatego w dalszych badaniach wprowadzono do
kwestionariusza list¢ centréow handlowych, znajdujacych si¢ w polu zain-
teresowan autorki'?!. W dalszej kolejnosci do doprecyzowania kwestiona-
riusza ankiety poSwigconego zachowaniom nabywczym i przestrzennym
klientéw centréw handlowych, postuzyty standaryzowane (ankietowe) ba-
dania pilotazowe z 25 respondentami (rys. 80).

Eta Gtéwny problem ) Gtoéwne wytyczne do dalszej
badz}r; badawczy Data Préba weryfikacji kwestionariusza ankiety
F.)(.J;).r - dzajqce .............................................................................................................
zachowania : .
* rezygnacja z badan handlu
Eap zakupone 2007 209 | | internetowego
internetowym
y
badania zachowan « uswiadomienie, ze klienci C.H. nie
Etap 2 nabywczych, 2010 484 rozumiejg terminu centrum handlowe
przestrzennych » wprowadzenie listy C.H.
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przestrzennych

Rys. 80. Etapy badan ankietowych dotyczgce tédzkiego handlu.

Zrédto: Opracowanie wlasne.

121 Badania te przeprowadzono z 484 respondentami, czgsciowe wyniki zamieszczono [w:]
A. Janiszewska, E. Klima, A. Rochminska, 2012, Centra handlowe w F.odzi — zawlaszczona, prze-
strzen publiczna?, [w:] . Jazdzewska (red.), Czlowiek w przestrzeni publicznej miasta, XXIV Kon-
wersatorium Wiedzy o Miescie, UL, £.6dzZ.

196



W kwietniu i maju 2011 roku mialy miejsce zasadnicze badania ankie-
towe z klientami t6dzkich centréow handlowych!?. Z uwagi na trudnosci
z uzyskaniem pozwolen na przeprowadzenie tego typu badan na terenie
poszczegolnych kompleksow (w przypadku gdy takg zgodg uzyskiwano,
byla ona obwarowana licznymi warunkami, na przyklad brakiem zgody
na publikowanie wynikow), zastosowano nieprobabilistyczng technike
doboru proby, tak zwang metode kuli Snieznej'?’. Odszukiwano klientow
centréw handlowych, a nast¢pnie proszono ich o wypelnianie kwestiona-
riuszy, ci nastgpnie przekazywali niewypelnione formularze swoim zna-
jomym, sgsiadom i rodzinie i tak dalej. W ten sposob starano si¢ trafi¢
do 0s6b z rozmaitych grup spotecznych i zamieszkujacych w réznych re-
jonach Fodzi oraz poza miastem. Metoda ta pozwolila na identyfikacje
klientéw poszczegdlnych centréw handlowych.

Ostatecznie w 2011 roku przygotowano i rozdano 3000 kwestionariuszy
ankiet, z czego cz¢S¢ nie wrocita (307) lub zostala odrzucona i nieuwzgled-
niona w analizach (273). Wyeliminowanie kwestionariuszy z dalszego
procesu badawczego wynikato glownie z wyst¢powania wielu luk w odpo-
wiedziach, oraz z faktu, ze w niektorych ankietach jako gtéwne centrum
handlowe (lista byla zalgczona) respondenci podawali sklepy, ktore byty
im najblizsze, ale nie zostaly sklasyfikowane jako centrum handlowe, na
przyktad Biedronka, Lidl, Kaufland. Zgodnie z zalozeniem wst¢pnym
kwestionariusz mialy wypelnia¢ osoby, ktore czeSciej lub rzadziej korzy-
stajg z oferty przynajmniej jednego z 16dzkich centréw handlowych, dla-
tego ankiety, w ktorych wypowiadano si¢ na temat innych niewymienio-
nych sklepow odrzucono!#.

Na liscie zamieszczonej w kwestionariuszu ankiety znalazly si¢ rowniez
centra specjalistyczne (profilowane) Selgros Cash & Carry (na ul. Rokicin-
skiej 1 3 Maja) oraz Makro Cash & Carry (na ul. Kasprzaka oraz w Rzgo-

122 Badania w czeSci przeprowadzili studenci I roku studiéw magisterskich w ramach przed-
miotu fakultatywnego ,,Geografia ustug”. Ich zadaniem bylo wypelnienie kwestionariusza oraz
przekazanie formularzy cztonkom rodziny, sgsiadom i znajomym.

123 W metodzie tej badacz zbiera dane o kilku cztonkach badanej populacji, ktérych da si¢ od-
szukacd, a nastepnie prosi te osoby o dostarczenie informacji potrzebnych do znalezienia innych
czlonkow tej populacji, ktorych akurat znaja. Okreslenie ,,kula $niezna” odnosi si¢ do procesu
akumulacji, gdyz kazda odszukana osoba podaje inne osoby” (Babbie 2007, s. 205-206).

124 Nie wzigto ich pod uwage réwniez przy pytaniach ogdlnych, uznajac, ze ci respondenci
bez zrozumienia wypelniali kwestionariusze lub wypetniali je nierzetelnie.
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wie!'?). Tego typu kompleksy posiadajg ograniczong dostepnosc, poniewaz
zeby skorzystac z ich oferty, nalezy dysponowac odpowiednig kartg wste-
pu. We wstgpnym zamierzeniu chciano zbada¢ réwniez zachowania (na-
bywcze, przestrzenne) klientow i tej kategorii obiektow handlowych, ale
okazalo sig, ze tylko 62 osoby wskazaly je jako najcz¢sciej odwiedzane lub
najbardziej ulubione — zrezygnowano wie¢c z analizy zachowan nabywcow
w ramach tej kategorii obiektow.

Na liscie centréow handlowych w kwestionariuszu umieszczono réwniez
do wyboru Carrefour przy ul. Bandurskiego'?, mimo ze nie spelniat kry-
terium powierzchniowego uwzglednianego przy definiowaniu centrum
handlowego (ponizej 5000 m?). Obiekt ten speinial natomiast drugie kry-
terium, czyli liczbe punktow ustugowych w galerii (10). Umieszczenie go
na liscie wynikalo z faktu, ze byt to jedyny kompleks tego typu w okolicach
duzego osiedla mieszkaniowego Retkini (Galeria Retkinska posiada inny
charakter), stagd zalozono, ze wielu mieszkancow osiedla jest jego klien-
tami. W badaniach obiekt ten wskazaly jednak tylko 23 osoby, dlatego
ostatecznie w celu ujednolicenia doboru proby badawczej nie analizowano
zachowan klientow tego kompleksu. Wszystkie te kwestionariusze ankiet
zostaly uwzglednione w zakresie pytan ogdlnych dotyczacych zakupow
1 oceny centrow handlowych. W sumie do dalszej analizy zaklasyfikowa-
no 2420 ankiet, z tego 2335 uwzgledniono przy dokonywaniu typologii
centrow handlowych oraz okreSlaniu profilow nabywczych oraz zachowan
nabywczych 1 przestrzennych klientow.

Kwestionariusz ankiety skiadat si¢ z trzech blokéw tematycznych oraz
z metryczki. Pierwszy blok ogdlny dotyczyl gidwnie postrzegania czyn-
noSci zakupu w zaleznosci od miejsca jego dokonywania, na przyktad
centrum handlowe, duzy sklep specjalistyczny, ryneczek, supermarket,
sklep osiedlowy czy Internet. Zasadniczy (najobszerniejszy) blok dotyczyt
konkretnego t6dzkiego centrum handlowego wybranego z zamieszczonej
listy. Respondenci mieli odpowiedzie¢ na pytania dotyczace miedzy inny-
mi zachowan nabywczych i przestrzennych w najczesciej odwiedzanym
kompleksie, a jezeli takiego nie ma, to w ulubionym centrum handlowym.

125 Makro Cash & Carry w Rzgowie wpisano na liste, poniewaz obiekt ten znajduje sie blisko
granic administracyjnych F.odzi i zaktadano, ze czeS¢ klientow jest mieszkanicami tego miasta.

126 Na wstepie zalozono, ze ten obiekt handlowy moze by¢ w centrum zainteresowan nabyw-
czych mieszkancow duzego osiedla, jakim jest Retkinia.
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W tej czeSci skoncentrowano si¢ na centrach handlowych z artykutami
FMCG (migdzy innymi cz¢stosSC, czas, gldowne powody wizyt) oraz oce-
nie lokalizacji centrum handlowego w zaleznosci od odleglosci od miej-
sca zamieszkania. Odpowiedzi na pytania zawarte w tym bloku pozwolity
nastepnie zidentyfikowac¢ zachowania nabywcze 1 przestrzenne klientow
C.H. w zaleznoSci od jego typu. Ostatnig cz¢Scig kwestionariusza byla
metryczka, ktéra pozwolila zidentyfikowac¢ podstawowe informacje o ce-
chach demograficznych, spotecznych i ekonomicznych respondentow.

Zdecydowanie najwiecej osob przedstawilo swoje zachowania nabywcze
1 przestrzenne w trzech najwickszych centrach handlowych Y.odzi: Manu-
fakturze (810 osob), Galerii £.6dzkiej (386) i Porcie £.6dZ (211). Natomiast
najmniej wskazalo i wypowiedzialo si¢ na temat zachowan w centrum
handlowym Carrefour przy ul. Przybyszewskiego (58) oraz E. Leclerc (51)
(rys. 81).
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Rys. 81. Liczba respondentow wedtugg tédzkich centréow handlowych
[N: 2335=100%].

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.
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3.2. L.odzkie centra handlowe w oczach ich klientow

3.2.1. Charakterystyka demograficzno-spoteczna i ekonomiczna
klientow

W celu identyfikacji zachowan nabywczych i1 przestrzennych klientow
t6dzkich centréow handlowych przeprowadzono badania ankietowe z 2420
osobami. Wsrod respondentéow dominowaly kobiety 66,4% (1606) nad
mezczyznami 33,6% (814). Najwigcej osob bioracych udzial w badaniu
byto w wieku mobilnym 25-44 lata (51,3%). Mlodziez w wieku 19-24 oraz
osoby w wieku niemobilnym 45-64 stanowily podobny odsetek (20,5%
1 23,1%). Rowniez porownywalne wielkosciowo byly grupy najmiodszych
do 18. roku zycia (2,4%) oraz najstarszych powyzej 64. roku zycia (2,9%).

Najwigksza liczba ankietowanych legitymowala si¢ wyksztalceniem
srednim (34,5%) oraz wyzszym magisterskim (31,5%) 1 wyzszym licencjac-
kim (15,4%). Kobiety przewazaly szczegdlnie w grupie z wyksztalceniem
wyzszym magisterskim (34,1% kobiet, 26,6% me¢zczyzn), natomiast z wy-
ksztalceniem zasadniczym zawodowym bylo zdecydowanie wigcej mez-
czyzn niz kobiet (11,1% me¢zczyzn, 5,5% kobiet) (rys. 82).
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Rys. 82. Struktura respondentow wedtug ptci i wyksztatcenia [N: 2403=100%].

Zrédlo: Opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.

Z 0s0b, ktore podaly swoj stan cywilny [N =2373], najwigcej bylo panien
1 kawalerow (47,7%) oraz w zwigzku matzenskim (43%). Czg¢$¢ responden-
tow jest rozwiedziona (5,4%), w stanie wdowim (3,1%) lub w separacji
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(0,8%). Respondenci mieszkaja w 2-, 3- i 4-osobowych gospodarstwach
domowych. Sporo os6b mieszka samotnie (12,9%) (rys. 83). Bardzo wielu
ankietowanych (66,1%) nie ma wiasnych potomkow, a te osoby, ktore za-
deklarowaly posiadanie dzieci, to najcz¢sciej maja jedno dziecko (21,3%)
lub dwojke (10,6%) (rys. 84).
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Rys. 83. Liczba 0s6b w gospodarstwie Rys. 84. Liczba dzieci w gospodarstwie
domowym [N: 2277=100%]. domowym [N: 2280=100%].

Zrédlo: Opracowanie wiasne na podstawie badan Zrédlo: Opracowanie wiasne na podstawie badan
ankietowych. ankietowych.

Dla zdecydowanie najwigkszej grupy respondentow gtownym zrédiem
utrzymania byla praca najemna (66% z N=2174), spora grupa osob czer-
pala swoje dochody z pracy na wiasny rachunek (8,7%) lub z niezarobko-
wych zrédet dochodéw (renty, emerytury, zasitki) — 6,9%. Znaczny od-
setek w calej badanej populacji zajely osoby pozostajgce na utrzymaniu
innych osob, nie posiadajace wiasnych zrodet dochodow (16,3%). W tej
ostatniej kategorii najwiecej, bo ponad 80% stanowili uczniowie i studen-
ci, ale znalazly si¢ tu rowniez migedzy innymi gospodynie domowe (7,2%)
oraz bezrobotni bez zasitku (3,1%). Osoby bezrobotne ogdlnie stanowity
malg grup¢ badanych, tylko 33 osoby zadeklarowatly si¢ jako te z zasil-
kiem, a 19 0s6b jako bezrobotne bez zasitku.

Z 2398 badanych osob wiekszoS¢ ocenila swoj status materialny jako
sredni (54%) lub dobry (33,4%), z czego wynika, ze przecietny klient cen-
trum handlowego we wlasnej ocenie jest dos¢ dobrze sytuowany material-
nie. Negatywng ocen¢ wystawilo 8,9% respondentow (zle i bardzo Zle),
a tylko 3,7% bardzo dobra. Najlepsza opini¢ o wiasnym statusie mate-
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rialnym posiadajg osoby pracujace na wiasny rachunek: srednio (29,6%),
dobrze (52,9%) i bardzo dobrze (14,3%). Na poziomie Srednim i dobrym
ocenia swoje polozenie rOwniez przewazajgca grupa pracownikow najem-
nych (prawie 90%) oraz bedacych na utrzymaniu innych (ponad 90%).
Najstabiej swoj status materialny postrzegajg osoby korzystajace z nieza-
robkowych Zrédel utrzymania, oceniajac je jako zly (21,3%) lub Sredni
(60%) oraz bezrobotni z zasitkiem (zle — 33,3%, Srednio — 60,6%) (rys. 85).
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Rys. 85. Ocena statusu materialnego ze wzgledu na zrédto dochodow
[N: 2398=100%].

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.

Ocena wlasnego statusu materialnego zalezy rowniez od wyksztalcenia,
im wyzsze wyksztalcenie, tym ocena lepsza. Osoby z wyksztalceniem wyz-
szym magisterskim (95,5%) i wyzszym licencjackim (93,5%) ocenili go,
w zdecydowanej wigkszosci, przynajmniej na poziomie Srednim. Wsrod
respondentow legitymizujgcych si¢ wyksztalceniem zasadniczym zawodo-
wym odsetek ten byl nizszy 1 wyniost 78,5%.

Ponad potowa ankietowanych posiadata swoje mieszkanie w bloku, przy
czym cze§¢ mieszkala w bloku do 4 pieter (43,5%), a czgs¢ w bloku powy-
zej 4 picter (18,9%). Pozostali ankietowani zamieszkiwali w kamienicach
(17%), w zabudowie szeregowej (1,6%) lub w domu jednorodzinnym (19%).
Najlepiej swoj status materialny postrzegaly osoby mieszkajace w zabudo-
wie szeregowej (54,1% dobrze i bardzo dobrze) oraz w domach jednoro-
dzinnych (41,1% dobrze i bardzo dobrze). Najstabiej natomiast oceniali
go respondenci z kamienic (10,5% bardzo Zle i Zle; 54,5% Srednio), blokow
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powyzej 4 pigter (11% bardzo Zle 1 Zle; 52,5% Srednio) i z blokéw do 4 pig-
ter (7,9% bardzo Zle i Zle; 55,8% Srednio) (rys. 86).
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Rys. 86. Ocena statusu materialnego ze wzgledu na miejsce zamieszkania
[N: 2398=100%].

Zrédlo: Opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.

O statusie materialnym badanych os6b moze tez Swiadczy¢ posiadanie
samochodu. Pytanie to okazalo si¢ jednym z problematycznych, poniewaz
odpowiedzi na nie udzielito 60,8% respondentow. Z osob, ktore odpowie-
dzialy na to pytanie, samochodem dysponowalo 62,4% ankietowanych
kobiet i 74,1% mezczyzn, z czego wynika, ze mezczyzni byli lepiej zmoto-
ryzowani od kobiet.

3.2.2. Postrzeganie czynnosci zakupow w zaleznos$ci od miejsca ich
dokonywania

Dokonywanie zakupow jest jedng z podstawowych czynno$ci w zyciu
czlowieka. We wspolczesnym §wiecie wyrézniamy rozne rodzaje jedno-
stek handlowych, sprzedaz odbywa si¢ w detalicznych punktach han-
dlowych (na przyklad centra handlowe, supermarkety, sklepiki, stra-
gany 1 tym podobne), hurtowniach, czy tez poprzez stosunkowo nowy
kanatl dystrybucji, jakim jest Internet, ktory z roku na rok zyskuje coraz
wigkszg popularno$¢. Z drugiej strony pojawianie si¢ nowych rodzajow
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(formatow) sklepow, przeobrazenia w stylu zycia wplywajg na zmiang
postrzegania czynnoS$ci robienia zakupow, rozumianych jako ,funkcja
w przedsi¢biorstwie handlowym, zapewniajgca odpowiednie dostawy to-
wardow pod wzgledem rodzaju, ilosci, czasu, miejsca, z punktu widzenia
popytu nabywcow, z uwzglednieniem polityki ksztaltowania zapasow”
(Borusiak 2008a, s. 66). ,W badaniach naukowych, jak rowniez w tych
prowadzonych przez instytucje badania opinii publicznej zakupy prze-
staly by¢ traktowane, tylko i wylacznie jako obowigzek — czynnos¢ «ro-
bienia sprawunkow» (w badaniach nad budzetem czasu Polakow zakupy
byly najczesciej zaliczane do czasu przeznaczonego na zajgcia domowe
w ramach zaje¢ obowigzkowych), ale zaczeto zwracaé uwage na fakt,
ze dla coraz wigkszej populacji staly si¢ one obowigzkiem potgczonym
z przyjemnoscia, przyjemnos$cig w ramach czasu wolnego, a nawet formg
spedzania czasu wolnego” (Rochminska 2011, s. 208).

Czas wolny'?” wedtug A. Kaminskiego (1965, s. 69) jest to czas nieprze-
znaczony na prac¢ zarobkowg (normalng i dodatkowsg), systematyczne
ksztalcenie si¢, zaspokajanie elementarnych potrzeb fizjologicznych i sta-
te obowigzki domowe, ktory mozna wykorzysta¢ na odpoczynek, zycie
rodzinne, prace spoteczng. Podobnie rozumie czas wolny B.H. Jung (1989,
s. 6) jako czas pozostajacy do dyspozycji jednostki czy grupy spoltecznej
po wypelnieniu przez nie swoich obowigzkoéw zawodowych (czas pracy)
1 szeroko pojetych obowigzkow zyciowych (czas obowigzkow). E. Wnuk-
-Lipinski (1981, s. 159) w sferze czasu wolnego wyroznit trzy uktady. Do
pierwszego zaliczyl wszystkie te jego formy wykorzystania, ktore sg reali-
zowane bez udziatu instytucji i pojawiajg si¢ na plaszczyznie nieformal-
nych kontaktow spolecznych (na przykiad zycie towarzyskie, rozmowy
z czlonkami rodziny, odpoczynek bierny, indywidualne hobby). W ra-
mach drugiego uktadu znalazly si¢ takie zajecia, dla ktorych realizacji nie-
zbedne jest istnienie pewnych lokalnych, zinstytucjonalizowanych form

127 M. Bombol (2003, s. 3) zauwaza, ze koncepcje wyodrebniania czasu wolnego sg przedmio-
tem zainteresowan filozofii, antropologii, socjologii, psychologii, medycyny, ekonomii z czego
wynika, miedzy innymi ,ogromna obfitos¢ definicji”. W prezentowanych badaniach nad za-
chowaniami nabywczymi i przestrzennymi klientow 16dzkich centréw handlowych nie kon-
centrowano si¢ na czasie wolnym, tylko na postrzeganiu czynnosci zakupow oraz na uzyskaniu
odpowiedzi na pytanie: ,,Czym dla respondentéw byly pobyty w badanych kompleksach?”.
Pod pojeciem czasu wolnego rozumiano taki czas, kiedy mozna robic to, na co si¢ ma ochote,
lub po prostu odpoczywac”.
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organizacyjnych (np. dom kultury, obiekt sportowo-rekreacyjny, kino,
teatr). Natomiast w trzecim ukladzie sklasyfikowane zostaly zajecia, ktore
wigzg si¢ z odbiorem tresci transmitowanych przez prase, radio i telewizje.
Zgodnie z powyzszym podzialem placowki handlowe, centra handlowe
mozna zaklasyfikowac do drugiego uktadu spedzania czasu wolnego.

Na nowe podejscie do czynnosci robienia zakupow, w tym szczegdlnie
w centrach handlowych zwraca uwage W. Wilk (2003). W swoim artykule
odwotuje si¢ do badan J. Carra, ktéry wyr6znit cztery rodzaje robienia
zakupow: zakupy wiasciwe (czynnos$¢ czysto funkcjonalna, nabywanie to-
warOow pierwszej potrzeby), zakupy techniczne (nabywanie artykutow spo-
radycznego zakupu, na przyklad sprzetu hi-fi), ,na pokaz” (na przykiad
bizuterii, odziezy) oraz zakupy jako czynno$¢ typowo rekreacyjng. Przy-
porzgdkowania do jednego z rodzajow zakupow dokonano wedlug rosng-
cej skali przyjemnosci z wykonywanej czynnosci. Inne ciekawe podejscie
do zwigzkow miedzy zakupami a wypoczynkiem prezentuje E.L. Jackson
(1991), ktory wyroznit cztery kategorie relacji: wzajemna niezaleznos¢ (za-
kupy jako koniecznos¢, obowigzek), zakupy ,,wspomagajace” wypoczynek
(na przyklad towary zwigzane z wlasnym hobby), zakupy i wypoczynek
(miedzy innymi charakterystyczne dla centréw handlowych, gdzie obok
zakupow wiele osob korzysta tez z oferty rozrywkowej), zakupy jako wy-
poczynek (ogladanie witryn, ludzi czy korzystanie z oferty rozrywkowej)
(za: Wilk 2003, s. 208) (rys. 87).

Klienci t6dzkich centréw handlowych w zdecydowanej wigkszosci nie
robig zakupow w hurtowniach (80,7%), nadal tez prawie polowa nie de-
klaruje wykorzystania Internetu do takich celow (47,4%). Placowki, z kto-
rych korzystajg respondenci, to supermarkety/sklepy samoobstugowe/dys-
konty (95,9%), C.H. z artykutami spozywczymi (91,4%)'?® i mate sklepy
(89,8%) (rys. 88). Wigkszy odsetek kobiet niz m¢zczyzn nie robi zakupow
drogg internetowg (51,7%; 38,8%), w hurtowniach (82,6%; 77%) 1 specja-
listycznych centrach handlowych (36,9%; 26,5%). Natomiast duzy udziat
mezczyzn nie korzysta z oferty ryneczku i tym podobnych (32,6%) i jest on
wigkszy niz w grupie kobiet (18,4%).

128 Wszyscy wypelniajacy kwestionariusze ankiety byli klientami przynajmniej jednego cen-
trum handlowego, ktdore nast¢pnie opisywali. Wpisanie jednak ,,duze centrum handlowe z ar-
tykulami spozywczymi” niektérzy mogli powigzaé z hipermarketem spozywczym w ramach
centrum handlowego, stad kilka procent osob zaznaczylo, ze nie robi tam zakupow.
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Rys. 87. Relacje miedzy wypoczynkiem i zakupami a wielkoscig obiektow handlowych.

Zrédlo: E.L. Jackson, 1991, Shopping and leisure: implications of west Edmonton mall for leisure and for leisure
research, ,,The Canadian Geographer” 35, s. 280-287, [za:] W. Wilk, 2003, Migdzy zakupami a rozrywkq
— nowe gnaczenie centrum handlowego, »Prace i Studia Geograficzne”, t. 32, s. 209.
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Rys. 88. Postrzeganie czynnosci zakupu ze wzgledu na miejsce ich realizacji
[N: 2420=100%].

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.
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Z przeprowadzonych badan ankietowych wynika, ze postrzeganie czyn-
nosci zakupow zalezy, migdzy innymi od miejsca, w ktorym ta czynnoS¢ jest
realizowana przez nabywce. Dla wigkszosci osob dokonywanie zakupow
kojarzy si¢ glownie z obowigzkiem lub obowigzkiem potaczonym z przy-
jemnosScig w: supermarketach (89,7%), matych sklepach (84,5%), centrach
handlowych z artykutami spozywczymi (77,9%), na bazarach/ryneczkach
(67,3%) 1 w specjalistycznych centrach handlowych (54,3%)'® (rys. 88).

Jako ,,przyjemno$¢ w ramach czasu wolnego” lub ,,sposob jego spedza-
nia” zakupy sg postrzegane giownie te dokonywane drogg internetows (625
0sob — 25,8% respondentow). Dla ponad 200 os6b miejscami, w ktorych
czynnos$¢ zakupow kojarzy si¢ z tymi dwoma wyzej wymienionymi kate-
goriami, s3 duze centra handlowe z hipermarketem z artykutami FMCG
(267 0s6b — 11%) oraz duze centra specjalistyczne, na przykilad z materiata-
mi budowlanymi lub ogrodniczymi (236 oséb — 9,8%). Nalezy tez zwrocic
uwage na fakt, ze bywanie na ryneczkach czy bazarach tez moze by¢ formg
przyjemnosci polaczonej z czasem wolnym (166 0s6b — 6,9%) (rys. 89).

hurtownia [

Wprzyjemnos$¢ w ramach wolnego czasu
sklepik gdzie towar podaje sprzedawca Ll

@spaséb spedzania c.

zasu wolnego
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ryneczek/bazar/stragany |EEECEECEECEEEEICIN

duze specjalistyczne centrum handlowe |

duze centrum handlowe (art. FMCG) S

Nt e et |
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liczba respondentow

Rys. 89. Postrzeganie czynnosci zakupu jako przyjemnosci lub sposobu spedzania
czasu wolnego ze wzgledu na miejsce ich realizacji.

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

129 W badaniach CEBOS-u w 2008 roku okazato sie, ze dla 51% Polakéw zakupy byly ucigz-
liwym obowigzkiem i robili je tylko wtedy, gdy musieli. Jednak duza grupa respondentéw
(39%) lubita robi¢ zakupy, spedzac czas, chodzac po sklepach, ogladajac i wybierajac produkty
(odczuwatla przyjemnos$¢ plynaca ze spedzania czasu na zakupach). Kobiety czgéciej niz mez-
czyzni deklarowali, ze lubig zakupy, ponadto im mtodsi respondenci, tym czeSciej przyznawa-
li, iz robienie zakupdw sprawia im przyjemnos$¢ (Feliksiak 2008).
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Wspoiczesne centra handlowe oferujg obok towarow i ustug coraz cze-
$ciej pakiet rozrywkowo-kulturalny, ktory zacheca do postrzegania wizyt
w nich nie tylko jako obowigzek, ale swego rodzaju przyjemnos¢, a nawet
jako miejsca spedzania czasu wolnego. W zwigzku z tym zaczyna krysta-
lizowac si¢ grupa ludzi, ktoéra postrzega pobyt w tego typu kompleksach
jako forme spedzania czasu wolnego'*. W badaniach nad kulturg miej-
ska w Polsce wyr6zniono w ramach pozadomowych form spedzania czasu
wolnego rowniez wizyty w centrach handlowych!3!. Przy czym, jak zauwa-
zono: ,odwiedzanie tego typu obiektow jest charakterystyczne dla miesz-
kancow duzych, a nie malych miast, co stanowi jedng z gtownych réznic
w sposobie spedzania czasu wolnego mig¢dzy ludnoscig w tych dwoch ka-
tegoriach miejscowosci” (Fotyga 2009).

W przypadku wizyt w 16dzkich centrach handlowych w dalszym ciagu
wickszos$¢ ich klientow postrzega je jako obowigzek (60,1%), ale juz co
trzeci traktuje je jako obowigzek polaczony z przyjemnoscia (27,5%). Co
dziesiaty klient uwaza pobyty w tego typu kompleksach za przyjemnos¢
w ramach czasu wolnego (9,8%) lub wrecz jako sposob jego spedzania
(2,6%) (rys. 88).

W grupie klientéw centrow handlowych (267 oséb — 12,4%), ktore po-
strzegaja robione w nich zakupy jako forme spedzania czasu wolnego, zna-
lazlo si¢ 169 kobiet i 98 mezczyzn. Nalezy zwroci¢ uwage, ze w miodszych
kategoriach wiekowych odsetek osob utozsamiajgcych zakupy z czasem
wolnym jest wigkszy (18,2% respondentow do 24. roku zycia) niz w star-
szych rocznikach (4% ankietowanych w wieku 65. lat i powyzej). To wia-

130 Badania CEBOS-u przeprowadzone w 2008 roku w Polsce wykazaly jednak, ze popular-
nosc¢ spedzania wolnego czasu w centrach handlowych w skali kraju jest niewielka. Rezultat ba-
dan wynika z ograniczen w dost¢pnosci do tego typu miejsc, ktore sg charakterystyczne dla
wigkszych miast. Tylko co dziesigty ankietowany (11%) cz¢sto lub czasami spedza wolne chwi-
le w centrach handlowych. Pozostalym badanym albo wcale si¢ to nie zdarza (64%), albo robig
to sporadycznie (24%). Taka forma spedzania wolnego czasu jest bardziej charakterystyczna dla
0s6b miodszych, mieszkancow najwigkszych miast, ale tez dla ludzi o wyzszym statusie mate-
rialnym (Feliksiak 2008).

131 Nie we wszystkich badaniach jednak zwraca sie dostateczng uwage na to nowe zjawisko
wystepujgce w Polsce. W badaniach CEBOS-u z 2006 roku (Lewandowska 2006) oraz z 2010
roku (Stasik 2010) dotyczgcym czasu wolnego Polakéw w ramach weekendowych zajeé nie po-
jawita si¢ kategoria wizyt w centrach handlowych jako sposobu spedzania czasu wolnego. Brak
tej kategorii ewidentnie zubaza oceng sytuacji, a wynika z przyjetej metodologii badan i narzu-
cenia zamknietej listy wyboru zajec (brak kategorii zakupow i wizyt w centrach handlowych).
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$nie ludzie mtodzi czerpig z czynnosci zakupowej przyjemnos¢ i to cz¢sto
w ramach czasu wolnego!*? (rys. 91).
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Rys. 90. Postrzeganie czynnosci zakupu w centrach handlowych [N: 2152=100%)].

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.
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Rys. 91. Postrzeganie czynnosci zakupu w centrach handlowych wedtug wieku
[N: 2152=100%].

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

132 Z badan socjologicznych przeprowadzonych z miodymi ludZmi w Galerii Krakowskiej
wynika, ze najczesciej wskazywanymi powodami pobytu w niej byto: robienie zakupow (84%),
spotkania z roéwiesnikami/znajomymi (82%), kino (73%), ogladanie i przymierzanie ,,tadnych
rzeczy” (67%), ze wzgledu na to, ze jest ,czysto i fadnie” (66%), jedzenie (65%), bez zadnego
celu (47%), »nie mam co robi¢ po lekcjach” (44%), ,,ciagle si¢ co$ dzieje” (43%). Z badan tych
wynika réwniez, ze w centrum mozna spotkac stawnych ludzi (82%), a nawet si¢ zakochaé
(62%) (Smagacz 2007).
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Osoby, dla ktérych zakupy w centrach handlowych kojarza si¢ z przy-
jemnoscia, sg najczesciej ludzmi oceniajgcymi swoj status materialny Sred-
nio, dobrze lub bardzo dobrze (po okoto 28%). W grupach oceniajgcych
polozenie ekonomiczne Zle (14,7%) lub bardzo Zle (19,4%) odsetek takich
0sOb spada, wzrasta natomiast odsetek osob kojarzacych zakupy z obo-
wigzkiem. Najmniejszy odsetek os6b wigzacy czynnosci zakupowe z cza-
sem wolnym wystgpuje wsrod osob oceniajacych swoj status materialny
bardzo Zle i srednio (po okoto 10%), natomiast w pozostatych kategoriach
jest porownywalny (po okoto 14%) (rys. 92).
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Rys. 92. Postrzeganie czynnosSci zakupu w centrach handlowych wedtug
deklarowanego statusu materialnego [N: 2140=100%].

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.

Podczas badan zapytano réwniez respondentdéw o to, ,,czym jest dla
nich pobyt w centrum handlowym?”. Okazalo si¢, ze wizyty w centrum
handlowym sg réznie odbierane przez odwiedzajacych je klientow i dla
wielu nie sg tylko miejscami nabywania dobr materialnych czy ,,koniecz-
noscig robienia zakupow” (74,5%), ale sa tez ,obowigzkiem polaczonym
z przyjemnoscig” (55,6%) oraz ,,przyjemnos$cig w ramach czasu wolnego”
(42,8%). Dla co trzeciej osoby jest to rOwniez miejsce ,spedzania czasu
wolnego”, ,,zalatwiania innych spraw niz zakupy”, miejscem ,rozrywki”
1 »spotkan towarzyskich”. W zwigzku z powyzszym mozna powiedziec, ze
tego typu kompleksy sg wielofunkcyjne (rys. 93).
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Rys. 93. Czym jest pobyt w centrum handlowym.

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Z powyzszych rozwazan wynika, ze postrzeganie zakupow przez miesz-
kancow (przynajmniej duzych miast) w erze ,konsumpcji” zaczyna si¢
zmieniacC. Z czynnosci obowigzkowych zaczyna nabieraé charakteru przy-
jemnosci, a wrecz staje si¢ formg zagospodarowania i spedzania czasu wol-
nego. W duzej mierze, jak wskazujg badania, odbieranie czynnosci zaku-
powych zalezy od miejsca dokonywania ,,sprawunkow”. Szczegdlng role
odgrywajg dla mieszkanca duzego miasta wizyty w centrach handlowych,
bo to one staly si¢ generatorem zachowan ,,pozazakupowych” i wpisaly si¢
ewidentnie w budzet czasu wolnego wielu klientow (gtownie sg to ludzie
mlodzi i ci oceniajgcy dobrze swoj status materialny). To wlaSnie ludzie
mlodzi swoje wypady weekendowe do tych nowych ,przybytkéw kon-
sumpcji” postrzegajg wielowymiarowo i nie utozsamiajg ich tylko z zaku-
pami, ale rowniez z czasem wolnym. Postrzeganie centrow handlowych
przez tych miodych ludzi pewnie dalej bedzie si¢ upowszechnial, nalezy
wigc zwrdci¢ baczniejsza uwage na te nowe zachowania, ktore sg rowniez
przejawem nowego stylu zycia wsrod mtodego pokolenia.
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3.2.3. Tygodniowy i dobowy cykl zycia centrum handlowego

Centra handlowe zyja w pewnym rytmie rocznym'*, tygodniowym i do-
bowym. W ciggu roku mozna zaobserwowa¢ wzmozony ruch klientow
szczegOlnie w okresach poprzedzajacych dni §wigteczne (przed Bozym
Narodzeniem, Wielkanocg) lub okolicznosciowe (Dzien Dziecka, Dzien
Zmartych) i zwigzany jest on giownie z robieniem zakupow. Zarzadcy zda-
jac sobie z tego sprawe nasilajg w tym czasie akcje promocyjne, co staje si¢
dodatkowym impulsem odwiedzin.

Centra handlowe s3 odwiedzane najczgsciej 2—3 razy w miesigcu (34,5%)
lub raz w tygodniu (24,8%). Pewna grupa bywa w nich jednak zdecydowa-
nie czeSciej nawet kilka razy w tygodniu (15,3%). CzeSC osob jest klien-
tami tego typu kompleksow tylko raz w miesigcu (13,8%) lub odwiedza
je rzadziej niz raz w miesigcu (6%) albo wrecz tylko kilka razy w roku
(5%). Nie uwidacznia si¢ tu zalezno$¢ migdzy czestotliwoscig odwiedzin
a plcig. Natomiast mozna zaobserwowal pewng prawidlowoS¢ zwigzang
z wiekiem respondentow. Najczesciej w centrach handlowych bywajg oso-
by w wieku 19-44 lata, az okolo 70% tych respondentéw odwiedza centra
przynajmniej kilka razy w miesigcu. W starszych kategoriach wiekowych
spada odsetek osob, ktore bywajg czesto w takich placowkach, a wzrasta
odsetek osob, ktore wizytujg je raz w miesigcu lub rzadziej. W grupie wie-
kowej 45-64 odsetek takich os6b wynosi blisko 35%, a w wieku powyzej
65. roku zycia stanowig juz prawie 48% (rys. 94).

Istotne z punktu widzenia zachowan jest ustalenie, w jakich dniach tygo-
dnia najczeSciej bywajg klienci w centrach handlowych. Okazuje si¢, ze az
dla 36,5% respondentow nie ma regutly. Dla osob, ktore odwiedzajg tego typu
kompleksy w sposob schematyczny 1 wskazaly dni, w ktorych najczeSciej
je odwiedzaja, to pobyty w nich majg miejsce glownie w dni weekendowe,
w sobote i niedzielg (69,1%). Szczegdlnie popularnym dniem odwiedzin jest
sobota, w ktorym to prawie co drugi respondent przyznaje, ze bywa w takim
centrum handlowym (47,6%), w pigtki odwiedza je co czwarty ankietowany
(25,8%), a w niedziele co piaty (21,5%). W robocze dni tygodnia odsetek
takich oso6b wynosi okoto 6%, troch¢ wigkszy jest w czwartek (9,1%). Mozna
zatem mowic o tygodniowym cyklu zycia takiego centrum (rys. 95). Naj-
czeSciej w pigtek w godzinach popotudniowych nastepuje wzrost natgze-

133 Roczny cykl zycia centrum handlowego nie byt badany.
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nia ruchu klientéw, najwigkszy jest w sobot¢, w niedzielg¢ stopniowo spada.
W pozostate dni tygodnia utrzymuje si¢ na podobnym poziomie. Centrum
handlowe najintensywniej zyje — ,,pulsuje” w dni weekendowe, kiedy to jest
najliczniej frekwentowane przez odwiedzajacych (rys. 95).
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Rys. 94. Czestotliwos¢ wizyt w centrach handlowych w zaleznoSci od kategorii
wiekowej [N: 2411=100%].

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.
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Rys. 95. Pobyty respondentéw w centrach handlowych w zaleznosci od dnia tygodnia.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Nalezy zwroci¢ uwage na fakt, ze osoby powyzej 65. roku zycia czgsciej
odwiedzajg takie centra handlowe w dni robocze, natomiast najrzadziej
w niedzielg (tylko 1,4%), natomiast mlodziez szkolna (ponizej 18. roku zy-
cia) spedza czas w centrach handlowych gtéwnie w soboty (70,2%), pigtki
(42,1%) 1 niedziele (36,8%) (tab. 33). Osoby mlodsze w dni weekendowe
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maja wigcej czasu (sg wolne od zaje¢ szkolnych), natomiast responden-
ci ze starszych grup wiekowych, szczegdlnie ci na emeryturze, dysponu-
ja czasem w dni robocze. Dla niektérych z tej drugiej grupy istotne jest
unikanie ttumoéw podczas zakupow i dzigki temu wigkszy komfort przy
wykonywaniu tej czynnosSci.

Tabela 33
Pobyty w centrach handlowych wedtug dni tygodnia i wieku respondentow

Dzien Kategorie wiekowe i
. Ogotem
tygodnia <18 19-24 | 25-44 | 45-64 65<
Poniedziatek 1,8% 8,3% 6,8% 5,0% 8,7% 6,6%
Wtorek 3,5% 7,3% 4,9% 5,4% 11,6% 57%
Sroda 7,0% 8.1% 6,0% 5,9% 14,5% 6,7%
Czwartek 14,0% 8,9% 8,7% 9,7% 10,1% 9,1%
Piatek 42,1% 23,8% 27,2% 23,9% 15,9% 25,8%
Sobota 70,2% 44,8% 52,2% 41,5% 14,5% 47,6%
Niedziela 36,8% 21,6% 24,3% 16,2% 1,4% 21,5%

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Centra handlowe posiadajg rowniez swdj dobowy rytm funkcjonowania.
Wprawdzie 58,2% respondentéw stwierdzilo, ze w ich przypadku nie ma
reguly co do godzin wizytowania tego typu kompleksow, ale czeS¢ podato
takie pory dnia, w ktorych najczesciej korzystajg z oferty duzych centrow
handlowych. Klienci, ktorzy wskazali, w jakich porach dnia odwiedzajg
centra handlowe, najchetniej bywajg w nich w godzinach popotudniowych
miedzy 16.00 a 20.00 (niedziela 51,7%; pigtek 66,8%), co wigze si¢ mi¢dzy
innymi z zakonczeniem pracy, czy zajeC szkolnych. W sobote i niedzie-
le czgsciej niz w pozostale dni centra handlowe sg odwiedzane rowniez
w godzinach potudniowych 12.00-16.00 (w dni robocze — 19,8%; w sobote
1 niedziel¢ ponad 30%) (rys. 96).

Ze wzgledu na natgzenie ruchu klientéow w ciggu dnia mozemy mo-
wi¢ o pewnych fazach w dobowym zyciu centrum handlowego. Najcze-
Sciej tego typu kompleksy sg otwarte w godzinach od 9.00, 10.00 do 21.00,
22.00. W godzinach przedpotudniowych budzs si¢ ze snu, wtedy zaczynajg
pojawiac si¢ pierwsi klienci, mozna wigc okresli¢ jg jako ,,faze porannej
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Rys. 96. Godziny pobytéw w centrach handlowych wedtug dni tygodnia.

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

pobudki”. W godzinach popoludniowych zaczyna si¢ wzmagac nat¢zenie
ruchu klientow i nastepuje wtedy faza ,,najwigkszej aktywnosci”. Pod ko-
niec dnia stopniowo centrum handlowe przechodzi w faz¢ ,,powolnego
spoczynku”, w ktorej liczba odwiedzajgcych zaczyna spadac. W godzinach
nocnych w wiekszoSci centra handlowe zapadajg ,w sen”* (rys. 97).

A

faza faza faza faza
snu porannej najwigkszej powolnego
pobudki aktywnosci spoczynku
2
ke
<
Q
=
®
Ke)
N
o
-
Godziny 9.00/10.00 16.00 20.00 21.00/22.00

Rys. 97. Ogblny schemat dobowego cyklu zycia centrum handlowego.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

134 Niektore centra handlowe mogg by¢ otwarte przez calg dobe, na przyktad Tesco W.
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Ta schematyczno$§¢ zycia centrum handlowego ma miejsce we wszyst-
kie dni tygodnia. W zaleznosci jednak od tego, czy to jest dzien roboczy,
czy weekendowy przesunieciu ulegajg godziny graniczne poszczegolnych
faz oraz roznicuje si¢ ich dtugosé. Wielkos$¢ natezenia ruchu klientow jest
tez r6zna w poszczegdlnych etapach w zaleznosci od dnia tygodnia. £.6dz-
kie centra handlowe sg zr6znicowane pod wzgledem ofertowym, co tez
ma swoj wplyw na fazowos¢ dobowg (na przykiad w Manufakturze wiele
punktow rozrywkowych dziata do p6znych godzin nocnych, a nawet po-
rannych, szczegdlnie w dni weekendowe).

3.2.4. Korzystanie z oferty centrow handlowych

Wyjazdy do centrow handlowych sg czg¢sto wyprawami z czlonkiem ro-
dziny — mezem, zong, dzieckiem (42,1%) lub ze znajomymi, przyjaciétmi
(35,1%). Wiele osob lubi odwiedzac rowniez te ,,$wigtynie konsumpcji”
samemu (29,8%). Sporadycznie jednak respondenci przyznajg, ze wypra-
Wy tego typu sg wyprawami rodzinnymi z ,,calg rodzing” (9,3%)'*. Pobyt
w takim kompleksie trwa najczesciej 1-2 godziny (42,5%) lub 2-3 godziny
(28,5%). Dos¢ znaczna grupa respondentéw odwiedza centra handlowe na
dos¢ krotko, bo do 1 godziny (18,9%), a tylko co dziesigta osoba spedza
w nim powyzej 3 godzin.

Gloéwnym powodem wizyt w centrach handlowych dla klientéw jest ro-
bienie zakupow (93,2%), dla co czwartej badanej osoby jest to sposob spe-
dzania czasu wolnego (26,9%), mozliwos¢ zapoznania si¢ Z nowymi towa-
rami (23,5%) lub/oraz mozliwos§¢ korzystania z ustug gastronomicznych
(22,4%). Tylko 201 (8,3%) respondentéw za jeden z gtéwnych powodow
wskazalo udzial w imprezach 1 pokazach organizowanych na terenie cen-
trow handlowych. Sporadycznie pojawialy si¢ inne powody, z ktérych naj-
czeSciej byly wymieniane spotkania towarzyskie lub towarzyszenie innym
osobom (rys. 98).

Nalezy zwroci¢ uwage, ze dla wielu z najmlodszej grupy respondentow
(do 18. roku zycia) obok robienia zakupow (najnizszy wskaznik 82,5%) po-
byty w centrach handlowych sg rowniez sposobem spedzania czasu wolne-
go (dla az 61,4%) oraz mozliwoscig skorzystania z ustug gastronomicznych

135 W pytaniu mozna byto zaznaczy¢ wigcej niz jedng odpowiedz.
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robienie zakupow

inny spedzenie wolnego czasu

korzystanie z ustug

udziat w imprezach i pokazach gastronomicznych

zapozananie si¢ z nowymi
Rys. 98. Powody wizyt w centrach handlowych [N: 2420=100%)].

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

(42,1%) 1 wzigciu udzialu w organizowanych imprezach i pokazach (dla
21,1%). Dla 0s6b powyzej 45. roku zycia wizyty w centrach handlowych sg
zwigzane przede wszystkim z dokonywaniem zakupow (95,3% — najwyz-
szy wskaznik). W tej kategorii wiekowej ewidentnie spada odsetek osob,
korzystajgcych z ustug gastronomicznych (7-9%) oraz tych, ktore biorg
udzial w imprezach i pokazach (niecale 6%). W grupie osob najstarszych
jest najwyzszy ze wszystkich kategorii wiekowych udziat osob, dla ktorych
powodem odwiedzin takich centréw handlowych jest zapoznanie si¢ z no-
wymi towarami (ok. 32%) (rys. 99).

Glownym magnesem ofertowym przyciagajacym klientow do centrow
handlowych jest hipermarket z artykutami FMCG, ponad 80% deklaruje,
ze korzysta z tego typu miejsc, robigc zakupy. Prawie co drugi klient row-
niez odwiedza mate sklepy (44,8%) zlokalizowane w galeriach handlowych
oraz specjalistyczne hipermarkety (AGD, meblowy, budowlany, ogrodni-
czy) (40,1%). Centra handlowe to nie tylko miejsca robienia zakupoéw dobr
materialnych, ale rowniez mozliwos¢ skorzystania z wezszej lub szerszej
oferty ustugowej i rozrywkowej. Co trzecia badana osoba przyznaje, ze ko-
rzysta z punktow gastronomicznych (34,8%), a co czwarta zaspokaja tu
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Rys. 99. Powody wizyt w centrach handlowych wedtug wieku.

Zrédlo: Opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.

swoje potrzeby rozrywkowe, odwiedzajac dzialajace tam kina czy teatry
(oferta rozrywkowa dotyczy przede wszystkim klientéw Manufaktury)
(25,6%). Oczywiscie mozliwos¢ realizacji swoich potrzeb i zainteresowan
jest uzalezniona od typu ofertowego centrum. Z punktow ustugowych,
ktore majg swoje siedziby w tych kompleksach, najwi¢kszg popularno-
Scig cieszg si¢ ustugi finansowe (na przyklad bankowe, ubezpieczeniowe —
12%) oraz kosmetyczne i fryzjerskie (8%). Z innych punktéw ustugowych,
na przyklad pralniczych korzystajg pojedyncze osoby (rys. 100).

miejsca rozrywki (np. kino)

punkty ustug kosmetycznych, fryzjerskich
punkty ustug $lusarskich

punkty ustug finansowych

punkty gastronomiczne

mate sklepy

hipermarket specjalistyczny

hipermarket z art. FMCG

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Rys. 100. Oferta, z jakiej respondenci korzystajg w wybranych przez nich centrach
handlowych.

Zrédlo: Opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.
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Wigkszy odsetek kobiet niz me¢zczyzn robi zakupy w hipermarkecie
z FMCG (82,7%; 78,5%) 1 w matych sklepach (46%; 42,3%) oraz wiecej
z nich korzysta z oferty fryzjerskiej i kosmetycznej (9,9%; 4,2%). Mezczyz-
ni natomiast w wigkszym stopniu niz kobiety odwiedzajg hipermarkety
specjalistyczne (43,1%; 38,5%), punkty gastronomiczne (36,6%; 33,9%)
1 korzystajg z ustug slusarskich (3,2%; 1,8%).

Roéznice uwidaczniajg si¢ rowniez mi¢dzy poszczegdlnymi kategoriami
wiekowymi:

* hipermarket z FMCG - wraz z wiekiem odsetek korzystajacych z tych
sklepow wzrasta (do 18. roku zycia jest to 40,4% osob; powyzej 64.
roku — 89,9%),

* hipermarket specjalistyczny, ten typ sklepu odwiedzajg gtownie osoby
w wieku 45-64 (49,8%) oraz w wieku 2544 (41,5%),

* male sklepy — im mtodsze osoby, tym czeSciej wizytujg te punkty, do
44. roku zycia — od 48% do 54%, w wieku 45-64, co trzecia osoba,
a w wieku powyzej 64. roku zycia juz tylko co czwarta,

* punkty gastronomiczne — z ich oferty korzystajg glownie ludzie mto-
dzi i w Srednim wieku ponizej 45. roku zycia (40-50%), najmniej za-
interesowani tg ofertg sg ludzie najstarsi (11,6%),

* ustugi kosmetyczne i fryzjerskie — lezg glownie w centrum zaintere-
sowan ludzi mtodych do 24. roku zycia (okoto 10%), im starsze osoby,
tym odsetek osob poddajgcych si¢ zabiegom upi¢kszajagcym w tego
typu placowkach spada (2,9%).

W hipermarketach i supermarketach z artykutami z FMCG giow-
nie sg kupowane artykuly chemiczne, Srodki czystosci, kosmetyczne
(75,4%) 1 spozywcze (65,7%). Asortyment odziezowy, obuwniczy, sporto-
wy (30,7%) oraz papierniczy — ksigzki, czasopisma (44,6%) — przez duza
cze$¢ klientdw nabywana jest w matych i Srednich sklepach zlokalizowa-
nych w galeriach handlowych. W duzych specjalistycznych marketach
nabywcy czesto zakupujg natomiast sprzet RTV (37,5%) 1 AGD (33,6%)
oraz towary stuzgce do wyposazenia wnetrz mieszkan na przykiad me-
ble, dywany, firanki (37,6%) (rys. 101).

Asortyment nabywany przez klientdw w centrach handlowych jest bar-
dzo zréznicowany. Nie wszystkie towary kupowane przez klientow sg
nabywane we wskazanych przez respondentéow kompleksach. Najwiecej
0sob nie kupuje w wybranych centrach handlowych artykutéw szkolnych
1 zabawek (44,4%), elementéw wyposazenia wne¢trz mieszkan (44,4%).
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Rys. 101. Miejsca zakupu w centrach handlowych ze wzgledu na rodzaj asortymentu.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Ponad 30% klientow we wskazanym przez siebie centrum handlowym nie
kupuje rowniez artykulow sportowych, sprzetu AGD i RTV oraz ksigzek,
czasopism i gazet.

3.2.5. Postrzeganie 16dzkich centréow handlowych i ich lokalizacji

W Y.odzi funkcjonuje dwanascie centrow handlowych zlokalizowanych
w réznych czg¢sciach miasta. Okazuje sig, ze klienci w zdecydowanej wigk-
szosci (prawie 95%) tego typu kompleksow majg liste wybranych obiektow,
ktore najczesciej odwiedzaja. Tylko 123 osoby (5,1%) stwierdzity, ze w za-
leznosci od potrzeb korzystajg z oferty w réznych centrach handlowych
i nie sg do zadnego z nich przywiazani. Najcze¢Sciej frekwentowanym kom-
pleksem jest wizytowka Y.odzi, czyli Manufaktura (ponad 57%), natomiast
na drugim miejscu znajduje si¢ Galeria Y.0dzka odwiedzana przez okoto
43% osob. Prawie co czwarty klient bywa rowniez w Porcie ¥.6dZ (22,1%).
Przynajmniej co 10 respondent wizytuje inne duze centra handlowe: C.H.
Pasaz ¥.6dzki, C.H. Tulipan, Tesco na Pojezierskiej oraz C.H. M1 i Tesco
na Widzewie. Najmniej osob odwiedza C.H. Guliwer (8,4%), Carrefour Sz.
(7,2%), Carrefour P. (6,8%) 1 E. Leclerc (6%) (rys. 102).

W przypadku wskazania najbardziej ulubionego 16dzkiego centrum
handlowego kolejnosc jest zblizona. Nalezy jednak w tym momencie pod-
kresli¢, ze dla ponad 39% ankietowanych nie ma faworyzowanego kom-
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Rys. 102. NajczesSciej odwiedzane t6dzkie centra handlowe.

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

pleksu. Z osob, ktore majg ulubione centrum handlowe, to co dla czwar-
tego respondenta takim kompleksem jest Manufaktura (25,1%; 607 osob).
Dos¢ duza sympatig cieszg si¢ rowniez Galeria £.6dzka (10,3%; 248 osob)
1 Port £.6dz (7,9%; 190 osob). Pozostale centra handlowe sg uznawane za
ulubione przez kilka procent 0s6b od 3,6% (86 osob) C.H. Tulipan do 0,8%
(19 os6b) Carrefour Sz.

L.odzkie centra handlowe sa dobrze postrzegane przez ich klientow,
o czym moze §wiadczy¢ fakt, ze 85% respondentow nie wskazato nielubia-
nego centrum handlowego. Z tych osob, ktore sg negatywnie nastawione
do ktoregos z kompleksow, to najwiecej wskazan otrzymat Port £.6dz 67
0sob (2,8%), Manufaktura 47 (1,7%), Galeria ¥.6dzka 38 (1,6%) oraz C.H.
M1 37 (1,5%). Pozostale badane centra handlowe byly wskazywane jako
nielubiane przez jeden lub mniej procent ankietowanych (po mniej niz 25
0sob). Negatywne postrzeganie niektorych centréw handlowych nie wply-
wa zasadniczo na zachowania przestrzenne nabywcéw, poniewaz odsetek
0sOb wskazujgcych na nielubiane kompleksy jest niewielki.

W dalszej kolejnosci nalezy zastanowic si¢ nad lokalizacjg centréw hand-
lowych wzgledem miejsc zamieszkania respondentow. Z badan ankieto-
wych wynika, ze 50,6% [N=2392] osob wybiera najczgsciej centrum han-
dlowe polozone najblizej miejsca zamieszkania, ale az 40,8% ankietowa-
nych nie kieruje si¢ tym czynnikiem 1 wybiera kompleksy dalej polozone
od miejsca zamieszkania. Warto tez zaznaczyc¢, ze 8,6% respondentow nie
orientuje si¢, czy wskazane przez nich centrum handlowe jest najblizej
polozone wzgledem miejsca zamieszkania.
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Ankietowani zostali poproszeni rowniez o wskazanie miejsca najko-
rzystniejszej wzgledem ich miejsca zamieszkania lokalizacji nowego cen-
trum handlowego. Z 2401 respondentow, ktorzy odpowiedzieli na to pyta-
nie, 8,5% (204 osoby) uwazatlo, ze nie jest potrzebny nast¢pny obiekt tego
typu w miescie. Z tych, ktorzy jednak wypowiedzieli si¢ w kwestii loka-
lizacji nowego centrum handlowego [N=2197; 90,8%], najwiecej klien-
tow widzialoby taki obiekt w zamieszkiwanej dzielnicy, w odlegtosci od
10 do 30 minut doj$cia pieszego (okolo 41%) lub blizej od 5 do 10 minut
(okoto 34%). W sumie az trzy czwarte respondentow zlokalizowalaby taki
obiekt stosunkowo blisko wlasnego miejsca zamieszkania. Dos¢ znaczna
grupa ankietowanych wskazala jednak na lokalizacj¢ na obrzezach miasta
(okoto 15%). Niewiele osob okazalto si¢ zwolennikami lokalizacji w bez-
posrednim sgsiedztwie domu (okolo 6%) lub poza miastem na terenach
niezamieszkanych (4,2%) (rys. 103).

zezach mj
14,9%

Na obr: asta

——nei dzielnicy
2" 408% (103

[752 0s6b]
[896 0s6b]

[327 0s6b]

[93 osoby]

Rys. 103. Miejsca lokalizacji duzego obiektu handlowego w stosunku do miejsca
zamieszkania wedtug opinii respondentow [N: 2197=100%].

Zrédlo: Opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.
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Decyzja o przysziej lokalizacji centrum handlowego w duzej mierze za-
lezy od tego, czy dana osoba dysponuje samochodem, czy tez nie. Klienci
zmotoryzowani bardziej sg skionni wskazywac dalsze odleglosci lokali-
zacji od miejsca zamieszkania niz osoby niezmotoryzowane, dla ktorych
blizsza odleglosc jest bardziej korzystna. Na umiejscowienie nowego cen-
trum handlowego na obrzezach miasta lub poza miastem zgadza si¢ okolo
80% respondentéw zmotoryzowanych (rys. 104). OczywiScie nalezy pa-
migtac, ze niektore osoby nieposiadajagce samochodu wyjezdzajg do tego
typu obiektow w towarzystwie osoby dysponujgcej autem.

poza miastem

na obrzezach miasta

w zamieszkiwanej dzielnicy

blisko, ale nie w bezposrednim sasiedztwie

w bezposrednim sasiedztwie

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
odsetek respondentow

B samoch6d TAK @ samochod NIE

Rys. 104. Opinie o lokalizacji centrum handlowego w stosunku do miejsca
zamieszkania w zaleznosci od dysponowania samochodem [N: 2014=100%].

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Wielu respondentow podawalo argumenty przeciwko lokalizacji cen-
trum handlowego w bezposrednim sgsiedztwie ich miejsca zamieszkania
»pod oknem”. Taki obiekt ich zdaniem przyczynilby si¢ do powstania
utrudnien oraz wplynglby na zaistnienie réznych negatywnych zjawisk.
Ponad 60% ankietowanych przewiduje pojawienie si¢ w takiej sytuacji
licznych ucigzliwosci, ktore zwigzane bylby z wzrostem nat¢zenia ruchu
samochodowego 1 pieszego. Osoby te szczegdlnie obawiajg si¢ utrudnien
komunikacyjnych, na przykiad zatloczenia drég dojazdowych (korki),
zajmowania osiedlowych miejsc parkingowych. Duza grupa ankietowa-
nych utozsamia miejsca zamieszkania z azylem, w ktorym odpoczywajg po
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pracy i dlatego obawiajg si¢ zaktocenia ich domowego spokoju w wyniku
wzmozonego hatasu komunikacyjnego czy tez przez imprezy odbywajace
si¢ na terenie tego typu kompleksow (tab. 34).

Niektore z badanych os6b widzg w takiej lokalizacji jeszcze inne za-
grozenia, zwigzane mig¢dzy innymi z pogorszeniem si¢ jakoSci stanu
srodowiska przyrodniczego, b¢dacym skutkiem systematycznego nisz-
czenia zieleni, zatruwania powietrza przez wzmozong emisj¢ spalin czy
tez powstajgce nielegalne wysypiska §mieci (3,5%). Ten ostatni argument
znajduje swoje potwierdzenie przy obserwacjach poczynionych w oto-
czeniu juz funkcjonujgcych niektérych t6dzkich centrow handlowych,
na przykiad Carrefour P. czy w poblizu C.H. Guliwer. Wyglad centrum
handlowego, jego architektura, ktéorg mozna przewidzie¢ (obiekty tego
typu pod wzgledem architektonicznym budowane sg wedlug przyjetych
wzorow), jest dla pewnej grupy osob nie do przyjecia. Nie podoba im si¢
taka nowoczesna wielkogabarytowa forma, ktéra dodatkowo moze zasta-
nia¢ widok z okna lub go pogorszy¢, czyli po prostu zepsuje tadny widok
z okna, ktory najczesciej utozsamiany jest z zielenig (tab. 34).

Wsrod ankietowanych znalazly si¢ tez osoby, dla ktorych budowa takie-
go centrum handlowego 13czy si¢ ze zmniejszeniem poczucia bezpieczen-
stwa. Wplyw na taki stan rzeczy z jednej strony mogg mie¢ osoby z margi-
nesu spolecznego (zebracy, bezdomni, pijacy), z drugiej strony wzmozony
ruch samochodowy moze generowal wigkszg wypadkowosC. Osoby te
obawiajg si¢ glownie wzrostu przestgpczosci — czgstszych bojek, czy tez
wzrostu kradziezy (tab. 34).

Niewielka grupa osob lubigcych robi¢ zakupy uwaza, ze tak blisko usy-
tuowany kompleks w stosunku do ich miejsca zamieszkania bedzie bardzo
powazng pokusg w zwigzku z czym obawiajg si¢, ze wzrosnie ich czestotli-
wos¢ wizyt oraz/lub dtugos¢ czasu spedzanego w takim centrum handlo-
wym, co spowoduje strate¢ czasu i pieniedzy, a takze kupowanie zupelnie
niepotrzebnych rzeczy. Inni wzigli w obrong lokalne — osiedlowe sklepiki,
ktore w poblizu konkurencyjnego cenowo i asortymentowo kompleksu
(wigksza liczba 1 zr6znicowanie towaru) moglyby zbankrutowac. Cz¢s¢ re-
spondentow (53 osoby) nie podata konkretnego zagrozenia, wynikajgcego
z budowy takiego budynku ,pod ich oknami”, ale jako argument prze-
ciwko takiej budowie podali ich zbyt duzg liczb¢ w mieScie lub fakt, ze
juz taki obiekt w ich bezposrednim sgsiedztwie istnieje 1 nie potrzebujg
nastepnego (tab. 34).
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Tabela 34
Argumenty przeciwko budowie centrum handlowego w bezposrednim sasiedztwie
miejsca zamieszkania (,,pod oknami”)

Lp. Negatywne Argumenty Liczba | [%]
zjawiska wskazan

1. | Utrudnienia zwigzane | * utrudnienia komunikacyjne (wzmozony ruch 1503 62,1
e wzrostem uliczny — korki, hatas, spaliny, zajmowanie miejsc
natgzenia ruchu parkingowych, niszczenie drog)
samochodowego * organizowanie imprez — hatas, zamieszanie, ttok
i pieszego * zaktdcenie spokoju — cenienie spokoju, ciszy,

prywatnosci

2. | Negatywny wptyw * zanieczyszczenie powietrza 85 3,5
na Srodowisko * niszczenie zieleni
przyrodnicze * pojawianie sig nielegalnych wysypisk Smieci
otoczenia ($mietnik pod oknami)

3. | Negatywny wptyw na | * szpeci i zastania widok, razace neony 76 3.2

estetyke krajobrazu * pragnienie posiadania tadnego widoku z okna
(gtownie na zielen)

4. | Zmnigjszenie * wzrost przestepczo$ci (kradzieze, bojki) 34 14
poczucia * pojawienie sie bezdomnych, zebrzacych, 0sob
bezpieczenstwa nietrzezwych

* zagrozenia zwigzane z ruchem samochodowym,
wzrost liczby wypadkow (szczegolinie zagrozenia dla

bawigcych sie dzieci)
5. | Wpltyw na strate * czgstsze zakupy 15 0,6
czasu i pieniedzy * spedzanie wiecej czasu na zakupach

* pokusa robienia niepotrzebnych zakupow
(wydawanie pienigdzy)

6. | Negatywny wptyw * duza konkurencja cenowa oraz asortymentowa 15 0,6
na funkcjonowanie  doprowadzenie do bankructwa
sklepikow
osiedlowych

7. | Inny * jest zbyt duzo w miescie 147 6,1

* istnieje juz taki obiekt w sasiedztwie
* spadek cen nieruchomosci i tym podobne

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych [N: 2420=100%].

Wsrod wszystkich ankietowanych znalazla si¢ tez grupa osob (zdecydo-
wanie mniejsza od przeciwnikow takiej budowy), ktora bytaby zadowolona
z lokalizacji centrum handlowego w bezpoSrednim sgsiedztwie zamiesz-
kania. Podkreslali oni przede wszystkim bliskg odlegtos¢ do kompleksu,
w ktorym mozna nabywac towary taniej, szybciej, bardziej komfortowo
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oraz w ktorym dzigki odleglosci mozna bywac czeSciej, korzystajac z licz-
nych promocji (11,7%). Taka lokalizacja jest postrzegana jako korzystna
nie tylko przez osoby niezmotoryzowane (mogg dotrze¢ na pieszo), ale
rowniez przez niektore osoby posiadajace samochody (oszczednos¢ paliwa
1 czasu) (tab. 35).

Tabela 35
Argumenty za budowa centrum handlowego w bezposrednim sasiedztwie miejsca
zamieszkania (,,pod oknami”)

Lp. Powody Argumenty Liczba [%]
wskazan
1. | Odlegtosc¢ * duzy wybdr tanich artykutéw (0szczednos¢ pieniedzy) 284 11,7
—Dblisko na » mozliwo$¢ bywania czesciej, czestsze korzystanie
zakupy Z promocji

* mozna szybko zrobi¢ zakupy
* wygoda (dla osdb starszych, inwalidow)

2. | Oszczednosé | « szybsze dotarcie do sklepu (nie stoi sie w korkach, 118 49

czasu nie trzeba robic specjalnej wyprawy)

* mozna robi¢ zakupy w dogodnym momencie,
0 kazdej porze dnia (dfugo otwarty)

3. | Mozliwos¢ * tatwo dotrze¢ (nawet przy braku samochodu) 49 2,0
dotarcia pieszo | ¢ jest blisko, kiedy trzeba przynies¢ ciezkie zakupy
0szczednos¢ pieniedzy (mniejsze wydatki na paliwo)

4. |lnne * potencjalne miejsce pracy 17 0,7
* wzrost wartosci nieruchomosci

* lepsza komunikacja (nowe drogi, MPK — czestsze kursy)
* zwiekszenie prestizu okolicy, osiedla

zwigkszenie mozliwo$ci spedzania czasu wolnego, itp.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Z badan wynika, ze u wigkszosci klientow centra handlowe nie budzg
ztych lub dobrych konotacji i nie to decyduje o ich zachowaniach prze-
strzennych (dokonywanie wyboru konkretnego centrum handlowego).
Istotne z punktu widzenia lokalizacji jest polozenie w stosunku do miej-
sca zamieszkania. Zdecydowana wigkszos¢ osob (75%) chce, by taki obiekt
znajdowat si¢ doS¢ blisko jego miejsca zamieszkania (do 30 minut pieszo),
ale nie chcg mie¢ go w bezposrednim sgsiedztwie ,,pod oknem”, obawiajgc
si¢ glownie problemoéw zwigzanych ze wzrostem nat¢zenia ruchu samo-
chodowego i wynikajgcymi z tego faktu konsekwencjami.
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3.3. Profile klientow i ich zachowania nabywcze w zaleznoSci
od typu centrum handlowego

3.3.1. Profile klientow

Y.6dzkie centra handlowe, jak juz wczesniej napisano, roznig si¢ miedzy
sobg, miedzy innymi oferts, wielkoscig i lokalizacjg, w zwigzku z tym jed-
nym z problem6éw badawczych, nad ktorym nalezy si¢ zastanowic, jest od-
powiedz na pytanie, ,,czy istniejg roznice w strukturze klientéw poszcze-
golnych typow centrow handlowych?”. Pod rozwage wzigto do analizy
kilka cech demograficznych, spolecznych i ekonomicznych — wiek, pteé,
wyksztalcenie, stan cywilny, liczbe posiadanych dzieci, Zzrodta utrzymania
1 oceng statusu materialnego.

Na dwanascie centréw handlowych wybranych do analizy zachowan na-
bywczych i przestrzennych wskazalo 2335 osob!*. Najwigcej respondentow
wybrato typ I (Manufaktura) — 810 os6b, po ponad 500 os6b byto klientami
centrow handlowych typu II (Galeria ¥.6dzka, Port £.6dz) 1 IV (C.H. M1,
Pasaz Y.0dzki, Carrefour P, Carrefour Sz., Tesco W., E. Leclerc). Najmnie;j
respondentow wskazalo na centra handlowe III typu — 390 os6b (Tesco P,
C.H. Guliwer, C.H. Tulipan). Struktura ankietowanych wedtug pici byta
podobna we wszystkich typach. Zdecydowang wigkszos¢ stanowily kobiety
(okoto 66%), co trzeci respondent byl me¢zczyzng (okoto 34%) (tab. 36).

Tabela 36
Struktura klientow wedtug ptci i typow centréow handlowych

Kobiety Mezczyzni
Typy - - Razem
Liczba [%] Liczba [%]
Typ ! 537 66,3 273 33,7 810
Typ ll 389 65,2 208 34,8 597
Typ IIl 267 68,5 123 31,6 390
Typ IV 360 66,9 178 33,1 538
Razem 1553 66,5 782 33,5 2335

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych [N: 2335=100%].

136 W sumie 85 0s6b opisato szczegélowo swoje zachowania nabywcze i przestrzenne w Makro
Cash & Carry (ul. Kasprzaka i Rzgéw), Selgros Cash & Carry (ul. Rokicinska i ul. 3 Maja) oraz Car-
refour (ul. Bandurskiego). Tych kwestionariuszy ankiet nie wzigto pod uwage w tej czeSci pracy.
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Pod wzgledem wieku zauwazalna jest réznica mig¢dzy klientami I i II
typu a III i IV. W pierwszym przypadku dominujg ludzie mtodzi, gdzie
ponad 80% s3 to osoby ponizej 44. roku zycia, natomiast w drugim spada
udziat tych os6b do okolo 60%, a wzrasta liczba osob starszych powyzej
45. roku zycia (rys. 105). Sredni wiek klienta centrum handlowego I typu
wynosi 31,6 lat i jest zblizony do Sredniego wieku klienta centrum II typu
— 31,9 lat. W dwoch pozostatych kategoriach centréw handlowych prze-
cigtny klient jest o 8 lat starszy (IIT — 39,1; IV typ — 39,8).

Zauwazalne sg rowniez roznice w wyksztalceniu klientow. W typie I 1 II
klienci sg lepiej wyksztalceni, wigkszy jest udzial osob z wyksztalceniem wyz-

| | |
Typ IV AT AT A % R
| | H w18
Typ il I Z | EA 190-24
M 25-44

e A 13 4504
T IIIIIIFW [ -0

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Rys. 105. Struktura klientow wedtug wieku i typéw centrow handlowych
[N: 2335=100%].

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.

Tvo IV B NN bez wyksztatcenia/
L I e LRI W odstanowe

EJ zasadnicze
zawodowe
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Typ il \\\%‘h‘*&&m\w::::::;:::::::;:;:;:;:;::-|:::::::::::::|-:::::::::::: §regnie1polic§alr;§ )
/magisterskie
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Rys. 106. Struktura klientéw wediug wyksztatcenia i typow centrow handlowych
[N: 2318=100%].

Zrédlo: Opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.
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szym (okolo 50%), natomiast w centrach handlowych typu III i IV ich od-
setek spada do blisko 40%, natomiast wzrasta udzial os6b z wyksztalceniem
zawodowym (I i IT — po okoto 5%; III 1 IV — po okoto 10%) (rys. 106). Na jed-
ng osobe¢ z wyzszym wyksztalceniem (licencjackim i magisterskim) przypada
0,94 (I typ) 10,98 (II typ) osoby z innym wyksztalceniem, wskaznik ten wzra-
sta znacznie w przypadku III typu — 1,53 1 IV typu - 1,39, co Swiadczy o wigk-
szym udziale osob z wyksztalceniem wyzszym wsrod klientow typu I 1 I1.

Weczesniej juz wspomniano, ze w typie I i II klientami sg giownie ludzie
mtodzi, w zwigzku z tym przewazajg w nich osoby begdace w stanie wol-
nym — panny i kawalerowie stanowig tu okoto 60% klientow. W pozosta-
tych typach ten udziat spada o potowe do okoto 30%, natomiast wzrasta
ewidentnie udzial osob pozostajagcych w zwigzkach malzenskich, ktorzy
w IIT i IV typie stanowig okolo 60% klientow (I, II — okoto 30%). W tych
dwoch kategoriach wzrasta tez udzial osob w stanie wdowim oraz rozwie-
dzionych i separowanych (I, IT — okoto 6%; III, IV — okoto 13%) (rys. 107).
Na jedng osob¢ w zwigzku matzenskim w I typie przypada 2,1 osoby w sta-
nie wolnym, w II typie 1,8. W pozostalych typach ten wskaznik przyjmuje
warto$¢ duzo nizszg i wynosi 0,8, co $wiadczy o przewadze w tym wypadku
0sOb pozostajgcych w zwigzkach matzenskich.

Typ IV EE
‘ ‘ BB panna/kawaler
P77 7777777777777 ) oo
@ rozwiedziony/-a
Typ Il /fffff Jwr’ e separowany/-a

Typ |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Rys. 107. Struktura klientow wedtug stanu cywilnego i typéw centrow handlowych
[N: 2289=100%].

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Pomimo ze w typie III i IV dominujg osoby pozostajace w zwigzku mat-
zenskim, to ten fakt nie przekiada si¢ na liczbe¢ dzieci. Praktycznie klien-
ci wszystkich typow centrow handlowych w wigkszosci (ponad 65%) nie
majg potomstwa. Te osoby, ktore zadeklarowaly ich posiadanie, najcze¢sciej
majg jedno lub dwdjke dzieci (rys. 108).
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Rys. 108. Struktura klientéw wedtug liczby posiadanych dzieci i typdw centréw
handlowych [N: 2197=100%].

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Klienci t6dzkich centréw handlowych w giéwnej mierze utrzymujg si¢
z pracy najemnej (ponad 60%). Nieznacznie wigkszy odsetek takich osob
jest w typie III (72,4%) i typie IV (67,9%) niz w typie I (65,4%) 1 II (62,6%).
Najwigkszy udzial os6b prowadzacych wiasng firme (okoto 10%) jest zwo-
lennikami zakupow w Galerii Y.6dzkiej i Porcie £.6dz (typ II), a najnizszy
w typie III (5,7%). Okoto 10% wizytujgacych centra handlowe III i IV typu
utrzymuje si¢ z niezarobkowych zrodel, na przyklad emerytury, renty, za-
sitki (w tym dla os6b bezrobotnych), w pozostatych typach ten odsetek
jest dwa razy nizszy i wynosi okoto 5%. W najwigkszych centrach han-
dlowych (typ I 1 II) duzy udzial posiadajg rowniez ludzie miodzi, ktorzy
cz¢sto pozostajg na utrzymaniu innych, stagd ponad 20% takich os6b wsrod
odwiedzajacych te kompleksy (rys. 109).

:::::::“““““Im| @ praca najemna

[ praca na rachunek wiasny
[ Zrédta niezarobkowe

na utrzymaniu innych

[ inne dochody

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Rys. 109. Struktura klientéw wedtug Zrédta utrzymania i typéw centréw handlowych
[N: 2097=100%).

Zrédlo: Opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.
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Zdecydowana wigkszos¢ respondentdéw wszystkich typow centrow han-
dlowych ocenia swoj status materialny jako §rednio zadowalajacy lub
dobry (okoto 85-89 %). Najwigkszy odsetek osob postrzegajacych swoj
status materialny jako zly lub bardzo zly jest klientami centréw handlo-
wych z III i IV typu (13%, 12,4%), w typie I i II takie osoby stanowig
okoto 6,5%. Natomiast najwigkszym udzialem klientéw zadowolonych
ze swojego statusu materialnego (ocena dobra 1 bardzo dobra) charakte-
ryzujg si¢ najwigksze centra handlowe Manufaktura (40,4%), Port ¥.6dZ
1 Galeria L.odzka (42,9%). Odsetek osob najlepiej oceniajgcych swoj status
jest o okoto 10% nizszy w pozostalych typach (rys. 110). Srednia ocena
statusu materialnego najwyzsza jest wsrod klientow II typu — 3,4 oraz
w przypadku I typu 3,36. Troche¢ nizej wypada srednia nota dla pozosta-
tych dwoch typow, i tak klienci IV typu oceniajg swoj status materialny
na 3,21, a najnizej klienci III typu na 3,15.
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Rys. 110. Ocena wtasnego statusu materialnego przez klientéw wedtug typow
centrow handlowych [N: 2322=100%].

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Podsumowujac, nalezy zauwazy¢, ze w centrach handlowych I i II typu
wigkszy jest udzial osob z wyksztalceniem wyzszym (o okoto 10%), ludzi
mlodszych do 24. roku zycia (o okoto 15%), bedacych w stanie wolnym
(o okoto 30%), pozostajacych na utrzymaniu innych (o okoto 10%). Odse-
tek osob oceniajgcych lepiej swoj status materialny jest rowniez wyzszyw-
srod klientow najwigkszych 16dzkich centréow handlowych z typu I i II
(o okoto 10%) (rys. 111).

Z powyzszej analizy wynika, ze profile klientéw centréw handlowych
Ii1II typu sg zblizone do siebie — tak jak w przypadku nabywcow z typow
ITI 1 IV. Statystycznie przecigtny klient tych pierwszych dwoch kategorii
jest osobg mtodszg, lepiej wyksztalcong, najczeSciej w stanie wolnym, oce-
niajacy lepiej swoj status materialny (tab. 37).
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Udziat oséb oceniajacych
swoj status materialny jako
dobry i bardzo dobry

Udziat oséb pozostajacych
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na utrzymaniu innych
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do 24 lat
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- e  Typlll
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Rys. 111. Charakterystyka klientéw centréw handlowych wedtug ich typow.

Zrédlo: Opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.

Tabela 37

Profile klientow wedtug typow centrow handlowych (réznice i podobienstwa)

Lp. | Kategoria

Typlill
duze centra
handlowo-ustugowo-
-rozrywkowe

Typ i IV
mate i $rednie centra
handlowo-ustugowe

1. | Wiek

osoba mtoda — $redni wiek okoto
30 lat (statystyczny klient jest
mtodszy niz w pozostatych typach)

o0soba w Srednim wieku — Sredni wiek
okoto 40 lat (statystyczny klient jest
starszy niz w pozostatych typach)

2. | Wyksztatcenie

o0soba dobrze wyksztatcona
(wigkszy udziat 0s6b z wyzszym
wyksztatceniem)

0soba $rednio wyksztatcona
(nizszy udziat 0sob z wyzszym
wyksztatceniem, a wiekszy

na przyktad z zawodowym)

3. | Stan cywilny

o0soba w stanie wolnym (wigkszy
odsetek panien i kawalerow)

0soba pozostajgca w zwigzku
matzenskim (wiekszy odsetek
0s0b w zwigzkach oraz wdowcaow,
rozwiedzionych i separowanych)

4. | Zrodto
utrzymania

0s0ba utrzymujgca sie z pracy
najemnej lub bedaca na utrzymaniu
innych (osoby uczace sie)

0soba utrzymujaca sie z pracy
najemnej, lub osoba utrzymujaca sie
z niezarobkowych zrodet (emeryci,
rencisci, bezrobotni)

5. | Ocena statusu
materialnego

0s0ba oceniajgca dobrze swoj status
materialny (wiekszy odsetek ocenia
go jako dobry lub bardzo dobry)

0s0ba oceniajgca Srednio swoj status
materialny (wiekszy odsetek ocenia
go jako Sredni, zly lub bardzo zty)

Zrédto: Opracowanie wlasne.
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3.3.2. Zachowania nabywcze

Identyfikacji zachowan nabywczych klientow 16dzkich centréow handlo-
wych w zaleznosci od ich typu dokonano dzigki analizie miedzy innymi
takich elementow jak: osoby towarzyszace podczas wizyt, dlugoS¢ czasu
pobytu, dni i godziny odwiedzin, oferta, z jakiej korzystajg. Dokonano row-
niez oceny powodow, ktore zadecydowaly o wyborze danego typu centrum
handlowego. Zachowania nabywcze klientow centréw handlowych zalezg
miedzy innymi od oferty (bogactwa, stopnia jej dywersyfikacji), jaka jest do
dyspozycji w poszczegolnych typach kompleksow. Mozna zauwazy¢, iz do
kompleksow typu III i IV wyjScia/wyjazdy majg, dla wigkszosci osob, cha-
rakter rodzinny (ponad 50%) lub/i indywidualny (dla ponad 30%). Tylko
co dziesiaty klient deklaruje, ze odbywa takie wizyty w towarzystwie znajo-
mych i przyjaciét. Do Manufaktury (typ I), Portu £.6dz, czy Galerii £.6dz-
kiej (typ II) odsetek osob przybywajacych w gronie rodziny jest znacznie
nizszy (okolo 35%), natomiast wzrasta odsetek klientow odwiedzajacych te
kompleksy z przyjacioimi i znajomymi — w typie I (Manufaktura), az 39,8%
respondentow tak zaznaczylo, a w typie II — 34,6% (rys. 112).

60%

50%

W tp!
O typ 1l
typ IIl

BN\

sam/sama rodzina/cztonek rodziny znajomi/przyjaciele

40%

30%

20%

10% ]

0%
*mozna byto wskaza¢ kilka odpowiedzi
Rys. 112. Z kim klienci odwiedzajg poszczegbline typy centréw handlowych.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

W centrach handlowych III 1 IV typu wizyty dla zdecydowanej wigkszo-
sci klientow (okoto 80%) to krotkie wypady trwajace do 2 godzin, ktérych
celem jest glownie robienie zakupow. Znaczny odsetek stanowig w nich
rowniez osoby, dla ktoérych pobyty trwajg tylko do 1 godziny (okoto 30%).
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W centrach handlowych kategorii I i IT obok bardziej zr6znicowanej i bo-
gatej oferty materialnej wystepuje rowniez pakiet rozrywkowy, szczegdlnie
w Manufakturze, dlatego czas przebywania na terenie tych kompleksow dla
wielu klientow znacznie si¢ wydtuza i trwa powyzej 2 godzin (typ I — okoto
55%; typ II — okolo 46%), a odsetek osob przebywajacych na jej terenie do
1 godziny jest najnizszy (tylko dla okoto 10%) (rys. 113).

B do 1 godz.
A 1-2godz.
2-3 godz.
@ 3-4godz.
po ] powyzej 4 godz.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Rys. 113. Dtugo$¢ pobytu w centrach handlowych wedtug ich typdw [N: 2198=100%].

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Respondenci w wiekszosci odwiedzajg centra handlowe 1-3 razy w mie-
sigcu (okoto 50%), raz w tygodniu (okoto 18%) lub 2 razy w tygodniu (oko-
fo 15%). Pod tym wzgledem nie zaznaczajg si¢ istotne roznice w struktu-
rach odpowiedzi klientdw poszczegdlnych typoéw centréow handlowych.
Mniej wiecej co trzeci klient twierdzi, iz nie istniejg reguly w tygodnio-
wym korzystaniu z oferty tych kompleksow (w II typie jest to 33%, w 111
22,6%, w IV 26%, w I 22,9%,), zgodnie z ich deklaracjami nie dzialajg sche-
matycznie, a ich odwiedziny majg miejsce w rozmaitych dniach tygodnia
1z r6zng czestotliwoscig.

Pozostali respondenci wskazali dni tygodnia, w ktorych najczeSciej by-
wajg w tego typu ,Swigtyniach konsumpcji”. Dzigki tego rodzaju wskaza-
niom mozna zaobserwowaé pewne prawidlowosci 1 odmiennosci mi¢dzy
typami centréw handlowych. Z osob, ktore posiadaja preferowane dni
tygodnia, w ktorych odwiedzaja centra handlowe, najwigcej wskazalo na
pobyty w sobote¢ (od 33,7% w I typie do 39,9% w IV) i piatki (od 18,2%
w II typie do 27,3% w III). Ciekawie wyglada rowniez sytuacja w niedzielg.
W ten Swigteczny — katolicki — dzien najwig¢kszy odsetek klientow Ma-
nufaktury przebywa na jej terenie (okoto 22,8%) oraz w Galerii L.6dzkiej
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1 Porcie £.6dz (Sredni wskaznik dla obydwu 18,8%), stosunkowo niewiele
0sOb wskazuje centra handlowe jako miejsca niedzielnych zakupow wsrod
klientéow centréw handlowych III 1 IV typu (9,7%; 11%). W typowe dni
robocze (poniedzialek—czwartek) we wskazanych kompleksach z tych, co
regularnie w nich bywajg odsetek waha si¢ od 4% do 10% (rys. 114).

poniedziatek

40,0%
30
niedziela wtorek

sobota

— T D |
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o= e Typlll

piatek czwartek

Rys. 114. Korzystanie z oferty w poszczegblnych dniach tygodnia wedtug typow
centréw handlowych.

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Obok tygodniowego schematu robienia zakupow rowniez istotne wydaje
si¢ przyjrzenie si¢ dobowym preferencjom klientéw. I tak jak w poprzed-
nim ukladzie, tak 1 tu mozna zaobserwowac pewne zaleznosSci i1 réznice.
Wynikajg one mi¢dzy innymi z dnia tygodnia oraz typu centrum handlo-
wego, nalezy tez pamigtac, ze istotne jest tu tez miejsce i charakter pracy
klientow oraz inne zmienne wynikajgce, na przykiad z ich cech osobowo-
sciowych, rodzinnych, kulturowych.

Preferencje godzinowe zalezg w duzej mierze od dnia tygodnia, ktorego
charakter jest zdeterminowany mi¢dzy innymi godzinami pracy (oczywi-
Scie dotyczy to osob pracujacych). Innymi kryteriami sugerujg si¢ osoby
niepracujace, czyli emeryci, rencisci, bezrobotni, czy osoby mtode uczace
sie, pozostajgce na utrzymaniu innych (uczniowie, studenci), a innymi lu-
dzie aktywni zawodowo. W zwigzku z tym, ze w spoleczenstwie, tak jak
wsrod ankietowanych, zdecydowanie przewazajg osoby pracujgce, dlate-
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go ich schemat zachowan czasowych w duzej czgsci zalezy od ustalone-
go tygodniowego i dziennego rytmu pracy. Jak wiadomo, wiekszo$¢ osob
pracuje od poniedziatku do pigtku okoto o§miu godzin dziennie. Sobota
dla wielu os6b jest dniem wolnym od pracy, a jezeli nie, to od popotudnia
majg czas wolny od obowigzkow zwigzanych z pracg zawodowsg i dodat-
kowo z perspektywg dnia sp¢dzonego w sposob nienarzucony, ale zapla-
nowany, czesto na tonie rodziny (niedziela). W zwigzku z powyzszym we
wszystkie dni tygodnia najwigkszy odsetek osob korzysta z oferty centrow
handlowych w godzinach popotudniowych, po godzinie 16.00, czyli w dni
robocze jest to czas po pracy, a w sobot¢ najlepszy czas na robienie zaku-
pow, korzystanie z oferty rozrywkowej czy kulturowe;j.

L.odzkie centra handlowe sg otwierane od poniedziatku do soboty w go-
dzinach porannych najcz¢sciej o godz. 9.00 (ale Carrefoury juz od 8.00),
a zamykane najczesciej o godzinie 21.00 (ale Carrefoury o 22.00). W nie-
dziele czas ich pracy ulega skroceniu, otwierane sg czesto godzing pdzniej,
czyli 0 10.00, a zamykane przynajmniej godzin¢ wczeSniej, czyli o godzinie
20.00. W najwigkszych centrach handlowych zdarza sie, ze niektore sklepy
zlokalizowane na ich terenie majg inne godziny otwarcia niz ogdlnie przy-
jete dla pozostatych placowek ustugowych. Takim przyktadem moze by¢ hi-
permarket Tesco oraz Pasaz w Galerii L.odzkiej, sklepy Leroy Merlin, Piotr
1 Pawel w Porcie £.0dZ czy hipermarket Real w C.H. Tulipan. Oczywiscie
duze nagromadzenie réznych punktow handlowych, gastronomicznych
w Manufakturze oraz rozbudowana oferta rozrywkowa i kulturowa, w tym
kina, teatr, muzea zlokalizowane niezaleznie w kilku budynkach, wptywaja
na zréznicowanie godzin otwarcia. Z niektorych punktéw mozna korzystac
do p6znych godzin nocnych, a nawet porannych (dyskoteki).

Jezeli, przyjrzymy sie godzinom odwiedzin klientow poszczegolnych ty-
pow centréw handlowych w zaleznosci od dnia tygodnia (chodzi tu oczywi-
Scie o osoby, ktore zadeklarowatly, w jakich dniach tygodnia i w jakich go-
dzinach wizytujg je najczesciej), to mozna zauwazyC pewne prawidlowosci.
Klienci centréw handlowych III i IV typu bardziej chetnie odwiedzajg te
kompleksy w godzinach przedpotudniowych i potudniowych, szczegdlnie
ta roznica uwidacznia si¢ w dni robocze (poniedzialek—czwartek)'?’, kiedy

137 Dniem roboczym jest oczywiScie rowniez pigtek, ale w zwigzku z tym, ze uwidaczniajg sie
réznice w poréwnaniu z innymi dniami, w udziale klientéw wedlug godzin korzystania z ofer-
ty przedstawiono go oddzielnie.
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to prawie 50% osob robigcych wtedy zakupy uczeszcza do nich przed go-
dzing 16.00. W tego typu dniach odsetek klientow ,,przedpotudniowych”
1 »,poludniowych” w centrach handlowych I i II typu jest zdecydowanie
mniejszy 1 wynosi okoto 35%. Najnizszy odsetek os6b robigcych zakupy
do 16.00 we wszystkie dni tygodnia wystepuje w Manufakturze (okoto 8%),
ale z drugiej strony to wlasnie w tym kompleksie najwigcej osob przebywa
do najpdzniejszych godzin, bo az okoto 20% bywa w tym centrum handlo-
wym w godzinach wieczornych po 20.00 (odsetek waha si¢ w zaleznosci od
dnia tygodnia) (rys. 113), co zwigzane jest z korzystaniem przez wiele osob
nie tylko z oferty handlowej, ale tez/lub z gastronomicznej, rozrywkowej
czy kulturowe;j.

ve v R IIIIIII|IIIIIIII|IIIIIIl§‘|i‘\1x l“?&x l“&xl "‘“‘x:\l‘ﬂiii
ve - R || | LT LR S s

T e
1111 IIIIIIIllllhE&T "““Tl;\ l"‘*\:\ | R HEHEHEE

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

typ Il R

typ| R

B do1200 [M] 12.00-16.00 16.00-20.00  [5] po20.00

Rys. 115. Godziny korzystania z oferty od poniedziatku do czwartku w centrach
handlowych wedtug ich typow [N: 341=100%].

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Ze wszystkich przeankietowanych osob 299 wskazalto pigtek jako dzien
regularnych wizyt w centrach handlowych. W poréwnaniu z innymi dnia-
mi roboczymi mozna zauwazyC, ze spada odsetek osdb korzystajacych
z oferty centrow handlowych do godziny 16.00, a wzrasta tych, ktorzy wi-
zytuja te kompleksy w godzinach popotudniowych 1 wieczornych. W cen-
trach typu III i IV tak jak w typowy dzien powszedni jest duzy udziat
klientow odwiedzajacych je przed godzing 16.00 (niecate 30%). Natomiast
szczegOlnie Manufaktura w pigtki cieszy si¢ duzg popularnoscig wsrod
klientéw ,,popotudniowych” (ponad 60%) i ,wieczornych” (okolo 18%)
(rys. 116).
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Rys. 116. Godziny korzystania z oferty w pigtek w centrach handlowych wedtug ich
typow [N: 299=100%].

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Z dni weekendowych najbardziej popularnym dniem odwiedzin cen-
trow handlowych jest sobota, to wtedy wielu nabywcéw dokonuje zaku-
pow (czesto na caly tydzien), i/lub korzysta z innej oferty. To wiasnie na
sobot¢ wskazalo najwigcej osob jako najczestszy dzien wizyt w centrach
handlowych (487). W tym dniu znacznie wigkszy odsetek ,,porannych”
klientow posiadaja centra handlowe mniejsze IV typu (okoto 30%) i III
(okoto 20%), niz wigksze II typu (okolo 10%) i I (okolo 5%). Natomiast
Manufaktura oraz Galeria ¥.6dzka i Port £.6dZ sg przez wigkszos¢ (okoto
70%) odwiedzane w godzinach popotudniowych (rys. 117).
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Rys. 117. Godziny korzystania z oferty w sobote w centrach handlowych wedtug ich
typow [N: 487=100%].

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.
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Wsrod respondentéw najmniejszg popularnoscig z dni weekendowych
cieszy si¢ niedziela, najmniej osob wskazalo na regularne wizyty (230
osob). W poréwnaniu z sobotg mozna zauwazy¢, ze spada znaczaco od-
setek klientow do godziny 12.00, szczegoélnie w typie IV (o okoto 20%)
1w III (o okoto 10%). Natomiast w tym dniu wzrasta odsetek osob, ktorzy
wizytuja te kompleksy po godzinie 20.00 (rys. 118).
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Rys. 118. Godziny korzystania z oferty w niedziele w centrach handlowych wedtug ich
typow [N: 230=100%].

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Istotne roznice zaznaczajg si¢ w traktowaniu pobytow w poszczegélnych
kategoriach centrow handlowych. W typie Il 1 IV wizyty klientow sa przede
wszystkim koniecznoscig zrobienia zakupow (dla okoto 90%), obowigzkiem
polaczonym z przyjemnoscig (dla okoto 45%) lub/i czasem zalatwiania ko-
niecznych spraw innych niz zakupy (dla okoto 30%). Bardziej zr6znicowane
jest postrzeganie pobytow w najwigkszych centrach handlowych. W typie
I i II pobyt kojarzy si¢ mniejszej liczbie respondentéw z koniecznoscig ro-
bienia zakupow (okoto 60%), natomiast dla zdecydowanie wigkszego od-
setka odwiedzajacych wizyty sg rowniez przyjemnos$cig w ramach czasu
wolnego (okolo 50-60%), a wrecz dla niektérych sposobem spgdzania cza-
su wolnego (40-50%), sg tez miejscami rozrywki czy tez miejscem spotkan
towarzyskich (40-55%). Szczegdlnie w tych dwoch ostatnich kategoriach
uwidacznia si¢ roznica miedzy postrzeganiem pobytu przez klientéw I typu,
a tych z II typu. Wigkszy odsetek klientow Manufaktury niz Portu ¥.6dz
1 Galerii L.6dzkiej kojarzy wizyty w tym kompleksie z miejscem spotkan
1 rozrywki (o okoto 15%) oraz z przyjemnoscig w ramach czasu wolnego
(o okoto 10%) i sposobem jego spedzania (o okolo 7%) (rys. 119).
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Rys. 119. Czym jest dla klientow pobyt w centrum handlowym (wedtug typdw centrow
handlowych.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Nalezy si¢ zastanowiC, jakie sg gtowne motywy przyciagajace klientow do
danych centréw handlowych, co jest najwigkszym magnesem w zaleznoSci
od ich typu. Niezaleznie od rodzaju centrum handlowego prawie dla wszyst-
kich respondentéw (ponad 95%) najwazniejsze znaczenie przy wyjazdach
do tego typu kompleksow ma bogata oferta asortymentowa (oceniane na
note od 3,77 — IV typ do 4,15 w I typie), odpowiednia jakos¢ towarow (nota
od 3,79 IV typ do 3,96 w I typie) oraz liczne promocje i niskie ceny (nota
okoto 3,5). Natomiast dla klientow wszystkich centrow handlowych nie-
wielkie znaczenie odgrywajg karty lojalnoSciowe (oceniane na okoto 2).

Dodatkowo dla klientow Manufaktury (4,02), Galerii Y.odzkiej i Portu
L.6dz (3,89) istotne przy wyborze wskazanego kompleksu byto istniejgce na
jego terenie zroznicowanie sklepow réznych firm oraz funkcjonujgce liczne
punkty ustugowe (3,38 — I typ, 3,0 — II typ). R6znica miedzy I typem a II po-
lega na wyzszym znaczeniu dla klientéw Manufaktury jako miejsca rozryw-
ki — 3,4 (IT typ — 2,53) oraz miejsca milego spedzania czasu wolnego — 3,37
(II typ — 2,92) 1 zagospodarowania czasu wolnego — 2,9 (I typ — 2,35). Klien-
ci centrow handlowych typu III i IV przy ich wyborze nie kierujg si¢ ofertg
rozrywkowg (okoto 1,3), ani tg zapewniajgcg mozliwosS¢ zagospodarowania
czasu wolnego (okoto 1,3) lub jego mitego spedzenia (ok. 1,7) (rys. 120).
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Rys. 120. Srednia ocena znaczenia motywOow w wyborze centrum handlowego
danego typu.

Zrédlo: Opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.

W zaleznosci od kategorii zmiennej okazalo sig, ze dla niektorych osob
nie majg one znaczenia (0) przy wyborze danego centrum handlowego.
Sprawdzono wiec, na jakich poziomach ksztaltujg si¢ oceny tych kategorii
dla osob, ktore wskazaly znaczenie poszczegolnych motywow wyboru da-
nego kompleksu. Najwyzsze oceny uzyskata Manufaktura ze wzgledu na
bogatg oferte (4,15), odpowiednig jakos¢ towarow (4,09), duze zré6znicowa-
nie sklepéw réznych firm (4,1), liczne punkty ustugowe (3,59), niskie ceny
(3,65) i liczne promocje (3,51). W przypadku tego typu centrum handlo-
wego podkreslono jednak rowniez duze znaczenie bogatej oferty rozryw-
kowej (3,72) oraz ze jest to miejsce mitego spedzenia czasu (3,66). W przy-
padku Portu ¥.6dZ i Galerii £.6dzkiej o ich atrakcyjnosci $wiadczg te same
powody, gtéwna réznica polega na duzo nizszej ocenie oferty rozrywkowe;j
(3,17) oraz oferty mitego spedzania czasu (3,42). Przy wyborze centrum
handlowego z III lub IV typu najwazniejsze znaczenie miala ich boga-
ta oferta asortymentowa (odpowiednio 4,05; 3,94), jako$¢ towardow (3,98;
3,95), liczne promocje (3,6; 3,59) oraz niskie ceny (3,88; 3,85). Klienci,
ktorzy postrzegaja te centra handlowe jako miejsca spedzania czasu wol-
nego i rozrywkowe, uwazali, ze w tym zakresie znaczenie tego typu oferty
jest niewielkie i ksztaltuje si¢ ponizej oceny 2 (tab. 38).
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Klienci 16dzkich centréw handlowych korzystaja z oferty réznych pla-
cowek w nich zlokalizowanych, pod tym wzgledem tez wida¢ podobien-
stwa w zachowaniach nabywcow z typu I i II oraz miedzy klientami typu
ITII 1 IV. W tych dwdch pierwszych typach zdecydowanie wigkszy odsetek
klientow robi zakupy w matych sklepach znajdujacych si¢ w galeriach
handlowych (ponad 50%) oraz korzysta z ustug gastronomicznych (oko-
to 40%). Zdecydowanie najwickszy odsetek klientow jest konsumentami
ustug rozrywkowych w Manufakturze (okoto 50%), co wyrdznia jg na tle
pozostalych kompleksow. W centrach handlowych typu III 1 IV wigcej
klientow dokonuje zakupow w hipermarkecie z artykutami spozywczymi
(o okoto 20%) (rys. 121).
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Rys. 121. Oferta, z jakiej korzystaja klienci poszczegblnych typow centrow
handlowych.

Zrédlo: Opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.

Glownym celem wizyt w centrach handlowych jest dokonywanie zaku-
pow roznych dobr materialnych. Nie kazdy rodzaj towaru jednak jest na-
bywany przez respondentow we wskazanych kompleksach. We wszystkich
typach duzy odsetek stanowig klienci nienabywajgcy w nich artykulow
wyposazenia wnetrz (okoto 40%), sprzetu RTV (okoto 25,6% — II typ do
30,5% w III) 1 AGD (25,8% w IV typie do 31,9% w I typie). Wigkszy odse-
tek klientow centrow handlowych typu III i IV nie kupuje w nich odziezy,
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bielizny i obuwia (33,6%; 25,7%) niz w typach I 1 IT (7,3%; 9,2%), arty-
kutéw sportowych (w III i IV okoto 35%; okoto 25% w I i II typie) oraz
ksigzek, czasopism, gazet (okoto 25% III 1 IV typ; w I i II okoto 35%). Na-
tomiast w I i II typie wiekszy odsetek jest osob ktore nie nabywajg w nich
artykutow spozywczych i artykutow dla dzieci (o okoto 10%) oraz srodkow
czystosci 1 kosmetykow (o okoto 5%) (rys. 122).

artykuty spozywcze
45 0°/
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(szkolne, zabawki)
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Rys. 122. Oferta, jakiej klienci nie nabywajg w poszczegblnych typach centrow
handlowych.

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.

Zakupy towaréw w centrach handlowych mozna zrobi¢ w hipermarkecie,
supermarkecie, duzym sklepie specjalistycznym lub w matych i Sredniej
wielkosci placowkach zlokalizowanych w galeriach handlowych. W wy-
borze miejsca zakupow na terenie centrow handlowych w zaleznosci od
nabywanego asortymentu rowniez mozna zauwazy¢ pewne podobienstwa
1 roznice miedzy poszczegolnymi typami centrow handlowych (tab. 39).

Artykuly spozywcze nabywane sg przez klientow glownie w hipermar-
ketach i supermarketach znajdujacych si¢ na terenie komplekséw hand-
lowych (od 57% klientow w typie II do 70,5% w typie III). W II typie
wystepuje najnizszy odsetek kupujacych w hipermarkecie, wartosc ta jest
zanizana przez klientow Portu ¥.0dz, na terenie ktérego znajduje si¢ hi-
permarket Piotr i Pawel postrzegany jako placowka dla osob dysponuja-
cych wigkszg gotowka. Artykuly spozywcze przez wigkszy odsetek klien-
tow centrow handlowych I i II typu jest tez nabywany w matych i srednich
sklepach (o okoto 3%).
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Tabela 39
Rodzaje artykutow nabywane w roznych placéwkach zlokalizowanych na terenie
poszczegolnych typow centrow handlowych

Rodzaj Rodzaje sklepow Typ I? Typ Typlll | Typ IV
artykutow w centrum handlowym
Artykuty spozywcze hipermarket, supermarket z art. FMCG 60,1% 57,0% 70,5% 66,9%
duzy sklep specjalistyczny 2,0% 1,2% 1,3% 1,1%
mate i $rednie sklepy 131% 13,4% 10,7% 10,2%
Srodki czystosci, hipermarket, supermarket z art. FMCG 47,8% 48,9% 731% 72,7%
kosmetyki duzy sklep specjalistyczny 9,5% 10,2% 4,1% 4,8%
mate i $rednie sklepy 24,2% 23,6% 11,0% 8,9%
Sprzet AGD hipermarket, supermarket z art. FMCG 20,1% 21,6% 25,4% 30,3%
duzy sklep specjalistyczny 32,8% 31,3% 29,0% 25,5%
mate i $rednie sklepy 6,3% 8,0% 4,9% 41%
Sprzet RTV hipermarket, supermarket z art. FMCG 19,3% 20,6% 22,1% 21,2%
duzy sklep specijalistyczny 36,1% 35,0% 29,2% 31,4%
mate i $rednie sklepy 7,7% 9,7% 4,6% 4.6%
Odziez, bielizna, hipermarket, supermarket z art. FMCG 19,5% 17,4% 20,3% 19,7%
obuwie duzy sklep specialistyczny 109% | 116% 77% 97%
mate i $rednie sklepy 54,1% 53,9% 35,9% 31,6%
Artykuty sportowe hipermarket, supermarket z art. FMCG 15,9% 16,9% 16,9% 15,1%
duzy sklep specjalistyczny 15,6% 15,9% 14,6% 16,5%
mate i $rednie sklepy 34,4% 33,7% 19,0% 16,9%
Artykuty dla dzieci hipermarket, supermarket z art. FMCG 25,6% 25,6% 41,3% 40,9%
(szkolne, zabawki) duzy sklep specjalistyczny 4.9% 4.4% 3,3% 3,0%
mate i $rednie sklepy 14,6% 171% 8,2% 9,9%
Ksigzki, czasopisma, hipermarket, supermarket z art. FMCG 12,7% 13,2% 15,9% 15,1%
gazety duzy sklep specjalistyczny 7.5% 16,6% 5,4% 7.4%
mate i Srednie sklepy 45.1% 42,9% 33,3% 31,4%
nie kupuje w tym centrum handlowym 23,1% 23,8% 30,0% 29,4%
Artykuty wyposazenia | hipermarket, supermarket z art. FMCG 10,7% 11,4% 11,3% 8,7%
migszkan duzy sklep specalistyczny 344% | 362% | 321% | 320%
mate i $rednie sklepy 57% 6,2% 5,9% 5,6%

*Typ I 810=100%; Typ II 597=100%; Typ III 390=100%; Typ IV 538=100%. Mozna bylo zaznacza¢ kilka
wariantow, dlatego nie sumuje si¢ do 100%. Wskazywano sporadycznie tez inne rodzaje artykuiow.

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.
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Artykuly kosmetyczne i srodki czystosci, przez wigkszy odsetek klien-
tow, nabywane sg w hipermarketach i supermarketach ogélnoprzemysto-
wych w centrach handlowych III i IV (okoto 70%), niz typu I i II (oko-
to 50%). Natomiast w sklepach specjalistycznych (o okoto 6%) i matych
1 Srednich sklepach (o okoto 13%) wigkszy odsetek nabywcow zaopatruje
si¢ w taki asortyment w kompleksach typu I 1 II.

Sprzet AGD i1 RTV - we wszystkich centrach handlowych nabywany
jest gtownie w duzych specjalistycznych sklepach (okoto 30% nabywcow
— o kilka procent jest wigkszy w typie I i II). Sprzet RTV przez okoto 20%
klientow jest kupowany w placowkach z artykutami FMCG. W przypadku
urzadzen AGD najmniejszy odsetek nabywcow nabywa go w sklepach spe-
cjalistycznych (25,5%) w typie 1V, a najwigkszy w Manufakturze (32,8%).
Zakupow artykulow dla dzieci (na przyklad szkolne, zabawki) wigkszy od-
setek klientow centréow handlowych III 1 IV typu dokonuje w hipermar-
ketach z artykutami FMCG (okoto 40%) niz w typach I i IT (okoto 25%).
Odziez, obuwie 1 tym podobne klienci centréw handlowych typu I'1 II na-
bywajg w matych i Srednich sklepach zlokalizowanych w galeriach (ponad
50%), w przypadku klientéw kompleksow typu III i IV ich odsetek jest
mniejszy o okoto 20%. Artykuly sportowe w Manufakturze, Galerii £.6dz-
kiej 1 Porcie £.6dZ s kupowane w matych i srednich sklepach przez po-
nad 30%, natomiast w pozostalych centrach handlowych przez okoto 18%
klientow. Ksigzki, czasopisma, gazety wickszy odsetek klientow typu I 1 II
kupuje we wskazanych centrach handlowych w matych i srednich sklepach
(ponad 40%), w typie III i IV ponad 30%. Natomiast artykuly wyposazenia
mieszkan okoto 30% nabywcoéw dokonuje zakupéw w duzych specjalistycz-
nych sklepach zlokalizowanych na terenie badanych kompleksow.

L.odzkie centra handlowe oceniono rowniez pod wzgledem ich atrakcyj-
no$ci w oczach ich klientéw. Do oceny wzi¢to pod uwage ocen¢ respon-
dentow oferty poszczegolnych centrow handlowych, odsetek osob, kto-
re wskazaly na odwiedzanie poszczegdlnych kompleksow, wskazujgcych
dane centrum handlowe jako najcz¢s$ciej odwiedzane, ulubione i nielubia-
ne (tab. 40). Oceniajac ofertg, obliczono Srednig ocen¢ w skali 0-5 dla na-
stepujacych kategorii: bogata oferta asortymentowa, odpowiednia jakos¢
towarow, bogata oferta rozrywkowa, duze zréznicowanie sklepoéw réznych
firm, liczne punkty ustugowe, profesjonalna obstuga, karty lojalnosciowe,
liczne promocje, niskie ceny oraz miejsce spedzania czasu wolnego.
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Tabela 40
Elementy wziete pod uwage przy ocenie atrakcyjnosci todzkich centrow

handlowych
Wskazniki dotyczace centrow handlowych
Centrum
handlowe Ocena Wizytowane | Najczesciej Ulubione Nielubiane
oferty odwiedzane
Manufaktura 3,34 57,4% 34,7% 25,1% 1,7%
Galeria todzka 3,06 42,7% 16,6% 10,2% 1,6%
Port £0dz 3,23 22,1% 9,0% 7,9% 2,8%
C. H. Tulipan 2,76 15,8% 6,6% 3,6% 1,0%
C.H. Guliwer 2,5 8,4% 4,8% 1,2% 0,3%
Tesco P 2,55 13,7% 5,2% 2,0% 0,7%
C.H. M1 2,81 11% 4,7% 2,6% 1,5%
Pasaz todzki 2,55 16% 5,2% 2,2% 0,4%
Carrefour P 2,59 6,8% 2,5% 1,0% 0,6%
Carrefour Sz. 2,23 7.2% 3,8% 0,8% 0,4%
Tesco W. 2,59 10,3% 4,7% 1,7% 0,4%
E. Leclerc 2,44 6,0% 2,2% 1,0% 1,0%
w skali
0-5 2420=100% | 2335=100% | 2420=100% | 2420=100%

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

W pierwszej kolejnosci zmienne poddano standaryzacji ,Z”. Nast¢pnie
wartoS$ci zestandaryzowane zsumowano i dzigki temu otrzymano wskaz-
nik syntetyczny. Wskaznik ten poddano ocenie na podstawie wskaznika
jednorodnosci (rzetelno$ci) skali a-Cronbacha, ktory w tym wypadku
osiggnal wartos¢ 0,946. W oczach klientow najbardziej atrakcyjnymi cen-
trami handlowymi sg: Manufaktura (10,98), Galeria ¥.6dzka (4,97) i Port
1.6dZ (4,63). Natomiast C.H. M1 (-0,29) i C.H. Tulipan (-0,45) mimo kil-
kakrotnej mniejszej atrakcyjnosci zlokalizowaly si¢ najblizej przecigtne;j
atrakcyjnosci. Pozostale centra handlowe odbiegajg znaczaco od najatrak-
cyjniejszych kompleksow, gdzie wskaznik syntetyczny osigga wartosci po-
nizej —2. Najgorzej oceniony zostal Carrefour Sz. (—4,09) oraz C.H. Guli-
wer (-3,17) (tab. 41).
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Tabela 41
Atrakcyjnosé todzkich centrow handlowych w oczach klientow

Centrum Z - ocena Z- Z - najczg- | Z - ulubio- Z- Wskaznik
handlowe oferty wizytowane Sciej ne nielubiane | syntetyczny
odwiedzane

Manufaktura 1,85291 2,46532 2,88669 2,87990 0,89184 10,98
Galeriatodzka | 1,01498 1,54278 0,90505 0,75123 0,75806 4,97
Port t6dz 1,52372 0,24998 0,07299 0,42264 2,36337 4,63
C.H. M1 0,26684 -0,44662 -0,39779 -0,33454 0,62429 -0,29
C.H. Tulipan 011721 -0,14539 -0,18977 -0,19168 -0,04459 -0,45
Tesco P -0,51123 -0,27718 -0,34304 -0,42026 -0,44592 -2,00
Pasaz todzki -0,51123 -0,13284 -0,34304 -0,39169 -0,84724 -2,23
Tesco W. -0,39153 -0,49055 -0,39779 -0,46312 -0,84724 -2,59
Carrefour P -0,39153 -0,71020 -0,63865 -0,56312 -0,57969 -2,88
E.Leclerc -0,84042 -0,76041 -0,67149 -0,56312 -0,04459 -2,88
C.H. Guliwer -0,66086 -0,60979 -0,38684 -0,53455 -0,98102 -3,17
Carrefour Sz. -1,46886 -0,68510 -0,49632 -0,59169 -0,84724 -4,09

Zrédlo: Opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.

Poréwnujac obiektywng atrakcyjnos¢ ofertowg centrow handlowych
z oceng ich atrakcyjnoSci w opinii ich klientow (subiektywng), mozna
zauwazy¢ pewne podobienstwa i réznice. Najatrakcyjniejsze w obydwoch
ocenach sg Manufaktura (1 lokata), Galeria L.odzka (2. miejsce) i Port
1.6dzZ (3. miejsce). Niektore kompleksy sg stabiej oceniane przez klientow
niz wynika to z ich obiektywnej atrakcyjnosci: C.H. Guliwer (7. lokata
w ocenie obiektywnej — 11. w subiektywnej), Tesco P. (4.; 6.), Carrefour Sz.
(11.; 12.). Natomiast inne wybrane centra handlowe postrzegane sg lepiej
w oczach klientow niz wynika to z ich obiektywnej oceny atrakcyjnosci
ofertowej: C.H. M1 (4. miejsce; 6.), Carrefour P. (10.; 12.), Pasaz ¥.6dzki
(7.5 8.), Tesco W. (8.; 9.), E. Leclerc (9.; 10.). Generalnie mozna zauwazyc,
ze obydwie oceny sg wzgledem siebie zbiezne, poszczegolne centra han-
dlowe posiadajg podobng atrakcyjno$¢ w ocenie obiektywnej i subiektyw-
nej. Najwigksza roznica w ocenie dotyczy C.H. Guliwer, ktorego oferta lo-
kuje ten kompleks na siodmym miejscu, ale w oczach klientow jest bardzo
stabo ceniony, dopiero na jedenastym.
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Tabela 42

Cechy zachowan nabywczych klientow wedtug typow centrow handlowych

nienabywany

Lp. | Kategoria Typ | - duze Typ Il - duze Typ IlIli IV — mate i $rednie
centra centra centra ustugowe
ustugowo- ustugowo-
-rozrywkowo- -rozrywkowe
-kulturowe
1. | Towarzystwo * odwiedziny w gronie rodzinnym lub * wizyty maja gtownie charakter
indywidualnie, ale duze znaczenie odgrywaja rodzinny i indywidualny
pobyty w towarzystwie znajomych i przyjaciot
2. | Dlugos¢ pobytu | « dtugie wizyty najczesciej powyzej 2 godzin « krotkie wypady czesto do 2 godzin
3. | Tygodniowy « gltéwnie odwiedzane w pigtek po potudniu * gtownie odwiedzane w pigtek
cykl zycia oraz w dni weekendowe (Sobota i niedziela) popotudniu i w sobote
4. | Dobowy cykl * gtownie wizytowane w godzinach  gfownie wizytowane w godzinach
zycia popotudniowych i wieczornych popotudniowych, ale
rownoczesnie duzy odsetek
0s0b odwiedzajgcych tego typu
kompleksy w godzinach rannych
i potudniowych
5. | Postrzeganie * migjsce robienia * miejsce robienia * gtéwnie miejsce robienia
wizyt zakupow, zakupow, zakupow
ale réwniez ale réwniez
spedzania czasu spedzania czasu
wolnego, spotkan wolnego
towarzyskich
i korzystania
z oferty rozrywkowej
6. | Motywy wizyt * bogata oferta asortymentowa, jako$¢ * hogata oferta asortymentowa,
towaréw, promocije, niskie ceny jako$¢ towardw, promocije, niskie
zroznicowanie sklepow, punkty ustugowe ceny
7. | Miejsca * hipermarkety z FMCG, markety « zakupy gtéwnie w hipermarketach
zakupow specjalistyczne, czeste zakupy w matych i supermarketach z artykutami
i Srednich sklepach w galeriach handlowych FMCG
8. | Asortyment * nabywane sg artykuty spozywcze, Srodki * nabywane sg artykuty spozywcze,
nabywany czystosci, kosmetyczne oraz odziez i obuwie Srodki czystosci, kosmetyczne
9. | Asortyment * W mnigjszym stopniu nabywane sg artykuty * W mniejszym stopniu nabywaja

wyposazenia wnetrz, RTV i AGD

artykuty wyposazenia wnetrz,
artykuty dla dzieci, RTV i AGD

* wiele 0sob nie kupuje tu odziezy,
obuwia, artykutow sportowych
oraz ksiazek i czasopism

Zrédlo: Opracowanie wlasne.
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Wsrod klientéw todzkich centréw handlowych mozna wyr6znié trzy
typy zachowan nabywczych. Pierwszy typ jest charakterystyczny dla
Manufaktury jako duzego centrum ustugowo-rozrywkowo-kulturowego,
drugi bardzo podobny wystepuje na terenie duzych centréw ustugowo-
-rozrywkowych (Galeria £.6dzka i Port £.6dz). Migdzy zachowaniami na-
bywczymi klientéw tych dwoch typoéw uwidacznia si¢ gtéwna réznica, wy-
nikajgca z zakresu oferty rozrywkowo-kulturowej. Na terenie kompleksu
Manufaktury wizytujace ja osoby zdecydowanie czg$ciej korzystajg z ofer-
ty rozrywkowej, a pobyty na jego terenie traktujg jako sposob spedzania
czasu wolnego. W przypadku klientéow III i IV typu centréw handlowych
ich zachowania sg bardzo do siebie podobne, w zwigzku z tym mozna mo-
wic o jednym typie zachowan nabywczych na terenie tego typu komplek-
sOw (tab. 42).

Z przeprowadzonych badan widaé, ze zachowania nabywcze zalezg
w duzej mierze od oferty centrow handlowych, szczegdlnie wplyw na nie
ma ta cz¢§¢ rozrywkowa 1 kulturowa oraz liczba i zr6znicowanie punktow
ustugowych (w tym gltéwnie handlowych). Im oferta bogatsza, tym poby-
ty dluzsze, a powody wizyt bardziej zr6znicowane. W malych i srednich
centrach handlowych (ITII i IV typ) gtéwnym motywem ich odwiedzin dla
klientéow jest dokonanie zakupoéw dobr materialnych. W tych najwigk-
szych duze znaczenie obok tego posiada mozliwos¢ skorzystania z oferty
niematerialnej — milego spedzenia czasu, skorzystanie z oferty rozrywko-
wej czy ,»spotkanie si¢” z kultura.

3.4. Zasieg oddzialywania centrow handlowych oraz
zachowania przestrzenne ich klientow

3.4.1. Zasieg oddzialywania

Klienci t6dzkich centréw handlowych w wigkszosci zamieszkujg w mie-
scie Lodzi (83,6% z N=2390), pozostali pochodzg z innych gmin, giéw-
nie polozonych w aglomeracji 16dzkiej. Szczegdlnie w przypadku kom-
pleksow zlokalizowanych na obrzezach miasta C.H. M1 1 Port £.6dz to
ponad 30% ich klientéw pochodzi spoza Y.odzi (rys. 123), przede wszyst-
kim z okolicznych gmin. Do Portu ¥.6dZ najwigcej osob dojezdza z gmin:
Pabianice (47,6% osob mieszkajacych poza Y.odzig) i Ksawerow (9,5%).
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W przypadku C.H. M1 klienci legitymujg si¢ zamieszkaniem w gminach
Brzeziny (30,3%) 1 Nowosolna (30,3%). Duzy udziat klientow spoza Y.odzi
ma réwniez peryferyjnie potozony, w stosunku do centrum Y.odzi, Car-
refour na ulicy Szparagowej (okoto 20%). Do tego kompleksu dojezdzajg
obok lodzian rowniez mieszkancy gmin: Aleksandrow t.6dzki (66,5%)
oraz Zgierz (31,3%).

Obok centréw handlowych potozonych peryferyjnie w stosunku do cen-
trum miasta, nalezy zwrdci¢ uwage na ,Srodmiejsko” potozone ponad-
lokalne centra handlowe Galeri¢ Y.6dzkg i Manufakture. W przypadku
obydwu tych kompleksow zasieg ich oddzialywania jest ponadmiejski, po-
niewaz okoto 20% ich klientow mieszka poza Y.odzig. Do Manufaktury!
dojezdzajg szczegdlnie osoby z wielu gmin potozonych w niedalekiej odle-
glosci od Lodzi, w tym najwiecej 0s6b pochodzilo z gmin: Zgierz (18,3%),
Aleksandrow Y.odzki (8,4%), Pabianice (7,6%), L.eczyca (4,6%) 1 Konstan-
tynow Y.odzki (3,8%). Galeria £.6dzka stanowi cel wyjazdow migdzy inny-
mi dla mieszkancow gmin: Pabianice (17,2%), Andrespol (8,6%), Kolusz-
ki (8,6%), Brzeziny (7,2%).

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10% X .

0% - - — " . " .
C.H.M1 Galeriat. Pasazt. C.H.Tulipan Manufaktura Carrefour P. C.H.Guliwer Carsrifour TescoW. TescoP. Porttoédz E.Leclerc

W t6dZz @ inna miejscowosc

Rys. 123. Struktura klientow wedtug miejsca zamieszkania [N: 2390=100%)].

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

133 W 2008 roku pod kierunkiem E. Szafrafiskiej i T. Napieraty studenci dokonali identyfika-
cji zasiegu oddziatywania Manufaktury na podstawie numeréw rejestracyjnych pojazdow. Wy-
niki wykazaly, ze wigkszo$¢ samochodow zostala zarejestrowana w Y.odzi (okoto 71%), z woje-
wodztwa 16dzkiego najwigcej klientoéw byto z powiatéw oSciennych, szczegdlnie ze zgierskiego.
Wsrod samochodow zarejestrowanych poza wojewodztwem t6dzkim dominowaly te z woje-
wodztwa mazowieckiego 1 wielkopolskiego (Studium przypadku. Centrum Handlowo-Ustugowe
Manufaktura, 2010, s. 61-64).
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Mozna wigc zauwazy¢ pewng prawidlowos¢ — peryferyjnie polozone
centra handlowe przyciggaja osoby z sgsiednich gmin (wyraziscie sg zary-
sowane kierunki cigzenia), natomiast potozone ,$rodmiejsko” o ponadlo-
kalnym charakterze §ciagajg klientow z roznych kierunkow (bez konkret-
nej prawidtowosci). Pozostale centra handlowe posiadajg bardziej lokalny
charakter, a ich klienci pochodzg gtéwnie z Y.odzi (90% i wigcej).

W Lodzi ankietowani klienci 16dzkich centréw handlowych zamiesz-
kuja w 45 jednostkach osiedlowych (sposréd 56), w ktorych odsetek an-
kietowanych byl podobny (0,2-0,5% mieszkancow). Najwiekszy odsetek
respondentow zamieszkiwal w jednostkach: Akademicka, Chocianowice
(1,1-2,3%), Nowe Miasto, Teofilow Przemystowy oraz Y.askowice (0,6—1%).
Z jednostek bardziej zurbanizowanych, z zabudowg wielorodzinng, o du-
zej gestosci zaludnienia pochodzi wigksza liczba klientdw niz z innych
rejonOw miasta. Najwiecej ankietowanych (po 90 i wiecej) zamieszkuje
jednostki osiedlowe: Akademicka, Nowe Miasto, Zielona, Stare Miasto-
-Batuty, Teofilow, Widzew Wschod, Retkinia (rys. 124 1 125).

.

—-— granica miasta l:l Jjednostki osiedlowe * miejsce zamieszkania respondentéw

Rys. 124. Miejsca zamieszkania respondentéw w todzi wedtug jednostek osiedlowych.

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.
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Rys. 125. Liczba i odsetek respondentéw wedtug miejsca zamieszkania
w jednostkach osiedlowych todzi.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Wigkszos¢ 0s6b podrdz do centrum handlowego rozpoczyna z domu
(57,7%), czgs¢ odwiedza tego typu kompleksy po drodze z pracy/szkoty
do domu (21,3%), a pewna grupa respondentow wybiera, wskazane przez
siebie centrum handlowe, w momencie gdy znajduje si¢ w jego poblizu
(17,3%). Odwiedzajac wybrane kompleksy, najczesciej ankietowani prze-
mieszczajg si¢ do nich samochodem (52,9%), Srodkami komunikacji miej-
skiej — tramwaj, autobus (27,2%) lub pieszo (14,9%). Z bezptatnych auto-
busow poszczegdlnych centrow handlowych w celu dojechania do nich
korzysta 4,2% ankietowanych. Czas jaki przeznaczajg respondenci na do-
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tarcie do wybranego kompleksu handlowego wynosi najcz¢sciej do 15 min
(44,3%; N=2409), 15-30 minut (35,9%) lub 3045 minut (12,5%) — diuz-
szy czas wskazuje tylko 7,3% respondentow (rys. 126).

1 > DROGA
. A \
. 5 . Centrum handlowe
Punkt wyjscia Srodek transportu Czas dotarcia (wskazane jako odwiedzane)'
z domu 57,7% | i| samoched  [52.9% | [15min  [44,3% |:| Manufaktura 57,4%
z pracylszkoly| 21,3% | ;| tramwaj 21 ,o‘;/o 15-30 min  |35,9% || Galeria Lodzka 42,7%
przy okazji 17,3% pieszo 14,9% 30-45min |12,5% |i I;ort L'OE'Zd . 22,1°A;
i 3.79 | i|autobus MPK | 6,2% . i | Pasaz todzki 16,0%
inny 7 420 | [45-60 min | 49% |i| C.H.Tulipan 15,8%
autobus C.H. /0 ) o B P 1379
. 0.8% > 60 min 2,4% i €Sco F. 3,7%
inny : i C.H. M1 11,0%
Tesco W. 10,3%
C.H.Guliwer 8,4%
aNiektore osoby odwiedzajg kilka centrow (éarreffour lsz. 2523:;0
i H i 0, arretour r. ,0/0
handlowych, dlatego nie sumuje sie do 100%. E Leclorc 6.0%

Rys. 126. Droga do t6dzkich centréw handlowych.

Zrédlo: Opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.

Czas poSwigcany na dotarcie do wybranego centrum handlowego jest
dla zdecydowanej wigkszosci respondentow satysfakcjonujacy (64,2%) lub
nie ma znaczenia (23,8%), tylko dla 12% (282 osdb) jest zbyt diugi. Z lo-
kalizacji wskazywanych centréow handlowych respondenci sg zadowoleni
1 uwazaja, ze sg one zlokalizowane w odpowiedniej odlegtosci od ich miej-
sca zamieszkania (84,5%), tylko 14,7% uwaza, ze sg potozone zbyt daleko,
a 0,8% (20 osob) twierdzi, ze zbyt blisko ich mieszkania. Ogolnie nalezy
podkreslié, ze lokalizacja wybranych centrow handlowych jest oceniana
jako korzystna (65,4%), a nawet bardzo korzystna (17,7%). Tak dobra oce-
na moze wynikac z faktu, ze osoby wskazywaly te centra handlowe, do
ktorych udajg si¢ najczesciej, ktore lubig i do ktorych lokalizacji sg juz
przyzwyczajeni.

Oceng powyzszg potwierdzajg rowniez odpowiedzi na pytanie o proble-
my, na ktore napotykajg podczas pokonywania drogi do wybranego przez
nich centrum handlowego. Na utrudnienia wskazata prawie co dziesigta
osoba ankietowa, ktora uwaza ze: jest ono zbyt daleko polozone od miej-
sca zamieszkania (9,3%), brak bezptatnego autobusu (9,1%), czas dojazdu
jest zbyt dlugi (8,8%), sa problemy ze znalezieniem miejsca parkingowego
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(8,6%), jest zbyt malo polgczen komunikacjg miejskg (7,7%). Najpowaz-
niejszym problemem utrudniajgcym przybycie do wskazanego centrum
handlowego okazaly si¢ zatloczone drogi dojazdowe, na te utrudnienia
zwrocilo uwage az 23,4% respondentow.

Najwigksze obszarowo oddzialywanie w Y.odzi posiadajg centra hand-
lowe Ii II typu (rys. 127 i 128), mniejsze zasi¢gi natomiast majg centra
handlowe IIT 1 IV typu (rys. 1291 130). Do Manufaktury i do Galerii ¥.6dz-
kiej przyjezdzajg osoby praktycznie ze wszystkich rejonoéw miasta (rys. 127
1 128), w przypadku Portu ¥.6dZ, mimo ze ten kompleks ma réwniez cha-
rakter ponadlokalny, to jednak klientami 16dzkimi sg gtownie mieszkancy
z jednostek polozonych na poludniu miasta w sgsiedztwie ulicy Rzgow-
skiej (Ruda, Nowe Rokicie, Kurak, Gorny Rynek, Dgbrowa Zachodnia,
Chojny Zatorze) (rys. 128).

Manufaktura

Rys. 127. Miejsca zamieszkania w todzi klientéw centrum handlowego | typu
[N: 676= 100%].

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.
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mieszkania w todzi klientow centrow handlowych Il typu

Rys. 129. Miejsca za

[N: 343= 100%].

Zrédlo: Opracowan
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Rys. 130. Miejsca za

[N: 460 = 100%].
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We wszystkich przypadkach najwigcej klientow pochodzi z terenow sg-
siadujacych z danym centrum handlowym. W duzej mierze na wielkos$¢
obszaru oddzialywania poszczegolnych centrow handlowych wplyw ma
wielkos¢ centrum handlowego, zr6znicowanie i bogactwo jego oferty, poto-
zenie w stosunku do centrum miasta, gtownych arterii komunikacyjnych
oraz w stosunku do terenéw mieszkaniowych. W przypadku rozmieszcze-
nia klientéw niektérych centréw handlowych wrgcz mozna orientacyjnie
wyznaczy¢ przebieg gtownych arterii komunikacyjnych, np. Galeria ¥.6dZ
— aleja Marszatka Jozefa Pilsudskiego, aleja Tadeusza KoSciuszki, ulica
Kilinskiego; Port £.0dZ — ulica Pabianicka; C.H. Tulipan — aleja Marszal-
ka Jozefa Pitsudskiego, ul. Stefana Kopcinskiego.

Dla poszczegdlnych centrow handlowych za pomocg narzedzi ana-
liz przestrzennych GIS w aplikacji ArcMap wyznaczono strefy zasiggu.
W pierwszym etapie poszukiwano promienia kota (Srodek stanowito cen-
trum handlowe), w ktorym znalazlaby si¢ odpowiednia liczba respon-
dentow (obliczona dla zadanych odsetkow 50%, 70% 1 90%). Do tego celu
zastosowano narzedzie selekcji obiektow na podstawie relacji przestrzen-
nych. W drugim etapie wykreslono ekwidystanty o znalezionych promie-
niach. Pod uwage wzigto tylko klientow, ktorzy posiadajg 16dzki adres
zamieszkania, w zwigzku z czym wyznaczone promienie okreSlajg strefy
zasiggow centrow handlowych w Lodzi.

Najwickszy zasi¢g oddzialywania!®* w Y.odzi posiadajg peryferyjnie po-
tozone: Port £.6dZ (90% klientow dojezdza do niego z odlegltosci do 9 km)
oraz C.H. M1 (5,9 km). Duzy zasieg oddzialywania posiadajg réwniez
centralnie potozone Manufaktura (okoto 5,6 km), Galeria ¥.6dzka (okoto
5,7 km) oraz C.H. Tulipan (okoto 5,4 km). Niektore centra handlowe posia-
dajg wybitnie lokalny charakter, poniewaz 50% ich klientow zamieszkuje
obszar w promieniu do 2 kilometréw od wskazanego centrum handlowego:
Carrefour P, Carrefour Sz., Tesco W., E. Leclerc (tab. 43, rys. 131).

Z analizy zasi¢gu oddzialywania widaé, ze centra handlowe z bogat-
szg ofertg posiadajg wiekszy zasieg oddzialywania od tych z zawe¢zong
ofertg. Na zasieg oddzialywania wplyw ma rowniez lokalizacja centrum
handlowego. W przypadku komplekséw zlokalizowanych na peryfe-
riach miasta zasieg ten si¢ rozszerza, poniewaz do nich przyjezdzajg
osoby z dalszych odlegltosci. Kompleksy o przecigtnej atrakcyjnosci

139 Pod uwage wzieto tylko klientéw, ktérzy posiadajg 16dzki adres zamieszkania.
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oferty, zlokalizowane w poblizu osiedli mieszkaniowych posiadajg bliz-
szy zasi¢g oddzialywania. Czesto klientami tego typu centrow handlo-
wych sg osoby mieszkajgce w poblizu w odlegtosci do 2-3 km od niego
(typ IIT 1 IV) (rys. 131).

Tabela 43
Zasieg stref odleglosciowych wokot todzkich centrow handlowych w zaleznosci
od odsetka klientow

Centrum handlowe Zasieg strefy ze wzgledu na udziat klientéw [w kilometrach]
strefa | strefa ll strefa lll
(50% klientow) (70% klientow) 90% klientéw)
Port t6dz 4,95 6,1 8,85
Manufaktura 2,7 3,82 5,57
C.H. M1 2,66 39 59
Galeria todzka 2,62 3,46 5,65
C.H. Tulipan 2,56 3,3 5,35
Pasaz todzki 2,55 3,25 48
Tesco P 2,15 2,7 3,7
C.H. Guliwer 2,1 2,89 3.8
Carrefour P 17 2,42 35
Carrefour Sz. 1,54 2,5 47
Tesco W. 14 2,59 452
E. Leclerc 1,2 21 3.2

Zrédlo: Opracowanie wiasne na podstawie bada ankietowych [N: 1925=100%].

W celu lepszego zobrazowania zaleznosci miedzy miejscem zamieszka-
nia a wyborem konkretnego centrum handlowego wokot poszczegolnych
badanych komplekséw wyznaczono strefy 15-minutowej dost¢pnosci sa-
mochodem (mapa pokazuje juz zgeneralizowang jej forme). Najwiecej re-
spondentéw wybranych centréw handlowych, powyzej 200, pochodzito ze
stref wskazanych przez siebie kompleksow wokot Galerii Y.odzkiej (253),
Manufaktury (252), C.H. Tulipan (246) i Tesco P. (205). Najmniej nabyw-
cow zamieszkiwalo w strefach w otoczeniu C.H. M1 (52), E. Leclerc (97)
oraz Portu £.6dz (102) (rys. 132).
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Rys. 131. Zasieg oddziatywania
centréow handlowych wedtug typow.

Manufaktura Port LodZ

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie
badan ankietowych.

Tesco P. E. Leclerc

210 2 4
o — Km

[] centrum handlowe odsetek klientow Il 50% [ 70% [ 190%

—=-— granica miasta ®  centra handlowe

(kartodiagram kotowy — pokazujgce liczbe respondentéw z wyznaczonej strefy, ktorzy wskazali na
centrum handlowe zlokalizowane w tej strefie).

Rys. 132. Zgeneralizowane strefy dostepnosci 15 minut samochodem z liczba
respondentoéw z danej strefy.

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.
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Klienci mieszkajgcy w strefie 15-minutowej dostepnosci samochodowe;j
danego centrum handlowego nie zawsze wskazywali je jako najczegsciej
odwiedzane lub/i najbardziej ulubione, niekt6érzy wybrali kompleks inny,
dalej potozony. Najwickszy odsetek klientow zamieszkujacych w wyzna-
czonych strefach, ktorzy wybrali najblizej zlokalizowane centrum handlowe
wzgledem miejsca zamieszkania, mieszka w rejonie: Manufaktury (okoto
68%), C.H. M1 (52%) i Portu £.6dZ (okoto 50%). Najmniejszy odsetek re-
spondentéw wskazalo na najblizej potozone centrum handlowego ze stref
wokot C.H. Tulipan (okoto 16,3%), Carrefour P. (22%), E. Leclerc (okolo
28,9%) oraz Pasazu Y.6dzkiego (okolo 29,4%) (tab. 44, rys. 133).

/,/\/"\
N P \

(Carrefour:Sz}

® Carrefour,P.

L]
C:H! Pasaz Lodzki

—-— granicalinia ®  centra handlowe

odsetek respondentow [ | 0-200 [ 20,1-30,0 [ 30,1-40,0 [ 40.1-50.0 [ powyzei 50

Rys. 133. Odsetek respondentdw korzystajgcych z oferty wskazanego centrum
handlowego i mieszkajacych w jego strefie 15-minutowej dostepnosci samochodem.

Zrédlo: Opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.
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Tabela 44

Zamieszkanie w wybranej strefie dostepnosci 15 minut samochodem
a wskazanie konkretnego centrum handlowego jako najczesciej odwiedzanego

Centrum | Liczba respondentéw | Liczba respondentow Odsetek
handlowe mieszkajacych mieszkajacych respondentow, ktorzy
w danej strefie, ktorzy w danej strefie mieszkajg w danej
wybrali centrum (ogdtem) strefie i wybrali
handlowe potozone centrum handlowe
w tej strefie zlokalizowane w tej
strefie [%]
Manufaktura 171 252 67,9
C.H. M1 27 52 51,9
Port t6dz 51 102 50,0
C.H. Guliwer 78 172 45,4
Carrefour Sz. 50 120 41,7
Galeria todzka 99 253 39,1
Tesco W. 61 167 36,5
Tesco P 64 205 31,2
Pasaz todzki 53 180 29,4
E. Leclerc 28 97 28,9
Carrefour P 33 150 22,0
C.H. Tulipan 40 246 16,3

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Mozna wigc zauwazy¢ pewng prawidlowos¢. Jezeli centrum handlowe
o charakterze lokalnym jest polozone w poblizu §rodmiejskiego obsza-
ru miasta, niedaleko innych kompleksow o bogatszej ofercie, to wtedy
mieszkancy ich stref sg bardziej sklonni wskazywac je jako to, z ktorego
najcz¢sciej korzystajg lub/i jest najbardziej ulubionym (jest on innym
kompleksem handlowym niz ten najblizej polozonym miejsca zamiesz-
kania). Natomiast mieszkancy stref peryferyjnych miasta sg klientami
najczesciej centrow handlowych zlokalizowanych w poblizu ich miejsc
zamieszkania. W strefach centralnych miasta odbywa si¢ wiec konku-
rencja miedzy centrami handlowymi o pozyskanie klientow, poniewaz
ich strefy oddzialywania naktadajg si¢ wzajemnie na siebie.
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3.4.2. Zachowania przestrzenne klientow

Zachowania przestrzenne klientow centrow handlowych zalezg miedzy in-
nymi od lokalizacji danego centrum i jego oferty oraz od miejsca zamieszka-
nia lub pracy nabywcow. W zwigzku z tym nalezy przeanalizowac tego typu
zachowania nie tylko w ramach wczesniej wydzielonych typéw centrow
handlowych, ale rowniez oddzielnie dla kazdego badanego centrum handlo-
wego oraz w zaleznoSci od jego typu lokalizacyjnego. Przeprowadzajac ba-
dania nad zachowaniami przestrzennymi klientow nalezy ustali¢, gdzie oni
mieszkajg, skad najczeSciej wyruszajg w swojg podr6éz do wybranego kom-
pleksu, jak dlugo zajmuje im dojazd oraz jaki srodek transportu wybierajg.

Wazng kwestig w badaniach nad zachowaniami przestrzennymi klien-
tow jest ustalenie, skad rozpoczynajg swoja podroz do wskazanego cen-
trum. Z przeprowadzonych badan wynika, ze wigkszoS¢ rozpoczyna swojg
wyprawe z wlasnego domu, dlatego istotne jest polozenie kompleksow
handlowych wzgledem ich miejsc zamieszkania. Najwigkszy odsetek na-
bywcow rozpoczyna swoj wyjazd do centrum handlowego z domu w przy-
padku klientow: C.H. Guliwer (80%), E. Leclerc (78%), Port ¥.6dZ (74%),
Pasaz Y.6dzki (74%) 1 Tesco W. (72%). Czes¢ respondentow przyznaje jed-
nak, ze odwiedziny tego typu komplekso6w majg miejsce po drodze z pracy,
ze szkoly lub wizytuja je przy okazji pobytu w jego poblizu. Duzy odsetek
tych ostatnich jest klientami Manufaktury (22%), Galerii ¥.0dzkiej (21%),
C.H. M1 i Carrefour Sz. (18%) (rys. 134).

IV. E.Leclerc
IV. Tesco W.

IV. Carrefour Sz. NN N | M zdomu

Iv. Carrefour P. | EEEE NN -] ] zpracy
— ze szkoty
] 3 przy okazji

IV. Pasaz t.
IV. CHM1

1. Tesco P. NN NN Lttt Lttt .
I1l. C.H.Guliwer

1ll. C.H.Tulipan

IIl. Galeria t. N by

1. Manufaktura

Rys. 134. Miejsce, z ktorego respondenci najczesciej rozpoczynajg swojg podroz
do centrum handlowego [N: 2187=100%].

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.
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Jezeli spojrzymy na zestawienie wedlug typow ofertowych centréw han-
dlowych, to w przypadku I i IT typu mniejszy odsetek osob wybiera si¢
do tego typu kompleksow z domu (okolo 55%), niz w pozostalych typach
(okoto 68%). Natomiast w obydwu kategoriach wigkszy udzial posiadajg
osoby odwiedzajgce te kompleksy, bedac w ich poblizu (okoto 20%) (rys.
135). W II typie obok Galerii ¥.6dzkiej znalazl si¢ Port ¥.6dZ, oba kom-
pleksy posiadajg rozne potozenie wzgledem srodmiescia Y.odzi, co wptywa
na odmienne zachowania przestrzenne, w zwigzku z tym wskazniki w tym
przypadku sg zaburzone. Klienci Galerii ¥.6dzkiej odwiedzajg jg nie tylko
wyruszajac z domu (okoto 45%), ale czesto po drodze z pracy/szkoty (okoto
33%) lub bedac okazjonalnie w jej poblizu (okolo 22%), natomiast klien-
ci Portu £.6dz przede wszystkim wyjezdzajg/wychodzg do niego z domu
(72%), a okoto 12% bywa w nim przy okaz;ji.

B zdomu
& zpracy
ze szkoty
O przy okazji

Rys. 135. Miejsce, z ktérego respondenci najczesciej rozpoczynaja swojg podrdz do
danego ofertowego typu centrum handlowego [N: 2187=100%].

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Polozenie badanych kompleksow handlowych w przestrzeni miasta
w zaleznosci od odleglosci od jego centrum jest zr6znicowane, dlatego ze
wzgledu na to kryterium wyodregbniono trzy jego typy lokalizacyjne: §rod-
miejski — o charakterze ponadlokalnym (Manufaktura i Galeria £.6dzka),
peryferyjny (Port £.6dz, C.H. M1, C.H. Guliwer i Carrefour Sz.). Pozostate
centra handlowe zaliczono do typu trzeciego, tak zwanego osiedlowego:
Tesco W., Tesco P, Carrefour P, Pasaz Y.6dzki, C.H. Tulipan, E. Leclerc'¥.

40 Wydzielono te typy, poniewaz zauwazono, ze zachowania przestrzenne klientéw zalezg
bardziej od potozenia badanych kompleksow wzgledem centrum miasta niz od ich typu ofer-
towego.
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Ewidentnie specyficzny jest w tym wypadku typ §rédmiejski (ponadlokal-
ny), gdzie okoto 50% klientéw wyrusza do niego z domu, ale ponad 20%,
odwiedza te centra handlowe bedgc w ich poblizu, a okoto 30% po drodze
ze szkoty lub pracy (rys. 136).

peryferyjny
- zdomu

B8 zpracy
K ze szkoty

[ przy okazji

osiedlowy

Srodmiejski

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Rys. 136. Miejsce, z ktdérego respondenci najczesciej rozpoczynajg swoja podrdz do
danego lokalizacyjnego typu centrum handlowego [N: 2187=100%].

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.

Sgsiedztwo oraz zasi¢g oddzialywania poszczegolnych centréow han-
dlowych wplywajg rowniez na strukture zabudowy, w jakiej zamieszku-
ja klienci. Ponad 70% klientow — mieszkancow blokow posiada Tesco W.
(najwigcej, bo ponad 80%), Tesco P, Carrefour P, Pasaz ¥.6dzki i C.H. Gu-
liwer. Natomiast zdecydowanie najmniej mieszka w blokach nabywcow
wizytujagcych C.H. M1 (okolo 38%) oraz Port £.6dZ (okolo 50%). Znaczny
odsetek klientéw tych centréow handlowych zamieszkuje w domu jedno-
rodzinnym lub w zabudowie szeregowej (odpowiednio okoto 45% 1 38%).
Z kamienic najwigcej klientow (okolo 20%) ma: Manufaktura, Galeria
Y.6dzka, Pasaz ¥.6dzki, C.H. Tulipan oraz Carrefour P. (rys. 137).

Centra handlowe przyciagaja glownie klientéw zmotoryzowanych, jed-
nak cz¢$¢ respondentdéw korzysta ze srodkow Miejskiego Przedsiebior-
stwa Komunikacyjnego — MPK (tramwaj, autobus), przybywa pieszo lub
korzysta z innych form dojazdu'*, na przykiad z bezptatnych linii autobu-
sowych organizowanych przez poszczegolne centra handlowe.

141\ kategorii inny zdecydowanie dominujg osoby korzystajace z linii bezplatnych autobu-
sOw, inne srodki komunikacji, na przyklad rower wskazywaly pojedyncze osoby, w zwigzku
z tym mozna kategori¢ inny w tym wypadku utozsamiaé z liniami bezplatnych autobusow. Wy-
jatek stanowi Manufaktura, gdzie dwie osoby dojezdzajg liniami bezptatnymi, a siedem inny-
mi Srodkami lokomocji, oraz Portu ¥.6dZ, do ktérego nikt nie dojezdzal bezptatnym autobu-
sem, natomiast trzy osoby wskazaty na inny srodek lokomoc;ji.

266



1
IV. E.Leclerc KRNI I 7 F FFFZFANIIE
V. Tesco V. EECEIC I
IV. Carrefour Sz. N B bviok do 4 pigter
IV. Carrefour P. N IIJ".‘III IS (@ biok pow. 4 pieter
IV. C.H.Pasaz . FFFFFFFF I g [ kamienica
| _dom )
Iv. CHM1 FATIRRNRRRRNNTIN ] - jednorodzinny
| | [ zabudowa
IIl. Tesco P. RN S IIII.I'"IIII T ‘ Q) szeregowa
11l C.H.Guliwer NN NN !!I!.TIIIIIIN ‘
IIl. C.H.Tulipan KRR ‘ T ‘ ]
I Portbodz I ‘ N
II. Galeria t.. [N ||||||‘||||||| IE ‘ T
I. Manufaktura F o IS
0% 10%  20%  30%  40%  50%  60%  70%  80%  90%  100%

Rys. 137. Struktura klientéw wg miejsca zamieszkania - typu zabudowy [N: 2323=100%)].

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Najwickszy odsetek klientow przybywajacych samochodami (prywat-
nymi, lub stuzbowymi) posiada C.H. M1 (okoto 83%), Tesco P. (okoto
76%), Port Y.0dz (okoto 72%) oraz Pasaz Y.6dzki (okoto 63%), natomiast
najmniejszy Galeria Y.0dzka (okolo 32%), Manufaktura (okolo 45%)
1 E. Leclerc (okoto 46%). Z komunikacji miejskiej korzystajg gtownie
klienci Galerii L.odzkiej (okoto 45%), Manufaktury (okoto 40%) i Portu
1.6dz (okoto 23%). ,,Pieszych” klientow najwigkszy udziat posiadajg E. Lec-
lerc 1 Tesco W. (okoto 30%) (rys. 138).

IV. E.Leclerc
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[ mPK
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Iv.Pasaz . NFEEE
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|. Manufaktura
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80%
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Rys. 138. Srodki transportu, z ktorych korzystaja klienci centréw handlowych w celu
dotarcia do nich [N: 2184=100%)].

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.
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W typie I 1 IT obok samochodu (okoto 45% klientéw), wykorzystywane
sg do przemieszczania przez wielu klientow tramwaje i autobusy miejskie
(wskaznik dla drugiego typu jest wypadkowg centralnie potozonej Galerii
1.6dzZ i peryferyjnego Portu ¥.6dz). W typie III i IV ponad 60% dojezdza
samochodem, mniejszy odsetek osob korzysta ze srodkow MPK (III -
okoto 8%; IV — okoto 13%), natomiast wzrasta udzial osob korzystajacych
z bezptatnych linii autobusowych tzw. frikobuséw (III — prawie 15%, IV
— okoto 9%) (rys. 139).

Y 1V |

B samochéd
E pieszo
wo !l T | O3 inny

O P PP FIFFFIIFFF TR

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Rys. 139. Rodzaje srodkéw komunikacji wykorzystywane przez respondentéw
wedtug typow ofertowych centréw handlowych [N: 2184=100%).

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Posiadanie wiasnych linii bezptatnych autobuséw podnosi atrakcyjnosé¢
poszczegolnych centrow handlowych. Mozna wigc zauwazyC pewng pra-
widlowos¢. Centra handlowe o bogatej ofercie z typu I 1 II oferuja tego
typu ustugi w ograniczonym zakresie. Galeria ¥.6dzka nie posiada wilasnej
linii autobusowej, Manufaktura tylko tramwaj o niewielkim zasiggu prze-
strzennym, a Port £.6dZ oferuje jedng linig, ale za optatnoscia 1 zt. Najbar-
dziej rozbudowang sie¢ linii bezplatnych autobuséw posiadajag mniejsze
centra handlowe typu III i IV, w zwigzku z czym to wiasnie one posiadajg
najwickszy odsetek klientow korzystajacych z tych linii (rys. 139-140).

Analizujgc sposob pokonywania drogi do centrum handlowego wedlug
jego typu lokalizacyjnego, nalezy zwroci¢ uwage, ze w typie Srodmiejskim
najmniej osob dociera do niego prywatnym samochodem (okoto 40%), na-
tomiast najwigcej przybywa dzigki miejskim Srodkom komunikacji (ponad
40%). W typie osiedlowym z samochodu korzysta okoto 60% klientow, duzy
jest tez odsetek osob dojezdzajgcych frikobusami (okoto 10%) oraz odwiedza-
jacych je pieszo (okoto 18%). Najwiekszy udziat klientow przemieszczajgcych
si¢ samochodem jest w typie peryferyjnym (okoto 70%), do ktorego przybywa
natomiast najmniejszy odsetek nabywcow pieszo (okoto 10%) (rys. 141).
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Rys. 140. Przebieg linii bezptatnych autobuséw wedtug typdéw ofertowych centréow
handlowych.

Zrédto: Opracowanie wlasne.

W przypadku klientow centrow handlowych, do ktorych wigkszos¢ osob
dociera samochodem, wigkszy jest tez stopien zmotoryzowania. Ponad
80% klientow C.H. M1, Portu £.6dZ i Tesco na Pojezierskiej deklaruje po-
siadanie samochodu. Najmniejszym odsetkiem nabywcow dysponujgcych
wlasnym autem charakteryzujg si¢ klienci Galerii £.6dzkiej, Carrefoura P,
Manufaktury i Tesco W. (po okoto 60%) (rys. 142).
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Rys. 141. Rodzaje Srodkéw komunikacji wykorzystywanych przez respondentow
wedtug typow lokalizacyjnych centréw handlowych [N: 2184=100%].

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.
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Rys. 142. Stopien zmotoryzowania klientéw wedtug centréw handlowych
[N: 2138=100%].

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Zdecydowana wigkszo$¢ klientow t6dzkich centréw handlowych, po-
Swieca na dotarcie do wybranego kompleksu do 30 minut. Najwigkszy
odsetek respondentow, ktorym droga zajmuje wigcej czasu ma Port £.6dz,
chcac si¢ do tego kompleksu dostac, okolo 35% o0sob przeznacza wiecej niz
p6t godziny, rowniez duzy odsetek klientow Manufaktury i Galerii £.6dz-
kiej jest sktonnych rowniez poswigci¢ wigcej niz 30 minut na droge (okoto
25%) (rys. 143).
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Rys. 143. Czas poSwiecony na dojazd do wybranego centrum handlowego
[N: 2324=100%)].

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Centra handlowe III 1 IV typu posiadajagce mniejszy zasieg oddzialywa-
nia, przyciggajg klientow glownie zamieszkalych w promieniu do 30 minut.
Prawie 60% o0sob przybywa do celu w czasie do 15 minut, co potwierdza ich
lokalny charakter. Inaczej wyglada sytuacja w przypadku centréw handlo-
wych typu I 111, ktore sg kompleksami ponadlokalnymi. Udziat os6b, ktore
docierajg do tych centréow w czasie do 15 minut spada o prawie polowe
1 wynosi okoto 35%, natomiast ewidentnie wzrasta udzial klientow, ktorzy
przeznaczajg na pokonanie drogi ponad 30 minut (okoto 25%) (rys. 144).

|
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A, B 15-30 m.in
‘ ‘ Y 30-45 min

R R IR 45-60 min
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Rys. 144. Czas poSwiecony na dojazd do centréw handlowych wedtug ich typéw
ofertowych [N: 2324=100%].

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Czas dojazdu do wybranego centrum handlowego zalezy nie tylko od
polozenia jego w mieScie, ale w duzej mierze od jego charakteru. W przy-
padku srodmiejskich kompleksow o ponadlokalnym znaczeniu klienci sg
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sklonni poswigci¢ wigcej czasu niz 15 minut na dojazd do niego (okoto
65%). Klienci centréw handlowych osiedlowych i peryferyjnych giéwnie
zamieszkujg ich okolice stagd dla wigkszego odsetka z nich czas dojazdu
jest krotszy. Klienci centréow handlowych peryferyjnych w przewazajace;j
czesci poswigcajg na pokonanie drogi nie wigcej niz 30 minut (okoto 90%).
Wynika to nie tylko z bliskiego miejsca zamieszkania, ale tez z faktu, ze te
centra handlowe polozone sg przy drogach wylotowych, wigc czas dojazdu
jest krotszy (mniejsze natgzenie ruchu). W typie Srodmiejskim wystgpuje
najmniejszy udzial osob, ktorzy dostajg si¢ do nich w czasie krotszym niz
15 minut (okoto 35%) (rys. 145).

peryferyjny o] M do 15 min
B 15-30 min
osiedlowy "'N\. ‘W & 30-45 min
45-60 min

Srodmiejski

\ \ ‘:RT\\\ ] [ ponad 60 min

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Rys. 145. Czas poswiecony na dojazd do centréw handlowych wedtug ich typow
lokalizacyjnych [N: 2324=100%].

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.

Zachowania przestrzenne klientow I i II typu oraz III i IV sg do siebie
zblizone (w typie II Port ¥.6dZ zaburza wartosci). Klienci centréw handlo-
wych typu III i IV sg przede wszystkim mieszkancami Y.odzi (okoto 90%;
I, IT - okoto 80%), w wigkszym stopniu dojezdzaja na zakupy samochodem
(okoto 67%; I, II — okoto 45%),), czgsciej wyruszajg do nich z wlasnego
domu (okoto 70%; I, IT — okoto 55%), wybierajgc centrum handlowe zlo-
kalizowane w promieniu do 15 minut dojscia lub dojazdu (okoto 60%;
L, IT — okoto 35%) (rys. 146).

Klienci peryferyjnie potozonych centréw handlowych czeSciej docierajg
do nich w czasie do 15 minut (okoto 60%), przybywajg do tych komplek-
sow glownie samochodem (okoto 70%), wigkszy ich odsetek mieszka poza
granicami administracyjnymi Y.odzi (okoto 24%) i najczeSciej wyruszajg
do centréw handlowych z domu (okolo 72%). W centrach handlowych
o charakterze srodmiejskim wydtuza si¢ znacznie czas dojazdu klientow
do nich (do 15 minut — okoto 35%), czesciej klienci korzystajg ze sSrodkow
komunikacji miejskiej (najmniejszy odsetek osob przybywajacych samo-
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Rys. 146. Wybrane cechy zachowan przestrzennych klientow centrow handlowych
wedtug ich typow ofertowych.

Zrédlo: Opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.

dojazd samochodem

rieszkanie poza todzig

czas dotarcia do 15 min

- e» «» » Osiedlowy

o peryferyjny
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Rys. 147. Wybrane cechy zachowan przestrzennych klientéw centréw handlowych
wedtug ich typow lokalizacyjnych.

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.
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Tabela 45
Odsetek osob, dla ktorych w wyborze centrum handlowego poszczegoélne
kategorie zwigzane z dostepnoscia posiadaja znaczenie

Centra Bliskos¢ Bliskosé tatwy do- tatwosc¢ tatwy Potaczenia
handlowe miejsca miejsca jazd samo- | parkowa- dojazd liniami bez-
zamiesz- pracy chodem nia MPK ptatnego
kania autobusu
. Manufaktura 87,4% 55,9% 73,5% 74,2% 81,8% 50,3%
I Galeria 86,0% 63,6% 69,6% 69,6% 84,5% 44,5%
todzka
II. Port £0dz 84,1% 49,5% 86,2% 88,0% 70,2% 40,4%
IIl. C.H. Tulipan 91,3% 56,5% 83,1% 80,8% 74,8% 68,1%
III. C.H. Guliwer 95,5% 45,5% 85,0% 79,4% 66,3% 70,9%
IIl. Tesco P 96,6% 51,4% 92,2% 91,2% 60,3% 64,6%
IV. C.H. M1 94,4% 51,0% 92,6% 90,7% 61,4% 57,7%
V.CH.Pasaz | gga0, | 4879 78,3% 76,3% 60,2% 57,1%
Lodzki
V. Carrefour P 94,8% 451% 74.5% 73,6% 77,8% 69,8%
V. Carrefour Sz. 97,7% 47,6% 70,6% 68,7% 73,3% 60,7%
IV. Tesco W. 93,5% 48,4% 75,2% 72,9% 64,9% 53,6%
IV. E. Leclerc 92,2% 50,0% 69,4% 71,1% 69,8% 59,1%

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie ankiet.

chodem - okoto 40%), spory udzial majg tez osoby mieszkajace poza f.o-
dzig (okolo 17%), natomiast wyjazdy dla co drugiego klienta sg celowymi
wyprawami z domu. W centrach osiedlowych zwraca giownie uwagg fakt,
ze niewielu ich klientow mieszka poza Y.odzig (okoto 8%) (rys. 147).
Istotne bylo rowniez sprawdzenie, jakie elementy ,,dostepnosciowe” po-
siadaly znaczenie przy wyborze konkretnego badanego kompleksu. Dla
klientéw centrow handlowych znaczenie przy ich wyborze odgrywa odleg-
To$¢ od miejsca zamieszkania oraz mozliwos¢ dotarcia srodkami komuni-
kacji (w tym samochodem). Zdecydowana wigkszos¢ respondentéw uzna-
ta za znaczace szczegdlnie bliskoS¢ miejsca zamieszkania (ma znaczenie
dla od 84,1% klientow Portu ¥.6dz, do 97,7% Carrefour Sz.), tatwy dojazd
samochodem (dla 69,6% odwiedzajacych Galeri¢ £.6dzks, do 92,6% C.H.
M1) oraz tatwos¢ parkowania (dla 68,7% klientéw Carrefour Sz., do 91,2%
Tesco P). Latwy dojazd srodkami MPK ma znaczenie gléwnie w przy-
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Tabela 46
Srednia ocena kategorii zwiazanych z dostepnoscia w wyborze centréw
handlowych (w skali 1-5)

Typy Bliskosé Bliskosé tatwy tatwosc tatwy Potaczenia
ofertowe C.H. miejsca miejsca dojazd parkowa- dojazd liniami bez-
zamiesz- pracy samocho- nia MPK ptatnego
kania dem autobusu
. Manufaktura 3,43 2,91 3,41 3,48 3,6 2,66
II. Galeria
todzka 3,31 3,08 3,26 3,41 3,76 2,81
II. Port £6dz 3,34 2,52 3,69 3,86 34 2,37
[Il. C.H. Tulipan 3,68 3,23 3,7 3,76 3,33 3,47
[Il. C.H. Guliwer 4,1 2,67 3,67 3,8 3,42 341
IIl. Tesco P 3,78 2,79 3,94 3,87 3,14 3,33
V. C.H. M1 3,72 2,64 3,79 3,75 3 3,08
IV. C.H. Pasaz
todzki 3,89 3 3,86 3,85 3,37 3,52
V. Carrefour P 3,93 3,3 3,98 3,92 3,69 3,86
IV. Carrefour Sz. 3,94 3,3 3,93 4,07 3,49 3,35
IV. Tesco W. 4,06 2,91 3,82 4,2 3,29 3,38
IV. E. Leclerc 4,21 2,61 3,76 3,86 3,53 3,42

Zrédlo: Opracowanie wiasne na podstawie ankiet.

padku klientow srodmiejsko polozonych Galerii ¥.6dzkiej i Manufaktu-
ry, natomiast polgczenia bezplatnymi liniami autobusow jest istotne dla
wielu klientow C.H. Guliwer (70,9%), Carrefour P. (69,8%) i C.H. Tulipan
(68,1%). Nie dla wszystkich respondentdéw poszczegdlne zmienne posia-
daja znaczenie przy wyborze danego centrum handlowego, szczeg6lnie dla
wielu nie liczy si¢ polozenie ich wzgledem miejsc pracy oraz mozliwos¢
dojazdu frikobusami (tab. 45).

Wazng kwestig do ustalenia byla ocena poszczegélnych zmiennych dla
0soOb, ktore widzg znaczenie poszczegolnych kategorii. Okazalo si¢ ze naj-
wigksze znaczenie dla tych klientéw posiada blisko$¢ miejsca zamieszka-
nia, tatwos¢ dojazdu samochodem i mozliwos¢ parkowania te kategorie
byly oceniane czgsto na oceng okolo 3,5, a czasami wrecz zblizong do 4.
Nie sg to jednak wysokie noty w poréwnaniu z oceng ofertows centréw
handlowych (tab. 46).

275



W zaleznosci od miejsca lokalizacji centrum handlowego mozna zauwa-
zy¢ jednak pewne réznice w ocenie znaczenia poszczegolnych kategorii.
Dla klientéow Srodmiejskich centrow handlowych wigksze znaczenie niz
dla pozostatych typow posiada tatwy dojazd srodkami komunikacji MPK
(okoto 3,1, w pozostatych okoto 2,3), oraz bliskos¢ miejsca pracy (1,8 w po-
zostalych ok. 1,4). Natomiast stabiej zostaly w tym typie ocenione: bli-
sko$¢ miejsca zamieszkania (okoto 2,9), tatwy dojazd samochodem (okoto
2,4) oraz tatwos$¢ parkowania (okoto 2,5). Dla klientéw osiedlowych kom-
pleksow wigksze znaczenie niz w pozostalych typach odgrywaja dogodne
polaczenia liniami bezptatnego autobusu 2,2 (w peryferyjnym 1,8; w §rod-
miejskim 1,3) (rys. 148).

Blisko$¢ miejsca
zamieszkania

Potaczenia liniami

bezplatnego autobusu Blisko$¢ miejsca pracy

tatwy dojazd MPK tatwy dojazd samochodem

oo ee0ee Srodmiejski

tatwosc¢ parkowania = = == = osiedlowy

peryferyjny

- w skali od O - brak znaczenia do 5 - bardzo duze znaczenie

Rys. 148. Srednia ocena kategorii zwigzanych z dostepnoscia w wyborze centréw
handlowych danego typu lokalizacyjnego.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Ze wzgledu na typy lokalizacyjne centrow handlowych mozna mowic
o roznych zachowaniach przestrzennych ich klientow.
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* Typ srodmiejski (ponadlokalny) — klientami sg glownie mieszkancy
Y.odzi, ale spory odsetek stanowig rowniez osoby spoza miasta. Klien-
ci tych centrow handlowych korzystajg czesto ze srodkow komuni-
kacji miejskiej, czeSciej niz w pozostalych typach frekwentujg je nie
bezposrednio z domu, ale po drodze z pracy/szkoty lub przy okazji,
jak sg w ich poblizu. Sg bardziej sktonni do przeznaczenia dluzszego
czasu na pokonanie drogi do nich.

e Typ II osiedlowy — klienci tego typu centrow handlowych sg giéwnie
mieszkancami Y.odzi, przybywajacy do nich samochodem, ale dla nie-
ktorych z nich znaczenie odgrywa rowniez mozliwos¢ skorzystania
z autobusow bezplatnych linii. Najczg$ciej wizytujg te centra handlo-
we, bezposrednio wyprawiajac si¢ do nich z domu, a dla wigkszosci
czas dotarcia do nich zajmuje do 30 minut.

* Typ III peryferyjny — klientami tego typu centréow handlowych sg
glownie mieszkancy okolicznych terenow, poniewaz zlokalizowane sg
przy granicy administracyjnej miasta (przy jej drogach wylotowych),
to niektorzy klienci pochodzg z sgsiednich miejscowosci. Osoby je
odwiedzajace najczesciej sg zmotoryzowane i przybywajg do nich sa-
mochodem, ale jest tez pewna grupa osob korzystajgca z frikobusow.
Ze wzgledu na miejsce zamieszkania klientow oraz lokalizacje kom-
pleksow handlowych czas dotarcia do nich zajmuje stosunkowo mato
czasu — dla wigkszosci do 15 minut.






ZAKONCZENIE

W Lodzi funkcjonuje juz dwanaScie centréw handlowych, a dalsze sg
w realizacji lub w sferze projektowej. Te nowoczesne kompleksy handlo-
wo-uslugowe sg zréznicowane pod wzgledem ofertowym, w sumie moz-
na wyr6znic ich cztery typy, od tych o najbardziej rozbudowanej ofer-
cie handlowo-ustugowo-rozrywkowej (typ I) do najmniejszych o ofercie
praktycznie tylko handlowej (typ IV). Centra handlowe sg rozmieszczone
w réznych rejonach Y.odzi, a o ich lokalizacji zadecydowatly, miedzy in-
nymi wolne tereny inwestycyjne (w tym poprzemystowe), uktad komuni-
kacyjny i sgsiedztwo osiedli mieszkaniowych. Zwraca uwage szczegdlnie
wykorzystanie terenow poprzemystowych i magazynowych przy budowie
tych nowoczesnych kompleksow oraz lokalizacja kilku z nich w niedale-
kiej odlegtosci od centrum miasta (Manufaktura, Galeria ¥.odzka C.H.
Tulipan, Pasaz ¥.6dzki). Takie ich rozmieszczenie powoduje, ze sg dobrze
skomunikowane z poszczegdlnymi rejonami miasta, a w pi¢tnastominuto-
wych strefach dojscia pieszego mieszka 13,4% lodzian.

Jednokilometrowe strefy wokot centrow handlowych posiadajg rézny
charakter. Pod wzgledem struktury uzytkowania terenu mozemy mowic
0 otoczeniu: rolniczym, przemyslowym z duzym udzialem terenéw ko-
munikacyjnych, mieszkaniowo-ustugowym, ustugowym oraz wielofunk-
cyjnym. Lokalizacja poszczegdlnych kompleksow determinuje rowniez
rodzaj zabudowy znajdujacy si¢ w ich poblizu. W tym wypadku mozemy
mowic¢ o otoczeniu z przewaga zabudowy Srodmiejskiej, zabudowy wie-
lorodzinnej, jednorodzinnej, oraz zabudowy wiejskiej, ktorej towarzyszy
zabudowa wielorodzinna i jednorodzinna.

Centra handlowe wywierajg wplyw na otaczajacg jg przestrzen, kreujgc
zalgzki, tak zwane bieguny nowoczesnej przestrzeni uslugowo-handlowe;j,
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wplyw ten jest rozny w zaleznos$ci od miejsca lokalizacji danego centrum
handlowego 1 ,zastanego” zagospodarowania terenu. Generalnie mozna
mowic o czterech glownych typach tego rodzaju produktu miejskiego, ja-
kim sg wyzej wymienione bieguny. Szczegolnie nalezy zwroci¢ uwage na
wplyw, jaki wywierajg na struktur¢ podmiotow ustugowych w ich bezpo-
$rednim otoczeniu. Wprawdzie nie uchwycono zmian jakie si¢ dokonaly
w otoczeniu pod wplywem lokalizacji centrow handlowych (to powinno
by¢ dalszym kierunkiem badan), ale zwr6cono uwage na tendencje przycia-
gania w rejon badanych obiektow, innych o charakterze specjalistycznym
(tzw. lokalizacja przyrostowa), np. Praktiker, Castorama, Obi. W zwigzku
z tym wydzielono typy zaleznosci lokalizacyjnych migdzy centrami han-
dlowymi, a innymi placowkami ustugowymi (w tym gtéwnie handlowymi).
Pojawienie si¢ w strukturze miasta tych komplekséw handlowo-ustugo-
wych wplynegto na zmiany zachowan nabywczych i przestrzennych gtéwnie
mieszkancow Y.odzi, ale nie tylko. Centra handlowe sg bardzo atrakcyjne
dla klientow nie tylko w wymiarze oferowanych produktéw materialnych,
ale rowniez tych niematerialnych (duchowych), wiec przyciagaja do siebie
duzg liczbe klientow. Skala atrakcyjnosci, jak wykazaly badania, zalezy
w glownej mierze od wielkosci centrum handlowego, ktore determinuje
bogactwo oferty. Zaré6wno w ocenie obiektywnej, jak i subiektywnej, po-
szczegolne kompleksy uzyskaly podobne lokaty przy czym okazato sig, ze
najatrakcyjniejszymi sg Manufaktura, Galeria ¥.6dzka i Port £.6dz.
Szczegolnie wplyw na zachowania nabywcze posiada oferta poszcze-
golnych centréw handlowych, im jest ona bogatsza tym pobyty diuzsze,
a powody wizyt bardziej r6znorodne. W matych i Srednich centrach han-
dlowych pobyty majg giéwnie charakter zakupowy (III, IV typ), w tych
najwickszych (I 1 IT) duze znaczenie odgrywa zakup dobr i ustug, ale bar-
dzo istotny, a dla wielu najwazniejszy jest wymiar niematerialny — mozli-
wos¢ milego spedzenia czasu, rozrywki czy ,spotkania si¢” z kulturg.
Ostatecznie, w wyniku przeprowadzonych badan, w zaleznosci od typu
ofertowego centrum handlowego, zidentyfikowano dwa profile klientow.
Pierwszy jest charakterystyczny dla duzych komplekséw handlowych
(I 1 II typ), a drugi dla pozostatych centréow handlowych (III i IV typ).
Klienci najwiekszych t6dzkich kompleksow handlowych, w poréwnaniu
do pozostalych sg osobami mlodszymi, lepiej wyksztalconymi, bedacy
najczeSciej w stanie wolnym, osobami oceniajgcymi lepiej swoj status ma-
terialny. Okazalo si¢ rOwniez, ze zachowania nabywcze klientow centrow
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handlowych zalezag w giéwnej mierze od typu ofertowego kompleksu.
Pierwszy typ jest charakterystyczny dla Manufaktury, jako duzego cen-
trum handlowo-uslugowo-rozrywkowego, drugi bardzo podobny wyste-
puje na terenie duzych centrow handlowo-ustugowych (Galeria Y.6dzka
1 Port £.6dz). Mig¢dzy zachowaniami nabywczymi klientow tych dwoéch
typow gloéwna réznica wynika z zakresu oferty rozrywkowo-kulturowe;j
(najbogatsza w Manufakturze). W przypadku klientéw III i IV typu cen-
trow handlowych, ich zachowania sg bardzo do siebie podobne, w zwigzku
z tym mozna mowic o jednym typie zachowan nabywczych na terenie tego
typu kompleksow. Ogolnie mozna zauwazy¢, ze w typie I i II w poréwna-
niu z pozostalymi typami centréw handlowych (III i IV) wizyty sg dtuz-
sze, czesSciej odbywajg sie w gronie przyjaciol 1 znajomych, w weekendy
1 w godzinach popoludniowych. O wyborze ich decyduje nie tylko bogata
oferta asortymentowa, jakoS¢ towarow, promocje i niskie ceny, ale rowniez
klientow przycigga do nich duze zroéznicowanie sklepow i liczne punk-
ty ustugowe, stad czgsciej korzystajg z oferty placowek zlokalizowanych
w galeriach handlowych.

Zachowania przestrzenne klientéw centrow handlowych zalezg w gtow-
nej mierze od: polozenia danego centrum handlowego wzgledem cen-
trum miasta, gtéwnych osi komunikacyjnych i terenéw mieszkaniowych.
W celu lepszego uchwycenia uwarunkowan zachowan przestrzennych do-
konano dodatkowej klasyfikacji centrow handlowych pod wzgledem lo-
kalizacyjnym na typ Srodmiejski (ponadlokalny), peryferyjny i osiedlowy.
Okazalo sie, ze w dwoch pierwszych typach wielu klientow pochodzi spoza
Y.odzi, czyli o przyciagganiu klientéw z innych miejscowosci decyduje po-
nadlokalny charakter lub potozenie blisko granic administracyjnych mia-
sta. Zauwazono rowniez, ze peryferyjnie polozone centra handlowe w su-
mie posiadajg zasieg lokalny, poniewaz nawet te osoby, ktore nie mieszkajg
w Lodzi, to legitymujg si¢ miejscem zamieszkania w niedalekiej odlegtosci
od centrum handlowego. W typie osiedlowym klientami giownie sg osoby
mieszkajgce na pobliskich, wzgledem danego centrum handlowego, osie-
dlach mieszkaniowych. Odwiedzajacy te nowoczesne kompleksy najcze-
Sciej wyruszaja bezposrednio z domu (w typie Srddmiejskim spory odsetek
0osob bywa w nich przy okazji), dociera do nich wlasnym samochodem
(w typie Srodmiejskim czgsto korzystajg z komunikacji miejskiej), a droga
zajmuje im czesto tylko okoto 15 min (w typie Srodmiejskim dla wielu
0s0b czas jest zdecydowanie dluzszy).
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Wazny ze wzgledow praktycznych temat nowoczesnych kompleksow
handlowych jest ciggle zbyt rzadko podejmowany przez geografow. W nie-
ktorych opracowaniach badawczych pojawiajg si¢ rozne sugestie co do dal-
szych rozwazan nad handlem w tym nad centrami handlowymi, lub wrecz
wskazywane sg nowe kierunki geograficznych badan.

W. Wilk (2003) zauwaza, ze ,szczegOlnie silniejsze akcentowanie roli
czasu wolnego 1 wypoczynku w zyciu jednostek 1 grup powoduje coraz
pilniejszg potrzebe takze geograficznych badan nad wzajemnymi relacja-
mi mi¢dzy zakupami w ich tradycyjnym rozumieniu 1 wyjSciem na za-
kupy jako formg wypoczynku”. Wedlug tego samego autora opracowania
wymagajg przede wszystkim nastepujgce tematy: oddzialywanie handlo-
wych kompleksow wielkopowierzchniowych na otoczenie w skali lokalne;j
1 regionalnej, identyfikacja ich wplywu na rozwdj struktury przestrzenne;j
i funkcji miejskich oraz ocena ich roli w procesie suburbanizacji i roz-
lewaniu si¢ miast (urban sprawl). Natomiast A. Szromnik (2009) uwaza,
ze istnieje potrzeba, a nawet konieczno$¢ kontynuowania studiow i analiz
z zakresu lokalizacji obiektow handlowo-ustugowych.

Geograficzne pole badawcze w zakresie badan nad nowoczesnymi kom-
pleksami handlowo-ustugowymi mozna rozszerzy¢ o nowe kierunki ba-
dan. Tym bardziej ze dotychczasowe nieliczne badania posiadajg gtéwnie
charakter rejestrujacy. Szczegolnie wazne jest podjecie rozwazan metodo-
logiczno-teoretycznych.

Badania wplywu na otoczenie sg prowadzone glownie w kontekscie ich
roli w gospodarce lokalnej, regionalnej, czy krajowej. Badacze powinni
wigkszg uwage zwroci¢ na wplyw centrow handlowych na ich bezposred-
nie otoczenie, m.in. na zmiany funkcjonalne, spoleczne, krajobrazowe,
zmiang¢ w strukturze podmiotow gospodarczych (w tym giownie ustugo-
wych) — powstawanie, likwidacja relokacja placowek. W zwigzku z tym
wazne wydaje si¢ prowadzenie pogl¢bionych badan w ramach produktu ja-
kim sg pulsujgce bieguny nowoczesnej przestrzeni ustugowo — handlowe;j
1 wyznaczenie ich zasiegu tzw. obszarow handlowych (opracowanie metod
wyznaczania) i ich segmentacja oraz identyfikacja czynnikow i barier de-
terminujgcych zasi¢eg oddzialywania. Tego typu badania pozwolg zrozu-
miec 1 przewidzie¢ zmiany w przemieszczeniach potencjalnych klientow
1 zapobiegaC ucigzliwoSciom powstajagcym w ich konsekwencji. Badania
K. Dmochowskiej-Dudek (2008, 2011) nad syndromem NIMBY wykaza-
ty, ze przy ,budowie centréw handlowych dochodzi lub moze dochodzi¢
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do konfliktow lokalizacyjnych”. Mieszkancy obawiajg si¢ wielu negatyw-
nych zjawisk, ktore moga mie¢ miejsce przy zbyt bliskiej lokalizacji tego
typu kompleksow w stosunku do ich miejsc zamieszkania. W zwigzku
z tym istotne wydajg si¢ badania nad postrzeganiem centréw handlowych
1 ich lokalizacji przez mieszkancow.

Centra handlowe stajg si¢ miejscami coraz dluzszego czasu przebywania
ludzi, dla ktoérych sg alternatywa nie tylko spedzania czasu wolnego, ale
stajg si¢ 0azg bezpieczenstwa, substytutem przestrzeni publicznej. Wazne
wigc jest podjecie badan nad relacjami miedzy typows przestrzenig pu-
bliczng, a t3 w kompleksach handlowych, tak zwang ,pseudopubliczng”.
Czesto pisze si¢ 0 yzamieraniu” tradycyjnych centréw miast w wyniku
pojawienia si¢ atrakcyjnych obiektow handlowo-ustugowych przycigga-
jacych duzg liczbe¢ klientéw. Badania relacji miedzy postrzeganiem cen-
trow handlowych i ich roli, a zmianami funkcjonalnymi i pozycjg centrow
miast powinny by¢ kontynuowane i rozszerzane.

Praca dotyczaca atrakcyjnosci 16dzkich centrow handlowych oraz zacho-
wan nabywczych i przestrzennych ich klientow posiada zaré6wno walor po-
znawczy jak i aplikacyjny. Poglebione badania inwentaryzacyjne komplek-
sow handlowych oraz ich otoczenia pozwolily na dokonanie wydzielenia
ich typow i oceng atrakcyjnosci centréw handlowych. Przeprowadzone ba-
dania ankietowe z nabywcami daly mozliwo$¢ okreslenia profili klientow
oraz identyfikacji determinant zachowan nabywczych i przestrzennych.
Do zrealizowania celi badawczych zaproponowano wskazniki syntetyczne
oceny ofertowej centrow handlowych oraz wydzielenia typow zagospoda-
rowania otoczenia i atrakcyjnosci centréw handlowych. Badania tego typu
sg pierwszymi tak kompleksowymi badaniami w Polsce nad wszystkimi
centrami handlowymi (ich otoczeniem i klientami), zlokalizowanymi
w duzym miescie. Zaproponowane podejScie i metodologia badan mogg
zosta¢ wykorzystane do kontynuacji ich w innych miastach, co da mozli-
wos¢ prowadzenia studiéw poréwnawczych, mi¢dzy innymi nad wplywem
centrow handlowych na szeroko pojete funkcjonowanie miasta (rys. 149).
Szczegotowy przeglad dorobku badawczego szczegdlnie tego geograficzne-
go 1 ekonomicznego pozwolil na wyznaczenie nowych kierunkéw badan, co
moze by¢ inspiracjg dla wielu badaczy interesujgcych si¢ tg problematyka.

Praca stanowi rowniez cenne zrédto informacji, dla wiadz miasta i za-
rzagdcow kompleksow handlowych, np. o postrzeganiu lokalizacji centrow
handlowych przez mieszkancow, o elementach wplywajgcych na ich atrak-
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Rys. 149. Schemat kompleksowych badan nad centrami handlowymi.

Zrédto: Opracowanie wiasne.

cyjnosé, o determinantach zachowan nabywczych i przestrzennych klien-
tow. W zwigzku z tym wladze miast, gmin mogg wskazywac najbardziej
dogodne (najlepsze) miejsca na lokalizacje tego typu kompleksow i lepiej
rozwigzywac problemy komunikacyjne, pojawiajace si¢ przy zmianach po-
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tokow przemieszczen klientow. Zarzadcy centrow handlowych mogg dzig-
ki tym badaniom lepiej dostosowac ofert¢ do oczekiwan klientéw, aby by¢
bardziej konkurencyjnym na rynku.

Z powyzszych rozwazan widac, ze temat centrow handlowych nie zostat
jeszcze wyczerpany, wiele wyzwan w tym zakresie stoi jeszcze przed na-
ukowcami w tym przed geografami. Jednym z zadan autorki, piszacej tg
prace, bylo zainspirowanie i zachecenie geografow do podjecia dalszych
badan nad tymi nowymi przestrzeniami, ktére pojawily si¢ i nadal poja-
wiajg si¢ w strukturach funkcjonalno-przestrzennych gtéwnie miast, ale
1 w strefach podmiejskich.
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