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Agnieszka Rochminska

ZACHOWANIA PRZESTRZENNE KLIENTOW
CENTROW HANDLOWYCH - PRZYKLAD LODZI

Zarys tre$ci: Przemiany ustrojowe i gospodarcze w Polsce w latach 90. XX wieku wpty-
nety na funkcjonowanie handlu w Polsce. Na rynku polskim pojawily si¢ nowe rodzaje
placowek handlowych, w tym centra handlowe, wplywajac tym samym na zmiany w za-
gospodarowaniu miast lub ich cz¢sci oraz na zachowania ich mieszkancow i innych pod-
miotéw. W zwiazku z powyzszymi zmianami, ktorych proces nie jest jeszcze zakonczony,
w artykule przedstawiono rozwoj oraz charakterystyke centrow handlowych z artykuta-
mi FMCG w Lodzi. Glownym celem byta jednak proba zastanowienia si¢ nad wielo-
aspektowoscig terminu ,,zachowania przestrzenne” czg¢sto stosownym tylko do zachowan
ludnosci (klientéw) oraz zaprezentowanie elementéw zwigzanych z tymi zachowaniami.

Zachowania przestrzenne zwigzane z pojawieniem si¢ w przestrzeni Lodzi centrow
handlowych podlegaty i nadal podlegaja zmianom. Z jednej strony jest to zwigzane
z przeksztatceniami przestrzeni wynikajacymi z budowy tych nowoczesnych komplek-
sow 1 ich oddziatywaniem na otoczenie (C.H. zmienity krajobraz wielu obszarow miasta
wplywajac m.in. na zmiany w zagospodarowaniu, struktur¢ podmiotéw gospodarczych,
inwestycje infrastrukturalne, reorganizacj¢ ruchu drogowego). Z drugiej strony ich loka-
lizacja 1 atrakcyjno$¢ wptywaja na zachowania przestrzenne i nabywcze mieszkancow.

Stowa kluczowe: centrum handlowe, zachowania przestrzenne, £.6dz.
1. Wprowadzenie

Centra handlowe jako specyficzne formy uslugowo-rozrywkowe z dominujaca
funkcja handlowa zaczgly powstawaé rownolegle z rozwojem supermarketow
i hipermarketoéw (typy sklepow o organizacji handlu na wielkich powierzchniach,
tzw. handel wielkopowierzchniowy), jednocze$nie bedac wytworem ewolucji
tego typu form handlu. Pierwsze centra handlowe powstawaty w Stanach Zjedno-
czonych na poczatku XX wieku na bazie matych sklepow (ktore tworzyty wlasne
wspolne parkingi), na wzor dzielnic mieszkaniowych. Z czasem przyjeto dla nich
niezalezne koncepcje architektoniczne. W sktad nowoczesnych centréw handlo-
wych zaczgto wkomponowywaé markety (super-, hiper-), stanowiace gtowne
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»kotwice”/,,magnesy” przyciagajace klientow. To wiasnie formuta centrum han-
dlowego byla forma taczaca rézne rodzaje sklepow — form handlu pod przysto-
wiowym ,,jednym dachem”.

Przemiany ustrojowe i gospodarcze w Polsce w latach 90. XX wieku wptynety
na funkcjonowanie handlu w Polsce, w tym w Lodzi. Na rynku polskim pojawity
si¢ nowe rodzaje placowek handlowych, w tym centra handlowe, wplywajac tym
samym na zmiany w zagospodarowaniu miast lub ich czg¢$ci oraz na zachowania
ich mieszkancow i innych podmiotow. W zwigzku z powyzszymi zmianami, kto-
rych proces nie jest jeszcze zakonczony, w artykule przedstawiono rozwoj oraz
charakterystyke centréw handlowych z artykutami FMCG! w Lodzi. Gtéwnym
celem byla jednak proba zastanowienia si¢ nad wieloaspektowoscia terminu ,,za-
chowania przestrzenne” czgsto stosowanym tylko do zachowan ludnosci (klien-
tow) oraz zaprezentowanie elementdw zwigzanych z tymi zachowaniami.

2. Rozwoj i charakterystyka lédzkich centrow handlowych

W Polsce centrum handlowe zgodnie z Polskg Radg Centréw Handlowych (PRCH)
jest to ,,nieruchomo$¢ handlowa, ktora zostala zaplanowana, zbudowana oraz jest
zarzadzana jako jeden podmiot handlowy sktadajacy si¢ ze wspolnych czesci
o minimalnej powierzchni najmu (GLA?) 5 tys. m? z minimum 10 sklepami™.
W definicji centrum handlowego szczegdlnie zwrdcono uwage na spdjne zarzg-
dzanie kompleksem, wyodrgbnianie si¢ z otoczenia, minimalng powierzchni¢ naj-
mu oraz posiadanie czegsci wspodlnej stuzacej wszystkim klientom z odpowiednia
minimalng liczbg punktéw ustugowych. Nalezy doda¢, ze istotng cechg jest row-
niez posiadanie odpowiednio duzego parkingu samochodowego. ,,Centra handlo-
we stanowig multiustugowe kompleksy o zdywersyfikowanej ofercie ustugowej,
gtownie oferujg ustugi handlowe, ktore sg wzbogacone oferta innych placowek
ushlugowych, w tym ustugami gastronomicznymi. Bogactwo i zr6znicowanie ta-
kiej oferty zalezy w duzej mierze od wielkosci kompleksu, przystosowania go
do pelnienia réznych rél oraz, a moze przede wszystkim, od polityki zarzadcy”
(Panasiuk 2010, s. 80).

'"FMCG (Fast moving consumer foods) — produkty szybko zbywalne, najczesciej co-
dziennego uzytku. Naleza do nich przede wszystkim artykuty spozywcze, kosmetyki, che-
mia gospodarcza, drobne artykuty gospodarstwa domowego, uzywki itp.

2 GLA (ang. Gross Leasable Area) — powierzchnia najmu brutto. Jest to catkowita po-
wierzchnia, ktora jest przeznaczona do wytacznego uzytkowania przez najemce. Nalezy
do niej nie tylko powierzchnia sprzedazy, ale takze pozostate czesci sklepu, takie jak ga-
stronomia, magazyny, zaplecze socjalne, ewentualnie piwnice, antresole itp. To wiasnie
obszar powierzchni GLA jest mnozony przez stawke najmu za 1 m?, co przeklada si¢ na
wysoko$¢ czynszu ptaconego przez najemce (Ledwon 2012, s. 7).

3PRCH, http://prch.org.pl/PL/BazaWiedzy/Definicje/Default.aspx.
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Zgodnie z przyjeta definicja, w Lodzi mozna méwi¢ o czternastu centrach
handlowych (koniec 2015 roku). Rozmieszczenie td6dzkich centrow handlowych
jest zdeterminowane w duzej mierze przebiegiem gldwnych droég o znaczeniu
krajowym i wojewodzkim, lokalizacjg osiedli mieszkaniowych oraz wolnymi te-
renami inwestycyjnymi (najczesciej uwolnionymi terenami poprzemystowymi).
W zwigzku z tymi gtéwnymi determinantami lokalizacyjnymi, wigkszos¢ todz-
kich centrow handlowych zostata zlokalizowana w poblizu centrum miasta lub
w strefie go okalajacej miedzy Srodmiesciem a gtéwnymi osiedlami mieszkanio-
wymi (rys. 1).

Rys. 1. Lokalizacja centrow handlowych w Lodzi w 2015 roku na tle sieci drogowe;j

Zrédlo: opracowanie wlasne

W Lodzi rozw6j centrow handlowych rozpoczat si¢ w drugiej potowie lat 90.
XX wieku od budowy w 1997 roku C.H. Guliwer. Lata 1998-2000 byty okresem
najintensywniejszych inwestycji w centra handlowe w miescie, powstawaty wte-
dy matle i $redniej wielkosci kompleksy, ktorych najwazniejszym elementem byty
hipermarkety. W tym okresie powstato w sumie osiem takich centrow, ktore funk-
cjonujg do dzi$, cho¢ niektore z nich pod zmieniong nazwa i reprezentujacy inny
kapitat: E. Leclerc, C.H. M1, C.H. Tulipan, C.H. Pasaz L.6dzki, Tesco Widzewska



8 Agnieszka Rochminska

i Tesco Pojezierska oraz Carrefoury na Przybyszewskiego i Szparagowej. Na po-
czatku XXI wieku w Lodzi nastgpit etap budowy duzych centrow handlowych,
(w 2002 roku otworzono Galeri¢ L.6dzka, w 2008 roku rozbudowano j3) oraz
kompleksow nowych generacji (111 i IV) — Manufaktury w 2006 roku i Portu £.6dz
w 2009 roku (2010). Najnowszymi inwestycjami w £.odzi sg: mate centrum han-
dlowe Street Mall Vis a Vis oddane do uzytku w 2014 roku oraz Centrum Han-
dlowo-Rozrywkowe Sukcesja otworzone w 2015 roku. Zgodnie z klasyfikacja
wielkosciowa centréw handlowych podang przez Polskg Rad¢ Centrow Handlo-
wych, w Lodzi funkcjonujg dwa bardzo duze kompleksy (pow. 80 tys. m*> GLA)
— Manufaktura 1 Port L6dz, dwa nalezace do kategorii duzych (40-79,9 tys. m?
GLA) — Galeria Lodzka i Sukcesja, pie¢ mozna sklasyfikowac jako $redniej wiel-
kosci (10-39,9 tys. m*> GLA) — M1, Pasaz 1.6dzki, Tulipan oraz Tesco (Widzew-
ska i Pojezierska). Pozostale cztery centra handlowe to obiekty mate (ponizej
20 tys. m*> GLA) — Guliwer, Carrefour (Przybyszewskiego i Szparagowa) oraz Vis
a Vis (tab. 1).

Centra handlowe pod wzglgdem ofertowym sa klasyfikowane wedtug pieciu
generacji. Generacje to kategorie (typy) centrow handlowych wyr6zniane gtow-
nie ze wzgledu na funkcje jakie petnig oraz strukture jego najemcow, zwilaszcza
proporcji miedzy hipermarketem spozywczym a galerig handlowa* (por. Maty-
siak 20009, s. 29). Jak zauwaza S. Ledwon (2012, s. 9) jest to podziat centrow ze
wzgledu na gléwne typy zwiazane z ich ewolucja, chronologia wprowadzania
nowych rozwigzan. Ich rozwdj w czasie nalezy jednak faczy¢ jedynie z dominacja
danego typu wséréd nowych realizacji, co oznacza, ze najnowsze generacje nie
zastepuja catkowicie swoich poprzednikéw, a jedynie sg w danym okresie budo-
wane czgsciej niz starsze typy.

W Polsce centrum handlowe I generacji stanowi hipermarket/supermarket
zajmujacy ok. 70-75% jej powierzchni (wg DTZ Reaearch 2009, 40-50% po-
wierzchni najmu) z matg galeria handlowa uzupelniajaca jego oferte. Centra
II generacji na rynku to hipermarkety z wigksza galeriag handlowa (zajmujaca
ok. 70% powierzchni najmu catego obiektu). Generacja III charakteryzuje si¢
wicksza galeriga handlowa oraz wprowadzeniem oferty rozrywkowej, a takze
ograniczonym udziatem operatora spozywczego. W IV generacji natomiast naste-
puje rozbudowanie funkcji rozrywkowo-rekreacyjnej oraz pojawiajg si¢ funkcje
kulturowe, biurowe i hotelowe®. L.odzkie centra handlowe w wigkszosci (11 z 14)

4 Galeria handlowa to czg$¢ centrum handlowego, w ktorej znajduja si¢ mniejsze
sklepy (zazwyczaj butiki), zlokalizowane zwykle po obu stronach przejscia na jednym
lub kilku poziomach. W wyniku uzywania stowa ,,galeria” w nazwach niektorych cen-
trow handlowych (np. Galeria Lodzka) klienci czgsto mianem galerii okreslaja cate cen-
trum handlowe (por. Ledwon 2012, s. 6).

> Obecnie mowi si¢ rowniez o pigtej generacji centréw handlowych, ktorych glowna
cechg jest niemal kompletny zestaw funkcjonalny malego miasta. Oprocz handlu, ustug,
biur, hoteli itp. znajduja si¢ w nich mieszkania i apartamenty (Ledwon 2012, s. 10).
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Tabela 1

Data otwarcia oraz powierzchnia t6dzkich centréw handlowych
(stan na koniec 2015 roku)

Centrum handlowe Data otwarcia kompleksu Poz;e;%frgnngij)mu
Manufaktura 2006 110,0
Port 1.6dZ 2009/2010 103,0
Sukcesja 2015 46,0
Galeria L.odzka 2002/2008 45,0
M1 1999/2010 38,4
Pasaz L.odzki® 1999/2010/2011 37,1
Tulipan® 1999 32,8
Tesco Pojezierska 2000 26,2
Tesco Widzewska 1999 23,9
Guliwer 1997 17,8
Carrefour Przybyszewskiego® 1999 17,0
Carrefour Szparagowa* 2000 15,9
E. Leclerc 1998 12,0
Street mall Vis a Vis 2014 5,6

*W C.H. Tulipan i C.H. Pasaz £.6dzki do 2006 roku dziataty hipermarkety francuskie
Geant, teraz niemieckie Real.

> W latach 1999-2002 portugalskie Jumbo, a w latach 2002—2007 holenderska Hyper-
nova.

¢ W latach 2000-2007 holenderska Hypernova.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie A. Rochminiska (2010, s. 72), Colliers Inter-
national (2015, s. 13).

sa formami tradycyjnymi reprezentujacymi I lub II generacj¢, z dominujaca funk-
cja handlowa. Do III generacji zaklasyfikowano Port £.6dZ i Sukcesje, w ktorych
wystepuje oferta rozrywkowa, a do IV Manufakture, gdzie oferta jest najszersza
i wzbogacona o ta kulturalng i hotelowa (tab. 2).

W todzkich centrach handlowych znajduje si¢ ok. 15 000 sklepow i lokali han-
dlowo-ustugowych, w ktorych mozna znalez¢ oferte ok. 730 marek wszystkich
kategorii handlowo-ustugowych. Dominuja sklepy oferujace odziez (ok. 400 loka-
1i), ustugi (250), obuwie i galanteri¢ skorzana (140), a w dalszej kolejnosci apteki
i drogerie (100) oraz sklepy z akcesoriami i bizuterig (80)°. Poziom pustostanow
w aglomeracji todzkiej pozostaje na do$¢ niskim poziomie 2,4% ($rednia dla o$miu
aglomeracji — 2,9%). Najmniej pustostanow jest w centrach handlowych tzw.

¢ Cushman & Wakefield (2015, s. 11).
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Tabela 2
Generacje todzkich centréw handlowych
Gloéwny
Generacja Glowne cechy charakterystyczne danej generacji L.odzkie C.H. pgl;r:ti_
wania
I —5-20 tys. m?, Tesco W.,
— supermarket/hipermarket (ok. 70-75% pow.), Guliwer,
— od kilkunastu do 50 placéwek handlowych, ustugo- | Carrefour Sz., 1997-2000
wych, Carrefour P.,
—hipermarket i zakupy spozywcze sa gtownym celem | E. Leclerc,
nabywcow Vis a Vis
11 — supermarket lub hipermarket (ok. 30-40% powierz- | Galeria
chni), Lodzka,
— do kilku sklepéw wielkopowierzchniowych specja- | M1, 1999-2002
listycznych (pow. 400 m?), Pasaz L.odzki,
— pow. 50 placéwek handlowych, gastronomicznych | Tesco P.,
(kawiarnie, restauracje)® Tulipan
111 —supermarket staje si¢ jednym z wielu sklepow,
czesto wystepuje sklep typu DIY (do-it-yourself
store) — z artykulami budowlanymi i wyposazenia
domu,
— koncentracja placowek gastronomicznych w formie
foodcourt”,
—rozwinigcie  oferty  rozrywkowo-rekreacyjnej L1
. . . . Port £.6dz,
(np. powstaje kompleks kinowy (wielosalowe kino . od 2009
. Sukcesja
tzw. multipleks),
—centra handlowe przestaja by¢ tylko miejscem
robienia zakupow, ale zaczynaja petni¢ rolg miejsca
spotkan, odpoczynku, relaksu,
—wigkszy komfort zakupdw przez wzbogacenie oferty
markowych produktow w galerii luksusowych skle-
pow
v —rozbudowane funkcje rozrywkowo-rekreacyjne
i kulturalne (muzea, galerie sztuki, amfiteatry —
w ktorych odbywaja si¢ koncerty, studia do nagran
telewizyjnych, $cianki wspinaczkowe, kluby Spa,
hale sportowe, centra medyczne, nawet centra tar- Manufaktura 2006

gowe),

— pojawiaja si¢ funkcje biurowe i hotelowe,

— charakteryzuja si¢ wyjatkowoscig rozwigzan archi-
tektonicznych, szczegolnie ich powiazaniem z hi-
storyczng tozsamos$cig miejsca

*Wg niektorych autoréw juz w II generacji moze si¢ pojawiaé oferta rozrywkowa
(np. kino, kregielnia).

Zrédho: opracowanie whasne na podstawie T. Kaczmarek (2010, s. 47), W. Ciechomski
(2010, s. 49-50), N. Matysiak (2009, s. 29-30), S. Ledwon (2012, s. 9-10), Poland retail
destinations (2015, s. 15).
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I i II generacji, ktoére sa kompleksami o korzystnej lokalizacji oraz stabilnej
1 ugruntowanej pozycji na rynku. Mniej niz 1% wolnej powierzchni najmu maja:
E. Leclerc, Tesco Pojezierska i Widzewska, Pasaz £.6dzki, Carrefour Przybyszew-
skiego i Szparagowa, Galeria £.6dzka, Guliwer oraz Tulipan’.

Pierwsze obiekty handlowe, w tym centra handlowe, ktore pojawity si¢
w Polsce w latach 90. XX wieku to obiekty, ktére po kilkunastu latach funk-
cjonowania wymagajg nie tylko remontéw, ale rowniez w znacznym zakresie
modernizacji (Fory$ 2014a, s. 22). Szczegdlnie te najstarsze kompleksy ulegly
zuzyciu technicznemu lub/i funkcjonalnemu. Zuzycie techniczne to zuzycie wy-
nikajace z wieku budynku, trwatosci zastosowanych materialow, jakosci wyko-
nawstwa budowlanego oraz wad projektowych. Natomiast funkcjonalne wynika
z poroéwnan projektowych rozwigzan uzytkowych zastosowanych w danym przy-
padku do aktualnie preferowanych, czyli w pewnym sensie jest to ocena nowo-
czesnosci obiektu. Niektore z nich mogly tez podlega¢ zuzyciu srodowiskowemu
lub/i architektonicznemu. Zuzycie srodowiskowe jest efektem zmian w otoczeniu
nieruchomosci, na ktéry wptyw majg m.in. niekorzystne sgsiedztwo (np. zaktad
przemystowy, nieuregulowany ciek wodny), dokonane lub planowane zmiany
w otoczeniu nieruchomos$ci. Zuzycie architektoniczne dotyczy tylko obiektow
handlowych majacych status zabytkow lub bedacych pod nadzorem konserwatora
zabytkow, o takim zuzyciu mowimy w odniesieniu do elementoéw stanowigcych
o walorach zabytkowych budynku (por. Forys 2014b, s. 57-60).

Obecnie jedng z charakterystycznych cech polskich centréw handlowych jest
trwajaca modernizacja obiektow wybudowanych w latach 90. XX wieku (centra
I, IT generacji) (por. Fory$ 2014a, s. 22). Z wcze$niejszego zestawienia wynika, ze
9 z 14 (64%) wszystkich kompleksow tzw. tradycyjnych todzkich centrow han-
dlowych istnieje w przestrzeni miasta juz ponad 16 lat, sa to wigc kompleksy,
ktore przechodzity, przechodzg lub beda zmuszone do przeprowadzenia ré6znych
dziatan modernizacyjnych. Zmiany w poszczegolnych tdédzkich kompleksach to
np. rozbudowa Galerii L.6dzkiej i Pasazu Lodzkiego, zmiany struktury najemcow
obserwowalne we wszystkich centrach handlowych (cho¢ nie wszystkie wynikaja
z ich zuzycia funkcjonalnego). W planach jest dalsza rozbudowa Galerii L.6dzkie;j.
Od czasu otwarcia w 2002 roku obiekt byt juz modernizowany, ale zeby poten-
cjat jego centralnej lokalizacji mogl by¢ wykorzystany lepiej ma si¢ powickszy¢
o dalsze 11 tys. m*> GLA®.

Na terenie Lodzi znajduje si¢ 556 tys. m?> nowoczesnej powierzchni handlowe;j,
co stanowi ok. 5% catkowitych zasoboéw kraju. Nasycenie tego typu powierzch-
nig w miescie, na tle innych duzych miast Polski, pozostaje na $rednim poziomie
1 wynosi obecnie 569 m? na 1 000 mieszkancow, co dowodzi, ze £.6dz posiada

7 Cushman & Wakefield (2015, s. 17).
§ Informacja o rozbudowie Galerii Lodzkiej za: Cushman & Wakefield (2015, s. 11).
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nadal potencjat handlowy’. Proces inwestycyjny w nowoczesne powierzchnie han-
dlowe nie jest jeszcze zakonczony. Obecnie w Lodzi w budowie jest wielofunk-
cyjne C.H. £.6dz Plaza (rejon ul. Rzgowskiej i Slaskiej).

Firma Plaza Centers realizuje projekt centrum handlowego ,,£.6dz Plaza” na
terenie dawnej fabryki Fakora. W nowym obiekcie na powierzchni handlowe;j
ok. 42 tys. m* z nowoczesng galerig handlowa ma powsta¢ ok. 120 sklepow, su-
permarket, strefa gastronomiczna i ushugowa oraz rozbudowana cz¢s¢ rozrywko-
wa, m.in. 10-salowe kino, park gier i rozrywek ,,Fantasy Park”. Obiekt ma tgczy¢
w sobie elementy charakterystyczne dla fabrycznej architektury L.odzi z nowo-
czesnym stylem projektowania. Plaza Centers zachowa zabytkowe fragmenty
konstrukcji zelbetowej w dawnej odlewni, komin, portierni¢ oraz wieze¢ cisnien.
Przy obiekcie zaplanowano réwniez parking na 1 000 pojazdow (Wojnowski
2012). Nie wiadomo jednak, czy ostatecznie to centrum handlowe powstanie,
poniewaz nadal odbywaja si¢ protesty mieszkancéw przeciwko jego budowie
(mieszkancy obawiajg si¢ m.in. zaktdcenia spokoju oraz ucigzliwosci komuni-
kacyjnych), a problemy zwigzane z jego budow3 i lokalizacja sg dyskutowane na
sesjach Rady Miasta.

W Lodzi, poza centrami handlowymi, znajdujg si¢ rowniez wolnostojgce mar-
kety budowlane, takie jak Castorama, Bircoman, Leroy Merlin, Praktiker czy Obi,
markety Cash & Carry (Makro, Selgros) oraz supermarkety i dyskonty spozywcze.
Niektore z tych obiektow specjalistycznych zlokalizowane zostaly w bezposred-
nim sasiedztwie centréw handlowych.

3. Zachowania przestrzenne zwigzane z lokalizacja i funkcjonowaniem C.H.

Zachowania przestrzenne to termin obejmujacy wiele aspektéw zycia, z jednej
strony dotyczy wszelkich zachowan zwigzanych z przeksztalceniami przestrzeni,
w tym przede wszystkim decyzji lokalizacyjnych, z drugiej strony obejmuje ru-
chliwos¢ przestrzenng, m.in. ludnosci. M. Lobos (2001, s. 153) przez zachowania
przestrzenne rozumie te zachowania czlowieka, ktére odnosza si¢ do przestrzeni.
Ludzie zachowujg si¢ przestrzennie wtedy, gdy te przestrzen pokonuja, przeby-
waja, gdy ja oceniajg i wybierajg do swoich celow, gdy ja postrzegaja, doznajac
przyjemnych lub nieprzyjemnych wrazen, gdy wreszcie przestrzen t¢ organizuja,
zagospodarowujg. J. Kaczmarek (2005, s. 87) wsrod pdl dzialan przestrzennych
wyréznia zachowania przestrzenne ,,obserwowalng aktywnos¢ cztowieka zwigza-
na ze zmiang potozenia w srodowisku geograficznym, zawierajaca §wiadomosc,
intencje, znaczenia. Jest to postawa aktywna zmierzajaca do przeksztatcenia $ro-
dowiska” oraz ,,zachowania w przestrzeni rozumiane jako obserwowalng aktyw-
nos$¢ czlowieka zwigzang ze zmiang potozenia w Srodowisku. Postawa bierna,
bedaca wynikiem oddziatywania §rodowiska”.

® Cushman & Wakefield (2015, s. 15).
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J. Regulski (1986) i R. Szul (1991) rozpatruja zachowania przestrzenne
w zaleznosci od tego czego/kogo one dotycza, np. podmiotéw/jednostek gospoda-
rujacych, gospodarstw domowych czy organizacji gospodarczych. Pod pojeciem
przestrzennych zachowan podmiotéw gospodarujgcych!® rozumie sie te ,,aspekty
dziatalno$ci podmiotdw, ktore majg bezposrednie odniesienie do konkretnej prze-
strzeni geograficznej, a w szczegolnosci: lokalizacje¢ dziatalnosci (réwniez jej zmia-
ny), przyczyny jej wyboru, sposoby zajmowania przestrzeni i jej zagospodarowanie,
przestrzenne powigzania z dostawcami dobr i ustug, oddzialywanie na spoteczne
1 przyrodnicze srodowisko (por. Szul 1991, s. 82). Troch¢ w we¢zszym ujeciu defi-
niowat te zachowania J. Regulski (1986, s. 63), pod tym pojeciem rozumiat przede
wszystkim czynno$¢ wyboru lokalizacji przez jednostki gospodarcze, a w dalszej
kolejnosci wybor zrodet zaopatrzenia i trasy dostaw, rozmieszczenie kooperantow,
odbiorcow, trasy przewozow materiatowych, dojazdy pracownikéw itp.

W przypadku gospodarstw domowych zachowania przestrzenne to: wybor
miejsc dziatalno$ci (mieszkania, pracy, nauki, wypoczynku, korzystania z ustug
itd.), wybor miejsc zaopatrzenia i pozbywania si¢ odpadow, sposdb zagospodaro-
wania przestrzeni bedacej do dyspozycji gospodarstwa domowego oraz czestotli-
wos¢ 1 kierunek zmian wyzej wymienionych wyborow (Szul 1991, s. 103). Jedna
z grup wyroznionych przez R. Szula (1991, s. 104) zwigzanych z zachowaniami
przestrzennymi jest ,,miejsce zamieszkania a miejsce wypoczynku i ustug”, chodzi
tu o zbadanie gtéwnie na ile miejsca pracy, nauki, zamieszkania determinujg miej-
sca wyboru m.in. placowki ustugowe;j (i odwrotnie) oraz o relacje przestrzenne mig-
dzy tymi miejscami (odlegtos¢, sposdb, trasa, czestotliwose jej pokonywania itd.).
Z powyzszym aspektem zwigzana jest ,,mobilno$¢ zaopatrzeniowa”, ktora oznacza
czestotliwose, kierunek i odleglos¢ wedréwek w celu uzyskania dobr potrzebnych
dla gospodarstwa domowego. W przypadku gospodarstw domowych czy pojedyn-
czych ludzi pojgcie zachowania przestrzenne obejmuje ,,nie tylko wybdr miejsca
zamieszkania i pracy, ale wszystkie elementy zachowan rozpatrywane z punktu wi-
dzenia powigzan przestrzennych. Wybor dotyczy m.in. celu podrdzy, trasy, srodka
lokomocji czy terminu — te wybory stanowig istot¢ zachowan przestrzennych” (Re-
gulski 1986, s. 62).

Z. Pioro (1982, s. 116) wyrdznit cztery podsystemy ksztattowania si¢ struk-
tur przestrzennych i odpowiadajacych im zachowan przestrzennych: techniczne
zagospodarowanie przestrzeni i jej organizowanie, dokonywanie wyborow prze-
strzennych, zar6wno wyborow lokalizacyjnych przez rodziny i instytucje, jak
1 tworzenia planow przestrzennych bedacych zastgpczym zachowaniem przestrzen-
nym, ruchliwos$¢ przestrzenng w ramach uzytkowania przestrzeni zurbanizowanej
oraz przezywanie standw emocjonalnych wobec postrzeganej przestrzeni.

19 Podmiotami gospodarujacymi sg tu wszelkie zespoty ludzkie zajmujace si¢ produk-
cja 1 konsumpcja (badz tylko konsumpcja) dobr i ushug, bez wzgledu m.in. na to, czy
wytwarzane dobra lub ustugi przeznaczone sa do wymiany czy do bezposredniego zaspo-
kajania potrzeb wytworcow (por. Szul 1991, s. 82).
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Zachowania przestrzenne zwigzane z pojawieniem si¢ w miastach lub w po-
blizu ich granic centréw handlowych, z jednej strony sa zwigzane z przeksztal-
ceniami przestrzeni wynikajacymi z budowy tych nowoczesnych kompleksow
1 ich oddzialywaniem na otoczenie, a z drugiej strony ich lokalizacja i atrakcyjno$¢
wplywaja na zachowania przestrzenne decydentéw zwigzanych z C.H., decyden-
tow miejskich, wlascicieli podmiotéw gospodarczych, dostawcow/odbiorcow oraz,
a moze przede wszystkim ludnosci, czyli ich potencjalnych klientow (rys. 2).

ZACHOWANIA PRZESTRZENNE
zwigzane z lokalizacjg i funkcjonowaniem C.H.

A4

Osoby, ktére zmieniajg swoje zachowania przestrzenne pod wptywem C.H.
Ludno$é Decydenci migjscy Wiasciciele podmiotéw gospodarczych Decydenci C.H.
- zlokalizowanych w otoczeniu C.H.
- klienci - wiladze miasta - zlokalizowanych w C.H. - wiasciciele
- pracownicy - planisci - zarzgdey
- inni - ekolodzy . - deweloperzy
- inni Dostawcy/odbiorcy
v v v v ‘
C.H. Jako . . : : : ; : - i i i
miei i - decyzje lokalizacyjne - decyzje lokalizacyjne w tym m..in. relokacje decyzje lokalizacyjne
miejsce korzystania - decizie inwestycyjne itp| - zamykanie/otwieranie dzialalnosci, - decyzje inwestycyjne
z oferty ' - wywoz nieczystosci - zagospodarowanie
- miejsce pracy _ 5 - modernizacje, itp..
dostawy towarow mo e, Itp

Rys. 2. Zachowania przestrzenne zwigzane z lokalizacja i funkcjonowaniem C.H.

Zrédlo: opracowanie wlasne

Podejmowanie decyzji o zakupie konkretnego produktu (towaru, ustugi)
zwigzane jest z wyborem miejsca realizacji tego zamierzenia. K.B. Monroe
1 J.P. Guiltinam (1975, za: Rudnicki 2000, s. 159-160) zauwazyli, ze na wybor
placowki wptywa wiele czynnikow, a decydujacy wplyw na to maja cztery grupy
zmiennych: ogélna postawa konsumenta wobec uczgszczania do réoznych punktow
sprzedazy, planowanie zakupoéw i1 wydatkow oraz znaczenie i postrzeganie
atrybutéw sklepu. L. Rudnicki (2000, s. 160—165) do czynnikow wpltywajacych
na zachowania konsumenta w procesie wyboru punktu sprzedazy zaliczyt:
charakter poszukiwanych produktow, role zakupdw, postrzeganie ryzyka zakupu,
stosowang polityke cenows, jakos¢ sprzedawanych w nim towarow, asortyment
produktow, personel sklepu, lokalizacje punktu sprzedazy wzgledem domu
1 miejsca pracy, dogodnos¢ zakupdw, rodzaj ustug $wiadczonych przez sklep,
dziatania promocyjne, reklame, atmosfere, opini¢ o punkcie sprzedazy, reputacje,
opini¢ o uczciwosci i sposobie zatatwiania reklamacji oraz stan psychiczny
1 fizyczny konsumenta.
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Wybér konkretnego miejsca sprzedazy zalezy wigc od bardzo wielu czynnikow,
ale nie zawsze wszystkie tacznie one o nim decyduja. W przypadku duzych
centrow handlowych to wplyw przy podejmowaniu decyzji o ich odwiedzeniu
przez klientdw posiadajg takie czynniki, jak wielko$¢ centrum handlowego, czas
podrozy, lokalizacja przy trasie, mozliwosci parkingowe itp.

Przed wyborem konkretnego centrum handlowego u potencjalnych jego
klientéw pojawia si¢ potrzeba, ktoérg beda chcieli nastepnie zaspokoié. Potrzeby
takie mogg mie¢ rozny charakter, cho¢ najczgsciej utozsamiane sa w tym przypadku
z konieczno$cig zakupu dobr materialnych lub/i niematerialnych. Ze wzgledu na
spoteczny charakter centrow handlowych (o nim pisze m.in. Makowski 2003),
w miejscach tych zaspakajane sg tez inne potrzeby, np. mozliwos$¢ spedzania
czasu wolnego 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 spontanicznej,
ktora powstaje z racji pobytu w bliskiej odleglosci od takiego kompleksu,
moze by¢ wywotana przez zobaczong, ustyszang reklame lub zaistnie¢ dzigki
kontaktowi z innymi osobami (rodzina, przyjaciele, znajomi). W momencie,
kiedy zapada decyzja odpowiednio wczesnie, a wyjazd przybiera charakter
zaplanowany, wtedy poprzedza go analiza posiadanych informacji (z ré6znych
zrodel, w tym wiasne doswiadczenia), co skutkuje wyborem odpowiedniego
centrum handlowego i podjeciem decyzji o rozpoczeciu podrozy. Wyjazd tego
typu wiaze si¢ z pokonaniem pewnej drogi (odlegtosci czasowej i przestrzenne;j),
odbywanej przy pomocy réznych srodkéw transportu. Pobyt w tego typu miejscu
dostarcza odwiedzajacej je osobie nowych doswiadczen i konczy si¢ mniej lub
bardziej satysfakcjonujacym lub niesatysfakcjonujgcym rezultatem (Rochminska
2013, s. 84) (rys. 3).

W zachowaniach przestrzennych duze znaczenie odgrywa lokalizacja centrum
handlowego w stosunku do miejsc zamieszkania i pracy klientow, a co za tym
idzie odleglos¢ do niego. Z dystansem, ktory trzeba pokonaé, aby dosta¢ si¢ do
wybranego miejsca wigza si¢ koszty finansowe oraz poswigcenie odpowiedniej
ilosci czasu, dlatego w duzej mierze moze ona wplywa¢ na wybor miejsca
docelowego realizacji swoich potrzeb.

Komponent transportowy ukazuje zdolnos¢ wykonania podrézy migdzy
okreslonymi punktami sieci transportowej (...) najczesciej jest wyrazany poprzez
czas 1 predkos¢ podrozy oraz straty czasu wynikajace z wystepowania znacznego
zatloczenia (kongestia) (...). Z uwagi na zmienno$¢ ruchu w czasie, istotne staje
sie¢ rowniez badanie komponentu czasowego. Uwzglednia on zaro6wno wahania
dobowe, dla poszczegoélnych dni tygodnia, jak i sezonowe (Sierpinski 2010,
s. 93-94) (tab. 3).
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Rys. 3. Zachowania przestrzenne klientow centrow handlowych
Zrodto: opracowanie wiasne
Tabela 3
Elementy komponentu transportowego w transporcie pasazerskim
Srodek transportu
Sktadniki , . .
Samochod Transport publiczny Rower/przejscie pieszo
—doj$cie do miejsca postojo- | — czas oczekiwania na §rodek | — czas podrdzy,
wego, transportu, — czas parkowania roweru
—czas podrozy (w samocho- | —czas podrézy (w s$rodku
dzie) transportu) facznie z czasem
Cuas Straty czasu wynikajace | oczekiwania na wejscie
z kongestii, 1 wyjscie z pojazdu,
—poszukiwanie miejsca po- | —czas oczekiwania na prze-
stojowego, siadki
—czas dojscia do celu podro-
zy
—koszty state, —koszty biletow —koszty state,
—koszty paliwa, — koszty uzytkowania
Koszt — koszty uzytkowania, —koszty parkingowe (ewen-
—koszty parkingowe, tualnie)
—oplaty za przejazd
— poziom (dys)komfortu, — poziom (dys)komfortu, —poziom (dys)komfortu,
—wysitek fizyczny, —wysilek fizyczny, — wysilek fizyczny,
— (bez)awaryjnosc, — niezawodnos¢, —bezpieczenstwo spoteczne
Wysilek | — stres, — stres,
—ryzyko wypadku —informacja (np. odczyt roz-
—informacja (np. rozpozna- | kladujazdy),
wanie znakow drogowych) | —bezpieczenstwo spoteczne

Zrédto: G. Sierpinski (2010) na podstawie: K.T. Geurs, J.R. Ritsema van Eck (2001).
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4. Zachowania przestrzenne klientow lédzkich C.H.

W kwietniu i maju 2011 roku mialy miejsce badania ankietowe z klientami t6dz-
kich centréw handlowych. Z uwagi na trudnos$ci z uzyskaniem pozwolen na prze-
prowadzenie tego typu badan na terenie poszczegdlnych kompleksow, zastosowa-
no nieprobabilistyczng technike doboru proby, tzw. metodg¢ kuli $nieznej. Metoda
ta pozwolita na identyfikacje klientow poszczegdlnych centrow handlowych.
W sumie do analizy zaklasyfikowano 2 420 kwestionariuszy ankiet.

Z przeprowadzonych badan wynika, Ze najpopularniejszymi centrami handlo-
wymi w Lodzi byly Manufaktura (wskazana przez 57,4% klientow) oraz Galeria
Lodzka (42,7%). Wigkszos¢ osob podrdz do centrum handlowego rozpoczyna
z domu (57,7%), cze$¢ odwiedza tego typu kompleksy po drodze z pracy/szkoty
do domu (21,3%), a pewna grupa respondentow wybiera wskazane przez siebie
centrum handlowe w momencie, gdy znajduje si¢ w jego poblizu (17,3%). Od-
wiedzajac wybrane kompleksy najczesciej ankietowani przemieszczajg si¢ do
nich samochodem (52,9%), Srodkami komunikacji miejskiej (27,2%) — najczes-
ciej tramwajem (21%) lub pieszo (14,9%). Ponad ’5 respondentow nie wskazata
dni tygodnia, w ktorych bywa regularnie w tego typu kompleksach, a dla ponad
polowy nie ma rowniez regut co do godzin odwiedzin. W przypadku pozostalych
klientow najczesciej wskazywane byly dni weekendowe (szczegdlnie sobota —
47,6%) oraz godziny popotudniowe, co zwigzane jest w duzej mierze z godzinami
pracy. Czas jaki przeznaczaja respondenci na dotarcie do wybranego C.H. wynosi
najczescie] do 15 min (44,3%), 15-30 min (35,9%). W trakcie wizyt klientom
towarzyszg cztonkowie rodziny (57,2%) lub znajomi, do$¢ czesto wyprawy tego
typu odbywajg si¢ bez towarzystwa (38%) (tab. 4).

Potozenie centrow handlowych w przestrzeni miasta w zaleznosci od odlegto-
$ci od jego centrum jest zroznicowane, dlatego ze wzgledu na to kryterium wyod-
rebniono trzy jego typy lokalizacyjne: srodmiejski o charakterze ponadlokalnym
(Manufaktura i Galeria £.odzka), peryferyjny (Port Lodz, C.H. M1, C.H. Guliwer
i Carrefour Sz.) oraz osiedlowy (pozostate centra handlowe Tesco W., Tesco P.,
Carrefour P., Pasaz L., C.H. Tulipan, E. Leclerc)'.

W zaleznosci od miejsca lokalizacji centrum handlowego, mozna zauwazy¢
jednak pewne réznice w ocenie znaczenia poszczegolnych kategorii determi-
nujacych zachowania przestrzenne. Dla klientow $roédmiejsko-ponadlokalnych
centrow handlowych wigksze znaczenie ma tatwy dojazd srodkami komunikacji
MPK (3,1) oraz blisko$¢ miejsca pracy (1,8), natomiast dla klientoéw osiedlowych
1 peryferyjnych C.H. wicksze znaczenie odgrywaja dogodne potaczenia liniami
bezptatnego autobusu (ok. 2), blisko$¢ miejsca zamieszkania (ok. 3,5) oraz ta-
twos¢ parkowania (ok. 3) (rys. 4).

" Wydzielono te typy, poniewaz zauwazono, ze zachowania przestrzenne klientow
zalezg bardziej od potozenia badanych komplekséw wzglgdem centrum miasta niz od ich
typu ofertowego.
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Tabela 4
Elementy zachowan przestrzennych klientow todzkich centrow handlowych
Elementy Wskazania (%)
Manufaktura 574
» Punktdocelowy | Galeria Lodzka 427
Miejsce D =77
s om ,
Punkt wyjscia Praca, szkota 21,3
Spostb | Srodek lokomogji | Srodek komunikacji micjskic) 272
Pieszo 14,9
Nie ma reguly 36,5
Osoby, ktore wskazaly dzien tygodnia:
Dzien tygodnia — sobota 47,6
— piatek 25,8
Caas —niedziela 21,5
. .+ .| Nie ma reguly 58,2
Godziny odwiedzin Osoby, kt(%re wskazaty godziny 16%-20% 80,0
‘s <15 min 443
Czas podrozy 15-30 min 359
Z cztonkami rodziny 57,2
Osoby Towarzystwo Samemu 38,8
Ze znajomymi 38,0

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych (Rochminska 2013).

Bliskosc miejsca
zamieszkania

Potgczenia liniami

bezptatnego autobusu Bliskosc migjsca pracy

~J Latwy dojazd

tatwy dojazd MPK™__ samochodem

--------- Sradmiejsko-
%onadlnkalny
..... siedlowy

tatwos¢ parkowania

Peryferyiny

—w skali od 0 — brak znaczenia do 5 — bardzo duze znaczenie

Rys. 4. Srednia ocena znaczenia zmiennych odleglo$ciowo-komunikacyjnych
w wyborze centréw handlowych danego typu lokalizacyjnego

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych (Rochminska 2013)
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W typie srodmiejskim C.H. —klientami sg gtéwnie mieszkancy Lodzi, ale spory
odsetek stanowig réwniez osoby spoza miasta. Klienci tych centréw handlowych
korzystaja czesto ze srodkéw komunikacji miejskiej, czeéciej niz w pozostalych
typach frekwentuja je nie bezposrednio z domu, ale po drodze z pracy/szkoty lub
przy okazji jak sg w ich poblizu. Sg bardziej sklonni na przeznaczenie wigcej
czasu na dotarcie do nich. W typie osiedlowym klientami sg gtéwnie mieszkan-
cy Lodzi, przybywajacy do C.H. samochodem, ale dla wielu z nich duze zna-
czenie odgrywa rowniez mozliwo$¢ skorzystania z autobuséw bezptatnych linii.
Najczesciej wizytuja te centra handlowe bezposrednio wyprawiajac si¢ do nich
z domu. Natomiast klientami C.H. peryferyjnych sg gtéwnie mieszkancy oko-
licznych terendw, poniewaz te C.H. zlokalizowane sg przy granicy administra-
cyjnej miasta (przy jej drogach wylotowych), zatem wielu klientéw pochodzi
z sgsiednich miejscowosci. Osoby je odwiedzajace najczgsciej sa zmotoryzowane
1 przybywajg do nich samochodem, ale jest tez spora grupa oséb korzystajaca
z frikobusoéw. Ze wzgledu na miejsce zamieszkania klientow oraz lokalizacje
C.H. czas dotarcia do nich zajmuje stosunkowo mato czasu, dla wigkszosci do
15 min (tab. 5).

Tabela 5
Znaczenie poszczegolnych kategorii w zachowaniach przestrzennych
w zaleznos$ci od typu lokalizacyjnego centrum handlowego

osoby spoza miasta

2 Typ I — $rodmiejsko- Typ II Typ 11
SO -ponadlokalne — osiedlowe — peryferyjne
Przewazaja miesz- . .
Miejsce zamieszkania | kancy Lodzi, ale duzy | Glownie mieszkancy I(;Isaélgv ;Eli(esszzykgdzclaih
— miejscowosé udziat stanowig tez Lodzi poza Eodzia Jacy

Odlegtos¢ od miejsca

Mniejsze znaczenie

typach

zamieszkania niz w pozostatych Duze znaczenie Duze znaczenie
— znaczenie typach

Male znaczenie, ale
Miejsce pracy wigksze niz w innych | Mate znaczenie Mate znaczenie

Latwy dojazd samo-
chodem i mozliwo$¢
parkowania

Mniejsze znaczenie
niz w pozostatych
typach

Duze znaczenie

Duze znaczenie

Dojazd MPK

Najwigksze znaczenie

Niewielkie znaczenie

Niewielkie znaczenie

Potaczenia friko-
busami

Niewielkie znaczenie
— praktycznie brak

Najwigksze znaczenie

Duze znaczenie

Czas dotarcia

Dhuzszy czas dotarcia

Krotki czas dotarcia

Najkrotszy czas
dotarcia

Zrbdto: opracowanie wlasne.
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W okresie prowadzenia badan w przestrzeni L.odzi nie byto jeszcze Centrum
Handlowo-Rozrywkowego Sukcesja oraz Street mall Vis a Vis. Sg to nowe kom-
pleksy, ktore jeszcze nie utrwality si¢ w Swiadomosci todzian, wigc mozna zakta-
da¢, ze nie wptynety jeszcze zasadniczo na zachowania przestrzenne mieszkan-
cOW miasta. Vis a Vis jest to stosunkowo maly kompleks, wigc jego oddziatywanie
bedzie posiada¢ charakter lokalny — ,,sasiedzki”. Natomiast Sukcesja moze pre-
tendowa¢ do kompleksu, co najmniej o zasiegu miejskim, dziata jednak dopiero
od wrzes$nia 2015 roku, a na jej terenie nadal jest wiele lokali niewykorzystanych,
wiec na ten moment jej oddziatywanie w zakresie wptywu na zachowania prze-
strzenne mieszkancow jest ograniczony.

5. Whioski

Pojawienie si¢ w strukturze miasta centrow handlowych wplyneto na zmiany
zachowan nabywczych i1 przestrzennych mieszkancoéw todzi oraz okolicznych
miejscowosci. Obiekty tego typu sa bardzo atrakcyjne dla klientow nie tylko
w wymiarze oferowanych produktéw materialnych, ale rowniez tych niemate-
rialnych (duchowych), wigc przyciagaja do siebie wielu odwiedzajacych. Skala
atrakcyjnosci, jak wykazaty badania A. Rochminskiej (2013), zalezy w gltownej
mierze od wielko$ci centrum handlowego, ktora determinuje bogactwo oferty.

Zachowania przestrzenne zwigzane z pojawieniem si¢ w przestrzeni Lodzi
nowych obiektow handlowych w postaci centrow handlowych, najpierw I i II
generacji, a nastepnie 111 1 IV podlegaty i nadal podlegaja zmianom. Jest to zwia-
zane z przeksztatceniami przestrzeni wynikajacymi z budowy tych nowoczesnych
kompleksoéw i ich oddziatywaniem na otoczenie, poniewaz nawet najmniejsze
z obiektow sg na tyle duze, zeby kreowac obszary oddzialywania i ksztattowac
przestrzen miasta, a nawet tereny pozamiejskie. Centra handlowe zmienily kra-
jobraz wielu obszaré6w miasta wptywajac m.in. na zmiany w zagospodarowaniu,
struktur¢ podmiotéw gospodarczych (w ich poblizu powstaty specjalistyczne
obiekty handlowe — Praktiker, Castorama, Obi), inwestycje infrastrukturalne,
reorganizacj¢ ruchu drogowego. Zasigg, sita i charakter oddziatywania centrum
handlowego na otoczenie zalezy m.in. od jego lokalizacji, czasu funkcjonowania,
wielkosci, typu ofertowego.

Zachowania przestrzenne klientdéw centréw handlowych zalezag w gléwne;j
mierze od: potozenia danego centrum handlowego wzgledem centrum miasta,
gtéwnych osi komunikacyjnych, osiedli mieszkaniowych oraz od bogactwa i zr6z-
nicowania oferty centrum (co determinuje jego atrakcyjnos¢ i wyznacza rangg).
W celu lepszego uchwycenia uwarunkowan zachowan przestrzennych dokona-
no klasyfikacji centrow handlowych pod wzgledem lokalizacyjnym na typ $réd-
miejski-ponadlokalny, peryferyjny i osiedlowy. Okazato si¢, ze w dwdch pierw-
szych typach wielu klientow pochodzi spoza t.odzi, czyli o przycigganiu klientow
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z innych miejscowosci decyduje ponadlokalny charakter lub potozenie blisko
granic administracyjnych miasta. Zauwazono réwniez, ze peryferyjnie potozo-
ne centra handlowe w sumie posiadaja zasicg lokalny, poniewaz nawet te osoby,
ktore nie mieszkaja w Lodzi legitymuja si¢ miejscem zamieszkania w niedalekiej
odlegtosci od centrum handlowego. W typie osiedlowym klientami gldwnie sa
osoby mieszkajace na pobliskich wzgledem danego centrum handlowego osied-
lach mieszkaniowych. Odwiedzajacy te nowoczesne kompleksy najczesciej wy-
ruszaja bezposrednio z domu (w typie srodmiejsko-ponadlokalnym spory odsetek
0s0b bywajacych w nich przy okazji), docieraja do nich wlasnym samochodem
(w typie srédmiejsko-ponadlokalnym czesto korzystaja z komunikacji miejskiej),
a droga zajmuje im czesto tylko ok. 15 min (w typie srodmiejsko-ponadlokalnym
dla wielu 0s6b czas jest zdecydowanie dhuzszy).
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SPATIAL BEHAVIOURS OF SHOPPING CENTRE CUSTOMERS
- THE EXAMPLE OF LODZ

Abstract: Political and economic transformations in Poland in the 1990s influenced the
functioning of trade in Poland, also in £6dz. The Polish market saw new types of reta-
il outlets, including shopping centres, and, therefore, influenced the changes in the de-
velopment of cities or their parts as well as the behaviours of the residents and other
subjects. In relation to those changes that have yet to be complete this article presents
the development and the characterization of shopping centres with FMCG products (Fast
moving consumer foods) in £.6dz. However, the main purpose of the work was to ponder
the multi-aspect nature of “spatial behaviours” often applied solely to the behaviours of
people (customers) and present elements associated with these behaviours.

Spatial behaviours connected with new retail outlets such as shopping centres, initial-
ly of the 1% and 2™ generation and later of the 3™ and 4" generation appearing in £.6dz
in the 1990s were and still are subject to change. On the one hand, it is connected to the
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transformation of space occurring as a result of building these modern complexes and their
influence on their surroundings, as even the smallest complexes are large enough to form
the areas of influence and shape the city space and even areas outside the city. Shopping
centres have transformed many cityscapes, influencing, among others, the changes in land
development, the structure of business entities (specialized retail outlets — Praktiker, Ca-
storama, Obi — were created in their neighbourhoods), infrastructural investments, the re-
organization of traffic. However, it should be remembered that the range, force and nature
of a shopping centre’s influence on its surroundings depends on its following features: the
location, accessibility, working hours, size, the type and form of offered services.

On the other hand, the location and attractiveness influence the spatial behaviours of
decision-makers associated with the shopping centres, city residents, the owners of busi-
ness entities, providers/customers and also, above all, the population which constitutes the
potential clients. Shopping centres, with their wide variety of offers, have been attracting
customers, and, therefore, changing migratory directions, shopping habits, the ways of
spending free time. They have created a fashion for visiting these “temples of consump-
tion” and, by extension, influenced the life of local people.

Key words: spatial behaviour, shopping centre, £.6dz.
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