KULTURA | TURYSTYKA — MIEJSCA SPOTKAN
ISBN 978-83-61001-17-1 s.301-322

Marzena MAKOWSKA-ISKIERKA
Uniwerytet L.odzki

CENTRA HANDLOWE NOWYMI ATRAKCJAMI
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Celem autorki artykulu jest ukazanie wplywu centréw handlowych na
ksztaltowanie nowych atrakgji turystycznych, kulturalnych, rozrywkowych
i rekreacyjnych miasta na przykladzie Lodzi. Analizie poddano oferte poza-
handlowg, a zwlaszcza rodzaje i charakter imprez organizowanych przez
szes¢ najwiekszych to6dzkich centréw handlowych. Przeprowadzone bada-
nia ankietowe pozwolily scharakteryzowac klientéw oraz uczestnikéw tych
wydarzent m.in. pod wzgledem pochodzenia, wieku, wyksztalcenia i celéw
odwiedzin. Ponadto ukazano opinie mieszkaricow Lodzi na temat dzialal-
nosci nowo powstatych centréw handlowo-rekreacyjno-kulturalnych.

Specyfika 16dzkich centrow handlowych

Popularnie centrum handlowym nazywane jest miejsce skupiajace wiele
sklepéw i punktéw uslugowych, charakteryzujace sie duza powierzchnig
sprzedazy (przekraczajgca 5000 m?) i szerokim asortymentem towaréw
z wielu branz. Zgodnie z definicjg R.J. McKeevera z 1957 r., ,,centrum hand-
lowe to grupa sklepéw, zaplanowanych, stworzonych i zarzadzanych jako
jeden obiekt, zwigzanych pod wzgledem lokalizacji, wielkosci (ogélna po-
wierzchnia sprzedazy) i rodzaju sklepéw z obszarem oddzialywania calego
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obiektu; z parkingiem oddzielonym od ulicy, znajdujacym sie na tej samej
posesji ” (WILK 2003).

Centra handlowe wraz ze sklepami wielkopowierzchniowymi sa zjawi-
skiem nowym w Polsce!. Pierwsze z nich powstalo dopiero w 1995 r. w Jan-
kach kolo Warszawy (tymczasem w USA funkcjonuja one juz od 1916 r.2)
i obecnie znajduje si¢ na 6smej pozycji w Polsce pod wzgledem powie-
rzchni. Dwa najwieksze w kraju centra handlowe to 16dzka Manufaktura
i Port £.6dZ o powierzchni handlowo-uslugowej przekraczajacej 100 000 m?
(tab. 1). Pierwsze z nich ulokowano w centrum miasta w zrewitalizowanym
XIX-wiecznym kompleksie fabrycznym ILK. Poznanskiego, drugie utozsa-
miane jest przewaznie ze znajdujacym sie na jego terenie najwiekszym
w Polsce sklepem Ikea.

W Lodzi znajduja sie¢ centra handlowe wszystkich generacji, a ta zalezy
od liczby pelnionych funkcji. Pierwsze z nich, uruchamiane w polowie lat
90. XX w., zwykle z dala od $r6dmiescia miasta, byly rozbudowanymi hi-
permarketami z niewielka powierzchniowo (liczaca 5-8 tys. m?) galeriag
sklepéw. Pod jednym dachem obok marketu, stanowigcego 60-70% calej po-
wierzchni obiektu, znajdowaly sie pasaze z kilkoma lub kilkunastoma skle-
pami i punktami ustugowymi stanowiacymi uzupelnienie jego oferty (KALI-
NOWSKA 2008). Do takich zaliczy¢ mozna m.in. Leclerc, Carrefour i Tesco.

Druga generacja centréw handlowych, np. M1, Tulipan, powstajaca
pod koniec lat 90. XX w. réwniez poza centrum miasta, wyrdzniala sie wie-
ksza liczba sklepéw (do 50-80) i powierzchnig galerii zajmujaca okolo 70%
powierzchni catkowitej (do 15-25 tys. m?). Takie obiekty skupiaja pod jed-
nym dachem hipermarket, kilka sklepéw wielkopowierzchniowych i kom-
pleks restauracyjny (SEAWINSKA 2008). Centrum handlowym drugiej (no-
wej) generadji jest tez Galeria L.odzka.

Od poczatku XXI w. zaczeto tworzy¢ centra handlowe trzeciej generacji,
takie jak Port £.odZ, z duza galeria sklepéw, ktorej powierzchnia stanowi
okolo 70% catosci, pelnigce dodatkowo funkcje rozrywkowaq. Obiekty tego

1 Dopiero w ostatnim dziesiecioleciu XX w. wraz ze zmiang systemu polityczno-gospo-
darczego w Polsce zmienily si¢ takze struktury wilasnosciowe handlu i formy sprzedazy, jed-
nak w pierwszych latach przemian nie bylo duzego krajowego kapitalu wyspecjalizowanego
w dziatalnosci handlowej. Wzrost dochodéw ludnosci i popytu konsumpcyjnego, a takze ko-
rzystne przepisy podatkowe, niskie ceny ziemi, dostepnos¢ wykwalifikowanej sity roboczej,
wiasne doswiadczenie i posiadany znaczny kapital zachecily zagraniczne firmy handlowe do
inwestycji bezposrednich (WRZESINSKA 2008).

2 Pierwsze centrum handlowe Market Square zbudowano, wedlug G. RITZERA (2001),
w 1916 1. na przedmiesciach Chicago (Lake Forest).
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Tabela 1. Charakterystyka t6dzkich centréw handlowych

Nazwa centrum handlowego

Wyszczegolnienie M1 Tulipan }}? 5:12 Galeria Lodzka | Manufaktura Port £L.6dz
. Brzezifiska . . Pilsudskiego . .
Adres (ulica) 27/29 Pilsudskiego 94 | Jana Pawila II 30 15/23 Karskiego 5 Pabianicka 245
Rok otwarcia 1999 1999 2000 2002 2006 2010
. . catkowita 228 241 41 600 42 617 89514 270 000 120 000
Powierzchnia handl
(m2) ancrowo- 36 500 41400 40 000 45000 110 000 103 000
-ustugowa
Pojemnos¢ parkingu (miejsca) 2250 2000 1300 1400 (wew.) 3500 4500
Liczba kondygnacji 1 1 1 3 2 1
ogblem 74 81 92 170 306 200
Liczba odziezowych 13 16 40 75 120 80
sklep6w obuwniczych 9 5 8 20 23 17
lokali ——
ilokali wyposazenia 1 4 3 5 10 8
ustugowych domu
ustugowych 15 15 14 8 30 12
Liczba gastronomlcznych 3 4 6 15 43 19
obiektéw rekreacyjnych 1 1 1 1 10 4
kulturalnych - - - - 4 -
Liczba odwiedzajacych (rocznie) b. d. 4 min 4 min b. d. 19 min b. d.
Nazwa hipermarketu Real Real Real Tesco Real -

Zr6dto: opracowanie wlasne na podstawie stron internetowych centréw handlowych.
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typu umozliwiajg zaréwno robienie zakup6w, jak i spedzanie wolnego cza-
su oraz relaks (muratorplus.pl).

Po przystapieniu Polski do Unii Europejskiej nasilil sie proces wznosze-
nia nowoczesniejszych obiektéw. Centra handlowe IV generacji® s3 wielo-
funkcyjnymi centrami handlowo-rozrywkowymi z duza galeria sklepow,
mocno rozbudowang czescig rekreacyjno-rozrywkowa (w tym z kinem,
muzeum, galeriag sztuki, salonem gier oraz dodatkowymi atrakcjami)
i znacznych rozmiaréw kompleksem gastronomicznym, zwykle oferujace
réwniez inne powierzchnie komercyjne, np. hotelowe i biurowe. Powstaja
czesto w srodmiesciach miast, w obiektach postindustrialnych, czemu to-
warzyszy rewitalizacja dawnych terenéw przemyslowych (KALINOWSKA
2008). Do takich miejsc nalezy 16dzka Manufaktura.

Centra handlowe nowszej generacji dysponuja przewaznie znaczng po-
wierzchnia przeznaczona na cele rekreacyjno-kulturalno-rozrywkowe;
przykladowo w Manufakturze miejscami, w ktérych najczesciej przebywaja
osoby odwiedzajace kompleks sg, oprocz Galerii Handlowej, Rynek, a takze
restauracje zlokalizowane przy nim oraz kino. Rynek Manufaktury o po-
wierzchni 3 ha jest atrakcyjnie zagospodarowanym terenem* na ktérym
odbywaja sie¢ niemal wszystkie wydarzenia i imprezy kulturalne, w tym
czes¢ organizowanych przez miasto (np. Festiwal £.6dZz Czterech Kultur,
sylwester miejski). W Porcie £.6dZ czes¢ rekreacyjno-rozrywkowa, nazy-
wang tez strefa relaksu, stanowi patio o powierzchni 7 tys. m2. Znajduje sie
tam otwarty (zewnetrzny) plac zabaw dla dzieci, z pirackim statkiem, baj-
kowymi stworzeniami, hustawkami i $cianka wspinaczkowa, fontanna
i scena; tor kartingowy zostal umieszczony na obrzezach centrum hand-
lowego. Patio to takze miejsce rozrywki, gdzie odbywaja sie¢ wydarzenia
specjalne organizowane przez Port - wszelkie eventy, koncerty, przedsta-
wienia i spotkania.

W starszej generacji centréw handlowych nie ma odrebnej, wydzielonej
przestrzeni, w ktorej odbywalyby sie ré6znego typu wydarzenia. Przyklado-
wo M1 i Tulipan brak sceny do organizacji wiekszych imprez zastepuja

3 W przysziosci na polskim rynku powstana centra V generacji, tzn. nowoczesne multi-
funkcyjne galerie handlowe uzupelnione budynkami biurowymi i mieszkalnymi (portal
spozywczy.pl). Znajdzie si¢ w nich miejsce dla handlu i ustug, rozrywki, sportu, kultury
i sztuki (kino, teatr, galeria), takze biur, hoteli, a nawet placéwek medycznych i edukacyjnych
oraz apartamentéw i mieszkafi wraz z towarzyszaca im infrastruktura. Ewolucja centréw
handlowych zmierza ku temu, by (najlepiej pod jednym dachem) powstato samowystarczalne
miasteczko, ktére zaspokoi wszystkie potrzeby bez koniecznosci opuszczania jego granic (Ka-
LINOWSKA 2008).

4 Posiada m.in. prawdopodobnie najdtuzsza w Europie 250-metrowg fontanne.
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fragmentem zewnetrznego parkingu, natomiast Galeria t.6dzka na te cele
wykorzystuje czes¢ korytarza przy fontannie. Architektura, a zwlaszcza
uklad pomieszczen (plan) centrum handlowego, w znacznej mierze deter-
minuje mozliwos¢ przygotowania oraz rodzaj oferty pozahandlowej. Jak
zauwaza W. WILK (2003), r6znorodnos¢ oferty skierowanej do odwiedza-
jacych centrum handlowe okresla poziom jego atrakcyjnosci i sile oddzia-
lywania, natomiast wielkos¢ centrum (wyrazona powierzchnig sprzedazy
i liczba sklep6w) pomaga w przyblizeniu okresli¢ zasieg jego oddzialywania.

Gléwnym czynnikiem lokalizacji centréw handlowych w todzi byla
sie¢ drogowa oraz polozenie dzielnic mieszkaniowych. Stosunkowo bliskie
wzgledem siebie usytuowanie tych obiektéw sprawia, ze ich strefy oddzia-
lywania wzajemnie sie przenikaja (rys. 1), a usytuowany peryferyjnie Port
L6dz znacznie wkracza zasiegiem na teren powiatu pabianickiego.

@ cCentra handiowe

=== | inia kolejowa
’fv‘j —— Gléwne drogi
%‘ij Granice dzielnic

Odleglo$é [km.]
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Rys. 1. Rozmieszczenie centréw handlowych w Lodzi i ich strefy zasiegu
Zrédto: A. RUTA (2011, s. 34)
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L6dz ze wzgledu na swoje polozenie, przy waznym trakcie komunika-
cyjnym wiodacym z Piotrkowa Trybunalskiego przez teczyce do Wloclaw-
ka, od zawsze byla odwiedzana w celach handlowych. Do lat 70. XX w.
wieksze sprawunki robiono w sklepach przy ul. Piotrkowskiej oraz w tzw.
Pedecie (Powszechny Dom Towarowy), p6Zniej organizowano popularne
wycieczki w celu dokonania zakupéw do SDH Central (JAGIELEO 2007).

Reprezentacyjna ulica miasta - Piotrkowska, to najdtuzsza ulica hand-
lowa w Europie (ok. 4 km dlugosci). Jest rowniez miejscem skupiajacym
wszelkie wydarzenia o zabarwieniu artystycznym, rozrywkowym i ludycz-
nym (http:/ /www.ulicapiotrkowska.pl/). Obecnie traci ona znaczenie na
rzecz wielkich centréw handlowych, a zwlaszcza pobliskiej Manufaktury
i Galerii Lodzkiej. To wlasnie te obiekty przejmuja rowniez czes¢ jej funkcji
kulturalno-rozrywkowo-rekreacyjnych stajac sie nowymi atrakcjami tury-
stycznymi Lodzi. Powodem tego jest moda, latwa dostepnos¢ i duzy dar-
mowy parking, bezpieczeristwo oraz wygoda (,,wszystko pod jednym da-
chem”) dajaca mozliwos¢ polaczenia zakupéw z rozrywka.

Centrum handlowe jako atrakcja turystyczna

Czy centrum handlowe moze by¢ atrakcja, czyli tym, co przyciagga uwage
swa niezwykloscia? Dla kogo jest urozmaiceniem, niespodzianka, rozrywka
lub przyjemnoscia? Co zwraca uwage mieszkarficow oraz interesuje tury-
stow - czy obiekt sam w sobie, czy raczej jego oferta (jaka? handlowa, ustu-
gowa, a moze rekreacyjna lub kulturalno-rozrywkowa)? Stownik wyrazow
obcych (1980) podaje takze, ze dawniej pojecie ,atrakcja” oznaczalo przycig-
ganie, Iacznos¢, spojnie, zwigzek. Czy obecnie odwiedzajacy centra hand-
lowe odczuwaja takie relacje z tym miejscem? Albo realizujq je na jego tere-
nie w kontaktach miedzyludzkich?

Niewatpliwie centra handlowe stanowia specyficzng przestrzeri asymi-
lacji turystow z mieszkaricami. Jednoczesnie sg przestrzenig rekreacyjna
(dla miejscowych) i turystyczna (dla odwiedzajacych). Z reguly nie stano-
wig same w sobie atrakgji turystycznej i nie s gléwnym celem przyjazdéw
turystycznych (do wyjatkéw mozna zaliczy¢ jednak np. Manufakture, kto-
rej obiekty zwigzane sa §cisle z historig L.odzi), a s3 odwiedzane przy okazji,
jako jeden z punktéw programu. Z kolei dla mieszkarficow wyrazaja nowa
jakos¢ zycia w miescie, sa interesujaca, wielofunkcyjna, dobrze zagospoda-
rowangq przestrzenia publiczna.
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Aby obiekt lub wydarzenie byly atrakcja turystyczng musza stanowic
przedmiot zainteresowania i przyciaga¢ ruch turystyczny, wyrézniac sie
spoérod innych oraz posiada¢ informacje, dzigki ktorym turysta wie o ich
istnieniu (KUREK, red. 2007). Zgodnie z ta definicja centrum handlowe moze
zosta¢ uznane za atrakcje turystyczna, poniewaz spelnia wszystkie wymie-
nione kryteria. Ogromna liczba odwiedzajacych (np. ok. 19 miIn rocznie
w Manufakturze), réwniez w celach pozahandlowych (w tym oséb uczest-
niczacych w organizowanych na jego terenie wydarzeniach), dowodzi ich
Znacznego zainteresowania tym miejscem. Bogata i zréznicowana oferta,
a takze lokalizacja i architektura obiektu pozwalaja odrézni¢ go od innych
w miescie. Prowadzone intensywne kampanie reklamowe w mediach
i w terenie (m.in. kupony rabatowe, ulotki, billboardy, wlasne gazetki infor-
macyjne) dostarczaja aktualnych wiadomosci klientom centréw handlo-
wych, zachecajac do odwiedzin.

Centra handlowe oferuja znacznie wiecej niz tylko mozliwos¢ dokona-
nia wygodnych zakupéw®. O ich ponadhandlowym charakterze swiadcza
promujace je hasta, np. Galeria t.6dzka ,to nie tylko najwigeksze marki
w Lodzi - to rowniez tetnigce Zyciem miejsce spotkari, w ktérym spotkasz
niezwyklych ludzi”, Port £.6dZ - centrum rodzinne: ,z rodzing najlepiej”.
Nalezy podkresli¢ zaangazowanie centréw handlowych w dziatalnos¢ roz-
rywkowo-kulturalno-edukacyjng, oczywiscie by przyciagna¢ klientow (za-
réwno mieszkaricow miasta, jak i turystéw z kraju i z zagranicy), jak naj-
dluzej ich zatrzymad, tak by skorzystali z jak najwiekszej liczby przygoto-
wanych atrakgcji (tzn. pozostawili wiecej pieniedzy), i zacheci¢ do powrotu.
Sprzyjaja spotkaniom towarzyskim w dobrze zaaranzowanych ogélnodo-
stepnych przestrzeniach, w tym w rozmaitych lokalach gastronomicznych
ze wszystkich czesci swiata (umozliwiajac kontakt z ich kulturg poprzez
potrawy, muzyke, wystréj, zwyczaje), jednoczesnie gwarantujgc anonimo-
wosé. Odwiedzajacy moga oglada¢ zmieniajace sie wystawy sklepow,
uczestniczy¢ w réznych wydarzeniach dostosowanych do ich wieku i zain-
teresowan, albo skorzysta¢ z ustug obiektéw sportowo-rekreacyjnych lub
kulturalnych. Modne staje sie , bywanie” w pewnych popularnych miej-
scach i uczestnictwo w imprezach, a zakupy w centrach handlowych staty
sie symbolem nowoczesnego stylu zycia. S w pewnym sensie znakiem,
a moze wymogiem wspolczesnych czasow, w ktérych cenna jest kazda

5 Juz w XIX w. pierwsze domy towarowe w Wielkiej Brytanii, bedace prekursorami cen-
tréw handlowych, stuzyly takze za miejsce spotkan oraz wydarzeni kulturalnych, a nie wy-
acznie handlu (CRAWFORD 1992).
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chwila. Pozwalaja szybko (zwykle pod jednym dachem) zalatwi¢ wiele
spraw - przy okazji zakupow (ktore przestaja byc¢ gléwnym celem odwie-
dzin), spozy¢ posilek, spotkac sie ze znajomymi, zadba¢ o kondycje i zdro-
wie, poprawi¢ urode, zalatwi¢ formalnosci w banku, naprawi¢ garderobe
itd. Jak zauwaza G. RITZER (2001), centra handlowe spowodowaly zmiany
w sposobach konsumpgiji, przez co inne, tradycyjne przestrzenie publiczne
wydaja sie wielu osobom zbyt staroswieckie. To wzmaga dazenie centréow
handlowych do przygotowywania coraz ciekawszej oferty, by pozyskac¢
kolejnych klientéw.

W przypadku duzych centréw handlowych poruszanie sie¢ po nich
i odwiedzanie wybranych sklepéw (sposréd kilkunastu lub kilkudziesieciu
z danej branzy) moze przybiera¢ charakter , wycieczki tematycznej”. Z ko-
lei wizyte bez wyraznego powodu mozna traktowac jako forme rekreacjic.
Wyjscie na zakupy przestaje by¢ zwykla czynnoscig, a staje sie doswiad-
czeniem, przezyciem’, dlatego centra handlowo-rozrywkowe sa kojarzone
z przyjemnym spedzaniem wolnego czas (Jackson 1991, za: WILK 2003), po-
zwalaja nawet ,, zapomnie¢ si¢”8. Stuzg temu réwniez organizowane przez
nie rézne atrakcje zwigzane z rozrywka i wypoczynkiem oraz obiekty (np.
kina) i urzadzenia sportowo-rekreacyjne (m.in. place zabaw dla dzieci, salo-
ny gier). Nie tylko oferowane ustugi, ale samo poltozenie, architektura, plan
i wystr6éj centrum handlowego moze by¢ atrakcja zachecajaca do jego
odwiedzenia. Tak jest w przypadku 16dzkiej Manufaktury znajdujacej sie w
zrewitalizowanym XIX-wiecznym kompleksie przemyslowym czy w no-
woczesnym Porcie £.6dZ podzielonym na trzy strefy: Las, Gory, Ocean.

Oferowanie réznorodnych atrakcji, mozliwos¢ zakwaterowania, sklepi-
ki z pamigtkami oraz punkty informacji turystycznej sprawiaja, ze centra
handlowe staja sie osrodkami (centrami) turystycznymi®, z dobra infra-
strukturg gastronomiczna, noclegowa i towarzyszaca. Te walory Manufak-
tury docenila Polska Organizacja Turystyczna przyznajac jej w 2006 r. tytul
Polskiego Produktu Turystycznego Roku, a w 2010 r. Zloty Certyfikat dla
najlepszego produktu turystycznego roku.

Nowoczesne kompleksy handlowo-rozrywkowe kreuja wizerunek mia-
sta symbolizujac jego rozwdj i bogactwo, a ich dzialalnos¢ przyczynia sie do
podnoszenia jego atrakcyjnosci. Z kolei atrakcyjny wizerunek miasta wa-

¢ Zgodnie z zatozeniami tworcy malli [in. centréw handlowych] architekta Victora Gruena,
maja one nasladowac klimat miasta, a zakupy powinno sie w nich robi¢ niejako przy okazji.

7 Koncepcja Erlebniseinkauf - zakupy jako forma rozrywki (WILK 2003).

8 Forget your car, forget the street, forget services, forget yourself (MAKOWSKI 2003).

9 Zauwazyl to J.W. Sommer juz w 1975 r. (WILK 2003).
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runkuje jego wybor jako celu wyjazdu turystycznego. Turystow przyciagaja
szczegoOlnie atrakcje niedostepne w ich miejscu zamieszkania, a rozbudo-
wana oferta handlowa, rozrywkowa i kulturalna centréw handlowych mo-
ze do takich naleze¢. Mimo ze polskie centra handlowe nie oferuja jej tak
kompleksowej jak zagraniczne (nie posiadaja parkéw rozrywki), to zlokali-
zowane w nich placéwki swiadczace uslugi rozrywkowo-kulturalno-edu-
kacyjne czynig je interesujacymi wizytéwkami miast oraz atrakcyjnym ce-
lem wycieczek. Bogactwo i r6znorodnos¢ specjalnie przygotowanych atrak-
qji i uslug pozahandlowych sprawia, ze postrzegane sg jako atrakcja tury-
styczna.

Oferta rekreacyjna i kulturalno-rozrywkowa
l6dzkich centrow handlowych

Specytika 16dzkich centréw handlowych jest organizacja wielu imprez oko-
licznosciowych; jedynie Manufaktura posiada réwniez rozbudowany kom-
pleks obiektow kulturalno-rozrywkowych, ktére w znaczacy sposéb uzu-
pelniaja i wzbogacaja oferte miasta podnoszac jego atrakcyjnos¢. W Porcie
16dz teren rekreacyjno-rozrywkowy stanowi polozone centralnie, dobrze
zagospodarowane Patio, za$ oferte pozahandlowa uzupelnia tor kartingo-
wy umieszczony na obrzezach kompleksu.

Manufaktura, bedaca jedng z wizytéwek Lodzi, jest jedynym w miescie
centrum handlowym czwartej generagji, z najbogatsza oferta dla os6b w r6z-
nym wieku i o réznych zainteresowaniach. Sama okreédla sie jako centrum
kulturalno-rozrywkowo-handlowe!? Iaczac te (oraz rekreacyjne i edukacyj-
ne) funkcje na swoim terenie. Placéwki pozahandlowe zostaly zgrupowane
wokot (glownie potnocnej czesci) Rynku, przewaznie w odrestaurowanych
zabytkowych budynkach z czerwonej cegly z XIX w. (rys. 2).

Do obiektéw kultury i sztuki znajdujacych sie na obszarze tego centrum
handlowego zaliczy¢ mozna Muzeum Sztuki ms? (w zabytkowym budynku
tkalni na powierzchni 3000 m? prezentowane sg unikatowe zbiory z kolekgji
sztuki XX i XXI w.), Muzeum Fabryki (ukazujace XIX-wieczny zaklad pro-
dukcyjny, historie kompleksu fabrycznego oraz posta¢ zalozyciela Izraela

10 Centrum handlowo-rozrywkowym, centrum rozrywki lub miejskim centrum rozrywki
staje sie centrum handlowe wtedy, kiedy jego gléwna atrakcja przyciagajacg najwieksza liczbe
odwiedzajacych jest obiekt oferujacy ustugi rozrywkowe (zwykle kompleks kinowy).
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Kalmanowicza Poznariskiego), Teatr Maly!! (utworzony w 2009 r. przez Sto-
warzyszenie Komedia L6dzka), szkole jezyka francuskiego Alliance Frangaise.

Kompleks kinowy Cinema City (14 sal) z kinem IMAX (lacznie na ok.
3 tys. miejsc) na stronie internetowej Manufaktury zostal przyporzadko-
wany do punktéw rozrywkowych. Poza nim znalazlo sie tam Experymen-
tarium, bedace osrodkiem edukacji przez zabawe typu discovery center.
Organizuje ono warsztaty i wyklady, projekty interaktywne oraz prezentuje
wystawy dotyczace nauki, techniki i kultury. Rozrywke z edukacja laczy
tez Akwarium!? prredstawiajace morska flore i faune Europy, Afryki, Ame-

ryki Potudniowej, Azji i Oceanii w 32 zbiornikach o pojemnosci od 100 do
1500 litrow.
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Rys. 2. Lokalizacja obiektéw rekreacyjno-rozrywkowych na terenie C.H. Manufaktura
Zrédto: opracowanie wiasne

Najwiekszym placem zabaw i rozrywki dla dzieci typu indoor w Polsce

jest Kinderplaneta. Ponadto w Manufakturze dziala Arena Laser Games,
ktéra mozna okresli¢ jako labirynt-strzelnice. Klub Elektrownia RP to trzy-

11 Reklamuje go slogan: ,Wpadnij do nas po wytchnienie - Teatr Maly w Manufakturze
zaprasza”.

12 Informacja zostala zamieszczona na portalu http:/ /www.czasatrakgji.pl/ pl/atrakcja/
akwarium-lodz. html.
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poziomowa dyskoteka dla 1000 osob z muzyka lat 80. minionego stulecia,
komercyjna i klubowa. W Kregielni Grakula - najwiekszym (2700 m?) w to-
dzi centrum rozrywki - znajduje sie 28 toréw, trzy stoly do gry w bilard,
dwa bary, sala konferencyjna, parkiet do tarica z naglosnieniem i oswietle-
niem, automaty do gier zrecznosciowych (dart, cymbergaj, pitkarzyki).
Klub Jazda!Park na powierzchni 600 m? oferuje 12 profesjonalnych stotéw
bilardowych, a takze automaty i symulatory video. Od sierpnia 2012 r. fun-
kcjonuje tez nowy osrodek gier sp6lki Casinos Poland. Oferte rozrywkowa,
a wlasciwie rekreacyjng tego centrum handlowego uzupelnia Centrum
Wspinaczkowe Stratosfera dysponujace 20 sciankami wspinaczkowymi o
wysokosci 10,3 m oraz klub Pure Jatomi Fitness o powierzchni 1390 m?2.
Oferuje on nowoczesne, dobrze wyposazone sale fitnessowe (25 biezni, 15
orbitrekéw, szes¢ roweréw stacjonarnych, dwa stepery), solarium, saune
finska, taznie parowa i jacuzzi, sale do treningu personalnego oraz silownie.
Niemal wszystkie wymienione placowki proponuja organizacje spotkan dla
odwiedzajacych indywidualnych i firm, oferuja szkolenia, imprezy integra-
cyjne i okolicznosciowe.

Zagospodarowanie (turystyczne) Manufaktury dopelniaja 42 restau-
racje oraz czterogwiazdkowy hotel Andel’s (mieszczacy si¢ w zrewitalizo-
wanym budynku dawnej przedzalni Poznariskiego) nalezacy do austriac-
kiego systemu Vienna International Hotels & Resorts. Znajduje sie w nim
277 pokoi i apartamentow, Centrum SPA i Fitness skySPAce, oszklony ba-
sen na ostatnim pietrze z widokiem na miasto, Restauracja Delight i Oscar’s
Bar, 13 sal konferencyjnych (lacznie ponad 3000 m? powierzchni) oraz sala
balowa dla 800 os6b.

Loédzkie centra handlowe przygotowuja dla swoich klientow wiele
urozmaiconych propozycji spedzania wolnego czasu (nie tylko podczas za-
kupoéw), od typowo rozrywkowych (np. pokazy, koncerty), przez sportowe
(zawody, konkursy) do kulturalnych (m.in. wystawy). Starajq sie¢ wyr6znic
swoja niepowtarzalna oferta, organizujac niekiedy dos¢ zaskakujace wyda-
rzenia, jak cho¢by wystawe psow rasy york czy festiwal kotow (cyklicznie
w Galerii Lodzkiej), wystawe motocykli (Port £6dz), gielde antykéw i sta-
roci oraz Targi Bizuterii i Mineralow (w M1). Na parkingu w CH Tulipan
w 2011 r. ustawiono namiot sferyczny o powierzchni 6 tys. m?, gdzie
umieszczono wystawe dotyczaca historii odkry¢ kosmosu oraz pokazy-
wano filmy dotyczace m.in. historii wszech§wiata, formowania sie gwiazd,
powstawania czarnych dziur. W Pasazu Lodzkim zorganizowano Dzieni
przygody (uczestnicy mogli skorzysta¢ z trampoliny i Scianki wspinaczko-
wej, wzia¢ udzial w warsztatach jogi, obejrze¢ ruchoma ekspozycje Lego),
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a zima Mikolajki, Festiwal Nagrod oraz akcje Na szlaku wyprzedazy.
Centra handlowe przylaczaja sie tez do kampanii ogélnopolskich, np. ,,Cata
Polska biega z mapg” (Manufaktura). Przytoczone przyklady dowodza, ze
centra handlowe organizuja bardzo zréznicowane imprezy, nie tylko ma-
lowartosciowe o charakterze wylacznie rozrywkowym dla niewymagaja-
cych i niewybrednych odbiorcow.

Generalnie wydarzenia przygotowane dla klientéw w centrach handlo-
wych mozna podzieli¢ ze wzgledu na:

1) grupe odbiorcow:

— dla dzieci,

— dla dorostych;

2) czestotliwos¢:

— okazjonalne, zwykle jednorazowe, np. parada jezdZcow promujaca

otwarcie L.odzkiego Szlaku Konnego,

— okolicznosciowe, jak gwiazdka, Dzieri Dziecka,

— stale, cykliczne, m.in. targi/jarmarki produktéw/zywnosci regional-
nej oraz imprezy urodzinowe centrum handlowego;

3) tematyke:

— koncerty muzyczne,

- wystawy, np. zwiazane z nauka i technika, motoryzacyjne, zwierzat,

— wizyty znanych artystow, spotkania autorskie,

— sportowe,

— 1inne;

4) range:

— lokalne i regionalne,

— krajowe, np. Ogoélnopolskie zawody tarica break dance w Galerii
Lodzkiej, Mistrzostwa Polski w Siatkowce Plazowej oraz ogélnopol-
skie zawody skimboardingu'® w Manufakturze,

- miedzynarodowe.

Na portalu internetowym http:/ /www.galeriehandlowe.pl/ go.live.php
zamieszczono kalendarz imprez w centrach handlowych (wyszukiwarka
biezacych wydarzen dziala wg miast). Wyniki dla fodzi w okresie waka-
cyjnym 2013 r. wskazaly na kilka interesujacych, cho¢ zaskakujacych propo-
zycji spedzenia tego czasu w centrum handlowym. Oprécz tradycyjnych
letnich wyprzedazy, na Patio w Porcie £.6dz urzadzono Wyspe Relaksu. Do
dyspozycji odwiedzajacych przygotowano lezaki i stoliki, a dla dzieci pias-
kownice z zabawkami. Kazdego dnia sierpnia bezplatnie mozna bylo

13 Slizganie si¢ na desce po fali lub plytkiej wodzie.
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uczestniczy¢ w réznych zajeciach: plastycznych i warsztatach origami, sko-
rzystac¢ z odprezajacego masazu, zrobi¢ manicure, potariczy¢ i obejrze¢ po-
kazy salsy i rumby. Ponadto Port £.6dZ zorganizowal Przystan ,Poczytaj” -
bezplatng czytelnie dla gosci centrum; proponowano tez przekazac ksigzki
i w zamian uzyskac bon na zakupy. Biblioteczke przeniesiono po wakacjach
do pasazu, by zacheci¢ klientéw do czytania w kazdej wolnej chwili, takze
podczas pobytu w centrum handlowym.

Na dachu Galerii L.6dzkiej w polowie lipca zorganizowano ,Rozrywki
z widokiem na Manhattan”. Wakacje w miejskim stylu gwarantowaly kino,
sport, muzyka, taniec i wystawy. W specjalnie przygotowanej strefie po-
jawily sie wizualizacje Nowego Jorku, lezaki, plac zabaw, plac sportowy
oraz bar. Kazdego dnia mozna bylo uczestniczy¢ w innych zajeciach: jogi,
tanica, fitness, koncertach muzyki na zywo, obejrze¢ seans filmowy czy spe-
dzi¢ czas na rodzinnym pikniku. Dodatkowo odwiedzajacy Galerie £.6dzka
mogli wzig¢ udzial w koncertach i spotkaniach z gwiazdami. Do stalych
atrakcji nalezal skatepark ze szkotka skateboardowa.

Manufaktura dla oséb spedzajacych wakacje w miescie przygotowala
na Rynku juz pod koniec czerwca (6smy raz) plaze z palmami i hamakami,
bezplatng wypozyczalnie sprzetu (m.in. lezakow, pilek), bar z parkietem,
szkotke tanca i beach soccer. Zorganizowano boiska do plazowych odmian
siatkowki, tenisa i pitki noznej, mozna tez bylo gra¢ w bule i badmintona.
W wydzielonej strefie prowadzone byly animacje dla dzieci, a co weekend
organizowano dodatkowe atrakcje, np. warsztaty i zawody skimboardingu,
skoki na bungee, cykl letnich koncertow Manu Summer Jazz Sundays (po
raz czwarty). Ponadto wiekszos¢ obiektow rekreacyjnych przygotowalo
specjalne oferty, a Muzeum Fabryki pétkolonie. Warto zaznaczy¢, ze Manu-
faktura co weekend organizuje r6zne wydarzenia. Na biezaco mozna je
sledzi¢ na http:/ /lodz.naszemiasto.pl/tag/ manufaktura-w-weekend . html.

Jak zauwaza W. WILK (2003): ,Namiastka atrakcji turystycznych, jaka
stwarzaja centra handlowe jest korzystna szczegolnie dla oséb, ktore z racji
obowiazkéw zawodowych nie moga sobie pozwoli¢ na dluzszy i daleki
wyjazd turystyczny. Dla nich skorzystanie z atrakcji rozrywkowych ofero-
wanych przez centra jest szansa na chociazby chwilowe oderwanie si¢ od
obowigzkow zycia codziennego, zwlaszcza ze unikaja tez ryzyka wyjazdu
w czasie nieodpowiedniej pogody”.

Nalezy zastanowic sie, czy Lodzi potrzeba nowych atrakgcji turystyczno-
rekreacyjnych oraz w jakim stopniu oferte miasta uzupelniaja propozycje
centrow handlowych. Zwykle £.odZ kojarzona jest z takimi haslami, jak:
miasto wldkiennicze, czterech kultur, stolica polskiej mody, filmu, secesji,
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miasto kreatywne, festiwalowe, sztuki, kobiet, pubéw, clubbingu itd. To ak-
tywne centrum kulturalno-rozrywkowe, w ktérym rocznie odbywa sie oko-
fo 80 festiwali, z tego duzo o randze miedzynarodowej'4. Posiada 1113 za-
bytkowych obiektow, gléwnie z XIX w., w tym 74 budynki przemyslowe,
115 budowli uzytecznosci publicznej, 134 patace i wille, 25 kosciotow i 11
innych obiektéw sakralnych oraz 631 domoéw i kamienic, a ponadto 35 par-
koéw oraz najwiekszy miejski las w Europie - Las Lagiewnicki. Ma dobre
zagospodarowanie turystyczne: 49 obiektéw noclegowych, 96 restauracji,
65 obiektéw sportowo-rekreacyjnych (w tym Aquapark Fala - najwiekszy
kompleks basen6w w Polsce, hala widowiskowo-sportowa Atlas Arena,
dwa stadiony pilkarskie), posiada 11 kin, 16 teatréw, filharmonie, 14 mu-
ze6w'5, 37 galerii sztuki (http:/ /www.historycznie.uni.lodz.pl/ pigulka.htm).

Charakterystyka os6b korzystajacych z oferty centrow
handlowych

Z danych GUS wynika, ze w 2010 r. odnotowano okolo 3 miIn korzystaja-
cych ze wszystkich obiektow kulturalnych dzialajacych w miescie, z tego
najwiecej os6b wybralo kina (1 762 698 widzow), pieciokrotnie mniej muzea
(352 499) i teatry (318 322). Tymczasem Atlas Arena przyjmuje rocznie do
6 mIn odwiedzajacych i dopiero taka liczba jest poré6wnywalna z liczba
0sob odwiedzajacych 16dzkie centra handlowe (tab. 1). Najwiekszym za-
interesowaniem cieszy sie Manufaktura przyjmujgca rocznie kilkakrotnie
wiecej gosci niz pozostale, jednak trudno jednoznacznie okresli¢, ilu wsrod
nich stanowia klienci sklepow.

Badania ruchu turystycznego wykazaly, ze do Lodzi w 2011 r. przyje-
chato 780 500 os6b. Wsréd nich odwiedzajacy zagraniczni stanowili 15,6%
(121,8 tys. osob), a prawie 1/3 osob to odwiedzajacy jednodniowi (WEO-
DARCZYK, red. 2012). Za najczestszy cel przyjazdu podawano sprawy stuz-
bowe (27%), odwiedziny znajomych i krewnych (razem 20,4%) i edukacje
(12,2%), ale istotne bylo takze uczestnictwo w wydarzeniach kulturalnych
i sportowych (tacznie 11,1%) oraz zakupy (5%), ktére okazaly sie popular-

4 Na przyklad fotografii, komiksu, Mediaschool, Mediatravel, Soundedit, £6dZ Design
Festival, FashionPhilosophy.

15 W tym Centralne Muzeum Wi6kiennictwa, Muzeum Sztuki Nowoczesnej, Muzeum
Kinematografii.
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niejsze niz zwiedzanie zabytkow (4%), wypoczynek (2,8%) czy rozrywka
(26%). Miedzy 2009 a 2011 r. zaobserwowano tendencje rosngca w przy-
padku zakupow, odwiedzin znajomych i krewnych, udzialu w imprezie
kulturalnej, rozrywki, a sukcesywny spadek odnotowuje zwiedzanie zabyt-
kéw i uczestnictwo w wydarzeniach sportowych zaréwno turystow, jak
i odwiedzajacych jednodniowych (rys. 3). Turysci nadal przyjezdzaja do
todzi w celach poznawczych, jednak turystyka kulturowa traci na
znaczeniu na rzecz np. rozrywkowej i handlowej. Dla czesci 0osob zakupy sa
gléwnym celem wyjazdu turystycznego, inni robig je przy okazji. Centra
handlowo-rozrywkowe chcace sta¢ sie lub pozosta¢ atrakcja turystyczna
musza obserwowac zmiany preferencji dotyczacych spedzania czasu
wolnego szczeg6lnie pierwszej grupy potencjalnych klientow.

35
— zakup\f
30 e udzial wimprezie
kulluralnej
25 rozrywka (kluby, dyskoteki,
puby)
20 = UCZE StRICtWO W
wydarzeniach sportowych
= = odwiedziny in. obiektow
15 (muzea, galerie)
------- wyputzynek
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sl Wi 7 A NIR FADYTK AW
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odwiedziny krewnych
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Rys. 3. Wybrane cele przyjazdéw turystéw i odwiedzajacych jednodniowych
do Lodzi w latach 2009-2011
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie B. WEODARCZYK (red. 2012)

Dobra dostepnos¢ centrow handlowych, wygodna mozliwos¢ dokony-
wania zakupoéw - one stop shopping - oraz szeroka oferta pozahandlowa
wplywaja na zmiany w sposobie spedzania wolnego czasu mieszkaricow
miasta. Potwierdzily to badania B. BUDZISZEWSKIEGO (2011)'¢ wskazujace,

16 Badania ankietowe przeprowadzono w lipcu i sierpniu 2010 r. wéréd 269 mieszkaficow
Lodzi.
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ze mlodzi todzianie (w wieku 19-40 lat bylo az 46,1% respondentow) naj-
chetniej spedzaja czas wolny w centrach handlowych, jednak ich odsetek
jest porownywalny z osobami wybierajacymi rekreacje na $wiezym powiet-
rzu (rys. 4). Poprzez swoja oferte centra handlowe wplywaja na ksztatto-
wanie postaw i zachowan klientéw w ujeciu ekonomicznym i spolecznym
(WIECEAW 2003). O randze tego zjawiska moze swiadczy¢ liczba odwiedza-
jacych te miejsca oraz uczestniczacych w réznych wydarzeniach (por. tab. 1).

inne

muzea, galerie

kina, teatry

puby, restauracje

rekreacja na swiezym powietrzu

36,8

centra handlowe 38,3

Rys. 4. Miejsca spedzania czasu wolnego przez respondentéw (% odpowiedzi)
Zrédio: B. BUDZISZEWSKI (2011)

Glownym deklarowanym celem przyjazdu do centréw handlowych by-
ly zakupy - ponad 70% wskazani w Porcie £.6dz i 58% w Galerii Lodzkiej,
podczas gdy w Manufakturze juz niemal polowe mniej, za to poréwny-
walny byl udziat os6b (ok. 40%), ktére przybyly do niej takze w celach po-
znawczych. Odwiedzajacy korzystali przede wszystkim z ustug handlo-
wych i gastronomicznych, natomiast w Manufakturze w podobnym stop-
niu réwniez z rekreacyjnych i rozrywkowych (rys. 5). Zaobserwowane pra-
widlowosci w duzej mierze wynikaja ze specyfiki analizowanych 16dzkich
centréw handlowych oraz ich oferty. Polozony peryferyjnie Port £6dz wraz
z lkeg traktowane sg przede wszystkim jako miejsce dokonywania zaku-
poéw zaréwno przez lodzian, jak i mieszkanicow powiatu pabianickiego.
W ulokowanej w centrum miasta Galerii L.6dzkiej bywa sie stosunkowo
czesto réwniez w celach gastronomicznych i towarzyskich. Manufaktura
natomiast, postrzegana jako jedna z ciekawszych atrakcji f.odzi, laczaca

316 ‘ KULTURA | TURYSTYKA — MIEJSCA SPOTKAN



CENTRA HANDLOWE NOWYMI ATRAKCIAMI...

wlékiennicze tradycje miasta z nowoczesnoscia oraz zakupy z rozrywka,
jest chetnie odwiedzana takze w celach poznawczych i rekreacyjnych. Po-
twierdza to fakt, ze w ciggu zazwyczaj kilku godzin spedzanych w centrum
handlowym Kklienci korzystaja na jego terenie z réznych ustug, a nie tylko
przyjezdzaja by zrobi¢ zakupy. Zapewne czes¢ os6b traktuje i te czynnosé
jako forme rekreaciji.

Port tod7 = Manufaktura

kulturalne

rekreacyjne i rozrywkowe

gastronomiczne

handlowe 66

Rys. 5. Ustugi, z ktérych korzystano podczas pobytu w centrum handlowym (w %)
Zré6dio: opracowanie wiasne na podstawie J. KOSTECKIE] (2007) i A. RUTY (2011)

Jak wskazuja badania J. KOSTECKIE] (2007)!7, niemal /5 os6b bioracych
udzial w wydarzeniach organizowanych na terenie Manufaktury uczestni-
czyla w koncertach muzycznych (bezplatnych), 19% w rekreacyjnych,
a 16% w sportowych. Mimo ze gléwnym celem przyjazdu do tego centrum
handlowego byly zakupy (42% wskazan), to najczesciej korzystano z uslug
gastronomicznych (37%). W celu rekreacyjnym przybylo tam 6% oso6b,
a w towarzyskim zaledwie 2%, ale z uslug tych skorzystalo odpowiednio
27%, zas z kulturalnych 5%. Wiekszos¢ ankietowanych byla w wieku od
19 do 40 lat i miala srednie wyksztalcenie (55%). Okolo !/5 stanowili goscie
spoza Lodzi, jednak gléownym celem ich przyjazdu nie byly zakupy (22%)
tylko sprawy zawodowe (29%), cel rekreacyjny podalo 10% z nich, a tury-
styczny 7%.

17 Badania ankietowe zostaly przeprowadzone miedzy 15.06. a 30.09.2006 r. z 212 osoba-
mi, a pomiar ruchu pojazdéw trzykrotnie w weekendy (odnotowano ok. 11 tys. wjazdéw na
teren Manufaktury).
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Wsrod klientéw Galerii  Lodzkiej', wedlug badan ankietowych
M. UZARSKIEGO (2012), najwiecej osob mialo od 18 do 34 lat (57,3%) i wy-
ksztalcenie wyzsze (48%) lub srednie (25,3%). Spoza Lodzi pochodzilo 19%
respondentéw, ale byly to gléwnie oscienne powiaty. Ponad polowa oséb
zadeklarowala, ze odwiedza Galerie £.6dzka rzadziej niz raz w tygodniu, za
to 12% bywa tam codziennie, gléwnie w celach handlowych (58%). Cel
towarzyski i rekreacyjny podato po 13% ankietowanych, przy czym w pier-
wszym przypadku byla to gléwnie mlodziez uczaca si¢, a w drugim osoby
w wieku emerytalnym. Najchetniej uczestniczono w imprezach okolicznos-
ciowych i wystawach zwigzanych z nauka i technika (po 23% wskazar)
oraz w spotkaniach ze znanymi osobami (20%). Oferte rozrywkowo-rekrea-
cyjna ankietowani ocenili jako przecietng i dobra (43 i 32%), wystawiajac
note 3,2 (wyzsza - 3,7 przyznaliby tylko Manufakturze - rys. 6).

Odwiedzajacy Port £6dz19, wedlug A. RUTY (2011), to gléwnie osoby
w wieku 21-40 lat (62%). Prawie polowa miala wyksztalcenie srednie, a ok.
37,7% Klientow pochodzila z powiatu pabianickiego. Najczesciej odwiedza-
nym centrum handlowym, poza Portem, byla Manufaktura (21,7%). Jako
glowny powd6d wyboru podano propozycje handlowe (73%) i lokalizacje
(59%). Za najbardziej atrakcyjng ankietowani uznali wlasnie oferte handlo-
wg, o polowe mniej - kulturalng i rozrywkowa (za gléwny mankament po-
dawano brak kina). Zaledwie 3,3% 0s6b zamierza ponownie odwiedzi¢
Port w celach rozrywkowych, 26% gastronomicznych, a az 66,3% by zrobi¢
zakupy. Ponad 53% respondentéw odwiedza to centrum handlowe za-
ledwie 1-3 razy w ciggu miesiaca, a tylko 10,3% wiecej niz 10 razy, jednora-
zowo spedzajac tam zwykle od 1 do 4 godzin (66,7 %).

Badania A. LACIBOROWSKIE] (2012)2 potwierdzily te prawidlowosci.
Dominujacg grupa byly osoby miedzy 15 a 34 rokiem zycia (70%), z wy-
ksztalceniem $rednim i wyzszym (odpowiednio 57 i 31%). Az 47% pocho-
dzilo nie z Lodzi, w tym 5% spoza wojewodztwa. Zazwyczaj przyjezdzajg
w towarzystwie rodziny lub znajomych tylko kilka razy w roku lub mie-
siacu, glownie na zakupy (81%), a 19% by wziac¢ udzial w wydarzeniach
kulturalnych i imprezach. Niemal wszyscy przecietnie spedzaja w Porcie
1-3 godziny. Blisko 60% ankietowanych dobrze ocenilo jego lokalizacje
i dostepnos¢ komunikacyjng. Nieco wiecej uczestniczylo juz w imprezach
organizowanych przez centrum handlowe. Informacje w tym zakresie czer-
pali gléwnie z Internetu (31%) i billboardow (27%), a takze z radia (20%).

18 Przeprowadzono 75 wywiadow z klientami w sierpniu 2011 r. i w lutym 2012 1.
19 W ankiecie przeprowadzonej w sierpniu i wrzesniu 2010 r. udzial wzieto 300 klientow.
2 Przeprowadzone w okresie wakacyjnym 2011 r. na prébie 100 klientow.
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Chetnie wzieliby ponownie udzial w koncercie (67%), wydarzeniu sporto-
wym (34%) i widowisku (9%).

Tulipan 2,6
M1 2,9
Galeria todzka 3,2
Port todz 3,1
Manufaktura 3,7
0 1 2 3 4 5

Rys. 6. Srednia ocena t6dzkich centréw handlowych pod
wzgledem oferty rozrywkowo-rekreacyjnej w opinii respondentéw
Zrédio: M. UZARSKI (2012)

Nie wykazano istotnych zaleznosci miedzy celem odwiedzin i ustuga-
mi, z jakich skorzystano w centrum handlowym, a wyksztalceniem ankie-
towanych. Najwiecej klientow stanowili jednak ludzie mlodzi z wyksztal-
ceniem Srednim w duzej mierze zainteresowani oferta pozahanldowa. Wie-
kszos¢ respondentéw pozytywnie ocenila oferte rozrywkowo-rekreacyjna
w analizowanych centrach handlowych (rys. 6) i chetnie skorzystalaby
z niej ponownie, jednak w zadnym przypadku nie przyznano najwyzszej
noty, tj. 5 punktow.

Podsumowanie

Trudno jednoznacznie oddzieli¢ kupujacych od przybywajacych w innych
celach do centrum handlowego (m.in. turystow, milosnikéw kultury, bier-
nych obserwatoréw, zadnych doznar)?!, jednak korzysci odnosza wszyscy.
Wychodzac naprzeciw potrzebom, oczekiwaniom i gustom klientow centra
handlowe wzbogacaja i urozmaicaja swoja oferte, w tym takze pozahand-
lowa (rys. 7). Tym samym przyciagaja wiecej gosci i nabywcow, dzieki cze-
mu zyskuja finansowo, ale takze zapewniaja sobie odpowiednia reklame.

21 Socjologowie stosuja m.in. okreslenia mall walkers, browsers, mall rats, mall junkies (MA-
KOWSKI 2003).

KULTURA | TURYSTYKA — MIEJSCA SPOTKAN ‘ 319



Marzena MAKOWSKA-ISKIERKA

Odwiedzajacy zas sg usatysfakcjonowani dostosowanymi dla nich propo-
zycjami i czesto decyduja sie skorzysta¢ z nastepnych. To z kolei motywuje
centra handlowe do dalszego poszerzania oferty.

zysk

oferta

centrum handlowe klient

zapotrzebowanie

satysfakcja

Rys. 7. Schemat wzajemnych relacji miedzy klientem a centrum handlowym
Zrédto: opracowanie wlasne

7 pewnoscig propozycje centréw handlowych niezwigzane z zakupami
znacznie wzbogacaja oferte rekreacyjno-rozrywkowa miasta, tym samym
istotnie podnoszac jego atrakcyjnosc. Tradycyjne instytucje kultury (jak np.
muzea) usytuowane w nowej lokalizacji - na terenie centréw handlowych
koegzystuja, a by¢ moze przyczynig sie tez do wiekszej ich popularyzagji.
Niektére imprezy organizowane przez centra handlowe, zwlaszcza cyklicz-
nie, wpisaly sie juz na dobre w koloryt miasta, a przestrzenie wykorzysty-
wane w tych celach uzyskaly charakter publiczny i sa trwale zwigzane
z tkanka miejska. Mieszkancy, ale réwniez turysci otrzymali tym samym
nowe miejsca?? spotkan, zaréwno towarzyskich, rekreacyjnych, jak i kultu-
ralno-rozrywkowych, dostepne dla wszystkich, niezaleznie od statusu eko-
nomicznego czy spolecznego. Poprzez ciggle poszerzang i urozmaicang
oferte centra handlowe postrzegane sa jako atrakcje turystyczne miasta.
Przemawia za tym fakt, ze wséréd pieciu charakterystycznych miejsc w Lo-
dzi respondenci wymienili az trzy centra handlowe?* (BUDZISZEWSKI 2011).
Na drugim miejscu, po ulicy Piotrkowskiej (63,9% wskazar), znalazla sie
Manufaktura (54,6%), a na czwartym i piatym - po placu Wolnosci (22,3%)
- Galeria Lodzka (18,6%) i Port £6dz (11,5%). Lodzkie centra handlowe sa
atrakcjami nowymi z uwagi na ich stosunkowo krétki czas funkcjonowania,

22 Pomimo malejacej liczby sklepéw wielkopowierzchniowych w Lodzi, w najblizszym
czasie planowane jest otwarcie kolejnych nowoczesnych centréw handlowych np. Centrum
Biznesu, Handlu i Rozrywki ,,Sukcesja” i L6dZ Plaza, jednak najwiecej emocji budzi powsta-
jace Nowe Centrum Lodzi, w ktérym 40 z ponad 100 ha powierzchni przeznaczone zostanie
na cele kulturalne, komercyjne i mieszkaniowe.

W pytaniu mozna bylo zaznaczy¢ maksymalnie trzy odpowiedzi.
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mimo to juz zakorzenionymi w $wiadomosci mieszkarnicow miasta. Mozna
przypuszczad, ze coraz wiecej z nich, rozbudowujac swoja oferte pozahand-
lowa na wzoér Manufaktury, stanie sie takze w opinii turystow wizytéw-
kami Fodzi.
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