Marcin Wojtys:

PRZEMIANY WIELKOPOWIERZCHNIOWYCH,
SRODMIEJSKICH OBIEKTOW HANDLOWYCH -
ZESTAWIENIE DZIALAN, ICH POTENCJAL I
ZAGROZENIA.

1. WSTEP

W dynamicznie zmieniajacej si¢ strukturze miasta istotny czynnik
ogniskujacy aktywnos$¢ podmiotow komercyjnych stanowig
wielkopowierzchniowe obiekty, ktore eliminujg ulice handlowe, czy tez
szeroko rozumiany handel rozproszony, z udziatu w budowaniu atrakcyjnej
przestrzeni publicznej srodmies¢. Proces ten jest wynikiem komercjalizacji
przestrzeni, czego efektem jest tworzenie monokultur lub tez
monocentrycznych ukladow polikulturowych, o wysokim wspoétczynniku
chtonnosci (potencjalnych uzytkownikow) i duzym obszarze oddziatywania.

2. EKSPOZYCJA PROBLEMU

Komercyjny charakter przestrzeni handlu stanowi o jej
tymczasowym przeznaczeniu', co w kontekécie zmieniajacych sic
uwarunkowan spolecznych, demograficznych 1 kulturowych uzasadnia

-mgr inz. arch., shuchacz studiow doktoranckich na Wydziale Architektury Politechniki
Krakowskiej, promotor: dr hab. inz. arch. Anna Franta, prof. PK.

! proba zdefiniowania architektury komercyjnej i wartosci odrozniajacych ja od przestrzeni
handlowej podjeta zostata przez Elzbiet¢ Ratajczyk-Pigtkowska w opracowaniu pt.:
Architektura komercyjna, proba definicji. Gdansk: Wydawnictwo Politechniki Gdanskiej,
2004, s. 115-116. Zgodnie, z ktora, charakter przestrzeni handlowej, definiowany jest przez
warto$ci dodane o wlasciwosciach wykazujacych silng podatno$¢ na przeksztatcenia
wynikajgce z dostosowania do zmieniajacych si¢ potrzeb odbiorcy.



konieczno$¢ modyfikowania koncepcji funkcjonalnych 1 strukturalnych
kolejnych generacji’ wielkopowierzchniowych obiektow handlowych.
Tworzenie standardowych rozwigzan, ktorych adaptacja do ré6znych
uwarunkowan, wpltywa na jako$¢ relacji w odniesieniu do przestrzeni
publicznej miasta, stanowi problem w ksztalttowaniu zrownowazonej
przestrzeni handlu wielkopowierzchniowego. Wynikajacy z dostosowania -
stopien integracji nowej struktury z istniejacag tkanka, przy uwzglednieniu
jej specyfiki, zalezny jest od poziomu zaangazowania w zdrowg aktywnos$¢
komercyjng, rozumiang jako che¢¢ wspottworzenia relacji w  sposob
gwarantujacy zwiekszanie zyskow, z jednoczesnym budowaniem wysokiej
jakosci przestrzeni publicznej. Zachwianie rownowagi wynikajace z braku
wspotpracy, objawia si¢, w zaleznosci od stopnia dominacji przestrzeni
handlowe] nad przestrzenig publiczna, degradacja tejze przestrzeni 1 w
konsekwencji podmiotu degradujacego lub jako proba wyrowania
potencjatow. W efekcie dochodzi do spadku zainteresowania obiektem
handlowym, co skutkuje uruchomieniem proceséw, ktére w zaleznosci od
wyjs$ciowej generacji obiektu, majg charakter mniej lub bardziej inwazyjny.
Opracowania  firm  doradczych, zarzadcow 1  operatorow
wielkopowierzchniowych obiektow handlowych w zero-jedynkowy sposéb
definiujg posta¢ nowoprojektowanych struktur. W przypadku istniejacych
obiektow, skupiajg si¢ na dziataniach majacych na celu przywrocenie
atrakcyjnosci, co za tym idzie mozliwie wysokich obrotow dla najemcow.
Czynnikiem dominujagcym w procesie wprowadzanych rozwigzan jest
aspekt ekonomiczny. Relacja kosztow uruchomienia zmian i potencjalnych
zyskow ptynacych zich wprowadzenia ogranicza pole manewru do
najprostszych zabiegéw, o najmniejszym wpltywie na poprawe relacji

? zestawienie generacji na podstawie: Grzegorz Makowski; Swigtynia konsumpcji. Geneza i
spoleczne znaczenie centrum handlowego. Trio, 2004:

I GENERACIJA: supermarket, w sagsiedztwie ktorego budowano kilka, kilkanascie butikoéw,
IT GENERACIJA: supermarket, w sgsiedztwie pojawia si¢ caty zespo6t butikow, dodano
restauracje i bary (tzw. food court), cato$¢ pod jednym dachem,

IIT GENERACIJA: supermarket przestaje funkcjonowac jako jedyna kotwica (draw tenant,
anchor), wprowadzono dodatkowe sklepy o duzej powierzchni jako atraktory, zazwyczaj w
uktadzie biegunowym,

IV GENERACIJA: do galerii handlowych dotaczono kina, centra rozrywki, biura,

V GENERACIJA: do galerii dotaczono lunapark, zoo, kryte lodowisko, czy nawet stok
narciarski (obiekty typowego aktywnego wypoczynku, rzadko kojarzone z handlem),

VI GENERACIJA: galerie charakterystyczne dla dalekowschodniej Azji, wyspecjalizowane
na jeden typ klienta, zapewniajace mu kompleksowe ustugi w kazdym mozliwym zakresie
zycia, pod jednym dachem — tzw. centra lifestyl’owe



przestrzeni handlu wielkopowierzchniowego z przestrzenig publiczng i
krétkotrwatym odzwierciedleniu w wynikach finansowych.

Kazdorazowo, w oparciu o wprowadzone zmiany, budowane sg
nowe definicje przestrzeni handlu wielkpowierzchniowego. Jednoczes$nie z
kazda kolejng koncpecja, zwigkszajacg poziom dominacji przestrzeni
handlowej nad przestrzeng publiczng, konsekwencja jest poglebiajgca si¢
degradacja otoczenia i konieczno$é¢ dostosowania sie WOH® do nowych
uwarunkowan. Stanowi to swojego rodzaju zamknigty obieg, a jest
wynikiem braku $wiadomosci korzysci ptynacych z udziatu w zdrowe;,
zrownowazonej aktywno$ci komercyjnej. Analizujgc potencjalne dziatania
na przebudowywanych, istniejacych obiektach handlowych mozliwe jest
zestawienie procesoOw, ktore moga doprowadzi¢ do reintepretacji definicji
przestrzeni WOH, w konsekwencji eliminujac dysfunkcje wynikajace
z braku wspoétudziatu w budowaniu zréwnowazonych relacji.

3. ZESTAWIENIE DZIALAN

Najczestszy, najtanszym 1 najmniej inwazyjnym dzialaniem
wykazujacym potencjat do poprawy relacji przestrzennych, a za razem
proba przywrdcenia atrakcyjnosci obiektu handlowego jest refitting.
Rozumiany jako przebudowa obiektu ograniczajaca si¢ do wymiany
wystroju architektonicznego bez wprowadzania zmian funkcjonalnych, czy
przestrzennych samego budynku. Nowi najemcy, mocny punkt kazdego
procesu zmiany wystroju, nie redefiniujg ogdlnego odbioru, gdyz w swojej
dziatalno$ci wpisujg si¢ w istniejagcy program obiektu, nie tworzac tym
samym nowej wartosci. Ich wptyw na poprawe relacji z otoczeniem jest
ograniczony, ze wzgledu na koncentracje dziatan w okot handlowego
charakteru obiektu i wzmacniania znaczenia funkcji handlowej poprzez
zwiekszanie dostgpnosci do kolejnych produktow.

Refitting ma charakter strcite tymczasowy, a jego wplyw odwraca
procesy przywracania roéwnowagi w przestrzeni publicznej otoczenia
obiektu handlowego. Wraz ze spadkiem zainteresowania
wielkpowierzchniowg przestrzenig handlowa wzrasta znaczenie otoczenia.
W szczegbdlnosci jest to odczuwalne w zwartej zabudowie miejskie;j.
Poprzez dzialania refitting’owe majace na celu przywrocenie atrakcyjnosci
oraz przyciaggniecie nowych klientow nast¢puje proces wtornej degradacji
przestrzeni otaczajacej. Objawia si¢ to wyeliminowaniem podmiotow
towarzyszacych lub tez obnizeniem standardow. Podyktowane to jest
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najczesciej ekonomicznym aspektem konkurowania, ze zorganizowang
przestrzenig wielkopowierzchniowego handlu. Powtarzalno$¢ tego procesu,
stanowi o jego negatywnym wplywie na probe stabliziacji gospodarki
przestrzennej otoczenia, w efekcie dysfunkcje relacji przestrzeni publicznej,
z przestrzenia handlowa. Brak dziatan wykazujacych cechy zdrowe;j
aktywnos$ci komercyjnej powoduje, iz wszelkie prowadzone zabiegi w
dalszym stopniu poglebiajg ulomne relacje i uniemozliwiajg stworzenie
trwalej, atrakcyjnej warto$ci w przestrzeni miejskie;.

Schemat 1. REFITTING
1. stan projektowy: WOH dominuje, degraduje przestrzen otaczajgcq
2. stan wyjsciowy: spadek atrakcyjnosc WOH, nastgpuje proces wyrownania
potencjatow
3. akcja: refitting — przywrocenie atrakcyjnosci, zwigkszenie dominacji - mniejszy
zasiggoddzialywania
4. efekt: powtorzenie procesu, ktorego konsekwencjq jest ponowny refitting

A — Zakres oddzialywania, B — Krawedz przestrzeniotworcza — zdegradowana,
C — Krawedz przestrzeniotworcza — dominujgca (WOH), D — Struktura miasta.
/Oznaczenia obowigzujq dla pozostatych schematow/

Bardziej rozbudowanym procesem przywracania atrakcyjnosci
powierzchnii handlowej, sa wszelkie dzialania skupiajgce si¢ na zmianie
funkcji dominujacej, z pozostawieniem zewnetrznej struktury budynku.
Proces ten moze mie¢ zarowno pozytywny jak i1 negatywny wplyw na
zmian¢ stosunku z przestrzenig publiczng, gidwnie poprzez generowanie
nowych relacji w bezposrednim otoczeniu obiektu lub degradacje
istniejgcych wartosci.

Podobnie jak w przypadku refitting’u, wprowadzenie nowej funkcji
do istniejacego obiektu wptywa na destabilizacj¢ otoczenia. Przy czym w
zaleznosci od cech wiodacych tworzonej przestrzeni, dzialanie to pozwala
wygenerowa¢ nowe wartosci, w tym doprowadzi¢ do catkowitej zmiany
charakteru otoczenia. W przypadku obiektéw zlokalizowanych w zwartej
strukturze $rodmiejskiej, wytaczenie funkcji handlowej powoduje



przywrdcenie jej do otaczajacych struktur (pod warunkiem, iz nie zostata
ona wczesniej catkowicie wygaszona 1 przyzwyczajenia uzytkownikow nie
zostaly zaspokojone w innej lokalizacji). Czesto w bezposrednim otoczeniu
nastepuje dostosowanie programu do nowej funkcji wiodacej, co jest
naturlanym procesem, wynikajacym z dazenia do uzyskania réwnowagi,
zaspokojenia popytu.

Schemat 2. ZMIANA FUNKCJI WIODACEJ
1. stan wyjsciowy. atrakcyjnos¢ obiektu handlowego — znikoma, degradacja WOH i
otoczenia
2. akcja: zmiana funkcji wiodgcej
3. efekt: dostosowanie si¢ otoczenia do nowej fuknkcji wiodgcej, wytworzenie
nowych relacji

E — Zmiana funkcji wiodqgcej, ktora wptywa na przeksztatcenie relacji przestrzennych
lub odpowiedz na prowadzone dziatania, objawiajgca sie dostosowaniem wczesniej
zdegradowanej funkcji do nowych wspotzaleznosci.

Najbardziej inwazyjnym procesem przemiany
wielkopowierzchniowych  obiektow  handlowych jest przebudowa,
rozumiana jako $rodek majacy na celu przywrdcenie ich atrakcyjnosci, poza
catkowitym wyburzeniem, ktory w swoim ekstremum stanowi osobne pole
do badan. W zaleznosci od przyjetej strategii, moze ona obra¢ charakter
rozbudowy lub wyburzenia, ze wzgledu na niegraniczony formlanie
potencjat do tworzenia nowych warto$ci przestrzennych, w wyniku
wprowadzanych zmian, bez wzgledu na ich potencjal, dodatni czy ujemny,
daje szanse na poprawe relacji z przestrzenig publiczng.

W przypadku rozbudowy, jesli nastepuje ona poprzez powielenie
schematu istniejgcego obiektu 1 skupia si¢ wylgcznie na zwigkszaniu
powierzchni, kazdorazowo jej konsekwencja jest postepujaca degradacja
zwiazkow przestrzennych, przy jednoczesnym zwigkszaniu obszaru
oddziatywania. Stosowanie zasad zdrowej aktywnosci komercyjnej, jako
alternatywy dla sposobu ksztattowania rozbudowywanej przestrzeni stanowi



szansg na redefinicje map poznawczych' danej przestrzeni, a w
konsekwencji relacji pomigdzy podmiotami majagcymi wptyw na jej odbidr.
Sterowanie przemianami przez podmiot dominujacy, W  sposOb
zwigkszajacy jego wlasng warto$¢, poprzez zwigkszanie wartosci
podmiotow zaleznych, wprowadza relacje zwigkszajace potencjat zaréwno
spoteczny jak 1 komercyjny uktadu rozumianego jako catos¢, co z kolei jest
efektem multiplikowania warot$ci dodanych na styku przestrzeni publicznej
1 komercyjnej.
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Schemat 3. ROZBUDOWA

1. stan wyjsciowy. ograniczona rola obiektu handlowego ze wzgledu na jego
rozmiar, dominacja lokalna

2. stan przejsciowy: naturalny spadek atrakcyjnosci WOH, nastepuje przywrocenie
rownowagi relacji przestzreni handlu i przestrzeni publicznej

3. akcja: rozbudowa, poprzez zwigkszenie powierzchni, dominacja nad istniejgcym
systemem przestrzeni, wzrost atrakcyjnosci WOH, degradacja otoczenia

4. efekt: zwigszenie dominacji przestrzeni handlu nad przestrzenig publiczng,
potencjalnie mozliwe dalsze dzialania: schemat 1. lub schemat 4.

Rozbudowa nastepujgca poprzez wyburzenie czgsci obiektu
handlowego nierzadko jest efektem przewymiarowania obiektu, ktorego
skomercjalizowanie w trakcie jego funkcjonowania okazato si¢ niemozliwe.
Czesto jest to wynik degradacji otoczenia przestrzeni handlowej, ktora
obnizajac  wartos¢ funkcji towarzyszacych wraz z wchtoniecigm
potencjalnych podmiotow 1 zamknieciem ich we wilasnej strukturze,
doprowadza w istocie do zredukowania wtasnej atrakcyjnosci. Wyrownanie

* zbi6r wyobrazen uzytkownika lub grupy uzytkownikéw sktadajacy sie z informacji o
przestrzennej organizacji zjawisk. Zbior ten spetniajg funkcje mapy i stanowi jednoczes$nie
podstawe ludzkich zachowan w przestrzeni. Zgodnie z teorig podejmowane w przestrzeni
decyzje, wynikajg ze znajomosci tejze przestrzeni oraz z wartosci przypisywanych
elementom, ktore ja definiuja. LYNCH K.: The Image of the City. Cambridge, MA: The
MIT Press, 1960, s. 8-9 (Structure and identity).



potencjatow, poprzez redukcje przestrzeni, stworzenie nowych wartosci -
krawedzi, weztow, $ciezek, przywrocenie czgsci podmiotéw do otoczenia,
wplywa na poprawg relacji 1 poprzez zwigkszenie warto$ci samego obiektu
(potencjatu przestrzeniotworczego), odbija si¢ pozytywnie na odbiorze
uktadu ,,przestrzen handlowa-publiczna®“ rozumianego jako wspoétzalezny
system.  Efektem tego jest poprawa  wynikow  finansowych
wielkpowierzchniowego obiektu handlowego oraz wyeliminowanie zjawisk
stanowigcych o dysfukcji w relacjach z przestrzenig publiczng (lub jej
ograniczenie) - de facto sepiniajgc tym samym podstawowe warunki
funkcjonowania w strukturach zdrowej aktywnos$ci komercyjne;j.

i

Schemat 4. CZESCIOWE WYBURZENIE (REDUKCJA)

1. stan wyjsciowy. dominujgca rola WOH doprowadza do degeneracja otoczenia,
duzy zasieg oddzialywania

2. stan przejsciowy: poprzez degeneracje otoczenia doprowadza sie do spadku
atrakcyjnosc obiektu, problemy z komercjalizacjq, spadek atrakcyjnosci bez
wyrownania potencjatow relacji przestrzeni handlu z przestrzeniq publiczng

3. akcja: przebudowa poprzez redukcje przestrzeni, zmiana powierzchni, krawedzi,
efekt: nastepuje przywrocenie atrakcyjnosci i poprawa relacji z przestzreniq
publiczng

4. PODSUMOWANIE

Brak $wiadomosci inwestoréw 1 operatorow WOH dotyczacej
mozliwosci udziatu lub korzysci plynacych z partycypacji, w zdrowe;j
aktywno$¢ komercyjnej jako strategii osiggni¢cia zwigkszonego zysku z
jednoczesnym udzialem w budowaniu wysokiej jakos$ci przestrzeni
publicznej otaczajacej obiekt handlowy stanowi barier¢ w tworzeniu
nowych koncepcji funkcjonalnych. W wyniku czego, przy przebudowie
obiektu, najczesciej powielane sg schematy kolejnych generacji przestrzeni
handlowych, wraz z wszelkimi problemami, ktére im towarzysza.

Zestawiajac mozliwe dziatania na istniejgcych
wielkopowierzchniowych obiektach handlowych, zlokalizowanych na
obszarach §rodmiejskich oraz wykazujac ich wplyw na zmiane¢, w domysle -
poprawe relacji przestrzennych przy jednoczesnym zachowaniu korzysci



ptynacych z przebudowy obiektu handlowego dla operatoréw, mozliwe jest
redefiniowanie kolejnych generacji WOH.

Wykazanie rozwigzan majacych umozliwi¢ wprowadzenie zmian
przywracajacych atrakcyjnos$¢ przestrzeni handlowej z jednoczesng poprawg
relacji z przestrzenig publiczng stanowi alternatywe dla opracowan firm
doradczych 1 zarzadzajacych, ktorych dziatania nie uwzgledniajg korzysci
ptynacych z interakcji ze strukturami przestrzennymi miasta. Jednoczesnie
wykazuje w jaki sposob programowanie istniejgcej przestrzeni, poprzez
swiadome budowanie struktury handlu wielkpowierzchniowego, moze
wpltyna¢ na zaming wartosci zarOwno samego obiektu jak i podmiotow
towarzyszacych. Dobierajac proces przebudowy w oparciu o lokalne
uwarunkowania  przestrzenne, mozliwe jest tworzenie  struktur
wykazujacych cechy zdrowej aktywnosci komercyjnej, co stanowi
podwaliny do stworzenia nowych definicji handlu o cechach eliminujacych
dysfunkcje relacji przestrzennych, na styku z przestrzenig publiczng.
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