STUDIA MIEJSKIE
tom 2 (2010)

Katarzyna KULCZYNSKA
Roman MATYKOW SSKI
Uniwersytet im. Adama Mickiewicza w Poznaniu

DYLEMATY BADAWCZE STUDIOW
NAD FUNKCJONOWANIEM SYSTEMU HANDLOWEGO
WE WSPOLCZESNE] PRZESTRZENI MIEJSKIE]

DILEMMAS IN THE RESEARCH ON THE OPERATION
OF THE RETAIL SYSTEM IN CONTEMPORARY URBAN SPACE

ABSTRACT: The aim of the study was to analyse research difficulties involved in the operationalisation of
the urban retail system, identification and classification of new concentration forms of shopping in urbanised
areas, and changes in consumer behaviour in Poland over the last two decades. The analysis was intended to
find new possibilities and directions of change in the research on retailing geography in Poland.

KEY WORDS: urban retail system, new concentration forms of shopping, consumer behaviour

Rozwijajace sie¢ w latach 60. i 70. XX w. studia przestrzenno-handlowe na obsza-
rach miast wspieraly si¢ koncepcyjnie na uznanych wéwczas za klasyczne teoriach wy-
jasniajacych lokalizacje dzialalnoéci gospodarczej (m.in. na teorii miejsc centralnych
Christallera czy teorii krajobrazu gospodarczego Loscha). Na gruncie geografii anglo-
saskiej pojawity sie ogblne koncepcje badan lokalizacyjnych dziatalnosci tercjarnej na
obszarach zurbanizowanych (zob. Teitz 1968; Davies 1973). Opracowaniami, ktére
prébowaly wyjaséni¢ zaréwno zréznicowanie przestrzenne form koncentracji placéwek
handlowych, jak i same mechanizmy tego zréznicowania byly prace Berry'ego (1967)
oraz Daviesa (1972). Na gruncie polskim takiego przegladu koncepcji badawczych i re-
alizacji niektérych z nich w konkretnym studium empirycznym dokonat Polarczyk
(1974), a p6zniej réwniez Chudzynska (1985). Podsumowaniem tego okresu badan
na gruncie miedzynarodowym jest praca Pottera (1982) dotyczaca miejskiego syste-
mu handlowego. W przedstawionym przez Pottera interdyscyplinarnym podejsciu do
studiéw przestrzennych nad handlem — w postaci tzw. geografii handlu i handlowania
(geography of retailing) — wystepuja trzy podstawowe problemy badawcze:
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1) przestrzenne aspekty lokalizacji handlu;

2) przestrzenne aspekty postrzegania i poznania systemu handlowego przez kon-
sumentéw;

3) przestrzenne aspekty zachowan konsumentéw.

Oczywiste jest, ze dwa ostatnie zagadnienia zostaly przesiakniete bardzo popular-
nym natenczas w badaniach geograficznych podejéciem behawioralnym (zob. Gold
1980).

Wydawaloby sie, ze praca Pottera wiericzy okres krystalizacji modelu badan prze-
strzennych nad rozmieszczeniem handlu i zachowaniami konsumentéw na obsza-
rach miejskich. Jednakze zmiany cywilizacyjne w ostatnich dekadach XX w. w kra-
jach Europy Zachodniej przyczynily si¢ do zmiany tendencji lokalizacyjnych handlu,
a w wyniku rozwoju motoryzacji indywidualnej nastgpila zmiana zachowan kon-
sumentéw. W Wielkiej Brytanii réznice miedzy tradycyjnym systemem obszaréw
handlowych a nowym ukladem, zorientowanym na jednofazowe podréze docelo-
we samochodem do wielkopowierzchniowych placéwek handlowych, uwidocznity
sie¢ w latach 70. (Guy 1998). Z kolei wplyw motoryzacji ujawnit si¢ wyrazniej wéw-
czas, gdy konsumenci zaczeli regularnie uzywa¢ samochodéw do wyjazdéw na za-
kupy w sklepach, polozonych peryferyjnie lub na zewnatrz miast, a majacych duze
powierzchnie parkingowe (Bromley, Thomas 1993). W wyniku tych zmian nastapita
takze zdecydowana ewolucja kierunkéw oraz koncepcji badawczych w geografii han-
dlu. Po rozpoczeciu transformacji spoteczno-gospodarczej w Polsce lat 90. do nasze-
go kraju szybko dotarly z Europy Zachodniej nowe wzorce placéwek handlowych —
w postaci nowych form ich organizacji i koncentracji na obszarach zurbanizowanych.

Celem niniejszego opracowania jest analiza nowych probleméw badawczych geo-
grafii handlu i handlowania na obszarach zurbanizowanych w Polsce oraz wskazanie
na trudnosci badawcze zwigzane z ta ewolucja koncepcji i probleméw.

Pierwszym zagadnieniem nastreczajacym pewnych trudnoéci w badaniach prze-
strzenno-handlowych jest pojmowanie zbioru placéwek (obiektéw) handlowych na
obszarze miasta. Czesto taki ukltad zbioru placéwek handlowych okreélano mianem
sieci handlowej miasta (zob. Szawlowska 1980), a wraz z rozpowszechnieniem ujecia
systemowego — miejskim systemem handlowym (zob. Potter 1982). Nalezy zwrécié
uwage na fakt, ze w przypadku tego drugiego ujecia trzeba dokona¢ okreélenia zaréwno
skladu systemu, jak i jego zasiegu terytorialnego. I tu pojawiaja sig¢ istotne trudnosci
w identyfikacji tak rozumianego systemu handlowego, bo latwo do tego zbioru zaliczy¢
tradycyjne sklepy, a nawet czeé¢ wielkopowierzchniowych placéwek handlowych (np.
supermarkety), ale trudno do takich elementarnych placéwek zaliczy¢ bardzo zlozone
obiekty, takie jak galerie handlowe, parki handlowe, malle, a w przypadku polskich
miast przygranicznych — bazary, skladajace sie z kilkuset odmiennych rodzajowo stoisk
handlowych (zob. Kulczynska, Matykowski 2008). Dlatego pojawiaja si¢ postulaty trak-
towania tych podsysteméw jako autonomicznych substruktur systemu handlowego,
a nawet w przypadku nowych form wielkopowierzchniowych placéwek handlowych
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— jako samodzielnej superstruktury. Powstawanie ztozonych ukladéw powiazan eko-
nomicznych pomiedzy sktadnikami zagranicznych korporacji handlowych w ukliadzie
miedzynarodowym, a takze krajowym, w ktérych funkcjonuja te podmioty gospodar-
cze, dalo impuls do rozwoju koncepcji gospodarki sieciowej. Jej uzupetnieniem moze
by¢ nowa interpretacja systemu jako uktadu ,usieciowionego”. W nowo interpretowa-
nym systemie usieciowionym zwraca si¢ jeszcze uwage na uklad powiazan poziomych
{w zakresie funkcji komplementarnych) i powiazan z otoczeniem, co prowadzi czesto
do rozmycia miejskiego systemu handlowego, a wigc czyni nieistotnym kwestie jego
domkniecia. W tak pojmowanym systemie pojawiaja si¢ tez pewne superstruktury,
ktére zastepuja jednostki elementarne i prowadza do redefinicji elementéw systemu
usieciowionego. Tworzace taka superstrukture sklepy wielkopowierzchniowe naleia
na ogot do sieci zagranicznych i trzeba zwr6ci¢ uwage na fakt, ze mechanizmy ich
funkcjonowania i ksztattowania ich powiazan sa podporzadkowane czesto regutom
globalnym, a zatem mozna méwi¢ o ich usieciowieniu.

Najczesciej dany system handlowy sprowadza si¢ -~ w wymiarze przestrzennym -
do granic administracyjnych miasta (np. Polarczyk 1974; Chudzyriska 1985), ale coraz
czesciej zasieg takiego systemu poszerza sie do gmin sasiadujacych z miastem gléwnym
(np. Wilk 2001; Nowosielska 2000). Nalezy zatem zwréci¢ uwage na pojecie dziennego
regionu miejskiego, ktérego zasieg terytorialny moze stanowié plaszczyzne odniesienia
dla miejskiego systemu handlowego (zob. Zborowski 2005).

Strukture przestrzenna handlu stanowia relacje przestrzenne zachodzace miedzy
obiektami wchodzacymi w sktad miast i ich otoczenia (por. Polarczyk 1974; Chojnicki
1996). Rozpoznania struktury przestrzenno-handlowej obszaru miejskiego mozna do-
kona¢ na dwdéch poziomach: a) uktadu elementarnych jednostek terytorialnych przez
okreélenie ich wewnetrznej struktury funkcjonalnej, b) rozmieszczenia obiektéw han-
dlowych (lub tez jednostek organizacyjnych handlu). W strukturze przestrzennej han-
dlu miast mozna byto wyrézni¢ kilka tradycyjnych form skupien placéwek handlowych
(zob. Berry 1967; Davies 1974): a) zogniskowane o$rodki handlowe, b) ciagi uliczne
i strefy obstugujace arterie komunikacyjne, c¢) obszary funkcji wyspecjalizowanych.
Do wyjasnienia struktury przestrzennej handlu detalicznego w mieécie stosowano na
ogol dwa podejécia teoretyczne: a) oparte na teorii miejsc centralnych, b) oparte na
teorii renty gruntowej (zob. Chudzyrnska 1985). Pierwsze podejécie, korzystajac z teo-
rii Christallera, dazy do znalezienia hierarchicznego uktadu o$rodkéw handlowych
na obszarze miasta (w tym centralnego obszaru ustugowego, dzielnicowych czy wiel-
koosiedlowych o$rodkéw handlowych). Drugie ujecie, u ktérego podstaw lezy teoria
uzytkowania ziemi i renty gruntowej, korzystajac z pojecia dostepnosci przestrzennej
o$rodkéw (obszaréw) handlowych, réznicuje je gtéwnie ze wzgledu na ksztalt, wiel-
kos¢, czas powstawania lub funkcje (Chudzyriska 1985; Wilk 2001).

Innym waznym zagadnieniem jest klasyfikacja obiektéw handlowych wedtug ich
roli w systemie miejskim, ktéra dotyczy nowych form koncentracji handlu oraz nowych
form transformacji organizacyjno-technologicznej. W miastach Europy Zachodniej
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proces decentralizacji handlu postepowal od lat 70. XX w., wywolujac istotne zmiany
w strukturze przestrzennej wielu o$rodkéw miejskich (por. Thomas 1989; Guy 1998).
Przejawem tej decentralizacji w miastach zachodnioeuropejskich byta budowa hiper-
market6éw i supermarketéw w zewnetrznych osrodkach dzielnicowych (wielkoosie-
dlowych). Wéréd nowych form organizacyjno-architektonicznych handlu Guy (1998)
wyr6znil: supermarkety i supermagazyny (wielkopowierzchniowe placéwki handlowe),
wielkopowierzchniowe sklepy specjalistyczne typu Fachmarkt, parki handlowe, centra
zbytu fabrycznego (i sklepy dyskontowe) oraz regionalne centra handlowe nowego typu
(por. Thomas 1989). Za supermarkety i supermagazyny w $wiecie anglosaskim uwaza
sie jednokondygnacyjne sklepy samoobstugowe o powierzchni handlowej przekracza-
jacej 25 000 st6p kwadratowych (tj. ok. 2323 m?). Za hipermarkety uwaza si¢ jednopo-
ziomowe sklepy z artykutami spozywczymi i niespozywczymi, charakteryzujace sie po-
wierzchnia handlowa co najmniej 2500 m?, cho¢ w Europie kontynentalnej zazwyczaj
przekracza ona 50-55 tys. stép kwadratowych, tj. ok. 5000 m? (por. Guy 1998; Wrigley,
Lowe 2002). W warunkach polskich za supermarkety uznaje si¢ sklepy o powierzchni
handlowej od 400 do 2499 m? (Maleszyk 2004a). Podobne do supermarketéw sa sklepy
dyskontowe ogdlnospozywcze, ktére oferuja ograniczony asortyment towaréw czesto
nabywanych o najszybszej rotacji, po cenach nizszych niz przecietne na rynku, przy
oszczednos$ciach technologiczno-organizacyjnych minimalizujacych koszty obstugi.
Ten typ sklep6w w Polsce cechuje si¢ zazwyczaj powierzchnia handlowa od 300 do
1100 m? (Maleszyk 2004a) i jest nastawiony na obstuge klientéw o niskich lub prze-
cietnych dochodach, ktérzy robia tam zakupy cotygodniowe (Maleszyk 2004b). Z kolei
parki handlowe w Europie to rozwijane planowo (zaprojektowane) centra handlowe
(skupienie duzych sklepéw) o powierzchni uzytkowej 5000-20 000 m?, zlokalizowa-
ne poza centrum duzego miasta (por. Reynolds 1993). Jedna z nowych form wielko-
powierzchniowych centréw wielofunkcyjnych — petniacych obok funkcji handlowych
inne funkcje ustugowe (np. rekreacyjno-wypoczynkowe, gastronomiczne, finansowe
i doradcze, renowacyjne itd.) — sa polozone na zewnatrz miast malle, przekraczajace
swoja powierzchnia uzytkowa — jak np. w przypadku West Edmonton Mall w Kanadzie
— obszar 500 tys. m? (zob. Hopkins 1990). W zwiazku z rozwojem takich olbrzymich
powierzchniowo wielofunkcyjnych centréw handlowych prébuje sie wyrézni¢ nawet
kilka ich faz rozwojowych, w tym w najnowszej postaci — V generacji (zob. Twardzik
2009).

Nalezy zwréci¢ uwage na fakt, ze takie duze powierzchniowo nowe formy w postaci
skupienia galerii handlowych, lacznikowych pieszych ciggéw handlowych i tradycyj-
nych doméw handlowych zlokalizowanych w strefie posredniej, przylegajacej do tra-
dycyjnego centralnego obszaru ustlugowego miasta, moga przeja¢ funkcje owego trady-
cyjnego centrum (np. w Krakowie czy Poznaniu). W wyniku przemian cywilizacyjnych
i katastroficznych zniszczert wojennych w miastach nastepowalo czesto przesuniecie
centralnego obszaru ustugowego (i handlowego) z czeéci staromiejskiej do strefy po-
éredniej do niej przylegajacej (np. w Warszawie czy Poznaniu). W literaturze europej-
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skiej czasem nawet glosi sie teze o zblizajacej sig ,$mierci” funkcji gléwnie handlowej
w centralnym obszarze ustugowym (zob. Schenk 2008), ale w duzych polskich miastach
czesto wezesniej tez nastepowata zmiana podstawowych funkcji zaréwno czeéci staro-
miejskiej, jak i nowego centralnego obszaru ustugowego, uksztaltowanego w okresie
realnego socjalizmu.

Trzecim zagadnieniem, ktére wymaga nowego spojrzenia, jest kwestia zachowan
konsumentéw. W tradycyjnych modelach zakladano znaczna racjonalno$c¢ takich za-
chowan i w tym przypadku bardzo przydatne byly w analizie przemieszczen konsu-
menckich ludno$ci modele grawitacji, zwlaszcza w postaci opracowanej przez Huffa
(1960, 1963). Na podstawie modelu opracowanego przez Huffa (1963) mozna okresli¢
prawdopodobieristwo wyboru w miescie obszaru (jednostki terytorialnej) dokonywa-
nia zakupéw, ktére jest stosunkiem potencjalu czastkowego do potencjalu catkowitego
danej jednostki miejskiej. W tym ujeciu masa potencjatu byla powierzchnia handlowa
przypadajaca na okreslong kategorie débr, a odlegto$é mierzona byta czasem podrézy.
Odmienny model, oparty na zmodyfikowanej postaci modelu grawitacji, przedstawit
Cadwallader (1975). W modelu tym udzial stalych konsumentéw zaopatrujacych sie
w danym sklepie jest funkcja trzech zmiennych: atrakcyjnosci sklepéw (zaleznej od
zasiegu, jako$ci i cen débr), informacji posiadanych przez konsumentéw o danym skle-
pie oraz odlegtosci (rzeczywistej i wyobrazonej przez konsumenta). Warto raz jeszcze
podkre$li¢, ze modele te zakladaly jednak znaczna racjonalno$¢ zachowar konsumen-
téw (i duzy wplyw odleglo$ci na te zachowania). Nalezy zwrécié uwage na fakt, ze
juz Stone (1954), opierajac si¢ na badaniach zakupéw w strefie podmiejskiej Chicago,
wyréznit cztery podstawowe kategorie zachowan konsumentéw, w tym najwieksza,
obejmujaca 1/3 ogétu - konsumentéw ekonomicznych. Ta kategoria konsumentéw
ksztaltowata swoje zachowania, uwzgledniajac ceny, jakoé¢ i asortyment towaréw oraz
koszty dojazdu, a wiec zachowywala si¢ racjonalnie. Choé najmniejsza z wyréznionych
grup — konsumenci apatyczni (17%) — dokonywata wyboru sklepu, by zminimalizo-
wa¢é wlasny wysilek, jednakze dwie pozostale kategorie oparty swoje wybory na po-
wigzaniach z personelem sklepu (konsument zindywidualizowany) lub na poczuciu
lojalnosci sasiedzkiej (konsument etyczny). Z kolei Huff (1960), konstruujac koncep-
tualny model percepcji i zachowan konsumentéw, zwrécil uwage, ze te zachowania sa
wypadkowg dzialania potrzeb (zyczer), systemu wartoéci (zwiazanego z polozeniem
w mieécie, kodem etycznym, dochodami, plcig, wiekiem, zawodem, wyksztalceniem
i zdolno$ciami mentalnymi do syntetyzowania), percepcji przestrzeni potencjalnych
zakupéw (postrzegania asortymentu, udogodnien czy cen) oraz wyobrazenia mozliwo-
$ci przemieszczen (czas i koszt podrézy konsumenckiej czy koszty parkowania). Potter
(1982) zauwazyl natomiast, ze zachowania konsumentéw zaleza tez od procesu uczenia
sie w miejskim §rodowisku zycia. Réwniez Hudson (1976) wskazal, ze aktualny wybér
miejsca zakup6w jest wynikiem procesu poznawczego konsumenta.

Interesujaca typologie konsumentéw, uwzgledniajaca pojawienie sig¢ i rozwéj no-
wych form placéwek handlowych, przeprowadzil Robertet (1997). Najliczniejsza grupe
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konsumentéw stanowia — wedlug niego — konsumenci dyskontowi (ok. 30% ogétu),
ktérzy daza do ograniczenia wydatkdéw i preferuja sklepy lokalne o najnizszych cenach.
W Polsce najpopularniejszg siecia sklepéw dyskontowych jest Biedronka (zarzadzana
przez portugalski koncern Jeronimo Martins Dystrybucja), w ktérej robienie zakupéw
deklarowato w 2002 r. az 46% badanych konsumentéw (zob. Maleszyk 2004b). Kolejny
typ konsumenta tworzy grupa konsumentéw zasiedzialych w lokalnym $§rodowisku (ok.
20%). Rdzen tej grupy stanowia ludzie starsi, mniej zamozni i konserwatywni, ceniacy
tradycje i swe lokalne korzenie. Dlatego tez jako miejsce swoich zakupéw wybieraja
sklepy w najblizszym sasiedztwie. Pozostale cztery typy konsumentéw s3 juz mniej
liczne ~ sa to konsumenci popytowi, konsumenci eleganccy (wymagajacy), konsumenci
hipermarketowi oraz fowcy materialnych korzysci. Grupa konsumentéw eleganckich
— to dobrze wyedukowani i nowocze$ni mtodzi mieszkaricy miast, ktérzy nie zwracaja
uwagi na rodzaj i lokalizacje sklepu, ale na jako$¢ i cene produktu. Z kolei konsumenci
popytowi przywiazuja sie do wyspecjalizowanych placowek handlowych oferujacych
produkty markowe. Do dobrze sytuowanych klientéw naleza tez konsumenci hiper-
marketowi, ktérzy poprzez zakupy w hipermarketach i mallach daza do utrzymania
swego poziomu zycia. Ostatnia grupa — lowcéw materialnych korzysci — jest bardzo
wrazliwa na wysoko$¢ cen towaréw i — ze wzgledu na nizsze dochody - poszukuje
okazji (np. obnizek cen). Z kolei Guy (1999) powiazal typy zakupéw (podrézy han-
dlowych) z rodzajami placéwek i skupienn handlowych. Zakup6w ulatwionych (z udo-
godnieniami) konsumenci dokonuja zazwyczaj w tradycyjnych sklepach lokalnych,
w supermarketach i supermagazynach, a rzadziej w hipermarketach. Miejscem za-
kupéw rodzinnych sa przede wszystkim galerie handlowe i domy towarowe, a takze
wielkopowierzchniowe placéwki handlowe (supermagazyny, hipermarkety, parki han-
dlowe). Zakupy przeznaczone na potrzeby osobiste dokonywane sa przede wszystkim
w tradycyjnych centrach miejskich, natomiast podrdze wypoczynkowe s3 skierowane
do marketéw festiwalowych, outletéw i malli. Mozna zatem zauwazy¢, ze w wyniku
powszechnej motoryzacji, wzrostu znaczenia potrzeb indywidualnych (wzrostu roli
gospodarstw jednoosobowych), rozwarstwienia dochodéw, zachowania konsumenc-
kie w Polsce uniezaleznily sie w znacznym stopniu zaréwno od odlegloéci (spolecznych
i ekonomicznych kosztéw jej pokonywania), jak i od tradycyjnie pojmowanej atrak-
cyjnosci handlowej poszczegblnych miejsc w mie$cie. Réwniez rozwijane w latach 70.
minionego wieku modele poznawczo-behawioralne zachowan dobrze nie wyjasniaja
wspolczesnych zachowan konsumentéw.
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DYLEMATY BADAWCZE STUDIOW NAD FUNKCJONOWANIEM
SYSTEMU HANDLOWEGO WE WSPOLCZESNE] PRZESTRZENI MIEJSKIE]

ABSTRAKT: Celem niniejszego opracowania jest analiza trudno$ci badawczych zwiazanych
z operacjonalizacja miejskiego systemu handlowego, z rozpoznaniem i klasyfikacja nowych form koncen-
tracji handlu na obszarach zurbanizowanych oraz ze zmianami zachowan konsumenckich w Polsce ostatnich
dwdéch dekad.

SLOWA KLUCZOWE: miejski system handlowy, nowe formy koncentracji handlu, zachowania konsu-
mentéw
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