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CENTRA HANDLOWE A GOSPODARKA MIASTA
NA PRZYKEADZIE KRAKOWA

Streszczenie

Cho¢ centra handlowe w Polsce pojawily si¢ dopiero po koniec XX wieku, na stale wpisaly si¢ w krajobraz,
poczatkowo duzych, a obecnie réwniez mniejszych, miast w calym kraju. Ostatnie dwie dekady to okres nie-
zwykle intensywnego wzrostu liczby centréw handlowych, a takze gwaltownej ewolugji ich formuly, od skle-
poéw towarzyszacych hipermarketowi, po ogromne obiekty bliskie samowystarczalnosci i zdolne do zatrzyma-
nia klientéw przez wiele godzin, zaspokajajac wszystkie ich potrzeby. Celem artykutu jest zbadanie otoczenia
krakowskich centréw handlowych pod katem ich wplywu na strukture przedsi¢biorstw. Dokonano klasyfikacji
krakowskich centréw handlowych, nastepnie na podstawie danych o lokalizacji przedsigbiotstw rozpoznano
zmiany w strukturze przedsichiorstw w ich otoczeniu. Wyniki zwizualizowano z wykorzystaniem oprogramo-
wania GIS. Pozwolito to zweryfikowa¢ hipoteze, ze w otoczeniu centréw handlowych funkcjonuje wyzszy
odsetek przedsiebiorstw: handlowych, gastronomicznych i hotelarskich niz w pozostalych czesciach miasta.

Stowa kluczowe: centra handlowe, rozwoj przestrzenny, lokalizacja przedsigbiorstw

SHOPPING CENTRES AND CITY ECONOMY: THE CASE OF CRACOW

Summary

Although shopping centres in Poland appeared only at the end of the twentieth century, they have become
an inherent part of the landscape of large, and now also smaller, cities across the country. The past two decades
have been a period of tremendous growth in the number of shopping centres, also bringing a rapid evolution
of their formulas - from hypermarket stotes to large, neatly self-sufficient facilities, cateting to almost every
need of their customers. The aim of the paper is to examine the surroundings of Cracow shopping centres
from the perspective of their impact on the structure of these enterprises. Cracow shopping malls are classified
and then, based on location data, changes in the structures of the enterprises in their vicinity are examined. The
results are visualized using GIS software. This enables the author to verify the hypothesis that there is a higher
petcentage of shopping, dining, and hotel businesses in areas adjacent to the shopping centers than in the rest
of the city.

Key words: shopping mall, spatial development, business location
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1. Wstep

Centra handlowe sa obecne we wszystkich duzych polskich miastach. Ich rosnaca
liczba i rozmiary sprawiaja, ze staja si¢ istotnymi sktadnikami miejskiego krajobrazu,
a w zaleznosci od swojego charakteru i polozenia moga stymulowaé koncentracje przed-
sigbiorstw handlowych i ustugowych w swoim otoczeniu, tworzac lub wzmacniajac dzie-
Inice handlowe.

Pomimo swojej nowoczesnosci, centra handlowe czerpia z towatzyszacych ludz-
kosci od wiekéw targowisk badZ bazaréw czy posiadajacych kilkuwiekows tradycje doméw
towarowych, co szerzej oméwiono w niniejszym artykule. f.aczac w sobie te elementy,
centra handlowe tworza atrakcyjne miejsce dla konsumentow, zaspokajajac wiele potrzeb,
stajac si¢ wrecz ,,$wiatyniami konsumpcji” [Makowski, 2003]. Jezeli jednak daza one
do samowystarczalnosci i zaspokajania mozliwie najwickszej liczby potrzeb swoich klien-
téw, czy jest jeszcze miejsce dla przedsigbiorstw poza centrami handlowymi?

Celem artykutu jest zbadanie otoczenia krakowskich centréw handlowych pod ka-
tem ich wplywu na strukture lokalnej gospodarki Krakowa. Postawiono hipoteze, ze
w otoczeniu centréw handlowych funkcjonuje wyzszy odsetek przedsigbiorstw: handlo-
wych, gastronomicznych i hotelarskich niz w pozostatych czesciach miasta.

Do weryfikacji postawionej hipotezy zastosowano dane o profilu dziatalnosci i lo-
kalizacji wszystkich podmiotow gospodarczych z siedziba w Krakowie, aktywnych
w dniu 30 czerwca 2015 roku, uzyskanych z Wydziatu Rozwoju Miasta Urzedu Miasta
Krakowa. Powyzsze informacje pochodzg z Krajowego Rejestru Urzedowego Pod-
miotéw Gospodarki Narodowej (REGON). Zostaly one poddane analizie z uzyciem
oprogramowania GIS. Ponadto, wykorzystano dane zastane, pochodzace z Gléwnego
Urzedu Statystycznego oraz oficjalnych stron analizowanych centréw handlowych.

2. Charakterystyka centré6w handlowych

Centra handlowe wywodza si¢ od hal targowych czy bazardw, oferujac duze skupis-
ko niewielkich punktéw handlowych i ustugowych w jednym miejscu. Jako najstarszy
przyklad, stosunkowo bliski dzisiejszej idei centrum handlowego, mozna podaé targo-
wisko w Jerozolimie, funkcjonujace juz w 2000 t. p.n.e. [Makowski, 2003]. Owe nagro-
madzenie wielu niezaleznych podmiotéw w jednym miejscu to takze najwicksza r6z-
nica w stosunku do doméw towarowych, oferujacych czesto rownie szeroki wybor pro-
duktéw, lecz sprzedawanych pod jedng marka domu towarowego, podczas gdy w cen-
trach handlowych kazdy ze sklepéw funkcjonuje pod wiasng marka i najczesciej pro-
muje si¢ oddzielnie [Budner, 2014|. Odwolan do starozytnych targowisk jako przodkéw
wspolczesnych centréw handlowych nie nalezy jednak traktowac w sposob dostowny,
ze wzgledu na bardzo istotna réznice w formule ich funkcjonowania. O ile targowiska
byly przestrzeniami publicznymi, centra handlowe s przestrzeniami prywatnymi, cho¢
nierzadko bardzo zrecznie imitujacymi te pierwsze. To z kolei zbliza je bardziej do
doméw towarowych okresu rewolucji przemystowej niz do wezesniejszych targowisk
[Makowski, 2003].
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Mozna zatem uznad, ze centra handlowe sa najnowszym 1 by¢ moze ostatnim fizycz-
nym etapem ewolucji handlu (w perspektywie przenoszenia wielu aktywnosci do Internetu
1 ogromnej popularnosci sklepéw internetowych). Czerpia one jednoczesnie z wielu do-
tychczasowych doswiadczen, laczac cechy zaréwno zamknietych prywatnych domow
towarowych, jak i otwartych oraz ogélnodostepnych targowisk, tworzac w XXI wieku nie-
powtarzalng i atrakcyjna forme konsumpciji.

Pierwsze centra handlowe powstaly okoto 100 lat temu w Stanach Zjednoczonych,
rozpoczynajac nowg er¢ w handlu i zmieniajac podobnie wyglad miast, jak i zachowa-
nia mieszkancow. W Polsce pierwsze centra handlowe zaczely pojawiac si¢ dopiero pod
koniec XX wieku, co w naturalny sposéb powoduje, ze badania nad ta forma handlu maja
w naszym kraju krotsza historig 1 s mniej zaawansowane niz w Stanach Zjednoczonych.

Sprawiato to ktopoty zwlaszcza w kwestii definicji centrum handlowego, odmiennego
od amerykanskiego, funkcjonujacego takze w innych warunkach niz centra handlowe
Europy Zachodniej. Z pomoca przyszty analizy Miedzynarodowego Stowarzyszenia
Centréw Handlowych. W 2005 roku zaproponowano zdefiniowanie centrum handlo-
wego jako obiektu: handlowego zaplanowanego, wybudowanego i zarzadzanego jako
jeden podmiot, laczacego lokale handlowe, uslugowe 1 cz¢$¢ wspolna, o minimalnej
powierzchni najmu 5 000 m? i co najmniej 10 najemcach [Heffner, Twardzik, 2015].
Mikotajczyk wskazuje na jedna z najwazniejszych cech centréw handlowych, wyrdz-
niajacy te obiekty — wysoki standard robienia zakup6w [2009].

W literaturze funkcjonuje kilka popularnych rodzajéw klasyfikacji centréw hand-
lowych, w zalezno$ci od przyjetego gléwnego kryterium podziatu, np.: powierzchni, ob-
szaru oddzialywania, réznorodnosci najemcow. Najogolniejsza klasyfikacia jest ta dzie-
laca centra handlowe na tradycyjne i profilowane [Budner, 2014, s. 25]. Tradycyjne centra
handlowe skupiaja najemcéw o bardzo szerokim zakresie dziatalno$ci z rdzeniem w pos-
taci hipermarketu, w poblizu ktérego czgsto znajduje si¢ réwniez duzy sklep z elektro-
nika. Z kolei, profilowane centra handlowe ograniczaja si¢ do jednej branzy, np. meb-
lowej czy modowej, oferujac jednak wiele specjalistycznych sklepéw, czesto niedos-
tepnych lub dostgpnych w mniejszej skali w tradycyjnych obiektach.

W ramach tego podziatu mozna dokona¢ kolejnej klasyfikacji, a mianowicie w zalez-
nosci od obszaru wplywu — moga to by¢ obiekty: osiedlowe, lokalne, regionalne i ponad-
regionalne [Budner, 2014, s. 35-36]. Ze wzgledu na ogromne zréznicowanie form, jakie
przyjmujq centra handlowe, taki podzial przestaje by¢ wystarczajacy i wymaga dalszego
uszczegOlowienia [Pitt, Musa, 2009]. W polskich warunkach bardzo uzyteczny jest podzial
na generacje centréw handlowych, ktére szerzej oméwiono w nastepnym podrozdziale.

Jednoczesnie interesujacym zagadnieniem jest turystyka zakupowa — efekt postepuja-
cej ,turystyfikacji” $wiata. Scisle wiaze si¢ ona z funkcjonowaniem centréw handlowych,
ktore stajg si¢ celem podrézy zardwno z okolicznych miejscowosci, jak i z odleglych
czesdci kraju 1 zza granicy, przynoszac tym samym dochody nie tylko centrom handlo-
wym, ale zarazem miastom dzigki towarzyszacym zakupom wydatkom w innych punktach
handlowych czy ustugowych [Niemczyk, 2015]. Zdaniem autoréw, zyski dla miasta z fun-
kcjonowania galerii handlowych sg zagadnieniem bardzo ztozonym, wymagajacym
uwzglednienia wielu kosztow posrednich (np. wigkszego obcigzenia infrastruktury dro-
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gowej czy spadku liczby odwiedzajacych centra miast o tradycyjnie handlowym cha-
rakterze), jednak niezaprzeczalnie zjawisko turystyki zakupowej wystepuje réwniez w Pol-
sce. Jest to temat wciaz stosunkowo stabo rozpoznany, a badania przede wszystkim
skupiaja si¢ na przygranicznych miastach [np.: Brzosko-Sermak, 2015; Markiewicz,
2010].

Cho¢ w przeprowadzonej analizie skoncentrowano si¢ na ekonomicznych aspek-
tach wplywu centréw handlowych, nalezy zaznaczy¢, ze sq to takze niezwykle wazne obiekty
z punktu widzenia socjologii. Zaréwno w Stanach Zjednoczonych bedacych kolebka
centréw handlowych, jak i w Polsce stanowia one miejsce licznych, spolecznych inte-
rakcji [np.: Backes, 1997; Feinberg, Sheffler, Meoli, Rummel, 1989; Makowski, 2003]. Jest
to zagadnienie niezmiernie istotne z racji oddziatywania centréw handlowych na miesz-
kanicéw 1 odwiedzajacych miasto, a tym samym na samo miasto, lecz ze wzgledu na
ograniczenie badania do sfery przedsigbiorstw zostanie ono pominigte.

3. Centra handlowe w Polsce

Obserwowany mniej wigcej od polowy lat dziewigédziesiatych XX wieku gwaltowny
przyrost liczby centréw handlowych jest odpowiedzia na ogromny popyt na takie obiek-
ty podobnie w najwig¢kszych miastach (na ktérych byla skupiona uwaga w pierwszych
latach rozwoju centréw handlowych), jak i w tych $rednich oraz matych (popularne obec-
nie niewielkie galerie handlowe). Tak ogromna i stale rosnaca popularnosé centréw han-
dlowych, jak wskazuje Makowski, jest spowodowana m.in. niedosytem polskiego spo-
teczenistwa po latach PRL-u. Mozliwo$¢ zrobienia zakup6éw w coraz to wigkszych obiek-
tach z setkami sklepoéw byla (1 wciaz jest) konsumpceyjnym spelnieniem marzen wielu
Polakéw, a same centra handlowe mozna metaforycznie ujac ,,drzwiami do konsum-
peyjnego raju” [Makowski, 2003, s. 11].

W rozwoju polskich centréw handlowych wyréznia si¢ generacje, obrazujace naj-
wazniejsze przemiany, jakie zachodzily w ich: rozmiarze, doborze najemcéw i konstruk-
qji (tabela 1.).

Cze$¢ z centréw handlowych cechuje sig innym zestawem oferowanych ustug, wy-
nikajacych z: lokalnej specyfiki rynku, mozliwosci zabudowy wybranego miejsca czy checi
wyroznienia si¢. Na przyklad w potozonej centralnie Galerii Krakowskiej nie ma kina,
za to s3 dostepne sitownia i powierzchnie biurowe.

Centra handlowe, powstajace w centralnych czedciach miast, moga pozytywnie
wplywac na postrzeganie tych dzielnic przez mieszkancow, czego przykladem jest Stary
Browar w Poznaniu, ktéry, wedlug blisko 62% ankietowanych, pozytywnie zmienit
wizerunek centrum Poznania [Mikolajczyk, 2009]. Jest to zatem przyklad udanej re-
witalizacji, zmieniajacej tereny przemystowe w atrakcyjne miejsca: zakupow, rozrywki
i spotkaq.
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TABELA 1.
Generacje centréw handlowych w Polsce
Generacja Pierwsi Lokalizacja Powierzchnia, liczba i rodzaj
przedstawi- sklepow
ciele
I Potowa lat 90. | Obrzeza 5-8 tys. m?
XX wieku miast Niewielka liczba sklepow towarzyszacych
hipermarketowi, mate punkty ustugowe
(np.: pralnia, dorabianie kluczy), restau-
racja typu fast food
II Koniec lat 90. | Obrzeza Hipermarket wraz z towarzyszacymi skle-
XX wieku miast pami wielkopowierzchniowymi, szeroka
oferta gastronomiczna i rozrywkowa, wiek-
sze punkty ustugowe (np.: salon fryzjerski
lub kosmetyczny, biuro podrézy, miejsce
zabaw dla dzieci, salon gier)
I11 Poczatek XXI | Centralne Rozbudowana cz¢s¢ sportowo-rekreacyjna,
wieku dzielnice kompleks kinowy, bogata oferta gastro-
miast nomiczna, obecnos¢ luksusowych marek
v Wspodlczesnie | Najczesciej Poza funkcja handlows i rozrywkows, (roz-
centralne budowana czesto np. o galerie sztuki czy
dzielnice amfiteatry), takze biurowa i hotelowa, roz-
miast budowane obiekty wypoczynkowe (parki,
fontanny, kregielnie, scianki wspinaczko-
we), podstawowe ustugi medyczne — imi-
tacja przestrzeni publicznej
v W przysztosci | Niezaleznie Hipotetyczna generacja, rozbudowujaca
od miasta? centrum handlowe réwniez o funkcje
mieszkalne, dazaca do samowystarczal-
nosci

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: [Budner, 2014; Heffner Twardzik, 2015; Mikotaj-
czyk, 2009, 2012; Stawiniska, 2008].

Centra handlowe z I 1 II generacji wciaz funkcjonuja i nadal moga powstawac. Ko-
lejne generacje nie zastgpowaly poprzednich, a jedynie rozbudowywaly koncepcje cen-
tréw handlowych [Budner, 2014, s. 26]. O ile I i II generacja nie odgrywaja juz zna-
czacej roli w najwickszych miastach, gdzie w zestawieniu z najnowszymi, ogromnymi
obiektami trudno nazwacé je petnoprawnymi centrami handlowymi, to mogg one wciaz
pelni¢ funkcje waznych obiektéw handlowych w mniejszych miejscowosciach.

Trzecia generacja moze by¢ utozsamiana z typowym centrum handlowym. Klienci
moga skorzystaé z bogatej oferty gastronomicznej oraz p6js$¢ do kina, a liczba sklepow
zapewnia duzy wybér wszelkiego rodzaju dobr.

Czwarta generacja to nowoczesne centra handlowe, ktore cechuja si¢ rozszerzona
oferta dla klientéw (m.in. zaspokajajaca potrzeby kulturalne czy zdrowotne). Dodatkowo,
przyciaga ona inng grupe, nieobecng w poprzednich generacjach — pracownikéw firm
wynajmujacych powierzchnie biurowe na jej terenie i gosci hotelowych. Ze wzgledu
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na mnogo$c¢ zaspokajanych potrzeb, centra handlowe czwartej generacji to potezne obiek-
ty dominujgce czesto nie tylko w swoim bezposrednim otoczeniu, ale réwniez w calym
miescie.

Centra handlowe piatej generacji wciaz jeszcze sq w pewnym stopniu wizja przysz-
tosci, samowystarczalnego ,,miasta w miescie”. Teoretycznie mieszkancy nie musieliby
wychodzi¢ poza jej teren, na ktérym znajdowalyby si¢ takze podstawowe placowki
medyczne czy o$wiatowe. Prawdopodobnie z racji bardzo duzej powierzchni, lokaliza-
¢ja takiego centrum handlowego wymagataby albo miejsca poza miastem, lecz polozo-
nego bardzo korzystnie w stosunku do infrastruktury drogowej badz kolejowej, albo tez
na terenach zdegradowanych, bedac forma rewitalizacji calej dzielnicy poprzemystowe;j
lub terenéw po duzych zaktadach. Heffner i Twardzik wskazuja, Ze za centrum han-
dlowe piatej generacji mozna uznac Silesia City Center w Katowicach z uwagi na przy-
nalezacy do niej budynek biurowy i osiedle mieszkaniowe [Heffner, Twardzik, 2015],
co teoretycznie spelnia wymogi galerii V generacji. Jednak rozproszenie budynkow
1 umiejscowienie na obszarze o duzej gestosci zabudowy przesadza o tym, ze katowickie
centrum handlowe nie jest odrebna, wyraznie kontrastujaca catoscia, zdolng do zaspoka-
jania wszystkich podstawowych potrzeb klientow i mieszkancow w jednym miejscu.

4. Obszar badan

Krakéw jest silnie rozwijajacym si¢ osrodkiem miejskim, o czym $wiadczy dynamika
przyrostu zaréwno liczby mieszkancéw, jak i liczba nowo zarejestrowanych podmio-
tow gospodarczych. W koficu grudnia 2015 roku liczba mieszkancow ludnosci Kra-
kowa wynosita 761 069 mieszkancdw, co stanowito 22,6% ogélnej liczby ludnosci wo-
jewodztwa malopolskiego. Poczawszy od 2008 roku, przyrost naturalny jest dodatni,
za$§ od 2009 roku saldo migracji wewnetrznych i zewnetrznych jest dodatnie [Raport
o stanie miasta, 2015].

O znaczeniu stolicy Matopolski §wiadczy réwniez fakt, ze juz w 2003 roku zostata
podjeta uchwata o utworzeniu Krakowskiego Obszaru Metropolitalnego [Uchwata. ..,
2003], sktadajacego si¢ z 51 gmin na terenie wojewddztwa malopolskiego. Jednak kwe-
stia metropolitalno$ci jest w znacznej mierze subiektywna, natomiast zaréwno liczba
polskich metropolii, jak iich znaczenie zalezy od przyjetej metodologii oraz opinii badacza
[np. Hotyj, 2015]. Jednoczesnie nie jest jednoznaczny ksztalt Krakowskiego Obszaru
Metropolitalnego, zalezny od przyjetych kryteriéw delimitacji oraz koncentracji bar-
dziej na administracyjnych badz praktycznych aspektach funkcjonowania metropolii
[Sarzynski, 2016]. Réwnolegle postugiwanie si¢ licznymi podziatami, stosujacymi od-
mienng metodyke, stanowi wyzwanie przy prébie poréwnywania badad przeprowa-
dzonych na ich podstawie, a zarazem moze prowadzi¢ do mylnej interpretacji wy-
nikow.

Na przestrzeni ostatnich lat mozna zaobserwowac stabilny, staly wzrost liczby przed-
sigbiorstw dziatajacych na terenie Krakowa (wykres 1.). Na koniec grudnia 2015 roku na
terenie Krakowa zarejestrowano 130 233 podmioty gospodarki narodowej z siedziba w
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Krakowie. W latach 2010-2015 liczba przedsigbiorstw z sektora publicznego pozos-
tawatla na stosunkowo stabilnym poziomie, malejac z 1 472 do 1 434, stanowiac jedynie
1,1% wszystkich przedsigbiorstw w 2015 roku. Liczba prywatnych przedsi¢biorstw rosta
z kolei w szybkim tempie, ze 114 215 w 2010 roku do 126 562 w 2015 roku. Swiadczy
to z jednej strony o bardzo duzej przedsigbiorczosci mieszkaficdw, z drugiej zas o stale
umacniajgcej si¢ roli miasta w regionie, co dodatkowo potwierdza fakt, Ze nie jest to wzrost
powodowany jedynie wzrostem liczby mieszkaficéw — ta na przestrzeni lat 2010-2015
nie odnotowywata corocznych przyrostow, a w 2012 1 2015 roku nawet jej spadek.

WYKRES 1.
Liczba ludnosci i zarejestrowanych przedsigbiorstw w Krakowie
w latach 2010-2015
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: [Raport o stanie miasta, 2015].

Wedlug corocznie przeprowadzanego rankingu THOLONS dotyczacego 100 naj-
wigkszych §wiatowych centréw outsourcingowych, Krakow zajmuje dziewiate miejsce
na $wiecie oraz pierwsze miejsce w Europie. W raporcie tym, obok Krakowa, znalazly sie
jeszcze inne polskie miasta, takie jak Warszawa czy Wroclaw, ale uplasowaly si¢ na
odlegtych pozycjach. Raport ten stanowi ramy rozwoju i ukazuje kierunek ekspansiji i wy-
boru lokalizacji przez czotowe $wiatowe firmy [Tholons 2015.. ., 2014]. Sytuacja przed-
stawiona w raportach jest silnie skorelowana z sytuacja gospodarcza miasta, w tym
z ilo$cig podmiotdéw gospodarczych. W zwigzku z powyzszym, coraz wigksza liczba osob
znajduje prace w Krakowie, a to wiaze si¢ z rosnagcym popytem na nieruchomosci miesz-
kalne.

Niejako potwierdzeniem rozwoju gospodarczego Krakowa jest takze prognoza auto-
réw raportu ,,Przestrzen zycia Polakéw”, ktéry wskazuje, ze do 2035 roku tylko dwa
polskie miasta, tj. Krakéw 1 Warszawa, zyskaja mieszkancow, jak rowniez stanowig
gléwny potencjal i motor rozwojowy calego kraju, przyczyniajac si¢ do wzrostu PKB
[Preestrzent gycia Polakdw, 2014]. Oceng skali koncentraciji zasobow 1 mieszkaficow wo-
kot Krakowa utrudnia jednak nieprzystawalno$¢ podziatéw administracyjnych 1 funk-
cjonalnych, przywolana przy analizie Krakowa jako metropolii. W rzeczywisto$ci
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funkcjonalny obszar Krakowa (przez ktory rozumie si¢ metropoli¢) obejmuje coraz wigcej
okolicznych gmin, a czesto bardzo gwaltownie rosnaca w nich liczba mieszkancow
powinna by¢ postrzegana jako wzrost liczby mieszkancow funkcjonalnego Krakowa.

5. Krakowskie centra handlowe

Na terenie Krakowa znajduje si¢ dwanascie obiektow, ktore zostaly zaklasyfikowane
do analizy jako centra handlowe (tabela 2.). Wsr6d nich najliczniejsze sa centra handlowe
11 IV generacji (po czterech przedstawicieli). Z kolei, I1I generacja ma tylko jednego
przedstawiciela — Galeri¢ Plaza.

TABELA 2.
Krakowskie centra handlowe
Lp. Nazwa Data zafo- |Gene-| Powierz- | Liczba na- | Liczba miejsc
zenia racja chnia jemcéw | parkingowych
najmu
1. |Bonarka City Center 2009 v 92999 270 3200
2. Centrum Handlowe Czy- 2002 1 31015 71 865
zyny
3. Centrum Handlowe Kro- 1997 11 30 000" 55 1 100
kus
5. Centrum Handlowe M1 2001 11 48 606 111 1358
7. Galeria Bronowice 2013 v 64 076 150 2 400
9. |Galeria Handlowa Solvay 2007 1 14 000 42 200
Park
10. |Galeria Kazimierz 2005 v 36 200 150 1460
11. |Galeria Krakowska 2006 v 60 000 270 1 400
12. |Galeria Plaza 2001 111 29 423 65 1420
13.  |King Square 2010 1 13 825 100 550
14.  |Park Handlowy Zako- 1998 11 58 000 86 2200
pianka
18. |Tesco Krakow bd. 1 6 200 41 10 00
Faczna liczba 484 344 1411 17 153

* powierzchnia ogélna; bd. — brak danych

Zrédlo: opracowanie wlasne.

6. Materialy i metody

Podstawowymi materiatami Zrédlowymi wykorzystanymi w pracy byly informacije
zwigzane z lokalizacjq podmiotow gospodarczych 1 obiektéw handlowych. Pierwsze ma-
terialy zostaly udost¢pnione przez Urzad Miasta Krakowa, za$ drugie byly wynikiem
inwentaryzacji dokonanej przez autoréw w przestrzeni miejskiej, wedlug kryteridw
przyjetych na podstawie analizy literatury.
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W tym miejscu nalezy wspomnie¢ o zaistnialych problemach. Otrzymana baza danych
zawiera jedynie podmioty gospodarcze zarejestrowane na terenie Krakowa i nie uwzgled-
nia przedsi¢biorstw zarejestrowanych gdzie indziej, lecz aktywnie dzialajacych na rynku
krakowskim. Wykorzystywane dane nie sa kompletne, jednak reprezentujg ponad
99%, zatem poziom brakéw mozna uznac za nieistotny.

RYSUNEK 1.
Potozenie centréw handlowych wraz z analitycznymi okregami

Galerial Krakowska

CentrumiHandlowe! Plaza

Legenda

@  Centra [Landlowe (CII}
- Wyznaczony promien 500m odleglosel od CII
- Wyznaczony promie 1000m odleglodei od CH

2.5 0 25 3 75 10 km B Wy nacrony promiei 2300m odleglodei od CH
I T I

|__.I Granica miasta Krakowa

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Kolejnym etapem bylo wezytanie materialéw Zrédtowych do programu GIS, gdzie
zostaly wykonane dalsze prace. Analiz¢ otoczenia centréw handlowych przeprowadzono
wyznaczajac trzy okregi z centrum handlowym w ich §rodku — odpowiednio o promieniu:
500, 1000 i 2500 m (rysunek 1.). Wybor wielko$ci okregéw byl subiektywny i wynikat
z checi wyszezegolnienia przedsigbiorstw bezposrednio dostepnych pieszo z centrum
handlowego (500 m), w dalszym sasiedztwie (1000 m) oraz w szerzej rozumianym
otoczeniu (2500 m). Przyjmujac w uproszczeniu predkosé chodu cztowieka jako 5 km/h,
odpowiada to obszarowi dostgpnemu dla pieszego w: 6, 121 30 minut.

Autorzy sg §wiadomi, ze odleglos¢ wyrazana promieniem jest dalece niedoskonata
do wyznaczania dostepnosci pieszej, a réznice w stosunku do rzeczywistej odlegtosci,
uwzgledniajacej zagospodarowanie przestrzeni, moga by¢ znaczne [Ksiazkiewicz, 2015].
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Jednak ze wzgledu na fakt, Ze jest to jedynie uproszczone ujecie na potrzeby dalszej ana-
lizy, zdecydowano si¢ na takie podejscie, bedace kompromisem miedzy uzyteczno$cia
a doktadnoscia.

Nastepnym krokiem byla analiza poréwnawcza, majaca na celu pokazanie rozmiesz-
czenia podmiotéw gospodarczych w wyltonionych okregach. Wykorzystano narzedzie
przycigcia warstwy przedsigbiorstw do wyznaczonej granicy buforéw (okregdw), czego
wynik prezentuje rysunek 2.

RYSUNEK 2.
Lokalizacja przedsigbiorstw w zaproponowanych okregach

Legenda

> centra_handlowe
gramica promienia 300m
granica promienia 1000m

i _| granica promienia 2300m

®  lokalizacja przedsighiorstw w promieniu 500m

®  lokalizacja przedsighiorstw w promieniu 1000m

23 0 2.5 3 7.5 10 km ®  lokalizacja przedsighiorstw w promieniu 2500m

| I I | 1 granica miasta Krakowa

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Z reguly bezposrednie otoczenie centréw handlowych cechowato si¢ duza liczba
przedsigbiorstw, za wyjatkiem Bonarki oraz M1, ktére nie tylko w swoim bezposred-
nim otoczeniu posiadaly najmniej aktywnych podmiotéw — odpowiednio: 76 1 119 (wyk-
res 2.) — ale réwniez byly one silnie skoncentrowane, co skutkowalo ,,pustymi” wewnet-
rznymi okregami (rysunek 2.). Park Handlowy Zakopianka, Centrum Handlowe Plaza,
Galeria Bronowice oraz Solvay Park takze znajduja si¢ na obszarze o stosunkowo
niewielkiej liczbie aktywnych przedsigbiorstw, co wynika z ich usytuowania poza $cis-
tym centrum miasta. W bezposrednim sasiedztwie analizowanych centréw handlowych
znalazto si¢ 5,47% wszystkich przedsigbiorstw w Krakowie, w odlegtosci do 1 000 m
26,14%, zas$ w dalszym otoczeniu (do 2 500 m) 82,01% (wykres 3.).
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WYKRES 2.
Liczba przedsigbiorstw w otoczeniu krakowskich centréw handlowych
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Zrédlo: opracowanie wlasne.

W naturalny sposéb najwigcej przedsigbiorstw zaréwno w bezposrednim otoczeniu,
jak i w tym dalszym stwierdzono w Galerii Kazimierz i Galerii Krakowskiej, potozonych
w centrum miasta. Wysoka liczbe przedsigbiorstw w bezposrednim otoczeniu réwniez
odnotowato Centrum Handlowe Czyzyny, przy jednoczesnej, bardzo niskiej w stosun-
ku do wymienionych wczesniej obiektow, liczbie przedsigbiorstw w dalszym otoczeniu.

WYKRES 3.
Procentowy udziat sumy liczby przedsiebiorstw w poszczegdlnych okregach
w stosunku do catego miasta

100%
82,01%
80%
60%
40%
26,14%
20%
5,47%
0%
promien 500 m promien 1000 m promien 2500 m

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Posrodku zestawienia znajdujq si¢ trzy centra handlowe, tj.: Krokus, Tesco Kapelanka
1 King Square, posiadajace w swoim bezposrednim otoczeniu znacznie wiecej pod-
miotéw gospodarczych, jednak o wciaz niewielkiej ich liczbie w $rednim i dalszym
otoczeniu.

7. Weryfikacja hipotezy badawczej

Zbadaniu profilu gospodarczego otoczenia krakowskich centréw handlowych, po-
stuzyt podziat gospodarki na sekcje wedlug PKD 2010. Do weryfikacji hipotezy badaw-
czej wykorzystano te sektory gospodarki narodowej, ktérych profil dziatalnosci jest zbli-
zony do ustug $wiadczonych przez wspdlczesne galerie handlowe, czyli:

—  sekcja G (handel hurtowy i detaliczny, naprawa pojazdéw samochodowych, wila-

czajac motocykle);

—  sekcja I (dziatalno$¢ zwigzana z zakwaterowaniem i ustugami gastronomicz-

nymi).

W ramach powyzszych sekcji funkcjonuja nastepujace dzialy gospodarki narodowe;:

—  handel detaliczny, z wylaczeniem handlu detalicznego pojazdami samocho-

dowymi;

—  handel hurtowy 1 detaliczny pojazdami samochodowymi, naprawa pojazdoéw

samochodowych;

—  handel hurtowy, z wylaczeniem handlu pojazdami samochodowymi;

—  dzialalno$¢ ustugowa zwiazana z wyzywieniem;

—  zakwaterowanie.

W pierwszej kolejnosci zbadano ogdlng strukture przedsigbiorstw w otoczeniu cen-
tréw handlowych. W ten sposéb otrzymano udzial procentowy kazdej sekeji w calym
miescie, a takze procentowe udzialy w trzech analizowanych okregach wokot obiektéw
handlowych (wykres 4.).

WYKRES 4.
Przedsigbiorstwa wokot centréw handlowych wedtug sekcji PKD

30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

G M F C Q L §S H J N I K P R A E D O B U

B Krakéw  BEpromied 500 m  Opromied 1000 m  Opromien 2500 m

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Najwigksza réznica dotyczy sekcji G —w bezposrednim sasiedztwie centréw han-
dlowych 27,30% wszystkich przedsiebiorstw miato taki profil dziatalnoéci, podczas gdy
w skali catego miasta bylo to zaledwie 22,96%. Z kolei, sekcje M (dziatalno$¢ profesjo-
nalna, naukowa i techniczna) i F (budownictwo) cechowaly si¢ odwrotna zaleznoscia,
w ktoérej im dalej od centrum handlowego, tym udzial przedsigbiorstw z tych sekcji wzra-
stal, zblizajac si¢ do $redniej z catego miasta. Nietypowy wynik uzyskano dla sekeji I —
najwyzszy udzial odnotowano w promieniu 2 km od centréw handlowych, wyzszy niz
w bezposrednim sasiedztwie 1 zdecydowanie wyzszy niz w promieniu 5 km oraz w skali
calego miasta (6,17% wobec 4,95%).

Do dalszej analizy wykorzystano dane jedynie o przedsi¢biorstwach z sekcji: G i1,
z dalszym podzialem na dzialy w ich obrebie. Ich lokalizacj¢ prezentuje rysunek 3.

RYSUNEK 3.
Lokalizacja przedsi¢biorstw w otoczeniu centréw handlowych

Legenda
O Centrum Ilandlowe handel detaliczny. z wylaczeniem handlu detalicznego pojazdami samochodowymi
T} Promich 2500m @ handel hurtowy 1 detaliczny pojazdami samochodowymi: naprawa pojazdow samochodowych
daal gospodarki ® handel hurtowy, z wylaczeniem handlu pojazdami samochodowymi
dzialalnose uslugowa zwiazana z wyzywieniem @ sukwaterowanie 25 0 25 3 7.5 10 km

Donnica miost Krakown e ——— —

Zrédlo: opracowanie wlasne.

W poréwnaniu uwzgledniono udzial przedsigbiorstw ze wszystkich wybranych dzia-
16w gospodarki w trzech okregach oraz w calym miescie (wykres 5.). Widoczny byt wyz-
szy udzial wszystkich rodzajow przedsiebiorstw, poza handlem pojazdami samocho-
dowymi. W promieniu 500 m od analizowanych obiektéw mozna byto zaobserwowaé
wyraznie wyzszy udzial przedsiebiorstw zajmujacych si¢ handlem detalicznym (16,77%),
znaczaco przekraczajacy warto$¢ srednia dla catego miasta (12,85%). Zaskakujacy jest
stosunkowo wysoki udziat handlu hurtowego w najblizszym otoczeniu, jednak przede
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wszystkim wynikato to z lokalizacji cz¢sci centréw handlowych na obrzezach miasta przy
gléwnych drogach, zatem w lokalizacji atrakcyjnej réwniez dla wszelkiego rodzaju hurtowni.

WYKRES 5.
Zroznicowanie przedsigbiorstw sektora I i G w okregach oraz calym miescie
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Zrédlo: opracowanie wlasne.

Bardzo wysoki udzial przedsighiorstw gastronomicznych w promieniu 1000 m od ana-
lizowanych obiektow moze wskazywac na lokalizacj¢ restauracji nie w bezposrednim
sasiedztwie nowoczesnych centréw handlowych, ale w otoczeniu o bardziej tradycyj-
nym charakterze, czy to w bezposrednim centrum miasta, czy to przy zabytkowych uli-
cach Krakowa.

Przeprowadzona analiza dowiodla, ze w bezposrednim otoczeniu centréw handlo-
wych mozna zauwazy¢ wyraznie wigkszy udzial przedsigbiorstw handlu detalicznego,
a'w promieniu 1 000 m réwniez gastronomicznych. To natomiast potwierdza postawio-
ng na poczatku hipoteze. Oznacza to, ze nie tylko centra handlowe, lecz takze ich
otoczenie cechuje si¢ znaczng koncentracja przedsigbiorstw handlowo-ustugowych, nas-
tawionych na zaspokajanie konsumpcyjnych potrzeb mieszkancow i turystow.

8. Podsumowanie
Celem artykutu bylo zbadanie otoczenia krakowskich centréw handlowych pod ka-

tem ich wplywu na strukture przedsigbiorstw. Wykorzystano dane o lokalizacji przed-
sigbiorstw w celu zweryfikowania hipotezy o tym, Zze w otoczeniu centréw handlowych
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funkcjonuje wyzszy odsetek przedsigbiorstw: handlowych, gastronomicznych i hotelat-
skich niz w pozostatych czesciach miasta.

Przeprowadzono analiz¢ z wykorzystaniem narzedzia GIS, ktéra umozliwita okre-
§lenie profilu gospodarczego otoczenia centréw handlowych w promieniu 500, 1 000
12 500 m. Dane te, zestawione z wynikami dla catego Krakowa, pozwolily wskaza¢ szcze-
golne cechy otoczenia krakowskich obiektéw handlowych.

Bezposrednie otoczenie centréw handlowych cechuje si¢ znacznie wyzszym udzialem
przedsigbiorstw zajmujacych si¢ handlem detalicznym oraz zakwaterowaniem, a zarGwno
w promieniu 500, jak i 1 000 m od analizowanych obiektéw mozna zaobserwowac
wyraznie wyzszy udzial przedsi¢biorstw gastronomicznych. Wyniki te przyczynily sie
do pozytywnej weryfikacji postawionej hipotezy.

Przedstawiona analiza nie byta pozbawiona ograniczen. Najpowazniejszym z nich byt
fakt korzystania z danych o podmiotach gospodarczych zarejestrowanych w Krakowie.
Z jednej strony jest to dalece niedoskonaly sposéb, z drugiej najdoktadniejszy, jaki
w praktyce mozna zastosowaé. Analogicznie do badani nad ludnoscia na podstawie adre-
séw zameldowania, nalezy by¢ §wiadomym, ze rzeczywista sytuacja moze r6znic si¢ od
prezentowanej w badaniach ze wzgledu na duza swobode w przemieszczaniu si¢ przed-
siebiorstw, ktére moga by¢ zarejestrowane gdzie indziej, a prowadzi¢ dziatalnos¢ w Kra-
kowie lub tez by¢ zarejestrowane w Krakowie, ale dzialalno§¢ prowadzi¢ poza jego
granicami (prawdopodobnie znacznie rzadszy przypadek).

Badania z wykorzystaniem doktadnej lokalizacji przedsigbiorstw sa stosunkowo ma-
to popularne z uwagi na ograniczong dostgpnos¢ danych. Jest to jednak niezwykle cenne
zrédlo informacji na temat przedsiebiorczo$ci. Z racji bardzo ztozonego charakteru
zagadnienia, prezentowana analiza ma jedynie charakter przyczynkowy, stanowiacy
wstepne rozpoznanie problemu w Krakowie. Niezmiernie cenne w réwnej mierze dla
naukowego zrozumienia koncentracji przedsi¢biorstw, jak i dla praktycznego zarzadzania
miastem beda dalsze badania nad lokalizacja przedsigbiorstw wokot duzych obiektow
handlowych. Wiele informacji moga dostarczy¢ analizy o duzym stopniu szczegdltowo-
$ci, poswigcone jednemu obiektowi wraz z otoczeniem, co pozwoli takze uwzglednié
topografi¢ terenu czy istniejace obickty infrastrukturalne, a tym samym stworzy¢ znacz-
nie bardziej szczegdtowe analizy przedsigbiorczosci w sasiedztwie centréw handlowych.

Przeprowadzone badania nalezy traktowaé z pewna ostroznoscia, bowiem analizy
nie uwzgledniaty aspektu czasowego zatozenia dziatalnosci gospodarczej. Autorzy nie
wykluczaja kontynuacji badan w tym kierunku.

Wktad autoré6w w powstanie artykutu

mgr inz. Anna Stec — opracowanie koncepcji, opracowanie metodyki badan, realizacja
analiz, opracowanie wynikow, prace redakcyjne i uzupetniajace — 50%,

mgr Konrad Sarzyniski — opracowanie koncepcji, opracowanie metodyki badan, opra-
cowanie wynikéw, prace redakcyjne i uzupetniajace — 50%.
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