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Rola nowoczesnych przestrzeni konsumpcji
w rewitalizacji miast’

Abstrakt: Fizyczna, spoteczna i gospodarcza degradacja przestrzeni stanowi jeden z naj-
trudniejszych problemdéw wspoétczesnych miast. W celu ozywienia zdegradowanych ob-
szarow podejmowane sa dziatania rewitalizacyjne. Jedna z nowo wprowadzanych funkcji,
zwlaszcza w przypadku obszarow Srddmiejskich, jest czesto funkcja handlowa. Prze-
waznie realizowana jest ona w formie nowoczesnych przestrzeni konsumpcji, takich jak
zamknigte centra handlowe, pasaze czy obiekty typu festival marketplace (popularne
zwhaszcza w USA). Tego rodzaju przedsiewziecia majg swoja okreslong specyfike, za-
rowno w poroéwnaniu z innymi projektami rewitalizacyjnymi, jak i budowa typowych
centréw handlowych. Przybieraja one takze rozne rozmiary — od adaptacji pojedynczych
budynkéw poprzemystowych po zakrojone na szeroka skale przeksztalcenia catych
kwartatéw. Rozne sa takze sposoby ich finansowania, jak réwniez forma zaangazowania
oraz wspotpracy podmiotow publicznych i prywatnych.

Stowa kluczowe: rewitalizacja, handel detaliczny, centrum handlowe, festival market-
place

Modern spaces of consumption in urban revitalization

Summary: Physical, social and economic degradation is one of the most pressing and
complicated problems of contemporary cities. Increasingly popular way to address this
problem is revitalization, very often based on retailing. Usually retail driven downtown
revitalisation is implemented through shopping centres development — traditional and
enclosed or thematic, as for example festival marketplaces (very popular in USA).
Revitalisation based on spaces of consumption is to some extent different from other
types of revitalisation projects as well as other types of retail developments. The scale of
this kind of revitalisation varies from adaptation of single buildings to redevelopments of

! Mgr Dorota Celiriska-Janowicz; Centrum Europejskich Studiéw Regionalnych i Lokalnych
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2 Praca naukowa finansowana ze §rodkéw budzetowych na nauke w latach 2010-2013 jako
projekt badawczy.
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the whole quarters or even districts. Also sources of funds can be manifold, as well as the
range of local authorities engagement.

Keywords: revitalization, retailing, shopping centre, festival marketplace

Wprowadzenie

W 2008 roku, na Migdzynarodowym Biennale Architektury w Wenecji, nagro-
de Ztotego Lwa zdobyla polska wystawa fotomontazy pt. ,,Hotel Polonia.
Budynkéw zycie po zyciu™. Przedstawiata ona obiekty wspdlczesnej polskiej
architektury w nieokreslonej blizej przysztosci, gdy przestana one juz pehic
swoje dotychczasowe funkcje i przejma nowe, zupelnie niezwigzane z tymi
pierwotnymi. Bohaterem jednego z szesciu fotomontazy byta Biblioteka Uni-
wersytetu Warszawskiego, przeksztalcona w centrum handlowe (w perspekty-
wie digitalizacji zasobow ksigzkowych). Pozostale budynki, w wizji artystow,
spotkal odmienny los, np. sanktuarium w Licheniu przeksztalcone zostato
w Aquapark, lotnisko Okecie — w ferme, osiedle Marina Mokotow — w wysy-
pisko $mieci, a budynki biurowe Metropolitan oraz Rondo 1 — odpowiednio:
w wigzienie i kolumbarium. Wystawa ta byla zatem artystyczna fantazjg na
temat mozliwosci rewitalizacji wspotczesnych budowli. W praktyce wszystkie
te obiekty moglyby zosta¢ przeksztalcone w centra handlowe, gdyz wtasnie ta
forma zagospodarowania oceniana jest w literaturze przedmiotu jako jedna
z najbardziej elastycznych i dlatego tez tak czgsto wykorzystywana jest w pro-
jektach rewitalizacyjnych [Crawford 1992].

Celem niniejszego artykutu jest charakterystyka rewitalizacji z wyko-
rzystaniem nowoczesnych przestrzeni konsumpcji, a wiec wszelkiego rodzaju
centréw handlowych — zaréwno tych tradycyjnych (shopping centre), jak i tema-
tycznych (np. festival marketplace). Projekty tego typu pod wieloma wzgledami
przypominaja inne przedsigwziecia rewitalizacyjne, jednak charakteryzuja si¢
takze pewnymi specyficznymi cechami, zwigzanymi przede wszystkim z cha-
rakterem nowoczesnej dziatalnosci handlowej, ale takze stopniem i rodzajem
zaangazowania wladz publicznych oraz mozliwymi zrodtami finansowania tego
typu inwestycji. Analiza zostata zilustrowana przyktadami polskich projektow
rewitalizacyjnych, wykorzystujacych nowoczesne przestrzenie konsumpcji.
W koncowej czesci artykutu przedstawiono rowniez popularng w Stanach
Zjednoczonych Ameryki Polnocnej specyficzna forme rewitalizacji w oparciu
o funkcje handlowe — centra handlowe typu festival marketplace.

3 Artysci: Kubas Laksa i Nicolas Grospierre, kuratorzy: Grzegorz Pigtek i Jarostaw Trybus.
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Rodzaje projektow rewitalizacyjnych z wykorzystaniem
funkcji handlowej

Rewitalizacja definiowana jest jako proces zaplanowanych dziatan interwen-
cyjnych i naprawczych, nakierowanych na ozywienie gospodarcze i zmiang
struktury funkcjonalnej i przestrzennej zdegradowanych obszaréw miejskich
[Kaczmarek 2001]. Cho¢ obecnie termin ten stosowany jest bardzo czesto (np.
w projektach uzyskujacych dofinansowanie z funduszy strukturalnych Unii
Europejskiej), to jednak niezwykle rzadko w odniesieniu do faktycznej
rewitalizacji, a nie jedynie remontu czy modernizacji [Ploszaj 2011]. Rewi-
talizacja bowiem obejmuje przede wszystkim wprowadzenie na rewitalizowane
obszary nowej funkcji, a takze zwiazane z tym przeksztalcenia w aspekcie
przestrzennym, gospodarczym i spolecznym (kulturowym) [Kaczmarek 2001].
Dodatkowo, w przypadku rewitalizacji obiektow zabytkowych, podejmowane
sa roznorodne dziatania o charakterze konserwatorskim, takie jak renowacja,
konserwacja czy rekonstrukcja [Wyrzykowska 2008].

Projekty rewitalizacyjne w oparciu o nowoczesny handel moga obejmowac
zaréowno budowe nowych centréw handlowych na terenach poprzemystowych,
pokolejowych czy powojskowych, jak i adaptacje istniejacych budynkow (za-
zwyczaj zabytkowych) na potrzeby handlu detalicznego. W tym drugim wypad-
ku, najczesciej — oprocz zagospodarowania istniejgcych budowli — koniecznie
jest takze wyburzenie czgsci zabudowan. Przyktadem moze tu by¢ biatostocka
Galeria Alfa w XIX-wiecznym budynku fabryki pluszéw jedwabnych Towarzy-
stwa Biatostockiej Manufaktury ,,Eugeniusz Becker i spdtka” czy krakowska
Galeria Kazimierz w budynkach dawnej rzezni. W takiej sytuacji wyzwaniem
architektonicznym jest nie tylko adaptacja zabytkowego obiektu (zazwyczaj
poprzemystowego), lecz takze takie zaprojektowanie nowych budynkow, aby caly
obiekt tworzyt spojna catos¢ pod wzgledem architektonicznym i funkcjonalnym.

Dzieki roznorodnosci formatow handlowych oraz duzej elastycznosci pod
wzgledem budowlanym i technicznym, centra handlowe moga stanowi¢ pod-
stawe rewitalizacji zarowno zdegradowanych obszarow poprzemystowych (np.
park handlowy Zakopianka pod Krakowem na terenie dawnej fabryki ,,Sol-
vay”), jak i zabytkow XIX-wiecznej architektury przemystowej (np. podwar-
szawska Stara Papiernia w Konstancinie-Jeziorna czy Focus Mall Rybnik
w zabytkowym browarze). Funkcja handlowa moze ponadto stanowi¢ zaréwno
gtowna oS catego przedsiewzigcia, jak i jeden z kilku elementéw w ramach
projektéw wielofunkcyjnych — przewaznie obok funkcji mieszkaniowych i/lub
biurowych, jak ma to miejsce np. w przypadku wiloctawskiej Wzorcowni
[Domanski 2005]. W tego typu przedsigwzigciach handel peini funkcje
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generatora ruchu, stanowiac takze Zrodlo dochodow z czynszow za wynajem
lokali [Kamrowska 2008].

Rewitalizacja w oparciu o nowoczesny handel —
korzySci i ograniczenia

Dla przedsi¢biorcow, decydujacych si¢ na budowe centrum handlowego w ra-
mach projektu rewitalizacyjnego, inwestycja taka stanowi: z jednej strony,
wyzwanie pod wzgledem technicznym i finansowym; z drugiej — stwarza moz-
liwos¢ budowy przewagi konkurencyjnej na trudnym rynku centrow handlo-
wych. Wérod giléwnych przeszkod i wyzwan, z jakimi zmierzy¢ musi si¢ inwestor
zaangazowany w projekt rewitalizacyjny, wymienic¢ nalezy wymogi architekto-
niczno-budowlane i konserwatorskie zwigzane z adaptacja zabytkowego
obiektu na cele handlowe. Nawet jeSli rewitalizacja nie obejmuje adaptacji
istniejacych budynkow (np. poprzemystowych), to zazwyczaj istnieje koniecz-
nos¢ wyburzenia cze¢sci zabudowan, a ponadto uporzadkowania, a nawet re-
kultywacji terenu (w przypadku dziatki np. po zaktadach chemicznych — jak
miato to miejsce w przypadku wspomnianego juz centrum Zakopianka).
Czesto takze obszary wezesniej intensywnie zagospodarowane wyposazone s3
w rozlegle instalacje infrastrukturalne i przemystowe, nieadekwatne do wpro-
wadzanej na nie funkcji handlowej. Wszystkie te czynniki powoduja wydtu-
zenie procesu inwestycyjnego i wzrost jego kosztow.

Mimo wspomnianych trudnosci, projekty rewitalizacyjne w oparciu o no-
woczesne przestrzenie konsumpcji sa jednak realizowane, a nawet staja si¢
coraz popularniejsze. Wynika to z korzysci, jakie przynosi lokalizacja obiektu
handlowego w unikatowym i oryginalnym obiekcie zabytkowym. Na wysoce
konkurencyjnym i zblizajacym si¢ do nasycenia — lub juz nasyconym — rynku
centrow handlowych najwigkszym problemem inwestoréw i zarzadcow jest
odrdznienie si¢ od konkurencji. Lokalizacja w zabytkowym budynku Iub cho-
ciaz na obszarze o ciekawej (np. industrialnej) przesztosci, moze stanowic baze
dla opracowania oryginalnej strategii marketingowej. Najczesciej zarzadcy
takich centrow handlowych odwotuja si¢ do tradycji danej lokalizacji, jej
tozsamosci i zwigzkow z kontekstem lokalnym, ekstrapolujac te cechy na pro-
mowany obiekt handlowy. Tym samym centrum handlowe nie jest juz tylko
jednym z wielu podobnych do siebie tego typu miejsc, ale zakotwiczonym
w lokalnej historii oryginalnym obiektem, przestrzenia konsumpcji obdarzona
historycznym klimatem i atmosfera zwigzang z zabytkowym charakterem
miejsca, stanowigcym dodatkowy czynnik ksztattujacy wizerunek i atrakcyj-
nos¢ obiektu w oczach klientéw [Faulk 2006; Ratajczyk-Piatkowska 2008].
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Aby w pelni wykorzysta¢ potencjat marketingowy danej lokalizacji, bardzo
czgsto w centrum handlowym czg$¢ jego przestrzeni przeznaczana jest na
wystawe (galerig), dotyczaca dziejow budynku, w samym zas wystroju wnetrza
wykorzystywane moga by¢ zaréwno stylizowane na historyczne detale wy-
konczeniowe, jak i duze fotografie ukazujace przesztos¢ budynku (np. w Focus
Mall w Zielonej Gorze, w budynku dawnych Zaktadéw Przemystu Wetnianego
,Polska Wetna”). Fakt, iz lokalizacja centrum handlowego zwigzana byla
z odnowieniem obiektu zabytkowego, a czgsto po prostu uchronita go przed
catkowita degradacja, pozwala takze budowac wizerunek centrum jako firmy
spolecznie odpowiedzialnej, i — co wazne w przypadku marketingu centréw
handlowych — nastawionej nie tylko na dzialalno$¢ o charakterze czysto ko-
mercyjnym (handlowym, ustugowym), ale takze spolecznym i kulturalnym.
Inwestycja zwigzana z rewitalizacja obiektu zabytkowego oznacza takze bar-
dziej przychylne niz w przypadku typowych wielkopowierzchniowych obiektow
handlowych nastawienie wtadz lokalnych, ktore sktonne sg niekiedy do daleko
idacych ustepstw i utatwien na rzecz inwestora, angazujacego si¢ w tak kosz-
towny i skomplikowany projekt.

Niewatpliwg zaleta centrow handlowych, powstajacych w obiektach zabyt-
kowych, jest takze ich lokalizacja. Wykorzystywane w tym wypadku przedwo-
jenne fabryki, wraz z otaczajacymi je terenami magazynowymi i technicznymi,
znajduja si¢ przewaznie w centrach miast lub w ich bezposrednim sasiedztwie,
a wiec w obszarach o bardzo dobrej dostepnosci transportowej i znacznym
natezeniu ruchu (zwlaszcza pieszego) [Lorens 2008; Dabrowska-Milewska
2011]. Atrakcyjnos¢ lokalizacji centrow handlowych w dawnych fabrykach
zwigzana jest takze z otaczajacymi je osiedlami mieszkaniowymi, ktdre sta-
nowia obszar rynkowy nowego centrum handlowego.

Nalezy jednocze$nie podkresli¢, iz Srodmiejska lokalizacja stanowi takze
wyzwanie techniczne. Na etapie projektowania centrum handlowego wymaga
bowiem uwzglednienia sasiadujacej z dang dziatka zabudowy i infrastruktury
technicznej, jak rowniez zwigzana jest z konieczno$cig zaprojektowania centrum
handlowego — wraz z odpowiednig iloScig miejsc parkingowych — na stosunkowo
niewielkiej dzialce. Dlatego tez tego typu centra handlowe sg przewaznie
rozbudowane w pionie, za$ miejsca parkingowe znajduja si¢ w wielopoziomo-
wych garazach. Wszystkie te wymagania sprawiaja, iz kazda tego rodzaju
inwestycja wymaga indywidualnego projektu, wykraczajacego poza standardowe
rozwigzania, stosowane powszechnie w przypadku obiektow podmiejskich.
Srédmiejska lokalizacja stanowi takze wyzwanie na etapie funkcjonowania
centrum handlowego, np. w zakresie organizacji dostaw towarow. Ponadto, jak
wskazuja przyktady centrow handlowych powstajacych w budynkach dworcow
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kolejowych, duze natezenie ruchu pieszego, zwiazane z tak atrakcyjna
lokalizacja, nie zawsze przeklada si¢ na wyzsze obroty sklepow i punktow
uslugowych, jako ze wiele 0sob jedynie przechodzi przez centrum handlowe, nie
dokonujac w nim zakupow.

Rola witadz lokalnych

Pierwsze srodmiejskie projekty rewitalizacyjne, wykorzystujace nowoczesne
obiekty handlowe, realizowane byly w latach 60. i 70. XX wieku w miastach
Stanow Zjednoczonych Ameryki Pélnocnej. Ze wzgledu na innowacyjnosé
tego typu przedsiewzig¢ oraz duze ryzyko finansowe z nimi zwigzane, od po-
czatku istotng role w ich realizacji odgrywaly wtadze lokalne. Do dzisiaj
zreszta, z uwagi na nietypowy charakter tego typu projektow i zainteresowanie
wladz lokalnych przeksztalceniem zdegradowanych obszaréw miasta, rola
samorzadu jest znacznie wigksza niz w przypadku budowy typowych centréw
handlowych. W tym drugim wypadku ogranicza si¢ ona najczesciej do wy-
dawania (lub nie) odpowiednich zezwolen. W przypadku projektow rewita-
lizacyjnych, w zaleznosci od posiadanych przez wladze lokalne kompetencji
i zasobow (zwlaszcza finansowych), jak réwniez gotowosci do podejmowania
ryzyka i checi wplywu na ostateczny ksztalt inwestycji, mozna wyrozni¢ kilka
stopni tego zaangazowania (rys. 1).

Regulator

Zaangazowanie finansowe
Ryzyko
Whptyw na ostateczny ksztatt projektu
Kompetencje

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Rys. 1. Rola partnera publicznego w projektach rewitalizacyjnych
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Wtadze lokalne moga zatem ograniczy€ si¢ jedynie do funkcji regulatora,
okreslajac tylko ogolne ramy rewitalizacji na danym obszarze, przede wszyst-
kim poprzez odpowiednie zapisy w dokumentach strategicznych i planistycz-
nych, a takze w lokalnych programach rewitalizacyjnych. Takie podejscie jest
stosunkowo czesto spotykane w polskich warunkach, jednak coraz czesciej
wiladze miejskie aktywnie poszukuja i zachecaja inwestoréw, oferujac im po-
moc i utatwienia w procedurach biurokratycznych czy montazu finansowym.
Tym samym przyjmuja na siebie rolg inicjatora projektow rewitalizacyjnych
[Kamrowska 2008]. W Polsce spotykane sa niemal wylacznie te dwie, sto-
sunkowo proste formy zaangazowania wladz lokalnych w projekty rewitaliza-
cyjne, oparte o nowoczesny handel, przy czym jakos¢ tej wspotpracy moze by¢
bardzo zréznicowana. Jako przyktad trudnych relacji inwestora i wtadz lokal-
nych wskaza¢ mozna todzka Manufakturg, wymieniang czgsto jako jeden
z najbardziej spektakularnych projektow rewitalizacyjnych, wykorzystujacych
funkcje handlowa. Jednoczes$nie obiekt ten jest stosunkowo stabo zintegro-
wany (fizycznie i funkcjonalnie) z przestrzenia miejska, za$ jego powstanie
w diuzszej perspektywie czasowej przyczynito si¢ do marginalizacji gldwnej
ulicy handlowej t.odzi, ul. Piotrkowskiej [Ledwon 2008]. Na drugim krarcu
skali wymieni¢ mozna poznanski Stary Browar, uznawany za jeden z najlep-
szych tego typu projektow w skali miedzynarodowej — tacznie cztery nagrody
dla najlepszego centrum handlowego na $wiecie i w Europie, w kategorii
obiektow Sredniej wielkosci i w kategorii rozbudowa [Stary Browar...]. W tym
wypadku relacje inwestora z wtadzami lokalnymi byly znacznie bardziej przy-
jazne niz w £.odzi, co przyczynito si¢ do duzo lepszej integracji centrum hand-
lowego z jego najblizszym otoczeniem. Budowa Starego Browaru stata si¢
ponadto impulsem do poprawy jakosci sgsiadujgcej z nim przestrzeni miej-
skiej. Dzigki temu mozliwy byl rozwdj w tym rejonie nie tylko funkcji komer-
cyjnych, lecz takze kulturalnych i spotecznych [Kuczynski, Mikotajczyk 2007;
Ledwon 2008; Wyrzykowska 2008].

Jeszcze wigkszego zaangazowania wymaga przyjecie przez wtadze lokalne
roli partnera w projekcie rewitalizacyjnym. Wdwczas najczesciej rola samo-
rzadu polega na wniesieniu aportu w postaci dziatki, przy jednoczesnym
udzieleniu prywatnemu partnerowi ulg podatkowych i innych zachet o cha-
rakterze finansowym. Tak duze zaangazowanie wladz lokalnych spotykane jest
przede wszystkim w Europie Zachodniej i w Stanach Zjednoczonych. W USA
zaangazowanie sektora publicznego realizowane bylto zazwyczaj (zwtaszcza od
lat 70.) w formie partnerstwa publiczno-prywatnego, kiedy to wtadze lokalne
stawaly si¢ wspotinwestorem, odpowiedzialnym najczgsciej za realizacje
niekomercyjnej czesci projektu, np. parkingu czy infrastruktury transportowe;.
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Scista wspGlpraca partnera publicznego i prywatnego trwata w takich wypad-
kach przez caly czas realizacji inwestycji, za§ ostateczny projekt centrum
handlowego byl wynikiem negocjacji i kompromisu z obu stron [Frieden,
Sagalyn 1991].

Najrzadziej spotykana forma zaangazowania wladz lokalnych jest samo-
dzielna realizacja catego projektu rewitalizacyjnego przez partnera publicz-
nego, bez udziatu srodkéw prywatnych. Przyklady tego typu przedsiewzigc
znalez¢ mozna przede wszystkim w Europie Zachodniej. W tym wypadku
wladze lokalne przyjmuja na siebie rolg inwestora budujacego miejskie centra
handlowe. Przykladem moga by¢ londynskie centra typu festival marketplace
w Covent Gardens i St. Katharine Docks czy tez paryskie wielopoziomowe
centrum handlowe Forum des Halles [Crawford 1992].

Zrodla finansowania

Wysokie koszty projektow rewitalizacyjnych (w tym takze z wykorzystaniem
handlu) oraz dlugotrwato$¢ procesu inwestycyjnego zwickszaja zwigzane
z nimi ryzyko inwestycyjne, a tym samym utrudniaja pozyskanie finansowa-
nia. Jednym ze sposobow na przezwyciezenie tych ograniczen jest zaangazo-
wanie finansowe wiladz publicznych, chocby poprzez udzielenie gwarancji
kredytowych. Wsrod Zrddet finansowania projektow rewitalizacyjnych wyko-
rzystujacych handel wielkopowierzchniowy wymieni¢ mozna zrdodia typowe,
stosowane takze w innych rodzajach inwestycji — takie jak kredyty bankowe,
emisja akcji i obligacji czy sprzedaz majatku, jak i te o charakterze wyspecja-
lizowanym, skierowane w szczegdlnosci na realizacje przedsiewzie¢ rewitaliza-
cyjnych. Do tej drugiej grupy zaliczy¢ mozna m.in. mechanizm nadwyzki
podatkowej (ang. tax increment financing — TIF), popularny zwlaszcza w Sta-
nach Zjednoczonych i Europie Zachodniej, mozliwy do zastosowania tylko
wowczas, gdy podatek od nieruchomosci naliczany jest na podstawie ich
wartosci, a nie — jak ma to miejsce w Polsce — powierzchni. Mechanizm ten
opiera si¢ na ustaleniu geograficznego zasiegu obszaru, na jakim bedzie stoso-
wany (np. poddawanego rewitalizacji kwartatu). Nastgpnie ustala si¢ wartos¢
nieruchomosci na tym obszarze przed rozpoczeciem rewitalizacji i przyjmuje
si¢ ja jako warto$¢ bazowa (ang. equalized assessed value). Gdy w wyniku
realizacji projektu rewitalizacyjnego warto$¢ nieruchomosci na wydzielonym
obszarze wzrasta (ponad wartos¢ bazowa), rosng takze wpltywy z podatku od
nieruchomosci. Wszystkie tak uzyskane dodatkowe dochody podatkowe sta-
nowig nadwyzke podatkowa, z ktorej moze by¢ finansowany projekt rewita-
lizacyjny. Mechanizm ten wymaga oczywiScie wstepnego zainwestowania
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srodkow wlasnych inwestora (samorzadu lokalnego), jednak w dluzszej per-
spektywie czasowej, uwzgledniajacej wzrost przychodéw po zakoriczeniu in-
westycji, mechanizm ten mozna okresli¢ jako rodzaj samofinansowania si¢
programow rewitalizacyjnych. Ponadto, po uzyskaniu przychodéw podatko-
wych rekompensujgcych koszt inwestycji, dochody z nadwyzki podatkowej
stanowig dodatkowy dochdd samorzadu [Polko 2008].

Drugim Zrodiem finansowania dedykowanym przedsiewzieciom rewita-
lizacyjnym, w tym zwlaszcza o charakterze komercyjnym, jest Inicjatywa
JESSICA (Joint European Support for Sustainable Investment in City Areas).
Jest to instrument inzynierii finansowej, utworzony przez Komisje Europejska
we wspotpracy z Europejskim Bankiem Inwestycyjnym oraz Bankiem Roz-
woju Rady Europy. Jego gtdwnym celem jest wspieranie inwestycji na obsza-
rach miejskich poprzez udzielanie pozyczek i gwarancji kredytowych.
W przeciwienstwie do wickszosci projektow finansowanych z funduszy struk-
turalnych, przedsiewzigcia realizowane przy wsparciu Inicjatywy JESSICA mo-
g3, a nawet powinny generowacé dochod. Dlatego tez sa one znacznie bardziej
atrakcyjne dla prywatnych inwestorow niz typowe projekty dofinansowywane
z funduszy europejskich. Jednym z obszaréw wsparcia Inicjatywy JESSICA
jest szeroko rozumiana rewitalizacja (redevelopment of brownfield sites), w tym
takze z wykorzystaniem funkcji handlowej. W Polsce instrument ten wdrozony
zostal jedynie w pigciu wojewodztwach (wielkopolskie, zachodniopomorskie,
pomorskie, Slaskie i mazowieckie). O zakresie projektow rewitalizacyjnych,
mogacych ubiegac si¢ o wsparcie tego instrumentu, decyduja gminy w opra-
cowywanych przez siebie lokalnych planach rewitalizacyjnych. Wsparcie z pro-
gramu JESSICA moga otrzymac jedynie projekty zawarte w tych planach,
obejmujace przeksztalcenie zdegradowanych obiektow przemystowych (rewi-
talizacja), obszarow powojskowych i poprzemystowych oraz odnowe centrow
miast i infrastruktury miejskiej o unikalnej wartosci historycznej. Jak dotad,
wsparcie z instrumentu JESSICA otrzymaly w Polsce m.in. projekt rewitaliza-
cji kina ,,Andromeda” w Tychach czy budowa centrum handlowego Galeria
Goplana w Lesznie.

Rewitalizacja w oparciu o nowoczesny handel w USA:
centra typu festival marketplace

Projekty rewitalizacyjne, oparte o nowoczesne formy handlu detalicznego,
sa zatem zrdznicowane nie tylko pod wzgledem finansowym czy organi-
zacyjnym, lecz takze wykorzystywanych formatow handlowych. Bardzo cieka-
wym, a jednoczesnie rzadko przywotywanym w polskiej literaturze przyktadem
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rewitalizacji obszarow Srodmies¢ — z wykorzystaniem nowoczesnego handlu
detalicznego — sa tematyczne centra handlowe typu festival marketplace.
Przedsigwzigcia tego rodzaju — obok typowych zamknigtych centrow handlo-
wych, obiektow wielofunkcyjnych oraz pozbawionych ruchu samochodowego
pieszych ciagow handlowych (ang. pedestrian mall) — byly jednym z popular-
nych narzedzi, stosowanych w programach ozywiania $rodmiejskiej funkcji
handlowej, realizowanych w USA od lat 60. XX wieku [Robertson 1997].
W wyniku powojennej decentralizacji handlu detalicznego — bedacej przede
wszystkim rezultatem proceséw suburbanizacyjnych, jak réwniez upo-
wszechnienia motoryzacji — i dynamicznego rozwoju centréow handlowych na
przedmiesciach amerykarniskich aglomeracji, Srodmiescia stopniowo tracily sta-
tus gtownych osrodkéw handlowych [Pacione 2005]. Pierwsze programy ich
ozywienia i odnowy realizowane byly w amerykanskich miastach juz w latach
50. XX wieku, jednak dopiero sukces bostoniskiego projektu typu festival
marketplace — Faneuil Hall — zmienit nastawienie deweloperow wobec centrow
handlowych, wczesniej raczej sceptycznych wobec propozycji inwestowania
w Srodmiesciach [Frieden, Sagalyn 1991].

Centra typu festival marketplace to nowoczesne przestrzenie konsumpcji
zlokalizowane w historycznych obiektach, przewaznie o charakterze otwartym,
o niezadaszonych alejkach miedzy stosunkowo nieduzymi budynkami handlo-
wymi. Zazwyczaj w ten sposob adaptowane sa obiekty magazynowe, poprze-
mystowe oraz dawne dworce kolejowe, czesto zlokalizowane na nabrzezach.
Cecha wyrdzniajaca centra tego typu jest sktad najemcéw — niewielkie i nie-
sieciowe sklepy specjalistyczne, oryginalne restauracje i placowki rozrywkowe
przy braku typowych sklepow-kotwic, tzn. domow towarowych — oraz Scista
integracja z historycznym otoczeniem. Z tego tez powodu duza czes¢ ich klien-
tow stanowig turysci. Choc centra te znaczaco roznig si¢ od tradycyjnych pod-
miejskich centréw handlowych, to jednak maja z nimi takze wiele cech
wspolnych. Podobnie jak one, sa przestrzeniami starannie zaplanowanymi
i kontrolowanymi, a takze centralnie zarzadzanymi, jednak zaprojektowanymi
w zupelie innym stylu, opartym na celowo wprowadzanej nieprzewidywal-
nosci i roznorodnosci Srodowiska zakupowego, skoncentrowanym wokot
historycznego kontekstu miejsca [Robertson 1997].

Pierwszym centrum typu festival marketplace bylo otwarte w 1964 ro-
ku Ghirardelli Square w San Francisco. Centrum to zostato zlokalizowane
w dawnej fabryce czekolady i obejmowato, oprdcz licznych niewielkich
sklepow i lokali gastronomicznych, takze punkty rzemieslnicze oraz duza
otwarta przestrzen przeznaczona dla pieszych. Najbardziej znanym przykta-
dem centrum tego typu, i pierwszym, ktore zostato okreslone mianem festival
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marketplace, byto natomiast otwarte w 1976 roku w Bostonie Quincy Market
Faneuil Hall, zaprojektowane w oparciu o zabytkowe budynki magazynowe.
Cho¢ glownym realizatorem projektu byt deweloper z branzy nieruchomosci
komercyjnych James Rouse, to jednak znaczny udzial — zaréwno finansowy
(30% wartosci inwestycji, czyli 12 mln USD), jak i marketingowy oraz kon-
cepcyjny — mialy w tym projekcie wtadze Bostonu, a zwlaszcza burmistrz mia-
sta Kevin White [Frieden, Sagalyn 1991].

Po niewatpliwym sukcesie komercyjnym i wizerunkowym Faneuil Hall,
podobne centra powstawaly takze w wielu innych amerykanskich miastach, np.
Harborplace w Baltimore, South Street Seaport w Nowym Jorku czy Union
Station w St. Louis. Rosnace zainteresowanie centrami typu festival market-
place wynikato zaréwno z doskonatych wynikow finansowych, jakie osiagnety
pierwsze tego typu realizacje (zwlaszcza projekt bostomnski), jak i tego, iz
osiagnieto je przy jednoczesnym ztamaniu wszelkich dotychczasowych regut
obowiazujacych przy projektowaniu centrow handlowych: centra te nie byly
zamknigte ani klimatyzowane, wsrod najemcow brakowato sklepow-kotwic
i wielkich marek sieciowych, a liczba miejsc parkingowych byta na pozio-
mie znacznie nizszym niz stosowane dotychczas standardy. Jak podkreslaja
B.J. Frieden i L.B. Sagalyn [ibidem], sukces Srodmiejskich centréw handlo-
wych typu festival marketplace wynikal w duzej mierze z potrzeby tworzenia
bezpiecznych przestrzeni w centrach miast oraz z rosnagcego wsrod Ameryka-
now zainteresowania historia, szczegolnie w wymiarze lokalnym.

Nalezy jednak podkresli¢, iz projekty te nie zawsze odnosily sukces, np. we
Flint, Norfolk czy Toledo. Wymagaja one bowiem stosunkowo duzego zaple-
cza rynkowego (duzej liczby turystow oraz mieszkancow w obszarze rynko-
wym), mozliwej do adaptacji historycznej zabudowy w niewielkiej odleglosci
(dojscie piesze) od gtéwnego centrum biznesowego miasta (skupisko miejsc
pracy) oraz silnej, wczesniej wyksztalconej bazy turystycznej. Z uwagi na
stosunkowo niewielkie kwoty wydawane przez klientéw takich obiektow, licz-
ba odwiedzajacych je osob musi by¢ wicksza niz w przypadku tradycyjnych
podmiejskich centréw handlowych. Ponadto obiekty takie sg znacznie drozsze
i trudniejsze w budowie, zas sam proces inwestycyjny jest przewaznie znacznie
dtuzszy niz na przedmiesciach [Frieden, Sagalyn 1991; Robertson 1997].

Podsumowanie

Realizacja projektow rewitalizacyjnych w oparciu o nowoczesne przestrzenie
konsumpcji jest niewatpliwie wyzwaniem dla zaangazowanych w ten proces
podmiotéw — zaréwno prywatnych, jak i publicznych. Wiaze si¢ jednak takze
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ze znacznymi korzysSciami i to zaréwno dla przedsigbiorcow (dewelopera,
wiascicieli sklepdw), jak i miasta, ktore nie tylko odzyskuje nieuzytkowany lub
zaniedbany fragment swojej przestrzeni, lecz takze zyskuje nowa, wysokiej
jakosci przestrzen, ksztattujaca jego atrakcyjnos¢. W Polsce — w poréwnaniu
z krajami Europy Zachodniej i Ameryki Poinocnej — rewitalizacja, wykorzys-
tujaca funkcje handlowa, jest stosunkowo stabo rozwinigta przede wszyst-
kim w aspekcie jakoSciowym. Cho¢ bowiem projekty takie realizowane byly
w wielu polskich miastach — zaréwno tych najwigkszych, jak i w mniejszych
o$rodkach — to jednak w wigkszosci wypadkow byly to tradycyjne, zamkniete
centra handlowo-ustugowo-rozrywkowe. Rowniez rola wtadz lokalnych w nie-
mal wszystkich przypadkach ograniczata si¢ do funkcji regulatora lub — co
najwyzej — inicjatora tego typu przedsiewzigc. Wynika to m.in. ze stosunkowo
niewielkiego doswiadczenia polskich samorzadow nie tylko w projektach re-
witalizacyjnych, wykorzystujacych funkcje handlowa, lecz takze w szeroko
rozumianym partnerstwie publiczno-prywatnym. Tymczasem wieloletnie do-
Swiadczenia z miast amerykanskich wskazuja, iz sukces projektu rewitalizacyj-
nego, jak rowniez jego pozytywne oddzialywanie na pozostalg czgs¢ miasta,
w duzej mierze zaleza od jakosci wspdtpracy miedzy parterem publicznym
i prywatnym. Wplywa ona nie tylko na sprawnos¢ i czas realizacji inwestycji,
ale takze integracje nowej przestrzeni handlowej z otaczajaca ja przestrzenig
miejska. Projektom rewitalizacyjnym nie sprzyja rowniez polski system nali-
czania podatku od nieruchomosci, a takze obserwowane od kilku lat spowol-
nienie gospodarcze. W warunkach zwigkszonej niepewnosci szczegdlnie
trudno jest uzyskac¢ finansowanie na przedsigwziecia trudniejsze i bardziej
ryzykowne, a takimi niewatpliwe sg centra handlowe powstajace w ramach
projektow rewitalizacyjnych.

Z drugiej strony, w obecnych warunkach, gdy rynek centréw handlowych
w wielu polskich miastach zbliza si¢ do poziomu nasycenia, realizacja pro-
jektow rewitalizacyjnych moze stanowi¢ narzedzie budowania przewagi kon-
kurencyjnej przedsigbiorstw handlowych. Nalezy jednoczesnie podkresli¢, iz —
wraz z uplywem czasu i upowszechnianiem si¢ tego typu rozwigzan — pula
obiektow mozliwych do zagospodarowania w ten sposob bedzie coraz mniej-
sza. Kolejne takie projekty beda zatem stanowily coraz wicksze wyzwanie,
zaréwno dla przedsigbiorcow, jak i wtadz lokalnych — tym wigksze, iz w po-
rownaniu z tradycyjnymi centrami handlowymi przedsigwziecia zwigzane
z rewitalizacja wymagaja duzo bardziej zindywidualizowanego podej$cia na
wszystkich etapach inwestycji.
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