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STRESZCZENIE

Funkcje handlowe maja bardzo istotne
znaczenie dla rewitalizacji zespotow
miejskich. Roznorodne formy handlowe
jak rynki i place targowe, hale sukienne,

czy pasaze, na przestrzeni wiekow
wzbogacaty koloryt przestrzeni
publicznych ~w  mieécie.  Struktura
urbanistyczna przez ostatnie 25 lat

wolnego rynku w Polsce pod wplywem
nowych funkcji komercyjnych ulegta wielu
deformacjom. Atrakcyjne, umieszczone
wewnatrz galerii miejskich 1 centrow
handlowych funkcje przyczyniaja si¢ do
degradacji zewngtrznych, otaczajacych
ulic. Rozrzucone w przestrzeni miasta
centra handlowe, izolowane
powierzchniami  parkingobw od sieci
powigzan pieszych, poglebiaja
wewnetrzne peryferia. Wahania §wiatowej
ekonomii sktaniaja nas do refleksji nad
skalg interwencji komercyjnych w miescie,

kierujac w strone¢ ograniczania funkcji
handlowych, a w  szczegdlnosci
wielkopowierzchniowych. Wiasciwa
relacja funkcji komercyjnych z pigknym
krajobrazem miejskim moze i powinna by¢
traktowana jako element promocji miasta.
Dziatanie w  obszarach dziedzictwa

kulturowego wymaga jednak
wypracowania  instrumentow, ktore
umozliwityby ochrong istniejacych
wartosci.

Stowa kluczowe: przestrzenie

komercyjne, komercjalizacja przestrzeni
miejskich, galeria miejska, pasaz, centrum
handlowe

ABSTRACT

Commercial functions are very important
to the process of urban revitalization.
Various commercial forms of trade, such as
markets, marketplaces, cloth halls have
enriched the public spaces of cities over the
centuries. Over the last 25 years of the free
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market in Poland, we have observed
deformations within the urban structure
caused by new types of commercial
functions. The attractive functions of urban
malls and shopping centers, which are
usually  placed inside, cause the
degradation the streets located outside.
Shopping centers, spread within the city
and isolated by parking areas from
pedestrian networks, contribute to the
growth of inner peripheries. The
fluctuations of the global economy should
lead us however, to the delimitation of
commercial functions, especially the

1. WSTEP
Ostatnie ¢wier¢wiecze przyniosto w Polsce
rozkwit nowych form komercyjnych.
Wolny rynek, ktory uwolnit dziatalnos¢
gospodarczg i wprowadzil nas w sfery
oddziatywania kapitalizmu, dla przestrzeni
miast stat si¢ ogromnym zagrozeniem. W
polskich miastach zaczety wyrasta¢ nowe,
obce dotad w naszym krajobrazie hale
rodzacej si¢ 1 szybko rozkwitajace]
prywatnej  przedsigbiorczosci.  Centra
handlowe stanowigce odpowiedz na nowe
mody, zapelily nasze miasta czgsto
watpliwej jakosci architekturg. Skala
inwestycji komercyjnych  przerosta
przewidywania urbanistdw, pozostawiajac
trudny do rozwigzania problem - jak
integrowac obiekty
wielkopowierzchniowe z  kontekstem?
Tymczasem korzystanie z nowych funkgc;ji
handlowych szybko stalo si¢ elementem
nowych zachowan spotecznych, stajac si¢
dla mieszkancow po prostu codziennoscia.
Przestrzen miasta podlega dzis wielu
naciskom.  Miasto  staneto  wobec
ekstremalnych wyzwan, prébujac sprostaé
przemianom spotecznym, zagrozeniom
ekologicznym, ekspansji masowej
komunikacji, wahaniom Swiatowej
ekonomii — rowniez w zakresie rynkow
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largest ones. The proper relations between
these commercial areas and the beautiful
landscape of the city can be used as an
element of building the city's image.
Ventures within the historical city centers
require  the development of new
instruments which would allow us to
protect existing values.

Key worlds: commercial spaces, urban
space commercialization, urban mall,
arcade, shopping centre

nieruchomosci. Ilo§¢ czynnikow, ktore
maja wpltyw na przestrzen miasta ro$nie, a

kontrola nad nimi staje si¢ coraz
trudniejsza. Nadmiar funkcji
komercyjnych rowniez nie pozostaje

obojetnym dla struktur miejskich. Wobec
wielu uwarunkowan, dyskusja na temat
pickna krajobrazu miejskiego schodzi na
dalszy plan.

2. CENTRUM HANDLOWE -
PROTOTYP ,,IDEALNY”

Dyskusje nad nowymi formami przestrzeni
handlowych, ktore pojawily si¢ w ostatnim
¢wier¢wieczu w Polsce rozpocza¢ nalezy
od centrum handlowego.  Trudno
wyobrazi¢  sobie  prostszy = model
przestrzeni handlowej. Prototyp hali, do
ktorej mozna  dojecha¢  wlasnym
samochodem narodzit si¢ w Stanach
Zjednoczonych. Wygoda dostepu, tatwosé
zakupow — ktore gwarantowal dostep do
wielu dobr w jednym miejscu, oraz naroste
wokot nich rytuaty obnizek, wyprzedazy,
czy promocji staly si¢ niezaprzeczalnym
atutem centrum handlowego. Znani z
pragmatyzmu Amerykanie przez
kilkadziesigt lat udoskonalali swdj produkt
przestrzenny. Klonowane w Polsce centra
handlowe, przeniosty wiele wad swoich
pierwowzorow, w tym przede wszystkim



oderwanie
miasta.
Centra handlowe niosa pewien potencjat
aktywizowania wewnetrznych peryferii,
terenow zdegradowanych, W
rzeczywisto$ci czegsto poglebiajg jednak
gam¢ mozliwych wad 1 problemow
urbanistycznych.  Twodrca  koncepcji
centrum handlowego Victor Gruen poprzez
swoje projekty urzeczywistnial marzenia o
wspaniatych, tetnigcych zyciem
przestrzeniach,  ktore  utozsamiat z
miejskim placem publicznym. Gruen jest
autorem, co jest faktem stosunkowo mato
znanym, kompleksowych wizji
urbanistycznych  miast opartych na
wielokrotnos$ci centrum handlowego.
Dzisiaj trudno nie szczedzi¢ krytyki
centrom handlowym, tym bardziej ze
wcigz powielaja trudne do zaakceptowania
btedy. Strategia marketingowa wcigz jest
silniejsza od racjonalno$ci rozwigzan
urbanistycznych. Oddalenie budynku hali
handlowej od linii zabudowy ulicy
pozostawia od frontu ogromng przestrzen
naziemnego parkingu. Latwo$¢ dojazdu i
widoczny od ulicy przestronny parking
przed centrum to element strategii
komercyjnych. Tymczasem nie jest wcale
oczywiste, dlaczego w polskich miastach
nie mozna by przyja¢ rozwigzan opartych

od kontekstu otaczajacego

na zatozeniach odwrotnych -
umiejscawiajacych budynek blisko ulicy, a
parking z tylu za nim.

Ze wzgledu na dystans w stosunku do
otaczajacej zabudowy budynek centrum
handlowego nabiera charakteru
wyspowego - od frontu opasuja go
wspomniane parkingi z tylu najczeSciej
zaplecza. Nowa realizacja  zamiast
przeciwdziata¢, przyczynia si¢ do dalszego
formowania tzw. wewnetrznych peryferii
w miescie. Dzieje si¢ tak gtdéwnie poprzez
brak integracji z kontekstem, ktory stanowi

1Lynch, K: 2011.

przeciez struktura o pewnej intensywnosci,

gabarytach, skali i module
urbanistycznym. Brak kontynuacji linii
zabudowy moze prowadzi¢ do
powstawania tzw. ulic komercyjnych. Ulic,
ktore pozbawione zostaty
charakterystycznych dla wnetrz
srédmiejskich proporcji zwartego
przekroju, bez szans na wytworzenie
dobrze funkcjonujace;j przestrzeni
publicznej. W przyleglych do jezdni
pustkach szybko wyrastaja reklamy.
Wzdluz komercyjnych pasm powstajg
komisy samochodowe, hurtownie,
magazyny i parkingi.

Proponowane przez inwestorow

rozwigzania nie najlepiej wpisujg si¢ w
sieci otaczajacych przestrzeni publicznych.
Zdarza si¢, a nie s3 to przypadki
odosobnione, ze doj$cie do przystankéw
komunikacji prowadzi przez parking.
Czesto  brakuje nawet  wygodnego
potaczenia z sgsiednim marketem, cho¢
oba zespoly nie muszg ze sobg konkurowaé
oferujac  przyktadowo asortyment z
r6znych branz. przyjetych
rozwigzaniach  wida¢  czesto  brak
zrozumienia  kontekstu 1 powigzan
pieszych przez projektanta. Zupelnym
kuriozum  wydaje si¢  rozwigzanie
najnowszego centrum handlowego tzw.
,»Galerii Bronowickiej”, ktérej glowne
wejscie umiejscowiono od strony Olkusza,
podczas gdy 90% przyjezdzajacych
dojezdza z centrum Krakowa.

Zastanawiajace, ze przy duzej obojetnosci
na otoczenie, centra handlowe w swojej

A\

strukturze wewnetrznej doskonale
opanowaty podstawowe zasady
ksztaltowania  komunikacji ~ piesze;.

Nawigzujac do teorii Kevina Lynchal
tworza dobrze zorganizowane uklady
ciggébw pieszych i weztow - w formie
wewnetrznych ulic 1 placow. System
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komunikacji pieszej tworzony jest jednak
wylacznie na potrzeby wewnetrznych
strategii komercyjnych. Tetnigce zyciem
wnetrze centrum handlowego nie znajduje
odzwierciedlenia w jako$ci zewnetrznych
przestrzeni publicznych.

Centra handlowe przechodzity w Polsce w
ostatnich kilkunastu latach wiele mutaciji,
zapozyczajac od swoich $rodmiejskich
odpowiednikéw — galerii  miejskich?
zarOwWno  nazewnictwo, jak 1 probe
konkurowania z realng przestrzenig
miejskg.  Wyrastajagce  wokot  miast
olbrzymie  zespoly, jak chociazby
wspomniana “Galeria Bronowicka” w
Krakowie, to morfologicznie wcigz centra
handlowe, tyle ze wigksze w skali.

3. HANDEL WPISANY W

MIASTO - MODEL

TRADYCYJNY
Trudno w erze handlu prowadzonego w
wielkopowierzchniowych halach powroci¢
do dawnych  modeli  handlowych.
Paradoksalnie bowiem, idea centrum
handlowego tworzonego na przedmiesciu
zmienita rowniez srodmiescie.
Sledzac  historyczny — rozwéj  form
handlowych w miescie warto wraca¢ do ich
korzeni. W przypadku miast polskich
bedzie to $redniowiecze. Handel mozna
uzna¢ za jedna z wazniejszych przyczyn
dla ktorych miasta powstawaly. Wezly —
miejsca  krzyzowania  si¢  szlakow
handlowych, czy punkty postoju karawan
kupieckich z czasem przeksztalcaty sie w
osady mieszkalne, a potem miasta.
Wymiana handlowa towarzyszyta miastom
od poczatku. To tutaj przynoszono
produkty z otaczajacych osad, by sprzedac
lub wymieni¢ je na inne dobra. Tak
powstawaly pierwsze place, ktorych
podstawowa funkcja byta wymiana dobr
przez mieszkancow.

2Por. rodz. 4.
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Co charakterystyczne, to wtasnie rynki czy
ulice targowe — ktorych ksztatt zalezny byt
od lokalnej tradycji urbanistycznej,
wypelnialy centralng przestrzen miejska.
Przestrzenie handlowe nadawaly miastu
nie tylko specyficzny koloryt, ale rowniez
stawaty si¢ glownym osrodkiem zycia
miejskiego -  barwnym, zywym,
hatasliwym, swojskim 1 czasem brudnym.
Place targowe tetnity zawsze zyciem, dla
wielu miast tp element tozsamosci rowniez
dzisiaj. Targowiska przyciagaty do miasta,
z czasem staly si¢ pretekstem do
wytworzenia formy urbanistycznej placu
miejskiego, ktorego funkcje stopniowo si¢
poszerzaly wraz z nabytymi prawami
miejskimi.  Funkcje  administracyjne,
sadownicze, a przede  wszystkim
reprezentacyjne stopniowo eliminowaty
ucigzliwy 1 hatasliwy handel z centralnych
placow. Dzi$ targowiska przenoszg si¢ na
obrzeza, a wazne rynki wypehia
sezonowa, $wigteczna, nastawiona na
turystow sprzedaz.

Wydaje si¢ jednak, iz mniejsze place
targowe w  miastach  europejskich
przezywaja swoj renesans. Pozbawione
reprezentacyjnej pompy, dodaja barwnosci
przestrzeniom miejskim. Popularnoscia
ciesza si¢ rynki kwiatowe, warzywne, czy
owocowe. Maja one niezwykly potencjat
ozywiaé sgsiednie zespoly, a nawet cate
dzielnice. Dodatkowo moga oferowac
produkt wytwarzany poza masowym
obiegiem, w zatozeniu ekologiczny 1
zdrowy. Magnetyzm lokalnej wymiany
towarowej, szczegoOlnie jesli jej oprawa
architektoniczna pozostaje pod kontrola,
przyczynia si¢ do ozywiania zespolow
miejskich. Pozostawienie funkcji
handlowej Placu Nowego na Kazimierzu
stato si¢ istotnym elementem kontynuacji
tozsamosci, nadajac temu miejscu unikalny
na turystycznej mapie Krakowa koloryt.



4. OD SUKIENNIC DO XIX
PASAZU - HISTORYCZNE
MODELE PRZEKRYTYCH
PRZESTRZENI HANDLOWYCH
Wymiana towardéw na otwartym powietrzu
byta w naszym klimacie ucigzliwa. Stad
narodzily si¢ pierwsze kramy kupieckie.
Swoistym archetypem pierwszej
przestrzeni  przekrytej handlowej s3
sredniowieczne  hale  sukienne. W
Krakowie zachowal si¢ wyjatkowo pigkny
przyktad tego typu przestrzeni —
Sukiennice, cho¢ podobne budowle
istnialy rowniez w Poznaniu, czy Toruniu.
Potrzeba ochrony cennego sukna i innych
dobr przed stoncem — jak miato to miejsce
w sukach arabskich, a w $rodkowej 1
poinocnej czesci Europy przede wszystkim
przed deszczem 1 $niegiem - stala si¢
inspiracja dla nowej, wyrafinowanej formy
przestrzennej.
Zanim jednak komfortowe przestrzenie
handlowe mogly na statle zago$ci¢c w
naszych miastach, musialy uptyna¢
stulecia. Klasa mieszczanska stopniowo
zaczeta gromadzi¢ kapital, by dzigki niemu
moéc kontrolowaé zaréwno wiladcow jak i
miasto. Przemysl, dla ktorego miasto byto

miejscem idealnym, zapewnit
mieszczanom ogromne profity. Tak
narodzila  si¢ = burzuazja, gotowa
inwestowa¢ ~w  pickno  krajobrazu

zurbanizowanego. XIX wiek to moment
rozkwitu wielu europejskich miast, w$rod
ktorych ~ wymieni¢  mozna  Berlin,
Barcelone, Paryz, Mediolan, Neapol czy
Warszawg.

Nowa klasa potrzebowata przestrzeni dla
swojej prezentacji. Salonem burzuazji stat
si¢ pasaz. Moda na pasaze, to jedna z
bardziej pozytywnych przyktadow
urbanistycznych mod. W Kkrytych dachem
pasazach burzuazja mogla sprzedawac
luksusowe produkty, tutaj spotykaty sig¢

3Gheist, J. F.: 1983.

elity Europy. Friedrich Geist® wymienia
kilkadziesigt przyktadow tego typu
obiektow, ktore zaprojektowano w Europie
i na kontynencie pdéinocnoamerykanskim.
Niestety ~ XIX-wieczna Polska pod
zaborami pozostala poza zasi¢giem tych
wspaniatych realizacji.

Koncept przestrzennych pasazu wyrasta z
otaczajacej struktury miasta, wpisujac si¢
precyzyjnie, zardbwno urbanistycznie jak i
architektonicznie w otaczajgcy kontekst. Z
tego wzgledu pasaz, moze by¢ traktowany
jako dopelnienie i wzbogacenie przestrzeni
miejskiej o nowa jako$¢ — przestrzen
przekryta. Pasaze tworzyty nowe wngtrza
miejskie w formie handlowych wnetrz o
reprezentacyjnej skali i proporcjach.
Pasaze zmienialy miasta, oferujac nie tylko
przestrzen handlowa, ale co duzo
wazniejsze —  wspanialg  przestrzen
publiczng. Trudno wyobrazi¢ sobie dzi$
Mediolan bez pasazu Vittorio Emanuele II,
czy Neapol bez pasazu Umberto 1.

Mniej reprezentacyjne pasaze, stanowig

doskonate dopehienie kwartatow
miejskich. Wypetniaja istniejaca
morfologie struktury zabudowanej

oferujac nowa, klimatyzowang przestrzen.
Dobrze rozplanowane, s3 dowodem na
mistrzowskie dzialanie architekta,
taczacego wewnetrzne podworka we
wspolng  sie€¢  powigzan  pieszych.
Przyczyniaja si¢ do ozywiania wnetrz
kwartatow, oferujac przestrzenie
handlowe, bezpieczne i izolowane od
ruchu kotowego. Rowniez dzisiaj mozna
odnalez¢ potencjal dla kreacji pasazu,
szczegolnie w obszarach zabytkowych.
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5. PRESJA HANDLU W
OBSZARACH CENTRALNYCH
Niewatpliwie handel jest jedng z funkcji o
wyjatkowym znaczeniu dla ozywiania
funkcji  miejskich, w tym réwniez
centralnych. W kregach decydentéw
odpowiedzialnych za obszary srodmiejskie
toczy si¢ dyskusja nad tym jak
przeciwdziata¢ oslabianiu centrum przez
rozrastajgce si¢  wokot miast centra
handlowe. Tymczasem inwestowanie w
centrum rowniez nie jest obojetne dla
struktur urbanistycznych. Dynamiczny
twor, jakim jest miasto, nie pozwala na

stworzenie jednej gotowej recepty.

Sposrod metod inwestowania w
obszarach srodmiejskich, a w
szczegblnos$ci  zabytkowych, najbardziej
pozadanym  kierunkiem jest proba
integracji handlu z istniejgca strukturg.
Przestrzenie handlowe ulegaja w takim
wypadku  korzystnym  podzialom i
rozproszeniu. Zaletg dzialan w istniejace;j
strukturze  jest  zachowanie  skali
istniejacego kwartatu, dobra praktyka jest
réwniez utrzymanie podzialow
pojedynczych kamienic.

Procesy wprowadzania handlu w
dzielnice historyczne mogg by¢ sterowane
przez miasto odgornie, jako proba ochrony
przed niebezpiecznymi formami kumulacji
funkcji handlowych. W praktyce dochodzi
do takich niekorzystnych zjawisk, jak
scalenia w obrgbie partnerow budynku, czy
sasiadujagcych obiektow. Widoczne s3
cze¢sto naruszenia zabytkowej struktury
poprzez szerokie przebicia we wngtrzach,
czy samowolne powickszanie otworéw
okiennych. Oczywiscie zjawisko mozna i
nalezy kontrolowa¢ poprzez odpowiednie
dziatania konserwatorskie.

Inwestycje w centrum nie ograniczaja

si¢ jednak do dziatan w  skali

40Oprocz realizacji berlinskiej sztandarowym
przyktadem realizacji tego koncernu jest zespo6t
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architektonicznej. Zmiany  najtrudniej
odwracalne dokonujg si¢ kosztem struktury
urbanistycznej. Typem przestrzeni
handlowych tworzonych w bezposrednim
centrum s3 galerie miejskie. Galerie
miejskie oferuja przestrzen publiczng, w
formie przekrytych ulic handlowych.
Zespoty skala wykraczaja poza pojedynczy
kwartat zabudowy, s3a zazwyczaj Scisle
wpisane w zabudowe urbanistyczng.
Jednym z charakterystycznych przyktadow
tego typu rozwigzan jest Potsdamer Platz
Arcaden w Berlinie. Inwestorem w tym
wypadku byt niemiecki koncern ECE,
ktory w swojej strategii ktadzie nacisk na
inwestowanie w centrum miast.*.

ECE podjeto kilka inwestycji w Polsce,
w tym we Wroctawiu, Lodzi i Krakowie.
Pomimo sukcesu komercyjnego,
zlokalizowana w sgsiedztwie wpisanego na
liste  UNESCO historycznego centrum
,QGaleria Krakowska”, nie wydaje si¢
realizacja udang. Suma nagromadzonych
wewnatrz sklepow tworzy gigantyczng
kubature, ktorg trudno jest ukry¢ w
strukturze miasta. Skala budynku znacznie
dominuje nad otoczeniem. ,,Galeria
Krakowska” stata si¢ rowniez konkurencja
dla  sgsiadujacych  ulic, przenoszac
aktywno$¢ publiczng do swojego wngtrza.
Przed zjawiskiem tym, prowadzacym do
odwroécenia relacji ulica-wnetrze kwartatu
przestrzegat juz w latach 80-tych B.
Maitland®
Duze inwestycje handlowe w centrum
miast, niosg wiele zagrozen, w tym
kumulacja ruchu samochodowego,
konkurencyjnos¢ dla istniejacych funkcji
miejskich, zaburzenia i deformacje w skali
urbanistycznej i architektonicznej.
Pomimo to, wielu decydentow uwaza, ze sa
to inwestycje korzystne dla $rodmiescia.
Przyciagaja potencjalnych konsumentéw

handlowy wpisany w budynek historycznego
dworca w Lipsku. Przyp. aut.
5Maitland, B.: 1988.



do centrum, co moze stanowi¢ wazny

czynnik przeciwdziatajacy
konkurencyjnosci  projektowanych na
peryferiach centréw handlowych. W

okolicach nowych inwestycji obserwuje si¢
ozywienie ruchu pieszego. Wicgksza
obecnos¢ pieszych moze przyczyniaé si¢
do zwigkszenia konkurencyjno$ci handlu
na ulicach prowadzacych do nowego
obiektu.

6. W STRONE WNIOSKOW

Jakie formy powinien przybiera¢ handel w
strukturach miasta? Nie ma niestety
gotowej odpowiedzi na to pytani.
Niewatpliwie potrzebne s3 w miescie
studia nad strategiami rozproszenia form
sprzedazy na terenie miasta, z drugiej za$
poszukiwanie inwestycji, ktére moze
wzmacnia¢ funkcje srodmiejskie. Strategie
oceny przestrzeni pod katem wiasnych
strategii  komercyjnych tworza globalne
koncerny, typujac miejsca pod przyszie
inwestycje i okreslajac liczbg
potencjalnych odbiorcow. Miasto réwniez
powinno dysponowaé¢ wilasng oceng
sytuacji handlu na swoim obszarze,
ograniczajac szkodliwe na swoim terenie
dziatania.

Historyczne przyktady pokazuja wielo$¢
typdw  przestrzeni handlowych. Ta
réznorodno$¢ powinna sta¢ si¢ inspiracja
dla dzisiejszych projektow i inwestycji.

Mate rynki warzywne 1 kwiatowe,
niewielkie pasaze, czy zadaszone place
moga wspaniale wpisa¢ si¢ w istniejace

uktady = miejskie.  Moga  réwniez
przyczyniac si¢ do  rewitalizacji
srédmiescia, przeciwstawiajac si¢

nadmiernej presji wielkich koncernéw,
oferujacych nam przestrzenie sztucznych
centréw handlowych.

Wspotczesne miasto powinno odej$¢ od
koncepcji strefowania - anachronicznej
spuscizny modernizmu. Nalezy rozwazy¢

mozliwos¢ dogeszczania obszarow
komercji przez inne funkcje, w tym
rowniez mieszkalne. Wspoéiczesny

cztowiek czesto mieszka, pracuje, czy
korzysta z niezbednych ustug w swoim
bezposrednim sgsiedztwie. Taka wizja,
ogranicza koniecznos¢ posiadania
wlasnego samochodu, a na nim przeciez
oparto zatozenie centrum handlowego.

Realizujac nowe zespoly handlowe w
srodowisku miejskim warto pamigtac, ze
wlasciwa relacja funkcji komercyjnych z
pigknym krajobrazem miejskim moze i
powinna by¢ traktowana jako element
promocji miasta. Dzialanie w obszarach
dziedzictwa kulturowego wymaga jednak

wypracowania precyzyjnych
instrumentow, ktore umozliwilyby
ochrong¢ 1 wzmacnianie istniejgcych
wartosci.
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FORMS OF COMMERCIAL SPACES IN POLISH CITYSCAPES

1. INTRODUCTION

The last twenty five years have seen the
development of new types of commercial
structures in Poland. The free market,
which was the stimulant for economic
growth and has brought us into the sphere
of influence of capitalism, has become a
danger to the spaces of Polish cities. New
large, alien buildings have begun to rise in
the landscape, becoming evidence of the
rapidly developing private businesses
sector. Shopping centers, having become
the answer to the shifting trends of fashion,
have filled our cities with architecture that
is of debatable quality. The scale of
commercial buildings has surpassed the
expectations of urban planners, leaving in
their wake a problem which is difficult to
solve - how do we integrate these large
buildings with their context? In the
meantime, the frequent use of these
commercial buildings became a standard
element of social behaviors, becoming a
part of the everyday lives of the inhabitants
of cities.

The space of the city is being the subject of
stressors from all sides. Cities themselves
are faced with extreme challenges, trying
to cope with social and environmental
issues, the expansion of mass transport, the
vagaries of the world economy - including
the real estate market. The amount of
factors that influence the spaces that
surround us is growing and controlling
them is becoming more and more difficult.
The excess amount of commercial
functions does not go easy on the structure
of a city. Among the many factors to be
discerned, the discussion regarding the
beauty of our urban landscape becomes
less important.
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2. THE SHOPPING MALL - AN
IDEAL "PROTOTYPE"

The discussion regarding the new forms of
commercial spaces that have appeared in
Poland during the last 25 years should
begin with the topic of the shopping center.
One could hardly imagine a more simple
model of a commercial space. The
prototype of the shopping mall, to which
you can get to in your own car was born in
the United States of America. The ease of
getting there and of shopping there made it
a breakthrough - all manners of goods
under one roof, along with the newly
emerged traditions of special price cuts,
sales and seasonal deals became the
undeniable selling points of the shopping
mall. The pragmatic Americans have been
perfecting this spatial product for decades.
The shopping centers that are being cloned
in Poland have brought with themselves
many of the defects of their predecessors,
first and foremost being the isolation from
the context of the surrounding city.
Shopping malls in and of themselves carry
a certain potential of activating interior
urban peripheries and areas of degradation,
however, they are also known to widen the
spectrum of the possible urban issues and
problems that need to be tackled. The
creator of the concept of the shopping mall,
Victor Gruen, fulfilled his dream of lively
and active public spaces that were similar
to a city square, yet under a roof, through
his designs. Gruen was also the author of
many relatively poorly known urban
concepts of cities based on the idea of the
multiplication of the shopping mall.
Today it is hard not to criticize the
shopping malls, especially due to the
constant mistakes that are being made
when one is designed and built. The
marketing strategy still seems to be more
important than the rationality of urban



planning solutions. The placement of the
building far behind the line of the frontage
of the street so that there is space for a
parking lot. The ease with which one can
get there by car and the huge parking lot
visible right in front of the entrance is an
element of a commercial strategy.
However, it is not that obvious why we
should not use the opposite approach, with
the building at the front and the parking lot
in the back.

Due to the distance to the surrounding
buildings, the shopping mall starts taking
on the character of an island - it is set apart
from its surroundings by the parking lot in
the front and the service area to the back.
Newly designed examples, instead of
attempting to solve this problem, continue
the formation of new so-called "interior
peripheries”. This phenomenon often
results from a lack of integration with the
building's context, which is formed by a
structure with a certain density, volume,
scale and urban module. The lack of the
continuation of the frontage lines can lead
to the formation of so-called commercial
streets. Streets, which have been deprived
of their typically urban narrow cross-
section, without the chance to form a well
functioning public space. The emptiness
that surrounds these streets is quickly taken
up by advertisement billboards, car
dealerships, wholesale traders, storehouses
and parking lots.

The solutions proposed by the real estate
developers who invest in these buildings
are usually not well suited to the
surrounding network of public spaces. It is
often the case that the path leading to a bus
stop leads across a parking lot. There is
often a lack of a comfortable means to walk
to the nearby market, although the two
complexes do not even need to compete
with each other, offering products of a

! Lynch, K: 2011.

completely different type. There is often an
evident lack of the understanding of the
context and a severe shortage of pedestrian
crossings provided by the designer. The
newest shopping mall in Krakow, the
"Galeria Bronowice" is a true curiosity in
that regard. Despite the fact that 90% of its
customers arrive from the side that faces
Krakow, the main entrance is located on
the side facing the city of Olkusz.

It is interesting that with such a disregard
of the surrounding space, the interiors of
shopping malls have nearly perfect
pedestrian networks. Bringing up the
theory by Kevin Lynch?, they form well
organized pedestrian walkways and hubs in
the form of internal streets and squares.
This system is, however, only fashioned as
such for the purposes of internal
commercial strategies. The crowded
interior of the shopping mall has no
equivalent in the quality of the external
public spaces.

The model of the shopping center has
recently undergone a certain evolution in
Poland, borrowing wholesale from their
inner city equivalents - shopping galleries?
- not only their names, but also the
ambition to compete with real city spaces.
The huge complexes that are growing on
the outskirts of cities, like the
aforementioned "Galeria Bronowicka" still
bear the morphological characteristics of
shopping malls, yet being grander in scale.

3. COMMERCE INGRAINED

INTO ACITY - THE

TRADITIONAL MODEL
In the age of commerce being conducted in
the great halls of shopping malls, it would
be almost impossible to return to the
traditional models of commerce. It is a
paradox, that the idea of a suburban

2 See chapter 4.
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shopping mall has changed the interior of
the city.

While tracing the historical development of
the forms of commerce within a city, it is
advisable to return to the very roots of it.
Commerce can be counted among one of
the key reasons for the emergence and
development of cities. The hubs - the
places where trade routes interconnected
with each other, or the places where trade
caravans frequently stopped, soon turned
into settlements, only to soon evolve into
cities. Trade and commerce have
accompanied cities since their very
beginning. It is there that agricultural
produce from the surrounding villages
were brought only to be exchanged for
other goods. This is how the first squares
emerged, the main function of which was
the providing of a place where the
exchange of goods could take place. What
is important, these markets and commercial
streets - the shape of which was dependant
on the local traditional urban layout, would
be the centers of urban space. Commercial
areas brought the city a certain type of flair,
they made it lively, noisy, active, at times
dirty and smelly. Market squares would
always be teeming with life, forming an
element of their identity which has
survived to this day. Marketplaces would
attract visitors to cities, in time becoming a
pretext for the creation of the urban form of
the city square, the functions of which
would expand along with the urban
privileges gained by a city. Administrative,
judicial and first and  foremost
representative functions started to push out
the noisy commerce from the central
squares. Today marketplaces can be found
on the peripheries, while important squares
are filled with seasonal and festive goods
tailored to tourists.

It seems, however, that the smaller
marketplaces are in their heyday all over
Europe. Lacking the pompous
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representative qualities of their larger
counterparts, they add much needed color
to urban spaces. Flower, vegetable and fruit
markets are becoming more popular than
ever. They have the unique potential to
vitalize the surrounding area or even the
entire district. They often offer products
that are not mass produced, which should,
by definition, be healthy and organic. The
magnetism of the local commercial
exchange, especially if its architectural
packaging is kept under control, leads to a
flourishing of urban complexes. The
preservation of the commercial character
of Plac Nowy in the Kazimierz district has
become an important element of the
continuation of the identity of the area,
making it a unique place on the tourist map
of Krakow.

4. FROM THE CLOTH HALL

TO THE XIX CENTURY

COMMERCIAL GALLERY -

THE HISTORICAL MODELS OF

INTERIOR COMMERCIAL

SPACES
The exchange of goods out in the open was
quite difficult in our climate. The first
answer to this problem were the merchant
stalls. A certain archetype of the first
roofed commercial space were the
Medieval cloth halls. Krakow is able to
boast of one of the most beautiful examples
of such a building, but it was not the only
city to have one - similar buildings could
be found in Poznan or Torun. The need to
preserve fragile cloth and other goods from
the destructive effects of the sun - as it was
practiced in the Arabic souks, or the rain
and snow in Central and Northern Europe -
became an inspiration for a new and
refined spatial form.
However, before the comfortable
commercial spaces could become the basic
fixtures of our cities, hundreds of years
needed to pass. The burghers, who started



to slowly accumulate capital, soon started
using their newfound wealth to control the
cities and influence their rulers. They
became rich through industry, which could
thrive in cities, which were perfect places
for it. This is how the bourgeoisie was born
- ready to invest in the beauty of the urban
landscape. The nineteenth century was a
time when cities flourished, among them
being Berlin, Paris, Barcelona, Milan,
Naples or Warsaw.

The new social class needed spaces to
present itself. The commercial galleries
became the courts of the bourgeoisie. The
craze of erecting these galleries was one of
the more positive examples of a certain
type of fashion in urban design. Under the
vaulted ceilings of the galleries, the
bourgeoisie could trade in expensive
goods; it was here that the elites of Europe
met. Friedrich Geist® gives tens of
examples of these types of structures, built
both in Europe and on the North American
continent. Nineteenth century Poland,
however, being subjected to the whims of
the partitioning powers, was left without a
single one of these wonderful structures.
The spatial concept of the commercial
gallery stems from the surrounding
structure of the city, fitting precisely, both
in terms of their architecture and their
layout, into the surrounding context. This
is why the commercial gallery can be
treated as an improvement and a
complementation of the city space and
giving it a new quality - a roofed space.
Galleries would form new urban interiors
in the form of representative commercial
spaces. They changed the cities, offering
not only commercial space per se, but also
providing something much more valuable -
excellent public spaces. It is hard to
imagine today's Milan without the Vittorio

8 Gheist, J. F.: 1983.

Emanuele Il gallery or Naples without the
gallery of Umberto I.

The less representative galleries form an
excellent rounding out of urban quarters.
They fill in the existing morphology of the
built structure, offering a new, air-
conditioned space. Well designed, they are
a testament to the masterful skill of their
architects, who combined the interior
squares into a common network of
pedestrian connections. They are an
excellent means of vitalizing the interiors
of city blocks, offering safe commercial
spaces isolated from car traffic. Even today
we can find the potential for the creation of
a commercial gallery, especially in
historical areas.

5. THE PRESSURE OF

COMMERCE IN CITY

CENTERS
Commerce is without a doubt one of the
most important factors in vitalizing urban
functions, including the central ones. The
issue of the weakening of the city center in
face of the growing importance of the
peripheries is currently being discussed
within the circles of policymakers
responsible for the centers of cities. In the
meantime, investment in the city center is
not neutral to their urban structure. The
dynamic entity that is the city does not
allow for a single effective solution to these
problems.
From among the methods of investing in
real estate in city centers, especially in
those of a historical nature, the most
effective manner is integrating commerce
with the existing urban structure.
Commercial spaces become fragmented
and dispersed, with very positive results.
The benefits of making use of the existing
structure is the preservation of the scale of
the quarter, with good practice being the
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preservation of the divisions between the
individual buildings.

The processes of introducing commerce
into historical districts can be regulated by
the city, as a method of fighting the
dangerous levels of accumulation of
commercial functions. The reality of the
matter, however, is that such negative
occurrences as the combining of the ground
floors of a building or of several buildings
into a single store do take place. We can
often observe the historical matter of the
building being modified by expanding
windows or making new passages in the
interiors. These occurrences should be
controlled through appropriate
conservation policies.

Commercial ventures within city centers
are not limited to the architectural scale.
The changes that are the most difficult to
reverse are being made at the cost of the
urban structure of an area. The commercial
spaces that are being constructed in the
immediate vicinity of the city center are the
so-called city galleries. City galleries offer
public spaces in the form of roofed
commercial streets. Such complexes are
often larger than a single city block and are
often strictly set within their urban
structure. One of the most famous
examples of this type of structure is the
Potsdamer Platz Arkaden in Berlin. The
real estate developer who funded their
construction was the German ECE
corporation, which features investing in
city centers in its core strategy”.

ECE has undertaken a couple of ventures
in Poland, in the cities of Wroctaw, L.6dz
and Krakow. Despite the commercial
success of placing the "Galeria
Krakowska™ shopping mall in the vicinity
of the UNESCO World Heritage Site that
is the Old Town of Krakow, it has also

4 Apart from the work in Berlin, another hallmark

structure of this corporation is the conversion of a

historical building in Leipzig into a shopping center.
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become serious competition for the
surrounding streets, sucking up social
activity into its interior. B. Maitland®
warned of this reversal of the relation
between the street and the interior of the
quarter in the 1980's.

Large scale commercial ventures in the
centers of cities carry with them a lot of
risks, including those of the increasing car
traffic, the increased competition in
relation to other city functions, deviation
and deformation on the urban and
architectural scale. Despite these risks,
many policymakers think that these types
of ventures are beneficial to the city center.
They attract potential consumers to the
area, which can become an important
factor in countering the competition posed
by the shopping malls located in the
suburbs. The areas around these buildings
are always susceptible to a rise in
pedestrian traffic, which can allow
businesses located in the adjacent streets to
generate more profits.

6. TOWARDS A CONCLUSION
What are the forms that should be taken on
by commerce within the structure of a city?
There is no simple answer to this question.
There is no doubt about the importance of
conducting studies on the effects of
commerce distribution strategies within a
city and at the same time pursuing ventures
that could strengthen the functions of the
city center. Global corporations develop
strategies of assessing spaces in terms of
their viability for commercial real estate,
taking into account the possible amount of
potential customers. The city should
conduct its own studies on the situation of
commerce within its limits, limiting the
negative effects associated with commerce.

5 Maitland, B.: 1988.



Historical examples illustrate the multitude
of the types of commercial spaces. This
diversity should become an inspiration for
today's designs and projects. Small
vegetable and fruit markets, galleries or
covered squares can wonderfully round out
the existing urban layouts. They can also
aid in the revitalization of the city center,
counterbalancing the excess pressure piled
on by multinational corporations, offering
us the artificial spaces of shopping malls.

The modern city should abandon the
anachronous concept of functional zones -
the toxic legacy of modernism. It is
important to discuss the possibility of
increasing the density of commercial
spaces with other types of functions,
including residential areas. The modern
inhabitant of the city often lives, works and
uses all of the necessary services close by.
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