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CENTRA HANDLOWE JAKO WYZNACZNIK
WSPOLCZESNYCH TRENDOW W HANDLU
I KONSUMPCJI

SHOPPING CENTERS AS A DISCRIMINANT OF MODERN
TRENDS IN CONSUMPTION AND COMMERCE

Wprowadzenie

Nieustanne przemiany zachodzgce na rynku i postepujacy w ich rezultacie rozwdj
réznych form handlu detalicznego, zwlaszcza centréw handlowych wydaje sie stuzy¢
interesom klientdw, ktérzy jako potencjalni konsumenci moga na tym zyskaé. Mimo
kryzysu obserwuje sie powstawanie centréw handlowych, ktére stajg sie naturalnym
elementem zabudowy miast i miejscem, ktore przyciaga duze rzesze klientéw. Pomi-
mo ze centra handlowe sg stosunkowo mtodg forma handlu detalicznego, to zdotaly
osiagnaé bardzo wysoka pozycje, stajac sie wyznacznikiem nowoczesnosci i komplek-
sowosci. Jednak sg one tylko jedna z kilku form handlu, ktére mozna spotkaé na rynku.

Z danych firmy Market Side wynika, ze w 2010 roku statystyczny Polak z duzego
miasta 12,3 razy w roku kupowat artykuly niespozywcze w centrum handlowym.
Co dziesigty badany chodzi tam raz na 2-3 tygodnie, a 6% bywa w galeriach cze$-
ciej niz raz w tygodniu. Co czwarty dorosly mieszkaniec miasta korzysta z oferty
centr6w handlowych raz na pét roku lub rzadziej, a tylko 9% wcale nie robi tam
zakupéw. Gléwna przyczyna popularnosci tego typu obiektéw to wygoda robienia
zakupéw. Duza liczba sklepéw z wielu branz w jednym miejscu, sprawia, ze nie
trzeba przemieszczaé sie do r6znych czesci miasta w poszukiwaniu kilku produktéw.
W centrach mozna znalez¢ bogaty asortyment produktéw i marek, od tych dostep-
nych dla kazdego, po najdrozsze i najbardziej prestizowe, dzigki czemu kazdy moze
znalez¢ co$ dla siebie. Obecno$é¢ w centrum ekskluzywnych butikéw i mozliwosé
obejrzenia zaprezentowanych tam produktéw sprawia, ze klienci czujg si¢ lepsi,
bogatsi, nawet jesli nic w nich nie kupuja. Centra handlowe to nie tylko sklepy, ale

"dr, Katedra Marketingu i Przedsiebiorczo$ci, Wydzial Ekonomii, Uniwersytet Rzeszowski.
" dr, Katedra Marketingu i Przedsiebiorczosci, Wydziat Ekonomii, Uniwersytet Rzeszowski.
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tez punkty uslugowe, kawiarnie, restauracje, banki, apteki. Bogata oferta sprawia,
ze przy okazji zakupow klienci moga zatatwié pilne sprawy, odwiedzi¢ fryzjera, od-
poczaé, wypi¢ kawe lub zje$¢ obiad. Ponadto centra handlowe starajg sie wyréznic¢
i stale urozmaicajg oferte o kolejne atrakcje. W wielu tego typu obiektach znajduja si¢
kina, kregielnie, kluby fitness czy kaciki zabaw dla dzieci. Coraz cz¢sciej w centrach
handlowych organizowane sg tez koncerty, wystawy i inne wydarzenia z pogranicza
kultury i sztuki, co sprawia, ze klienci chetnie spedzajg w nich wolny czas. Majg one
spetniac r6zne potrzeby klientéw, od rozrywki po niezbedne artykuly. Staty sie
one ozywionymi i atrakcyjnymi miejscami, w ktérych mozna zrobié zakupy!.
Nic wiec dziwnego, ze dla wielu konsumentéw zakupy w takim miejscu stanowig
rytual. Majac wolny weekend przyjezdzajg z calymi rodzinami do takich miejsc
i zyskuja mozliwo$¢ ciekawego spedzenia dnia, taczac przyjemne z pozytecznym.

Uwzgledniajac specyfike centréw handlowych w niniejszym opracowaniu
podjeto probe odpowiedzi na pytanie: jakie elementy oferty tych miejsc decyduja
o wyborach dokonywanych przez konsumentéw i czy elementy oferty tworzonej
przez centra handlowe sg jednakowo wazne dla wszystkich grup konsumentéw.

Zrédlem zaprezentowanych wynikéw sa badania wlasne przeprowadzone
na reprezentacyjnej grupie 250 respondentéw, mieszkancéw wojewddztwa pod-
karpackiego. Badania przeprowadzono w trzecim kwartale 2012 roku. Zastoso-
wano w nich kwotowy dobér préby odzwierciedlajacy strukture mieszkancéw
wojewddztwa podkarpackiego, przyjmujac za charakterystyki kontrolne pte¢,
wiek, miejsce zamieszkania.

Charakterystyka i rozwaj centréw handlowych

Centra handlowe zwane réwniez o§rodkami handlowymi, centrami samoob-
stugowymi lub galeriami handlowymi, to nowoczesne obiekty wielkopowierzch-
niowe o powierzchni kilku lub kilkunastu tysiecy metréw kwadratowych. Na rynku
wystepuje duza réznorodno$é centréw handlowych, co sprawia, ze nie ma jednej,
powszechnie stosowanej definicji dla tego typu obiektu handlowego. Centrum han-
dlowe, jego rozmiar i orientacja, sg zwykle okreslane przez cechy rynku w obszarze
obstugiwanym przez handel?. Centrum handlowe najogélniej zdefiniowaé mozna
jako zgrupowanie réznorodnych detalicznych jednostek handlowych i ustugowych,
prowadzonych zazwyczaj przez rézne przedsiebiorstwa stanowigce calos¢, przysto-
sowane do kompleksowej obstugi klientéw?. T. Domanski okresla centrum handlowe
jako ,produkt” nowej generacji, ktérego specyfika z jednej strony polega na nagro-
madzeniu w jednym miejscu duzej i zréznicowanej oferty handlowo-ustugowe;,
a z drugiej na stworzeniu dla tej oferty doskonalszej przestrzeni architektoniczno-

'P. Ammani, A Study of the Factors That Influence Customer Preference for Shopping Malls over
Local Markets, IUP ,Journal of Management Research” January 2013, vol. 12, Issue 1, s. 7, 20.

2K. R. Washington, Miller, Retail Business Market Research Handbook,2012, s. 225.

3J. Altkorn, T. Kramer, Leksykon marketingu, Warszawa 1998, s. 176-178.
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-urbanistycznej*. Bardziej szczegétowe wymagania jakie musi spetniaé¢ centrum
handlowe okres$la Miedzynarodowe Stowarzyszenie Centréw Handlowych, ktére
w definicji centrum handlowego, zgodnej z ustaleniami Polskiej Rady Centréw Han-
dlowych, uznaje za centrum handlowe obiekt handlowy o minimalnej powierzchni
wynajmu 5000 m2, zaplanowany, wybudowany i zarzadzany jako odr¢bna calosé,
sktadajacy sie z lokali handlowych, ustugowych i cze$ci wspélnej°.

Pierwsze centra handlowe zaczety powstawacé na poczatku XX wieku w Stanach
Zjednoczonych. Rozwéj centréw handlowych w Europie Srodkowo-Wschodniej
nastapit dopiero po 1989 roku, czyli po rozpoczeciu transformacji systemowej
i wdrozeniu zasad gospodarki rynkowe;j.

W rozwoju centréw handlowych w Polsce mozna wyr6znié pi¢é generacji
centréw handlowych, co przedstawia ponizsza tabela.

Tabela 1
Ewolucja centréw handlowych w Polsce

Generacja Charakterystyka

Powstawata w potowie lat dziewiecdziesigtych XX wieku. Byly to niewielkie o$rod-
Pierwsza ki handlowe sktadajace si¢ z supermarketu i 30-50 sklepéw. Zajmowaly taczna po-
wierzchnig okolo 5-10 tys. m2. Zazwyczaj centra te lokalizowane byly na odleglych
od $rédmiescia terenach.

Pojawita si¢ pod koniec lat dziewiecdziesigtych XX wieku. Byly to obiekty handlowe
Druga skupiajgce w jednym budynku jeden supermarket lub hipermarket, kilka sklepow
wielko powierzchniowych oraz spektrum 80-100 placéwek o charakterze handlowo-
-gastronomiczno-rozrywkowym.

Zaczeta powstawaé na poczatku XXI wieku. Cechg charakterystyczng tego typu obiektow,
Trzecia poza hipermarketami jest duza cze¢$¢ sportowo-rekreacyjna, kompleks kinowy, duza
galeria sklepéw oraz kompleks restauracji. Ponadto centra tej generacji umiejscawiane
byly w $rédmiesciu lub centralnych dzielnicach miast, co stuzylo rewitalizacji Srédmiesé.

To centra handlowe, w ktérych rozbudowane sg funkcje rozrywkowo-rekreacyjne,
Czwarta a takze biurowe i hotelowe. W nowoczesnych galeriach tego typu klientom zapewnia
si¢ nie tylko najlepsze warunki dokonywania zakupéw, ale mozliwo$¢ wypoczynku
w takich miejscach jak np. wystawy dziet sztuki, muzea, amfiteatry.

Jest to jeszcze nieobecna w Polsce generacja. Polega na poszerzeniu dotych-
czas oferowanych funkcji handlowych, ustugowych, rozrywkowych, biurowych
i hotelowych o apartamenty, w ktérych zamieszkaja klienci centrum. Ewolucja cen-
tréw handlowych zmierza w t¢ strong, aby pod jednym dachem powstalo miasteczko,
ktore zaspokoi wszystkie potrzeby jego mieszkanicéw. Trudno przewidzieé, kiedy takie
centra powstang w Polsce, ale niemal na pewno powstang, gdyz w takim kierunku
podaza ich rozwdj na $wiecie.

Pigta

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie M. Stawiniska, Modele biznesu w handlu
detalicznym, Poznan 2010, s. 153-155, W. Ciechomski, Koncentracja handluw Polsce i jej
implikacje dla strategii konkurowania przedsigbiorstw handlowych Poznan 2010, s. 49-50.

*T. Domanski, Strategie rozwoju handlu, Warszawa 2005, s. 170.
SW. Ciechomski, Koncentracja handlu w Polsce i jej implikacje dla strategii konkurowania
przedsigbiorstw handlowych, Poznan 2010, s. 48.
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Pomimo stosunkowo krotkiego czasu jaki obejmuje rozwéj centréw handlowych
w Polsce, zauwazy¢ mozna, Ze centra te znajduja sie na wysokim etapie rozwoju.
Fakt ten potwierdzajg inni autorzy, ktérzy zwracajg uwage, ze rozw6j osrodkow
handlowych w naszym kraju jest bardziej dynamiczny, niz w takich krajach jak:
Niemcy, Wielka Brytania czy Hiszpania®. Obecnie w budowie znajduje si¢ blisko
800 tys. m? powierzchni handlowej. W zwigzku z wysokg aktywnoscig dewelo-
peréw przyrost podazy w 2013 roku bedzie wyzszy od poziomu odnotowanego
w roku 2012 i szacuje sie, ze wyniesie okoto 600 tys. m?7.

Preferencje klientéw w zakresie wyboru centréw handlowych

Wspétczesni konsumenci majg coraz wiekszg mozliwo$¢é wyboru miejsca
dokonywania zakupéw, poczawszy od sklepé6w spozywczych, supermarketéw,
hipermarketéw, sklepéw dyskontowych po galerie handlowe. Dlatego tak wazne
dla firm jest zdobycie i utrzymanie klienta, opracowanie odpowiedniej strategii,
aby zdoby¢ jego lojalnos¢ i zaufanie, poprzez gwarancje najwyzszej jakosci pro-
duktéw i $wiadczonych ustug oraz mitg i profesjonalng obstuge®. Aby przyciggnaé
potencjalnych klientéw detalisci stosujg rézne czynniki stymulujgce. Mogg by¢ one
mniej lub bardziej widoczne, zalicza sie do nich atmosfere, styl, merchandising,
uktad pétek w sklepach, odmiany lub jako$é oferowanych produktéw, a takze
uprzejmo$¢ personelu czy atrakcje dodatkowe zwigzane z pobytem w placéwce.
Zachowania polskich konsumentéw w celu zaspokojenia potrzeb nie r6znig si¢
w spos6b zasadniczy od zachowan innych spoleczenstw, a popularnos$é miejsc,
w ktérych Polacy kupujg dobra codziennego uzytku, zmieniala si¢ w ciaggu ostat-
nich kilkunastu lat. Zar6wno przy nabywania artykutéw spozywczych, srodkéw
czystosci, jak i odziezy wzrosta rola duzych sklepéw - supermarketéw, nato-
miast zauwazalnie spadto znaczenie malych sklepéw czy kioskéw. Nadal jednak
sg to miejsca stosunkowo czesto odwiedzane. Czynniki, ktére ksztaltuja wybor
okreslonych rodzajéw sklepéw, to wielko$¢ miejscowosci zamieszkania, wiek,
a takze status materialny. Szczegoélnie istotna jest tu odlegto$é od miejsca robie-
nia zakupéw®. Wyb6r supermarketéw i hipermarketéw, jako miejsca zakupéw
konsumenci motywujg prze$wiadczeniem, ze kupujg tam taniej, majg wiekszy
wybér produktéw, takze markowych i korzystaja z réznego rodzaju promocji.
Ponadto duza, przestronna powierzchnia sprzedazowa utatwia dostep do towa-
réw, a dobra lokalizacja sklepu szybki dojazd.

®W. Ciechomski, op. cit., s. 51.

7Colliers International http://'www.propertynews.pl/media/plik/8029.html (dostep: 20. 04.2013).

8 M. Michatowska, Zachowania konsumentéw na rynku artykutéw zywnosciowych i nie-
Zywnosciowych, w: ,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego” 2010, nr 594. ,Ekono-
miczne Problemy Ustug”, nr 54, s. 76.

°G. Rosa, 2010, Ocena zmian w zachowaniach nabywczych Polakéw — miejsca, style i sposoby
dokonywania zakupéw, w: Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecifiskiego” 2010, nr 594. ,Ekono-
miczne Problemy Ustug”, nr 54, s. 125-127.
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Na korzystny stosunek kupujgcego do centrum handlowego, moze mie¢ wptyw
pie¢ kluczowych czynnik6w: dostep, atmosfera, cena, promocja oraz asortyment!?.
Dla mtodych konsumentéw wybér miejsca zakupu wiaze si¢ z oczekiwanymi korzys-
ciami, mozliwoScig zaspokojenia indywidualnych potrzeb zwigzanych z produktem,
jakoScig obstugi, wygodg zakupu. Mlodzi konsumenci preferuja przede wszyst-
kim specjalistyczne sklepy mlodziezowe zlokalizowane w centrach handlowych.
O popularnosci centréw handlowych $§wiadczy fakt, ze znaczaca cze$é mtodziezy
odwiedza je nie tylko w celach zakupowych, lecz takze rozrywkowych. Dla mtod-
szych klientéw oferta centrum jest oznakg wyboru okreslonej formy konsumpcji
oraz synonimem sposobu spedzania wolnego czasu. Centrum wielofunkcyjne stuzy
bowiem zaspokojeniu potrzeb zaréwno handlowych, jak i rekreacyjnych: sport,
kino, dyskoteka, wystawy, spacery itp. Oferta nowoczesnego centrum handlowego
jest przede wszystkim adresowana do nowej generacji klientéw, czyli nie tylko oséb
miodych ale takze klientéw w Srednim i dojrzatym wieku o dochodach $rednich
lub wyzszych!!. Z kolei starsi konsumenci, majg mniejsze zapotrzebowanie na
produkty, sg mniej napedzani przez trendy w modzie i rozwéj nowych produktéw
niz mlodsi, dlatego preferujg mniejsze sklepy, a tatwosé dostepu, komfort i bezpie-
czenstwo jako czynniki, ktére pomagaja okresli¢ ich wybér lokalizacji.

Na wyb6r miejsca dokonywania zakupéw ma takze wplyw kryterium czasu. Dla
klienta ograniczonego wzgledami czasowymi wazna bedzie wygoda zakup6w. Klient
preferujacy blisko$¢ wybiera sklepy polozone w bezposrednim sgsiedztwie miejsca
zamieszkania lub pracy (pasaze handlowe), a klient preferujacy wygode szuka sklepow
tatwo dostepnych, gdzie szybko moze dokonaé duzych zakup6w, czesto sg to samodzielne
obiekty, wielkie i polozone w znacznej odlegtosci od innych obszaréw handlowych.
Dla klienta mniej odczuwajacego presje czasu, zakupy sa sposobem na spedzenie
wolnego czasu, czyms$ w rodzaju wypoczynku. Klienci tacy chetnie poréwnujg oferty
i faworyzujg zamiejskie centra handlowe w wypadku zakupéw duzych oraz tradycyj-
ne miejskie centra handlowe w wypadku towaréw tatwiejszych do przeniesienia'?.
Koncepcja centrum handlowego idealnie koresponduje z tendencja do maksymalizacji
uzyteczno$ci wyboru miejsca zakupéw. Umozliwia ona klientom dokonanie bardzo
zréznicowanych zakupéw w jednym miejscu, w ktérym zebrane zostaly jednostki
handlowe i ustugowe odpowiadajgce standardem oczekiwaniom danego segmentu
nabywcéw. Centrum handlowe pozwala klientowi zmaksymalizowaé uzyteczno$é
zakupu ze wzgledu zaréwno na miejsce, wielkos¢ oferty, czas, jak i forme sprzedazy.

Znaczenie centréw handlowych dla nabywcéw — w $wietle badan

Jednym z watkéw badawczych w ramach badan empirycznych bylo ustalenie
determinant preferencji klientéw wzgledem centréw handlowych.

107, C. Chebat, J. M. Sirgy, S. Grzeskowiak, How can shopping mall management best capture
mall image?, ,Journal of Business Research” Jul. 2010, vol. 63, Issue 7, s. 736.

"'T. Domanski, Strategie rozwoju handlu, Warszawa 2005, s. 175.

12M. Sullivan, D. Adcock, Marketing w handlu detalicznym, Krakoéw 2003, s. 143.
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Wykres 1
Determinanty preferencji respondentéw wzgledem centréw handlowych (w %)
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Zro6dlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.

W toku prowadzonych badan dazono do okreslenia przyczyn rosnagcego za-
interesowania konsumentéw centrami handlowymi. Uzyskane dane prezentuja
postrzeganie centrum handlowego jako obiektu oferujacego zestaw uzytecznosci
miejsca czasu i formy, o specyficznej i wyr6zniajacej spo$réd innych podmiotéw
kombinacji. Liczne badania prowadzone wsréd konsumentéw potwierdzajg zna-
czenie ceny dla wyboréw rynkowych dotyczacych handlu i konsumpcji ale tez
sugeruje konieczno$¢ zwrécenia uwagi na inne czynniki, o nieznacznie tylko niz-
szym znaczeniu dla nabywcéw. Zréznicowany asortyment zaréwno pod wzgledem
grup asortymentowych, jak i samych marek, obecno$é produktéw substytutéw
oraz znaczacy poziom konkurencyjnos$ci byly przez badanych wskazywane jako
zestaw bardzo istotnych cech, charakteryzujacych centra handlowe. Parametry
lokalizacyjne i zwigzane z nimi funkcje komunikacyjne (dojazd, parking) takze
zostaly przez respondentéw wyraznie podkreslone. Konsumenci jednocze$nie
wskazywali, na mniejsze znaczenie dziatan promocyjnych czy programéw lojal-
noéciowych. Za malo wyrézniajace uznali natomiast wystréj i aranzacj¢ wnetrz,
co nie musi oznacza¢ wcale malej rangi ogélnie rozumianej atmosfery zakupu,
araczej podwyzszanie ogdlnych standardéw w handlu, w zakresie nie tylko funk-
cjonalnosci ale i estetyki, przez wszystkie niemal podmioty w branzy.

Mimo przewazajgcego udzialu asortymentu niezywnosciowego, co sugero-
wadé moze ograniczona czestotliwosci korzystania z centrum handlowego, warto
zwrécié uwage na zréznicowanie zainteresowania centrum handlowym w po-
szczegblnych grupach wiekowych.
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Tabela 2
Czestotliwosé wizyt respondentéw w centrach handlowych (w%)

wiek w latach
czestotliwosé ogétem
18-24 25-39 40-54 55 i wiecej
codziennie 2,0 1,3 0,7 0,0 0,0
kilka razy w tygodniu 11,8 7,8 2,6 1,3 0,0
raz w tygodniu 21,6 7,2 9,8 4,6 0,0
kilka razy w miesigcu 52,3 0,7 26,8 17,6 7,2
rzadziej 12,4 0,7 1,3 3,3 7,2

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Analizujac dane zawarte w tabeli mozna dostrzec zalezno$¢, wedlug ktérej
respondenci mlodsi, czeSciej deklarowali wizyty w centrum handlowym niz re-
spondenci starsi. Osoby z grupy wiekowej 55 lat i wiecej, deklarowali najrzadsze
korzystanie z oferty centréw handlowych.

Poza sama kwestig czestotliwosci, nie mniej istotnym zagadnieniem jest do-
precyzowanie celu i przyczyn wizyty w centrum handlowym.

Respondenci dokonujacy zakupéw w centrach okreslili udziat wydatkow
zrealizowanych w tych obiektach w poszczegdlnych kategoriach produktéw.

Wykres 2
Udziat poszczegdlnych kategorii produktéw w wydatkach ponoszonych przez respondentéw
w centrach handlowych
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Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Przeprowadzane badania potwierdzily specyfike asortymentowg centréw
handlowych, w tym uzupelniajacy charakter zywnosci w oferowanym asortymen-
cie. Wynika to takze z zazwyczaj ograniczonego (czgsto do jednego) operatora
supermarketu, przy duzo wydatniejszym udziale kosmetykéw, odziezy i obuwia.
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Specyficzng grupe stanowi sprzet RTV/AGD. Zazwyczaj jeden obiekt z tej kategorii
asortymentowej generuje znaczne obroty i wydatny udzial w wydatkach nabyw-
cow, gtéwnie z uwagi na asortyment (uzytkowany przez dtuzszy czas, o wyzszych
jednostkowych cenach niz produkty z innych grup asortymentowych). Powyzsze
dane odnoszg sie do aktywno$ci konsumentéw w sferze handlu. Nie jest to jednak
jedyny obszar, w obrebie ktérego funkcjonujg centra handlowe.

Tabela 1 odnoszaca sie do czestotliwosci wizyt w centrum handlowym celowo
nie precyzowala celéw i charakteru wizyty klientéw. Ma on bowiem zréznicowany
kontekst (wykres 3)

Wykres 3
Opinie respondentéw na temat traktowania wizyt w centrach handlowych jako formy
spedzania wolnego czasu
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Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Respondenci wyrazili opini¢ wzgledem stwierdzenia, sugerujacego traktowa-
nie centrum handlowego jako miejsca spedzania wolnego czasu. Nawet pobiezna
obserwacja zachowan os6b odwiedzajacych centra handlowe sugeruje, iz nieko-
niecznie ich obecno$¢ wiaze sie z zaplanowanym zakupem. Badania potwierdzajg
czesto obserwowane sytuacje, w ktorych mlodziez traktuje centrum handlowe
jako obiekt, w ktérym mozna spedzi¢ wolny czas, spotka¢ sie ze znajomymi itp.
Nie oznacza to, ze centrum handlowe nie bedzie dazy¢ do komercjalizacji tej
aktywnosci konsuméw. Poza sferg handlows, dzialania zwigzane z gastronomiag
i rozrywkg wychodzg tej grupie klientéw naprzeciw. Aktywizujg potencjalnych
klientéw wzgledem szeroko rozumianej promocji centrum i kreowania jego public
relations poprzez organizowanie imprez o charakterze kuturalno-rozrywkowym
(koncerty, wystawy, ekspozycje), sportowym (sponsoring i organizowanie imprez
w centrum lub jego poblizu).
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Respondenci bioracy udzial w badaniu wyrazili takze opini¢ na temat trak-
towania centrum handlowego wylgcznie jako miejsca dokonywania zakupéw
(wykres 4).

Wykres 4

Opinie respondentéw na temat traktowania wizyt w centrach handlowych jako wylacznie
formy realizowania zakupow
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Zgromadzone dane koresponduja z zaprezentowanymi wczes$niej danymi
dotyczacymi czestotliwosci zakupéw w centrach handlowych, obserwowanych
w réznych grupach wiekowych. Orientacja na sfer¢ handlowsg i marginalizowa-
nie sfer ustugowych, rozrywkowych jest wyrazniej dostrzegana u respondentéw
z wyzszych przedzialéw wiekowych. Osoby te odwiedzaja centra handlowe rzadziej
i wlasciwie wyltacznie w celach nabycia débr, niejednokrotnie zaktywizowane
dziataniami promocyjnymi (akcje promocyjne). Jednak rosngca réznorodnosé
funkcji i oferty centréw handlowych, wynikajaca z angazowania sie na przyktad
przez instytucje typu Poczta Polska, ekspozytury bankéw i instytucji ubezpiecze-
niowych czy punkty informacyjne urzedéw miast itp., powoduje, ze $wiadomosé
mozliwosci zaspokajania r6znorodnych potrzeb wzrasta i stad ostrozne podejscie
respondentéw do kategorycznych opinii o wylgcznie handlowym charakterze
centréw handlowych. Warto zwréci¢ uwage na, nie zawsze podkreslana, funkcje
zwigzang z fadem przestrzennym. Wyzwaniem dla wspétczesnego handlu jest
ksztaltowanie tej przestrzeni albo w sposéb modernistyczny (innowacyjny), albo
poprzez wkomponowanie si¢ w architekture otocznia (co jest znaczenie trudniej-
sze w przypadku utrzymania lokalizacji w centrum, np. w sasiedztwie budynkéw
zabytkowych czy budowli charakterystycznych dla danej epoki).

Respondenci poproszeni zostali takze wprost o wskazanie tego obszaru ak-
tywnosci zwigzanej z dziatalno$cig centrum handlowego, ktéra uwazajg za naj-
wiekszy atut w poréwnaniu do innych typéw obiektéw handlowych (wykres 5).
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Wykres 5
Sfery dziatalnosci centréw handlowych stanowigce atut w opinii respondentéw (w %)
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Zro6dlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Warto dostrzec, ze poza intuicyjnym wskazaniem na znaczenie sfery handlowej
(wlasciwie bez wigkszych réznic w ujeciu kryterium wieku respondentéw), wieksze
dysproporcje odnotowano w kolejnych obszarach. W sferze ustug zaobserwowano
wyzsze zainteresowanie ze strony klientéw w przedziale wiekowym 25-39, a w
obszarze gastronomii wieku 18-24; podobnie w odniesieniu do imprez i eventow
oraz kina. Taki przekr6j uzyskanych odpowiedzi ma znaczenie dla przyszlosci
centréw handlowych. Nawyki zakupowe, postrzeganie roli i wielofunkcyjnosci
oferty centréw handlowego umozliwiajacej oszczedno$é czasu i kosztow, bez
utraty dostepno$ci do szerokiego wyboru marek i grup asortymentowych, jest
dobrg prognoza na przysztosé dla tych podmiotéw. Klienci wchodzacy w sktad
grup miodszych, ksztaltujg sfere konsumpcji i spedzania wolnego czasu z wydatng
rolg obiektéw typu centra handlowe.

Warto zwrécié¢ uwage na fakt kreowania pozytywnych postaw zwigzanych
ze spedzaniem wolnego czasu, ktére w niektorych centrach handlowych sg rea-
lizowane. Respondenci wskazujac na forme aktywnosci ,inne” doprecyzowali, iz
maja na mysli np. obiekty typu fitness. Logiczna analiza wlaczenia do oferty takze
takich ustug wynika jednak nie tyle z dbatosci menageréw centréw handlowych
o kondycje fizyczng klientéw co jest rodzajem reakcji na trendy obserwowane na
rynku w zakresie spedzania wolnego czasu, mody na zdrowy styl zycia.

Whioski

Pomimo stosunkowo krétkiego czasu jaki obejmuje rozwdj centréw handlowych
w Polsce, zauwazy¢ mozna, ze centra te znajdujg sie na wysokim etapie rozwoju.
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Fakt ten potwierdza dynamika rozwoju oérodkéw handlowych w naszym kraju,
ktéra jest wyzsza niz w innych krajach. Nawet pomimo kryzysu obserwuje sie
powstawanie nowych centréw handlowych, ktére stajq sie naturalnym elementem
zabudowy miast i miejscem przyciggajacym duze rzesze klientéw.

Pomimo ze centra handlowe sg stosunkowo mtoda forma handlu detalicznego,
to zdotaly osiggnaé bardzo wysoka pozycje, stajac sie wyznacznikiem nowoczes-
nosci i kompleksowosci w handlu. Oferta centréw handlowych stuzy zaspokajaniu
réznych potrzeb klientéw, od rozrywki po codzienne zakupy.

Czynnikami o najwiekszym znaczeniu dla konsument6w, decydujgcymi o wy-
borze centrum handlowego jako miejsca zakupéw sa: atrakcyjne ceny, zréznico-
wany asortyment zaréwno pod wzgledem grup asortymentowych, jak i samych
marek, parametry lokalizacyjne i zwigzane z nimi funkcje komunikacyjne (dojazd,
parking). Konsumenci jednocze$nie mniejsze znaczenie przypisujg oddzialywaniu
promocji, czy programoéw lojalno$ciowych organizowanych w tych miejscach.

Konsumenci odwiedzajacy centra handlowe nie zawsze wigza pobyt w nich
z planowanymi zakupami. Szczegdlng grupg jest mtodziez, ktéra traktuje cen-
trum handlowe jako obiekt, w ktérym moze spedzi¢ wolny czas. Przedstawiciele
miodziezy czeSciej deklarowali réwniez wizyty w centrum handlowym niz respon-
denci starsi. Naprzeciw tej grupie klientéw wychodza dziatania centéw zwigzane
z gastronomig i rozrywka.

Gléwnym atutem centréw handlowych wskazywanym przez respondentéw jest
wielofunkcyjnos¢ oferty centréw handlowego umozliwiajaca oszczedno$¢ czasu
i kosztow bez utraty dostepnosci do szerokiego wyboru marek i grup asortymento-
wych oraz kompleksowego zestawu ustug gastronomicznych i wypoczynkowych.
Wskazanie tych atutéw centréw handlowych jest dobra prognoza na przyszioéé
dla tych podmiotéw.
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STRESZCZENIE

Centra handlowe zdobywajg coraz silniejsza pozycje w handlu detalicznym.
Wiele sklepéw w jednym miejscu, z czeécig gastronomiczng i rozrywkowsa, wy-
grywa z tradycyjnymi ulicami handlowymi. Akceptowana przez konsumentéw
wielofunkcyjnosé oferty centréw handlowego umozliwiajaca oszczedno$é czasu
i kosztéw, bez utraty dostepnosci do szerokiego wyboru marek i grup asortymen-
towych oraz ustug gastronomicznych i wypoczynkowych, jest waznym atutem
tych miejsc i stanowi dobrg prognoze na przyszto$é¢ dla tych podmiotéw.

Centra handlowe, bedg stawaly sie coraz popularniejszym miejscem robienia
zakupéw, a co za tym idzie obiekty tego typu bedg powstawac takze w mniejszych
miejscowoSciach. Zainteresowanie budowg takich obiektéw handlowych lezy
réwniez po stronie deweloperdw, ktérzy w réznych miastach szukajg miejsc do
zagospodarowania czy to pod wzgledem lokalizacji, czy uzupelnienia oferty lub
zréznicowania formatu handlowego

SEOWA KLUCZOWE: handel, centra handlowe, konsument

SUMMARY

Shopping centers are gaining a stronger position in the retail. Many shops in
one place, with a gastronomic and entertainment, wins the game with traditional
shopping streets. Accepted by consumers, shopping centers, offer multifunctio-
nality that allows time and cost savings, without compromising the availability
of a wide selection of brands and product groups as well as gastronomic services
and leisure facilities, is an important advantage and a good prognosis for these
entities. Shopping centers, will become increasingly popular shopping destina-
tion also in smaller towns. Developers are also interested in launching shopping
centers looking in different cities gaps for development, according to location,
complement or diversify retail format.

KEYWORDS: trade, shopping center, customer



