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KSZTAŁTOWANIE ZACHOWAŃ KONSUMENTÓW 
POPRZEZ OFERTĘ USŁUGOWĄ CENTRÓW 

HANDLOWYCH

Streszczenie
W artykule podjęto problematykę centrów handlowych, które są wyrazem koncentracji prze­

strzennej w handlu. Można je podzielić na dwie podstawowe grupy: tradycyjne (małe, średnie, 
duże i bardzo duże) i specjalistyczne (parki handlowe, factory outlet center, centra tematyczne). 
W Polsce funkcjonują wszystkie rodzaje centrów handlowych według klasyfikacji europejskiej. 
W dalszej części artykułu omówiono ofertę usługową tych obiektów. W tradycyjnych centrach 
handlowych składa się na nią oferta punktów handlowych oraz innych usługowych (gastrono­
micznych, bankowych, gabinetów odnowy biologicznej, pralniczych itp.) Niektóre centra specja­
listyczne oferują także inne usługi, poza handlowymi. Szczególnym rodzajem są centra handlowe 
nowej generacji z bogatą ofertą usługową, wpisujące się w proces rewitalizacji przestrzeni miej­
skiej. Oferta centrów zachęca nie tylko do dokonywania zakupów, ale także do spędzania wolne­
go czasu.

Wprowadzenie

W e w spółczesnym  handlu  coraz w iększego znaczen ia  nab ie ra ją  te  m iejsca 
sprzedaży, w  k tórych  konsum ent m oże dokonać kom pleksow ych zakupów  to ­
w arów . Jeszcze lepiej, gdy  jednocześn ie  m oże skorzystać z różnorodnych usług. 
N ajlepszym  m iejscem  ku  tem u  s ta ją  się cen tra  handlow e. W raz  z ich rozw ojem  
w zrasta  zakres oferty , co pow oduje, że są  to  atrakcyjne obiekty nie ty lko  do 
dokonyw ania zakupów  m arkow ych produktów , ale też  p rzebyw ania w  ich w nę­
trzach  charakteryzuj ących się now oczesnym i rozw iązaniam i arch itek toniczny­
mi.

C elem  artykułu  je s t  przedstaw ienie rodzajów  centrów  handlow ych, ich 
rozw oju  w  Polsce oraz w pływ u oferty  na  zachow ania konsum entów .
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Istota centrów handlowych

Jed n ą  z p rzem ian  zachodzących  w  gospodarce rynkow ej je s t  koncentracja. 
Jest ona  określana ja k o  „proces narastan ia  przew agi ilościow ej danej grupy 
przedsięb iorstw  w  całej ich zb iorow ości w  określonym  sektorze gospodarki, 
a  jednocześn ie  różnicow anie w ielkości przedsiębiorstw , p row adzące do tw orze­
n ia  przew agi podm iotów  dom inujących  (najw iększych)”1. W  handlu  detalicz­
nym  m ożna w yodrębnić  następujące rodzaje koncentracji1 2:

-  kap ita łow a (przedsięb iorstw a w ielozakładow e, koncerny, holdingi, 
konglom eraty , inne grupy  kapitałow e),

-  in teg racy jna (zrzeszenia  detalistów , sieci franczyzow e, g rupy  zakupo­
w e, inne zin tegrow ane sieci handlow e),

-  o rganizacyjna (h iperm arkety, superm arkety , dyskonty , dom y tow arow e 
i handlow e, inne sklepy o pow ierzchni ponad  400 m 2),

-  p rzestrzenna (w ielofunkcyjne cen tra  handlow e, w yspecjalizow ane 
ośrodki handlow e, pasaże i inne kom pleksy  handlow e, sk lepy zlokali­
zow ane przy  rynku).

C en tra  handlow e (określane też  jak o  ośrodki handlow e, galerie handlow e, 
cen tra  sam oobsługow e) klasyfikow ane są  w  koncentracji przestrzennej, są  to  
bow iem  obiek ty  w ielkopow ierzchniow e, o pow ierzchni sięgającej do k ilku  ty ­
sięcy m etrów , skupiające punkty  handlow e i inne usługow e. Po lska  R ada C en­
trów  H andlow ych3 op iera  się n a  ustaleniach M iędzynarodow ego S tow arzysze­
n ia  C entrów  H andlow ych (IC SC )4, k tóre podało  definicj ę europejskiego cen ­
trum  handlow ego, ok reśla jącą  je  jak o  ob iek t handlow y zaprojektow any, zbudo­
w any  i zarządzany ja k o  odrębna całość, składaj ący  się z jed n o stek  sklepow ych,

1 B. Pokorska, E. Maleszyk, Koncentracja i integracja w handlu wewnętrznym, PWE, Warsza­
wa 2002, s. 13.

2 W. Ciechomski, Koncentracja handlu w Polsce i jej implikacje dla strategii konkurowania 
przedsiębiorstw handlowych, Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego, Poznań 2010, s. 71.

3 Polska Rada Centrów Handlowych jest stowarzyszeniem, które powstało w 2003 roku. Od 
samego początku jest wyłącznym partnerem ICSC. PRCH reprezentuje interesy branży nieru­
chomości handlowych w Polsce. Stowarzyszenie wydaje m.in. raporty rynkowe, organizuje szko­
lenia, konferencje oraz coroczne stoisko polskie na targach MAPIC w Cannes. Organizacja liczy 
170 firm członkowskich, http://prch.org.pl/PL/OPRCH/Historia/Default.aspx.

4 Międzynarodowe Stowarzyszenie Centrów Handlowych powstało w 1957 roku w USA. Zrze­
sza ponad 75 tys. członków z 80 krajów, za: J. Mikołajczyk, T. Wanat, Kształtowanie wizerunku 
centrum handlowego na przykładzie Starego Browaru w Poznaniu, w: Marketing przyszłości. 
Trendy. Strategie. Instrumenty. Współczesne wyzwania komunikacji marketingowej, red. G. Rosa, 
A. Smalec, Zeszyty Naukowe nr 559, Ekonomiczne Problemy Usług nr 42, Wyd. Naukowe Uni­
wersytetu Szczecińskiego, Szczecin 2009, s. 253.

http://prch.org.pl/PL/OPRCH/Historia/Default.aspx
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usługow ych oraz części w spólnej o m inim alnej pow ierzchni brutto  w ynoszącej 
5 000 m 2 5. W yróżn ia  ona  następujące centra* 6:

a) tradycyjne:
-  duże (40 000 -  79 999 m 2),
-  średnie (20 000 -  39 999 m 2),
-  m ałe (5 000 -  19 999 m 2);

b) specjalistyczne (profilow ane):
-  parki handlow e: duże (20 000 m 2 i w ięcej), średnie (10 000 

-  19 999 m 2), m ałe (5 000 -  9 999 m 2),
-  fa c to ry  ou tle t center  (5 000 m 2 i w ięcej),
-  cen tra  tem atyczne z rozryw ką i bez rozryw ki (5 000 m 2 i w ięcej).

T radycyjne cen tra  handlow e sk up ia ją  -  obok superm arketu , h iperm arketu
-  w iele m ałych punktów  handlow ych oraz usługow ych. Park  handlow y zaw iera 
specjalistyczne sklepy średnio i w ielkopow ierzchniow e oraz punk ty  usługow e. 
Factory  ou tle t cen ter sk ładają  się ze sklepów , w  k tórych  sprzedaw ane są  po 
n iższych  cenach  końców ki serii, a  także nadw yżki. C entra  tem atyczne n a to ­
m iast sprzedaj ą  w ąski asortym ent w yrobów  m arkow ych.

Szczególnie w yróżn ia ją  się cen tra  handlow e now ej generacji. S ą  to  n ow o­
czesne obiekty, k tó rych  specyfika po lega  n a  tym , że skupiaj ą  one w  jednym  
m iejscu  bog a tą  i zróżn icow aną ofertę p roduktów  m ateria lnych  i usług  oraz tw o ­
rz ą  d la  tej o ferty  doskonalszą  przestrzeń  architektoniczno-urbanistyczną. P rze­
strzeń centrum  handlow ego odgryw a w ażn ą  rolę w  zatrzym aniu  k lienta. Jej 
now y rodzaj je s t  bardziej p rzy jazny  i otw arty , co zachęca k lien ta  do dłuższego 
pobytu7. T ego typu  obiek ty  maj ą  znaczny udzia ł w  procesie rew italizacji p rze­
strzeni m iejskiej.

D ziałalność centrów  handlow ych n iepozbaw iona je s t  problem ów . D o zalet 
cen trów  zaliczono następujące elem enty: d a ją  zatrudnienie, są  bezpieczne, nie 
doprow adziły  do m asow ych bankructw  m ałych punktów  handlow ych, stym ulu­
j ą  w zrost gospodarczy, skupiaj ą  w iele atrakcji w  jed n y m  m iejscu , zagospoda­
rowuj ą  m niej atrakcyjne m iejsca  n a  obrzeżach  m iast, są  w ygodne d la  nabyw ­
ców , p rzyczyn ia ją  się do m iłego  spędzania w olnego czasu. N atom iast krytyczne 
uw agi to: są  sym bolem  kom ercjalizacji i odej ścia od w artości, przyczyniaj ą  się 
do konsum pcjonizm u, nie zapew niaj ą  bezp ieczeństw a (terroryzm ), n iszczą  lo ­
kalny  handel, nie w pływ aj ą  n a  w zrost gospodarczy, pogarszaj ą  w arunki pracy,

5 J. Lambert, One Step Closer to a Pan-European Shopping Center Standard, 
http://prch.org.pl./PL/BazaWiedzy/Defmicje/Defaultaspx.

6 Ibidem.
6 T. Domański, Strategie rozwoju handlu, PWE, Warszawa 2005, s. 170.

http://prch.org.pl./PL/BazaWiedzy/Defmicje/Defaultaspx
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zm ien ia ją  kulturę, uza leżn iają  k lien tów  od zakupów  i p rzebyw ania  w  centrum , 
w p ływ ają  n a  m arnow anie czasu8.

W  Polsce funkcjonu ją  obecnie w szystk ie cen tra  handlow e -  tradycyjne 
i profilow ane. Ich rozw ój obejm uje określone generacje.

Centra handlowe w Polsce
W  procesie rozw oju  centrów  handlow ych m ożna w yodrębnić  p ięć genera­

cji. W  Polsce rozw inęły  się cztery  z n ich, k tóre są  n ieco odm iennie om aw iane 
zarów no p rzez teoretyków , ja k  i p rak tyków 9.

P ierw sza  generacja  pow sta ła  w  połow ie la t dziew ięćdziesiątych  dw udzie­
stego w ieku. B yły  to  h iperm arkety  z n iew ie lk ą  g a le rią  sk lepów  (3 0 -5 0 ) o łącz­
nej pow ierzchni 5 -1 0  tys. m 2. N a  ogół lokalizow ane były  w  centrach  osiedli 
m ieszkaniow ych lub n a  obrzeżach  m iast. W  trakcie rozw oju tych  centrów  w zra­
sta ła  pow ierzchn ia  handlow a (do 15-20  tys. m 2)oraz liczba sklepów  (do 50 -80 ). 
Posiadaj ą  duże, naziem ne park ingi z uw agi n a  obsługę k lien tów  zm otoryzow a­
nych. S ą  to  ob iek ty  typow e d la  danej sieci (nazyw ane od m arki w łasnej h ip e r­
m arketu), z n iew ielk im i m odyfikacjam i przystosow ującym i je  do polskiego 
praw a. Przykładam i centrów  pierw szej generacji są: Tesco Połczyńska 
w  W arszaw ie, A uchan  w  G dańsku.

Pod koniec la t dziew ięćdziesiątych  po jaw iła  się druga generacja  centrów  
handlow ych (np. K lif  w  G dyni, G aleria  W ileńska  w  W arszaw ie). C iągle pu n k ­
tem  w iodącym  w  tych  cen trach  by ł hiperm arket, ale jeg o  u d z ia ł w  pow ierzchni 
sprzedażow ej spadł do 3 0 -4 0 %  (w obec 70%  w  pierw szej generacji). W ynika  to  
z w iększej liczby (8 0 -1 0 0 ) punktów  o charakterze handlow o-gastronom iczno- 
-rozryw kow ym . L okalizacja  tych  centrów  przyb liży ła  się do śródm ieść m iast, 
ale poza  ścisłym  centrum . Są to  budynki o bardziej złożonej form ie architekto- 
niczno-przestrzennej n iż  w  centrach pierw szej generacji. U w arunkow ana je s t 
ona  kosztam i gruntu  oraz czynnikam i o toczenia. C entra te  maj ą  n a  ogół w ięcej 
n iż je d n ą  kondygnacj ę handlow ą.

T rzecia  generacja  cen trów  handlow ych rozw inęła  się po 2000 roku. Z m ien i­
ła  się lokalizacja  n a  śródm ieście lub centralne dzielnice m iast. W  porów naniu

8 Marketing w handlu, red. G. Rosa, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecińskiego, Szczecin 
2009, s. 66-67.

9 Dalszy tekst opracowano na podstawie: J. Mikołajczyk, Reorientacja strategiczna w tworze­
niu i zarządzaniu centrum handlowym, w: Handel we współczesnej gospodarce, red. M. Sławiń­
ska, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Poznań 2006, s. 381-382; W. Ciechomski, Koncentracja 
handlu..., s. 49-50, Czekamy na centra piątej generacji, www.rp.pl/artykul/94191.html?p=2; 
S. Ledwoń, Przekształcenia obszarów śródmiejskich z udziałem funkcji handlowej, 
http://www.pg.gda.pl/architektura/pokl/skrypt1.pdf.

http://www.rp.pl/artykul/94191.html?p=2
http://www.pg.gda.pl/architektura/pokl/skrypt1.pdf
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do poprzednich  generacji nastąp iło  w zbogacenie oferty  m arkow ych produktów  
w  galerii luksusow ych sklepów  oraz poszerzenie oferty  usług  zw iązanych 
z w ykorzystan iem  czasu w olnego . S ą to  zw łaszcza usługi gastronom iczne 
i rozryw kow e, tak ie  jak : kom pleksy  k inow e, k luby  fittnes, kręgieln ie itp. F unk­
c jo n u ją  tu  park ingi podziem ne lub ponad  częśc ią  handlow ą, co pow oduje, że 
ob iek ty  te  są  w ielokondygnacyjne. C entra trzeciej generacji to  np. G aleria  M o­
kotów  w  W arszaw ie, G aleria  K azim ierz w  K rakow ie, G aleria  B ałtycka w  G dań­
sku.

W  centrach  handlow ych czw artej generacji o ferta  została  w zbogacona 
o szerszy zakres usług rozryw kow o-rekreacyjnych , a  także b iurow ych i ho te lo ­
w ych. W y stęp u ją  tu  m uzea, galerie  sztuki, a  naw et am fiteatry, w  k tórych  odby­
waj ą  się koncerty. A ktyw ne form y spędzania  w olnego czasu  proponow ane są  
w  siłow ni, hali sportow ej i n a  ścianie w sp inaczkow ej. U rucham iane są  gabinety  
fryzjerskie, kosm etyczne, spa, lekarskie itp. S pecjalną ofertę k ieruje się do dzie­
ci w  postaci np. w esołego m iasteczka. A rch itek tu ra  cen trów  czw artej generacji 
odb iega od typow ych projektów . S ą  to  obiekty, k tórych  autoram i są  znani arch i­
tekci stosuj ący  n ietypow e rozw iązania. Coraz częściej następuje adap tacja  is t­
niej ących obiektów , co sprzy ja rew italizacji centrów  m iast. R ozw iązan ia  te 
zastosow ano np. w  centrach: Stary B row ar w  Poznaniu, M anufaktura  w  Ł odzi10 11.

P iąta  generacja  cen trów  handlow ych obejm uje ofertę usług  handlow ych, 
gastronom icznych, rekreacyjno-sportow ych, hotelow ych, b iurow ych, m edycz­
nych  itp. Ponadto oferuje się m ieszkania  i apartam enty , w  k tórych  m ieszkać 
b ę d ą  k lienci centrum . B ęd ą  to  zatem  sam ow ystarczalne m iasteczka.

W spółcześn ie  realizuje się tak ie  p ro jek ty  n a  pew nym  obszarze (dzielnicy). 
M ożliw e je s t  także skupienie w szystk ich  oferow anych podstaw ow ych usług 
w  jed n y m  budynku. Jego m ieszkańcy  rea lizu ją  w  centrum  handlow ym  sw oje 
potrzeby: zam ieszkania, p racy  i rekreacji. C hociaż takie cen tra  spodziew ane są  
w  najw iększych  ag lom eracjach  Polski za  k ilka lat, to  p ierw szym  centrum  zb li­
żonym  do tego  typu  m oże być Sky T ow er w e W rocław iu11 (w  budow ie). O dda­
nie do użytku całego kom pleksu  p lanow ane je s t  pod koniec 2012 roku, przy 
czym  ga le ria  hand low a będzie uruchom iona ju ż  w  kw ietniu . W  ofercie centrum  
znajduj ą  się apartam enty , b iura, now oczesna  galeria  handlow a, rozbudow ane

10 Autorka skłania się do stwierdzenia, że rewitalizacji centrów miast służą centra handlowe 
czwartej generacji. Stąd przykład Starego Browaru i Manufaktury znajduje się w tej generacji.

11 Centrum Sky Tower we Wrocławiu jest przez niektórych autorów zaliczane do czwartej ge­
neracji.
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centrum  usługow o-rekreacyjne. W ysokość pro jek tu  w ynosić będzie 212 m  (51 
pięter) i będzie to  najw yższy  budynek  m ieszkalny  w  k ra ju 12.

W  Polsce funkcjonuje 350 centrów  handlow ych i w ciąż ich p rzybyw a ze 
w zględu  n a  brak  nasycen ia  rynku now oczesną  p ow ierzchn ią  handlow ą. Polska 
R ada C entrów  H andlow ych podaje , że najw ięcej now ych galerii pow staje teraz 
w  m ałych i średnich  m iastach. W  aglom eracjach  rozbudow yw ane są  głów nie 
ju ż  istn iejące centra. P onad 60,3%  pow ierzchni centrów  handlow ych znajduje 
się w  ośm iu najw iększych  ag lom eracjach  (W rocław , Poznań, T rójm iasto , W ar­
szaw a, Ł ódź, K raków , K atow ice, Szczecin), a  39 ,7%  w  m ałych i średnich  m ia­
stach (m .in. E lbląg, K alisz, W łocław ek, G orzów  W ielkopolsk i). Z decydow aną 
w iększość (92% ) stanow ią  w  Polsce tradycyjne cen tra  handlow e, 7%  to  parki 
handlow e, a  1% stanow ią cen tra  w yprzedażow e13.

P ięć najw iększych  centrów  handlow ych w  P o lsce14 w edług  w ielkości p o ­
w ierzchni (pow . G L A  w  tys. m 2) to: M anufaktura  (110) -  Łódź; P ort Łódź 
(103); A rkad ia  (103) -  W arszaw a; B onarka (90) -  K raków ; T argów ek -  Park 
H andlow y (80,7) -  W arszaw a. W szystkie zostały  o tw arte po  2000 ro k u 15.

Oferta centrów handlowych a zachowania nabywców
W  różnych rodzajach cen trów  handlow ych oraz w  procesie ich  rozw oju 

chodzi o oferow anie k lientom  produktów  m ateria lnych  i usług w  jed n y m  m ie j­
scu. D ziałalność funkcjonujących  centrów  określana  je s t  w  praktyce jak o  h an ­
dlow o-usługow a. W  ty tu le n in iejszego  opracow ania nazw ano ofertę tych  p o d ­
m iotów  m ianem  usługow ej z uw agi n a  fakt, że handel je s t  zaliczany do sfery 
u słu g 16. Jest pośrednikiem , k tórego p roduk t obejm uje dobro m aterialne oraz 
usługę handlow ą. W yjaśn ić  to  m oże kom pleksow y proces produkcji usług, zo ­
rien tow any n a  potencjał, proces i w ynik. Poszczególne jeg o  elem enty  sk ładają

12 http://www.galeria.skytower.pl.
13 Przybywa centrów handlowych w małych i średnich miastach, http:/biznes.onet.pl/przybywa- 

centrow-handlowych-w-malych-i-srednich-mi,18493,4835668,3219548,194,1,news-detal.
14 Największym centrum handlowym w Europie jest Westfield Stratford City, które zostało 

otwarte 13 września 2011 roku. Całkowita powierzchnia wynosi 270 tys. m2 (170 tys. m2 po­
wierzchnia handlowa i 100 tys. m2 biurowa). Mieści ponad 300 sklepów, 70 restauracji, 14 sal 
kinowych, 3 hotele oraz największe w Wielkiej Brytanii kasyno. Za: Największe centrum han­
dlowe w Europie, http://biznes.onet.pl/największe-centrum-handlowe-w-europie,18859,4848780, 
10326514,fotoreportaże-detal-galerie.

15 Manufaktura wciąż numerem jeden -  zobacz listę największych centrów handlowych w Pol­
sce, http://www.propertynews.pl/centra-handlowe/manufaktura-wciąż-numerem-jeden-zobacz-
li ste-naj wiekszych-centrow-handlowych-w-pol sce,4760. html.

16 Np. w Polskiej Klasyfikacji Działalności.

http://www.galeria.skytower.pl
http://biznes.onet.pl/najwi%c4%99ksze-centrum-handlowe-w-europie,18859,4848780
http://www.propertynews.pl/centra-handlowe/manufaktura-wci%c4%85%c5%bc-numerem-jeden-zobacz-


Kształtowanie zachowań konsumentów... 517

się n a  input i ou tput produkcji u słu g 17. Input produkcji usług  handlow ych tw o ­
rz ą  czynniki p rodukcji, a  najw ażniejsze zew nętrzne czynniki to: produkty  m ate­
rialne oraz k lienci. Isto tnym  elem entem  je s t  kon tak t m iędzy  sprzedającym i 
a  kupuj ącym i (in terakcje). W  w yniku  (ou tpu t) p rocesu  transform acji czynników  
klienci otrzym uj ą  p roduk t m ateria lny  oraz usługę handlow ą.

O ferta  usługow a centrów  handlow ych zostanie krótko przedstaw iona na  
przykładzie w ybranych  obiektów . Ich w yboru  dokonano b iorąc pod  uw agę ro ­
dzaje i etapy rozw oju  centrów  handlow ych. S ą  to: C entrum  H andlow e K lif  
w  G dyni, G aleria  B ałtycka w  G dańsku, Park  H andlow y M atarn ia  w  G dańsku 
oraz M anufaktura  w  Łodzi.

C entrum  H andlow e K lif  w  G dyni pow stało  w  1996 roku i było  jednym  
z p ierw szych  w  Polsce. Z lokalizow ane je s t  poza centrum , blisko g ran icy  z So­
potem , n a  szlaku kom unikacyjnym , dostępnym  zarów no d la  zm otoryzow anych, 
ja k  i korzystających  z kom unikacji m iejskiej i kolejow ej. C entrum  rozbudow ane 
zostało  w  2009 roku. O becnie łączna  pow ierzchnia  w ynosi 30 tys. m 2 n a  dw óch 
kondygnacjach , a  liczba m iejsc park ingow ych to: 600 n a  parkingu zew nętrznym
1 600 n a  czteropoziom ow ym  park ingu  zadaszonym . W  150 punktach  oferuje się 
p rodukty  m aterialne św iatow ych m arek oraz usługi. P unktem  w iodącym  są  
delikatesy  B om i. Pozostałe sk lepy n a leżą  do następuj ących grup tow arów : 
odzież; odzież i artykuły  sportow e; obuw ie, skóry i akcesoria; zdrow ie i uroda; 
dom  i w nętrza; artykuły  spożyw cze; książki, p łyty, foto, prasa, zabaw ki; b iżu te­
ria, telefony , zegarki. W śród  oferow anych usług  prym  w io d ą  gastronom iczne. 
P oza  tym  znajduj ą  się tam  p laców ki bankow e, biuro  podróży , kan tor, pralnia, 
punk t pakow ania prezentów . N a  teren ie  centrum  organizow ane są  pokazy  m o ­
dy, spotkania  z aktoram i, p iosenkarzam i, k tórzy  także p row adzą im prezy. Sty- 
listka odbyw a konsultacje w  zakresie najnow szych  trendów  w  m odzie i m ak ija ­
żu. C entrum  H andlow e K lif  charakteryzuje się now oczesnym i rozw iązaniam i 
architektonicznym i, co je s t  dodatkow ym  im pulsem  w  zachow aniach  zakupo­
w ych i sposobie spędzania  w olnego czasu18.

Park  H andlow y M atarn ia  został u ruchom iony jak o  całość w  2006 roku, przy  
obw odnicy  T rójm iasta, 10 km  od centrum  G dańska. O bejm uje k ilka  budynków  
(o łącznej pow ierzchni 78 tys. m 2), usy tuow anych  w zd łuż alejek  oraz dysponuje
2 tys. m iejsc parkingow ych. P ow ierzchnia  parku  handlow ego w ynosi 78 tys. m 2. 
W  obiek tach  znajduje się 50 punktów  handlow ych o zróżnicow anej w ielkości,

17 M. Daszkowska, Usługi. Produkcja, rynek, marketing, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 
1998, s. 18.

18 http://www.klif.pl/.

http://www.klif.pl/
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przy czym  niektóre m ieszczą  się n a  dw óch kondygnacjach. P oza  delikatesam i 
Bom i zn a jd u ją  się tu  Ikea i Obi, co je s t  charakterystyczne d la  tego  centrum . 
O ferta  obejm uje m arkow e artykuły  z k ilku  branż oraz u słu g i19.

G aleria  B ałtycka w  G dańsku je s t  m łodym  centrum , k tóre funkcjonuje od 
październ ika 2007 roku. Z lokalizow ane je s t  w  dzieln icy  W rzeszcz, częściow o 
n a  m iejscu  w yburzonych  zabudow ań. Jego pow ierzchn ia  w ynosi 43 tys. m 2, 
a  parking posiada  1,1 tys. m iejsc. N a  pow ierzchni odkrytej p rzygotow ano b ez ­
płatny, strzeżony parking d la  50 row erów . D ojazd do centrum  um ożliw ia  także 
kom unikacja  m iejska  i kolejow a. N a  czterech kondygnacjach  rozm ieszczono 
200 punktów  handlow ych i innych usługow ych znanych  m arek, w  tym  h ip e r­
m arket C arrefour. C entrum  to  zakw alifikow ano do w yższej generacji n iż  Klif. 
O ferta  je s t  do niego zbliżona tem atycznie , lecz bogatsza20.

C entrum  M anufaktura  w  Ł odzi je s t  najw iększym  przedsięw zięciem  rew ita- 
lizacyjnym  w  E uropie. Pow stało  w  centrum  m iasta, n a  terenie daw nej fabryki 
w łókienniczej I.K . Poznańskiego, a  o tw arcie nastąpiło  w  m aju  2006 roku. Jest 
to  w ielofunkcyjne centrum  kulturalno-rozryw kow o-handlow e. Z  w iększych 
sklepów  znajduj ą się tu : R eal, L eroy  M erlin  i A lm a. W  dw upoziom ow ej galerii 
zlokalizow ane są  sklepy znanych m arek. W śród  usług typow ych  d la  centrów  
stosunkow o liczne są  punkty  gastronom iczne. O ferta  usługow a je s t  w zbogacona 
np. o ofertę d la  rodzin. N a  terenie obszernego kom pleksu  fabrycznego znajdu ją  
się obiekty  kultury: teatr, m uzea, kino, a  także akw arium 21.

Jak w ynika z obserw acji i badań  przeprow adzanych  w śród  k lientów , oferta 
dóbr m ateria lnych  i usług dostępna w  now oczesnych  centrach  handlow ych 
spraw ia, że są chętnie odw iedzane p rzez zróżnicow anych  w iekow o konsum en­
tów . S ą  to  m iejsca  dokonyw ania zakupów  m arkow ych produktów , k tóre czasa­
m i nie s ą  udostępniane poza  tym i obiektam i. R óżnorodność usług  i a trakcy j­
nych  w ydarzeń  sk łan ia  do d łuższego p rzebyw ania n a  terenie centrów . Sprzyjają 
tem u w  dużej m ierze lokale gastronom iczne, k tóre stanow ią w ysoki udział 
w  strukturze ilościow ej punktów  usługow ych. C entra  handlow e kojarzą się ta k ­
że -  zw łaszcza konsum entom  z uboższych  w arstw  społecznych -  z prestiżem  
dokonyw ania zakupów . C zęsto są to  m iejsca  spotkań tow arzyskich , a  w  w yż­
szych generacjach  cen trów  -  także biznesow ych.

19 http://www.matarnia.parkhandlowy.pl.
20 http://www.galeriabaltycka.pl.
21 http://www.manufaktura.com.

http://www.matarnia.parkhandlowy.pl
http://www.galeriabaltycka.pl
http://www.manufaktura.com
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Z badań  p rzeprow adzonych  p rzez Insty tu t B adan ia  R ynku i O pinii Społecz­
nej IM A S In ternational22 w ynika, że najw ażniejszym i czynnikam i decydu jący­
m i o popularności centrów  handlow ych są: w ie lofunkcyjna o ferta  -  handel, 
rozryw ka, gastronom ia pod  jed n y m  dachem  (95%  w skazań), duża liczba sk le­
pów  znanych  m arek (80,7% ) oraz dogodny dojazd (80,2% ). Z daniem  ty lko 
30,2%  respondentów  duże znaczenie m a now oczesny  w ystrój centrum  h an d lo ­
w ego, co budzi pew ne zaskoczenie. D la  11,3 %  badanych  istotne są  inne czyn­
niki decydujące o w yborze centrum . M ożliw ość dokonan ia  zakupów  oraz sko­
rzystan ia  z gastronom ii i rozryw ki w  jed n y m  m iejscu  w skazali respondenci ze 
w szystk ich  grup w iekow ych -  zarów no m ieszkańcy  w si, ja k  i dużych m iast. 
B ogata  o ferta  sk lepów  znanych m arek  zosta ła  uznana za w ażny czynnik  g łó w ­
nie p rzez osoby  w  w ieku  od 18 do 34 lat, m ieszkające w  średnich i dużych m ia ­
stach. M ożliw ość dogodnego dojazdu  do centrum  okazała  się isto tna d la  osób 
w  w ieku  od 18 do 24 lat, z m iast pow yżej 200 tys. m ieszkańców .

Część ankietow anych praw dopodobnie lubi p rzebyw ać w  centrach m iast, 
bow iem  39%  uznało  w łaśnie to  m iejsce za  naja trakcy jn iejszą  lokalizację dla 
centrum  handlow ego. Z dan ia  tak iego  byli przede w szystk im  m ieszkańcy  d u ­
żych aglom eracji. N a  obrzeża m iasta  w skazało  30,2%  respondentów  -  p rze­
w ażnie m ieszkańców  w si. W ybór ten  m oże być zw iązany z m iejscem  zam iesz­
kan ia  badanych. D la  23 ,6%  ankietow anych  na jlepszą  lo kalizac ją  d la  centrum  
handlow ego są  m iejsca położone dalej od centrum .

Z decydow ana w iększość respondentów  (86,9% ) uznaje centrum  handlow e 
za  m iejsce, w  którym  m o g ą  zrobić udane zakupy, ale jednocześn ie  też  cen ią  
inne jeg o  usługi. T ylko 26%  odw iedza je  także ze w zg lędu  n a  m ożliw ość atrak ­
cyjnego spędzenia  w olnego czasu, d la  22 ,2%  je s t  to  m iejsce spotkań ze znajo ­
m ym i, a  21 ,1%  badanych  byw a w  centrach  handlow ych ze w zg lędu  n a  duży 
w ybór punktów  gastronom icznych. N a  inne usługi -  poza  handlow ym i -  jak o  
pow ód obecności w skazały  przede w szystk im  osoby w  w ieku  18-34  la t oraz 
rodziny z dziećm i.

R easum ując, należy  zgodzić z M . W ieczorkow ską, że P olacy  ży ją  coraz 
szybciej, coraz dłużej pracuj ą, dlatego w ybieraj ą  cen tra  handlow e, k tóre kom ­
pleksow o zaspokajaj ą  ich  po trzeby  i oferuj ą  atrakcje d la  całych rodzin. W iele

22 Badanie zostało przeprowadzone na zlecenie spółki Fabryka Biznesu -  Inwestora Centrum 
Handlu, Biznesu i Rozrywki „Sukcesja” w Łodzi 13-17 maja 2010 roku wśród 480 użytkowni­
ków Internetu w wieku 18-54 lat. W dalszej części artykułu przedstawiono wyniki tych badań. 
Za: Co cenimy w centrach handlowych, http://sprzedaz.nf.pl/Artykul/10728/Co-cenimy-w-cen 
trach-handlowych/centra-handlowe-popularnosc-rozwoj-sprzedazy-techniki-sprzedazy/#artTresc.

http://sprzedaz.nf.pl/Artykul/10728/Co-cenimy-w-cen
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funkcji, dotychczas realizow anych  w  dom u, przeniesiono  w łaśnie do centrów  
handlow ych.

Podsumowanie
W śród  funkcjonujących  obecnie w  Polsce 350 centrów  handlow ych najw ię­

cej je s t  cen trów  tradycyjnych. O znacza to , że o fe ru ją  one różnorodne m arkow e 
p rodukty  m ateriałne oraz usługi, w  k tórych  najw iększy  udzia ł w  strukturze ilo ­
ściowej punktów  m a ją  n a  ogół usługi gastronom iczne. Z  dużym  pow odzeniem  
rozw ija ją  się też  cen tra  profilow ane, np. parki handlow e czy cen tra  w yprzeda­
żow e. C entra  handlow e n a  obecnym  etapie rozw oju  zachęcają  nie ty lko  bog a tą  
ofertą, ale też  now oczesną, a trakcy jną  arch itek tu rą  i w ystro jem  w nętrz. Coraz 
szersza oferta  spraw ia, że n iebaw em  w k ro czą  do Polski cen tra  piątej generacji 
w  postaci sam ow ystarczalnego „m iasta  w  m ieśc ie” . Już 2012 roku oddane zo ­
stanie centrum  Sky T ow er w e W rocław iu , naw iązujące do rozw iązań piątej 
generacji.

Po lscy  konsum enci chętnie kupuj ą  w  centrach  handlow ych i spędzaj ą  tam  
w olny  czas. Z  p rzeprow adzonych  p rzez Insty tu t B adan ia  R ynku i O pinii Spo­
łecznej IM A S International badań w ynika, że o popularności centrów  decyduj ą 
trzy  czynnik i: w ielo funkcy jna oferta, duża liczba sklepów  znanych  m arek  oraz 
dogodny dojazd.

SHAPING CONSUMERS’ BEHAVIORS BY OFFERS PROVIDED 
BY SHOPPING CENTERS

Summary

The article focuses on the shopping centre problems that express spatial concentration 
in trade. The centers may be divided into two categories: traditional ones (small, medium, big and 
very big in size) and special ones (retail parks, factory outlet centers, thematic centers). According 
to the European classification there are all types of shopping centers in Poland. The further part of 
the article discusses the services provided by the enlisted shopping centers. The traditional shop­
ping centers offer products through retail shops as well as services (of catering type, banks, beau­
ty treatments, laundry, etc.). Some special centers offer other services apart from the commercial 
ones. The shopping centers -  in particular the traditional ones -  are a place where people not only 
do the shopping but also spend their spare time. The shopping centers of new generation that 
provide a wide offer of services are of special type, thus becoming a part of the process of the 
town space revitalization. The shopping centers offer encourages us not only to do the shopping, 
but also to spend our leisure there.


