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KSZTALTOWANIE ZACHOWAN KONSUMENTOW
POPRZEZ OFERTE USLUGOWA CENTROW
HANDLOWYCH

Streszczenie

W artykule podj¢to problematyke centrow handlowych, ktére sg wyrazem koncentracji prze-
strzennej w handlu. Mozna je podzieli¢ na dwie podstawowe grupy: tradycyjne (male, $rednie,
duze i bardzo duze) i specjalistyczne (parki handlowe, factory outlet center, centra tematyczne).
W Polsce funkcjonuja wszystkie rodzaje centrow handlowych wedlug klasyfikacji europejskie;.
W dalsze] czgséei artykulu omowiono oferte ustugows tych obiektow. W tradycyjnych centrach
handlowych sklada si¢ na nig oferta punktéw handlowych oraz innych ustugowych (gastrono-
micznych, bankowych, gabinetow odnowy biologicznej, pralniczych itp.) Niektore centra specja-
listyczne oferujg takze inne ustugi, poza handlowymi. Szczegdlnym rodzajem sg centra handlowe
nowej generacji z bogata ofertg ustugows, wpisujace si¢ w proces rewitalizacji przestrzeni miej-
skiej. Oferta centréw zachgca nie tylko do dokonywania zakupdw, ale takze do spedzania wolne-
g0 czasu.

Wprowadzenie

We wspdlezesnym handlu coraz wigkszego znaczenia nabieraja te migjsca
sprzedazy, w ktérych konsument moze dokona¢ kompleksowych zakupow to-
warow. Jeszcze lepiej, gdy jednoczesnie moze skorzystac z réznorodnych ustug.
Najlepszym miejscem ku temu staja si¢ centra handlowe. Wraz z ich rozwojem
wzrasta zakres oferty, co powoduje, ze sq to atrakcyjne obiekty nie tylko do
dokonywania zakupdéw markowych produktow, ale tez przebywania w ich wng-
trzach charakteryzujacych si¢ nowoczesnymi rozwigzaniami architektoniczny-
mi.

Celem artykulu jest przedstawienie rodzajow centrow handlowych, ich
rozwoju w Polsce oraz wplywu oferty na zachowania konsumentow.
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Istota centrow handlowych

Jedng z przemian zachodzacych w gospodarce rynkowej jest koncentracja.
Jest ona okreslana jako ,proces narastania przewagi ilosciowe] danej grupy
przedsigbiorstw w calej ich zbiorowosci w okreslonym sektorze gospodarki,
a jednoczesnie rdéznicowanie wielkosci przedsigbiorstw, prowadzace do tworze-
nia przewagi podmiotéw dominujacych (najwigkszych)”. W handlu detalicz-
nym mozna wyodrebni¢ nastepujace rodzaje koncentracji’:

— kapitalowa (przedsi¢biorstwa wiclozakladowe, koncerny, holdingi,

konglomeraty, inne grupy kapitalowe),

— integracyjna (zrzeszenia detalistow, sieci franczyzowe, grupy zakupo-
we, inne zintegrowane sieci handlowe),

— organizacyjna (hipermarkety, supermarkety, dyskonty, domy towarowe
i handlowe, inne sklepy o powierzchni ponad 400 m?),

— przestrzenna (wicelofunkcyjne centra handlowe, wyspecjalizowane
osrodki handlowe, pasaze i inne kompleksy handlowe, sklepy zlokali-
zowane przy rynku).

Centra handlowe (okreslane tez jako osrodki handlowe, galeric handlowe,
centra samoobstugowe) klasyfikowane sa w koncentracji przestrzennej, sa to
bowiem obickty wielkopowierzchniowe, o powierzchni siggajacej do kilku ty-
sigcy metrow, skupiajace punkty handlowe 1 inne uslugowe. Polska Rada Cen-
trow Handlowych® opiera si¢ na ustaleniach Migdzynarodowego Stowarzysze-
nia Centréw Handlowych (ICSC)*, ktére podalo definicje europejskiego cen-
trum handlowego, okreslajaca je jako obickt handlowy zaprojektowany, zbudo-
wany 1 zarzadzany jako odrgbna calosc, skladajacy si¢ z jednostek sklepowych,

' B. Pokorska, E. Maleszyk, Koncentracja i integracjia w handlu wewnetrznym, PWE, Warsza-
wa 2002, s. 13.

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

3 Polska Rada Centrow Handlowych jest stowarzyszeniem, ktére powstalo w 2003 roku. Od
samego poczatku jest wylacznym partnerem ICSC. PRCH reprezentuje interesy branzy nieru-
chomosci 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 czlonkowskich, http://prch.org.pl/PL/OPRCH/Historia/Default.aspx.

4 Migdzynarodowe Stowarzyszenie Centréw Handlowych powstalo w 1957 roku w USA. Zrze-
sza ponad 75 tys. cztonkéw z 80 krajow, za: J. Mikolajezyk, T. Wanat, Ksztaltowanie wizerunku
centrum handlowego na przykiadzie Starego Browaru w Poznaniu, w. Marketing przyszio$ci.
Trendy. Strategie. Instrumenty. Wspdlczesne wyzwania komunikacji marketingowej, red. G. Rosa,
A. Smalec, Zeszyty Naukowe nr 559, Ekonomiczne Problemy Ustug nr 42, Wyd. Naukowe Uni-
wersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2009, s. 253.
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ustugowych oraz czgs$ci wspdlnej o minimalnej powierzchni brutto wynoszacej
5000m>”. Wyr6znia ona nastgpujace centra’:

a) tradycyjne:

—  duze (40 000 — 79 999 m?),
—  $rednie (20 000 — 39 999 m?%),
—  male (5 000 - 19 999 m?);

b) specjalistyczne (profilowane):

— parki handlowe: duze (20000 m® i wigcej), srednie (10 000
— 19 999 m?), male (5 000 — 9 999 m?),

— factory outlet center (5 000 m” i wigcej),

—  centra tematyczne z rozrywka i bez rozrywki (5 000 m”i wiecej).

Tradycyjne centra handlowe skupiaja — obok supermarketu, hipermarketu
— wiele malych punktéw handlowych oraz ustugowych. Park handlowy zawiera
specjalistyczne sklepy srednio 1 wielkopowierzchniowe oraz punkty ustugowe.
Factory outlet center skladaja si¢ ze sklepow, w ktorych sprzedawane sa po
nizszych cenach koncdéwki serii, a takze nadwyzki. Centra tematyczne nato-
miast sprzedaja waski asortyment wyrobow markowych.

Szczegdlnie wyrdzniajg si¢ centra handlowe nowej generacji. Sa to nowo-
czesne obiekty, ktorych specyfika polega na tym, ze skupiaja one w jednym
miejscu bogata i zréznicowana oferte produktow materialnych 1 ustug oraz two-
rza dla tej oferty doskonalsza przestrzen architektoniczno-urbanistyczng. Prze-
strzen centrum handlowego odgrywa wazna role w zatrzymaniu klienta. Jej
nowy rodzaj jest bardziej przyjazny i otwarty, co zachgca klienta do dhuzszego
pobytu’. Tego typu obickty maja znaczny udzial w procesic rewitalizacji prze-
strzeni miejskiej.

Dzialalno$¢ centréw handlowych niepozbawiona jest probleméw. Do zalet
centrow zaliczono nastgpujace elementy: daja zatrudnienie, sq bezpieczne, nie
doprowadzily do masowych bankructw malych punktéw handlowych, stymulu-
Jja wzrost gospodarczy, skupiaja wicle atrakcji w jednym miegjscu, zagospoda-
rowuja mniej atrakcyjne miejsca na obrzezach miast, sa wygodne dla nabyw-
cOw, przyczyniajg si¢ do milego spedzania wolnego czasu. Natomiast krytyczne
uwagi to: sa symbolem komercjalizacji 1 odejscia od wartosci, przyczyniaja si¢
do konsumpcjonizmu, nie zapewniaja bezpieczenstwa (terroryzm), niszcza lo-
kalny handel, nic wplywaja na wzrost gospodarczy, pogarszaja warunki pracy,

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

® [bidem.

¢ T. Domanski, Strategie rozwoju handlu, PWE, Warszawa 2005, s. 170.
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zmieniaja kulture, uzalezniaja klientow od zakupow i przebywania w centrum,
wplywaja na marnowanie czasu’.

W Polsce funkcjonuja obecnie wszystkie centra handlowe — tradycyjne
1 profilowane. Ich rozwoj obejmuje okreslone generacje.

Centra handlowe w Polsce

W procesie rozwoju centrow handlowych mozna wyodrgbnic¢ pigé genera-
cji. W Polsce rozwingly si¢ cztery z nich, ktore sa nieco odmiennie omawiane
zaréwno przez teoretykow, jak i praktykow’.

Pierwsza generacja powstala w polowie lat dziewigcdziesiatych dwudzie-
stego wicku. Byly to hipermarkety z niewiclka galerig sklepow (30-50) o tacz-
nej powierzchni 5-10 tys. m>. Na ogol lokalizowane byly w centrach osiedli
mieszkaniowych lub na obrzezach miast. W trakcie rozwoju tych centrow wzra-
stala powierzchnia handlowa (do 15-20 tys. m*)oraz liczba sklepow (do 50-80).
Posiadaja duze, naziemne parkingi z uwagi na obsluge klientéw zmotoryzowa-
nych. Sa to obickty typowe dla danej sieci (nazywane od marki wlasnej hiper-
marketu), z niewielkimi modyfikacjami przystosowujacymi je do polskiego
prawa. Przykladami centrow pierwszej generacji sa. Tesco Polczynska
w Warszawie, Auchan w Gdansku.

Pod koniec lat dziewigédziesiatych pojawila si¢ druga generacja centrow
handlowych (np. Klif w Gdyni, Galeria Wileniska w Warszawie). Ciagle punk-
tem wiodacym w tych centrach byl hipermarket, ale jego udzial w powierzchni
sprzedazowej spadt do 30-40% (wobec 70% w pierwszej generacji). Wynika to
z wigkszej liczby (80-100) punktéw o charakterze handlowo-gastronomiczno-
-rozrywkowym. Lokalizacja tych centroéw przyblizyla si¢ do $rodmies¢ miast,
ale poza scislym centrum. Sa to budynki o bardziej ztozonej formie architekto-
niczno-przestrzennej niz w centrach pierwszej generacji. Uwarunkowana jest
ona kosztami gruntu oraz czynnikami otoczenia. Centra t¢ maja na ogdl wigcej
niz jedna kondygnacj¢ handlowa.

Trzecia generacja centréw handlowych rozwingla si¢ po 2000 roku. Zmieni-
la si¢ lokalizacja na $rdédmiescie lub centralne dzielnice miast. W poréwnaniu

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

® Dalszy tekst opracowano na podstawie: J. Mikolajezyk, Reorientacja strategiczna w tworze-
niu i zarzqdzaniu centrum handlowym, w: Handel we wspolczesnej gospodarce, red. M. Slawin-
ska, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Poznan 2006, s. 381-382; W. Ciechomski, Koncentracja
handlu..., s. 49-50, Czekamy na centra pigtej generacji, www.rp.pl/artykul/94191 html?p=2;
S. Ledwon, Przeksztalcenia obszarow Srodmiejskich z udzialem  funkcji  handlowej,
http://www.pg.gda.pl/architektura/pokl/skryptl.pdf.
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do poprzednich generacji nastapilo wzbogacenie oferty markowych produktow
w galerii luksusowych sklepow oraz poszerzenie oferty uslug zwigzanych
z wykorzystaniem czasu wolnego. Sa to zwlaszcza uslugi gastronomiczne
1 rozrywkowe, takie jak: kompleksy kinowe, kluby fittnes, kr¢gielnie itp. Funk-
cjonujg tu parkingi podziemne lub ponad czgscia handlowa, co powoduje, ze
obickty te sa wiclokondygnacyjne. Centra trzeciej generacji to np. Galeria Mo-
kotow w Warszawie, Galeria Kazimierz w Krakowie, Galeria Baltycka w Gdan-
sku.

W centrach handlowych czwartej generacji oferta zostala wzbogacona
o szerszy zakres ushug rozrywkowo-rekreacyjnych, a takze biurowych 1 hotelo-
wych. Wystepuja tu muzea, galerie sztuki, a nawet amfiteatry, w ktoérych odby-
waja si¢ koncerty. Aktywne formy spedzania wolnego czasu proponowane sa
w sitowni, hali sportowej 1 na $cianie wspinaczkowej. Uruchamiane sa gabinety
fryzjerskie, kosmetyczne, spa, lekarskie itp. Specjalng oferte kieruje si¢ do dzie-
cl w postaci np. wesolego miasteczka. Architektura centréw czwartej generacji
odbiega od typowych projektow. Sa to obiekty, ktorych autorami sg znani archi-
tekci stosujacy nietypowe rozwigzania. Coraz czesciej nastgpuje adaptacja ist-
nicjacych obicktéw, co sprzyja rewitalizacji centrow miast. Rozwigzania te
zastosowano np. w centrach: Stary Browar w Poznaniu, Manufaktura w Lodzi'".

Piata generacja centréw handlowych obejmuje ofertg uslug handlowych,
gastronomicznych, rekreacyjno-sportowych, hotelowych, biurowych, medycz-
nych itp. Ponadto oferuje si¢ mieszkania i apartamenty, w ktorych mieszkaé
beda klienci centrum. Beda to zatem samowystarczalne miasteczka.

Wspolczesnie realizuje si¢ takie projekty na pewnym obszarze (dzielnicy).
Mozliwe jest takze skupienie wszystkich oferowanych podstawowych uslug
w jednym budynku. Jego mieszkancy realizuja w centrum handlowym swoje
potrzeby: zamieszkania, pracy i rekreacji. Chociaz takie centra spodziewane sa
w najwigkszych aglomeracjach Polski za kilka lat, to pierwszym centrum zbli-
zonym do tego typu moze byé Sky Tower we Wroclawiu'' (w budowie). Odda-
nie do uzytku calego kompleksu planowane jest pod koniec 2012 roku, przy
czym galeria handlowa bedzie uruchomiona juz w kwietniu. W ofercie centrum
znajduja si¢ apartamenty, biura, nowoczesna galeria handlowa, rozbudowane

19 Autorka sktania si¢ do stwierdzenia, ze rewitalizacji centréw miast stuza centra handlowe
czwarte] generacji. Stad przyklad Starego Browaru i Manufaktury znajduje si¢ w tej generacji.

! Centrum Sky Tower we Wroclawiu jest przez niektorych autoréw zaliczane do czwartej ge-
neracji.
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centrum ustugowo-rekreacyjne. Wysokos¢ projektu wynosi¢ bedzie 212 m (51
pigter) i bedzie to najwyzszy budynek mieszkalny w kraju'’.

W Polsce funkcjonuje 350 centrow handlowych i weiaz ich przybywa ze
wzgledu na brak nasycenia rynku nowoczesna powierzchnig handlowa. Polska
Rada Centréw Handlowych podaje, ze najwigcej nowych galerii powstaje teraz
w malych i srednich miastach. W aglomeracjach rozbudowywane sa gléwnie
juz istniejace centra. Ponad 60,3% powierzchni centrow handlowych znajduje
si¢ w osmiu najwigkszych aglomeracjach (Wroclaw, Poznan, Trdjmiasto, War-
szawa, £.odz, Krakow, Katowice, Szczecin), a 39,7% w malych i srednich mia-
stach (m.in. Elblag, Kalisz, Wloclawek, Gorzow Wielkopolski). Zdecydowana
wigkszos¢ (92%) stanowia w Polsce tradycyjne centra handlowe, 7% to parki
handlowe, a 1% stanowig centra wyprzedazowe'.

Pi¢¢ najwigkszych centréw handlowych w Polsce'* wedlug wiclkosci po-
wierzchni (pow. GLA w tys. m°) to: Manufaktura (110) — Lodz; Port £6dz
(103); Arkadia (103) — Warszawa; Bonarka (90) — Krakow; Targdwek — Park
Handlowy (80,7) — Warszawa. Wszystkie zostaly otwarte po 2000 roku’.

Oferta centrow handlowych a zachowania nabywcéow

W réznych rodzajach centrow handlowych oraz w procesie ich rozwoju
chodzi o oferowanie klientom produktow materialnych i uslug w jednym miej-
scu. Dzialalnos¢ funkcjonujacych centrow okreslana jest w praktyce jako han-
dlowo-ustugowa. W tytule niniejszego opracowania nazwano oferte¢ tych pod-
miotow mianem uslugowej z uwagi na fakt, ze handel jest zaliczany do sfery
ushug'®. Jest posrednikiem, ktérego produkt obejmuje dobro materialne oraz
ustugg handlowa. Wyjasni¢ to moze kompleksowy proces produkeji ustug, zo-
rientowany na potencjal, proces 1 wynik. Poszczegdlne jego elementy skladaja

12 http://www.galeria.skytower.pl.

13 Przybywa centrow handlowych w mabych i Srednich miastach, http:/biznes.onet.pl/przybywa-
centrow-handlowych-w-malych-i-srednich-mi, 18493,4835668,3219548,194,1 ,news-detal.

! Najwigkszym centrum handlowym w Europie jest Westfield Stratford City, ktére zostalo
otwarte 13 wrzesnia 2011 roku. Calkowita powierzehnia wynosi 270 tys. m”> (170 tys. m® po-
wierzchnia handlowa i 100 tys. m’> biurowa). Miesei ponad 300 sklepéw, 70 restauracji, 14 sal
kinowych, 3 hotele oraz najwigksze w Wielkiej Brytanii kasyno. Za: Najwieksze centrum han-
dlowe w Europie, http://biznes.onet.pl/najwigksze-centrum-handlowe-w-europie,18859.4848780,
10326514 fotoreportaze-detal-galerie.

Y Manufaktura weiqz numerem jeden — zobacz liste najwickszych centrow handlowych w Pol-
sce,  http://www.propertynews.pl/centra-handlowe/manufaktura-weiaz-numerem-jeden-zobacz-
liste-najwiekszych-centrow-handlowych-w-polsce,4760.html.

S Np. w Polskiej Klasyfikacji Dzialalnosci.


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-
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si¢ na input i output produkcji ushug'’. Input produkeji ustug handlowych two-
rza czynniki produkcji, a najwazniejsze zewngtrzne czynniki to: produkty mate-
rialne oraz klienci. Istotnym elementem jest kontakt migdzy sprzedajacymi
a kupujacymi (interakcje). W wyniku (output) procesu transformacji czynnikéw
klienci otrzymuja produkt materialny oraz usluge handlowa.

Oferta uslugowa centrow handlowych zostanie krotko przedstawiona na
przykladzie wybranych obicktow. Ich wyboru dokonano biorac pod uwagg ro-
dzaje 1 etapy rozwoju centrow handlowych. Sa to: Centrum Handlowe Klif
w Gdyni, Galeria Baltycka w Gdansku, Park Handlowy Matarnia w Gdansku
oraz Manufaktura w Lodzi.

Centrum Handlowe Klif w Gdyni powstalo w 1996 roku i bylo jednym
z pierwszych w Polsce. Zlokalizowane jest poza centrum, blisko granicy z So-
potem, na szlaku komunikacyjnym, dostgpnym zaréwno dla zmotoryzowanych,
jak 1 korzystajacych z komunikacji migjskiej 1 kolejowej. Centrum rozbudowane
zostalo w 2009 roku. Obecnie laczna powierzchnia wynosi 30 tys. m* na dwoch
kondygnacjach, a liczba mie¢jsc parkingowych to: 600 na parkingu zewngtrznym
1 600 na czteropoziomowym parkingu zadaszonym. W 150 punktach oferuje sig
produkty materialne swiatowych marek oraz uslugi. Punktem wiodacym sa
delikatesy Bomi. Pozostale sklepy naleza do nastgpujacych grup towarow:
odziez; odziez i1 artykuly sportowe; obuwie, skdry 1 akcesoria; zdrowie i1 uroda;
dom 1 wngtrza; artykuly spozywcze; ksiazki, plyty, foto, prasa, zabawki; bizute-
ria, telefony, zegarki. Wsrod oferowanych ustug prym wioda gastronomiczne.
Poza tym znajduja si¢ tam placowki bankowe, biuro podrdzy, kantor, pralnia,
punkt pakowania prezentoéw. Na terenie centrum organizowane sa pokazy mo-
dy, spotkania z aktorami, piosenkarzami, ktdrzy takze prowadza imprezy. Sty-
listka odbywa konsultacje w zakresie najnowszych trendéw w modzie 1 makija-
zu. Centrum Handlowe Klif charakteryzuje si¢ nowoczesnymi rozwigzaniami
architektonicznymi, co jest dodatkowym impulsem w zachowaniach zakupo-
wych i sposobie spedzania wolnego czasu'®.

Park Handlowy Matarnia zostal uruchomiony jako calo$¢ w 2006 roku, przy
obwodnicy Trojmiasta, 10 km od centrum Gdanska. Obejmuje kilka budynkoéw
(o lacznej powierzchni 78 tys. m®), usytuowanych wzdhuz alejek oraz dysponuje
2 tys. migjsc parkingowych. Powierzchnia parku handlowego wynosi 78 tys. m”.
W obicktach znajduje si¢ 50 punktow handlowych o zréznicowanej wielkosci,

'7 M. Daszkowska, Uslugi. Produkcja, rvnek, marketing, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa
1998, s. 18.
'8 hitp: //www KIif.pl/.
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przy czym niektoére mieszcza si¢ na dwoch kondygnacjach. Poza delikatesami
Bomi znajduja si¢ tu lkea i Obi, co jest charakterystyczne dla tego centrum.
Oferta obejmuje markowe artykuly z kilku branz oraz ushugi'®.

Galeria Baltycka w Gdansku jest mlodym centrum, ktére funkcjonuje od
pazdziernika 2007 roku. Zlokalizowane jest w dzielnicy Wrzeszez, czesciowo
na miejscu wyburzonych zabudowan. Jego powierzchnia wynosi 43 tys. m?,
a parking posiada 1,1 tys. miejsc. Na powierzchni odkrytej przygotowano bez-
platny, strzezony parking dla 50 roweréw. Dojazd do centrum umozliwia takze
komunikacja miejska i kolejowa. Na czterech kondygnacjach rozmieszczono
200 punktéw handlowych i1 innych uslugowych znanych marek, w tym hiper-
market Carrefour. Centrum to zakwalifikowano do wyzszej generacji niz Klif.
Oferta jest do niego zblizona tematycznie, lecz bogatsza™.

Centrum Manufaktura w todzi jest najwickszym przedsiewzigciem rewita-
lizacyjnym w Europie. Powstalo w centrum miasta, na terenie dawnej fabryki
wlokienniczej 1. K. Poznanskiego, a otwarcie nastapilo w maju 2006 roku. Jest
to wielofunkcyjne centrum kulturalno-rozrywkowo-handlowe. Z wigkszych
sklepow znajduja si¢ tu: Real, Leroy Merlin i Alma. W dwupoziomowej galerii
zlokalizowane sa sklepy znanych marek. Wsrdd uslug typowych dla centrow
stosunkowo liczne sg punkty gastronomiczne. Oferta ustugowa jest wzbogacona
np. o ofert¢ dla rodzin. Na terenie obszernego kompleksu fabrycznego znajduja
si¢ obickty kultury: teatr, muzea, kino, a takze akwarium®'.

Jak wynika z obserwacji 1 badan przeprowadzanych wsréd klientow, oferta
débr materialnych 1 uslug dostepna w nowoczesnych centrach handlowych
sprawia, ze sa chg¢tnie odwiedzane przez zréznicowanych wickowo konsumen-
tow. Sa to miejsca dokonywania zakupdéw markowych produktow, ktére czasa-
mi ni¢ sg udostgpniane poza tymi obicktami. Réznorodnos¢ ustug i atrakcyj-
nych wydarzen sklania do dluzszego przebywania na terenie centrow. Sprzyjaja
temu w duzej mierze lokale gastronomiczne, ktore stanowia wysoki udzial
w strukturze ilosciowej punktow ustugowych. Centra handlowe kojarza si¢ tak-
ze — zwlaszcza konsumentom z ubozszych warstw spolecznych — z prestizem
dokonywania zakupdw. Czgsto sg to migjsca spotkan towarzyskich, a w wyz-
szych generacjach centréw — takze biznesowych.

' http: //www.matarnia.parkhandlowy.pl.
2 http://www.galeriabaltycka.pl.
! http:/Awww.manufaktura.com.
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Z badan przeprowadzonych przez Instytut Badania Rynku i Opinii Spolecz-
nej IMAS International” wynika, ze najwazniejszymi czynnikami decydujacy-
mi o popularnosci centrow handlowych sa: wielofunkcyjna oferta — handel,
rozrywka, gastronomia pod jednym dachem (95% wskazan), duza liczba skle-
poéw znanych marek (80,7%) oraz dogodny dojazd (80,2%). Zdaniem tylko
30,2% respondentow duze znaczenie ma nowoczesny wystrdj centrum handlo-
wego, co budzi pewne zaskoczenie. Dla 11,3 % badanych istotne sa inne czyn-
niki decydujace o wyborze centrum. Mozliwos$¢ dokonania zakupéw oraz sko-
rzystania z gastronomii i rozrywki w jednym miejscu wskazali respondenci ze
wszystkich grup wiekowych — zaréwno mieszkancy wsi, jak i duzych miast.
Bogata oferta sklepow znanych marek zostala uznana za wazny czynnik glow-
nie przez osoby w wieku od 18 do 34 lat, mieszkajace w srednich i duzych mia-
stach. Mozliwo$¢ dogodnego dojazdu do centrum okazala si¢ istotna dla osob
w wicku od 18 do 24 lat, z miast powyzej 200 tys. mieszkancow.

Czg$¢ ankietowanych prawdopodobnie lubi przebywaé w centrach miast,
bowiem 39% uznalo wlasnie to miejsce za najatrakcyjniejsza lokalizacje dla
centrum handlowego. Zdania takiego byli przede wszystkim mieszkancy du-
zych aglomeracji. Na obrzeza miasta wskazalo 30,2% respondentow — prze-
waznie mieszkancow wsi. Wybor ten moze by¢ zwigzany z migjscem zamiesz-
kania badanych. Dla 23,6% ankictowanych najlepsza lokalizacja dla centrum
handlowego sa migjsca polozone dalej od centrum.

Zdecydowana wigkszo$¢ respondentow (86,9%) uznaje centrum handlowe
za migjsce, w ktorym moga zrobi¢ udane zakupy, ale jednoczesnie tez cenig
inne jego ustugi. Tylko 26% odwiedza je takze ze wzgledu na mozliwos¢ atrak-
cyjnego spedzenia wolnego czasu, dla 22.2% jest to miejsce spotkan ze znajo-
mymi, a 21,1% badanych bywa w centrach handlowych ze wzglgdu na duzy
wybdr punktow gastronomicznych. Na inne ustugi — poza handlowymi — jako
powod obecnosci wskazaly przede wszystkim osoby w wicku 18-34 lat oraz
rodziny z dzie¢mi.

Reasumujac, nalezy zgodzi¢ z M. Wieczorkowska, ze Polacy zyja coraz
szybciej, coraz dluzej pracuja, dlatego wybieraja centra handlowe, ktore kom-
pleksowo zaspokajaja ich potrzeby 1 oferujq atrakcje dla calych rodzin. Wicle

22 Badanie zostalo przeprowadzone na zlecenie spotki Fabryka Biznesu — Inwestora Centrum
Handlu, Biznesu 1 Rozrywki ,,Sukcesja” w Lodzi 13-17 maja 2010 roku wsréd 480 uzytkowni-
kéw Internetu w wieku 18-54 lat. W dalszej czesei artykutlu przedstawiono wyniki tych badan.
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

520 Grazyna Zlotkowska

funkcji, dotychczas realizowanych w domu, przeniesiono wlasnie do centrow
handlowych.

Podsumowanie

Wsrod funkcjonujacych obecnie w Polsce 350 centrow handlowych najwie-
cej jest centrow tradycyjnych. Oznacza to, ze oferuja one réznorodne markowe
produkty materialne oraz ustugi, w ktérych najwickszy udzial w strukturze ilo-
sciowe] punktow maja na ogol uslugi gastronomiczne. Z duzym powodzeniem
rozwijaja si¢ tez centra profilowane, np. parki handlowe czy centra wyprzeda-
zowe. Centra handlowe na obecnym etapie rozwoju zachgcaja nie tylko bogata
oferta, ale tez nowoczesna, atrakcyjng architekturg 1 wystrojem wngtrz. Coraz
szersza oferta sprawia, ze nicbawem wkrocza do Polski centra piatej generacji
w postaci samowystarczalnego ,miasta w miescie”. Juz 2012 roku oddane zo-
stanic centrum Sky Tower we Wroclawiu, nawiazujace do rozwiazan piatej
generacji.

Polscy konsumenci ch¢tnie kupuja w centrach handlowych 1 spgdzaja tam
wolny czas. Z przeprowadzonych przez Instytut Badania Rynku i Opinii Spo-
lecznej IMAS International badan wynika, ze o popularnosci centrow decyduja
trzy czynniki: wielofunkcyjna oferta, duza liczba sklepéw znanych marek 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.



