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Preferencie i zachowania konsumentow w centrach handlowych
w Polsce na przyktadzie Krakowa

Consumers’ Preferences and Behaviour in Polish Shopping Malls Based on the
Example of Krakow

Streszczenie: Przemiany spoteczno-gospodarcze, ktore nastapity po 1989 roku, przyczynity sie do rozwoju
gospodarki rynkowej, a co za tym idzie swobodnego powstawania oraz wycofywania sie z rynku podmiotéw
gospodarczych stanowiacych prywatna wtasnos¢. Poczatkowo powstawaty gtéwnie mate prywatne przed-
siebiorstwa handlowe, w ktérych przewazat polski kapitat. Jednak cechy, ktérymi charakteryzowat sie pol-
ski rynek w latach dziewiecdziesiatych XX wieku, czyli duzy popyt konsumpcyjny, brak duzego krajowego
kapitatu wyspecjalizowanego w dziatalno$ci handlowej, korzystne przepisy podatkowe, niskie ceny zakupu
i dzierzawy nieruchomosci oraz dostepno$¢ wykwalifikowanej sity roboczej, stanowity zachete dla zagranicz-
nych firm handlowych o Swiatowym zasiegu do inwestowania w rozwdj sklepéw wielkopowierzchniowych
w Polsce. Do szybkiego rozwoju tej formy handlu w przyczynit sie réwniez duzy kapitat oraz nowoczesna
kadra zarzadzajaca, ktérymi firmy te dysponowaty. W efekcie w Polsce powstato wiele wielkopowierzchnio-
wych obiektéw handlowych (WHO) o powierzchni powyzej 400 m? takich jak: sklepy dyskontowe, super-
i hipermarkety oraz domy i centra handlowe, charakteryzujacych sie duza powierzchnia sprzedazy i szero-
kim asortymentem towar6éw z wielu branz. Obecnie stanowig one istotny element przestrzeni miejskiej i jed-
noczes$nie powazna konkurencje dla pozostatych form handlu detalicznego. Mozliwo$ci, jakie daja WHO, czyli
szeroka oferta produktowo-ustugowa, akcje promocyjne i degustacyjne, duze wtasne parkingi i stacje benzy-
nowe, jak réwniez wiele réznych placéwek znajdujacych sie na terenie kompleksu handlowego, skutecznie
przyciagaja klientow. W niniejszym opracowaniu skoncentrowano sie gldwnie na analizie centréw handlo-
wych dziatajacych w Polsce, ze szczeg6lnym uwzglednieniem tych zlokalizowanych w Krakowie. Za centrum
handlowe uznano ,nieruchomo$¢ handlowa, ktéra zostata zaplanowana, zbudowana oraz jest zarzadzana
jako jeden podmiot handlowy, sktadajacy sie ze sklepéw oraz czes$ci wspélnych, o minimalnej powierzchni
najmu 5 tys. m? (GLA) i sktada sie z minimum 10 sklepow” (Mikotajczyk, 2009: 138-139). Celem niniejsze-
go opracowania byta diagnoza preferencji konsumentéw w zakresie wyboru miejsc dokonywania zakupow
oraz deklaracji dotyczacych korzystania z dodatkowych funkcji oferowanych w ramach badanych podmio-
tow handlowo-ustugowych, jak réwniez identyfikacja pozahandlowych funkcji centréw handlowych, ktérymi
szczegoblnie zainteresowani sa potencjalni konsumenci. W artykule dokonano takze charakterystyki profilu
konsumenta deklarujacego wybér centrum handlowego jako miejsca dokonywania zakupéw i spedzania
wolnego czasu. Wnioskowanie oparte zostato o analize literatury przedmiotu oraz wyniki badan bezposred-
nich przeprowadzonych przez autorki opracowania. Jako narzedzie badawcze zastosowano kwestionariusz
ankiety. W badaniach uczestniczyto tacznie 1756 respondentdéw bedacych gtdwnie mieszkancami Krakowa.
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Abstract: Social and economic changes that occurred after 1989 contributed to the market economy de-
velopment and thus the unfettered creation and withdrawal from the market of business entities which are
private properties. Initially, mainly small private trade enterprises were formed, in which Polish capital pre-
vailed. But the traits that characterised the Polish market in the 1990s, i.e. a large consumer demand, the lack
of large national capital specialised in commercial activities, favourable tax laws, low purchase prices, lease of
real estate and the availability of skilled labour were the incentive s for foreign trade enterprises to invest in
the development of hypermarkets in Poland. Foreign trade enterprises dispose the large capital and modern
management team which has contributed to the rapid development of this trade form. As a result, in Poland,
alarge number of commercial buildings (WHO) were created with an area of more than 400 sq m, such as dis-
count stores, supermarkets and hypermarkets, as well as trading houses and shopping centres, characterised
by a large area of sales and a wide range of diverse goods of various types. Currently, they form an important
element of urban space and at the same time a serious competition for other retail forms. The opportunities
provided by the WHO, ie. a wide range of products and services, sales and tasting, large parking lots and gas
stations, as well as many different outlets located within the shopping complex, effectively attract customers.
This paper focuses mainly on the analysis of shopping centres operating in Poland, with particular emphasis
on those located in Krakdw. A shopping centre was defined as “commercial real estate, which was planned,
built and managed as a single entity, consisting of shops and common parts, with a minimum leasable area of
5 thousand sq m (GLA) and containing at least 10 stores” (Mikotajczyk, 2009: 138-139). The aim of this study
was to identify the preferences of consumers in terms of their choice of shopping areas and their declarations
related to the use of the additional functionality offered by the surveyed entities of commercial premises, as
well as the identification of the non-trade concerns function of the shopping centres, which are particularly
interested in the potential consumers. In the article, the characteristics of the profile of the consumer declar-
ing the choice of the mall as a place for shopping and leisure was also dealt with.The inference was based
on an analysis of the literature and the results of a direct research conducted by the authors of the study. As
a research tool the survey questionnaire was used. The studies involved a total of 1,756 respondents who
were mostly residents of Krakéw and selected by random method.
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WSTEP

W ostatnich latach obserwuje sie wzrost sity oddziatywania centréw handlowych za-
réwno na zycie codzienne mieszkancow i lokalnych spotecznosci, jak i na funkcjono-
wanie podmiotéw gospodarczych zlokalizowanych w strefie oddzialywania. Ekspansja
centréw handlowych, super- i hipermarketéw oraz sieci sklepé6w dyskontowych stano-
wi jeden z przejawoéw koncentracji handlu (Pokorska, Maleszyk, 2002: 37-38). W Pol-
sce nastgpita ona bardzo szybko i przyczynita sie do istotnych zmian zaré6wno w ob-
szarze podazy i popytu (w skali makro), jak ré6wniez w indywidualnych zachowaniach
zakupowych nabywcéw (skala mikro).

Z uwagi na duze zréznicowanie centréw handlowych brak jest jednej, powszech-
nie stosowanej definicji. J. Dietl (1992: 78) definiuje centrum handlowe jako $wiadoma
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forme koncentracji przestrzennej jednostek handlu detalicznego, ze wspélnym zarza-
dem petnigcym funkcje ustugowe wzgledem centrum. Za J. Altkornem i T. Kramerem
(1998: 176) mozna okresli¢ centrum handlowe jako zgrupowanie detalicznych jed-
nostek handlowych i ustugowych, prowadzonych zwykle przez rézne przedsiebior-
stwa tworzace cato$¢ pod wzgledem handlowym, asortymentowym, ustugowym, bu-
dowlanym, architektonicznym, organizacyjnym oraz administracyjnym, i realizujace
kompleksowa obstuge klientow. Podstawowym zadaniem centrum handlowego jest
umozliwienie konsumentom skorzystania z oferty handlowo-ustugowej w jednym
miejscu, bez potrzeby opuszczania obiektu (Knecht-Tarczewska, 2011: 296). Zgodnie
z definicja International Council of Shopping Centres, centrum handlowe to ,nieru-
chomos$¢ handlowa, ktéra zostata zaplanowana, zbudowana oraz jest zarzadzana jako
jeden podmiot handlowy, sktadajacy sie ze sklepéw oraz cze$ci wsp6lnych, o minimal-
nej powierzchni najmu 5 tys. m? (GLA)' oraz sktadajaca sie z minimum 10 sklepéw”?
(Mikotajczyk, 2009: 138-139).

Wielokierunkowy zakres oddzialywania centréw handlowych: przestrzenny,
ekonomiczny, a réwniez spoteczny, przyczynit sie do tego, Ze centra handlowe staty
sie przedmiotem zainteresowania wielu $rodowisk naukowych. Warto wymieni¢ tu
przede wszystkim nauki techniczne (architektura, urbanistyka), spoteczne (socjologia,
psychologia), ekonomiczne (ekonomia, marketing) oraz geografie spoteczno-ekono-
miczng. W ramach prowadzonych analiz dokonuje sie typologii i hierarchizacji centréw
handlowych, biorac pod uwage ich wielko$¢ i generacje (Szczyrba, 2005; Sikos, Hoff-
mann, 2005; Lambert, 2006; Kaczmarek, 2010; Mikotajczyk, 2012; Twardzik, 2014),
rozpatruje sie je jako nowe przestrzenie konsumpcji (Jatowiecki, 2005; Zerebecka,
2005), bada sie ich spoteczne oddziatywanie na rozwdj miast, role i peinione funkcje
w strukturze miasta (Jarczewski, Huculak, 2010; Knecht-Tarczewska, 2011; Hefner,
Twardzik, 2013; Rochminiska, 2015; 2016). Porusza sie réwniez problematyke roli
handlu wielkopowierzchniowego w systemie gospodarczym, czynnikéw oddziatywu-
jacych na decyzje konsumentéw, czynnikéw $wiadczacych o atrakcyjnosci centrow
handlowych (WoZniak, 2002; Zalikowski, 2002; Ktosiewicz-Gorecka, 2005; Dzieciucho-
wicz, 2012), identyfikuje profile klientéw (Chudzik, 2006; Rochminska, 2011; 2013),
rozpatruje czynniki lokalizacji centréw handlowych i przeksztatcenia przestrzeni miast
na skutek rozszerzania sie funkcji handlowej (Ktosowski, 2002; Bogdanov, 2002; Wie-
claw, 2003; Dudek-Mankowska, Fuhrmann, 2009; Sobala-Gwosdz, Gwosdz, 2011; Ce-
linska-Janowicz, 2011) i przestrzennego zasiegu oddziatywania centréw handlowych
(Chaberko, Ciechowski, Kretowicz, 2013).

Zasadniczym celem niniejszego opracowania byty:

— diagnoza preferencji konsumentéw w zakresie wyboru miejsc dokonywania zaku-
pow oraz deklaracji dotyczacych korzystania z dodatkowych funkcji oferowanych

w ramach badanych podmiotéw handlowo-ustugowych,

— identyfikacja pozahandlowych funkcji centréw handlowych, ktérymi szczegdlnie
zainteresowani sg potencjalni konsumenci,

! GLA (Gross Leasable Area) - powierzchnia najmu brutto. GLA obejmuje powierzchnie wykorzystywa-
na do prowadzenia bezposredniej dziatalnosci gospodarczej oraz powierzchnie pomieszczen pomocniczych
danego najemcy, czyli pomieszczenia administracyjne, socjalne, magazyny, recepcje, kKorytarze, klatki scho-
dowe, og6lnodostepne toalety.

2 Definicja opracowana przez International Council of Shopping Centres (globalna organizacja dziataja-
ca w branzy centréw handlowych), uzywana réwniez przez Polska Rade Centréw Handlowych.
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— charakterystyka profilu konsumenta deklarujacego wybér centrum handlowego
jako miejsca dokonywania zakupdéw i spedzania wolnego czasu.
W artykule oméwiono réwniez rozwéj oraz funkcjonowanie centréw handlowych
w Polsce, z wyszczeg6lnieniem Krakowa, po 1989 roku. Powyzsze cele zrealizowano
w oparciu o dostepna literature przedmiotu oraz wyniki bezposrednich badan wta-
snych.

ROZWé] I FUNKCJONOWANIE CENTROW HANDLOWYCH W POLSCE

Przemiany systemowe i gospodarcze, ktére miaty miejsce w Polsce po 1989 roku, przy-
czynity sie do dynamicznego rozwoju handlu i ustug. Jednym z najbardziej widocznych
tego przejawdéw byto powstanie duzej liczby super- i hipermarketéw. Wraz ze wzro-
stem dobrobytu Polakéw i poprawa sytuacji ekonomicznej na rynku zaczety sie poja-
wia¢ nowe obiekty handlowe, posiadajace coraz bogatsza oferte. Pierwszym centrum
handlowym w Polsce, otwartym w Warszawie w maju 1993 roku, byta Panorama (Cen-
trum Handlowe Panorama, 2017), ktéra dziata do dzisiaj. W kolejnych latach miat miej-
sce systematyczny wzrost liczby otwieranych centréw handlowych. W okresie pierw-
szych trzech lat oddano do uzytku 100 tys. m? powierzchni GLA, a w 1999 roku juz po-
nad 900 tys. m? (ryc. 1). W 2015 roku w Polsce funkcjonowaty 481 centra handlowe, ich
taczna powierzchnia najmu stanowita 10,9 mln m?, a wskaznik nasycenia powierzchnig
handlowa wynosit ok. 283 m? na tysigc mieszkancéw. Dla poréwnania warto$¢ wskaz-
nika dla krajéw Unii Europejskiej wynosita w tym samym okresie ok. 290 m? (Mikotaj-
czyk, 2015: 180; Rynek centréw handlowych w polskich aglomeracjach, 2015).

Duze zré6znicowanie funkcjonujacych w gospodarce centréw handlowych przy-
czynito sie do opracowania ich typologii. NajczeSciej stosowane kryteria typologii
to: lokalizacja, dob6r najemcéw oraz zasieg oddziatywania centrum. W roku 1999
Miedzynarodowa Rada Centréw Handlowych (ICSC) zaproponowata typologie centréow
handlowych, wyszczegélniajac osiem gtéwnych kategorii, charakterystycznych gtéw-
nie dla miast amerykanskich, jednak wystepujacych réwniez w Europie, w tym w Pol-
sce (Mikotajczyk, 2012) (tab. 1).

Tab. 1. Typologia centrow handlowych

Obszar, z ktérego
) generowane jest
(tys. m?) 60-80% sprzedazy

Typ centrum Charakterystyka Powierzchnia

bliskos¢ i tatwos¢ dostepu,

wygoda i szybko$¢ zakupoéw 3-5 5 km

osiedlowe

blisko$¢ i tatwos¢ dostepu,
lokalne wygoda, wiekszy wybor towaru 9-33 5-10 km
niz w centrum osiedlowym

duza powierzchnia, szeroki wybér
regionalne towardw, szczegblnie w branzy 37-75 8-25 km
moda, i towary trwatego uzytku

bardzo duza powierzchnia,
jeszcze wiekszy wybor towarow
ponadregionalne niz w centrum regionalnym, powyzej 75 8-40 km
zwlaszcza w odniesieniu do
branzy ,moda”

centrum mody ekskluzywne, nastawione na mode 7-23 8-16 km
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Powierzchnia najmu brutto w m?
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Ryc. 1. Podaz powierzchni najmu w centrach handlowych w Polsce w kolejnych latach w latach 1993-2015

Zrédto: PRCH Retail Research Forum (2015: 3)
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najemcy wielkopowierzchniowi,
power center dominujacy w branzy, category 23-56 8-16 km
killers, niewielu matych najemcéw

dominuje rozrywka i mite
centrum rozrywki | spedzanie czasu wolnego, 7-23
nakierowanie na turystéw

wyprzedazowe sklepy

producenckie 5-37 40-120 km

outlet

Zrédto: Twardzik (2014), Mikotajczyk (2012: 76)

Poszczegolne typy centréw handlowych réznia sie przede wszystkim lokalizacja,
powierzchnig, struktura najemcéw, oraz liczba obstugiwanych klientéw. W przypadku
miast europejskich czesciej wykorzystuje sie jednak typologie opracowana przez euro-
pejski oddziat Miedzynarodowej Rady Centréw Handlowych (ICSC Europe), uwzgled-
niajaca powierzchnie wynajmu obiektu i przyjmujaca za powierzchnie minimalng
5000 m? dla tego typu placowki handlowej. Typologia ta obejmuje format i skale cen-
trum wyrazong w powierzchni najmu (Mikotajczyk, 2012: 78) (tab. 2).

Tab. 2. Europejska typologia centréw handlowych

Rodzai Rozmiar Powierzchnia wynajmu Przyktady centréw handlowych
) brutto w Polsce
bardzo duze 80 000 m? i wiecej i‘,les,‘a City Center, Manufaktura
60dz
. Stary Browar Poznan, Ztote Tarasy
. _ 2 )
tradycyjne duze 40 000-79 999 m Warszawa
$rednie 20 000-39 999 m? Plaza Krakéw, Pasaz Lodzki
mate 5000-19 999 m? Rondo Bydgoszcz, Kometa Torun
park handlowy Targéwek Retail Park Warszawa
— duzy 20 000 m? i wiecej Top Shopping Szczecin
— $redni 10 000-19 999 m? Centrum Wyposazenia Wnetrz
— maly 5000-9 999 m? Komorniki
wyspecjalizowane | centrum PO Fashion House Sosnowiec,
outletowe 5000 m* i wigcej Piaseczno, Factory Outlet Lubon
centrum .
tematyczne 5000 m? i wiecej CH. Jupiter Warszawa
Domoteka Warszawa
z rozrywka lub bez

Zrédto: opracowanie na podstawie: Twardzik (2014), Lambert (2006), Mikotajczyk (2012: 80)

NajczeSciej stosowanag jest typologia centréw handlowych oparta na kryterium ich
generacji, w ktorej jako kryterium przyjmuje sie kolejne etapy ewolucji strukturalno-
-funkcjonalnej analizowanych podmiotéw (tab. 3).

Podmioty handlu wielkopowierzchniowego, stanowiace pierwsza generacje cen-
tréw handlowych, pojawity sie w Polsce w potowie lat dziewie¢dziesiatych XX wieku
i byly to hipermarkety wraz z niewielka galerig sklepéw, poczatkowo liczace
5-10 tys. m? (Ciechomski, 2010: 49), a w kolejnych latach ich powierzchnia ewo-
luowata do ok. 15-20 tys. m% Zwykle lokalizowane byly na terenach podmiejskich,
w bliskim sasiedztwie duzych osiedli mieszkaniowych i przy waznych ciggach komu-
nikacyjnych.
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Tab. 3. Generacje centrow handlowych

Centrum
handlowo-ustugowe
(powierzchnia/zasieg)

Funkcje handlowe

Funkcje towarzyszace

Przyktady centréw
handlowych w Polsce

I generacji
(do 20 000 m?, zasieg
dzielnicowy)

hipermarket, niewielka
galeria handlowa (do 50
sklepow)

nieliczne obiekty
ustugowe (pralnia,
punkt napraw, punkt
pocztowy, placowki
telekomunikacyjne),
lokal gastronomiczny
(fast food)

M1 w Markach,
Galeria Tesco przy
ulicy Potczynskiej

w Warszawie, Auchan
Piaseczno

II generacji
(20 000-50 000 m?,
zasieg og6lnomiejski)

hipermarket FMCG, 2-3
markety specjalistyczne
(np. dom i ogréd,
elektroniczny), duze
sklepy odziezowe,
galeria matych sklepow
(do 100 sklepéw)

obiekty ustugowe

jw., a takze salony
kosmetyczne, fryzjer,
biura podrézy, plac
zabaw dla dzieci,

kilka placéwek
gastronomicznych (bary,
kawiarnie), salon gier,
mata scena

Klif, Galeria Wilenska,
Reduta czy Carrefour
Bemowo w Warszawie,
Centra Handlowe M1,
King Cross, Plaza

11l generacji
(50 000-200 000 m?,
zasieg regionalny,

2-3 hipermarkety FMCQG,
liczne markety
specjalistyczne,

galerie i sklepy
wielopoziomowe
(100-500 sklepow)

obiekty ustugowe jw.,
wydzielona duza

cze$¢ gastronomiczna
(food court), kino
(multiplex), dyskoteka,
czes$¢ rekreacyjna
(salon gier, bowling,

Galeria Kazimierz

w Krakowie, Bonarka
City Center, Galeria
Krakowska, Plaza

w Krakowie, Galeria
Mokotéw w Warszawie,
CH Fokus w Rybniku,

akwarium), discovery
center, obiekty
rekreacyjno-sportowe
(boiska, aquapark,
lodowisko)

krajowy) $ciana wspinaczkowa, Galeria Sfera w Bielsku-
skatepark itp.) kluby Biatej, Galeria
fitness, park tematyczny | Dominikanska we
dla dzieci, kaplica, ustugi | Wroctawiu
medyczne
hipermarkety FMCG, obiekty ustugowe jw., Ztote Tarasy
hipermarkety cze$¢ biurowa, hotelowa, | w Warszawie, Stary
specjalistyczne, domy muzea, galerie sztuki, Browar w Poznaniu,
towarowe, aleje sale widowiskowe, Silesia City Center,
zakupowe (500-1000 rozrywkowe Manufaktura w Lodzi,
IV generacji sklepow) targowiska parki tematyczne, Centrum Magnolia Park
(powyzej 200 000 m?, i rynki, tematyczne kasyna, kompleks we Wroctawiu, Stocznia
zasieg krajowy, malle, repliki ulic wypoczynkowy (ogrody, |w Gdansku, Galeria
miedzynarodowy) i placow handlowych fontanny, wodospady, Bronowice w Krakowie

V generacji

samowystarczalne miasteczko, ktérego mieszkancy
nie bedg musieli opuszcza¢; beda tam spaé

(mieszkania i apartamenty), pracowac¢ (biura), robi¢

zakupy (sklepy), je$¢ (restauracje i bary), bawic sie
(miejsca rozrywki), uprawiac sport i dba¢ o zdrowie
(centra medyczne), a takze pozostawia¢ dzieci pod
dobra opieka (ztobki, przedszkola, szkoty)

w Polsce brak

Zrédto: opracowanie na podstawie: Twardzik (2014), Kaczmarek (2010), Czekamy na centra handlowe pigtej
generacji (2008), Krakowski Rynek Nieruchomosci 2014 (2015)

Druga generacja centréw handlowych powstata sie w Polsce pod koniec lat dzie-
wiecdziesigtych XX wieku. Centrum drugiej generacji tworzyty: hipermarket, markety
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specjalistyczne (np. dom i ogréd, elektroniczny), duze sklepy odziezowe oraz galeria
matych sklepéw (80-100) o charakterze handlowo-rozrywkowo-gastronomicznym,
przy czym hipermarket zajmowat 1/3 powierzchni, a pozostate podmioty handlowo-
-ustugowe 2/3 (Ciechomski, 2010: 49). Centra handlowe lokalizowane byty w oddale-
niu od centréw miast, jednocze$nie oferujac klientom bezptatne linie autobusowe.

Trzecia generacja centréw handlowych zaczeta sie tworzy¢ na poczatku XXI wieku.
Tym, co wyréznia ja na tle dwdch poprzednich generacji, to rozwiniete mozliwo$ci spe-
dzania wolnego czasu w obiektach sportowo-rekreacyjnych i kompleksach kinowych
oraz szersza gama najemcow oferujacych luksusowe produkty $wiatowych marek.
Centra te lokalizowane s3g gtéwnie w §Srédmiesciach lub w centralnych dzielnicach i cze-
sto wywieraja na nie pozytywny wptyw poprzez rewitalizacje podupadtych pod wzgle-
dem handlowym centréw miast.

Centra czwartej generacji wyr6zniaja sie od poprzednich tym, iZ wzbogacone sa
o cze$¢ biurowa i hotelowa, a poza dogodnymi warunkami dokonywania zakupoéw,
oferuja klientowi réwniez mozliwos$¢ relaksu i wypoczynku. Poza restauracjami i ki-
nem znajduja sie tu rowniez muzea, galerie sztuki, sale koncertowe, dyskoteki, sitow-
nie, $ciany wspinaczkowe, hale sportowe, salony kosmetyczne, fryzjerskie i kluby SPA,
a dla dzieci wesote miasteczka, oceanaria czy tory kartingowe (Ciechomski, 2010: 50).
W poblizu centréw handlowych powstaje wiele nowych inwestycji, takich jak biurow-
ce, osiedla mieszkaniowe czy stacje benzynowe. Galerie staja sie wiec miejscem nie tyl-
ko handluy, ale przede wszystkim spedzania wolnego czasu i kontaktéw spotecznych.

Centra handlowe piatej generacji w Polsce jeszcze nie powstaty. Idea tego typu cen-
trum polega na przeksztatceniu centrum handlowego w samowystarczalne miasteczko.
Cel ten zostanie osiggniety poprzez poszerzenie dotychczasowych funkcji handlowych,
ustugowych, rozrywkowych, biurowych i hotelowych m.in. o funkcje mieszkalna oraz
opiekunczo-edukacyjna (przedszkola i szkoty). Wszystkie potrzeby klientéw-miesz-
kancow beda zaspokajane pod jednym dachem, nie bedzie wiec koniecznosci opuszcza-
nia takiego o$rodka handlowego. Wizja centréw handlowych piatej generacji wyznacza
kierunek ich rozwoju na $wiecie. Przyktadem centrum handlowego piatej generacji s3a:

— centrum handlowe New Century Global Ceneter w Chinach, w ktérym znajduja sie
dwa centra handlowe, dwa hotele, kompleks uniwersytecki, kino, biura, sale kon-
ferencyjne (Generacja centrum handlowego, 2017),

— zatozone w 1992 roku Mall of America, w ktérym na powierzchni 390 tys. m? znaj-
duje sie ponad 520 sklepéw, park rozrywki, kino, teatr, oceanarium, kaplica $lubna,

— West Edmonton Mall (WEM) w Edmonton w Kanadzie, powstato w 1981 roku
i byto kilkakrotnie rozbudowywane, obecnie jego powierzchnia catkowita wynosi
ponad 500 tys. m? za$ powierzchnia handlowa 350 tys. m2 WEM skupia ponad
800 sklepéw i punktéw ustugowy, park rozrywki z kolejka goérska, park wodny
z najwiekszym na $wiecie krytym basenem, lodowisko, pole do minigolfa, strzel-
nice, kompleks kinowy, oceanarium restauracje, bistra, kluby, kasyno, kaplice
(w ktoérej odbywaja sie chrzescijanskie nabozenstwa i ceremonie $lubne), dwa
hotele (Kochaniec, 2011; West Edmonton Mall, 2017),

— Mall of America (MOA) zlokalizowany w Bloomington (Minnesota) w Stanach
Zjednoczonych oferuje m.in. park rozrywki dla dzieci, oceanarium, zespét no-
woczesnych sal kinowych i House of Comedy, bedacy scena wystepow artystow
kabaretowych, kaplice slubéw. Centrum MOA organizuje dla uczniéw szkot $red-
nich kursy z dziedziny sztuki wizualnej, biznesu i zarzadzania placéwkami handlu
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detalicznego oraz kursy dla dorostych w zakresie edukacji podstawowej i jezyka
angielskiego (Mall od America, 2017),

— centrum handlowe SM Mall of Asia (Pasay City) na Filipinach, moZna tam gra¢
w hokej na olimpijskiej wielkos$ci lodowisku (Skating, 2017),

— centrum Mall of Emirates znajduje sie w Dubaju, posiada teatr, centrum kultury,
park rozrywki, hotele, a takze sztuczny stok narciarski (Mall of the Emirates, 2017),

— Westfield Stratford City w Londynie, obiekt, na ktéry sktada sie ok. 300 sklepow,
ponad 70 restauracji, czternastoekranowe kino oraz najwieksze w Wielkiej Bryta-
nii kasyno (Chomuntowska, 2017).

WIELKOPOWIERZCHNIOWE CENTRA HANDLOWE W KRAKOWIE

Rynek handlowy w Polsce stale rozwija sie od lat dziewieédziesigtych XX wieku. Liczba
centréw handlowych dziatajacych w 2015 roku wynosita 481 obiektéw, a catkowita po-
wierzchnia najmu w centrach handlowych GLA stanowita ok. 10,9 mIn m? powierzchni
handlowe;j.

Krakéw pod wzgledem dostepnej powierzchni handlowej zajmuje széste miej-
sce wsérdd rynkéw handlowych w Polsce. W 2015 roku catkowita powierzchnia naj-
mu wyniosta 548 tys. m?, stanowita 10% catkowitej powierzchni gtéwnych rynkéow
handlowych w Polsce i obejmowata: centra handlowe, parki handlowe oraz centra
wyprzedazowe.

Tab. 4. Podstawowe wskazniki rynku centréw handlowych w Krakowie*

P Rok 2012 Rok 2015
Wyszczegdlnienie ; A
Krakow Polska Krakow Warszawa Polska
liczba dziatajacych centrow 13 420 15 45 481
handlowych
liczba planowanych centréw 1 30 1 7 25

handlowych

catkowita powierzchnia najmu

w centrach handlowych GLA (m2) 495 tys. 9,21 min 548 tys. 1,46 min 10,9 min

nasycenie catkowita powierzchnia
w centrach handlowych (m?na 1000 430 218 530 569 283
mieszkancow)

czynsze w najlepszych centrach
handlowych (w branzy moda 42-47 euro | 75-90 euro | 43-45 euro
o powierzchni ok. 100 m? m?/m-c)

105-110 do 150
euro euro

stopa pustostandw w centrach

handlowych (%) 33 - 38 1,5 4,0

* Nalezy zwroéci¢ uwage na drobne rozbieznosci warto$ci poszczegdlnych kategorii wskaznikéw podawanych
w réznych opracowaniach. Pokazuja one jednak ogélna tendencje przemian zachodzacych na polskim rynku
centréw handlowych.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: Raport Jones Lang LaSalle (2013), Rynek centréw handlowych
w polskich aglomeracjach (2015), Almanach centréw handlowych 2013/14 (2017), Twardzik (2014), PRCH:
W Polsce 481 centrow... (2016)

Rynek handlowy w Polsce, w tym réwniez w Krakowie, zr6znicowany jest pod
wzgledem formatu projektéw, przy czym w Krakowie dominuja centra handlowe. Naj-
wiekszy udziat stanowia centra handlowe III generacji (supermarkety lub hipermarkety
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z galerig handlowa i strefg rozrywkowa) i sg to: Bonarka City Center, Galeria Krakow-
ska, Galeria Kazimierz i Krakéw Plaza. Krakéw jest jednym z pieciu miast w Polsce,
w ktérych zlokalizowane sa centra handlowe IV generacji (projekt taczacy koncepcje
galerii handlowej z najemca spozywczym, kinem, strefg rozrywki, wypoczynku i kultu-
ry) (tab. 3): Galeria Bronowice (60 tys. m?), najnowsze centrum handlowe w Krakowie
(Krakowski Rynek Nieruchomosci 2014, 2015).

W Krakowie funkcjonuje tacznie 16 projektéw handlowych, przewazajaca ich
wiekszo$¢ (14) zlokalizowana jest w granicach administracyjnych Krakowa, nato-
miast dwa pozostate (Futura Park Krakéw i Factory Krakéw) znajduja sie w Modl-
niczce (tab. 5).

Tab. 5. Charakterystyka centréw handlowych w Krakowie

Lp. Obiekt Adres (SVLQ% Termin realizacji

1 |Bonarka City Center ul. Kamienskiego 11 91000 |[2009
2 | Galeria Krakowska ul. Pawia 5 64 000 |[2006
3 %g;‘r"ri‘fi?}fj‘ Retail Park ul. Zakopiariska 62 61090 %ffzi{l Zd%“),\?a)
4 | Galeria Bronowice ul. Stawowa 61 60000 |[2013
5 (M1 al. Pokoju 67 52 200 fr(z)ozt{l Zd((’)f,vla)
6 | Futura Park & Factory mf’gg‘;:é]s‘;ego 2 44000 |2011
7 | Galeria Kazimierz ul. Podgorska 34 36200 |[2005
8 | Krakow Plaza Plaza al. Pokoju 44 31300 (2001
9 | CH King Square \‘;\lhgl‘l’:ov;ﬁ;fl"c‘ﬁ’ " 13400 |2010

10 | (Geant) CH Krokus ul. Bora-Komorowskiego 37 10155 |1997

11 | Carrefour Czyzyny ul. Medweckiego 2 7000 |[2002

12 | Tesco ul. Kapelanka 54 12015 |1998

13 | Tesco (HIT) ul. Wielicka 259 9956 |1998/2000

14 |Solvay Park ul. Zakopianska 105 14100 | 2007

15 | Carrefour (Allkauf/ Hypernova) | ul. Witosa 7 5500 [1998/2000

Zrédto: opracowanie witasne na podstawie: Uchwata..., Colliers International... (2017)

Najstarszym centrum handlowym w Krakowie, otwartym w 1997 roku, jest
CH Krokus (dawniej Geant), znajdujacy sie przy ul. Bora-Komorowskiego. Przed 2000
rokiem powstaty kolejne obiekty handlowe: Tesco przy ul. Wielickiej (dawniej HIT),
Carrefour przy ul. Witosa oraz Park Handlowy Zakopianka usytuowany przy trasie
wylotowej na potudnie. W 2005 roku otwarto Galerie Kazimierz (36 200 m? GLA),
a w 2006 roku Galerie Krakowska (64 000 m? GLA) przy dworcu kolejowym Kra-
kéw Gtéwny. W 2013 roku uruchomiono Galerie Bronowice (60 000 m? GLA) zlo-
kalizowana przy ul. Stawowej. Najwieksze centra handlowe w Krakowie to obecnie
Bonarka City Center (91 000 m?), Galeria Krakowska (64 000 m?) i Galeria Bronowice
(60 000 m?).

W krakowskich obiektach handlowych funkcjonuje tacznie ok. 1400 lokali, a jeden
sklep/punkt ustugowy lub gastronomiczny obstuguje $rednio 715 oséb. Dominujace
grupy najemcow reprezentuja sieci z sektora mody (26%), ustug (14%) oraz obuwia,



142 ANNA IRENA SZYMANSKA, MONIKA PLAZIAK

toreb i galanterii skdérzanej (8%). Na jedno centrum handlowe przypada Srednio
66 670 0s6éb (mieszkancéw Krakowa). Sita nabywcza mieszkancow Krakowa per capita
wynosi $rednio 30 488 zt rocznie, a w przeliczeniu na metr kwadratowy centrum han-
dlowego 55 630 zt (Rynek centréw handlowych w polskich aglomeracjach, 2015).

Na koniec czwartego kwartatu 2015 roku nasycenie powierzchnia handlowa
w Krakowie wynosito 530 m?/1000 mieszkancow. Ukonczenie CH Serenada (150 lo-
kali handlowych i ustugowych o tgcznej powierzchni ok. 42 000 m?) zlokalizowane-
go w dzielnicy Czyzyny, w sasiedztwie CH Krokus, Multikina i parku wodnego, ktére
planowane jest na koniec 2017 roku, przyczyni sie do wzrostu wskaznika do poziomu
590 m?/1000 mieszkancéw. Inwestor, firma Mayland, planuje réwniez budowe nowe-
go wezta drogowego, co usprawni ruch drogowy w catej dzielnicy.

W latach 2016-2018 przewidywane sg w Krakowie rozbudowy i modernizacje
istniejacych juz obiektéw handlowych. Planowana jest m.in. przebudowa centrum han-
dlowego Krokus, jak réwniez repozycjonowanie i przeksztatcenie Galerii Plaza w cen-
trum wyprzedazowe.

METODYKA BADAN WLASNYCH I ANALIZA UZYSKANYCH WYNIKOW

W okresie od paZdziernika 2015 roku do lutego 2016 roku przeprowadzono bezpo-
$rednie badania rynkowe z wykorzystaniem kwestionariusza ankiety jako narze-
dzia badawczego. W badaniach zastosowano metode PAPI (Paper & Pen Personal
Interview), czyli bezposredni wywiad kwestionariuszowy. Zaleta tej metody jest re-
latywnie duzy zwrot poprawnie wypeinionych kwestionariuszy, mozliwo$¢ kontroli
struktury badanych respondentéw oraz realizacji badania w wyznaczonej lokalizacji.
Badania przeprowadzone zostalty we wszystkich dzielnicach Krakowa, a dobér re-
spondentéw w ramach poszczegdlnych dzielnic byt losowy. Przeprowadzenie badan
we wszystkich dzielnicach miato na celu unikniecie korelacji miejsca zamieszkania
i uznania przez respondentéw najblizszego centrum handlowego za najatrakcyjniej-
sze jako miejsce robienia zakupéw. W badaniach uczestniczyto tacznie 1756 respon-
dentéw bedacych gtéwnie mieszkaricami Krakowa. Nieco ponad 60% respondentéw
uczestniczacych w badaniach stanowity kobiety, a niemal 40% mezczyZni. Byty to
w wiekszosci (niespetna 50%) osoby pracujace zawodowo i posiadajace Srednie wy-
ksztatcenie (tab. 6).

Tab. 6. Charakterystyka respondentdéw uczestniczacych w badaniach

Cecha Warto$¢ w %

3 kobieta 62,1
Ptec -

mezczyzna 37,9

18-20 13,6

21-30 35,8

. 31-40 20,1

Wiek

41-50 11,3

51-60 9,8

powyzej 60 lat 9,3
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podstawowe / zawodowe 13,5

Wyksztatcenie $rednie 48,5

WyZsze 37,9

pracuje zawodowo 49,7

Czym respondent zajmuje sie obecnie? | nie pracuje 16,4
uczy sie / studiuje 33,9

Zrédto: opracowanie wtasne

Respondenci zapytani o preferencje w zakresie miejsca dokonywania zaku-
pow deklarowali, Ze najczeSciej wybieraja centra handlowe (24,8%) oraz dyskonty
(20,0%), uzasadniajac swéj wybor wzgledami praktycznymi, czyli mozliwo$cia naby-
cia niezbednych produktéw w jednym miejscu, szeroka oferta asortymentowa oraz
atrakcyjnymi cenami produktéw i ustug. Zaobserwowano réwniez nastepujaca pra-
widtowos$¢ - wraz ze wzrostem wieku respondentéw wzrastata liczba os6b deklaru-
jacych wyboér placéw targowych oraz sklepéw osiedlowych jako miejsca dokonywa-
nia zakupéw (tab. 7).

Tab. 7. Preferencje respondentéw w poszczegoélnych grupach wiekowych w zakresie dokonywania zakupéw
wedtug form handlu

Respondenci
Wyroéznione Liczba Udziat w ogélnej Wiek respondentéw (%)
formy handlu | respondentéw liczbie powyzej
(N=1756) * respondentow (%) 16-20|21-30|31-40|41-50 | 51-60 60 lat

centrum 1062 24,8 17,2 | 429 | 236 | 105 | 40 1,7
handlowe
hiper- lub 634 14,8 109 | 397 | 265 | 11,5 | 7,7 36
supermarket
sklep osiedlowy 617 14,4 6,3 26,4 18,6 13,0 16,7 19,0
dyskont
(np. ,Biedronka”, 861 20,1 11,1 35,9 20,3 13,2 10,6 8,8
,Lidl")
hurtownia 111 2,6 99 | 324 | 17,1 | 19,8 | 135 7,2
plac targowy 445 10,4 3,6 23,4 15,3 15,1 19,3 23,4
sklep 560 13,1 179 | 482 | 254 | 64 | 13 09
internetowy

* Respondenci mogli wybra¢ wiecej niz jedna preferowana forme handlu.
Zrédto: Paziak, Szymanska (2017)

Nieco ponad 83% respondentéw potwierdzito, Ze odwiedza wielkopowierzchnio-
we obiekty handlowe i dokonuje tam zakup6w oraz korzysta z oferowanych ustug. Jako
najczestsza przyczyne odwiedzania centréw handlowych ponad jedna czwarta respon-
dentéw podata szeroki wybor produktéw. Natomiast co szésty badany, wybierajac cen-
trum handlowe jako miejsce zakupdéw, kierowat sie niskimi cenami oraz odlegtoscia od
miejsca zamieszkania (ryc. 2).

W opinii respondentéw dwa najbardziej wszechstronne w zakresie oferty produk-
towo-ustugowej i jednocze$nie najbardziej preferowane jako miejsce dokonywania za-
kupow centra handlowe w Krakowie to Bonarka City Center oraz Galeria Krakowska.
Natomiast zdecydowanie najrzadziej respondenci odwiedzajg Tesco przy ul. Wielickiej
oraz CH King Square (tab. 8).
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Ryc. 2. Powody, ktérymi kieruja sie respondenci, odwiedzajgc centra handlowe

B odlegtoscig od miejsca zamieszkania M odlegtoscig od pracy, szkoty
M niskimi cenami B przyjemnoscia spedzonego czasu
M szerokim wyborem produktéw M ustugami dostepnymi w centrum

m rozrywka dostepng w centrum

Zrédto: opracowanie wtasne

Tab. 8. Krakowskie centra handlowe uznane przez respondentéw za najbardziej wszechstronne pod wzgle-
dem oferty oraz najczesciej przez nich odwiedzane

Centrum handlowe Najbardii?ejr\:;s?;s)hstronna Najczqécie(j (yooa:lwiedzane
Centrum Handlowe Czyzyny (Carrefour) 3,4 55
M1 Centrum Handlowe Krakéw 8,1 9,6
Centrum Handlowe Krokus 2,4 3,9
Centrum Handlowe Plaza Krakéw 3,0 3,1
Bonarka City Center 28,3 18,1
Galeria Bronowice 9,7 10,9
Park Handlowy Zakopianka i Solvay Park 2,7 3,4
Futura Park & Factory 3,1 4,2
Galeria Krakowska 26,7 26,3
CH King Square 1,5 1,9
Galeria Kazimierz 7,3 8,1
Tesco Kapelanka 1,8 2,3
Tesco Wielicka 1,2 1,5

Zrédto: opracowanie wtasne

Niespeina 40% respondentéw uczestniczacych w badaniach deklarowato, Ze od-
wiedza centra handlowe raz w tygodniu, zazwyczaj od poniedziatku do piatku (50%),
w godzinach popotudniowo-wieczornych, czyli miedzy 15:00 a 17:00 (44,5%) i spe-
dza tam do trzech godzin (73,5%) jednorazowo. Produkty najczes$ciej nabywane przez
respondentéw w centrach handlowych to odziez (17%), artykuty zywnosciowe (13%)
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Ryc. 3. Ustugi, z ktérych konsumenci najczes$ciej korzystajg, odwiedzajac centra handlowe

B bankowos¢ i finanse H gastronomia
W rozrywka, sport i rekreacja M zdrowie i uroda

M telefonia komdrkowa

Zrédto: opracowanie wtasne

i artykuly kosmetyczne (12%). Ustugi, z ktérych korzystajg respondenci, to przede
wszystkim: rozrywka, sport i rekreacja (43%), gastronomia (25%) oraz zdrowie
iuroda (16%) (ryc. 3).

Respondenci wykazali niezdecydowanie co do preferencji lokalizacyjnych cen-
trow handlowych w przestrzeni miasta (ryc. 4). Z jednej strony wielu z nich uwaza, ze
powinny powstawac w strefie podmiejskiej i na obrzezach miasta, a z drugiej strony
wielu z nich twierdzito, Ze centrum handlowe jest potrzebne w badanej dzielnicy, gdyz
lokalna sie¢ placowek handlowo-ustugowych nie jest wystarczajaca. Niemal potowa re-
spondentéw potwierdzita, Ze powstanie centrum handlowego wptyneto negatywnie na
lokalng sie¢ sklepow, jednak wielu z nich preferuje dokonywanie zakupéw w centrach
handlowych z uwagi na wieksza wygode, zréznicowanie oferty oraz bardziej atrakcyjne
ceny i dogodng infrastrukture towarzyszaca.

To, co zdecydowanie przyciaga klientéw do centrum handlowego, to: cena, pro-
mocje i zréznicowana oferta w jednym miejscu (ryc. 5). Ponad 80% respondentéow
potwierdza, ze przy wyborze sklepu kieruje sie wtasnie cenami, obnizkami cen i pro-
mocjami, za$ niemal 71% badanych deklaruje, Ze oferta handlowo-ustugowa centrum
handlowego w petni zaspokaja ich potrzeby.

W znacznie mniejszym stopniu respondenci traktuja centrum handlowe jako miej-
sce spotkan i spedzania wolnego czasu. Ponad 59% badanych zaprzecza, jakoby cen-
trum handlowe traktowali jako miejsce spedzania wolnego czasu lub miejsce, gdzie
mozna spotkac sie ze znajomymi (niemal 55%).



auseim aruemooserdo :0§po.Iz

31U 3lueMOpAIBPZ a1 eluBpZ WeW dlUm el m e} dluemopAdspz m

%09 %05 %0V %0E %0C %0T %0

ANNA IRENA SZYMANSKA, MONIKA PLAZIAK

e

T —

modaps
2915 Bu|eyo| eu alumAle3au ojpuAidm 0Samolpuey wnijuad a1ueIsSMod

yoAmosnjsn-omolpuey yamooe|d 1931s [aujeyo| 91240
ejuppdnzn zemaluod Adjujaizp 21 m sugazaiod 1saf amojpuey wniua)

eoklezaieysAm 3sal yoAmoSnjsn-omolpuey samooeld
2215 eujeyo| zAp8 ‘Adujaizp [93 m sugaziiod 3s3[ a1U damo|puey WNIIUSD

yoAmolueyzsaiw
1|paIso/a1ujaizp S1uaJa) U Jemeismod Auuimod amojpuey eiua)

ejselw yoezaziqo
eu/lapisfeiwpod ayalis m gemeismod Auuimod amo|puey ejus)

146

yoAmo[puey mo.3uad 1oezifexo] edkzofjop mojusapuodsal emurdQ % 24y



147

Preferencje i zachowania konsumentéw w centrach handlowych...

auseim aruemooserdo :0§po.Iyz

%00T %06 %08 %0L

alu aluemophdapz alu eluepz wew alum el m ey aluemopAdapz m

%09  %0S %07 %0€ %0C %O0T %0

wAmo|puey nzesed o3a[ m 31s aok[npleuz
Adapys zalumos wezpaimpo apayiewsadiy m modnyez sezopod

nsezd o3aujom
aluezpads eu wWagosods aluw e|p 153l molaylewsadly aluezpaimpQ

IwAwoleuz 9z d1s weyAlods wWAMo|pueY WNJUD A\

Agaziiod sfow
efexodsez |ujad m 08amojpuey wnJluad BMOSNISN-0MO|pURY BLIDJO

1wefowoud 1 uad 1weyzIugo ‘lweudd 3is 3fniany ndays azJogAm Azig

(eufAcowoud euad) euad o3s( alnpAdap ndnyez op niemol aziogAm O

Adapys auzou zazud suemouajo mopnpoid
yoAu|08azazsod Auad dlnumosod modnyez walueuoyop pazid

MOJUSWNSUOY BIUEMOUDEZ | Y2AMO[PUBY MO.1IUID d[oxun, ‘G Ay



148 ANNA IRENA SZYMANSKA, MONIKA PLAZIAK

PODSUMOWANIE

Wspotcze$nie konsumenci dysponuja szerokim wachlarzem mozliwosci w zakresie
miejsca dokonywania zakupdw, poczawszy od sklepéw internetowych, placéow targo-
wych, hurtowni, sklepéw osiedlowych, sklepéw dyskontowych, supermarketéw, hi-
permarketéw, po centra handlowe (nazywane réwniez galeriami). Detali$ci podejmuja
réznego rodzaju dziatania stymulujace, majace za zadanie przyciggniecie konsumen-
tow, jak np. stworzenie odpowiedniej atmosfery, duze zréznicowanie asortymentowe,
jako$¢ oferowanych produktédw, atrakcyjne ceny, promocje, uprzejmy personel czy tez
dodatkowe atrakcje zwigzane z pobytem w placdwce. Réwnocze$nie w ostatnich latach
obserwuje sie zmiany w zakresie miejsc, w ktérych Polacy chetnie nabywaja dobra co-
dziennego uzytku. Znaczaco w tym wzgledzie wzrosta rola centréw handlowych, nato-
miast zauwazalnie spadto znaczenie matych sklepéw, kioskow czy placow targowych
(Ptaziak, Szymanska, 2017).

Czynniki ksztattujace wyboér okreslonych form handlu przez konsumentéw to
m.in.: wielko$¢ miejscowos$ci zamieszkania, wiek, status materialny, a takze odlegtos¢
od miejsca zamieszkania do miejsca dokonywania zakupéw. Wybor centréw handlo-
wych jako miejsca zakupéw konsumenci uzasadniaja najcze$ciej atrakcyjnymi cenami,
wiekszym wyborem produktéw, takze markowych, mozliwoscia korzystania z rézne-
go rodzaju promocji, dogodna lokalizacja podmiotu handlowego. Decyzja o wyborze
miejsca zakupu powigzana jest z oczekiwanymi korzy$ciami, mozliwo$cia zaspokojenia
indywidualnych potrzeb zwiazanych z produktem, jakos$cia obstugi, wygoda zakupu.
Istotne znaczenie ma réwniez kryterium czasu. Ograniczenie wzgledami czasowymi
powoduje, ze konsument czesciej bedzie wybierat sklepy tatwo dostepne, gdzie szybko
mozna dokonaé duzych zakupéw. W przypadku konsumentéw mniej odczuwajacych
presje czasu zakupy s3 réwniez sposobem na odpoczynek i relaks. Konsumenci ci do$¢
czesto odwiedzaja centra handlowe nie tylko w celach zakupowych, ale réwniez roz-
rywkowych, a oferta centrum oznacza dla nich zar6wno wyboér okreslonej formy kon-
sumpcji, jak réwniez sposobu spedzania wolnego czasu. Uogélniajac, mozna stwierdzi¢,
ze na korzystny stosunek kupujacego do centrum handlowego wptywa piec¢ kluczo-
wych czynnikéw: dostep, atmosfera, cena, promocja oraz asortyment (Chebat, Sirgy,
Grzeskowiak, 2010).

Adresatem oferty nowoczesnego centrum handlowego jest gtéwnie nowa genera-
cja konsumentdw, zaréwno os6b mtodych, jak rowniez w $rednim i dojrzatym wieku,
o dochodach $rednich lub wyzszych (Domarnski, 2005). Starsi konsumenci w znacznie
mniejszym stopniu ulegaja trendom w modzie i rozwoju nowych produktéw i ustug,
zdecydowanie bardziej cenig sobie dogodna lokalizacje - blisko miejsca zamieszkania,
bezposredni kontakt ze sprzedawca, ktérego znajg i moga z nim skonsultowa¢ swoje
wybory. Preferuja mniejsze sklepy, tatwos¢ dostepu, komfort i bezpieczenstwo zakupu.

Podsumowujac wyniki badan, mozna podjac prébe skonstruowania profilu typo-
wego konsumenta odwiedzajacego centrum handlowe w Krakowie. Zdaniem autorek,
najczesciej jest to osoba w wieku 21-30 lat, a nieco rzadziej w wieku 31-40 lat, o wy-
ksztatceniu $rednim, cenigca sobie wygode, jaka zapewnia centrum handlowe poprzez
szeroka oferte produktowo-ustugowa, w atrakcyjnej cenie i zadowalajacej jakosci,
szeroki wachlarz ustug dodatkowych, dogodna lokalizacje i infrastrukture towarzy-
szaca. Osoba ta przewaznie odwiedza centrum handlowe raz w tygodniu, zwykle od
poniedziatku do piatku, w godzinach popotudniowo-wieczornych, czyli miedzy 15:00
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a17:00, i spedza tam do trzech godzin jednorazowo. Produkty najcze$ciej nabywane to
odziez, artykuty zywnos$ciowe i artykuty kosmetyczne. Typowy konsument odwiedza-
jacy krakowskie centrum handlowe zazwyczaj nie utozsamia faktu przebywania w cen-
trum handlowym ze spedzaniem tam wolnego czasu i spotykaniem sie ze znajomymi,
z drugiej jednak z drugiej strony stosunkowo czesto korzysta z dostepnych ustug z za-
kresu rozrywki, sportu i rekreacji.

Dwa krakowskie centra najchetniej odwiedzane i jednoczes$nie wskazywane przez
respondentéw jako te, ktére oferuja najszersza oferte asortymentowo-ustugows, to
Bonarka City Center oraz Galeria Krakowska. Sa one najwiekszymi podmiotami han-
dlowymi tego typu w Krakowie. Bonarka City Center posiada wieksza powierzchnie
(91 000 m?* GLA), jednak Galeria Krakowska mimo mniejszej powierzchni handlowej
(57 700 m? GLA) dysponuje szersza ofertg sklepéw, punktéw ustugowych i gastro-
nomicznych (okoto 300)3, a takze wyjatkowo korzystng lokalizacja - usytuowana jest
w sasiedztwie dworca kolejowego Krakéw Gtowny i jednocze$nie w poblizu zabytko-
wej czesci Krakowa.
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