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Centra handlowe jako miejsce dokonywania zakupow
(na przykladzie duzych miast)

Streszczenie

Dokonujace si¢ od kilkunastu lat permanentne zmiany w strukturze podmioto-
wej handlu w Polsce sprawily, iz jednym z najbardziej popularnych formatéw han-
dlowych staty si¢ centra handlowe. Centra handlowe sg relatywnie nowym rozwia-
zaniem, ktére oferuje kompleksowos¢ ustug zaspokajajacych potrzeby konsumenta
nie tylko zwigzane z zakupem produktow, lecz rowniez potrzeby gastronomiczne,
kulturalne czy edukacyjne. Ze wzgledu na fakt, iz trend dynamicznego rozwoju
centrow handlowych dotyczy glownie duzych miast, interesujacym zagadnieniem
jest okreslenie czgstotliwosci dokonywania zakupow w centrach handlowych
i czynnikéw réznicujacych t¢ czestotliwosé. Celem artykutu jest przedstawienie
wynikoéw badan w zakresie czgstotliwosci dokonywania zakupow w centrach han-
dlowych przez mieszkancow duzych miast w Polsce (Poznan, Warszawa, Wroclaw,
Gdansk, Biatystok, Katowice) wraz z uwzglgdnieniem plci i wieku mieszkancow
jako czynnikow rdéznicujacych.

Stowa kluczowe: centra handlowe, decyzje nabywcze, ple¢, wiek.

Kody JEL: D19, F18, M31

Wstep

Statym trendem w rozwoju handlu detalicznego w XXI wieku w Polsce 1 w krajach eu-
ropejskich jest inwestowanie w budowe i odnawianie centrow handlowych, ktore nie tylko
spetniaja rolg ,,swiatyni” konsumpcji badz zakupu, ale takze staja si¢ miejscem zaspokajania
potrzeb kulturalnych i konsumpcyjnych (Kucharska, Kucia i in. 2015; Makowski 2003).
Niewatpliwie centra handlowe sg wzglgdnie nowym rozwigzaniem w handlu detalicznym,
ale przez kumulacje sklepow oferujacych zroznicowane kategorie wyrobow i ustug, propo-
zycje roznych form spedzania czasu oraz bogata oferta HoReCa staly si¢ wyznacznikiem
nowoczesnosci i kompleksowosci rozwigzan w handlu (Knap 2017, s. 21). Ponadto, roz-
patrujac je w kategoriach wypelniania przestrzeni miejskiej stajg si¢ przestrzeniami za-
pewniajacymi mieszkancom realizacje w szerokim wymiarze proceséw nabywczych i kon-
sumpcyjnych. Stad wynika ich bardzo duza popularnos¢ w duzych osrodkach miejskich.
Powstawanie i rozbudowa centréw pozwala na uzupetnianie oferty o nowe marki towarow,
ustugi, formy rozrywki czy kuchnie réznych krajow lub kultur (Momot 2016). Sprzyjaja
temu rozwoj turystyki, migracje, wyrazny wzrost mobilnosci mieszkancéw oraz niewat-
pliwy wplyw na ksztaltowanie elementéw wizerunku nowoczesnego osrodka miejskiego.
Aczkolwiek trend ten glownie obejmuje duze aglomeracje miejskie, to jednak w zwigzku
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z systematycznym wyczerpywaniem si¢ potencjatu nabywczego w duzych miastach prze-
nosi si¢ do miast o $redniej wielkosci (Roland Berger 2016). Ponadto nalezy pamigtac, ze
atrakcyjnos¢ centrow handlowych jako miejsc zakupu dla potencjalnych nabywcow wiaze
si¢ z cenami, szeroka i gleboka oferta asortymentows towaréw, dostepnoscia wielu marek
towaréw oraz dogodna lokalizacja i komunikacjg (Celinska-Janowicz 2011).

Centra handlowe w Polsce

W Polsce na koniec 2017 roku byto 14,3 mln m? powierzchni handlowej w 771 obiektach
handlowych, a sktadaty si¢ na nig 424 centra handlowe o tacznej powierzchni najmu wy-
noszacej 10,446 mln m?, 69 parkow handlowych z powierzchnig przekraczajaca milion m?,
14 centrow wyprzedazowych o powierzchni najmu 243 tys. m? i 264 magazyny wolnosto-
jace o powierzchni najmu ponad 2,5 miliona m? (Retail Space Tracker 2018). Jesli porow-
namy wartosci z 2005 rokiem, kiedy dziataty 184 nowoczesne centra handlowe 1 z 2012
rokiem, kiedy byto ich juz ponad 380, a na koniec 2012 roku catkowity wolumen powierzch-
ni centrow handlowych w Polsce wyniost blisko 8974 mln m?, to wzrost tego formatu han-
dlu detalicznego jest imponujacy (Twardzik 2014). Warto jeszcze dodac, ze wedtug firmy
Cushman& Wakefield, w 2016 roku $rednia warto$¢ sprzedazy detalicznej w przeliczeniu na
1 m? nowoczesnej powierzchni handlowej w Polsce wyniosta 8150 euro rocznie, ale w przy-
padku Warszawy siegneta 13 000 euro, Krakowa — 11 900 euro i Poznania prawie 12 000
euro (www1). Jednoczesnie obserwuje si¢ charakterystyczne zjawisko przesycenia centrami

Tabela 1

Centra handlowe w polskich aglomeracjach w 2017 roku
Lp. Miasto Liczba centréw Zasob (w mln m?) | m*1000 mieszkancow

handlowych

1. |Polska 427 11,5 301
2. | Warszawa 47 1,5 598
3. |Krakow 16 0,590 565
4. |Lodz 16 0,554 571
5. | Wroctaw 20 0,727 906
6. | Tr6jmiasto 27 0,747 717
7. |Poznan 20 0,720 866
8. | Szczecin 11 0,304 546
9. | Lublin 14 0,326 1128
10. | Biatystok 10 0,222 773
11 | Katowice-aglomeracja 44 1,1 525

Zréodto: opracowanie whasne na podstawie: Centra handlowe w aglomeracjach (2017); Polska. Markets Insigths,
Raport roczny 2017 (2018); Centra handlowe w miastach regionalnych, I kwartat 2018 (2018).
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handlowymi. Zdaniem ekspertow, jest ich zbyt duzo w stosunku do potrzeb mieszkancow,
czyli nasycenie powierzchnig handlowag jest za wysokie. Potwierdzeniem powyzszego moze
by¢ poréwnanie $redniej powierzchni handlowej w m? przypadajacej na jednego mieszkanca
Polski wynoszace 301 m?, w Europie — 206 m?, a w Europie Zachodniej — 264 m>. W przy-
padku duzych aglomeracji miejskich w Polsce wskaznik ten jest do$¢ zrdéznicowany — naj-
wyzszy wskaznik powierzchni na 1000 mieszkancow zanotowano w Lublinie, nieco nizszy
w Poznaniu, Wroctawiu, Biatymstoku i Trojmiescie.

Trzeba rowniez pamigtac, ze w przypadku planowania zakupow, a konkretnie wyboru
ich miejsca, znaczacg rolg odgrywa kryterium czasu lub tez mozliwos¢ szerokiego wachla-
rza wyboru oferty. Zatem mieszkancy ograniczeni wzglgdami czasowymi preferowac beda
blisko$¢ centrum handlowego, a dla nabywcéw poszukujacych réznorodnosci istotna be-
dzie bogata oferta centrow handlowych pozwalajaca na dokonanie odpowiednich zakupow.
Ponadto, centra handlowe oferuja dodatkowe atrakcje w postaci mozliwosci skorzystania
roznych form rozrywki (kino, fitness, sale zabaw dla dzieci) oraz ogromny wybor miejsc
w bistrach, kawiarniach, restauracjach czy punktach typu fast food.

Czestotliwos¢ zakupow w centrum handlowym w duzych miastach
w Polsce

Celem artykutu jest zaprezentowanie wynikow badania dotyczacego zakupoéw w centrach
handlowych dokonywanych przez mieszkancoéw duzych miast. Badania zostaty zrealizowa-
ne w Katedrze Marketingu Produktu Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu w latach
2016-2017 wsrod mieszkancow 6 wybranych duzych miast technika wywiadu bezposred-
niego z doborem kwotowym jednostki badawczej (Warszawa 2017, Wroctaw 2016, Gdansk
2016, Poznan 2017, Biatystok 2016, Katowice 2017). Wielko$¢ proby badawczej w przy-
padku kazdego z miast ksztaltowata si¢ w przedziale 350-450 mieszkancow. W kazdym
z badan wykorzystano ten sam instrument pomiarowy, ktérym byt standardowy kwestiona-
riusz ankietowy. W artykule zaprezentowano wyniki dotyczace czestotliwosci dokonywania
zakupow w centrach handlowych oraz analizy ptci i wieku respondentow jako determinant
czestotliwosci zakupow.

Badania zrealizowane w sze$ciu duzych miastach w Polsce wyraznie wskazujg na re-
latywnie duze zréznicowanie w czgstotliwosci dokonywania zakupéw w centrach handlo-
wych (por. tabela 2).

Najwigkszy odsetek nabywcow, ktorzy w ogéle nie korzystaja z oferty centrow handlowych
(,,nie kupuje tam w ogodle”) majg Gdansk — az 25% wskazan pozytywnych oraz Poznan — 21%
wskazan pozytywnych. Co ciekawe — sg to miasta o najwigkszej (po Warszawie) liczbie centrow
handlowych w Polsce (por. tabela 1). By¢ moze tak wysoki odsetek respondentdéw negatyw-
nie nastawionych do zakupéw w centrach handlowych wynika z przesycenia tymi obiektami
w powyzszych miastach. Z kolei najmniejszy odsetek nabywcow, ktorzy w ogole nie dokonuja
zakupow w centrach handlowych maja Warszawa, Biatystok i Katowice (odpowiednio 12%,
13% 1 13%). Wyniki te nie s3 powigzane z liczbg obiektow w badanych miastach, poniewaz
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Warszawa ma najwieksza liczbe centrow handlowych w Polsce, podobnie jak aglomeracja kato-
wicka; z kolei Bialystok — najmniejsza (por. tabela 1). Codzienne zakupy w centach handlowych
dokonywane sg przez 3% mieszkancow Katowic, 2% mieszkancow Poznania, Bialegostoku
1 Gdanska i przez 1% mieszkancow Warszawy. Analizujac miasto Wroctaw — Zaden z badanych
mieszkancow nie zadeklarowal dokonywania codziennych zakupéw w centrach handlowych.
Ponadto, wyniki badania wskazuja, iz relatywnie wysoka czgstotliwo$¢ dokonywania zakupow
w centrach handlowych dotyczy mieszkancow Katowic, Poznania i Biategostoku — odpowied-
nio 12%, 9% i 7% nabywcow deklaruje, Ze co drugi, trzeci dzien robi zakupy w tych obiektach
handlowych. Analizujac odpowiedz ,,;raz w tygodniu robi¢ zakupy w centrach handlowych”
wsrod mieszkancoOw mozna zauwazy¢, iz odsetek wskazan pozytywnych ksztattuje sie¢ w bada-
nych miastach na podobnym poziomie: 16% we Wroctawiu; 17% w Warszawie i Poznaniu; 21%
w Gdansku 1 22% w Biatymstoku i Katowicach.

Tabela 2
Czestotliwos¢ zakupu w centrach handlowych w poszczegélnych miastach ogolem
(W %)

Czestotliwo$¢ zakupow Warszawa | Gdansk | Wroctaw | Biatystok | Poznan | Katowice
Wytacznie tam 0 0 2 2 0 1
Codziennie 1 2 0 2 2 3
Co drugi, trzeci dzien 3 3 4 7 9 12
Raz w tygodniu 17 21 16 22 17 22
2-3 razy w miesiacu 26 31 25 25 23 22
Raz w miesiagcu lub rzadziej 40 18 34 29 27 28
Nie kupuje tam w ogole 12 25 18 13 21 13

Zrodlo: badania wlasne.

Wyniki badania wskazujg, iz mieszkancy Biategostoku, Katowic i Warszawy wykazu-
ja najwiekszg czestotliwo$¢ dokonywania zakupow w centrach handlowych. Relatywnie
wysokie odsetki wskazan pozytywnych dotyczg Poznania i Gdanska, aczkolwiek w tych
miastach mozna zaobserwowa¢ do$¢ silng polaryzacje postaw nabywcoéw wobec centrow
handlowych — przy duzej sktonnosci mieszkancéw do zakupow w tych obiektach pojawia
si¢ duzy odsetek 0sob, ktorzy w ogole nie dokonuja zakupoéw w tych formatach handlowych.

Czestotliwos¢ zakupow w centrum handlowym w duzych miastach
w Polsce a ple¢ respondentéow

Interesujaca kwestiag w badaniach dotyczacych dokonywania zakupow w centrach han-
dlowych przez mieszkancow duzych miast jest analiza pici jako determinanty wptywajacej
na czestotliwos¢ zakupow.
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Tabela 3
Czestotliwos¢ zakupu w centrach handlowych w poszczegélnych miastach wedlug ptci
(W %)
Warszawa | Gdansk | Wroctaw | Bialystok | Poznan | Katowice
Czestotliwo$¢ zakupow Pte¢
K M| K| M| K | M K| M| K| M K | M
Wytacznie tam 0 0 0 0 0 5 1 2 0 1 1
Codziennie 1 3 2 0 0 2 2 2 3 3
Co drugi, trzeci dzien 2 4 2 4 5 3 7 91 10| 10| 15
Raz w tygodniu 19115 22| 19| 15| 16| 24| 20| 17| 17| 20| 26
2-3 razy w miesiacu 28 | 25| 28| 36| 27| 23| 24| 26| 25| 21| 25| 19
Raz w miesiagcu lub rzadziej 37 1 44| 20| 15| 35| 33| 31| 27| 27| 28| 30| 25
Nie kupuje tam w ogdle 13111 25 25| 17| 20| 11| 15| 21| 21| 10| 12

Zréodto: jak w tabeli 2.

Analizujac czestotliwos¢ dokonywania zakupow w centrach handlowych w badanych
miastach wedtug plci respondentéw, mozna zauwazyc¢, iz sg miasta, w ktorych mezczyzni
wykazuja wigksza aktywnos¢ w dokonywaniu zakupow w omawianych formatach handlo-
wych niz kobiety. I tak — we Wroctawiu 5% badanych mezczyzn deklaruje, iz dokonuje zaku-
pow wylacznie w centrach handlowych (zadna kobieta nie ztozyta takiej deklaracji); z kolei
w Katowicach 15% mezczyzn wskazuje, iz dokonuje zakupéw w centrach handlowych co
drugi, trzeci dzien, a 26% raz w tygodniu — dla kobiet wskaznik ten wynosi odpowiednio 10%
120%. Podobnie jest w Warszawie — w przypadku czgstotliwosci ,,co drugi, trzeci dzien” 4%
mezezyzn w stosunku do 2% kobiet deklaruje taka czgstotliwos¢. By¢ moze mezezyzni, ktorzy
wskazujg wysoka czestotliwos¢ w dokonywaniu zakupéw w centrach handlowych, preferujg
zakupy w miejscach znanych, dobrze potozonych lokalizacyjnie, w ktorych mozna z tatwoscia
zaparkowa¢ samochdd czy tez skorzysta¢ z dodatkowych ustug, jak np. czyszczenie odziezy.

Z czestotliwosdcig 2-3 razy w miesigcu centra handlowe odwiedza wigcej kobiet niz
mezczyzn w takich miastach, jak Warszawa (28% kobiet w stosunku do 25% mezczyzn),
Wroctaw (28% kobiet w stosunku do 23% mezczyzn), Poznan (25% kobiet w stosunku
do 21% mezczyzn) oraz Katowice (25% kobiet w stosunku do 19% mezczyzn). Z kolei
w Gdansku z takg czestotliwoscia dokonuje zakupéw w centach handlowych zdecydowanie
wiecej mezezyzn (36% w stosunku do 28% kobiet); nieco mniejsza przewage mezczyzn
zanotowano w Biatymstoku (26% me¢zczyzn do 24% kobiet).

Z kolei analizujac pod wzgledem pici segment nabywcow deklarujacych, iz w ogodle nie
dokonuja zakupow w centrach handlowych, mozna zauwazy¢, iz s3 miasta, w ktorych pte¢
nie jest determinantg roznicujaca. Powyzsze dotyczy takich miast, jak Poznan — 21% wska-
zan pozytywnych zardwno wsrod kobiet, jak 1 me¢zczyzn, oraz Gdansk — odpowiednio 25%
wskazan pozytywnych. Natomiast we Wroctawiu, Katowicach i Biatymstoku to mezczyzni
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czesciej niz kobiety rezygnuja z dokonywania zakupow w centrach handlowych (odpowied-
nio — 20%, 15% i 12% wskazan). Jedynym miastem, w ktorym wickszy odsetek kobiet niz
mezezyzn deklaruje, iz w ogole nie korzysta z oferty centrow handlowych jest Warszawa
(13% wskazan pozytywnych wsrdd kobiet i 11% ws$rdd mezezyzn).

Analiza czgstotliwosci dokonywania zakupéw w centrach handlowych duzych miast
w Polsce wskazuje, iz btedny jest stereotyp, iz to glownie kobiety sg entuzjastkami i pasjo-
natkami zakupow w centrach handlowych. Jak wskazuja wyniki przeprowadzonego bada-
nia, w takich duzych miastach, jak Wroctaw czy Katowice to mezczyzni znacznie czesciej
niz kobiety korzystajg z oferty centrow handlowych, a w pozostatych badanych miastach
czestotliwos¢ dokonywania zakupdw przez mezczyzn nie odbiega znaczaco od kobiet.

Czestotliwos¢ zakupow w centrum handlowym w duzych miastach
w Polsce a wiek respondentow

W konteks$cie analizy czgstotliwosci dokonywania zakupow w centrach handlowych
przez mieszkancow duzych miast w Polsce, interesujgca jest diagnoza czy i w jakiej mierze
wiek mieszkancow jest czynnikiem roznicujgcym. Czgstotliwos$é zakupu w centrach handlo-
wych w badanych miastach z uwzglednieniem wieku nabywcow zaprezentowano w tabeli 4.

Analiza danych zawartych w tabeli 4 pozwala na sformulowanie ogélnego wniosku stano-
wigcego, iz segment konsumentow seniorow (60+), jest najmniej zainteresowany dokonywa-
niem zakupow w centrach handlowych. Powyzsze gtdwnie dotyczy takich miast, jak Wroctaw
1 Poznan, w ktorych odpowiednio 52% 1 39% mieszkancow segmentu 60+ w ogole nie dokonuje
zakupow w omawianych formatach handlowych. Nieco mniejszy odsetek wskazan dotyczy kon-
sumentow-seniorow z pozostatych badanych miast — 1 oscyluje okoto 20%. Mieszkancy bada-
nych miast z segmentu 60+ najczesciej odwiedzaja centra handlowe raz w miesigcu lub rzadziej
(Katowice — 38%, Poznan — 27%, Biatystok — 28%, Wroctaw — 32% 1 Warszawa 36%). Jedynie
konsumenci-seniorzy z Gdanska deklaruja, iz najczesciej odwiedzaja centra handlowe 2-3 razy
w miesigcu. Na wyjatkowo niskim poziomie w segmencie 60+ ksztaltuja si¢ odpowiedzi: ,,wy-
tacznie tam, codziennie robi¢ zakupy w centrach handlowych” — w wigkszos$ci badanych miast
oscylujg w przedziale od 0-3%. Mozna zalozy¢, iz tak mala czestotliwo$¢ w zakresie korzystania
przez seniorow z oferty centrow handlowych w duzych miastach uwarunkowana jest relatywnie
niskimi dochodami omawianej grupy konsumentow, ztym stanem zdrowia, ktory jest kluczowa
przeszkoda w ,,spacerach” po centrach handlowych, a by¢ moze rowniez specyfika oferty han-
dlowej, ktora w znakomitej wigkszo$ci nie jest dedykowana konsumentom 60+.

Z kolei analizujac grupe najmtodszych badanych mieszkancow duzych miast (do 29 lat)
w kontekscie czgstotliwosci korzystania z oferty centrow handlowych, mozna stwierdzi¢, iz seg-
ment ten to entuzjasci zakupow w omawianych formatach. Jak wskazuja wyniki badania, naj-
bardziej zainteresowani zakupami w centrach s3 mieszkancy Poznania - 5% nabywcow do 29 lat
dokonuje zakupoéw wytacznie w centrach handlowych, 23% co 2-3 dni, a 39% raz w tygodniu.
W przypadku mieszkancow ponizej 29 lat zamieszkujacych pozostate badane miasta, najczg-
$ciej dokonuja oni zakupow w centrach handlowych raz w tygodniu lub 2-3 razy w miesigcu.
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Tabela 4
Czestotliwos¢ zakupu w centrach handlowych w poszczegélnych miastach wedlug wieku
(W %)
Wiek
Czgstotliwos¢ zakupow
do29lat | 30-391lat | 40-49lat | 50-59 lat 60+
Warszawa
Wylacznie tam 0 0 0 0 0
Codziennie
Co drugi, trzeci dzien 7 1 0 3 4
Raz w tygodniu 26 14 14 11 19
2-3 razy w miesiacu 43 30 25 16 18
Raz w miesiacu lub rzadziej 21 44 52 60 36
Nie kupuje tam w ogole 3 12 9 8 22
Gdansk
Wylacznie tam 0
Codziennie
Co drugi, trzeci dzien
Raz w tygodniu 22 21 20 20 20
2-3 razy w miesigcu 33 30 28 23 38
Raz w miesigcu lub rzadziej 15 13 22 26 17
Nie kupuje tam w ogdle 23 29 28 30 19
Wroclaw
Wylacznie tam 4 0
Codziennie 0 0 0 0
Co drugi, trzeci dzien 13 2 1
Raz w tygodniu 28 23 14 8 8
2-3 razy w miesiacu 35 44 24 22 8
Raz w miesiacu lub rzadziej 18 24 57 52 32
Nie kupuje¢ tam w ogole 0 2 5 12 52
Bialystok
Wylacznie tam 0 4 3 0 1
Codziennie
Co drugi, trzeci dzien 13 6 4 4 6
Raz w tygodniu 24 25 20 13 26
2-3 razy w miesiacu 36 24 29 23 10
Raz w miesigcu lub rzadziej 22 26 28 46 28
Nie kupuje tam w ogdle 2 13 13 12 26

handel_wew_5-2018.indd 11 @ 30.08.2018 16:19:18



12 CENTRA HANDLOWE JAKO MIEJSCE DOKONY WANIA ZAKUPOW...
Wiek
Czestotliwo$¢ zakupow
do291at | 30-391at | 40-491at | 50-59 lat 60+
Poznan
Wylacznie tam 1 1 0 2 1
Codziennie 6 2 2
Co drugi, trzeci dzien 23 11 10 10 5
Raz w tygodniu 39 26 21 15 9
2-3 razy w miesiacu 21 28 21 20 17
Raz w miesigcu lub rzadziej 6 25 27 26 27
Nie kupuje tam w ogole 4 8 16 26 39
Katowice

Wylacznie tam 0 2 2 2 0
Codziennie 2 2 5 3 3
Co drugi, trzeci dzien 11 9 20 20 5
Raz w tygodniu 21 37 20 13 20
2-3 razy w miesigcu 34 17 20 25 13
Raz w miesiacu lub rzadziej 24 23 27 30 38
Nie kupuje tam w ogole 8 11 5 8 22

Zrédto: jak w tabeli 2.

Analizujac czgstotliwos¢ dokonywania zakupow w centrach handlowych przez mieszkan-
cow w wieku 30-39 lat mozna zauwazy¢, iz osoby zamieszkujace Warszawe, Gdansk, Wroctaw
i Poznan najczesciej odwiedzaja centra handlowe 2-3 razy w miesigcu (odsetek wskazan po-
zytywnych odpowiednio: 30%, 30%, 44% 1 28%). Z kolei badani mieszkancy Bialegostoku
1 Katowic preferujg czgstsze korzystanie z omawianego formatu handlowego — raz w tygodniu
(odsetek wskazan odpowiednio 25% 1 37%). Mozna zatem stwierdzi¢, iz segment konsumen-
tow w wieku 30-39 lat, zamieszkujacych duze miasta, do$¢ intensywnie korzysta z centréw
handlowych jako miejsca systematycznych zakupow.

Kolejny analizowany segment nabywcow to mieszkancy duzych miast w wieku 40-49 lat.
Konsumenci z tego segmentu rowniez relatywnie czgsto dokonujg zakupdéw w centrach han-
dlowych. O ile w Warszawie, Gdansku i Wroctawiu nikt z badanej grupy mieszkancow nie
deklarowat, iz robi zakupy w centrach handlowych wyltgcznie lub codziennie, to w Poznaniu,
Biatymstoku 1 Katowicach odpowiednio 4%, 3% 1 5% mieszkancow deklaruje codzienne za-
kupy w centrach handlowych. Odpowiedz: ,,raz w miesigcu i rzadziej robi¢ zakupy w centrach
handlowych” w segmencie wieckowym 40-49 lat deklaruje az 52% mieszkancow Warszawy
1 57% mieszkancow Wroctawia. W pozostatych badanych miejscowosciach w badanej grupie
wiekowej zaobserwowa¢ mozna znacznie wigksza czestotliwos¢ korzystania z oferty centréw
handlowych - odpowiedz: ,,raz w miesigcu i rzadziej robi¢ zakupy w centrach handlowych” de-
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klaruje 22% mieszkancow Gdanska, 28% mieszkancow Bialegostoku oraz 22% mieszkancow
Poznania i Katowic.

W segmencie wiekowym 50-59 lat mieszkancow duzych miast mozna zaobserwowa¢ ma-
lejaca sktonnos¢ do dokonywania zakupéw w centrach handlowych w stosunku do mtodszych
segmentow wiekowych. Analizujac czestotliwos¢ dokonywania zakupow, najwigkszy odsetek
badanych mieszkancow deklaruje, iz najczgsciej dokonuje zakupoéw w centrach handlowych
raz w miesigcu lub rzadziej — w Warszawie — 60% wskazan, we Wroctawiu 52% wskazan,
w Bialymstoku — 46% wskazan. Nieco mniejszy odsetek wskazan zaobserwowa¢ mozna
w Katowicach —30%, w Poznaniu — 26% i Gdansku — 26%. Niemniej jednak zauwazy¢ nalezy,
iz zainteresowanie mieszkancow duzych miast dokonywaniem zakupdéw w centrach handlo-
wych maleje wsrod konsumentow w wieku 50+

Podsumowanie

Przedstawione wyniki badan mieszkancéw duzych miast w Polsce pokazujg zroznico-
wanie w czestotliwosci odwiedzin ,,$wigtyn zakupu i konsumpcji”, ktora jest zwigzana z ich
dostepnoscia. Potwierdzeniem tego faktu sa Warszawa i Katowice, ktore posiadaja najwigcej
tego typu formatéw handlowych i w ich przypadku najwyzszy odsetek mieszkancow doko-
nuje w nich zakupow (odpowiednio 88% 1 87%). Na pewno zaskoczeniem jest wysoki od-
setek mieszkancow (87%) dokonujacych zakupdéw w centrach handlowych w Bialymstoku,
ktory posiada ich dziesigc, ale sg to niewielkie obiekty.

Z badan duzych miast w Polsce wynika, iz bledne jest twierdzenie, iz to gtownie kobie-
ty sg entuzjastkami i pasjonatkami zakupéw w centrach handlowych. Albowiem w takich
miastach, jak Wroclaw czy Katowice to mezczyzni znacznie czesciej niz kobiety korzystaja
z oferty centrow handlowych, a w przypadku pozostatych miast czgstotliwo$¢ dokonywania
zakupow przez megzczyzn jest porownywalna z kobietami. Natomiast w przypadku uwzgled-
nienia wieku jako kryterium roéznicujacego to segment konsumentow senioréw (60+), jest
najmniej zainteresowany dokonywaniem zakupoéw w centrach handlowych. Z kolei gru-
pa najmtodszych badanych mieszkancow duzych miast (do 29 lat) to entuzjasci zakupow
w centrach handlowych.
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Trade Centres as the Place of Purchasing Behaviours
(on the Example of Large Cities)

Summary

The permanent changes in the subject structure of trade in Poland, which have
been taking place for over ten years, have made shopping centres one of the most
popular shopping formats. Shopping centres are a relatively new solution that of-
fers comprehensive services that meet the consumer’s needs not only related to the
purchase of products, but also catering, cultural or educational needs. Due to the
fact that the trend of dynamic development of shopping centres mainly concerns
large cities, the interesting issue is to determine the frequency of shopping in shop-
ping centres and the factors differentiating this frequency. The aim of the article
is to present research results in the frequency of shopping in shopping centres by
residents of large cities in Poland (Poznan, Warsaw, Wroclaw, Gdansk, Bialystok,
and Katowice), including the sex and age of residents as differentiating factors.

Key words: shopping centres, purchasing decisions, sex, age.

JEL codes: D19, F18, M31

Toprosbie HEHTPbLI MECTOM COBEPLICHHUSA MOKYIIOK
(Ha mpuMepe KPYIHbIX F'OPO0B)

Pe3ome

CoBepiraeMple B TEYEHHE JECSATH C JMIIHUM JIET TTOCTOSHHBIC HM3MEHEHHUS
B CTPYKType CyObeKTOB TOprosiu B [lombIiie mpuBenu K TOMy, YTO OJHUM M3 Ha-

handel_wew_5-2018.indd 14 @ 30.08.2018 16:19:18



MAGDALENA ANKIEL, BOGDAN SOJKIN

nbosnee MOMyNSIPHBIX TOPTOBBIX (DOPMATOB CTANM TOPTOBBIC LEHTPHL. TOProBbIe
LIEHTPBI — OTHOCHUTEJIBHO HOBOE PEIICHHE, KOTOPOE TpeUTaraeT KOMIUIEKCHBIH Xa-
pAaKTep YCIyT, yAOBIETBOPSIONIINX NOTPEOHOCTH NOTPEOUTENS, HE TOJIBKO CBA3aH-
HbIE C TIOKYTIKOI TPOJIYKTOB, HO U OTPEOHOCTH B chepe 001LIEeCTBEHHOTO MUTAHUS,
KYIBTYpBI W 5Ke 00pazoBanust. Fimes B BUIY (aKT, 4TO TEHJCHIHS K JUHAMUYHO-
MY Pa3BUTHIO TOPTOBBIX LIEHTPOB KacaeTcs MPEK/IE BCETO KPYITHBIX T'OPOIOB, HH-
TEPECHBIM BOIIPOCOM SIBIISICTCSI OTPEJIEIEHNE YACTOTHOCTH COBEPIICHHS MOKYIIOK
B TOPTOBBHIX IEHTPaX U (HakTopoB, MU PEpeHIINPYIOMNX 3Ty YaCTOTHOCTD. Llenn
CTaThU — MPE/ICTABUTH PE3Y/IbTAThl H3yUEHHUs B 00IaCTH YaCTOTHOCTH COBEPIICHHS
MOKYIIOK B TOPTOBBIX IIEHTPaX >KUTEISIMHU KPYMHBIX roposioB B [lonbie (Ilo3HaHb,
Bapmiasa, Bpomias, ['nanbck, benoctok, KaroBuiie) Hapsiay ¢ ydeTom mosna 1 Bo3-
pacra B kauecTBe JupepeHINPYIONHX GaKTOPOB.

KimoueBnle cioBa: TOPTOBLIC LICHTPLI, PCIICHUA O MOKYIKE, IOJI, BO3PACT.

Konw1 JEL: D19, F18, M31
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