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Pierwsze centra handlowe pojawity si¢ w latach 50. XX wieku w USA.
W Polsce rozwoj tego rodzaju placowek handlowych zaczal si¢ w potowie lat
90. ubieglego stulecia. Byt to swojego rodzaju etap przemian jakosciowych
w handlu wynikajacy z potrzeb rynku, jego infrastruktury, zmian zachodzacych
w konsumpcji oraz stylu zycia konsumentow [Wilk 2003].

W ostatnich latach ro$nie znaczenie centréw handlowych — racjonalnej
1 nowoczesnej formy koncentracji handlu detalicznego, czgsto rowniez ustug:
gastronomicznych, kulturalno-rozrywkowych, rekreacyjnych, bankowych tele-
komunikacyjnych itp. [Maleszyk 2002b]. Jak mozna zauwazy¢, obecnie nastg-
puje przesunigcie aktywno$ci handlowej i1 ustugowej z ulic w centrach miast
do kompleksow handlowych zlokalizowanych przewaznie na ich obrzezach.
Przesunigcie to jest wynikiem konkurencji rynkowej migdzy tradycyjna i nowa
forma handlu. Dos¢ czgsto przewage konkurencyjna w tej walce osiagaja centra
handlowe dzigki wykorzystywaniu kompleksu technik marketingowych: lokali-
zacja, dobor najemcow, wystroj, intensyfikacja dziatan promocyjnych najemcow
oraz centrum jako catosci itp. [Karwowski 2008].

Obecnie nowoczesne centra handlowe staja si¢ wielofunkcyjnymi: oprécz
funkcji handlowej peinia takze role osrodkow ustlugowych i rozrywkowych.
Czynnikami determinujacymi to zjawisko sa przede wszystkim preferencje
i rosnace zainteresowanie nimi konsumentow oraz korzysci dla przedsigbiorcow.
Masowy charakter odwiedzania oraz popularno$¢ centrow handlowych wsrod
konsumentéw w duzych miastach powoduje, ze wizyta w centrum handlowym
staje si¢ powszechnym sposobem zagospodarowania czasu wolnego.

W celu zwigkszenia efektywnosci dziatalno$¢ centréw handlowych powinna
by¢ orientowana przede wszystkim na dobro klienta, dostarczenie mu towarow
1 ustug o jak najwyzszej jakos$ci oraz satysfakcji. Zadaniem dla administracji
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centrum we wspotczesnych warunkach staje si¢ niewatpliwie koncentracja na
klientach i ich potrzebach oraz nieustanna pielggnacja kontaktow z nimi.

Orientacja na klienta wymaga ciaglego umacniania wigzi miedzy centrum
handlowym a jego klientami, bo to wlasnie klienci sq fundamentem tego rodzaju
biznesu i1 zapewniaja mu egzystencj¢. Tendencja w nowoczesnym biznesie sta-
je sig to, ze konsumenci zaczynaja by¢ traktowani jako aktywa firmy. Dlatego,
zeby rozwijac si¢ w konkurencyjnym otoczeniu, zarzadcy oraz dyrekcja centrum
handlowego powinni dba¢ o te zwiazki, ,,poznawa¢” ludzi, dla ktorych pracuja,
sledzi¢ 1 mierzy¢ ich potrzeby i wymagania, poniewaz to decyduje o lojalnosci
klientow wobec centrum, a wiec generuje dochody. Dziatania te powinny by¢
wlaczone do priorytetow formutowania obecnej i przysziej strategii osrodkow.

Dziatalno$¢ centrum handlowego powinna by¢ otwarta na wszelkie zmia-
ny zachodzace na rynku, by odpowiada¢ na wyzwania otoczenia i pozostawac
konkurencyjna. Dlatego wazne sa ciagle poszukiwania mozliwosci rozwoju,
wykorzystania pojawiajacych si¢ szans oraz wychodzenie naprzeciw potrzebom
klientow.

Pod wptywem zmian gospodarczych, spotecznych, demograficznych oraz
kulturalnych zmieniaja si¢ zachowania wspotczesnych konsumentdéw. Niektore
z tych zmian w sposob bezposredni lub posredni wptynely na wzrost znaczenia
centrum handlowego w Zyciu wspolczesnego konsumenta oraz na ksztattowanie
si¢ nowego modelu konsumpcji.

Cel i metodyka badan

Celem badan byto poznanie zachowan konsumentéw na rynku nowocze-
snych centrow handlowych na przykladzie Warszawy. Podjgty w pracy problem
badawczy opracowano korzystajac z materiatu empirycznego, zebranego meto-
da ankietowa. Badania przeprowadzono w czerwcu 2007 roku wsrdd 319 osob,
klientow warszawskich centréw handlowych zlokalizowanych w réznych czg-
$ciach Warszawy (Galeria Mokotow, Ztote Tarasy, Arkadia, Blue City, Targo-
wek). Dobor centrow handlowych do badania byt spowodowany rowniez zgoda
badz jej brakiem ze strony administracji centrow na przeprowadzenie badan na
ich terenie. Badania zostaly zaprojektowane na podstawie metody ,,tacinskich
kwadratéw”, co przewidywato ankietowanie klientéw kazdego centrum handlo-
wego rano i po potudniu oraz w dni powszednie i weekendy.

Wsrod badanych 60,8% stanowily kobiety, a 39,2% mezczyzni. Udziat ko-
biet byl wigkszy, co jest zjawiskiem charakterystycznym dla populacji warszaw-
skiej. Najbardziej licznie reprezentowani w populacji byli respondenci zamiesz-
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kali w Warszawie — 64,3% badanych. Udziat badanych z okolic Warszawy oraz
spoza aglomeracji warszawskiej byt zblizony.

Najwigcej badanych reprezentowato kategorie wiekowe 15-20 lat oraz 25—
34 lat (odpowiednio 48,9 oraz 32,6%). Udzial os6b w wieku powyzej 45 lat
byt nieliczny, co mozna wyjasni¢ wigksza popularnoscia nowoczesnych centrow
handlowych wsrod os6b miodych. Najliczniej reprezentowane w populacji bada-
nych byly gospodarstwa domowe 4- i 2-osobowe (odpowiednio 27,6 oraz 25,7%).
Srednia liczba 0s6b w gospodarstwach domowych respondentéw wyniosta pra-
wie 3 osoby. Btad standardowy ksztattowal si¢ na poziomie +1,26. Wigkszo$¢
respondentdw reprezentowala wyzszy poziom wyksztalcenia (44,5%).

Uzyskane wyniki poddano analizie statystycznej przy uzyciu pakietu STA-
TISTICA 7.0 i EXCEL 2003.

Wyniki badan wlasnych

Wsrdd czynnikow determinujacych rozwoj centréw handlowych w Polsce
w ostatnich latach niewatpliwie na szczegdlna uwage zashuguja uwarunkowania
spoteczno-demograficzne, a w tym wzrost zamozno$ci wspotczesnego konsu-
menta, oraz zmiany stylu i jakosci zycia, przektadajace si¢ na zmiany zwyczajow
1 preferencji zakupow [Maleszyk 2002a].

Wedhug zaobserwowanych tendencji w zachowaniach konsumentow, zaczy-
naja oni coraz bardziej ceni¢ r6znorodne doznania i przezycia, cickawe spedza-
nie czasu wolnego, a nie tylko nabycie i1 posiadanie dobr materialnych [Berbe-
ka 1999]. Mimo to, z przeprowadzonych badan wynika, Ze najcz¢$ciej badani
odwiedzaja nowoczesne centra handlowe w celu robienia zakupdw: niezywno-
sciowych (74% odpowiedzi) oraz zywnosciowych (51,4%). Co trzeci respondent
wybiera si¢ do centrum handlowego, aby spotkac sig¢ ze znajomymi (33,9%) oraz
w celach rozrywkowych (25,7%). Badani wskazali rowniez, chociaz ze znacznie
mniejsza czgstoscia, wizyty w celu zapoznania si¢ z trendami w modzie i nowo-
$ciami — 16,6% oraz korzystania z placowek ustugowych (jak bank, pralnia itd.)
— 15,4%. Okoto 12% badanych zaznaczylo, ze przychodza do centrum w celu
obserwacji ludzi. Celem odwiedzania centrum handlowego 5,6% badanych sa
spacer oraz spotkania biznesowe, a tylko 3,8% populacji przychodzi do centrum
w celu uczestniczenia w wydarzeniach kulturalnych, takich jak koncerty, wysta-
wy itd. (rys. 1).

Za pomoca analizy koszykowej wsrod celow odwiedzania centréw handlo-
wych przez klientéw wykryto pewne powiazania. Z badan wynika, ze klienci,
ktérzy przychodza do centrow handlowych w celu robienia zakupéw zywnos-
ciowych, robia réwniez zakupy niezywno$ciowe, a klienci przychodzacy do
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Udziat w wydarzeniach kulturalnych
Spacer

Spotkania biznesowe

Obserwacja ludzi

Korzystanie z placéwek ustugowych

Zapoznanie sie z trendami, nowosciami

Odwiedzanie placéwek rozrywkowych

Spotkania z przyjaciotmi

Robienie zakupéw zywnosciowych

Robienie zakupéw niezywnosciowych

0 10 20 30 40 50 60 70 80

% odpowiedzi
Rysunek 1
Deklaracje respondentéw co do celu odwiedzania centréw handlowych (%)
Zrédio: Badania wiasne.

centrow na zakupy niezywnos$ciowe rowniez spotykaja si¢ w tych osrodkach
Z przyjaciotmi i na odwrot.

Przy tym wsparcie, jako laczne prawdopodobienstwo, ze transakcja zawiera
dany kod (wzgledna czgstos¢ jednoczesnego wspotwystgpowania poprzednika
1 nastgpnika), ksztattowato si¢ na poziomie 38,24% dla pierwszej pary asocjacji
oraz na poziomie 24,45% dla drugiej pary. Poziom zaufania (warunkowe praw-
dopodobienstwo nastgpnika — pod warunkiem, ze poprzednik) byt najwigkszy
dla kodu: ,,Jezeli klient przychodzi robi¢ zakupy zywnos$ciowe, to robi tez za-
kupy niezywnosciowe”, i ksztattowat si¢ na poziomie 74,39%. Nieco nizszy po-
ziom zaufania — 72,22% — miata reguta: ,,Jezeli klient przychodzi do centrum
w celu spotkan ze znajomymi, to réwniez robi zakupy niezywno$ciowe”. Ob-
liczona dla omawianych zestawow korelacja byta rowniez wigksza dla kodu:
,Jezeli klient przychodzi robi¢ zakupy zywnosciowe, to robi tez zakupy nie-
zywnosciowe”. Najczesciej wystepujacym zestawem bylta reguta: , Jezeli klient
przychodzi robi¢ zakupy zywnosciowe, to robi tez zakupy niezywno$ciowe”,
wystapita bowiem 122 razy. Reguta ,,Jezeli klient przychodzi do centrum w celu
robienia zakupdéw niezywnosciowych, to rowniez spotyka si¢ tu z przyjaciotmi”
byta zaobserwowana 78 razy (tab. 1).
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Tabela 1
Cele odwiedzania centréw handlowych przez klientéw — podsumowanie regut asocjaciji
Statystyki podstawowe dla regut asocjac;ji:
Poprzednik Nastepnik wsparcie | zaufanie | korelacja | . ..
(%) (%) (%)
Robienie zakupéw | Robienie zakupow
zywnosciowych niezywnosciowych 38,24 74,39 62,01 122
= Tak = Tak
Robienie zakupéw | Robienie zakupow
niezywnosciowych |zywnosciowych 38,24 51,69 62,01 -
= Tak = Tak
Robienie zakupéw | Spotkania z przyja-
niezywnosciowych | ciétmi = Tak 24,45 33,05 48,86 78
= Tak
Spotkania z przyja- | Robienie zakupow
ciotmi = Tak niezywnosciowych 24,45 72,22 48,86 -
= Tak

Min. wsparcie = 20,0%, min. zaufanie = 20,0%, min. korelacja = 20,0% maks. liczno$¢
poprzednika =10, maks. licznos¢ nastepnika = 10
Zrodto: Badania wtasne.

Wedhug wynikéw badan, najwazniejsza cecha centrow handlowych, ktora
przyciaga uwagg respondentow, jest szeroki asortyment towaréw, co wymienita
ponad potowa badanych (53,6%). Czynnikami, ktére w wigkszej mierze decy-
duja o wyborze centréw handlowych sa rowniez dogodne godziny otwarcia tych
o$rodkow (46,1% odpowiedzi) oraz mozliwo$¢ robienia kompleksowych zaku-
pow (45,8%). Z tego wynika, ze obecni klienci tych osrodkow najbardziej cenia
sobie wygodg, a mianowicie mozliwos¢ szybkiego dokonania zakupow rdézne-
go rodzaju w dogodnym dla nich czasie. Prawie co trzeci respondent zaznaczyt
wsrod walorow korzystania z centrow handlowych szeroki asortyment ustug
(26,3%), wygodna lokalizacj¢ oraz niezalezno$¢ od warunkoéw pogodowych
(odpowiednio po 26%). Przyciagaja klientéw do centrum réwniez atrakcyjne
promocje (20,4%) i parkingi do dyspozycji (15,7%). Prawie 13% respondentow
uwaza, ze W nowoczesnych centrach handlowych panuje przyjemna atmosfera
1 jest to miejsce modne, prestizowe. Ponad 8% badanych podobaja si¢ ludzie,
ktorzy otaczaja ich w centrum, tyle samo uwaza centrum handlowe za miejsce
bezpieczne. Po 7,5% badanych akceptuje poziom cen na towary i ushugi w cen-
trach handlowych oraz uwaza, ze w centrum sa dobre warunki do odpoczynku
(rys. 2).

Zastosowanie analizy koszykowej pozwolilo rowniez wykry¢ powiazania
pomigdzy czynnikami warunkujacymi zainteresowanie nowoczesnymi centrami
handlowymi. Otrzymano trzy reguty, brzmiace nastgpujaco: ,,Klientow, ktorych
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Odpowiedni poziom cen
Dobre warunki do odpoczynku
Bezpieczenstwo

Odpowiedni ludzie

Modne miejsce

Przyjemna atmosfera

Parking

Atrakcyjne promocje

Niezalezno$¢ od warunkéw pogodowych 26
Wygodna lokalizacja 26
Szeroki asortyment ustug 26,3

Mozliwo$¢ robienia kompleksowych zakupéw

Dogodne godziny otwarcia

Szeroki asortyment towaréw

% odpowiedzi

Rysunek 2

Czynniki warunkujace zainteresowanie nowoczesnymi centrami handlowymi wsréd kon-
sumentow (%)

Zrédto: Badania wiasne.

przyciaga szeroki asortyment towarow, przyciagaja rowniez dogodne godziny
otwarcia centrum handlowego”, ,,Klienci, ktdrzy cenia sobie mozliwos¢ robienia
w centrum handlowym kompleksowych zakupow, cenia rowniez dogodne go-
dziny otwarcia” oraz ,,Klienci, ktorych przyciaga szeroki asortyment towarow
w centrach handlowych, przychodza tu rowniez z racji mozliwosci robienia kom-
pleksowych zakupow”.

Analizujac statystyki podstawowe dla danych regul asocjacji, nalezy za-
znaczy¢, iz prawdopodobienstwo jednoczesnego wystapienia poprzednika i na-
stegpnika (wsparcie) byto najwigksze dla pierwszej reguly (28,53%). Czgstosé
wystapienia drugiej reguty ksztaltowala si¢ na poziomie 25,08%, trzeciej za$
— 24,14%. Zaobserwowano najwigkszy poziom zaufania w zestawie ,,Jezeli
klienta przyciagaja dogodne godziny otwarcia, to réwniez szeroki asortyment
towarow” (61,90%). Najwigksza korelacja byta dla reguty , Klientow, ktérych
przyciaga szeroki asortyment towarow, przyciagaja réwniez dogodne godziny
otwarcia centrum handlowego”, ktora réwniez byla najczesciej wystgpujacym
zestawem — 91 razy (tab. 2).
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Czynniki warunkujace zainteresowanie nowoczesnymi centrami handlowymi — podsu-
mowanie regut asocjaciji

Statystyki podstawowe dla regut asocjacji:
Poprzednik Nastepnik wsparcie | zaufanie | korelacja | |. - ..
(%) (%) (%)
Szeroki asortyment | Dogodne godziny
towarow = Tak otwarcia = Tak 28,53 53,22 57,40 91
Dogodne godziny | Szeroki asortyment
otwarcia = Tak towaréw = Tak 28,53 61,90 57,40 -
Mozliwos¢ robienia | Dogodne godziny
kompleksowych otwarcia = Tak 25,08 54,79 54,61 80
zakupow = Tak
Dogodne godziny | Mozliwos¢ robienia
otwarcia = Tak kompleksowych 25,08 54,42 54,61 —
zakupow = Tak
Szeroki asortyment | Mozliwos$¢ robienia
towaréw = Tak kompleksowych 24,14 45,03 48,73 77
zakupéw = Tak
Mozliwosc¢ robienia | Szeroki asortyment
kompleksowych towarow = Tak 24 14 52.74 48,73 _
zakupéw = Tak

Min. wsparcie = 20,0%, min. zaufanie = 20,0%, min. korelacja = 20,0% maks. licznos¢
poprzednika = 10, maks. licznos¢ nastepnika = 10
Zrédto: Badania wtasne.

Jak odnotowano powyzej, nowoczesne centra handlowe, oprocz placowek
handlowych, oferuja szeroki wybdr placowek ustugowych. Wsrod nich czotowe
miejsce nalezy si¢ ustugom gastronomicznym. Dlatego badanych zapytano row-
niez o korzystanie z ustug gastronomicznych w centrach handlowych. Zdecydo-
wana wigkszos$¢ (77,7%) uczestniczacych w badaniach klientow centréw han-
dlowych deklarowata korzystanie z ustug gastronomicznych w tych osrodkach.

Konsumenci dobieraja placowki gastronomiczne oraz ushugi przez nie
swiadczone ze wzgledu na pewne korzy$ci. Najwazniejszym czynnikiem decy-
dujacym o konsumpcji positkéw poza domem — w centrach handlowych — jest
szeroka oferta lokali w tych osrodkach, co wymienito 32,6% respondentéw. Dla
18,2% z nich kryterium wyboru placowki gastronomicznej w centrum handlo-
wych jest smak jedzenia. 16,3% badanych konsumuje positki w centrach han-
dlowych ze wzgledu na przyjemna atmosferg lokali, 14,7% przyciagaja niewy-
gorowane ceny. Jako determinantg korzystania z gastronomii w centrach 12,2%
respondentéw wskazalo mita obstuge, 10,3% — dobry stan sanitarny lokali, 6,3%
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satysfakcjonuje jako$¢ potraw i napojow, 5% uwaza, ze placowki gastronomicz-
ne zlokalizowane w centach handlowych sa przyjazne dzieciom. Tylko niecale
2% badanych wskazato, ze w punktach gastronomicznych w centrach handlo-
wych mozna naby¢ zywo$¢ korzystna dla zdrowia (rys. 3).

,Zdrowe” jedzenie
Placowki przyjazne dzieciom
Modne miejsce

Dobra jakos$¢ potraw i napojow

Dobry stan sanitarny lokali
Mita obstuga

Przystepne ceny

Przyjemna atmosfera

Dobre, smakowite jedzenie

Szeroka oferta lokali

0 5 10 15 20 25 30 35
% odpowiedzi
Rysunek 3
Determinanty korzystania z ustug gastronomicznych w centrach handlowych (%)
Zrodto: Badania wiasne.

Podsumowanie

Reasumujac mozna stwierdzi¢, ze pod wplywem zmian spoleczno-demo-
graficznych, a rowniez gospodarczych, zmieniaja si¢ potrzeby, wymagania,
a rowniez zachowania nabywcze wspotczesnych konsumentow. Badani klienci
centrow handlowych odwiedzali te osrodki nie tylko w celach zakupow zyw-
nos$ciowych badz niezywno$ciowych, ale rowniez w celu spotkan towarzyskich
i rozrywek, co dowodzi tezy, iz oprocz znaczenia jako miejsca zakupow nowo-
czesne centra handlowe nabywaja rowniez charakteru miejsc spedzania czasu
wolnego.
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Cele odwiedzin centréw handlowych wyraznie rdznicuja socjodemograficz-
ne cechy badanych, jednak nie sa to jedyne determinanty powodujace zaintereso-
wanie nowoczesnymi centrami handlowymi. Uzupehniaja je czynniki dotyczace
samych centréw handlowych, a mianowicie szeroki asortyment towaréw, dogod-
ne godziny otwarcia, mozliwo$¢ robienia kompleksowych zakupow, dogodna
lokalizacja i szeroki asortyment ustug.

W wielu przypadkach wizyta w osrodku handlowym wiaze si¢ z korzy-
staniem z ustug, w tym z uslug placowek gastronomicznych funkcjonujacych
w tych os$rodkach, co deklaruje 3/4 badanych — klientow centréw handlowych.

Wzrastajaca liczba centrow handlowych bedzie prowadzi¢ do uniformizacji
w tej branzy oraz w handlu detalicznym ogétem. Juz obecnie centra handlowe,
zlokalizowane w ro6znych europejskich miastach, cechuja si¢ duzym podobien-
stwem firm-najemcow, asortymentem produktow w nich sprzedawanych oraz
swiadczonych ustug. Dlatego, aby utrzymywac¢ konkurencyjna pozycje centrum
powinno przede wszystkim kierowac si¢ wymaganiami swojego klienta, stara¢
si¢ przewidzie¢ i zaspokoi¢ jego potrzeby. W praktyce umozliwi to przeprowa-
dzenie badan konsumenckich wobec postaw 1 wymagan co do centréw handlo-
wych, a rowniez $ledzenie zmian w sytuacji gospodarczej, spoteczno-demogra-
ficznej 1 kulturowej kraju.
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Consumer Behaviour in Modern Shopping Malls Market

Abstract

This study focuses on characteristics of behaviour of polish consumers in
shopping malls in Warsaw. Malls have become more than just a particular type
of retail outlet, but they are also places providing recreation and community faci-
lities for satisfying many needs and preferences. According to own observations
and statistical data, the authors state, that more and more people visit shopping
malls with many goals and objectives, not just shopping. The survey also identi-
fies goals of visiting of modern shopping malls, factors which influence on visi-
ting shopping malls and visiting eating and drinking places in shopping malls.



