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Zarys tresci

Wazrastajaca grupa konsumentow — senioréw, to réwniez wyzwanie dla
zarzadcow centréw handlowych, jak rowniez dla podmiotéw oferujacych swoje
dobra 1 ustugi w tych kompleksach. W zwigzku z powyzszym warto zwroci¢
uwagg, kim sa klienci — seniorzy centrow handlowych, jakie sa ich motywy przy
wyborze centrum handlowego jako miejsca ,,wizyt”, jak postrzegaja zakupy
oraz pobyty w centrach handlowych, jak ustosunkowywuja si¢ do ich lokalizacji
determinujacych ich zachowania przestrzenne. Z punktu widzenia nauko-
wego, jak 1 marketingowego wazne jest rozpoznawanie preferencji, motywacji
zachowan przestrzennych réwniez grupy osob w wieku ,,przedstarczym”,
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bo to oni w najblizszym czasie beda zasila¢ grupe senioralna, ktora bedzie
funkcjonowa¢ na rynku konsumenckim.

Osoby w wieku 45-59 i 60+ sg waznym segmentem klientow tddzkich
centréw handlowych. Szczegdlnie w pierwszej grupie wiekowej ciesza si¢
duza popularnoscig. To osoby w tzw. wieku ,,przedstarczym” sg czestszymi
bywalcami w tych ,,$wiatyniach konsumpcji” korzystajacymi z szerokiej gamy
ofertowe;.

Stowa kluczowe
Seniorzy, ludzie starzy, wiek przedstarczy, centrum handlowe, czas wolny,
zachowania przestrzenne, klienci centrum handlowego, £.0dz.

4.1. WPROWADZENIE

Segment 0sob starszych, nazywany rowniez segmentem ,,siwych wlosow” (grey
consumers) to bardzo liczna i systematycznie powi¢kszajaca si¢ grupa spoteczna
(Lawicki 2011, s. 605). W zwigzku z powyzszym ,,segment konsumentow senio-
row staje sie liczebng i liczgcg si¢ grupg konsumencka, ktora bedzie (chociazby
tylko i wytacznie ze wzgledu na liczbeg) musiata by¢ uwzgledniana w perspek-
tywie dziatan marketingowych przedsigbiorstw produkcyjnych i ustugowych na
rynku” (Olejniczak 2015, s. 202). Wydhuzajacy si¢ czas aktywnosci zawodowe;,
swiadoma aktywnos$¢ fizyczna i intelektualna, konsekwencje ksztalcenia si¢ przez
cate zycie, wzrost dtugosci zycia, wszystko to plasuje te grupe w czoldwcee poten-
cjalnych konsumentéw na rynku nie tylko doébr, ale i ushug. Dlatego tez oferenci
coraz bardziej starajg si¢ dostrzegac t¢ grupe jako potencjalnych strategicznych
klientow (Barska, Snihur 2013, s. 1).

W wielu klasyfikacjach gerontologicznych przyjmuje si¢ 60. rok zycia za po-
czatek starosci, uwazajac jednoczesnie, ze grupa ludzi starych nie jest jednorod-
na, w zwigzku z czym dokonujg wewnetrznego podziatu. Zgodnie z klasyfikacja
WHO wyodrgbniono wiek przedstarczy (45-59) oraz trzy fazy starosci: tzw. yo-
ung old, czyli ,,mtodzi starzy” (III wiek: 60—74 lata), old old — ,,starzy starzy”,
,»staros¢ dojrzata” (IV wiek: 75-89 lat) oraz oldestold, long life — ,,dlugowieczni”
(powyzej 90 lat) (WHO 2002, w: Olejniczak 2015, s. 197). Po 60. roku zycia
nastepujg u wielu osdb zmiany zachowan konsumpcyjnych. Jak zauwaza T. Olej-
niczak (2015) przyjecie tej umownej granicy do podejmowanych analiz powo-
duje, ze mamy do czynienia z heterogenicznoscig grupy konsumentow seniorow.
O statusie i zachowaniach konsumentéw w tej grupie wiekowej decyduja
m.in. takie uwarunkowania, jak:

— zmiany biofizyczne (zréznicowany stan zdrowia, zréznicowana sprawnos$¢ fi-
zyczna),

— zmiany psychologiczne (ré6zne nastawienie do zycia i otoczenia, obnizenie
zdolnosci percepcyjnych — wzrok, stuch, dotyk, smak),
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— zmiany spoteczno-kulturowe (obnizenie roli spolecznej i zawodowej, rozna
faza cyklu zycia rodziny, rozne podejscie do relacji miedzyludzkich, r6zna ak-
tywno$¢ towarzyska),

— zmiany ekonomiczne (zmiana zrédta i wysoko$ci dochodow, korzystanie z po-
mocy finansowej od rodziny lub wspieranie rodziny).

W zwigzku z przyjetymi podziatami poréwnano zachowania przestrzenne oraz
motywy wyboru centrum handlowego w zaspokajaniu wtasnych potrzeb w dwoch
grupach wiekowych 45-59 (wiek przedstarczy) oraz w grupie tzw. starych (60+).
,»QGrupa osob powyzej 45 lat nazywana jest ,.tradycyjna czgsécig spoteczenstwa”
i charakteryzuje si¢ takimi istotnymi z marketingowego punktu widzenia cecha-
mi, jak: tradycje rodzinne, niska lojalno$¢ wobec marki, przywigzanie do miejsca
zakupow, che¢¢ do budowania relacji personalnych, podatnos¢ na akcje promocyj-
ne” (Lawicki 2011, s. 606).

Wozrastajgca grupa konsumentow — seniorow to rowniez wyzwanie dla zarzad-
cow centrow handlowych, jak réwniez dla podmiotow oferujacych swoje dobra
i ustugi w tych kompleksach. W zwigzku z powyzszym warto zwrdci¢ uwage kim
sg klienci — seniorzy centrow handlowych, jakie sg ich motywy przy wyborze
centrum handlowego jako miejsca ,,wizyt”, jak postrzegaja zakupy oraz pobyty
w centrach handlowych, jak ustosunkowywuja si¢ do ich lokalizacji determinuja-
cych ich zachowania przestrzenne. Z punktu widzenia naukowego, jak i marketin-
gowego wazne jest rozpoznawanie preferencji, motywacji, zachowan przestrzen-
nych réwniez grupy osob w wieku ,,przedstarczym”, bo to oni w najblizszym
czasie beda zasila¢ grupe senioralna, ktora bedzie funkcjonowac na rynku kon-
sumenckim.

4.2. ,STARSI” KLIENCI LODZKICH CENTROW HANDLOWYCH

W 2011 roku przeprowadzono badania sondazowe z uzyciem kwestionariusza
ankiety z klientami to6dzkich centrow handlowych. W badaniach wzi¢lo udziat
537 0s6b w wieku 45+, w tym 418 0s6b w przedziale wiekowym 45-59 1 119 o0sob
w wieku 60+. W obydwu grupach wiekowych przewazaty kobiety (71,1% 1 68,1%).
Pod wzgledem stanu cywilnego przewazajaca czes$¢ respondentdow stanowily oso-
by bedace w zwigzkach matzenskich (74,7% i 53,4%). W grupie senioralnej za-
uwaza si¢ duzo wigkszy udzial 0séb bedacych w stanie wdowim 29,7% (45-59
to tylko 5,9%) oraz niewiele wigkszy odsetek respondentéw bedacych po rozwo-
dzie — 15,3% (14,3% w wieku 45-59), natomiast mniejszy odsetek 0sob bedacych
w stanie wolnym — 0,8% (3,4% w wieku 45-59) i separowanych — 0,8% (1,7%
w wieku 45-59).

Osoby w wieku senioralnym prowadzg najczesciej dwuosobowe (50,5%) lub
jednoosobowe (30,6%) gospodarstwa domowe, natomiast w grupie 0sob 45-59
odsetek takich gospodarstw jest duzo mniejszy (2 osobowe — 25,8%; 1 osobowe
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—10,5%), w tej grupie wickowej przewazaja gospodarstwa trzy- lub wigcej oso-
bowe, stanowiac w sumie 63,7%.

»Senioralni” ankietowani klienci t6dzkich centréw handlowych, ogolnie rzecz
biorgc, legitymowali si¢ nizszym wyksztatceniem. Najwigcej osob w obydwu gru-
pach zadeklarowato wyksztatcenie srednie, w tym policealne, w przedziale 45-59
bylo to 53,7%, a w grupie 60+ — 42,8% oraz wyksztatcenie wyzsze (analogicznie
29,7% i 24,3%) (w tym niewielki odsetek z wyzszym licencjackim na poziomie
2-3%). Z wyksztatceniem zasadniczym zawodowym wigkszy odsetek znalazt si¢
w grupie osob 60+ (18,5%) niz w mtodszym przedziale wickowym (15,7%). Na-
tomiast z najnizszym wyksztatceniem — podstawowym ewidentnie duzo wickszy
odsetek stanowily osoby w grupie senioréw (14,3%) niz w grupie mtodszej (1%).

Wiek 60 lat dla kobiet i 65 dla me¢zczyzn to czas wycofywania si¢ z aktywno-
sci zawodowej (w momencie prowadzenia badan byl to wiek przechodzenia na
emeryturg), co przelozylo si¢ bezposrednio na zrddla utrzymania respondentow.
Osoby w wieku 45-59 gtownie utrzymuja si¢ z zarobkowych zrddet, tj. z pracy
najemnej (76,7%) lub z pracy na wlasny rachunek (10,7%), natomiast w grupie
starszej sytuacja jest odmienna, bo az dla 72,6% dochody pochodzg z niezarobko-
wych zrodet (emerytura, renta). Nadal w tej grupie jest spory odsetek utrzymuja-
cych si¢ z pracy najemnej (22,1%) lub na rachunek wiasny (5,3%), co zwigzane
jest gtownie z p6zniejszym przechodzeniem na emerytur¢ me¢zczyzn.

Zrédto dochodow przektada sie tez na ich poziom, a tym samym na ocene
wlasnej sytuacji materialnej. W obydwu grupach wigkszo$¢ respondentéow po-
strzega go jako ,,sredni” (57,5% 1 60,2%). Odsetek 0sdb oceniajacych lepiej od
przecigtnego, czyli jako dobry lub bardzo dobry jest duzo wyzszy w przedziale
wiekowym 45-59 (24,8% 1 4,8%), czyli w grupie osob posiadajacych w znacznej
mierze zarobkowe zrodla utrzymania, niz wérod osoéb powyzej 60. roku zycia
(14,4% 1 1,7%). Przy ocenach nizszych sytuacja jest odwrotna, bo to wtasnie lu-
dzie starsi gorzej postrzegajg swoj status materialny jako zty (20,3%), a nawet
bardzo zty (3,4%). Analogicznie w grupie ,,przedstarczej” te odsetki sg nizsze
1 wynoszg odpowiednio: 11,8% i 1,2%.

4.3. WYBOR MIEJSCA DOKONYWANIA ZAKUPOW

Dokonywanie zakupoéw (nabywanie) jest jedna z podstawowych czynnos$ci
w zyciu cztowieka. We wspolczesnym swiecie wyrdézniamy rozne rodzaje jedno-
stek handlowych, sprzedaz odbywa si¢ zarowno w detalicznych punktach han-
dlowych (np. centra handlowe, hipermarkety, supermarkety, sklepiki, stragany
itp.), hurtowniach, czy tez poprzez stosunkowo nowy kanat dystrybucji jakim jest
Internet, ktory z roku na rok zyskuje coraz wicksza popularnosc¢. F. Bylok (2013,
s. 146) formy sprzedazy dzieli na miejsca o bezposrednim kontakcie sprzedawcy
i nabywcy (sklepy osiedlowe, supermarkety, hipermarkety, bazary itd.) oraz na
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miejsca, gdzie ten kontakt jest posredni (sklepy wysytkowe, sklepy internetowe,

aukcje internetowe).

Badania przeprowadzane w Polsce na grupie ,,senioralnej” co do miejsc naby-
wania zakupow sg dokonywane w réznych skalach przestrzennych (np. miasto,
region, kraj), r6znymi technikami badawczymi, na réznych probach badawczych,
wiec nie sg porownywalne, ale mimo to wskazujg na pewne prawidlowosci. Poni-
zej zaprezentowano wyniki wybranych badan sondazowych:

— zakupy okresowe dokonywane byly przez badanych gtéwnie w supermarke-
tach (51%) 1 hipermarketach (30%), codzienne — w sklepikach osiedlowych
(81%), w sklepach specjalistycznych i na targowiskach (16%) (Kowalczuk
2007, s. 64)',

— miejscami zakupu produktéw zywnosciowych, ktére wsrod respondentow
cieszyty si¢ najwigksza popularnoscia sa sklepy osiedlowe oraz supermarkety
(Grzybowska-Brzezinska, Szmyt 2011, s. 597)%,

— seniorzy najczesciej robig zakupy w matym i §rednim sklepie samoobshugo-
wym do 3 kas (45,9%) oraz w matych sklepach, gdzie towar podaje ekspedient
(29,1%). Rownie czesto respondenci korzystajag z duzych sklepow — super-
marketoéw i supersamow (40%). Stosunkowo rzadziej seniorzy dokonuja zaku-
poéw na bazarach i targowiskach (31,4%). Duze sklepy — hipermarkety (12,2%)
i galerie handlowe (8,7%) sa rzadziej odwiedzane przez senioro6w w celu do-
konania zakupdéw (Bylok 2013, s. 146-147)3,

— produkty spozywcze najczesciej kupowane sa w matych sklepach (69,1%),
dyskontach (44%), supermarketach/hipermarketach (41,8%), sklepach samo-
obstugowych (30,9%) i na bazarach i targowiskach (30,9%). Artykuly inne niz
zywnos$¢ nabywane sg zazwyczaj w supermarketach/hipermarketach (44,2%),
matych sklepach (34,9%), dyskontach (33,5%), sklepach specjalistycznych
(29,4%), na bazarach/targowiskach (26,6%) oraz w sklepach samoobstugo-
wych (16%) (Badanie konsumentow III-go wieku...2009, s. 13, 16)*.

! Analiza zachowan nabywczych na rynku zywno$ci 0sob w wieku 50+, kwestio-
nariusz ankiety 2006 r., teren woj. mazowieckie, 100 respondentow (Kowalczuk 2007,
s. 64).

2 Wywiad bezposredni z wykorzystaniem kwestionariusza ankiety (09—11.2009) wérod
mieszkancow Olsztyna, dobdr celowy 60+ (362 respondentéw) (Grzybowska-Brzezinska,
Szmyt 2011).

3 Metoda sondazu z wykorzystaniem ankiety $rodowiskowej na celowej probie —
220 seniorow, ktorzy byli uczestnikami Uniwersytetu 11 Wieku w Politechnice Czesto-
chowskiej (luty 2012) (Bylok 2013).

4 Badanie ,,Konsumenci III-go wieku” zostato przeprowadzone przez ARC Rynek
i Opinia technika bezposrednich wywiadow kwestionariuszowych wspomaganych kom-
puterowo (CAPI) na probie N = 818 mieszkancow Polski w wieku powyzej 60 lat (Bada-
nie konsumentow IlI-go wieku... 2009).
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Analizujac miejsca dokonywania zakupéw mozna bra¢ pod uwagg te, w kto-
rych nastepuje nabywanie produktow i ustug lub wskazywac na te, ktore nie cie-
szg si¢ popularnoscig wsrdd klientow. Okazuje si¢, ze nadal duzy odsetek osob
zarowno w wieku 45-59, jak i w wieku 60+ nie robi zakupéw w hurtowniach
(analogicznie 82,9% i 86,4%), droga internetowa (69,2% 1 87%) oraz w specjali-
stycznych centrach handlowych (26,5% 147,7%). Jak wida¢ we wszystkich wyzej
wymienionych formach sprzedazy osoby w wieku senioralnym stanowig wigkszy
odsetek niz w mtodszej grupie wiekowej, szczegodlnie zauwazalne jest to w przy-
padku specjalistycznych ,,marketow”. Natomiast miejscami robienia zakupow sg
sklepy samoobstugowe (89,8% 1 96,4%), ryneczek (85,9%, 93%), sklepiki osied-
lowe (89,8% 1 89%) oraz hipermarkety w centrach handlowych (94,6% i 88,1%)).
Wigkszy odsetek respondentow w wieku 60+ niz w mlodszej grupie wickowe;j
przyznaje si¢ do robienia zakupow w sklepach samoobstugowych i na rynecz-
kach/bazarach (rys. 1).
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Rys. 1. Miejsca dokonywania zakupow
Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych

Wyniki badan w grupie ,,senioralnej” co do miejsc dokonywania zakupow
wskazuja, ze duza popularnoscia ciesza si¢ szczeg6lnie sklepy samoobstugowe
(w tym dyskonty, supermarkety i hipermarkety), sklepiki osiedlowe oraz ryne-
czek/bazar. Nadal niewielki odsetek osob w grupie ,,senioralnej” nabywa towary
droga internetowa (12%), gdy w mtodszej grupie ten odsetek wynosi juz ok. 30%.

4.4. ZAKUPY - OBOWIAZEK, PRZYJEMNOSC

Robienie zakupdw to niemal codzienna czynno$¢, ktora moze by¢ postrzega jako
»przyjemna” lub jako ,,nudny obowiazek”. Odczucia te uzaleznione sg od indywi-
dualnego podejscia. Jesli zachowanie takie odniesie si¢ do zakupow codziennych,
bedzie si¢ taka czynno$¢ traktowac bardziej jako obowiazek, ale nawet wtedy
niektoérzy moga dostrzega¢ w tym korzysci takie, jak np. spotkanie kogo$ znajo-
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mego, mozliwos¢ spedzenia czasu z kim$ z rodziny lub zakup dla siebie czego$
szczegolnego (by poprawic¢ sobie humor). Zakupy nie zawsze jednak mogg by¢
traktowane w kategoriach przyjemnosci, czasami sg dla konsumentoéw nieprzy-
jemnym, monotonnym, frustrujacym i nieuniknionym obowigzkiem polegajacym
na zapewnieniu sobie i domownikom odpowiednich przedmiotéw i ustug nie-
zbednych do przetrwania (Skorek, Dziewanowska, Kacprzak 2014). Zachowania
nabywcze niekiedy wykazuja podobienstwo do konsumpcji przyjemnosci, ktorg
cechuje m.in. osigganie przyjemnosci z robienia zakupow, ogladanie wystaw ele-
ganckich sklepow (shopping). Konsument nastawiony na osigganie przyjemnosci
nie idzie tylko na zakupy, ale idzie pospacerowa¢ wsrdd luksusowych towarow
wystawionych m.in. w galeriach centréw handlowych (Bylok 2003). Takie zacho-
wanie konsumpceyjne jest charakterystyczne dla wielu senioréw — ,,dos¢ czgsto
i czasami” wystawy eleganckich sklepow oglada 42,2% respondentéw (Bylok
2013, s. 140). Era prosumenta, czyli aktywnego uzytkownika, ktéry spotyka si¢
z opiniami innych klientéw i wymienia si¢ swoim doswiadczeniem rynkowym
dotyczy takze zachowan nabywczych senioréw, ktorzy dysponujac duza iloScia
wolnego czasu traktuja czgsto zakupy jako forme przyjemnosci realizowang pod-
czas spaceru (Lawicki 2011, s. 611).

Mozna zauwazy¢, ze w badaniach naukowych, jak rowniez w tych prowa-
dzonych przez instytucje badania opinii publicznej, zakupy przestaty by¢ trak-
towane tylko i wylacznie jako obowigzek — czynnos¢ ,,robienia sprawunkow”
(w badaniach nad budzetem czasu Polakow zakupy byty najczesciej zaliczane do
czasu przeznaczonego na zajecia domowe w ramach zaje¢ obowigzkowych), ale
zaczeto zwraca¢ uwage na fakt, ze dla coraz wigkszej populacji staty si¢ one obo-
wigzkiem polaczonym z przyjemnoscia, przyjemnoscia w ramach czasu wolnego,
a nawet forma spedzania czasu wolnego (Rochminska 2011, s. 208). Podczas
badan z klientami t6dzkich centrow handlowych przeprowadzonych przez
A.Rochminska (2013,s. 210) zapytano respondentow o to,,czym jest dlanich pobyt
w centrum handlowym?”. Okazato si¢, ze wizyty w C.H. sa roéznie odbierane
przez odwiedzajacych je klientow i dla wielu nie sg tylko miejscami nabywania
dobr materialnych, ,.konieczno$cig robienia zakupow” (74,5%), ale sg tez ,,obo-
wigzkiem potgczonym z przyjemnoscia” (55,6%) oraz ,,przyjemno$cig w ramach
czasu wolnego” (42,8%). Dla co trzeciej osoby jest to rowniez miejsce ,,spedzania
czasu wolnego”, ,,zatatwiania innych spraw niz zakupy”, miejscem ,,rozrywki”
i ,,spotkan towarzyskich”. W zwigzku z powyzszym mozna powiedzie¢, ze tego
typu kompleksy sa wielofunkcyjne (Rochminska 2013, s. 210)°.

W grupach wiekowych 45-59 i 60+ z prawie codziennym obowigzkiem za-
kupy kojarza si¢ duzej liczbie respondentoéw w sklepikach osiedlowych (52,4%
149,5%), na ryneczku (28,8% 1 36,8%) oraz w sklepie samoobstugowym (31,1%

5 Badania ankietowe przeprowadzono z klientami 10dzkich centrow handlowych na
probie 2420 0séb w 2011 roku (Rochminska 2013).



172 Agnieszka Rochminska

130,6%). Sg to punkty zlokalizowane w poblizu miejsca zamieszkania, gdzie do-
konywane sa zakupy zaspakajajace biezace — codzienne lub prawie codzienne
potrzeby wielu respondentow. Jako obowiazek, ale sporadyczny, zakupy sa po-
strzegane przez wiele osob bedacych klientami C.H. z hipermarketem oferuja-
cym artykuty typu FMCG® (56,3% i 53,2%), w C.H. specjalistycznych (45,3%
1 36,7%), w sklepach samoobstugowych (46,1% i 50,5%), na ryneczku (33,7%
136%) oraz w sklepiku (29,7% 1 26,6%). W dobie konsumpcyjnego stylu zycia,
dla pewnej grupy osob zakupy to nie tylko obowigzek, ale rowniez swego rodza-
ju ,,przyjemnos¢”. Nalezy tu szczego6lnie zwrdci¢ uwage na pobyty w centrach
handlowych (22,9% 1 17,4%), na ryneczku (18,4% 1 10,5%), w sklepie samoob-
stugowym (13,8% i 11,7%) oraz w C.H. specjalistycznym (15,8% 1 6,4%). Dla
niektorych osob w wieku senioralnym zakupy jako obowigzek, ale potaczony jed-
nocze$nie z przyjemnoscia, kojarza si¢ w C.H. (z art. FMCGQ), sklepie samoobstu-
gowym, sklepiku i na ryneczku. Pojawila si¢ rowniez pewna grupa osob, dla kto-
rej robienie zakupow to przyjemnos$¢ w ramach czasu wolnego lub wrecz sposob
spedzania czasu wolnego, np. w C.H. (z art. FMCGQG), C.H. specjalistycznych, na
ryneczku i poprzez Internet (od 5 do 10% respondentow). W grupie 0s6b — senio-
réw takimi miejscami sg m.in. ryneczek (9,7%), C.H. specjalistyczne (9,2%) oraz
centra handlowe (7,3%) (tab. 1).

Centra handlowe zaro6wno dla 0s6b w wieku 45-59 jak i 60+ sg gldwnie miej-
scami robienia zakupow (95,9% 1 92,4%). Cickawe wydaje si¢ zjawisko, ze dla
wielu respondentow szczegdlnie w starszej grupie wickowej sg one tez miejscem,
w ktorym mozna zapoznac si¢ z nowymi towarami (28,6%) i/lub miejscem spg-
dzania czasu wolnego (16,8%). Analogicznie w mtodszej grupie wickowej odset-
ki te sg nizsze (22,2% i 13,9%). Natomiast w tej drugiej grupie nieco wyzszy jest
odsetek respondentéw korzystajacych z ustug gastronomicznych 10,3% (wsrod
senioro6w wynosi 8,4%).

Zachowania rynkowe konsumentéw seniorow determinowane sa nie tylko
ich dochodowoscig, ale tez takimi istotnymi z marketingowego punktu widzenia
czynnikami, jak: aspekty socjologiczne polegajace na dostarczaniu potencjonal-
nemu klientowi okazji do kontaktow spolecznych, potwierdzenie swojego statusu
poprzez bywanie w luksusowych sklepach. Jak wida¢, zasady rzadzace zacho-
waniami rynkowymi grupy senioréw sg funkcjg wielu zmiennych. Wyréznia to
zdecydowanie ten segment konsumencki od pozostatych, gdyz klienci seniorzy
bardzo czesto modyfikuja swoje bodzce behawioralne pod wplywem trudnych do
zidentyfikowania czynnikoéw psychologicznych, jak np. ucieczka przed samot-

¢ FMCG (Fast moving consumer foods) — Produkty szybko zbywalne, najczeSciej co-
dziennego uzytku. Naleza do nich przede wszystkim: artykuly spozywcze, kosmetyki,
chemia gospodarcza, drobne artykuty gospodarstwa domowego, uzywki itp. Jako FMCG
jest klasyfikowana wigkszo$¢ produktoéw sprzedawanych w hipermarketach lub supermar-
ketach (Kienzler, Romanowski 2009, s. 72).
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Tabela 1
Postrzeganie czynnos$ci zakupu ze wzgledu na miejsce ich realizacji
Prawie Ssa Obowiazek |Przyjemnosc Sposob Nie rol:ne;
. potaczony | wramach | spedzania zakupow
Miei codzienny | dyczny, ale . .
1ejsce obowiazek | obowiazek | ZPrzviem- wolnego wolnego w takim
zakupow 4 4 noscia czasu czasu miejscu
(kategoria)
Wiek (%) | Wiek (%) | Wiek (%) | Wiek (%) | Wiek (%) | Wiek (%)
45-59| 60< |45-59| 60< [45-59| 60< [45-59| 60< |45-59| 60< [45-59| 60<
C.H.
(art. FMCG) | 6,6 | 10,1 | 56,3 | 53,2 (229 | 174 | 7,1 | 64 | 1,7 | 09 | 54| 11,9
Specjali-
styczne CH. | 1,7, 0,0 | 453 | 36,7 | 158 | 64| 89 | 83 | 1,7 | 0,9 | 26,5 | 47,7
Sklep samo-
obstugowy | 31,1 | 30,6 | 46,1 | 50,5 | 13,8 | 11,7 | 3,5 | 3,6 | 0,5 | 0,0 | 50| 3,6
Sklepik 524 149,5(29,7|266| 6,1 11,0 1,5 ] 0,0 | 0,0 | 1,8 | 10,2 | 11,0
Ryneczek 28,8 1 36,8 | 33,7 | 36,0 | 18,4 | 10,5 | 3,7 | 5,3 1,2 | 44 | 14,1 7,0
Hurtownia 18] 0,0]102| 97| 34| 19| 1,0 | 0,0 | 0,5 | 1,9 | 829 | 86,4
Internet 03] 09]126| 65| 64| 19|86 | 1,9 |29 | 1,9 |692|87,0

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

nos$cig i wyprawa w tym celu do centrum handlowego, gdzie ewentualne zakupy
stanowig cel uboczny (Lawicki 2011, s. 611).

Postrzeganie czynnosci zakupow zalezy od réznych elementéw, w tym m.in.
od tego, w jakim wieku si¢ znajdujemy, jaka posiadamy aktywnos$¢ zawodowa, od
miejsca i czgstotliwosci robienia zakupow oraz celu zakupow.

4.5.MOTYWY ODWIEDZANIA CENTROW HANDLOWYCH

Motywy wyboru miejsca zakupdéw sg rozne i zalezg czesto od indywidualnych
cech klienta. Wedlug badan 1. Kowalczuk (2007) przy zakupie towarow Zywnos-
ciowych, wybierajac placowke handlowa, osoby ze starszej grupy wiekowej (60+)
w wickszym stopniu niz mtodsi respondenci (50-59 lat) kierowaly si¢ poziomem
cen, bliskoscia miejsca zamieszkania, fatwym dojazdem oraz przyzwyczajeniem.
Dla respondentéw w wieku 50-59 lat istotniejszymi niz dla starszych badanych
determinantami wyboru byly takie czynniki, jak duzy wybor towarow, wysoka
jakos¢ produktow i obstugi klienta, blisko$¢ miejsca pracy oraz wygodny parking
(Kowalczuk 2007, s. 68). Wyniki badan konsumentow IlI-go wieku wskazuja,
ze w supermarketach i hipermarketach seniorzy nabywaja towary zywnosciowe
i niezywnos$ciowe ze wzgledu na atrakcyjne ceny (61,5% 1 65%), bogatg oferte/
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dobre zaopatrzenie (60,2% i 58,3%), promocje (53% 1 52,4%), dogodne potacze-
nie samochodem/komunikacja (39,4% 1 30%), dlugie godziny otwarcia (38,6%
1 32,5%), blisko$¢ miejsca zamieszkania (29,3% 1 22,6%). Mato istotne okaza-
ty si¢ mita atmosfera, mozliwo$¢ szybkiego zrobienia zakupow i brak kolejek
(ponizej 10%) (Badanie konsumentow IlI-go wieku... 2009). Podobne motywy
pojawiaja si¢ przy wyborze centréw handlowych, respondenci podczas badan
przeprowadzonych przez K. Heffnera i M. Twardzik (2013, s. 104)” korzystaja
z oferty centrow handlowych najczesciej z powodu kompleksowej oferty, atrak-
cyjnych promocji, obnizek, konkurencyjnych cen oraz duzej dostepnosci (zakupy
w soboty, niedziele, dtugo otwarte). Najbardziej sceptyczni w ocenach byli ludzie
w wieku 60 lat 1 wiecej, najwigcej pozytywnych ocen wyartykutowali mtodzi re-
spondenci.

Lodzkie centra handlowe sg frekwentowane przez najwigkszy odsetek klien-
tow powyzej 45. roku zycia najczesciej 2—3 razy w miesigcu (27,6% 1 30,2%), raz
w tygodniu (26,2% i 19,8%) lub raz w miesiacu (18,5% i 17,2%). Mniejszy odse-
tek bywa w nich czesciej (13,2% i 10,3%). Co pigta osoba w wieku senioralnym
zaznacza, ze takie kompleksy odwiedza okazjonalnie: rzadziej niz raz w miesiacu
8,6%, a niektorzy bywaja w nich tylko sporadycznie — kilka razy w roku (13,8%).

Znaczna grupa respondentdow nie ma ustalonego z gory dnia tygodnia kiedy
wizytuje centra handlowe (25,6% i 35,5%). U 0s6b wskazujacych na pewien rytm
odwiedzin C.H. mozna jednak zauwazy¢ pewng prawidtowos¢, otoz wigkszy od-
setek 0sob aktywnych zawodowo (w wieku 45-59) bywa w tych ,,$wiatyniach
konsumpcji” w dni weekendowe — w sobote (29%), w piatek popotudniu (16,9%)
lub niedzielg (11%). Natomiast spora czg¢$¢ senioréw preferuje wizyty w dni po-
wszednie (od poniedziatku do czwartku) — 30,8%. W tej drugiej grupie niewiele
0sOb wskazato niedziele jako dzien regularnych odwiedzin w centrach handlo-
wych (5,8%) (rys. 2). Respondenci ze starszych grup wiekowych, szczegdlnie ci
na emeryturze, dysponujg czasem w dni robocze, w zwigzku z czym wlasnie te
dni wybierajg na zakupy w centrach handlowych w celu unikniecia ,,thuméw” 1 dla
wigkszego komfortu przy wykonywaniu tej czynnosci.

Podobnie sytuacja wyglada w przypadku godzin, w ktorych klienci odwiedzaja
centra handlowe. Dla wigkszosci z ankietowanych osob nie ma z gory ustalonych
regut co do godzin pobytu w tych kompleksach (60% i 57,1%). W przypadku
0sob, ktore posiadajg ustalone godziny pobytu widaé, ze klienci aktywni zawodo-
wo z racji swoich obowiazkéw bywaja w nich po zakonczeniu pracy — po godzi-
nie 16% (26,4%), natomiast seniorzy cz¢sto dyspozycyjni czasowo wolg godziny
przedpotudniowe i potudniowe do 16% (33,6%) (rys. 3).

7 Badania bezposrednie przeprowadzono w 2011 roku wérdéd 600 mieszkancéw wy-
branych miast i obszaréw wiejskich zlokalizowanych w zewnetrznej strefie aglomeracji
Slaskiej (Heffner, Twardzik 2013).
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Rys. 3. Pobyty respondentow w centrach handlowych w zaleznosci
od godzin pobytéw i grupy wiekowe;j

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych

Nalezy si¢ zastanowié, jakie sg glowne motywy przyciagajace klientoéw do
danych centrow handlowych, co jest najwiekszym ich magnesem. Prawie dla
wszystkich respondentow (ponad 95%) najwazniejsze znaczenie przy wyjazdach
do tego typu kompleksow posiada ich bogata oferta asortymentowa ($rednie oce-
ny 4,0 i 3.8), odpowiednia jako$¢ towaréw (4,0 i 3,6) oraz liczne promocje i ni-
skie ceny (ocena ok. 3,5). Natomiast niewielkie znaczenie odgrywaja oferta roz-
rywkowa (1,8 i 1,0), mozliwos$¢ spedzania czasu wolnego®, karty lojalnosciowe

8 Osoby starsze, jak wyszto w badaniach A. Rochminskiej (2013), czgsciej korzystaja
z oferty C.H. 1 1 II generacji pozbawionych oferty rozrywkowej, stad tez tak niska $rednia
ocena oferty rozrywkowej i mozliwo$ci spedzania czasu wolnego. Z drugiej strony widac,
ze osoby starsze nie wybieraja C.H. z w/w oferta, preferuja blizej potozone kompleksy,
gdzie mogg zaspokoi¢ najwazniejsze potrzeby zakupowe.



176 Agnieszka Rochminska

(oceniane na ok. 2). W obydwu grupach wiekowych jest prawie identyczna hierar-
chiczna skala waznos$ci motywow przyciagajacych klientdéw do wybranych cen-
trow handlowych. Jedynie u seniorow wyzsze znaczenie od lokalizacji sklepow
r6znych firm wazniejsza jest profesjonalna obstuga. Po drugie nalezy zwroci¢ uwa-
ge, Ze promocje s wyzej ocenione przez seniorow niz mtodszych respondentow,
a oferta rozrywkowa duzo bardziej istotna jest przy wyborze centrum handlowego
w wieku ,,przedstarczym” niz wérod osob ze starszej grupy wiekowej (rys. 4).

$rednia ocena

Rys. 4. Srednia ocena znaczenia motywéw w wyborze centréow handlowych
wg grup wickowych respondentow
(skala od 0 — brak znaczenia, do 5 — bardzo duze znaczenie)

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych

4.6. ZACHOWANIA PRZESTRZENNE

Przez zachowania przestrzenne rozumie si¢ te zachowania czlowieka, ktore od-
nosza si¢ do przestrzeni. Ludzie zachowuja si¢ przestrzennie wtedy, gdy te prze-
strzen pokonuja, przebywaja, gdy ja oceniajg i wybieraja do swoich celow, gdy
ja postrzegaja, doznajac przyjemnych lub nieprzyjemnych wrazen, gdy wreszcie
przestrzen te organizuja, zagospodarowuja (Lobos 2001, s. 153). Na potrzeby
tego artykutu skupiono si¢ tylko na zachowaniach przestrzennych, rozumianych
jako przemieszczanie si¢ klientow centrow handlowych do wybranych komplek-
sow w celu zaspokojenia wilasnych potrzeb. Jak zauwaza L. Rudnicki (2000,
s. 165) wybdr konkretnego miejsca sprzedazy zalezy od bardzo wielu czynni-
kow, ale nie zawsze wszystkie tacznie one o nim decyduja. W przypadku du-
zych centréw handlowych, to o ich odwiedzeniu przez klientow decyduja takie
czynniki jak wielko$¢ centrum handlowego, czas podrdzy, lokalizacja przy trasie,
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mozliwosci parkingowe itp. Prawdopodobienstwo, ze konsument uda si¢ na zaku-
py do okreslonego centrum handlowego, jest wprost proporcjonalne do wielko$ci
tego centrum i odwrotnie proporcjonalne do czasu podrozy.

W momencie, kiedy zapada decyzja odpowiednio wczesnie, a wyjazd przy-
biera charakter zaplanowany, wtedy poprzedza go analiza posiadanych informacji
(z r6znych zrodet w tym wlasne doswiadczenia), co skutkuje wyborem odpowied-
niego centrum handlowego i podjeciem decyzji o rozpoczeciu podrozy. Wyjazd
tego typu wigze si¢ z pokonaniem pewnej drogi (odlegtosci czasowej i prze-
strzennej), odbywanej przy pomocy réznych srodkéw transportu. Pobyt w tego
typu miejscu dostarcza odwiedzajacej je osobie nowych doswiadczen i konczy
si¢ mniej lub bardziej satysfakcjonujacym lub niesatysfakcjonujacym rezultatem

(rys. 5).

Nieprzewidziane Decyzja

©
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Rys. 5. Uproszczony model zachowan przestrzennych klientow centrow handlowych
Zrédto: A. Rochminska (2013, s. 85)

Podroze do centréw handlowych w wybranych grupach wiekowych dla wigk-
szo$ci respondentdw zaczynaja si¢ z domu (60,7% 1 78,3%), szczegdlnie dotyczy
to grupy senioralnej. W przypadku znacznej czesci osob w wieku 45-59 row-
niez w drodze powrotnej z pracy (21,8%). Podobny odsetek respondentow w obu
grupach wskazal na bywanie w tych kompleksach przy okazji bycia w poblizu
(14,3% 1 13,9%). Wyijscia z domu posiadaja charakter celowy, co wskazuje, ze
centra handlowe dla badanych oséb sa zamierzonym miejscem pobytu w danym
dniu o okreslonych godzinach.

Istotnym z punktu widzenia przemieszczen jest wykorzystywany do tego $ro-
dek lokomocji. Duze znaczenie w tym przypadku posiada fakt, czy klient jest
dysponentem prywatnego (ewentualnie stuzbowego) samochodu. Okazuje sig, ze
w przypadku os6b w wieku 45-59 to wigkszos¢ posiada do dyspozycji samochod
(63,7%), natomiast w grupie osob starszych ten odsetek jest sporo nizszy (41,2%).
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Dysponowanie wlasnym pojazdem wptywa na mobilnos$¢ przestrzenng klientow
i przektada si¢ m.in. na wybor srodka lokomocji przy przemieszczaniu si¢ do C.H.
(cho¢ to nie jest jedyny powdd wyboru wsrdd roznych alternatyw). Zdecydowanie
wigkszy odsetek osoéb w wieku 4559 (56%) pokonuje droge do wybranego kom-
pleksu handlowego przy uzyciu samochodu. Natomiast wsrod klientow z grupy
»senioralnej” (60+) tylko co trzeci korzysta z samochodu, czgsto przemieszczaja
si¢ oni korzystajac z komunikacji miejskiej (27% — gtownie tramwaju), pieszo
(22,5%) lub bezptatnymi liniami autobuséw poszczegolnych C.H., tzw. ,frikobu-
sOw” (14,4%) (rys. 6).

60

50

40

30 45-59

W60+
20
10 I
0 —

samochéd komunikacja MPK bezptatne autobusy pieszo inne

klienci [%]

Rys. 6. Srednia przemieszczania si¢ klientow do centrum handlowego
wedhlug grup wiekowych

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych

W 2011 roku w Lodzi (przed gtdwnymi inwestycjami zwigzanymi m.in. z trasg
WZ) czas dotarcia do preferowanego centrum handlowego w obu grupach byt po-
dobny i zajmowat ok. 15-30 min (53,6% i 49,6%) lub 30—45 min. (35,8% i 37,8%).
Nieduza grupa respondentow poswigcata wigcej czasu na pokonanie drogi do wska-
zanego C.H. (10,3% 1 13,6%). Og6lnie mozna powiedzieé, ze respondenci pozytyw-
nie odniesli si¢ do dostepnosci czasowej todzkich centrow handlowych twierdzac,
ze czas poswigcony jest ,,odpowiedni” lub ,,nie ma wigkszego znaczenia” (91,7%
187 %). Dla pozostatych klientoéw, czyli tylko dla co dziesigtego — byt on zbyt dtugi.

Najwigksze znaczenie przy wyborze C.H. (w obu grupach wiekowych) posia-
da miejsce zamieszkania w stosunku do miejsca lokalizacji wybranego komplek-
su (ocena ok. 3,5). Dla 0s6b zmotoryzowanych istotna jest mozliwo$¢ tatwego
dojazdu samochodem i mozliwo$¢ parkowania, te dwa powody sa szczegdlnie
istotne z punktu widzenia 0sob w wieku 45-59 (ok. 3 pkt.). Dla senioréw wazniej-
sze sg dojazdy srodkami komunikacji miejskiej (2,8) oraz dostepnos¢ bezptatnych
autobusow (2,6). W przypadku osob pracujgcych zauwazalne jest rowniez doce-
nianie lokalizacji miejsca pracy (45-59 — ocena 1,8) (rys. 7).
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Rys. 7. Srednia ocena znaczenia motywéw zwigzanych z lokalizacjg w wyborze centrow
handlowych wg grup wiekowych respondentow
(skala od 0 — brak znaczenia, do 5 — bardzo duze znaczenie)

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych

Lokalizacja centréw handlowych w Lodzi z punktu widzenia wszystkich re-
spondentdéw z badanych grup wiekowych jest korzystna (85,3% i 80,8%), co dzie-
sigty ankietowany nie miat w tej kwestii swojego zdania i tylko dla nielicznych
0s0b, lokalizacja C.H. jest niekorzystna.

4.7. ZNACZENIE LOKALIZACJI CENTRUM HANDLOWEGO
W POBLIZU MIEJSCA ZAMIESZKANIA

Centra handlowe lokalizowane sg w duzych miastach lub na ich peryferiach, czesto
w bezposrednim sgsiedztwie terenow mieszkaniowych, czyli blisko potencjalnych
klientoéw. Gtownymi czynnikami lokalizacji szczegdétowej centrow handlowych
w Lodzi byla istniejgca sie¢ drogowa, rozmieszczenie terendw mieszkaniowych
oraz wolne tereny inwestycyjne, a szczegdlnie zdegradowane obszary poprzemy-
stowe. Szczegolnie istotnym czynnikiem lokalizacji 16dzkich C.H. byto rozmiesz-
czenie w przestrzeni miasta terendw mieszkaniowych, w zwiazku z tym bada-
ne kompleksy zostaly wybudowane w/lub na obrzezu osiedli mieszkaniowych,
m.in. Widzewa, Retkini, Teofilowa i Batut. Jak wczes$niej juz zauwazono, loka-
lizacja C.H. w poblizu miejsca zamieszkania jest korzystna z punktu widzenia
klientéw, ale nalezy tez pamictac, ze moze ona pociggac¢ za sobg roéwniez nega-
tywne konsekwencje. W zwigzku z powyzszym zapytano klientow o najlepsza
lokalizacje centréw handlowych w stosunku do ich miejsc zamieszkania.

Zdecydowana wigkszo$¢ osob (75% 1 62,8%) chce, by taki obiekt znajdowat
sie¢ dos¢ blisko jego miejsca zamieszkania (,,blisko, ale nie w bezposrednim sg-
siedztwie” lub w ,,zamieszkiwanej dzielnicy”), ale nie chcg mie¢ go po sasiedzku
,»pod oknem”. W tym przypadku zdecydowanie wickszy odsetek ludzi starszych
zaakceptowatoby taki kompleks w poblizu (15,3%) niz oséb w mtodszym prze-
dziale wiekowym (5,6%). Co dziesiaty respondent widziatby taki obiekt dalej —
wrecz na obrzezach miasta (ok. 12%) (rys. 8).
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Rys. 8. Miejsce lokalizacji centrum handlowego wzgledem ich miejsca zamieszkania
wg klientow

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych

Wielu respondentéw podawato argumenty przeciwko lokalizacji centrum han-
dlowego w bezposrednim sgsiedztwie ich miejsca zamieszkania ,,pod oknem™.
Taki obiekt ich zdaniem przyczynitby si¢ do powstania utrudnien oraz wptynatby
na zaistnienie r6znych negatywnych zjawisk. Ankietowani przewiduja pojawienie
sie w takiej sytuacji licznych ucigzliwos$ci, ktore zwigzane bylyby ze wzrostem
nat¢zenia ruchu samochodowego i pieszego (63,2% 1 57,2%). Osoby te szczegol-
nie obawiaja si¢ utrudnien komunikacyjnych, np. zatloczenia drég dojazdowych
(korki), zajmowania osiedlowych miejsc parkingowych. Pewna grupa utozsamia
miejsca zamieszkania z azylem, w ktorym odpoczywaja, np. po pracy i dlatego
obawiajg si¢ zaktocenia ich domowego spokoju w wyniku wzmozonego hata-
su komunikacyjnego, czy tez przez imprezy odbywajace si¢ na terenie tego typu
kompleksow. Niektore z badanych oséb widza w takiej lokalizacji jeszcze inne
zagrozenia, zwigzane m.in. z pogorszeniem si¢ jakosci srodowiska przyrodnicze-
g0, bedacym skutkiem niszczenia zieleni, zatruwania powietrza przez wzmozona
emisj¢ spalin, czy tez powstajacymi nielegalnymi wysypiskami $mieci, dodat-
kowo obiekty tego typu negatywnie wplynetyby na estetyke krajobrazu (9,3%
110,1%) (tab. 2).

Wsrod wszystkich ankietowanych znalazla si¢ tez grupa osob (zdecydowanie
mniejsza od przeciwnikéw takiej budowy), ktéra bytaby zadowolona z lokaliza-
cji centrum handlowego w bezposrednim sgsiedztwie zamieszkania. Podkreslali
oni przede wszystkim bliska odleglo$¢ do kompleksu, w ktérym mozna nabywacé
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Tabela 2

Gtowne argumenty ,,za” lub ,,przeciwko” budowie centrum handlowego
w bezposrednim sgsiedztwie miejsca zamieszkania (,,pod oknami’)

Grupy

wiekowe
Powody Argumenty (W %)

45-59| >60

Argumenty ,,przeciw”

— utrudnienia komunikacyjne (korki, halas,
spaliny, zajmowanie miejsc parkingowych

Natezenia ruchu samo- | niszczenie drog)

chodowego i pieszego | — organizowanie imprez — hatas, zamiesza-
nie, ttok, itp.

— zaktécenie spokoju

632 | 57,2

— zanieczyszczenie powietrza

— niszczenie zieleni

— pojawianie si¢ nielegalnych wysypisk 9,3 | 10,1
$mieci

— szpeci 1 zastaniania widok, razace neony

Negatywny wplyw na
srodowisko przyrodni-
cze i estetyke krajo-
brazu

Argumenty ,,za”

— duzy wybor tanich artykutow (oszczednosé
pienigdzy)

— mozliwos¢ czgstszego korzystania z pro-
mocji

— dhugo otwarty

— mozna szybko zrobi¢ zakupy

—wygoda (np. dla oséb starszych dla inwa-
lidow)

— mozliwos$¢ bywania czgsciej

Blisko na zakupy
— oszczgdnos$é czasu
i pienigdzy

12,2 | 22,7

— szybsze dotarcie do sklepu (nie stoi si¢
w korkach, nie trzeba robi¢ specjalnej
wyprawy)

Lepsza dostgpnosé — mozna robi¢ zakupy w dogodnym momen-

— oszczgdnos$é czasu cie, o kazdej porze dnia

— uniezaleznienie od | — tatwo dotrze¢ (nawet przy braku samocho-
srodkow transportu du)

— blisko przyniesc¢ cigzkie zakupy

— oszczgdnos$é pieniedzy (mniejsze wydatki
na paliwo)

6,7 5,1

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.
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towary taniej, szybciej, bardziej komfortowo oraz w ktorym dzigki odleglosci
mozna bywaé czesciej korzystajac z licznych promocji (12,2% i 22,7%). Taka
lokalizacja jest postrzegana jako korzystna nie tylko przez osoby niezmotoryzo-
wane (moga dotrze¢ na pieszo), ale rowniez przez niektore osoby posiadajace
samochody (o0szczgdno$¢ paliwa i czasu) (tab. 2).

Lokalizacja centrum handlowego, jak wida¢, budzi liczne kontrowersje. Klien-
ci to6dzkich centrow handlowych w zdecydowanej wigkszo$ci chcg mieé tego
typu kompleksy w poblizu wlasnych miejsc zamieszkania, ale nie w bezposred-
nim sgsiedztwie, dostrzegajac ich negatywny wptyw na otoczenie. Tylko nielicz-
ni (gtéwnie z grupy senioralnej) upatrujag w takiej lokalizacji pewne pozytywy,
gtéwnie zwigzane z oszczgdnoscig czasu 1 pieniedzy.

4.8. WNIOSKI

Osoby w wieku 45-59 i 60+ sg waznym segmentem klientow 16dzkich centréw
handlowych. Szczegolnie w pierwszej grupie wiekowej ciesza si¢ duzg popular-
noscig. To osoby w tzw. wieku ,,przedstarczym” sg czestszymi bywalcami w tych
»Swigtyniach konsumpcji” korzystajacymi z szerokiej gamy ofertowe;.

1. W grupie klientow to6dzkich centrow handlowych — senioréw, w porownaniu
z mtodszymi, jest wigcej 0sob bedacych w stanie wdowim, a mniej 0so6b be-
dacych w zwigzkach matzenskich, wigkszy odsetek prowadzi gospodarstwa
jedno- i dwuosobowe, posiadajg nizsze wyksztalcenie, dla wigkszosci gtow-
nym zrodlem utrzymania sg emerytury, co wptywa na gorsza ocen¢ wlasnego
statusu materialnego.

2. Wigkszy odsetek os6b w wieku 60+ nie robi zakupow w hurtowniach, C.H.
specjalistycznych i drogg internetowa, natomiast przyznaje si¢ do nabywania
towarow w sklepach samoobstlugowych, na ryneczku i sklepikach osiedlo-
wych. Do zaopatrywania si¢ w potrzebne artykuty w hipermarketach zlokali-
zowanych w centrach handlowych przyznaje si¢ wickszy odsetek responden-
tow z mlodszej grupy wiekowe;j.

3. Dla pewnej grupy starszych osob zakupy to nie tylko obowigzek, ale rowniez
swego rodzaju ,,przyjemno$¢”, rdwniez w ramach czasu wolnego lub wrecz
sposob spedzania czasu wolnego, takimi miejscami dla senioréw sg m.in. ry-
neczek, C.H. specjalistyczne oraz centra handlowe.

4. Seniorzy odwiedzajg centra handlowe rzadziej, gtdwnie w dni robocze w go-
dzinach przedpotudniowych i potudniowych. Najwazniejsze znaczenie przy
wyborze C.H. posiada ich bogata oferta asortymentowa, odpowiednia jako$¢
towarow oraz liczne promocje i niskie ceny oraz lokalizacja w poblizu miejsca
zamieszkania, natomiast niewielkie znaczenie odgrywa oferta rozrywkowa,
mozliwos¢ spedzania czasu wolnego i karty lojalno$ciowe.
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5. Wyprawy do centrow handlowych zaczynajg si¢ dla wigkszosci z miejsca za-
mieszkania. Zdecydowanie mniejszy odsetek seniorow dojezdza samocho-
dem, czgsto przemieszczajg si¢ oni korzystajac z komunikacji miejskiej, pie-
szo lub bezptatnymi liniami autobuséw, co wynika m.in. z mniejszego stopnia
zmotoryzowania.

6. Seniorzy w zdecydowanej wigkszosci chca, zeby tego typu kompleksy han-
dlowe byly zlokalizowane w poblizu ich miejsca zamieszkania (wigkszy ich
odsetek zaakceptowalby rowniez lokalizacje wrecz ,,pod oknami”).

7. Blisko$¢ centrum handlowego to dla niektorych korzy$¢ w postaci oszczed-
nosci czasu 1 pienigdzy oraz lepszej dostgpnosci, dla innych to utrudnienia
zwigzane ze wzrostem natgzenia ruchu oraz negatywny wptyw na srodowisko
przyrodnicze i na estetyke krajobrazu.
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Abstract

An increasing group of senior citizen customers constitutes a challenge for both
the management of shopping centres as well as the traders offering their goods
and services in such complexes. Therefore, attention should be paid to who the
senior shopping centre customers are, what are their motives for choosing a gi-
ven shopping centre as a ,,visiting” place, how their perceive shopping and stay-
ing in such centres and, finally, what stance do they take on their location which
determines their spatial behaviours. From both the scientific and the marketing
point of view, it is important to determine the preferences and motivations for
spatial behaviours also in people of pre-senior age, as they will soon enough be
part of the senior group active on the consumer market.

People aged 4559 and 60+ constitute an important section of the customers
of shopping centres in £6dz. The former group is especially popular. Those of
the so-called ,,pre-senior” age making use of the wide range of products and
services on offer are the more frequent visitors in the ,,consumption temples”.

Key words
Seniors, old people, shopping mall, free time, spatial behavior, consumer, £.6dz.





