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ZACHOWANIA NABYWCZE | PRZESTRZENNE KLIENTOW
GALERII tODZKIEJ W tODZI *

Celem artykutu jest ustalenie profilu klienta Galekodzkiej, opisanie jego
zachowa nabywczych w zakresie korzystania z ustug ofergwhnprzez centrum
handlowe, a tate jego zachowaprzestrzennych. Zachowania klientow zglev duzej
mierze od oferty centrum handlowego, jego petda w przestrzeni miasta oraz od
dostpnasci komunikacyjnej. W celu zrealizowania zaé artykutu postaono sg
w opracowaniu wynikami badaankietowych przeprowadzonych w 2010 r. (181 osdb)
oraz badaz 2011 r. (386 0sab).

Stowa kluczowe: Galeria todzka, centrum handlowe, Eddzachowania nabywcze,
zachowania przestrzenne

1. Wprowadzenie

Centra handlowe jako specyficzne formy ustugowaywkowe z dominu-
jaca funkcjg handlows zaczly powstaw& rownolegle z rozwojem super-
i hipermarketéw (typy sklepéw o organizacji handla wielkich powierz-
chniach, tzw. handel wielkopowierzchniowy), jedncecie kedac wytworem
ewolucji tych form handlu. Pierwsze tego typu cergoavstawaly w Stanach
Zjednoczonych na pogtku XX w. na bazie matych sklepow (ktére tworzyty
wiasne wspdlne parkingi) na wzoér dzielnic mieszkaniowych.

Przemiany polityczne i gospodarcze jakie dokonayws Polsce po 1989 r.
umazliwity mi edzy innymi wegcie kapitatu zachodniego na nasz rynek, rownie
w brarzy handlowej. W todzi rozwdj sieci handlowych z udera kapitatu
zagranicznego rozpaogzsic w potowie lat 90. XX w. od budowy dwéch super-
marketéw: Szalony Max oraz hurtowni Makro Cash &rgaW pierwszym
okresie na rynku tédzkim pojawiaty esitez coraz liczniejsze supermarkety

! Artykut powstat w oparciu 0 wyniki badazamieszczonych w pracy magisterskiej:
A. Chrzanowska, 201 Centrum handlowo-ustugowe ,Galeria £6dzka” w todzfun-
kcjonowanie i wplyw na otaczaig przestrzé oraz wynikOw bada ankietowych
przeprowadzonych przez A. Rochiska w 2011 r. z klientami Galerii £6dzkiej.



204 Aneta Chrzanowska, Agnieszka Rociske

i sklepy dyskontowe. Pierwszym hipermarketem w tobyia wybudowana
w 1997 r. Bill& (kapitat austriacki), natomiast pierwszym tédzkirantum

handlowym — C.H. Guliwer (kapitat francuski). Na patkz XXI w. w todzi

nasgpit etap budowy centrow handlowych nowej generakfiory zostat
zapocatkowany otwarciem w 2002 r. Galerii Lodzkiej.

Nowe kompleksy handlowo-ustugowe narzucity réwnewne standardy,
bez ktérych nie spos6b mad nowoczesnym handlu detalicznym, wykracza-
jac poza sfey czysto handlow i oferugc swoim klientom réwniz inne ustugi
np.: gastronomiczne, rekreacyjne czy rozrywkoweekizroznicowanej ofercie
petnia one wiele funkcji, $ nie tylko miejscami dokonywania zakupow, ale
i realizacji innych potrzeb, stanaywiviec wazne grodki zycia spotecznego.

Kazde centrum handlowe posiada pewne cechy charakterye, ktére
odr&niajg je od innych tego typu obiektéw, np. koncepcja fijakalna i orga-
nizacyjna, architektura, uktad brawy firm, specyficzna oferta handlowa,
ustugowa i kulturalno-rozrywkowa. Wzrost populaiciotych komplekséw
wsrdd klientébw sprawia, zi s3 one interesacymi podmiotami bada gdyz
zmieniap postawy i ksztattuj modele zachowanabywczych i przestrzennych
0s0b je odwiedzagych.

2. Geneza powstania oraz oferta handlowo-ustugowo-rozrywkva
Galerii Lédzkiej

Na pocatku XXI w. w todzi nasjpit etap budowy centrow handlowych
nowej generacji. W 2002 r. jako pierwszy nowoczesigkt w migcie repre-
zentujcy Il generag} centréw handlowychotworzono Galee Lodzka z naj-
nowoczéniejszy i najbardziej wtedy rozbudowargalerg handlow w todzi
(40 000 M, w 2008 r. rozbudowana jo nasgpne 5000 ). W najblizszym
czasie jest planowana jej dalsza rozbudowa (wydarstaty warunki zabu-

2 Sklep Billa pod wzgidem prowadzonego typu dziataed zaliczany byt do super-
marketéw, jednak t6dzki obiekt mayy 4 000 rm odpowiada wielkécia hipermarketowi.
W 2003 r. zostata zakupiona przez franguBkme Auchan i zmienita swajnazw na
Elea. Od 2008 r. w budynku dziadajtéwnie dwie polskie firmy: Alma i Intersport.

W centrum handlowym trzeciej generacji galeria dlawa zajmuje znaara
powierzchng (ponad 70%), a hipermarket staje gdnym z wielu sklepéw. Ten typ
centrum to efekt ewolucji ich roli, polegagj na tym,ze przestaj peinic tylko role
miejsca zakupow, ale zaczyagielni tez inne funkcje, m.in. miejsca spotkaodpo-
czynku i rozrywki. Staj sic wigc one centrami wielofunkcyjnymi, ktére obejrgpd;-
na, szerol i dobrze przemlang oferte handlowo-ustugow Wazng cechy wielu cen-
tréow handlowych jest rowniglokalizacja ich w dzielnicach centralnych orazt@@enach
srodmiejskich miast (Staviska 2008; Ciechomski 2010).
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dowy), docelowo ma ona bydrugy co do wielkdci galerg handlows w todzi
(ok. 260 sklepéw) (Rochmska 2010+.6dzki rynek nieruchordai... 2012).

Teren, na ktérym obecnie zlokalizowana jest Galkeddzka do lat 70. XX
wieku byt czscia parceli lgdacej wiasnécia spotki akcyjnej Powszechne Towa-
rzystwo Przemystowo-Handlowe (dawniej F. Greenw@A). Wisscicielem
tego terenu byt przeddiiorca Edward Greenwood, jednak po jego wywlasz-
czeniu w latach 80. XX w. obszar ten przekazanodgighi mieszkaniowej
(w 1981 r. wtadze miasta postanowity tu wybudévesiedle mieszkaniowe —
projektu tego jednak nie zrealizowano). W 1995 r.&RBfilejska Lodzi wniosta
ten teren jako aport, w zamian za udzialty w spétemdsis, ktéra planowata
w tym miejscu budow hotelu (bankructwo firmy zaprzego plany jego
budowy). Spétka wspdlnie z miastem jako udziatlowcgpnzedata ten teren
w 1999 r. niemieckiej firmie ECE ProjektmanagemenskalSp. z 0.0., ktéra to
na dziatce bdacej w tym czasie odtogiem miejskim, powstatym pazeaiej-
szych wyburzeniach zabudowy mieszkaniowej wybudaw@hlere +6dzks®.
tédzkie centrum handlowe zostato zaprojektowaneeprpolsko-niemiecki
zespot architektéw pod kierunkiem todzkiego ardtiseA. Owczarka. Prace
projektowe trwaty ok. 2 lat, natomiast sama budowarfies¢cy (19.04.2001—
24.10.2002) (Domaski 2005).

Galeria Lédzka posiada atrakcyjlokalizacg, gdyz jest pot@ona wsécistym
centrum todzi —Srédmieiciu, przy Al. Pitsudskiego, ktoraadzy wschodnj
i zachodm cze$¢ miasta. Dodatkowo, Galeria £ddzka znajduje si bezpo-
srednim gsiedztwie gtdwnej osi urbanistycznej miasta — uliptrkowskiej
(rys1). W rezultacie, powstanie Galerii tédzkiej poydszyto wartgé
przestrzeni architektonicznej tejedei miasta (uzupetnienie potudniowej pierzei
Al. Pitsudskiego) i utworzyto nogvjakos¢ polaczen urbanistycznych z terenem
otaczagcym.

Doskpnas¢ komunikacyjna obiektu jest bardzo dobra, zaréwie aséb
zmotoryzowanych, jak i tych korzystaych z komunikacji miejskiej. Do
centrum handlowego mna dojecha samochodem jag wielopasmow arteri
komunikacyjra, a auto zaparkowana parkingu w obiekcie (1400 miejsc
parkingowych). Bezpwednio przy Galerii £6dzkiej ma swoje przystankesz
linii tramwajowych i trzy linie autobusowe. Rozbwdana sié komunikacyjna
miasta pozwala bezproblemowo dojechi obiektu klientom nawet z najdal-
szych obszarow todzi, a nawet spoza miasta. Wedlaguakow firmy ECE do
Galerii £6dzkiej w godzinach jej otwarcia ,w przegu 15 minut mee dojecha
ok. 20% ludnéci Lodzi (152 000), a w czasie do 30 minut kezdy mieszka-
niec miasta’.

* Odszkodowania za zieppod Galeri £6dzlg (2003); A. Kotakowska (2008).
® www.ece.de/pl/geschaeftsfelder/projektuebersioffp'center/311/.
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Rys. 1. Lokalizacja Galerii £ 6dzkiej w todzi na getki ulic
Zr6dto: oprac. wlasne

Galeria t6dzka jest to 4-poziomofvé3 kondygnacje nadziemne i 1 pod-
ziemna) centrum handlowo-ustugowe o powierzchnizespaty 45 000 M.
Inwestorem, wiécicielem i zarzgdcg od pocztku jest firma m¢dzynarodowa —
ECE Projektmanagemént

Centrum handlowe posiada urozmaigarfere handlowo-ustugow; ktorg
w 2011 r.$wiadczyto 165 podmiotéw gospodarczych, zaklasyfikoyeh do
6 sekcji PKD (2007 Dominujcy udziat miaty placéwki prowadeze sprzeda
detaliczry (sekcja G — 140 placéwek, 84,8%), a doktadniejnaakedo dziatu 47
— Handel detaliczny, z wyg¢zeniem handlu detalicznego pojazdami samochodo-
wymi Ofere handlows urozmaicaty inne rodzaje dziatakwop, w tym znacacy
udziat w poréwnaniu do pozostatych, posiadaly usagitronomiczne (sekcja I)
— prawie co 10 placowka (9,7%) (rys. 2). Byly one ezpntowane przez 16
podmiotéw, a najpopularniejsze to restauracje tygst food ktére oferug
zréznicowany kuchne (wschodnioazjatyck arabsk, tureck, amerykasky, czy
polsky). Podmioty zaklasyfikowane do innych sekcji stanowitynigdki procent

® Dziatalndi¢ handlowo-ustugowa jest prowadzona na 3 z 4 pozmentrum (-1,
0 i +1). W sktad budynku wchodzi réwaiezteropoziomowy (0, +1, +2, +3), ptatny
parking na 1 400 samochodow.

" Galeria t6dzka byta drugnwestycj firmy w Polsce, a pierwaaw todzi.

8 Wszystkie placéwki w centrum ze wedl na rodzaj prowadzonej dziatated
gospodarczej natg do sektora ustug. W celu zaklasyfikowania jedniodix danego
poziomu grupowania brano pod uwggj podstawow dziatalng¢.
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placowek (3,7%) w centrum handlowym — 9 podmiotéwdnpk urozmaicaty
oferte handlowo-ustugow obiektu, do sekcji S zaliczono 4 lokale, po 2 pla-
céwki do sekcji K i N oraz 1 podmiot do sekcji H (rys. 2).

1,2%

1.2% —2:4% ] 1 G — Handel hurtowy i detaliczny. Naprawa pojazdow

samochodowych, a¢zapc motocykle
& 2 H — Transport i gospodarka magazynowa

B | — Dziatalng¢ zwigzana z zakwaterowaniem
3 i ustugami gastronomicznymi

¥l 4 K — Dziatalng¢ finansowa i ubezpieczeniowa

N — Dzialalné¢ w zakresie ustug administrowania
> i dzialalndg¢ wspierajca

84,9%

Ug  S-Pozostata dziatalfbustugowa

Rys. 2. Struktura podmiotéw gospodarczych w Gateydzkiej w 2011 r.
wg sekcji PKD (2007)

Zr 6 d1to: oprac. wlasne na podstawie biaiaventaryzacyjnych

Rozmieszczenie podmiotéw gospodarczych w Galerdzkiéej pod wzg-
dem ilgciowym r&ni sie miedzy poszczegolnymi kondygnacjami centrum.
Najbardziej ré@norodna struktura jest na poziomie ,—1" (wszystliekcje
wyréznione w obiekcie), a jednorodna na poziomie ,0” (96,%vszystkich
punktéw stanowi te naleace do sekcji G). Na poziomie ,+1" wygtuja dwie
sekcje — sekcja G oraz sekcja | z charakterystynznyzmieszczeniem placo-
wek gastronomicznych twageym food court —specjalnie wydzielona przest-
rzen w obiekcie dla ustug gastronomicznych.

Dodatkowo, wiadze centrum handlowego w celu uatijakeyia jego oferty
organizujp w nim r@&nego typu wydarzeniagrednio co 2 tygodnie ma miejsce
jakas impreza), ktére majna celu promoejcalego obiektu, a nie tylko pojedyn-
czych sklepéw. W Galerii £odzkiej co rokua sorganizowane wydarzenia
z okazjiswiat Bozego Narodzenia (kiermaswiateczny), Wielkanocy (jarmark
regionalny), Walentynek, Dnia Matki czy Dnia DziecRg. ofert urozmaicaj
wystawy samochodéw lub zgj czy pokazy mody. Oprécz tego typu wyddirze
w obiekcie ma miejsce szereg innych imprez, tj. Nozakupy, Metamorfozy
wnetrz, Karnawat z tancerzami, Wynalazki Leonarda dacVirStudencka
impreza z Galetji L6dzka, czy Dotknij Teatru. Kademu z powyszych wyda-
rzen towarzysz roznego typu atrakcje, np. konkursy z nagrodami, udziat
znanych osobistoi telewizyjnych. Wszystkie organizowane wydarzenia
terenie kompleksu majna celu m.in. przyggniccie wigkszej liczby klientow,
wykreowanie pozytywnego wizerunku oraz uatrakcyjnierade@i todzkiej.
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3. Charakterystyka spoteczno-demograficzna i ekonomioa klientéw

W celu ustalenia profilu klienta Galerii L6dzkiepg wzgedem spoteczno-
-demograficznym i ekonomicznym oraz zaprezentowania pachowa nabyw-
czych i przestrzennych, w migsach lipiec—listopad 2010 r. przeprowadzono
bezpdrednie badanie ankietowe ze 181 klientami, w bliskiisiedztwie tego
centrum handlowego. W badaniu zastosowano scherbarulproby okrdany
jako dosgpnasciowy, co wynikato z braku miiwosci skonstruowania operatu
losowego dla grupy klientow Galerii £6dzkiej. Paalsbwym kryterium wyboru
ankietowanych do badabyt fakt bycia w Galerii Lodzkiej przynajmniej raz
w zyciu. Drugie badania ankietowe przeprowadzono w tvidei maju 2011 r.
z 386 klientami tego centrum handlowego z wykorayista nieprobabilistycz-
nej techniki doboru préby, tzw. metody kulhieznej. Badania te posiadaty
szerszy kontekst i dotyczyly klientdw dwunastu Kidla centréw handlowych.
Respondenci w nich wskazywali nagéeziej odwiedzane lub najbardziej ulubio-
ne centrum handlowe. Na potrzeby tego artykutuetezpod uwag tylko te
kwestionariusze, ktore zostaty wypetnione przez klien@aderii Lodzkiej.

W obydwu badaniach przewsaca grupe stanowity kobiety (67,4%; 71,3%).
W 2011 r. klientami Galerii £odzkiej byli gtéwnieudizie mtodzi (do 44 roku
zycCia — 83,9%), szczegdlnie duudziat posiadaj osoby z przedzialu wieko-
wego 25-44 (52,6%) (rys. 3). Podobnie we woigszych badaniach najyk-
sz liczebnie grup stanowity osoby w wieku 20—40 l&iredni wiek klienta tego
centrum handlowego w 2011 r. wynidst 31,4 lata. Zdeayghie najwiksz
grupe stanowity osoby z wyksztatceniem wszym licencjackim i magisterskim
(51,3%) oraz z wyksztatceniesrednim i policealnym (38,5%)rys. 4).

B dois 5.2% 5,0% bez wyksztaicenia/
51,3% podstawowe
2700 B 19-24

-]

B  zawodowe
¥ 25-44
B

45-64 srednie/policealne

] e64< 38,5% wyzsze

Rys. 3. Struktura respondentow wg wieku Rys. 4. Struktura respondentéw wg
w 2011 r. [N = 386] wyksztatcenia w 2011 r. [N = 382]

Zr6dto: oprac. wlasne na podstawie ealakietowych (2011)

® zastosowanie innych kryteriéw w doborze préby dzeprowadzania badaankie-
towych wptyrat na r@nice w strukturach respondentéw. W badaniach z 200@kszy
udziat posiadaty osoby w starszym wieline@ini wiek 34,6 lat), &dace w zwazku
makzenskim (52%) oraz posiadgje dzieci.
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Wiekszai¢ badanych klientéw byta w stanie wolnym (62,3%), pdnluzy
udziat stanowity réwniz osoby lgdace w zwihzku makenskim (30,6%) (rys. 5).
Zdecydowana wkszaé respondentdéw byta bezdzietna (prawie 72%), a tylko
co czwarty badany deklarowat posiadanie 1 lub dwdikieci. Natomiast
zaledwie 2,2% badanych przyznaie, wychowywato wecej niz dwojke dzieci
(rys. 6).

panna/kawaler

=/

zangznakzonaty

£

wdowa/wdowiec
rozwiedzionaly

B

3 i wiecej

separowanaly
62,3%

Rys. 5. Struktura respondentdéw wg stanu Rys. 6. Liczba dzieci w gospodarstwie
cywilnego w 2011 r. [N = 382] domowym w 2011 r. [N = 359]

Zr6dto: oprac. wlasne na podstawie aaakietowych (2011)

Z punktu widzenia badaistotne byto réwnig okreslenie gtéwnychzrodet
dochodow klientow Galerii Ldédzkiej. Blisko ¥ badahyaitrzymywato s
z zarobkowychzrodet (praca najemna, na rachunek wilasny), lecz prawi
5 osoba uczestnigea w badaniu byta na utrzymaniu innych os6b pogiaglah
wiasnezrédio utrzymania — byly to przede wszystkim osolonipej 30 roku
zycia. Prawie co 10 osoba utrzymywata siniezarobkowyclirodet utrzymania
(renta, emerytura, zasitek) (rys. 7). Klienci Galerdidzkiej dé¢ dobrze ocenili
swdj status materialny. Na poziomie dobrym fubdnim ocenito go a87,7%
badanych, tylko 7,6% respondentéw nie byto zadowalbrge swojego statusu
materialnego, a 4,7% ocenita go jako bardzo d8bfrys. 8). Ponad potowa
respondentow (57,8%) posiadato do dyspozycji santhchle naley zwrdoci
uwag, ze wiele oséb nim nie dysponowato (42,2%), co miatdywma wybor
sposobu dotarcia do Galerii Lodzkie;.

W badaniach z 2010 r. respondenci oceniajv6j status majkowy, jak i poziom
zycia udzielali podobnych odpowiedzi. Okoto 50-60%0lp okrélito, ze jeden i drugi
element ichzycia jest na poziomie dobrym. Dla badanych ich status m#fowy, jak
i poziomzycia byt na poziomie dostatecznym, a co 10 osobeslaa te dwa elementy
bardzo dobrze. Jedynie 3% klientéw centrum ocdrilelementyle.
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20,2 4,7% __ 0,5% ,
B praca najemna 25.0% NI AL B pardzadle
PN
praca na rachunek T B e
H wlasny
M srednio
e zrodia niezarobkowe :
N 49.7% dobrze
na utrzymaniu innych Vs
%)09 Gf/;e Y Y & bardzo
dobrze
Rys. 7. Struktura respondentéw wg Rys. 8. Struktura respondentéw wg
zrédia utrzymania w 2011 r. oceny statusu materialnego w 2011 r.
[N = 337] [N = 382]

Zr 6 d1o: oprac. wlasne na podstawie aaakietowych (2011)
4. Zachowania nabywcze klientéw

Do Galerii Lodzkiej przybywaj klienci z ré&nych powodéw w celu zaspoko-
jenia swoich potrzeb, jednak jak pokagzbpdania przede wszystkim po to, aby
dokona zakupow (w 2010 r. — 93%). Dla prawie 70% ankietoyeanw 2011 r.
wizyta w tym centrum handlowym byta zygana z konieczrigia zrobienia
zakupéw, a dla ok. 64% oboyzkiem pohczonym z przyjemrieia. W bada-
nym centrum handlowym istnieje rownienozliwos¢ np. skorzystania z oferty
innych punktoéw ustugowych (w tym z gastronomiczrychktérych korzystat
co trzeci respondent. Dla wielu klientéw pobyty vtypbiekcie byly réwnig
przyjemndgcia w ramach czasu wolnego (ok. 51%), a nawet dla dig&h
sposobem spizania czasu wolnego (ok. 40%), miejscem rozrywki @)

i miejscem spotk@atowarzyskich (ok. 51%) (rys. 9)

Miejscem spotka towarzyskich 1B B zdecydowanie tak
Miejscem rozrywki EEEE i
Zatatwianie innych spraw (poza zakupa : @8 racze tak
Sposob sgdzania czasu wolnegdi £l & raczej nie
Obowiazek pohczony z przyjemnéia NN 555
Przyjemnd¢ w ramach czasu wolnegdil | zdecydowanie nie
Konieczndc¢ robienia zakup6w S O nie zastanawiatem
O‘I% ZOI% 40I% 60I% SOI% 100% Si(?

Rys. 9. Czym jest pobyt w Galerii L6dzkiej dla kigntow?
Zr6d1o: oprac. wlasne na podstawie ealakietowych (2011)

" pytanie miato charakter wielokrotnego wyboru. Bielu respondentéw pobyty
w danym centrum handlowym posiagigjieloaspektowy wymiar.
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W todzi istnieje ju dos¢ duza konkurencja na rynku nowoczesnej powierz-
chni handlowej, gdy zlokalizowanych jest tu dwaéee centrow handlowych.
O wyborze Galerii todzkiej, jako miejsca odwiedzircgidowaty gtownie
nastpujace czynniki: bogata oferta asortymentowa (394)dpowiednia jake
towaréw (3,84) i dge zr@nicowanie sklepow rnych firm (3,82). Najnisze
oceny natomiast uzyskaty takie elementy jak kastglhasciowe (1,78), mali-
wos¢ spgdzania czasu wolnego (2,26) oraz bogata oferta wdawa (2,47)
(rys. 10). Wynika z tegaze Galeria L6dzka w zakresie oferowaniaziveosci
spedzania czasu wolnego oraz atrakcji rozrywkowych bytaanisteniana.

Bogata oferta
asortymentowa
Sposdb spedzania czasu / Odpowiednia jako$¢
wolnego NS towaréw

Miejsce mitego spegdzania
czasu

Duze zréznicowanie
sklepdw réznych firm

Karty lojalnosciowe Profesjonalna obstuga

Rys. 10. Ocena znaczenia powodéw wizytowania Gdlédzkiej
(skala od 0 — brak znaczenia do 5 — bardze dmaczenie)

Zr6d1o: oprac. wlasne na podstawie aalakietowych (2011)

Klienci odwiedzali Gales t6dzky raz w tygodniu (57,3%) lub egciej
(18%). Niektorzy (15,4%) bywali w nigrednio raz w miegcu, pozostali byli
w tym centrum handlowym sporadycznie. Co trzeci oaspnt (36%) nie
wskazat konkretnych dni tygodnia, poniemadwiedziny w badanym obiekcie
nie posiadaty regut. Dla wielu oséb wizyty miaty jsee w tzw. weekendowe
dni tygodnia: w sobet (56,7%), w pitek (33,6%) lub niedziel (26,3%).
Zdecydowana wksza¢ (ok. %) bywata w tym centrum handlowym w godzi-
nach popotudniowych, railzy 16.00 a 20.00. Respondenci odwiedzali Galeri
Lédzkg w towarzystwie znajomych i przyjaciot (53,1%) lelatonka rodziny

12 Jest tasrednia ocena danej kategorii w skali 0 — brak zeaizzdo 5 — bardzo de
znaczenie.
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(36,3%), samemu (48,7%), a tylko dla niewielu oséb cstéty to wyprawy
z cah rodzim (7,2%)>.

W centrum handlowym Galeria L6dzka najgdej osoby korzystaty z mar-
ketu z artykutami FMC& (np. Tesco — 73,6%), do 0s6b réwnie nabywato
towary w matych sklepach zlokalizowanych w galdr@ndlowe] (57%) oraz
w duzych specjalistycznych sklepach, np. Media Markt (35B6awie co druga
badana osoba deklarowata korzystanie z ustug gestricznych (45,1%), a co
pigta z oferty rozrywkowej (22%). Stosunkowo niewiedb byto nabywcami
ustug finansowych (11,1%) i ustug fryzjersko-kosneetyych (9,1%). Pozostate
punkty ustugowe wskazywano sporadycznie, np. uslugarskie czy pralnicze
(rys. 11).

zakupy w hipermarkecie z
art. FMCG

X

»\
N7

korzystanie z ustug orzystanie z punktéw
finansowych gastronomicznych

korzystanie z ustug
rozrywkowych

zakupy w hipermarkecie z
artykutami przemystowymi

korzystanie z ustug
fryzjerskich i kosmetycznych

zakupy w matych sklepach
w galerii handlowej

Rys. 11. Oferta z jakiej korzystgklienci Galerii £6dzkiej
Zr6d1o: oprac. wlasne na podstawie aaakietowych (2011)

Z przeprowadzonych baflav 2011 r. wynika,ze klienci Galerii £6dzkiej
gtéwnie kupowali artykuty chemiczne i kosmetyczok.(95%), spaywcze (ok.
90%), odzie, bielizng i obuwie (ok. 90%), artykuty sportowe (ok. 62%) oraz
ksigzki, czasopisma i gazety (ok. 63%). Co druga osobaetmkana zaopatry-
wata s¢ w tym centrum handlowym w artykuty szkolne i zalkaaraz w przed-

13 W przypadku dni tygodnia oraz oséb towaragyzh mana bylo zaznaczykilka
wariantow, wgc nie sumuje gido 100%.

1 EMCG - produkty szybko zbywalne, najéciej codziennego aytku. Naleza do
nich przede wszystkim: artykuty spowcze, kosmetyki, chemia gospodarcza, drobne
artykuly gospodarstwa domowegozywki itp. Jako FMCG jest klasyfikowana
wigkszasi¢ produktow sprzedawanych w hipermarketach lub supetetach (Kienzler,
Romanowski 2009).



Zachowania nabywcze i przestrzenne klientow... 213

mioty zwigzane z wyposgniem mieszka Artykuty sparywcze, chemiczne
i kosmetyczne gtoéwnie nabywane byty w hipermarkdoie supermarketach,
natomiast odzie bielizna, obuwie, artykuty sportowe, czy ddi, czasopisma
i gazety w sklepach specjalistycznych zlokalizowdmnwycgaleriach handlowych
(rys. 12).

Art. spayweze SEEEEIEEEIER Sititaitiritiite Sieiritiritie

Chemia, kosmetyki SR B hipermarket,
supermarket (z FMCG)

Art. szkolne, zabawki I # 7 7 7 /4 - - - - -

RTV, AGD ESESEEEY mafe isrednie skle
I I B R o Py
Art. sportowe SRR FFFFFFFFFFFFFFL specjalistyczne
Odzie, bielizna, obuwie FFRERE . .
O N kupug w tym
Ksigzki, czasopisma, gazety RN FFFFFFFFFFFFFFFL | centrum
]

Wyposaenia mieszkh. SEFFFFFFFFFFFA . |

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Rys. 12. Artykuty kupowane przez klientébw Galeriidzkiej wg rodzajow sklepow
Zr6d1o: oprac. wlasne na podstawie aaakietowych (2011)

W badaniach przeprowadzonych w 2010 r. zawarto wigtar szczegoéto-
wych dotycacych korzystania z oferty poszczegéinych podmiotavajdu-
jacych s& na terenie Galerii Lodzkiej. Klienci zgodnie z wiami ankiet
Z reguly korzystali ze sklepoéw ofegajych odzie i akcesoria odzi@mwe (85%),
obuwie i akcesoria skérzane (40%) oraz ze sklep@ntykutami spaywczymi
(36%) czy kosmetycznymi (35%).

W grupie placowek handlowych, z ktérych ustug nejciej korzystal
ankietowani rokjcy zakupy w badanym centrum handlowym warto vigi®
nastpujace sklepy: ,H & M” (39%), ,Reserved” (37%), ,Tesco” (B9, ,Ross-
man” (33%), ,Media Markt” (30%) oraz ,Empik’ (30%Ronadto, prawie co
czwarta osoba odwiedzata sklep ,Zara” (27%) i ,Nearker” (24%), a wcej
niz co 10 bywata w: ,P & C” (17%), ,Esprit” (15%), ,Pull &&ar" (14%),
,CCC” (13%), ,Cubus” (12%), ,Carry” (12%), ,Go Spor(12%), czy ,Deich-
mann” (11%).

Z reguly ankietowani odpowiadaliz ioferta handlowa centrum jest kom-
pletna i dopasowana do ich potrzeb — ten gbglodzielalo a ¥ badanych.
Osoby o odmiennym zdaniu uway, iz w obiekcie brakuje sklepéw z bardziej
ekskluzywnym asortymentem. Pojawiaty sbwniez odpowiedzi z konkretnymi
nazwami brakujcych sklepéw, a najezciej wskazywane to: ,Mango”,
.Bershka”, ,Mohito”, ,TK-Max”, ,C & A", czy apteka ,Supgpharm”. Warto
dod&, ze osoby, wedtug ktérych Galeria Lédzka nie spetniatdl00% ich
oczekiwa odwiedzali to centrum handlowe raz w miesi lub rzadziej, a jako
powdd niecgstych wizyt podali wiénie niezadowalaga oferte handlovg lub
wieksz atrakcyjnd¢ innych centréw handlowych.
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Z oferty punktow gastronomicznych zlokalizowanychcentrum, w 2010 r.
korzystato 79% ankietowanych klientdw. Do nefeiej odwiedzanych nale-
zaty: ,Mcdonald's” (blisko% badanych korzystagych z ustug gastronomicz-
nych), ,Solo Pizza” i ,KFC”, (co trzecia osoba, kostgaca z ustug gastrono-
micznych).Zaden z ankietowanych nie wskazat brakdéw w przypadkoferty,
co swiadczy maze o duej réznorodndci tego rodzaju punktéw w centrum
handlowym i dopasowaniu do oczekiwago klientow.

Mniejszym zainteresowaniem w 2010 r. cieszyly pbzostate placowki
ustugowe, gdy z ich oferty korzystata co gt osoba odwiedzgja centrum
(tacznie 20% badanych). Badanisljejuz odwiedzali tego typu placéwki to
najczsciej korzystali z punktu oferggego ustugi pocztowe ,Poczta Polska” lub
finansowe ,Eurobank”, co czwarty badany z tej grioyzystat z oferty salo-
néw kosmetycznych ,Mega Solar” i ,Grace”, pralni ,8sec”, czy punktu
naprawy obuwia ,Cezar’. Najmniejszym zainteresowanicieszylty si pla-
cowki prowadzce dziatalné¢ posrednikow turystycznych ,Scan Holiday/TUl”
i ,Sun Club”. W przypadku pojedynczych oséb nieustitcjonowanych ofest
ustugows centrum handlowego dominowata opiniastruktura podmiotéw ju
istniegcych powinna b§ bardziej zrénicowana, przez co bylaby bardziej
konkurencyjna. Niektérzy wskazywali konkretne ustjygkich im brakuje
w Galerii £édzkiej, np. salonu magg krawca czy klubu fitness.

5. Miejsce zamieszkania i zachowania przestrzenne kligw

Klientami Galerii Lédzkiej byli gtéwnie mieszkay todzi (312 osdb),
pozostali zamieszkiwali okoliczne gminy, np. Pabian{@2), Andrespol, Ko-
luszki (po 6 0sGb), Brzeziny (5), Rokiciny (4) i Bréjce (3). Zgsdddziatywania
tego centrum handlowego jest wzejmierze zdeterminowany sigdkomuni-
kacji miejskiej (gtébwnie liniami tramwajowymi), pateniem terendw mieszka-
niowych wzgédem Galerii Lodzkiej oraz lokalizagjinnych funkcjonujcych
w Lodzi centrow handlowych. W przypadku ,todzkich'iddtow, zamieszkgj
oni gtéwnie $ciste centrum miasta, czyli okolice Galerii Lodzki®jotaenie
badanego centrum handlowego Skodmiegciu wplywa na to,ze klienci jej
pochodz z r&nych czsci todzi: z potudnia miasta, gdzie nie ma konkurg¢ncy
nych centréw handlowych (dopiero Port &z0d jednostce Chocianowice), ze
wschodu (Widzew, Olechéw) i zachodu (Retkinia), czyli zydh osiedli miesz-
kaniowych dobrze skomunikowanych z centrum todziaq@monych wielo-
pasmowy arterp komunikacyjna, Aleja Piutsudskiego (przechogizy w ul. Roki-
cinskg) oraz z poinocy z Radogoszcza (rys. 13).zMo zauwayé ze ze
wszystkich tych kierunkéw jest bardzo dobregpaénie liniami tramwajowymi.
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Rys. 13. Miejsce zamieszkania tédzkich klientowesiat 6dzkiej [N = 312]
Zr6d1o: oprac. wlasne na podstawie ealakietowych (2011)

Duze znaczenie dla degncsci komunikacyjnej Galerii £6dzkiej odgrywa
komunikacja miejska. Sgmd respondentéw wielu przybyto do centrum han-
dlowego tramwajami (42,1%) lub autobusami MPK (7,3%). trzeci respon-
dent dojechat do Galerii £édzkiej wkasnym samochod®/czéniej zwrécono
uwag, ze wielu klientéw tego centrum handlowego zamiesakinokoliczne
tereny, sid odwiedzato go ,na pieszo” (17,5%) (rys. 14). W sumietrzeci
respondent wybrat Galeribddzky m.in. dlategoze byla ona najhtej potazo-
nym centrum handlowym w stosunku do jego miejsaaieszkania (34,4%).
Bliskos¢ miejsca zamieszkania oraz dobre skomunikowanieerbalodzkiej
wplyneto na to,ze 76,5% respondentéw na dotarcie do tego komplessui ¢
cito do 30 min. czasu (rys. 15).
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B samochdd El  do 15 min.
306/ ) 525% m MPK—tramwaj 15-30 min.
@ MPK-autobus B 30-45 min.
pieszo £ 45-60 min.
O inny B ponad 60 min.
Rys. 14. Spos6b dotarcia do Galerii Rys. 15. Czas dotarcia do Galerii
t6dzkiej w 2011 r. [N = 354] t6dzkiej w 2011 r. [N = 383]

Zr6d1o: oprac. wlasne na podstawie aalakietowych (2011)

W opinii zdecydowanej wkszaici respondentow (85,7%) czasspiecony
na dotarcie do Galerii byt odpowiedni lub nie maalaczenia, tylko dla 14,2%
os6éb byt on zbyt diugi. Z punktu widzenia respondentokalizacja Galerii
tbédzkiej byta oceniana jako bardzo korzystna lubzigstna (89,2%), dla 8,1%
nie miata znaczenia, a tylko 2,6% ankietowanych madétaodmienne zdanie.
Jednak wiele os6b zauwato problemy, na ktére napotykato przemieszgzaj
sie do tego centrum handlowego, np. zatloczone dragidzane z tym ,korki”
(31,4%), czy brak linii bezptatnego autobusu (18,4%).

Wyijscie do Galerii L6dzkiej miato najezciej charakter planowy i rozpoczy-
nato s¢ w miejscu zamieszkania (45,2%), ale wiele oséb odze® to centrum
handlowe w drodze z pracy/szkoty (33,1%) przy okppjpytu w jego okolicy
(21,8%), czemu sprzyja pdenie Galerii Lodzkiej w centrum miasta. Z racji
tego, ze Wwickszai¢ badanych klientow mieszkato #rédmieciu lub na osie-
dlach mieszkaniowych, np. Retkinia, Widzew, Radogagsezey Dzbrowa to
mieszkania ich znajdgjsie gldwnie w blokach (60,1%) lub w kamienicach
(22,5%).

Ocena poszczegolnych elementow decychtgh o wyborze Galerii £odzkiej,
a zwhgzanych z zachowaniami przestrzennymi nie jest zlysoka. Oce@
powyzej wartdgci 3 pkt’® otrzymata tylko maliwosé tatwego dojazdgrodkami
komunikacji miejskiej. Wartixi zblizone do oceny 3 dostaly negstijace
kategorie: bliské¢ miejsca zamieszkania, fatwy dojazd samochodem ilimo
wos¢ parkowania. Najmniejsze znaczenie dla respondepidsiadato miejsce
pracy (2,4 pkt.) (rys. 16).

15 Jest tasrednia ocena danej kategorii w skali 0 — brak zeaizzdo 5 — bardzo de
znaczenie.
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Blisko$¢ miejsca
zamieszkania

tatwy dojazd MPK Blisko$¢ miejsca pracy

tatwos$¢ parkowania samochodem

Rys. 16. Ocena znaczenia powodéw w zachowania@sipzennych
wizytowania Galerii £6dzkiej
(skala od 0 - brak znaczenia do 5 — bardzeedunaczenie)

Zr6d1o: oprac. wlasne na podstawie aaakietowych (2011)

6. Whnioski

Klientami Galerii Lodzkiej byly najegciej osoby mtode, bezdzietnezdace
w stanie wolnym, legitymygre s¢ wyksztatlceniem wiszym (licencjackie,
magisterskie), oceniggy swodj status materialny na poziomieednim lub
dobrym. Klienci Galerii Ltodzkiej przychodzdo centrum handlowego w towa-
rzystwie znajomych, przyjaciot, czionka rodziny Isdgamemu, a gtéwnym celem
ich wizyt g zakupy (dla niektorych pg¢zone z korzystaniem z oferty gastrono-
micznej).

Typowa wizyta w centrum handlowym ma miejsce przawaw godzinach
popotudniowych, najezciej w dni weekendowe. O wyborze Galerii £édzkiej
jako miejsca zaspokajania swoich potrzebe¢dzenia czasu wolnego decysluj
gtéwnie nastpujace czynniki: bogata oferta asortymentowa, odpowiedniaifak
towaréw, due zr&nicowanie sklepéw rnych firm. Klienci uwaaja, iz oferta
handlowo-ustugowa centrum handlowego jest komplétdapasowana do ich
oczekiwa.

Klientami Galerii £édzkiej 3 mieszkacy todzi, gtdwnie z centralnej
i potudniowej jej cgsci oraz z duych osiedli mieszkaniowych, paionych
w zachodniej i wschodniej efci miasta. Najcgciej podré do centrum handlo-
wego jest rozpoczynana z miejsca ich zamieszkakidd, docieraj do badanego
kompleksusrodkami komunikacji miejskiej lub samochodami.
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Specyfika ofertowa Galerii todzkiej, jegrodmiejskie potaenie przy
waznych szlakach komunikacyjnych determinuje zachowaaibywcze i przest-
rzenne jej klientbw. Mimo pojawiggej sk na rynku t6dzkim coraz wkszej
konkurencji, nadal Galeria tédzka jest ulubionym jsgem wizyt dla wielu
todzian i mieszkacéw aglomeraciji todzkie;.

LITERATURA

Chrzanowska A., 2011Centrum handlowo-ustugowe ,Galeria t6dzka” w todzi
funkcjonowanie i wplyw na otaczaj przestrzé, praca magisterska napisana
w Katedrze Gospodarki Przestrzennej i Planowaniaedrzennego, UL, tdd
(promotor: A. Rochntiska).

Ciechomski W., 2010Handel jako dziat gospodarki narodowgjv:] Ciechomski
W. (red.),Koncentracja handlu w Polsce i jej implikacje diaasegii konkurowania
przedsgbiorstw handlowychWydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Pozna-
niu, Pozna.

Domaaski T., 2005 Strategie rozwoju hand]Wyd. PWE, Warszawa.

Kienzler I., Romanowski R., 2008eksykon handlowyVyd. C.H. Beck, Warszawa.
Kotakowska A., 2008,Sprawa 10-milionowego odszkodowania od miasta wapci
Gazeta Wyborcza, http://lodz.gazeta.pl/lodz/1,358363569.html (dosgp: 01.02.

2011).

£6dzki rynek nieruchondoi 2011/2012, 201,2Urzad Miasta todzi, £6d.

Odszkodowania za ziegnpod Galery +6dzlg, 2003, Gazeta Wyborcza, http://wiado-
mosci. gazeta.pl/kraj/1,34309,1686830.html (¢lwsd1.02.2011).

Rochmiska A., 2010,Sieci handlowe z kapitalem zagranicznym jako nolsynent
w strukturze miastfw:] Jazdzewska |. (red.)Duze i srednie miasta polskie w okre-
sie transformaciji ,XXII Konwersatorium Wiedzy o Migcie”, t. 1, Wydawnictwo
UL, Lodz.

Stawinska M., 2008,Przestrzenne aspekty funkcjonowania hanpu] Stawinska
M. (red.),Kompendium wiedzy o handPRWN, Warszawa.

www.ece.de/pl/geschaeftsfelder/projektuebersichtfpoenter/311/ (07.02.2011 r.).

THE PURCHASING AND SPATIAL BEHAVIOUR CUSTOMERS IN T HE
SHOPPING CENTRE GALERIA tODZKA INLOD Z

The aim of this paper is to establish a customefilprthe shopping centre “Galeria
tédzka” in £6dz: describe the purchasing behaviauthe use of services offered by the
center, as well as its spatial behaviour. Custdméaviour depends largely on: the offer
shopping centre, its location in the city and oa #vailability of transport. In order to
implement paper assumptions were used in drawingthep results of the survey
conducted in 2010 (181 people) and 2011 (386 pgople
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Gallery customers are mostly young people up toedrs, who were "singles" or
married, childless or having one child. Frequettigse are people with higher education
evaluating your financial status at the level ofdimen or good. A typical visit to the
center manifests itself not very frequent, but Emgsits, and takes place mostly in the
afternoon, mostly on weekends. Customer Galleryesmo the center alone, in the
company of friends, or family member, and the npairpose of his visit is shopping, for
many connected to the use of catering offer. Trmcehof L6d: Gallery as a place of
settlement of various issues and decided to spairdré time mainly by the following
factors: a wide assortment, quality products, aedavariety of shops of different
companies, low prices, numerous promotions andepsidnal service. It is worth
mentioning that most customers believe that therodf retail and service center is
complete and tailored to their expectations becaheg believe the object is missing
other activities, both in terms of industry, asIvesl quantity.

Due to the spatial extent of the object is domidaig customers from Ldqg who
live mainly in the central and southern part, amel large housing estates, located in the
western and eastern parts of the city. Frequeriytd the mall is started from a home or
has an occasional nature (during your stay nead)efy downtown location, impact on
customers more frequent use of public transportaespecially trams). Many non-
motorized customers believe that it is a shoppiewgter should be supported by a free
bus lines.
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