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CENTRA HANDLOWE - MIEJSCA SP EDZANIA CZASU
WOLNEGO PRZEZ £t ODZIAN

Celami artykutu byto po pierwsze sprawdzenie, cainve wspoélczesnyrdwiecie
zakupy dla mieszkeca duego miasta, czy zmienitogspostrzeganie czyn§oi zakupo-
wych, a po drugie identyfikacja osob, ktore traktujypady do centréw handlowych
jako forme spedzania czasu wolnego. W dobie powszechnego ,konsjomizmu”

i pojawienia s¢ w duzych miastach komplekséw handlowo-rozrywkowych (oé@mt
handlowych) nalgy baczm uwag zwrécé na nowe pokolenie konsumentéw, dla
ktérych wypady do centrow handlowych nigtglko obowizkiem zrobienia zakupow,
ale staly sj formg spedzania czasu wolnego.

Stowa kluczowe:centrum handlowe, czas wolny, zakupy,z.6d

1. Wstep

Pojawienie si w polskiej przestrzeni miejskiej w latach 90. XX @biektow
wielkopowierzchniowych, w tym szczegélnie centréantlowych ze zrinico-
warg oferty ustugows, gdzie obok hali hipermarketu znatemozna galerie
z licznymi innymi punktami ustugowymi, w znacznejiemze wplyrgto na
zmiarg kierunkéw codziennych przemieszazéudndici, gtdwnie w duaych
miastach i aglomeracjach miejskich. W krétkim ceasi wig@nie one zacgy
petnic rolg pulsupcych magnesow przyggajacych ttumy ludzi. Dodatkowo
kreowanie przez media ,konsumpcyjnego stylicia” wplynelo na wzrost
zainteresowa tymi jak nazywaj je G. Ritzer (2001) i G. Makowski (2004)
»Swigtyniami konsumpcji”, w ktérych mma dokoné zakupu ranych dobr
i ustug, jak rownie spedzic wolny czas od zaf obowizkowych, korzystajc
z bogatej oferty zakupowej i/lub rozrywkowej. Terzpbytki konsumpcji’,
.wielofunkcyjne przestrzenie ludyczne”, jak je olleeB. Jatowiecki (2005),as
miejscami nie tylko zakupow i ggzania wolnego czasu, ale rownelementem
stylu zycia.

Za prekursora badageograficznych nad ggzaniem czasu wolnego w cen-
trach handlowych w Polsce mma uzna W. Wilka, ktéry w 2003 r. opubli-
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kowat artykut o znamiennym tytule ,Milzy zakupami a rozrywk— nowe
znaczenie centrum handlowego”. \&fadku warszawskim réwnigprowadzi s
badania nad centrami handlowymi, jako nowymi prddok i atrakcjami
turystycznymi, np. M. Fuhrmann (2008), S. Dudekdakawska, M. Fuhrmann
(2009). Naley tez zwrock uwag na artykut K. Majchrzaka (2007), w ktorym
zaprezentowat ,Stary Browar” w Poznaniu, jako atjakturystyczm ery
postturystyki. Rownig w badaniach nad sposobamicdpania czasu wolnego
Polakéw, czsto pojawiag sie wskazania na wizyty w centrach i galeriach
handlowych, np.: Silesia City Center w Katowica@o(ny 2010), Stary Browar
w Poznaniu, Magnolia Park we Wroctawiu, Galeria knaska w Krakowie
(Bosiacki, Rydlewski 2009).

W niektérych badaniach prowadzonych przez instgtucpdajce opinie
spoteczne, pojawito sizainteresowaniethowy formg spedzania czasu wolnego
przez Polakéw, dotygzone jednak zachowdudnasci mieszkagcej w r&znych
wielkosciowo kategoriach miejscowa. Spdzanie czasu wolhego w centrach
handlowych jest charakterystyczne gtéwnie dla nkaszow duych agsrodkow
miejskich i aglomeracji, czyli dla tych, w ktorythkie obiekty zostaty zlokali-
zowane. Jednym z takich miast jest £0#tore jest trzecim, co do wielka
miastem w Polsce posiadaym dwanécie centréw handlowych.

2. Zakupy — obowhzek czy przyjemng¢?

K. Lyssons (2004) zakupy rozumie jako ,funkgdpowiedzialg za pozyski-
wanie wyposzenia, materiatdw, komponentéw,eéei i ustug poprzez nabywa-
nie, dziegawienie lub pozyskiwanie w inny legalny sposob,eludch zuycia
lub odsprzedsa/”. Wraz ze zmianami ustrojowymi i gospodarczymiRelsce
pojawity sk nowe formy w handlu detalicznym, m.in. centra Hawe,
supermarkety, Internet. W tym czasie rownmasgpity zmiany kulturowe oraz
stylu zycia. W badaniach naukowych, jak rownigrowadzonych przez instytu-
cje badania opinii publicznej, zakupy przestaty yaktowane tylko jako
obowigzek — czynn& ,robienia sprawunkéw” (w badaniach nad betém
czasu Polakéw zakupy bylty nagsziej zaliczane do czasu przeznaczonego na
zajecia domowe w ramach zgj obowgzkowych), ale zaegto zwracé uwag
na fakt,ze dla coraz wikszej populacji staly sione obowizkiem pobczonym
Z przyjemndcia, przyjemndcia w ramach czasu wolnego, a nawet fgrm
spedzania czasu wolnego.

Istnieje wiele definicji czasu wolnego. Czas wolmyg A. Kamiaskiego
(1989), jest to czas nie przeznaczony nagrearobkovy (normalny i dodatko-
wa), systematyczne ksztatcenie,szaspokajanie elementarnych potrzeb fizjo-
logicznych i state obowrki domowe, ktory mena wykorzysta na odpoczynek,
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zycie rodzinne, prac spoteczn. B. H. Jung (1989) podobnie rozumie czas
wolny jako czas pozostgly do dyspozycji jednostki czy grupy spotecznej po
wypetnieniu przez nie swoich obazkéw zawodowych (czas pracy) i szeroko
pojetych obowazkow zyciowych (czas obowizkow).

W badaniach CEBOS w 2008 r. okazale, e dla 51% Polakéw zakupy
byly uciazliwym obowigzkiem i robili je tylko wtedy, gdy musieli. Jedndkza
grupa respondentow (39%) lubita rébrzakupy, spdza czas chodx po
sklepach, ogldajac i wybierapc produkty (odczuwata przyjeméoptynaca ze
spedzania czasu na zakupach). Kobietgsciej niz mezczyzni deklarowali,ze
lubiag zakupy, ponadto im miodsi respondenci, tymsciej przyznawali,ze
robienie zakupow sprawia im przyjensddFeliksiak 2008).

W maju 2010 r. przeprowadzono badania ankietowdeszkacami todzi
dotyczce m.in. postrzegania ,zakupow”. Okazuje,sie w duej mierze
postrzeganie czyndoi zakupow zalgy od miejsca ich dokonywania. Nadal
dominuje grupa oséb postrzegza zakupy jako obowkek, ché dla wielu jest
on pohczony z przyjemnixig. Tylko w przypadku zakupow internetowych,
ktorych dokonuje 40,1% kobiet oraz 56,6%c¢zoryzn @ one gtdwnie
postrzegane jako przyjemétow ramach czasu wolnego lub ¢ge jako sposob
jego spdzania (24,5% respondentdéw). Robienie zakupow wiraem handlo-
wych z artykutami szybko zbywalnymi (FMCG) oraz spdistycznymi (np.
budowlane, ogrodnicze) dla okoto 7-10% respondengwzwigzane ze
spedzaniem czasu wolnego. Rowniella ok. 6% ankietowanych pobyt na
ryneczku, bazarze zgdany jest z czasem wolnym. Najezwrocié uwag, ze
w tych miejscach gdzie miesziey robi najczsciej zakupy, czyli w super-
marketach i sklepikach osiedlowychg sone postrzegane gtoéwnie jako
konieczné¢ i obowigzek, natomiast w miejscach, gdzie takich zakupdkoedo
nuje st rzadziej staj sic one przyjemngcia i wrgcz dla niektorych form
zagospodarowania czasu wolnego (rys. 1).
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Rys. 1. Postrzeganie czyricozakupow przez todzian ze wedl na miejsce
ich realizacji i pté respondentéw [N = 1 058]

Zr 6dto: oprac. whasne
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3. Centrum handlowe jako miejsce zakupow i sgizania czasu wolnego

W Polsce za centrum handlowe uznagg sgodnie z definigj przyjeta przez
Polsly Rad: Centréow Handlowych (PRCH), a waénéej doprecyzowad przez
Miedzynarodow Rad: Centréw Handlowych (International Council of Shop-
ping Center — ICSC) ,nieruchorfi®® handlow, ktéra zostata zaplanowana,
zbudowana oraz jest zaozana jako jeden podmiot handlowy, skiadgjski ze
wspdlnych cegséci, o minimalnej powierzchni najmu brutto (Grossakable
Area, GLA) 5 tys. rhoraz sktadajcy sk z minimum 10 sklepow” W definicji
tej gldwny nacisk zostat patony na fakt,ze jest ono jednosikspéjnie zarz-
dzary wyodrbniajgca sie z otoczenia o odpowiedniej powierzchni najmu,
posiadajca czesci wspdlne stiagce wszystkim klientom, np. galerie, parkingi
(Ledwain 2009).

Ideg centrow handlowych jest przyganie klientow poprzez nagromadzenie
sklepéw oraz madiwoscig spedzenia tam czasu, np. w kawiarniach, restaura-
cjach, kinach i innych miejscach rozrywki (sprzygarobieniu zakupéw nawet
nieplanowanych). Badania CEBOS-u przeprowadzone 0082. w Polsce
wykazaly jednakze popularnét spedzania wolnego czasu w centrach handlo-
wych w skali kraju jest niewielka. Rezultat badavynika z ogranicze
w dostpndsci do tego typu miejsc, ktorea £harakterystyczne dla gkiszych
miast. Tylko co dziewity ankietowany (11%) esto lub czasami gpza wolne
chwile w centrach handlowych. Pozostalym badanybo alicale si to nie
zdarza (64%), albo rabto sporadycznie (24%). Taka formagdpania wolnego
czasu jest bardziej charakterystyczna dla osob swmiah, mieszkecow
najwickszych miast, ale #edla ludzi o wyszym statusie materialnym (Feliksiak
2008). M. Szpunar (2008) uwe ze to media promygg konsumpcjonizm,
wmawiap swoim odbiorcomze atrakcyjm formg spedzania czasu jest kupowa-
nie i konsumowanie. Centra handlowe przygotavwawyop oferk tak, by w tych
miejscach sgdzaly swoj czas cate rodziny oraz starsig przekonywa, ze nie
sa one tylko przestrzegikonsumpciji, ale rownie bezpiecznym azylem dla
calych rodzin. W zwgzku z powyszym wiele rodzin nie widzi innego sposobu
spedzania czasu wolnego, jak wybranie & zakupy doswiatyni konsumpcji”.

W badaniach nad kultgmiejskg w Polsce wyréniono w ramach pozadomo-
wych form sgdzania czasu wolnego réwaievizyty w centrach handlowych.
Przy czym jak zauwano odwiedzanie tego typu obiektéw jest charaktgogs
ne dla mieszkécéw duwych, a nie matych miast, co stanowi jedngtownych
roznic w sposobie spizania czasu wolnego eizy ludndcia w tych dwdch
kategoriach miejscowoi (Fatyga 2009). Nie we wszystkich badaniach j&dna
zwraca s} dostateczy uwag na to nowe zjawisko wygbujace w Polsce, np.
w badaniach CEBOS-u z 2006 r. (Lewandowska 2006 ar 2010 r. (Stasik

1 PRCH, http://prch.org.pl/PL/BazaWiedzy/Definicjefault.aspx.
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2010) dotyczcym czasu wolnego Polakoéw, w ramach weekendowyjit rée
pojawita s¢ kategoria wizyt w centrach handlowych jako spossptdzania
czasu wolnego. Brak tej kategorii ewidentnie zubaceg sytuacji, a wynika
z przygte] metodologii badai narzucenia zamketiej listy wyboru zaj¢ (brak
kategorii zakupdw i wizyt w centrach handlowych).

£6dz jako trzecie co do liczby ludéo miasto w Polsce jest miastemzgim
w skali kraju posiadagym w swoich granicach administracyjnych dwsama
centrow handlowych, swéd ktérych przewzajg sredniej wielkaci, a tylko
Manufaktue i Port LO6dz mazna zalicz¢ do wyzszych kategorii wielkgciowych
(zgodnie z europejgkklasyfikacp przyjeta przez ICSC) (rys. 2). W badaniach
ankietowych starano giuzysk& podstawowe informacje na tematgdpania
czasu wolnego przez todzian w tych centrach hangttbw
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Rys. 2. Rozmieszczenie centrow handlowych w tod204/1 r.
Zr6dto: oprac. wlasne

Przeankietowani mieszkay todzi (1 093 osoby) jako gtowny powdd
wizyty w centrum handlowym wymienito zakupy (94,2%yawie co czwarty
respondent rowniewskazywat na mgdiwos¢ spedzenia czasu wolnego oraz na



212 Agnieszka Rochriska

mozliwosé zapoznania 8iz nowymi towarandi (rys. 3). Ze 126 os6b, ktore nie
dokonup zakupéw w takich miejscach, dla 32 ankietowanydwgym

powodem wizyty w nich byto gplzanie czasu wolnego.
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Rys. 3. Gléwne powody wizyt todzian w centrach Hangch [N = 1 093]
Zr6dto: oprac. wlasne

Osoby, dla ktérych jako przynajmniej jeden z gtéwimypowodow jest
spedzanie czasu wolnego w centrach handlowych, ahabyto 247 w ramach
swojego pobytu w takich miejscach rglaakupy (87%), korzystajz ustug
gastronomicznych (37,6%), zapoznaie z nowymi towarami (33,2%) oraz
wielu z nich réwnie bierze udziat w organizowanych imprezach i pokhzac
(16,7%) (rys. 4).
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Rys. 4. Czynnéxi jakie wykonuj osoby spdzapce czas wolny w centrach handlowych
[N =247]

Zr6dto: oprac. wiasne

2 Respondenci mogli wymieniaviele gtéwnych powoddéw swoich wizyt w centrach
handlowych.
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Czas wolny w centrach handlowych w réwnym stoprpadgap kobiety
i mezczyzni (po 22,6% w stosunku do calej badanej populaGhpwnie g to
ludzie mtodzi, poniej 23 rokuzycia prawie co drugi, a w wieku 23—-33 co trzeci
respondent kojarzy centrum nie tylko z zakupamigitpie wiekowej powsej
45 roku zycia, postrzega centrum jako miejscedgania czasu wolnego 7u
tylko co 10 respondent (rys. 5).
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Rys. 5. Struktura respondentéwedpapcych czas wolny w centrach handlowych
wg wieku [N = 1 093]

Zr6dto: oprac. wlasne

Z bada socjologicznych przeprowadzonych z mtodymi Zond w Galerii
Krakowskief wynika, ze najczsciej wskazywanymi powodami pobytu w niej
bylo: robienie zakupéw (84%), spotkania z ré&mikami/znajomymi (82%),
kino (73%), ogidanie i przymierzanie ,tadnych rzeczy” (67%), zeglgdu na
to, ze jest ,czysto i fadnie” (66%), jedzenie (65%), badnego celu (47%), ,nie
mam co robi po lekcjach” (44%), ,cigle sk cos dzieje” (43%). Z badatych
wynika réwnie, ze w centrum mina spotka stawnych ludzi (82%), a nawet
sie zakocha (62%) (Smagacz 2007).

Ogodlnie na 247 o0s6bza&6% badanych byto pargj 33 rokuzycia i tylko
16,2% powyej 45 rokuzycia. Prawie 90% respondentOwedpapcych czas
wolny w centrach legitymuje giprzynajmniej wyksztatceniegrednim (51% —
licencjackie i magisterskie). Prawie potowa respndw (49,8%) jest w stanie
cywilnym wolnym — panna, kawaler, co wynika gtéwaiéaktu,ze s to w prze-
wazajacej czsci ludzie miodzi. Day udziat w tej grupie rOwnie stanows
osoby pozostare w formalnych zwizkach matenskich (39,9%).

% Badania wywiadu kwestionariuszowego przeprowadzené00 uczniami przeby-
wajgcymi w dniach 22.05. — 10.06. 2007 r. w centrumdhawo-rozrywkowym w ,Ga-
lerii Krakowskiej” w Krakowie.
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Bardzo istoty cecly wyrdzniajacg osoby spdzapce czas wolny w takich
miejscach okazata giocena wlasnego statusu materialnego. Osoby tqmo ty
ocenialy go na poziomiesrednim, dobrym i bardzo dobrym (92,6%).
Porownugc do wskaza catej badanej populacji moa zauwayé pewry
prawidtowd¢ — im lepsza ocena wlasnego statusu materialnggo,wiecej
osbéb nie koncentruje esitylko na zakupach, ale réwriekorzysta z bogatej
oferty ustlugowej i sgdza tam czas wolny, dotyczy to prawie co trzeciego
ankietowanego o dobrym i bardzo dobrym statusieri@hym (rys. 6).
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Rys. 6. Struktura respondentéwedpapcych czas wolny w centrach handlowych
wg statusu materialnego [N = 1 051]

Zr 6dto: oprac. whasne

Osoby spdzapce czas wolny w centrach handlowych z reguly bywaj
w nich podczas dni weekendowych. Sobota jest o&joy wskazywanym
dniem wizyt — w ten dzieco drugi respondent (52,6%) przyznajedm pobytu
w takich miejscach. Rowntew piatki (28,3%) i niedziele (33,2%) przebywa
w centrach handlowych da czs$¢ ankietowanych. Dla porownywalnej grupy
0sOb — 35,6% nie ma reguty, trudno jest im jednozng wskazéa konkretne
dni tygodnia wizyt w takich miejscach (rys. 7). Bal przy tym podkréli¢, ze
tego typu osoby bywajw centrach przynajmniej raz w tygodniu (53,7%}yca
2-3 razy w miegicu jest to ju prawie 90% respondentow.
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Rys. 7. Liczba respondentowesizagcych czas wolny w centrach handlowych wg
dni tygodnia [N = 247]

Zr 6dto: oprac. whasne
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Warto w tym miejscu zwrdéi uwag na robienie zakupow w niedzel
Wedlug bada CEBOS-u, w ostatni dzketygodnia zakupy robi esto 37%
ankietowanych,’s (34%) sporadycznie, a 29% nigdy nie chodzi do skie
w niedziet. Zakupy w niedziel relatywnie cgsciej robk osoby miodsze,
ankietowani z najwekszych aglomeracji miejskich, ludzie lepiej wykdzéani,
atake ci, ktorzy nie uczestnigzw praktykach religijnych, 4z praktykup
sporadycznie (Feliksiak 2008). W todzi podobny edkenieszkacéw (29,7%)
deklaruje,ze nigdy nie rokj zakupow w niedziel Zwraca uwag jednak fakt,
ze jezeli pod uwag wezmie sk osoby deklarujce sgdzanie czasu wolnego
w centrach handlowych, to w tej grupie wakik jest o wiele niszy — i juz tyko
19% z tej grupy twierdzize nigdy nie robi zakupéw w ostatni dzigygodnia.

4. Podsumowanie

Z powyzszych rozwaan wynika, ze postrzeganie zakupOw przez miesz-
kancOw przynajmniej dzych miast w erze ,konsumpcji” zaczyng gimienig.
Z czynnaci  obowihzkowych, nabier& zaczyna charakteru przyjenticg
a wrecz staje si formg zagospodarowania i eizania czasu wolnego. W hj
mierze jak wskazygj badania, odbieranie czynimd zakupowych zaley od
miejsca dokonywania ,sprawunkow”. W badaniach deiggch budetu czasu
wolnego oraz dotyezych roli zakupéw dla mieszkadw, powinno zacg si¢
uwzgkdnia te r&ne oblicza ,czynngci zakupowych”, co pozwoli na ukazanie
petniejszego obrazu zachofwdzkich.

Szczegdln role odgrywap dla mieszkaca duego miasta wizyty w centrach
handlowych, bo to one stalyespeneratorem zachowa,poza-zakupowych”
i wpisaly st ewidentnie w bugkt czasu wolnego wielu konsumentéw.z Ju
prawie co czwarta osoba postrzega pobyt w takiahtraeh nie tylko jako
miejsce zakupow, alezgako miejsce sglzania czasu wolnego. Gléwnig ®
ludzie miodzi do 33 rokuycia, dobrze wyksztatceni, niediscy w zwigzkach
malzenskich i oceniajcy dobrze swoj status materialny. To $vie takie osoby
swoje wypady, gtéwnie weekendowe do tych nowyclzypytkéw konsumpcji”
postrzegaj wielowymiarowo i nie utssamiaj ich tylko z zakupami, ale
réwniez z czasem wolnym. Model zachofivkonsumenckich tych mitodych
ludzi pewnie dalej &dzie sé upowszechniat, natg wiec zwrdct baczniejsg
uwag: ha te nowe zachowania, ktorgréwniez przejawem nowego styleycia
wykreowanego przez mtode pokolenie.
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SHOPPING MALLS — PLACES WHERE £OD Z CITIZENS SPEND
THEIR FREE TIME

The aims of this article were to answer the quastiohat shopping meant for
modern big city dweller and whether perception @ing shopping was changed.
Additionally the author wanted to identify peopla fvhom visiting the mall were the
way of spending their free time. In the time of wkelming consumptionism and
blossoming of huge shopping centres there is needbserve young consumers for
whom visiting the mall were the way of spendindttifiee time.
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