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Zachowania wolnoczasowe odwiedzajacych
wybrane centra handlowe
na przykladzie aglomeracji poznanskiej

Streszczenie. Celem artykutu jest identyfikacja zachowan wolnoczasowych oséb odwiedza-
jacych poznanskie centra handlowe na podstawie przeprowadzonych badan sondazowych w pie-
ciu wybranych centrach handlowych aglomeracji poznanskiej. Do badan wybrano duze centra
handlowe reprezentujqce cztery ich generacje. W szczegolnosci autorzy szukajq odpowiedzi na
pytanie, jakie sq powody wizyt w centrach handlowych w opinii badanych mieszkancow Poznania
i przyjezdnych, jakie typy zachowan majq miejsce w przestrzeniach handlowych, a takze jak cze-
sto i ile czasu odwiedzajqcy srednio spedzajq w centrum handlowym. Zdaniem autorow miejsce
robienia zakupow wplywa na rodzaj podejmowanych zachowan rekreacyjnych przez odwiedzajq-
cych centra handlowe w aglomeracji poznanskiej. W rezultacie przeprowadzonych badan autorzy
potwierdzajq przyjetq hipoteze. Wyniki badan udowadniajq, ze najszerszq oferte handlowo-ustu-
gowo-rekreacyjnq posiada CH Stary Browar, w zwiqzku z czym odwiedzajqcy spedzajq tam swoj
wolny czas najczesciej i przebywajq najdtuzej w porownaniu do pozostaltych badanych galerii
handlowych.

Stowa kluczowe: czas wolny, rekreacja, zachowania wolnoczasowe, konsumpcja rekreacyjna,
centra handlowe, aglomeracja poznanska

Wprowadzenie

Charakterystyczna cecha dla wspolczesnej globalnej rzeczywistosci jest
zwigkszajaca sig 110$¢ czasu wolnego oraz poszerzajaca si¢ paleta mozliwosci jego
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zagospodarowania, zwlaszcza w miastach i duzych aglomeracjach!. Rosénie liczba
godzin i1 dni, ktére przeznaczane sa na pozaobowigzkowe zajecia, tym samym
rosnie masowe zapotrzebowanie na czas wolny oraz na formy i metody jego
racjonalnego zagospodarowania. Czas wolny rozumiany jest najczgsciej jako czas
pozostaty po realizacji wszystkich zobowiazan, czyli czas bedacy do dyspozycji
jednostki wedtug jej uznania (to czas wolny od przymusow biologicznych i eko-
nomicznych). W ujeciu socjologicznym to ,,wszelkie zajgcia, ktorym jednostka
oddawac si¢ moze z wiasnej checi badz dla odpoczynku, badz dla rozrywki, badz
dla rozwoju swoich wiadomosci lub swego ksztatcenia bezinteresownego, swego
dobrowolnego udzialu w zyciu spotecznym, po oswobodzeniu si¢ z obowiazkow
zawodowych i rodzinnych™. W ujeciu ekonomicznym czas wolny traktowany
jest jako czas konsumpcji i nierozerwalnie zwiazany jest z rynkiem?. Petni on
rozne funkcje: odpoczynku, relaksu, regeneracji sit fizycznych i psychicznych oraz
szeroko pojmowanej rozrywki*. Tlo$¢ i sposob zagospodarowania czasu wolnego
w znacznym stopniu zaleza od cech spoteczno-demograficznych jednostki oraz
jej sytuacji ekonomicznej. Justyna Mokras-Grabowska dodaje, ze czas wolny
przestaje by¢ wartoscia autoteliczng, stajac si¢ jedynie dobrem nabywalnym,
zaspokajajacym pragnienia konsumpcyjne’.

Zachowania obecnego spoleczefistwa w czasie wolnym (zachowania wol-
noczasowe) odzwierciedlaja coraz wigkszy zwiazek pomigdzy rozrywka a kon-
sumpcja. Wspomina si¢ nawet o konsumpcji rekreacyjnej. Kontekst ten dotyczy
szczegodlnie mieszkancow duzych o$rodkow miejskich i aglomeracji®, ktorych
fascynacje urzeczywistniania pragnien i doswiadczen wolnoczasowych oscyluja
wokot centrow handlowych. Elizabeth Howard zwraca uwage, ze czas wolny
przeznaczony na zakupy (leisure shopping) nie jest tozsamy z wypoczynkiem’.
Trzeba jednak zauwazy¢, ze moze mie¢ to zwiazek z indywidualnym podejsciem
jednostki do jakosciowego postrzegania wlasnego wypoczynku oraz jej kulturowych
i spotecznych atrybutow. Stad nie jest zaskoczeniem, ze Waldemar Wilk wykazat
istotne relacje zachodzace miedzy centrum handlowym a (1) zakupami produktow

' A.P. Lubowiecki-Vikuk, Determinanty aktywnosci rekreacyjno-turystycznej 0séb samotnych
w Wielkopolsce, AWF w Poznaniu, Poznan 2011, s. 33.

2 J. Dumazedier, Sociologie empirique du loisir, Edition du Seuil, Paris 1974, s. 1.

3 B. Kolny, Rynek ustug zagospodarowujqcych czas wolny — diagnoza i perspektywy rozwoju,
,,Prace Naukowe UE w Katowicach” 2013, nr 239, s. 17.

4 A.P. Lubowiecki-Vikuk, op. cit., s. 34; W. Siwinski, Pedagogika czasu wolnego rekreacji
i turystyki, Polski Dom Wydawniczy ,tawica”, Poznan 1999, s. 148-151.

5 J. Mokras-Grabowska, Czas wolny w dobie postmodernizmu, ,,Folia Turistica” 2015, nr 34, s. 26.

¢ A. Rochminska, Centra handlowe — miejsca spedzania czasu wolnego przez todzian, ,,Acta
Universitatis Lodziensis. Folia Geographica Socio-Oeconomica” 2011, nr 11, s. 1.

" E. Howard, New Shopping Centres: Is Leisure the Answer?, ,International Journal of Retail
& Distribution Management” 2007, Vol. 35(8), s. 661-672.
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pierwszej potrzeby, (2) zakupami ,,wspomagajacymi” wypoczynek, (3) zakupami
i wypoczynkiem oraz (4) zakupami traktowanymi wylacznie jako wypoczynek?®.

Centra handlowe, ktore zaczgly pojawia¢ si¢ w Polsce od potowy lat 90.
ubieglego wieku, na stale wpisaty si¢ w przestrzen miejska, kreujac przy tym jej
wizerunek®. Definiuje si¢ je jako nieruchomosci handlowe, ktore zostaty zaplano-
wane, zbudowane oraz sa zarzadzane jako jeden podmiot handlowy, sktadajacy
si¢ ze wspolnych czg$ci, 0 minimalnej powierzchni najmu brutto 5 tys. m? oraz
sktadajacy si¢ z minimum 10 sklepow!'.

Centra handlowe nawiazuja do dawnych rynkow miejskich, wokot ktorych
rozwijal si¢ handel oraz toczylo si¢ zycie lokalnej spotecznosci. Podobnie jak
place rynkowe nowoczesne centra handlowe staja si¢ osrodkami zycia spotecznego,
petniac funkcje handlowe, rozrywkowe, rekreacyjne, kulturalne, edukacyjne, inte-
gracyjne i socjalizacyjne!'!. Na ogot sa to prywatne miejsca, cho¢ swobodnie otwarte
dla szerokiej publicznosci. Stan ten nalezy rozumie¢ jako przyktad quasi-publiczne;j
przestrzeni, czyli prywatnej przestrzeni publicznej'?. Marta Smagacz-Poziemska
uznala, ze dla obecnej mtodziezy centra handlowe staty sig ,,naturalnym” elementem
przestrzeni miejskiej'®. Coraz czgSciej przestrzen ta postrzegana jest jako leisure-
scapes™. Jest to przestrzen wszelkich aktywnosci — szczegdlnie rekreacyjnych!,

Natomiast w polskiej literaturze przedmiotu centra handlowe zalicza si¢ do
przestrzeni asymilacji turystyczno-wypoczynkowej, a nawet — ze wzgledu na moz-
liwo$¢ podejmowania aktywnosci sportowych i rekreacyjnych — do przestrzeni
kolonizacji sportowo-rekreacyjne;j'®. Kompleksowa oferta centrow handlowych

8 'W. Wilk, Miedzy zakupami a rozrywkq — nowe znaczenie centrum handlowego, ,,Prace
i Studia Geograficzne” 2003, nr 32, s. 205-224.

° K. Heffner, M. Twardzik, Shopping Malls and its Social Impact on the Outer Metropolitan
Zones. (The Example of the Silesian Voivodeship), 5" Central European Conference in Regional
Science, October 5-8, 2014, Slovak Republic: Faculty of Economics, Technical University of KoSice,
Kosice 2014, s. 238-247; A. Kochaniec, Rola centrow handlowych w kreowaniu wizerunku miast,
w: Kreowanie wizerunku miasta, red. A. Grzegorczyk, A. Kochaniec, Wyzsza Szkota Promocji,
Warszawa 2011, s. 238-247.

10" A. Rochminska, op. cit., s. 2.

" A. Kochaniec, op. cit., s. 238.

12° AJ. Johnson, T.D. Glover, Understanding Urban Public Space in a Leisure Context, ,,Leisure
Sciences: An Interdisciplinary Journal” 2013, No. 35(2), s. 190.

13 M. Smagacz-Poziemska, (New) Life Spaces of Young City Inhabitants. On the Base of the
Empirical Research in Krakow and Katowice, ,,Politeja” 2014, No. 27, s. 263.

14 C. Shim, C.A. Santos, M.J. Choi, Mailing as a Leisure Activity in South Korea, ,Journal
of Leisure Research” 2013, No. 45(3), s. 367.

5 D. Wang, F. Li, Y. Chai, Activity Spaces and Sociopatial Segregation in Beijing, ,,Urban
Geography” 2012, No. 33(2), s. 256.

16 M. Stawek, R. Sleboda, W. Bojarek, M. Rzepko, A. Nowak, Przestrzen rekreacyjna ak-
tywnosci ruchowej w catorocznych zamknietych obiektach sportowo-rekreacyjnych na podstawie
wybranych jednostek osiedlowych Lodzi, ,Ekonomiczne Problemy Ustug” 2011, nr 79(690), s. 275.
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utatwia dokonywanie zakupow, kawiarnie i restauracje sa miejscem spotkan
towarzyskich, kina, dyskoteki, kregielnie zapewniaja rozrywke, ,,figlokluby”
i place zabaw sg odpowiedzia na potrzeby najmtodszych. Pierwotnie centra han-
dlowe powstawaty zwykle w najwigkszych aglomeracjach oraz w peryferyjnych,
zewngtrznych obszarach metropolii. Nowoczesne koncepcje urbanistyczne, zakta-
dajace wyodrebnienie funkcji ustugowych w centrach srodmiejskich w celu ich
ozywienia i restytucji, stwarzaja obecnie przestanki do kreowania nowej, trzeciej
i czwartej generacji osrodkéw handlowych z rozszerzonymi funkcjami rozryw-
kowymi i szerokim wachlarzem ushug profesjonalnych (tabela 1). W programach
tego typu osrodkoéw handlowych szczegdlna uwage zwraca si¢ na unikatowy,
oryginalny charakter oferty ustug typu ogoélnomiejskiego i regionalnego. Osrodki
handlowe najnowszej generacji obecnie sa w fazie intensywnego rozwoju'’. To
wlasnie w najnowszych centrach handlowych trzeciej, czwartej, a w przysztosci
piatej generacji, potrzeby rekreacyjno-sportowe zapewniaja kluby fitness, $ciany
wspinaczkowe, parki tematyczne daja mozliwos¢ ciekawej edukacji, natomiast
wystawy, koncerty stwarzaja okazje do obcowania ze sztuka i kultura. Ponadto
coraz czegsciej mozna tez skontrolowac¢ swoj stan zdrowia w specjalistycznej
przychodni lekarskiej, zasiggna¢ porady dietetyka czy wzia¢ udziat w imprezach
rekreacyjnych badz kulturalnych, wynaja¢ apartament czy skorzysta¢ z noclegu
w hotelu. Warto wspomnie¢, ze coraz szersza oferta handlowo-ustugowa cen-
trow handlowych jest adresowana nie tylko do mieszkancéw aglomeracji, ale
takze do turystow krajowych i zagranicznych. W takim ujgciu zdaniem Sylwii
Dudek-Mankowskiej i Magdaleny Fuhrmann'® rozbudowane centrum handlowe
staje si¢ tzw. destination center, czyli atrakcja turystyczng i gtdéwnym celem
podrozy.

Celem pracy jest proba identyfikacji zachowan wolnoczasowych oséb od-
wiedzajacych poznanskie centra handlowe. W szczegdlno$ci autorzy szukajq
odpowiedzi na pytanie, jakie sa powody wizyt w centrach handlowych w opinii
badanych mieszkancow Poznania i przyjezdnych, jakie typy zachowan maja
miejsce w przestrzeniach handlowych, a takze jak czgsto i ile czasu odwiedzajacy
$rednio spedzaja w centrum handlowym. Zdaniem autoré6w miejsce robienia
zakupow wptywa na rodzaj podejmowanych zachowan rekreacyjnych przez
odwiedzajacych centra handlowe w aglomeracji poznanskiej. W zwiazku z tym
im szersza oferta rekreacyjno-kulturalna centrum handlowego, tym wigcej czasu
odwiedzajacy tam spedzaja.

17 K. Heffner, M. Twardzik, op. cit., s. 238.

18 S. Dudek-Mankowska, M. Furhmann, Centra handlowe trzeciej generacji w Warszawie jako
nowe produkty turystyczne, w: Kultura i turystyka — wspolnie zyskac!, red. A. Stasiak, WSHiT,
Lodz 2009, s. 269.
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1. Material i metody

O wyborze aglomeracji poznanskiej jako miejscu badan zadecydowato kilka
czynnikow, m.in. wzigto pod uwage sil¢ nabywcza mieszkancow aglomeracji
poznanskiej, ktora jest 32% wyzsza od s$redniej krajowej. Obecnie na terenie
aglomeracji poznanskiej znajduje si¢ 19 centrow handlowych!, a dwa sa w bu-
dowie (Posnania i Galeria A2). Warto tez podkresli¢ wysoki poziom konkurencji
w Poznaniu. Jak obrazuja dane z raportu Colliers International dotyczace nasy-
cenia, jedno centrum handlowe w aglomeracji poznanskiej obstuguje $rednio
ok. 43,4 tys. 0sOb, a na 1 m? poznanskiego centrum handlowego przypada srednio
44 900 zt rocznie®.

Badaniami objgto celowo-losowo wybrang grupg 439 o0sob spedzajacych czas
wolny w jednym z pigciu duzych centréw handlowych w Poznaniu (CH M1 Poz-
nan, Galerii Malta, Centrum Sztuki i Biznesu Stary Browar, CH Plaza, CH King
Cross Marcelin). Celowym zabiegiem byt dobdr do badan centrow handlowych
o kubaturze powyzej 30 000 m?, reprezentujacych rézne generacje, a wigc budo-
wanych w réznych okresach, od roku 1997 do 2009, posiadajace rézne funkcje
ustugowe (tabela 1).

Badania prowadzono w trakcie tzw. wydtuzonego czerwcowego weekendu,
doktadnie w jeden dzien, tj. 20 czerwca 2014 r. Zastosowano metode wywiadu,
$cislej — wywiadu kwestionariuszowego?'. Wywiad przed glownym wejsciem
do centrum handlowego przeprowadzali przeszkoleni i nadzorowani ankieterzy.
Autorski kwestionariusz zawieral cztery pytania dotyczace zachowan wolnocza-
sowych na terenie odwiedzanego obiektu. Pytano o przyczyng wyboru danego
centrum, gtéwne czynnosci w nim wykonywane, czestotliwos¢ jego odwiedzania
oraz liczbg spgdzanych w nim godzin. Oprécz tych informacji, ankieterzy zbierali
dane dotyczace pici, wieku, wyksztatcenia, miejsca zamieszkania (Poznaf, poza
Poznaniem) oraz stanu cywilnego respondentow.

2. Wyniki

Charakteryzujac badana populacje odwiedzajacych poznanskie centra handlo-
we, nie dziwi fakt, ze w wigkszosci sa to kobiety (60%) bedace w zwiazku mat-
zenskim lub partnerskim (53%). Liczebnos$ci badanych oséb w poszczegolnych

19 Stan aktualny na I potowg 2015 r.

20 Centra handlowe w Poznaniu, I pol. 2015, Colliers International, http://renews.pl/uploads/
Raporty/colhandelpoznan22015.pdf [10.10.2015].

21 E. Babbie, Podstawy badan spotecznych, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2013, s. 14.
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Tabela 1. Charakterystyka wybranych centroéw handlowych w aglomeracji poznanskiej

l’gl irétlglvr;; Generacja uko]?lg;?:nia cfl)q(t)l‘i)g?;rzlz) Charakterystyka generacji

CH M1 I 1997 47 000 | Centra powstale w potowie lat 90. XX w., pier-

Poznan wotnie niewielkie osrodki handlowe sktadajace
si¢ z supermarketu i 30-50 sklepow, o po-
wierzchni ok. 5-10 tys. m?, zazwyczaj lokalizo-
wane na odleglych od $§rodmiescia terenach.
CH M1 faczy funkcje glownie handlowo-ustu-
gowe, posiada czg$¢ gastronomiczng, funkcja
rozrywkowa ograniczona jest do placu zabaw
z karuzelami, odbywaja si¢ weekendowe impre-
zy dla dzieci.

CH King 1I 2005 45 600 | Centra tego typu pojawity si¢ pod koniec lat 90.

Cross XX w., to obiekty handlowe skupiajace w jed-

Marcelin nym budynku jeden supermarket lub hipermar-

ket, kilka sklepow wielkopowierzchniowych
oraz spektrum 80-100 placéwek o charakterze
handlowo-gastronomiczno-rozrywkowym.

CH King Cross petni funkcje handlowo-ustugo-
wo-rozrywkowe, posiada ofert¢ gastronomiczna
i park rozrywki dla dzieci ,, Wyspa wieloryba”.

CH Plaza 111 2005 70 000 | Centra powstale na poczatku XXI w., poza hi-
permarketami oferuja duza cze¢$¢é sportowo-re-
kreacyjna, kompleks kinowy, duza galeri¢ skle-
poéw oraz kompleks restauracji, umiejscawiane
@ w srodmiesciu lub centralnych dzielnicach miast,
co shuzylo rewitalizacji tych czgsci miast.

CH Plaza faczy funkcje handlowo-ustugowo-
-rozrywkowe, posiada duza strefg gastrono-
miczna, kinopleks. Obok znajduje si¢ GH Pest-
ka, w ktorej funkcjonuje fitness klub.

Galeria 1 2009 54 000 | Galeria Malta taczy funkcje handlowo-ustugowo-
Malta rozrywkowe. Potozona w centrum miasta nieda-
leko kompleksu rekreacyjnego Malta, polaczona
z nim ktadka dla pieszych. Centrum ma duza wy-
dzielona strefe gastronomiczna, kinopleks oraz

park rozrywki dla dzieci.
Centrum v 2003/2007 | 47 500 | Jest to przyktad centrum handlowego, w ktérym
Sztuki rozbudowane sa funkcje rozrywkowo-rekrea-
i Biznesu cyjne, a takze biurowe i hotelowe. W nowocze-
Stary snych galeriach tego typu klientom zapewnia
Browar si¢ nie tylko najlepsze warunki dokonywania

zakupow, ale rowniez mozliwo$¢ wypoczynku
w takich miejscach, jak np. wystawy dziet sztu-
ki, muzea, amfiteatry.

Stary Browar potozony jest w centrum miasta,
sktada sig¢ z dwoch czgsci, pelni funkcje handlo-
wo-ustugowo-rozrywkowe i kulturalne, posiada
dwie strefy gastronomiczne, duza strefe sztuki
oraz kinopleks, do obiektu przynalezy park,
gdzie odbywaja sig¢ zajecia rekreacyjne. W bu-
dynku centrum dziata Blow-up Hotel.
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Centrum . Data Powierz- .
handlowe Generacja ukoficzenia | chnia (m2) Charakterystyka generacji

- A% - - Generacja centréw handlowych, ktorych nie ma
jeszcze w Polsce, obiekty z rozbudowanymi
funkcjami rozrywkowo-rekreacyjnymi, a takze
biurowymi i hotelowymi. Z reguly sa to nowo-
czesne galerie zapewniajace nie tylko najlepsze
warunki dokonywania zakupdéw, ale rdéwniez
mozliwo$¢ wypoczynku w takich miejscach, jak
np. wystawy dziet sztuki, muzea.

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: S. Dybka, K. Cyran, Centra handlowe jako wyznacznik wspéi-
czesnych trendow w handlu i konsumpcji, ,,Zeszyty Naukowe Ostrotgckiego Towarzystwa Naukowego” 2013,
nr27,s.232-243.

kategoriach demograficznych przedstawiono w tabeli 3. Lacznie ok. 70%
ankietowanych byla w wieku 19-39 lat. W strukturze wiekowej zdiagnozowano
réznice pomig¢dzy badanymi centrami handlowymi. Okazuje sig, ze stosunkowo
najwigksza grupa respondentéw odwiedzajacych CH King Cross byly osoby
mlode w przedziale 19-29 lat (58%), takze w tym wieku byt co drugi uczestni-
czacy w wywiadzie klient CH M1. Najrzadziej klientami centrow handlowych
aglomeracji poznanskiej sa osoby w wieku po 50. roku zycia. Ta grupa wiekowa
najchetniej wybierata CH Plaza (12%).

Ponadto respondenci preferujacy spedzanie czasu wolnego w centrach handlo-
wych legitymowali si¢ wyksztatceniem $rednim oraz wyzszym: co druga badana
osoba miata wyksztatcenie §rednie, a co trzecia — wyzsze. Jak wynika z przepro-
wadzonych analiz, sposrod pigciu wybranych centrow handlowych aglomeracji
poznanskiej odwiedzajacy z wyksztatceniem wyzszym chetniej wybierali Centrum
Sztuki i Biznesu Stary Browar (42%) oraz CH Malta (33%). W zdecydowanegj
wigkszosci czas wolny w galeriach handlowych spedzali mieszkancy Poznania.
Natomiast najpopularniejszymi galeriami handlowymi wsrdd przyjezdnych spoza
Poznania byty: CH M1, CH Malta i Stary Browar. Wtasnie te centra handlowe
wybrato ok. 40% badanych klientow.

Na podstawie przeprowadzonych badan pilotazowych w pigciu centrach
handlowych aglomeracji poznanskiej zaobserwowano, ze 35% odwiedzajacych
korzysta z oferty tych centréw najczesciej z powodu dogodnej lokalizacji osrodka
handlowo-ustugowego, po drodze z miejsca zamieszkania do miejsca zatrudnienia.
Az 60% ankietowanych konsumentéw CH King Cross tak uzasadnilo wybor
miejsca zakupoéw (wykres 1). Dla jednej trzeciej wszystkich ankietowanych naj-
czestszym powodem wyboru danego centrum jest dostgpnos¢ wielu marek oraz
roznorodnos$¢ oferowanych ustug. Najczgsciej zroznicowaniem produktowo-ustu-
gowym argumentowali swoja wizyte klienci CH Plaza (45,6%), CH Malta (42,2%)
oraz Centrum Sztuki i1 Biznesu Stary Browar (23,3%). Z kolei najpopularniejsza
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hgrillltg;lvrg CH M1 Poznan Galeria Malta ?E?;;u;slussztt;rl;l CH Plaza CH}\?;EG I?;OSS Ogotem
Browar

Zmienne n % n % n % n % n % n %
Ple¢

kobieta 63 57,8 50 55,6 51 56,7 59 65,6 36 60,0 259 59,0

mezczyzna 46 42,2 40 44.4 39 433 31 344 24 40,0 180 41,0
Wiek

18 i ponizej 14 12,8 15 16,7 11 12,2 13 14,4 1 1,7 54 12,3

19-29 52 47,7 40 44.4 35 38,9 33 36,7 35 58,3 195 444

30-39 20 18,3 21 233 29 32,2 20 222 16 26,7 106 24,1

40-49 17 15,6 10 11,1 11 12,2 13 14,4 5 8,3 56 12,8

50 i powyzej 6 5,5 4 4.4 4 4,4 11 12,2 3 5,0 28 6,4
Wyksztatcenie

podstawowe 12 11,0 15 16,7 8 8,9 10 11,1 3 5,0 48 10,9

zawodowe 13 11,9 5 5,6 13 14,4 8 8,9 4 6,7 43 9,8

$rednie 53 48,6 40 44,4 31 34,4 50 55,6 40 66,7 214 48,7

wyzsze 31 28,4 30 333 38 42,2 22 24,4 13 21,7 134 30,5
Miejsce zamieszkania

Poznan 69 63,3 54 60,0 58 64,4 68 75,6 50 83,3 299 68,1

poza Poznaniem 40 36,7 36 40,0 32 35,6 22 244 10 16,7 140 31,9
Stan cywilny

singiel 52 47,7 50 55,6 45 50,0 44 48,9 26 433 217 49,4

w zwiazku 57 52,3 40 44.4 45 50,0 46 51,1 34 56,7 222 50,6

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Tabela 3. Zachowania wolnoczasowe respondentow (n = 439) w wybranych centrach handlowych w Poznaniu

Centrum handlowe . Centrum CH
SH M! Galeria . S.kal CH Plaza King Cross Ogoétem
oznan Malta 1 Biznesu Marcelin
Stary Browar
Zmienne n % n % n % n % n % n %
Powody wyboru danego centrum
atrakcyjne ceny produktow i ustug 65 59,6 7 7,8 40 444 0 0,0 2 3,3 114 | 26,0
dogodne potaczenie, lokalizacja, w drodze po pracy 22 20,2 29 32,2 29 322 | 40 | 444 36 60,0 156 | 35,5
dostepnos¢ marek i roznorodnych ustug 22 20,2 38 422 21 233 | 41 | 45,6 10 16,7 132 | 30,1
miejsce spotkan towarzyskich, brak ttoku 0 0,0 16 17,8 0 0,0 91 10,0 12 20,0 37 8.4
Typy zachowan
spotkania towarzyskie (w kawiarniach) 28 25,7 21 23,3 12 13,3 | 15 16,7 9 15,0 85 19,4
spotkania towarzyskie (w restauracjach) 4 3,7 7 7,8 14 15,6 7 7,8 8,3 37 8.4
zakupy 76 69,7 62 68,9 41 45,6 | 49 | 544 43 71,7 | 271 | 61,7
kino/salon gier/fitness 1 0,9 0 0,0 23 25,6 | 19 | 21,1 3 5,0 46 | 10,5
Czgstotliwos¢ spedzania czasu wolnego w centrum handlowym
1 raz w tygodniu 54 49,5 67 74,4 23 25,6 | 67 | 744 40 66,7 | 251 | 57,2
2 razy w tygodniu 36 33,0 22 244 33 36,7 | 20 | 22,2 14 23,3 125 | 28,5
3 i wigeej razy w tygodniu 19 17,4 1 1,1 34 37,8 3 33 6 10,0 63 | 14,4
Liczba godzin spgdzonych w danym centrum
do 1 godziny 17 15,6 24 26,7 7 7.8 9| 10,0 22 36,7 79 | 18,0
1-2 godziny 32 29,4 39 433 30 333 | 43 | 47,8 20 333 164 | 374
2-3 godziny 38 34,9 15 16,7 36 40,0 | 36 | 40,0 14 23,3 139 | 31,7
powyzej 3 godzin 22 20,2 12 13,3 17 18,9 2 2,2 4 6,7 57 | 13,0

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Wykres 1. Powody wyboru centrum handlowego
w opinii badanych odwiedzajacych (w %)

2070
King Cross 16, ] 60.0

33
10,0

Plaza 444 [l vstronne miejsce spotkan

towarzyskich bez ttoku

Stary Browar . dostepnos¢ wielu marek

i roznorodno$¢ ustug

Malta [] dogodna lokalizacja

lub w drodze po pracy

[] atrakeyjne ceny

] 59,6

v

0,0 20,0 40,0 60,0 80,0

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan.

przyczyna odwiedzin w CH M1 byta atrakcyjna cenowo oferta 59,6%. Ogotem co
czwarty respondent bioracy udzial w badaniach w ten sposob uzasadniat wybor
konkretnego miejsca robienia zakupow. Najrzadziej wymienianym powodem wizyt
w wybranych centrach handlowych aglomeracji poznanskiej byly bezposrednie
spotkania towarzyskie w ustronnym miejscu z dala od ttoku (ok. 8%). Biorac pod
uwagg ten aspekt, najmniej zattoczonym centrum handlowym okazat si¢ CH King
Cross, gdzie co czwarty badany klient spedzal swoj czas wolny.

Nastepnie odwiedzajacych centra handlowe Poznania zapytano takze o rodzaje
zachowan, ktore zamierzaja realizowa¢ w centrum handlowym (wykres 2). Naj-
popularniejszym zachowaniem badanych klientéw byto robienie zakupow, blisko
60% odwiedzajacych wskazalo to zachowanie jako cel swojej wizyty. Najwigcej
badanych klientow uzasadnialo swoj pobyt spedzania czasu wolnego robieniem
zakupow w CH King Cross (72%), CH M1 (ok. 70%) oraz CH Malta (ok. 69%).
Preferowanym zachowaniem odwiedzajacych poznanskie centra handlowe, ktore
znalazlo si¢ na drugim miejscu pod wzglgdem czgstosci wskazan, byty spotkania
towarzyskie w kawiarniach. Prawie co piaty klient centrum handlowego odpowia-
dal, Ze jego celem jest spotkanie towarzyskie przy kawie ze znajomymi. Inter-
pretujac wyniki badan, nalezy uwzgledni¢ aspekt wigkszej ilosci czasu wolnego
odwiedzajacych centra handlowe w weekendy, czyli tzw. rekreacj¢ weekendowa.
Respondenci ankietowani w CH M1 oraz CH Malta czg$ciej niz pozostali klienci
centrow handlowych aglomeracji poznanskiej deklarowali wizyte towarzyska
w kawiarni jako zachowanie podejmowane w centrum handlowym (wykres 2).
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Wykres 2. Typy zachowan w wybranych centrach handlowych
w aglomeracji poznanskiej (W %)

N
80 1
69,7 68,9 &7
70 - — — [l spotkania towarzyskie
60 544 w kawiarniach
50 A 45,6 . spotkania towarzyskie
40 A w restauracjach
125,7
30 8,7 23378 25,6 21,1 [[] zakupy
15,6 16,7
20 - 133 >/7.8 15083
o | . 5 L 50 [] kino/salon gier/fitness
0 D .0 ' ' ' 1
Ml Malta Stary Browar Plaza King Cross

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Co ciekawe, najwigksze zrdznicowanie odpowiedzi dotyczace podejmo-
wanych zachowan w centrum handlowym mozna zauwazy¢ u odwiedzajacych
CH Plaza oraz Centrum Sztuki i Biznesu Stary Browar. Klienci tych dwdch
galerii handlowych czgsciej wskazywali wizyte w kinie, w salonie gier lub zajgcia
fitness jako cel swojej wizyty. Zatem te formy rekreacji kulturalno-rozrywkowe;j
oraz ruchowej byly popularne wsréd 25% odwiedzajacych Stary Browar oraz
u co piatego klienta CH Plaza (wykres 2)*.

Interesujacym zagadnieniem badawczym jest takze ilo$¢ czasu (wykres 3),
ktora odwiedzajacy centra handlowe aglomeracji poznanskiej spedzaja w miejscu
docelowym oraz jak czesto odwiedzaja galerie handlowe. Z przeprowadzonych
badan wynika, ze blisko 70% respondentéw spgdza w poznanskich galeriach od
1 do 3 godzin. Stosunkowo najwigcej czasu, ponad 3 godziny, spedzaja jednora-
zowo klienci w CH M1 (ok. 20%), Starym Browarze (ok. 19%) oraz GH Malta
(13%). Ten wynik nie dziwi w przypadku Malty oraz Starego Browaru, czyli
centrow wyzszych generacji. Natomiast w przypadku M1 by¢ moze chodzi o to,
ze centrum to znajduje si¢ w znacznej odlegtosci od centrum miasta. Z kolei naj-
krocej przebywaja srednio klienci w CH King Cross, gdzie blisko 37% klientow
deklaruje spgdzanie ok. 1 godziny podczas wizyty (wykres 3).

22 Warto doda¢, ze w okresie prowadzenia badan w CH Plaza i Stary Browar nie funkcjonowat
klub fitness (czerwiec 2014). W obiektach dziataja natomiast multipleksy kinowe. W Starym Bro-
warze w okresie od maja do konca sierpnia organizowana jest akcja ,,Lato w miescie”, w ramach
ktorej odbywaja si¢ bezptatne zajgcia ruchowe, np. joga, zumba fitness, gimnastyka dla mam
w cigzy oraz imprezy rekreacyjno-kulturalne. Natomiast w lezacej w bliskiej CH Plaza, Galerii
Handlowej Pestka znajduje si¢ klub fitness nalezacy do sieci Jatomi Fitness.
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Wykres 3. Deklarowany czas spedzony w centrum handlowym aglomeracji poznanskiej

podczas jednorazowej wizyty (w %)

6,7
King Cross 23,3 33,3
[ ] 36,7
2,2
| 2 40,0
Plaza 47,8
10,0
18,9 [l pow. 3 godzin
Stary Browar 333 40,0
7.8 ’ B 2-3 godziny
= 16.7 ~
Malta | , I 433 [] 1-2 godziny
26,7 .
202 [] do 1 godziny
34,9
Ml 294
I T156 S
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Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badan.

Warto przyjrzec sig takze czgstotliwosci odwiedzin poznaniakow 1 przyjezd-
nych w pigciu analizowanych centrach handlowych (wykres 4). Blisko 60%
respondentéw spedza czas wolny w galerii handlowej raz w tygodniu, a prawie
co trzeci odwiedzajacy — 2 razy w tygodniu. Tylko 13% bioracych udzial w bada-
niach deklaruje spedzanie czasu w centrach handlowych aglomeracji poznanskiej
3 i wigcej razy w tygodniu.

Ponadto wyniki badan potwierdzaja pewne zréznicowanie pomigdzy galeriami
handlowymi reprezentujacymi rozne generacje. Okazuje sig, ze najczgstsze wizyty

Wykres 4. Czgstotliwos$¢ wizyt w wybranych galeriach handlowych w Poznaniu (w %)

80
70 A
60
50 1
40 -
30 1
20 A
10 1
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744 744 667 [ 1 raz w tygodniu
] 2 razy w tygodniu
[] 3 razy w tygodniu
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Zrodho: opracowanie wasne na podstawie wynikow badan.
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deklaruja klienci Starego Browaru, ok. 75% odwiedzajacych spedza czas w tym
centrum 3 i wigcej razy w tygodniu.

3. Dyskusja

W przestrzeni miejskiej centra handlowe pelnia funkcje spoteczno-kulturowa,
w tym rekreacyjng oraz ekonomiczna®. Popularno$¢ obiektow w zagospodaro-
waniu czasu wolnego wspolczesnego spoteczenstwa ma zwiazek z heterogenicz-
noscia proponowanych tam produktow i ustug, takze w zakresie rekreacji’*. Na
wybor tego rodzaju miejsc maja wplyw rézne czynniki. W toku badan wtasnych
ustalono, ze glowny powod, dla ktdrego respondenci wybieraja okreslone centrum
handlowe, to dogodna jego lokalizacja i dobre polaczenie komunikacyjne (35,5%).
Ponadto sa to: jako$¢ produktow i ushug, bezpieczenstwo, oszczedno$¢ czasu
na dokonanie zakupow (np. w drodze po pracy), komfort, aranzacja wnetrza,
dostgpnos¢ miejsc parkingowych, mozliwos¢ przebywania w klimatyzowanych
pomieszczeniach oraz ufatwienia w przemieszczaniu si¢, np. ruchome schody,
windy? . Przede wszystkim o atrakcyjnosci danego centrum handlowego decyduje
panujaca w nim atmosfera oraz pozycja spoteczna odwiedzajacego?®. Stad powdd
wyboru danego miejsca wsrod 8,4% respondentow ze wzgledu na mozliwos¢
odbycia spotkan towarzyskich nie jest zaskoczeniem. Co ciekawe, jak dowodzi
Michat De¢bek, im bardziej miejsca te sa hatasliwe i zattoczone, tym bardziej
okazuja si¢ one atrakcyjne?’.

2 C. Shim, C.A. Santos, Tourism, Place and Placelessness in the Phenomenological
Experience of Shopping alls in Seoul, ,,Tourism Management” 2014, No. 45, s. 106; S. Dudek-
-Mankowska, Shopping centres in the Warsaw Metropolitan Area, ,,Acta Universitatis Carolinae
Geographica” 2010, No. 1-2, s. 35.

24 A. Rochminska, op. cit., s. 11; E.L. Jackson, Shopping and Leisure: Implications of West
Edmonton Mall for Leisure and for Leisure Research, ,,The Canadian Geographer/Le géographe
canadien” 1991, No. 35(3), s. 280; S. Bosiacki, P. Rydlewski, Wielkomiejskie centra i galerie
handlowe jako miejsca rekreacji i atrakcje turystyczne, ,,Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoty Handlu
i Ustug w Poznaniu” 2009, nr 16, s. 35.

2 K. Heffner, M. Twardzik, op. cit., s. 239; D. Oguz, 1. Cakci, Changes in Leisure and Rec-
reational Preferences: A Case Study of Ankara, ,,Scientific Research and Essays” 2010, No. 5(8),
s. 721; E. Aksay, Do Simple Warning Signs Enhance the Use of Stairs?, ,Health Education
Journal” 2014, No. 73(6), s. 683; P. Porfirio Guimardes, The Prospective Impact of new Shopping
Centres on the Retail Structure of Braga, ,,Bulletin of Geography. Socio-Economic Series” 2014,
No. 25, s. 167-180.

26 M. Debek, What Drives Shopping Mall Attractiveness?, ,,Polish Journal of Applied Psy-
chology” 2015, No. 13(1).

27 Ibidem.



®

164 Agata Basiriska-Zych, Adrian P. Lubowiecki-Vikuk

Spedzanie czasu wolnego w centrum handlowym pozytywnie wplywa na
samopoczucie®® i moze dlatego kobiety cze$ciej anizeli mezczyzni?® w nich
przebywaja. Wyniki badan wtasnych zaleznos¢ ta potwierdzaja (kobiety — 59,0%
vs. mgzezyzni — 41,0%). Jak dowodzi Chiara Rabbiosi, kobiety czgsto powielaja
stereotypy w tego rodzaju zachowaniach, jednakze probuja — cho¢ niejedno-
znacznie — je kwestionowa¢®. Oferta centéow handlowych skierowana jest nie
tylko do 0s6b mtodych, aktywnych zawodowo, wyksztatconych i zamoznych?®'.
Dedykowana jest wszystkim $rodowiskom spotecznym — rodzinom z dzie¢mi
i klientom indywidualnym, bez wzgledu na wiek czy poziom zamoznosci.
Niemniej jednak, jak ustalono w tym badaniu, najczgstszymi konsumentami
poznanskich centréw handlowych byly osoby w wieku 19-29 (44,4%), co nie
ma zwiazku z lokalizacja, czy specyfika danego centrum. W wigkszos$ci osoby
te posiadaty wyksztalcenie na poziomie $rednim (48,7%), byly mieszkancami
Poznania (68,1%) oraz byly w zwiazku matzenskim/partnerskim (50,6%). Res-
pondenci deklarujacy si¢ jako single czgsciej spedzali czas wolny w Galerii
Malta (55,6%) lub Starym Browarze (50,0%). Jest to jedna z popularnych form
zagospodarowania czasu wolnego osob zyjacych w pojedynke, szczegdlnie
mtodych, wysoko wyksztalconych kobiet®.

Centra handlowe na tle ,,niespokojnych ulic” zapewniaja konsumentom bez-
pieczenstwo. Deepak Chhabra zwraca uwage, ze czas wolny spedzany w tego
typu przestrzeni moze mie¢ pejoratywny wymiar®. Wéroéd osob miodego poko-
lenia — zwlaszcza mtodziezy szkolnej, ktora coraz czg$ciej spedza czas wolny
w centach handlowych — obserwuje si¢ negatywne zachowania. Prezentuja one
narcystyczne podejscie do otoczenia i przejawiaja symptomy konsumpcyjnego
stylu zycia. Nierzadko sa to zachowania dewiacyjne, jak np. ryzykowna aktyw-

2 K. El Hedhli., J.-C. Chebat, M.J. Sirgy, Shopping well-being at the Mall: Construct, Ante-
cedents and Consequences, ,,Journal of Business Research” 2013, No. 66(7), s. 856-863.

2 K. Heffner, M. Twardzik, op. cit., s. 245; H. Haiyan, C. Jasper, Men and Women:
A Comparison of Shopping Mall Behavior, ,Journal of Shopping Center Research” 2004,
No. 11(1-2), s. 114.

30 C. Rabbiosi, The Condition of ‘Cosmo-housewives’: Leisure Shopping, the Mainstream and
its Ambiguities, ,,Gender Place and Culture” 2014, No. 21(2), s. 211.

31 K. Heffner, M. Twardzik, op. cit., s. 245.

32 A.P. Lubowiecki-Vikuk, op. cit., s. 112.

33 D. Chhabra, Examining the Pros and Cons of Shopping Mall Culture as a Leisure Phe-
nomenon, ,,Leisure/Loisir” 2012, No. 36(1), s. 85.

3% G. Mugan, F. Erkip, Discrimination Against Teenagers in the Mall Environment: A Case
From Ankara, Turkey, ,,Adolescence” 2009, No. 44(173), s. 209; M. Jakov¢i¢, Geography of
Leisure among the Young — How to Choose your Favourite Shopping Centre, ,,Hrvatski geografski
glasnik” 2011, No. 73(1), s. 51; J. Spilkova, L. Radova, The Formation of Identity in Teenage
Mall Microculture: A Case Study of Teenagers in Czech Malls, ,,Sociologicky ¢asopis. Czech
Sociological Review”, No. 47(3), s. 565.
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no$¢ seksualna®. Zjawisko to w sposob szczegdlny moze dotyczy¢ dziewczat®,
gdyz to one czesciej ,,przejawiaja rozszerzony widok materializmu™?’.

Spostrzega sig, ze centra handlowe staja si¢ waznymi atrakcjami turystycz-
nymi wielu miast®®, co potwierdza udziat 31,9% respondentow niebedacych
mieszkancami Poznania. Przedstawiciele obiektow organizuja unikalne, co-
roczne festiwale, kreatywnie taczac mozliwo$¢ dokonywania zakupow ze sfera
rozrywki i rekreacji®. Turysci, odwiedzajacy jednodniowi i lokalni mieszkancy
moga korzysta¢ z réznorodnych ustug, w tym: gastronomicznych (restauracje,
kawiarnie, herbaciarnie, puby), noclegowych (pokoje hotelowe), kulturalnych
(kino, teatr, galerie), rozrywkowych, rekreacyjnych (sitownie, fitness kluby),
zdrowotnych (salony spa i wellness, salony kosmetyczno-fryzjerskie), a nawet
religijnych (kaplice)®.

Bryant Stamford podkresla, ze centrum handlowe moze by¢ doskonatym
miejscem do podejmowania rekreacyjnej aktywnosci fizycznej*'. Przykladem
jest mall walking, czyli spacerowanie lub bieganie wzdluz korytarzy obiektu
handlowego. Szczegolnie wazne jest to dla osob starszych, niosac im takze
niewymierne korzysci spoteczne*?. Wedtug Harriet H. Duncan i wspotautoréw

3 S.L. Wearing, M. McDonald, M. Wearing, Consumer Culture, the Mobilisation of the
Narcissistic Self and Adolescent Deviant Leisure, ,Leisure Studies” 2013, No. 32(4), s. 367-381;
E. Bielecka, Promowanie odpowiedzialnych zachowan seksualnych — badania pilotazowe mlodziezy
spedzajqcej czas w galeriach handlowych, ,,Prace Instytutu Profilaktyki Spotecznej i Resocjalizacji”
2010, nr 16, s. 147-167.

3 W zyciu spotecznym pojawito si¢ nowe okreSlenie tego typu dziewczat — ,,galerianki”,
czyli mtodociane prostytutki, ktére uprawiaja seks w zamian za drobne upominki lub gratyfikacje
finansowe.

37 T. Szlendak, The Perverted, Consumptionist, Narcissistic and Evil? On the Selected
Causes of Deviant Behavior and the Transformation of Sexuality of Young People, ,,Pedagogi-
cal Quarterly”, No. 2, s. 55; G. Gentina, Understanding the effects of adolescent girls’ social
positions within peer groups on exchange practices, ,Journal of Consumer Behaviour” 2014,
No. 13(1), s. 73-80.

3% S. Bosiacki, P. Rydlewski, op. cit., s. 36; D.J. Timothy, Shopping Tourism, Retailing and
Leisure, Channel View Publications, Clevedon 2005, s. 13; N. Alhosani, E. Zaidan, Shopping
Tourism and Destination Development: Dubai as a Case Study, ,,Arab World Geographer” 2014,
No. 17(1), s. 66.

% Tbidem, s. 67.

40" A.P. Lubowiecki-Vikuk, M. Paczynska-Jedrycka, Wspdlczesne tendencje w rozwoju form
rekreacyjnych i turystycznych, Bogucki Wyd. Naukowe, Poznan 2010, s. 30.

4 B. Stamford, Mall Walking — Burning Calories in the Great Indoors, ,,Physician and
Sportsmedicine” 1994, No. 22(12), s. 101.

4 L.E. Stephenson, S.N. Culos-Reed, P.K. Doyle-Baker, J.A. Devonish, J.A. Dickinson,
Walking for Wellness: Results from a Mall Walking Program for the Elderly, ,Journal of Sport
& Exercise Psychology” 2007, No. 29 (Supplement), s. 204; D.A. Copelton, Output that Counts:
Pedometers, Sociability and the Contested Terrain of Older Adult Fitness Walking, ,,Sociology of
Heath & Illness” 2010, No. 32(2), s. 304.
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centrum handlowe pozwala seniorom na samodzielne, powolne spacery wsrod
niezaleznych wspdlnot osob starszych®. Sprzyja to takze promocji zdrowia
i profilaktyce. Ci sami badacze argumentuja, ze zalet z tego rodzaju aktywnosci
fizycznej jest nie wigcej, anizeli tych wynikajacych z regularnych ¢wiczen*.
Biorac pod uwage zalecenia Swiatowej Organizacji Zdrowia* w zakresie aktyw-
nosci fizycznej, dorosty cztowiek powinien robi¢ dziennie ok. 10 tysigcy krokow,
co daje tacznie od 6 do 9 kilometrow spaceru, podczas ktorego cztowiek spala
ok. 590 kcal. Spacery w polaczeniu z prawidtlowym odzywianiem to skuteczny
sposob zrzucenia nadprogramowych kilograméw. Przyjmuje sig, ze cztowiek spala
w trakcie powolnego spaceru ok. 172 kcal. Przechodzac jeden kilometr, spala si¢
srednio 73 kalorie. Oczywiscie intensywnos$¢ spalania zalezy od pulsu i czasu
poswigconego na wysitek. Dystans jest zwiazany z dtugoscia pojedynczego kroku
i zajmuje ok. 1,5-2 godziny. Nic dziwnego, ze spacerujac po galeriach i robiac
zakupy wigkszo$¢ ludzi odczuwa zmeczenie.

Ponadto Krystian Heffner i Matgorzata Twardzik twierdza, ze z rekreacyjnych
ustug oferowanych w centrach handlowych najczesciej korzystaja osoby mtode,
z wyksztalceniem $rednim i wyzszym o dobrej sytuacji materialnej*. Ich zdaniem
ustugi tego rodzaju stanowia wylacznie dodatkowy element atrakcyjnosci danego
centrum i nie maja znaczenia dla wigkszo$ci nabywcow. Potwierdzeniem sg wy-
niki badan wtasnych. Co dziesiaty respondent zadeklarowat, Ze jego zachowania
wolnoczasowe w okreslonym centrum handlowym, czesciej w Starym Browarze,
dotycza zaje¢ rekreacyjnych o charakterze kulturalno-rozrywkowym (wizyta
w kinie). Zdecydowana wigkszos$¢ (61,7%) zadeklarowata typowe zachowania
nabywcze. Dodatkowo Oliver J. Webb i wspotautorzy zwracaja uwagg, ze udo-
godnienia infrastruktury, takie jak np. ruchome schody, wystepujace w centrach
handlowych moga przyczyni¢ si¢ do obnizenia poziomu aktywnosci fizycznej,
szczegodlnie wsrod mezezyzn®.

Jak stusznie zauwaza Nigel Curry, obecna globalizacja doprowadzita do
koalescencji systemow warto$ci do podejmowania aktywnos$ci rekreacyjnej

4 H.H. Duncan, S.S. Travis, W.J. McAuley, 4n Emergent Theoretical Model for Interventions
Encouraging Physical Activity (Mall Walking) Among Older Adults, ,,Journal of Applied Geronto-
logy” 1995, No. 14(1), s. 64.

4 S.S. Travis, H.H. Duncan, W.J. McAuley, Mall Walking. An Effective Mental Health
Intervention for Older Adults, ,,JJournal of Psychosocial Nursing and Mental Health Services”
1996, nr 34(8), s. 36.

45 C. Tudor-Locke et al., How Many Steps/Day are Enough? For Adults, ,,International Journal
of Behavioral Nutrition and Physical Activity” 2011, No. 8(79), s. 2.

4 K. Heffner, M. Twardzik, op. cit., s. 246.

47-0.J. Webb, EF. Eves, J. Kerr, 4 Statistical Summary of Mall-Based Stair-Climbing Interven-
tions, ,,Journal of Physical Activity and Health” 2011, No. 8(4), s. 558.
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w otwartej przestrzeni*®, szczeg6lnie na obszarach zielonych®. Tradycyjne formy
aktywnosci fizycznej oraz prawa do ich prowadzenia ustapity miejsca bardziej
popularnym obecnie stylom zycia.

Whioski

Reasumujac, centra handlowe stanowia wazny element krajobrazu zurbani-
zowanego polskich aglomeracji. Obecnie w Poznaniu funkcjonuje 19 centréw
handlowych, dwa kolejne znajduja si¢ w budowie. Mieszkancy i odwiedzajacy
aglomeracje poznanska sa czgstymi gosémi badanych pigciu centrow handlowych,
spedzajacymi tam swoj czas wolny z catymi rodzinami. Na podstawie przeprowa-
dzonych badan pilotazowych w wybranych pigciu duzych centrach handlowych
aglomeracji poznanskiej najczgstszymi zachowaniami podejmowanymi przez
odwiedzajacych te centra byly: zakupy, spotkania towarzyskie w kawiarniach oraz
wizyty w kinie, salonach gier, a takze uczestnictwo w zajeciach rekreacyjnych.
Jak wynika z przeprowadzonych wywiadow, wérod 439 odwiedzajacych wybrane
poznanskie centra handlowe na dlugos¢ pobytu, czestotliwosé i roznorodnosé
zachowan rekreacyjnych ma wptyw oferta handlowo-ustugowo-rozrywkowa
centrum zakupowego.

Najpopularniejszym powodem wyboru badanych galerii handlowych jest ich
lokalizacja, dostgpnos¢ marek i roznorodnos$¢ oferty, a takze atrakcyjne ceny.
Wyniki badan wykazaty zréznicowanie pomi¢dzy badanymi centrami handlowymi
reprezentujacymi roézne generacje. Okazuje si¢, ze sposrod badanych odwie-
dzajacych centra handlowe w aglomeracji poznanskiej najczesciej 1 najdtuzej
klienci spedzaja swoj czas w Centrum Sztuki i Biznesu Stary Browar. Ponadto
ankietowani odwiedzajacy wlasnie to centrum handlowe charakteryzowali sig
najwigksza réznorodnoscia deklarowanych zachowan w czasie wolnym. Okazuje
sig, ze to poznanskie centrum handlowe jako obiekt czwartej generacji posiada
na rynku aglomeracji poznanskiej na tyle unikatowa i réznorodna ofertg, by
przyciagna¢ rozne typy konsumentow. Zaréwno tych w glownej mierze zainte-
resowanych zakupami rekreacyjnymi, jak i tych zainteresowanych spotkaniami
towarzyskimi w gronie znajomych w unikatowym, interesujacym otoczeniu
oraz tych, ktorzy poszukuja tez oferty rekreacyjnej i kulturalnej. Bez watpienia
Stary Browar aspiruje do centrum handlowego piatej generacji. Prognozuje sig,

4 N. Curry, The Divergence and Coalescence of Public Outdoor Recreation Values in
New Zealand and England: An Interplay between Rights and Markets, ,Leisure Studies” 2004,
No. 23(3), s. 205.

4 D. Oguz, 1. Cakci, op. cit., s. 724.
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ze w najblizszych latach centra handlowe w aglomeracji poznanskiej beda si¢
rozwijaty i zdywersyfikuja swoja oferte, by zaspokoi¢ rézne preferencje klientow.
Warto by bylo zweryfikowac¢ hipotezg postawiona w artykule na szerszej probie
ogolnopolskiej.
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Leisure Time Behaviours of Shopping Centre Visitors
in the Poznan Agglomeration

Abstract. The main aim of the paper is to identify leisure time behaviours of shopping centre
visitors. The surveys were conducted at five big shopping centres in the Poznan agglomeration,
which represented four different generations of shopping centre development. Accordingly, the au-
thors were looking to answer the question of what the reasons were for the visit to the malls surveyed
for residents and visitors in Poznan. Moreover, what types of behaviours were taking place in these
malls, as well as, what was the frequency of visits and how much time visitors spent (on average) at
the mall. According to the authors, the shopping place affects the type of behaviour undertaken by
recreational visitors of shopping centres in Poznan. As a result, the study authors confirm the hy-
pothesis adopted. The test results proved that Shopping, Arts and Business Center “Stary Browar”
offers the broadest range of commercial and recreational services. As a result, the visitors spend
their free time there the most and the longest compared to other surveyed malls respondents.

Keywords: Leisure time, recreation, leisure time behaviour, leisure consumption, shopping cen-
tre, Poznan agglomeration



