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Wptyw galerii handlowych na mate sklepy osiedlowe na
przyktadzie Nowego Sacza

Impact of shopping malls to small local shops. Case study of
Nowy Sacz

STRESZCZENIE

W niniejszym artykule zostat nakreslony problem wptywu galerii handlowych na mate
sklepy zlokalizowane w Nowym Saczu, ktéry zostat zbadany na podstawie danych ankietowych.
W miescie tym zanotowano wyrazny spadek ilosci matych sklepéw osiedlowych. Przyczyn
takiego stanu upatruje sie w zmianach preferencji konsumenckich oraz stylu zycia
potencjalnych klientéw. Podatnos¢ konsumentow na agresywng polityke reklamowg, sprawia,
Ze coraz czesciej korzystajg oni z ustug galerii handlowych, ktére kuszg nabywcéw duza ilosciag
promocji, dostepnych marek oraz szerokim asortymentem. Powstanie konkurencji, zmusza
przedsiebiorcéw prowadzgcych mate sklepy osiedlowe do zmiany sposobu prowadzenia
biznesu. Klienci z Nowego Sacza najwieksza uwage przy wyborze miejsca robienia zakupdéw
zwracajg na cene towardéw. Badanie ankietowe wykazato wyraing tendencje mtodych
mieszkancow miasta do korzystania z galerii handlowych, natomiast osoby w $Srednim wieku
oraz starsze preferujg zakupy w matych sklepach osiedlowych. Wiekszo$¢ respondentow
uwaza, ze galerie handlowe spowodujg w niedalekiej przysztosci upadtos¢ wielu matych
sklepdw osiedlowych.

ABSTRACT

The following article outlines the problem of the impact of shopping centers on small
shops located in Nowy Sgcz, which has been investigated on the basis of survey data. In this
city there was a clear decrease in the number of small local shops. What are responsible for
that situation are changes in consumer preferences and lifestyles of potential customers. The
vulnerability of consumers to aggressive advertising causes that advertising policy more often
uses the services of shopping malls to tempt buyers with plenty of promotions, available
brands and a wide range of products. The appearance of competition forces entrepreneurs
running small local shops to change the way of doing business. Customers from Nowy Sgcz pay
the most attention to the price of goods when selecting a shopping place. The questionnaire
survey has shown a clear trend of young residents of the city to use the shopping centers,
while those in middle-aged and older prefer shopping in small local shops. The majority of
respondents believe that shopping malls will make many small local shops go bankrupt in the
near future.

Stowa kluczowe: galeria handlowa, mate przedsiebiorstwa handlowe, mate sklepy osiedlowe, Nowy Sacz
Key words: shopping center, small shops, small local shops, Nowy Sacz
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WSTEP

Miasto, jako miejsce osiedlania sie ludzi, stanowi szczegdlng historycznie
uksztattowang jednostke, dla ktdrej charakterystyczne jest intensywne zabudowanie
oraz posiadanie okreslonych funkcji. Pod pojeciem funkcji miast rozumiemy, wiec,
kazdg dziatalno$é spoteczno-gospodarczg wykonywang w miescie, niezaleznie od jej
rangi ekonomicznej i przestrzennej, rozpatrywang zaréwno, z punktu widzenia tego
miasta jak i systemu osadniczego, w sktfad, ktorego ono wchodzi (Maik 1997). Miasto
rozpatrywane jest pod wzgledem swoich funkcji, jako miejsce zamieszkania i pracy,
miejsce dziatalnosci gospodarczych i spotecznych, posiada réwniez funkcje ustugowe,
produkcyjne, a takze handlowe.

Funkcja handlowa jest jednym z podstawowych czynnikdw miastotworczych.
Handel miedzy innymi podnosi atrakcyjnos¢ miast (Dembicka 2010). Wptywa on na
zainteresowanie ludnosci danym terenem, co zwieksza ilosci ludnosci naptywajacej do
danego miasta. Miasto umozliwia przeprowadzanie, przez osoby do nich przybywa-
jacych, handlowych transakcji, ale réwniez zaspokojenie innych potrzeb. Dzieki temu
rozwijajg sie takze inne dziedziny takie jak kultura, ustugi, oswiata, czy lecznictwo.

Handel detaliczny w Polsce ulega wspdtczesnie widocznym przeksztatceniom,
co sprawia, ze upodobnia sie do form sprzedazowych stosowanych w krajach
zachodniej Europy. Przyczyn tego zjawiska upatruje sie w zwiekszonej chtonnosci rynku
oraz jego otwarcie na zagranicznych inwestoréw. Uruchamiane wielkopowie-
rzchniowych sklepéw z jednoczesnym wprowadzeniem nowoczesnych form obstugi
klientéw oraz technologii, spowodowat gwattowny wzrost ilosci powstajgcych w Polsce
galerii handlowych, ktéry ma miejsce od potowy lat 90. W ciggu niespetna 20 lat
funkcjonowania na polskim rynku centra handlowe zmieniaty sie w zakresie wielkosci
powierzchni, miejsca lokalizacji, struktury centrum, architektury, zakresu funkcjonow-
ania oraz rozwigzan technologicznych. Ich rozwdj jest pewnym etapem przemian
jakosciowych handlu wynikajgcych z potrzeb rynku, rozwijajace;j sie jego infrastruktury,
przeobrazen konsumpgji i stylu zycia polskich konsumentéw (Heffner, Twardzik 2013).

Zjawisko polegajace na likwidacji wielu matych przedsiebiorstw handlowych,
na terenie catej Europy, kraju, a takze na rynkach lokalnych, takich jak miasta czy wsie,
prawdopodobnie moze byé w obecnych czasach bardzo zauwazalne. Coraz czesciej
mozliwe sg sytuacje gdzie deptaki miejskiej przeksztatcane sg w aleje bankow, czy
nierzadko obiektow gastronomicznych i rozrywkowych. Handel detaliczny, prowadzony
przez drobnych kupcéw, moze borykac sie z powaznymi problemami. Przewiduje sie,
ze wspotczesnie sektor handlu stawia na centra handlowe oraz na hiper- oraz
supermarkety. Powstaje, wiec pytanie, czy mate sklepy osiedlowe bedgce matymi
przedsiebiorstwami handlowymi sg zagrozone upadtoscia?

Inwestowanie na duzg skale w wielkopowierzchniowe centra handlowe, jest
powaznym problemem, ktdry zagraza istnieniu matych przedsiebiorstw (Raport gtéwny
z badania... 2011). Duze, najczesciej zagraniczne koncerny, ktére swoje siedziby
umiejscawiajg w galeriach handlowych, otrzymujg kilkuletnie ulgi podatkowe, oraz
inne udogodnienia, co uniemozliwiajg przetrwanie na rynku innym formom handlu
(Kwintkiewicz 2011).
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Waznym aspektem decydujgcym o sukcesie rynkowym przedsiebiorstwa jest
zapoznaniem sie z preferencjami konsumenckimi. Swiadomos¢ potrzeb konsumenta
umozliwia doskonalenie oferty handlowej oraz uzyskanie cech pozgdanych przez
klientéw. Przeprowadzanie badan dotyczacych preferencji konsumenckich pomaga
w dostosowaniu sie do rynku handlowego oraz sprostaniu wymagan stawianych przez
wspotczesnych nabywcow (Szymanska 2007).

Gtéwnym celem artykutu jest analiza sytuacji matych sklepdw w Nowym
Saczu, a takze wptywu handlowych obiektéw wielkopowierzchniowych na ich dziatanie
i rozwo;j.

CHARAKTERYSTYKA SPOLECZNA NOWEGO SACZA

Nowy Sacz jest miastem na prawach powiatu, potozonym w wojewddztwie
matopolskim, liczacym 84,1 tys. mieszkancéw (www.stat.gov.pl), cechujgcym sie
stosunkowo  wysokimi  naktadami  inwestycyjnymi  firm  (Razniak  2012)
i ubytkiem migracyjnym ludnosci (Zborowski, Razniak 2013). Jest réwniez waznym
osrodkiem handlowym i ustugowym w powiecie nowosgdeckim. Powszechnym
problemem jest wypieranie przez duze, w obecnych czasach modne galerie handlowe
matych osiedlowych sklepdéw z lokalnego rynku.

Nowy Sgcz uwazany jest, jako atrakcyjny pod wzgledem dziatalnosci
handlowej, poniewaz jest jednym z najwiekszych osrodkdw miejskich w otaczajacej go
okolicy. Znajduje sie tu wiele zaktadéw przemystowych, osrodkéw edukacyjnych oraz
ustugowych.
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Ryc.1. Stopa bezrobocia wsréd mieszkarncow Nowego Sacza w latach 2003-2013. (zrédto: opracowanie
wtasne na podstawie danych GUS)

Fig.1. The unemployment rate among the inhabitants of Nowy S3acz in the years 2003-2013. (source:
own study based on CSO data)

Stopa bezrobocia w miescie Nowym Sacz od roku 2008 wykazuje nieznaczng
tendencje wzrostowg i wedtug badan GUS, w 2013 roku wynosita ona 11,2% (Ryc. 1).
Jest to wartos$¢ znacznie wyzsza niz notowana w roku 2008 (8,8%), natomiast znacznie
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nizsza niz w 2004 roku (17,5%). W latach 2004-2008 stopa bezrobocia wsréd
mieszkancédw Nowego Sacza wykazywata tendencje spadkowg z prawie 18%, do
poziomu 9%.

Bezrobocie, jest czynnikiem, ktéry moze decydowac o sile nabywczej danej
populacji. Nalezy sadzi¢, im wieksze bezrobocie tym mniejsza jest sprzedaz.
Prawdopodobnie z powodu braku $rodkdéw pienieznych na nabywanie produktéw
przez konsumenta handel staje sie nieoptacalny, co moze skutkowaé likwidacjg czesci
przedsiebiorstw handlowych.

METODY BADAN

Jako gtéwng metode badan wykorzystano analize jakoSciowg, przeprowadzong
na podstawie zebranych ankiet oraz analize ilosciowg na podstawie danych
statystycznych pozyskanych z Gtéwnego Urzedu Statystycznego (www.stat.gov.pl).
Pozyskane informacje postuzyty do ustalenia wzajemnych interakcji pomiedzy
galeriami handlowymi a matymi sklepami osiedlowymi.

Badanie ankietowe zostato przeprowadzono 17-22 marca 2014 roku na
200 osobowej grupie respondentéw mieszkajgcych na terenie Nowego Sacza. Ze
wzgledu na potrzebe dotarcia do respondentdw, zrdézinicowanych pod wzgledem
wieku, wyksztatcenia oraz aktywnosci zawodowej, ankietowanie wykonane byto
w Szkole Podstawowej nr 15 w Nowym Saczu, Il Liceum Ogdlnoksztatcgcym w Nowym
Saczu, Panstwowej Wyzszej Szkole Zawodowej w Nowym Saczu, firmie FAKRO Spétka
z 0.0. oraz w PKP CARGO S.A. Ankieta zawierata 14 pytan dotyczacych preferencji
konsumenckich, czestotliwosci dokonywania zakupéw w poszczegdlnych formach
handlu, opinii dotyczacych galerii handlowych oraz matych przedsiebiorcéw
handlowych.

STRUKTURA RESPONDENTOW

Przewazajacg grupa badanych byty kobiety, ktorych liczba wyniosta 121, co
stanowito 60,5% ogdlnej liczby 0séb biorgcych udziat w badaniu ankietowym (Ryc. 2).
Mezczyzni stanowili grupe 79 osdb, co stanowi 39,5% respondentéw.

O kobiety Omezczyzini

Ryc.2. Struktura pici respondentéow
bioracych udziat w badaniu
ankietowym. (irédto: opracowanie
wiasne na podstawie badan
ankietowych)

Fig.2. The gender structure of
respondents taking part in the survey.
(source: own study based on
questionnaire survey)
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Najwiekszg grupa ankietowanych, ktérzy zostali ujeci w analizie byly osoby
w wieku ponizej 18 lat (Ryc. 3) i stanowity one 38,0% respondentdw. Kolejng duzg
grupg biorgcych udziat w badaniu byty respondenci w wieku od 18 do 25 lat (21,5%),
oraz w wieku od 41 do 65 lat (25,0%). Najmniejszy odsetek ankietowanych stanowity
osoby powyzej 65 lat (4,0%). Przyczyng takiej struktury sg miejsca, w ktoérych
przeprowadzano badanie. Stanowity je gtéwnie placdwki oswiatowe, takie jak
gimnazjum, szkofa podstawowa oraz liceum, gdzie ankietowani najczesciej nie
posiadajg ukonczonych 18 lat. Najmniej aktywnga grupg, a takze najmniej liczna, jak
wynika z danych GUS, sg osoby powyzej 65 lat. Zmiany w zakresie petnionych roél
spotecznych i zaprzestanie aktywnosci zawodowe]j (Guzmann 2007), utrudnia dotarcie
oraz uzyskanie opinii tego grona badanych.

4,0%

O ponizej 18 lat
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Bod41do 65 lat

% powyzej 65 lat

Ryc.3. Struktura wieku ankietowanych mieszkaricow Nowego S3jcza. (Zzrédto: opracowanie wtasne na
podstawie badan ankietowych)

Fig.3. The age structure of surveyed residents in Nowy S3acz. (source: own study based on questionnaire
survey)

Wiek respondentéw, ma istotny wptyw na wyniki badani. Galerie handlowe
oraz marki z nimi wspétpracujgce, prowadzg agresywng polityke reklamowa, co ma
ogromne znaczenie w ksztattowaniu zachowania przede wszystkim dzieci i mtodziezy.
Reklama wptywa na ich motywacje, cele, wartosci, aspiracje oraz preferencje
konsumenckie. Popularyzowanie okreslonego stylu, sprawia, ze zycie mtodych ludzi
nastawione jest na ,, miec¢”, zamiast na ,by¢” (Wolska-Dtugosz, 2006). Ludzie dorosli, sg
mniej podatni na dziatalno$¢ reklamowg, ze wzgledu na swoje doswiadczenia,
przekonania oraz ugruntowany swiatopoglad.

Respondenci odpowiadajac na pytanie dotyczgce cech wptywajgcych na
miejsce dokonywania zakupéw mogli zaznaczy¢ wszystkie mozliwe odpowiedzi. Dla
0s6b ponizej 18 roku zycia cechami, ktére decydujg o miejscu robienia zakupdw, s3
cena towaru (53 odpowiedzi) oraz wygodny dojazd (46 odpowiedzi) (Ryc. 4). Grupa
wiekowa od 18 do 25 lat szczegdlnie ceni w miejscach handlu dostepnosé taniego
towaru, wysoka jakos¢ oraz mozliwos¢ skorzystania z atrakcyjnych promocji. Rowniez
dla pozostatych grup wiekowych najwazniejszym czynnikiem jest cena. Jest to
najczesciej wybierana odpowiedz wsréd wszystkich respondentdw w poszczegélnych
kategoriach wiekowych (ankietowani od 18 do 25 lat - 35 odpowiedzi, od 26 do 40 lat
— 20 odpowiedzi, od 41 do 64 lat — 30 odpowiedzi; powyzej 65 lat — 6 odpowiedzi).
Mozna, zatem stwierdzi¢, iz jest ona najwazniejszym czynnikiem zachecajagcym do
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nabywania produktéw w danym miejscu, co moze wynikaé¢ z checi zaoszczedzenia
srodkéw pienieznych.
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Ryc.4. Cechy decydujace o miejscu robienia zakupéw wedtug wieku. (zZrédto: opracowanie wtasne na
podstawie badan ankietowych)
Fig.4. Decisive features of the site shopping by age. (source: own study based on questionnaire survey)

Wyksztatcenie odgrywa istotng role w procesie decyzyjnym konsumenta. Jest
ono funkcjg identyfikowania alternatyw, oraz fatwosci przyswajania wiedzy. Na
procesy decyzyjne wptyw ma takze ich wartosciowanie. Osoby o wysokim poziomie
wyksztatcenia nabywajg zdolnosci identyfikacji réznic miedzy miejscem dokonywania
zakupu, a takze ich oceng. Brak umiejetnosci réznicowania jakosci ustug oraz
produktéw oferowanych przez dane formy handlowe, jest charakterystyczny dla oséb
o nizszym wyksztatceniu (Grzegorczyk 2005).

13,0%
7,0%
O Podstawowe
7asadnicze zawodowe
Srednie
33,5%

m Niepetne wyisze

B Wyisze

Ryc.5. Struktura wyksztatcenia respondentéw. (irodto: opracowanie wtasne na podstawie badan
ankietowych)
Fig.5. The structure of education of the respondents. (source: own study based on questionnaire survey)
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Analiza ukazata, iz najwiekszg grupe ankietowanych stanowity osoby o wy-
ksztatceniu podstawowym (42,5%), nastepng grupg s ankietowani posiadajgcy
wyksztatcenie Srednie (33,5%), a najmniejszg posiadajgce wyksztatcenie zasadnicze
zawodowe (4,0%) (Ryc. 5). Z kolei wyksztatcenie wyzsze posiada 13,0% respondentdow,
natomiast niepetne wyzsze 7,0%. Jak wynika z analizy duzg grupa oséb badanych jest
mtodziez szkolna, ktdra najchetniej wybiera galerie, jako miejsce robienia zakupdw.
Traktuje je rdwniez, jako miejsce gdzie moze spedzi¢ wolny czas i spotkaé sie z przyja-
ciotmi. Wydaje sie, ze obecnie mtodzi ludzie nie potrafig spedzaé¢ wolnego czasu i uwa-
zajg, ze w galeriach biegnie on szybciej. Trend ten moze pokazywac sprzyjajgce
warunki do rozwoju takiej formy handlu.

Kolejnym waznym czynnikiem decydujacym o preferencji konsumenckiej jest
aktywnos¢ zawodowa mieszkancéw (Ryc. 6). Osoby niepracujgce, badz uzyskujgcej
niskie dochody, posiadajg ograniczone mozliwosci nabywcze. Tego rodzaju nabywcy
z przyczyn ekonomicznych nie oczekujg od produktéw oraz ustug zaspokajania
jakichkolwiek innych potrzeb dodatkowych poza potrzebami uniwersalnymi
(Grzegorczyk 2005). W srodowisku tych konsumentéw najwazniejszymi parametrami,
ktore decydujag o miejscu dokonywania zakupdw, jest posiadanie przez potencjalne
sklepy ustug oraz produktéw, ktdre charakteryzujg sie niskg ceng oraz stosunkowo
wysoka, jakoscig. Wsrdd ankietowanych najwieksza grupe stanowili uczniowie (52,0%),
ktorzy czesto nie posiadajg witasnych dochoddéw. Kolejng duza grupg byly osoby
pracujgce zawodowo (31,0%) oraz studenci (9.0%). Najmniejszg ilos¢ oséb stanowili
wtasciciele wtasnych firm (1,0%), emeryci i rencisci (2,0%) oraz niepracujacy
zawodowo (3,0%).

OEmeryt/ rencista

O Nie pracujacy zawodowo

[ Pracujacy zawodowo

B Prowadzacy wiasng
dziatagnosc gospodarcza

B Rolnik

A Student

B Uczen

Ryc.6. Aktywnos$¢ zawodowa respondentéw. (zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych)
Fig.6. The occupational activity of respondents. (source: own study based on questionnaire survey)
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WYNIKI PRZEPROWADZONYCH BADAN

W latach 2001-2014 zaobserwowano znaczny wzrost liczby zlokalizowanych
w Nowym Saczu galerii handlowych. W roku 2001 istniat jeden tego typu obiekt,
natomiast w roku 2014, liczba ta wzrosta do 5. Wraz ze wzrostem ilosci
wielkopowierzchniowych sklepéw nastgpit spadek dziatajgcych matych sklepdéw
osiedlowych. Tendencje ta jest zauwazalna w skali catego kraju, co pokazuja badania
The Nielsen Company (Kwintkiewicz 2011). Wykazaty one, Zze ilos¢ matych
przedsiebiorstw handlowych na polskim rynku spadta z 67 tys. w roku 2007, do okoto
55 tys. w roku 2009.
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Ryc.7. Preferencje konsumenckie wedtug wieku oséb ankietowanych. (Zzrédto: opracowanie wtasne na
podstawie badan ankietowych)
Fig.7. Consumer preferences by respondents’ age. (source: study based on questionnaire survey)

Badanie ankietowe przeprowadzone w Nowym S3gczu wykazato, ze najwiekszg
grupg respondentdw, ktéra preferuje mate sklepy osiedlowe sg osoby w wieku 41-65
lat (50,0%), natomiast najmniejszym zainteresowaniem cieszg sie one ze strony grupy
wiekowe] ponizej 18 lat (3,8%), a takze kategorii wiekowe] 26-40 (8,7%) (Ryc. 7).
Odmienna sytuacja dotyczy galerii handlowych, ktére najwiekszym zainteresowaniem
cieszg sie ze strony osob wieku ponizej 18 lat (52,4%), natomiast najmniejszym
zainteresowaniem, wsréd grupy ankietowanych 26-40 (13,0%). Wyniki badan sa
prawdopodobnie odzwierciedleniem przyzwyczajenia konsumentéow w wieku okoto
40-65 lat, do matych sklepéw osiedlowych, kontaktu ze sprzedawcy oraz oszczednoscig
czasu. Mtodzi ludzie swoich wybordéw, co do miejsca zakupu dokonujg przypuszczalnie
w skutek zaspokojenia potrzeby bycia w centrum uwagi. Podazanie za modg, ktdrg
wyznaczajg mass media poprzez reklamy, programy telewizyjne powoduja, ze mtodziez
zaopatruje sie w przedmioty znanych i dobrze reklamowanych marek dostepnych
w sklepach sieciowych majgcych swoje placdwki w wielkopowierzchniowych
galeriach handlowych.
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Ryc.8. Czestotliwos¢ korzystania z ustug galerii handlowych oraz matych sklepéw osiedlowych wsrod
0s0b z nich korzystajacych. (Zrédto: opracowanie wtasnena podstawie badan ankietowych)

Fig.8. The frequency of use of the services of shopping centers and small local shops among shoppers
(source: own study based on questionnaire survey).

Ogblna charakterystyka korzystania z matych sklepéw osiedlowych oraz
wielkopowierzchniowych centréow handlowych pod wzgledem czestotliwosci ich
odwiedzin ukazuje, Zze najwieksza ilos¢ konsumentdw nowosgdeckich korzysta
z matych sklepéw osiedlowych codziennie (22,5%), natomiast jedynie okoto 2,5%
ankietowanych deklaruje codzienne korzystanie z galerii handlowych (Ryc. 8). W przy-
padku centréw handlowych okoto 30,0% badanych robi w nich zakupy kilka razy
W miesigcu.

Mieszkanncy Nowego Sacza czesciej odwiedzajg mate sklepy osiedlowe niz
wielkopowierzchniowe centra handlowe. Przyczyne tego mozna upatrywac w fakcie,
iz dokonuje sie tam najczesciej drobnych zakupéw, na mniejsze kwoty, niz w galeriach
handlowych, gdzie oprécz zakupdw spozywczych mozna naby¢ sprzety elektroniczne,
odziez a takze skorzysta¢ z innych ustug np. kino, restauracja. Z kolei 68,5%
respondentéw wydaje wiecej pieniedzy w galeriach handlowych niz w matych
sklepach (Ryc. 9).

Nie mam zdania
15,5%

Wiecej w
matych
sklepach
16,0%

Ryc.9. llos¢ pieniedzy wydawnych
w galeriach handlowych na tle matych
sklepéw. (Zrédto: opracowanie wtasne
na podstawie badan ankietowych)
Fig.9. The amount of money spent in
shopping centers compared to small
shops. (source: own study based
on survey)

Wigcej w
galeriach
handlowych
68,5%

Wygodny dojazd, duzy wybdr produktéw, ustug, dostepnych marek w galeriach
handlowych sprawia, ze mieszkaricy Nowego Sacza coraz chetniej i zwiekszg
czestotliwoscig odwiedzajg te obiekty. Mate sklepy osiedlowe nie zaspokajajg potrzeb
wspodtczesnego konsumenta. 14,0% respondentdw przyznaje, ze nie korzysta z tej
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formy handlu. Wedtug opinii 73,5% ankietowanych, galerie handlowe majg zty wptyw
na przedsiebiorcow prowadzgcych mate sklepy (Ryc. 10). Najczesciej uzasadniajg swojg
opinie tym, iz galerie handlowe poprzez agresywng polityke zaréwno cenowa jak i re-
klamowa, powodujg wycofywanie sie z Nowego Sacza przedsiebiorcéw prowadzacych
mate sklepy. Ponadto 12% respondentéw uwaza, iz galerie handlowe majg pozytywny
wptyw na przedsiebiorcow handlowych posiadajgcych mate sklepy osiedlowe,
ttumaczac swojg opinie tym, iz pobudza to konkurencje na rynku i prowadzi do
obnizenia cen, co przycigga potencjalnego nabywce débr.

4,5%
10,5%

N W Pozytywny | Ryc.10. Wptyw galerii handlowych na mate sklepy
N \ Neutralny wedtug mieszkaricow Nowego Sacza. (Zrédio:
| N \ opracowanie wlasne na podstawie badan

| e . D Negatywny | ankietowych)
/ W Niewiem Fig.10. The influence of shopping centers on
73,5% e small shops according to inhabitants of Nowy
- - . S3cz. (source: own study based on questionnaire

_ survey)

W kolejnym pytaniu dotyczgcym atrakcyjnosci galerii handlowych oraz matych
sklepédw respondenci mogli wybiera¢ maksymalnie trzy odpowiedzi (Ryc. 11). Duzy
wybér produktéw (81 odpowiedzi), atrakcyjne promocje (57 odpowiedzi), oraz jakos¢
produktow (53 odpowiedzi) sg najwazniejszymi czynnikami, ktére zachecajg
konsumentéw do korzystania z wielkopowierzchniowych sklepédw. Czynnikami
zachecajagcym nabywcédw towaru do skorzystania z ustug matych sklepéw jest
korzystny dojazd (57 odpowiedzi), niska cena (50 odpowiedzi), oraz jako$¢ produktéw
(50 odpowiedzi). Wazng atrakcyjnoscig jest rowniez atmosfera sklepu oraz
jego obstuga.

Atmosfera sklepu ‘

Atrakcyjne promocje
Mita obstuga

Niska cena

Duzy wybér produktow Galeria handlowa

r

F

Dodatkowe ustugi B Maty sklep osiedlowy

Czynniki atrakcyjnosci

Jakos¢ produktow

Dojazd

0 20 40 60 80 100

Liczba odpowiedzi

Ryc.11. Czynniki atrakcyjnosci galerii handlowej oraz matych sklepow osiedlowych. (Zrédto: opracowanie
wiasne na podstawie badan ankietowych)

Fig.11. The factors of attractiveness of the shopping center and small local shops. (source: own study
based on questionnaire survey)
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Zmiany w preferencjach konsumenckich oraz wzrost konkurencji na rynku
handlu sprawit, ze liczba matych sklepéw zmniejszyta sie 0 5% w stosunku do roku
2011 (Kwintkiewicz 2011). Mate przedsiebiorstwa handlowe powinny inwestowac
w rozwoj zaréwno ilosci dostepnego asortymentu, jak i ferowanych promocji, aby
przetrwacd na rynku.

PODSUMOWANIE

Przeobrazenie stylu zycia konsumentédw oraz ich preferencji konsumenckich,
sprawito, ze w Nowym Saczu odnotowany zostat gwattowny spadek ilosci
przedsiebiorcéow prowadzgcych mate sklepy osiedlowe. Intensywny rozwdj
wielkopowierzchniowych centréw handlowych, ktérych funkcja nie ogranicza sie
jedynie do robienia zakupdw, ale réwniez zaspokajaniu innych potrzeb miedzy innymi
spotecznych, kulturowych, rekreacyjnych, stanowi jedng z przyczyn ubywania z rynku
nowosgdeckiego matych sklepéw osiedlowych. Konsumenci, coraz czesciej ulegaja
agresywne]j polityce reklamowej, ktdora zacheca do korzystania z marek dostepnych
w galeriach handlowych. Ogromna ilo$¢ promocji, nie zawsze korzystnych dla nabywcy
przycigga klientow zaréwno z terytorium miasta jak i okolicznych mniejszych
miejscowosci. Efekt presji konkurencyjnej, ktéry powstaje na skutek stosowania
nowych rozwigzan handlowych, technologii, sposobdow zarzadzania, powoduje
iz drobne rodzinne sklepy zmuszone sg do prowadzenia bardziej wydajnego i nowego
sposobu prowadzenia biznesu. Tylko takie dziatania pozwolg na dalsze ich istnienie na
rynku handlu w badanym miescie.

Mieszkaricy Nowego Sgcza najwiekszg uwage przy wyborze miejsca zakupdéw
zwracajg na cene dostepnych towaréw. To ona determinuje naptyw konsumentéw do
danego sklepu. Wykazano wyrazng tendencje mtodych mieszkaricéw Nowego Sacza do
korzystania z ustug galerii handlowych oraz zmniejszone zainteresowanie tej grupy
wiekowej korzystaniem z matych sklepdw osiedlowych. Osoby starsze oraz w $rednim
wieku chetniej korzystajg niewielkich sklepdw niz z wielkopowierzchniowych centréw
handlowych, w ktérych czujg sie niekomfortowo. Respondenci stwierdzili, ze najwa-
zniejszym czynnikiem atrakcyjnosci centréw handlowych jest duzy wybdr produktéw,
natomiast matych sklepéw osiedlowych — wygodny dojazd. Faktem jest, iz
przedsiebiorca prowadzgcy maty sklep kieruje swojg oferte do konsumentéw z najbli-
Zszego otoczenia, takiego jak osiedle, natomiast galeria handlowa stara sie pozyskiwac
klientéw nie tylko wsréd lokalnej spotecznosci, ale takze spoza miasta. Prawie 74%
ogobtu respondentéw uwaza, ze majg one zty wptyw na przedsiebiorcéw prowadzacy
maty sklep, i w niedalekiej przysztosci spowodujg ich eliminacje z rynku
nowosadeckiego.
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