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Wyniki badania przeprowadzonego
w centrach handlowych w Gdansku,

Krakowie i Warszawie




SZANOWNI PANSTWO,

w niniejszej publikacji pragne podzieli¢ sie z Panstwem wynikami badania dotyczacego
postrzegania zmian w ofercie i rewitalizacji centréw handlowych. Zespét agencji badaw-
czej Inquiry opracowat na potrzeby tego badania kompleksowa metode badawcza. Nasi
eksperci przeprowadzili szereg pogtebionych wywiadéw potaczonych z wizyta w centrum
handlowym i etnografig mobilna. Zebrane w ten sposéb dane pozwolity nam nie tylko po-
znac preferencje klientéw centréw handlowych, ale takze na zywo zobaczy¢, jak poruszaja
sie po centrum handlowym i jakie sg ich zwyczaje zakupowe.

Naszych respondentéw poprosiliSmy o zabranie nas na wspdlne zakupy oraz o zrobienie
dla nas zdjec elementéw wystroju i oferty centrum handlowego, ktére szczegdlnie przy-
padty im do gustu. Zastosowanie etnografii mobilnej jako metody badawczej, pozwala

spojrzec¢ na centrum handlowe oczami klienta.

Zapraszam do lektury raportu!

Z powazaniem,

Agnieszka Gérnicka
Prezes Zarzadu Inquiry sp. z o.0.
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Agnieszka Gornicka

Zatozyta Inquiry w 2004 roku

z potrzeby oferowania najwyz-

szych standardéw jakosci w branzy
badawczej. Specjalizuje sie w analizie
zachowan konsumenckich i zaawan-

sowanych modelach analizy danych.



WPROWADZENIE
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1.1. WSTEP

W Polsce w ciggu ostatnich 25 lat powstato ponad 400 centréw handlowych. W wiekszych
miastach takie obiekty byty budowane pod koniec ubiegtego wieku, az 1/4 obiektéw
powstata przed rokiem 2000. Z tego wzgledu obecnie duza czes$c centréw handlowych
przeszta, przechodzi albo planuje rewitalizacje.

Przebudowa centrum ma na celu uczynienie go bardziej atrakcyjnym dla klientéw, kté-
rzy czesto musza przez jaki$ czas pogodzic sie z niedogodnos$ciami wynikajacymi z prac
remontowych. W Inquiry postanowilismy sprawdzi¢, jak klienci oceniajg rewitalizacje
centréw handlowych. OdwiedziliSmy trzy ostatnio rewitalizowane obiekty w Gdansku,
Warszawie i Krakowie i poprosilismy ich statych bywalcéw o zabranie nas na wspélne
zakupy. Ponizej przedstawiamy Panstwu wyniki naszego badania.

1.2. METODOLOGIA

Zespot badawczy Inquiry opracowat autorska metode badawcza ztozona z:

e pogtebionych wywiaddw - okoto godzinnej rozmowy na temat czestosci i powo-
déw wizyt w centrum handlowym, stylu zycia, ulubionych markach, pragnieniach i
potrzebach.

e Assisted Shopping - zakupdéw w ulubionym centrum handlowym w towarzystwie
moderatora, ktéry uwaznie dopytywat sie o powody decyzji zakupowych,

o etnografii mobilnej - metody badawczej wykorzystujacej nowoczesne technologie,
w tym wypadku uzyczie tabletu do dokumentowania elementéw wystroju i oferty
centrum handlowego, ktére przykuty uwage respondenta.

Badanie zostato przeprowadzone w trzech centrach handlowych, ktére ostatnio prze-
szty rewitalizacje: CH Alfa w Gdansku, Blue City w Warszawie i Galeria Krakowska w
Krakowie. Respondenci byli statymi bywalcami powyzszych centréw, odwiedzali je co
najmniej 2 razy w miesigcu.péw, ktére odpowiadajg ich stylowi i aktualnym potrzebom.
Zaleznie od sytuacji, klienci realizuja wiec zréznicowane ,misje zakupowe”. Centra
handlowe powinny poznac $ciezki klientéw zalezne od realizowanej misji, a nastepnie
zoptymalizowac oferte i komunikacje.

ILUSTRACJA 1. RESPONDENCI ZOSTALI POPROSZENI O WYKONANIE ZDJEC ELEMENTOM
WYSTROJU | OFERTY CENTRUM HANDLOWEGO, KTORE SZCZEGOLNIE IM PRZYPADLY DO GUSTU
LUB KTORE WYJATKOWO IM NIE ODPOWIADAJA.

OdwiedziliSmy
ostatnio rewitalizo-
wane obiekty

w Gdansku, Warsza-
wie i Krakowie.

Assisted Shopping
to metoda badaw-
cza polegajacana
wspolnych zakupach
zrespondentem.




2. ZMIANY? NIE
ZAUWAZYLEM...




2.1. OCENA ZMIAN

Rewitalizacja centréw handlowych jest postrzegana gtéwnie przez pryzmat zmian
w ofercie - klienci zauwazaja pojawienie sie badz znikanie poszczegdlnych sklepéw. Nie
dostrzegaja jednak $wiadomie zmian wystroju wnetrza i dopiero dopytywani wskazuja
elementy, ktérych wczesniej nie zauwazyli. Wedtug ekspertow Inquiry to bardzo duza
pochwata dla zarzadzajacych centrami. Im zmiany mniej rzucajg sie w oczy, tym klienci
bardziej majg wrazenie, ze jest tak jak zawsze - dla statych klientéw jest to bardzo wazne.
Jednoczesnie pojawienie sie nowych sklepéw w ofercie centrum przyciaga nowych gosci.

Przy zmianie najemcow nalezy pamietac, ze klienci centréw handlowych sg gotowi po-
dazac za swoimi ulubionymi sklepami i jesli ich marki sie przeniosa do innego centrum, to
klienci zmieniajg miejsce zakupéw - oczywiscie w ramach niezbyt duzych odlegtosci. Przy
rewitalizacji trzeba zatem zwrdci¢ uwage na to, czy centrum bedzie miato odpowiednia
oferte dla wszystkich istotnych segmentéw klientéw, np. sklepy z elektronika i AGD dla
pandéw, marki mtodziezowe, sklepy z elegancka odzieza dla pan. Tenant mix powinien
powstacé w oparciu o wnikliwg analize docelowego profilu klientow.

"”
.

»Jest tu po prostu pieknie!” - wystroéj i atmosfera w znacznym

stopniu wptywaja, czesto nieSwiadomie, na wybor centrum.

Wystroj i atmosfera panujaca w centrum handlowym w duzym stopniu wptywaja naiden-
tyfikacje klientéw z danym obiektem. Takie elementy jak czystosc, oswietlenie, kolory
czy (stonowana) muzyka mogg sprawié, ze konsumenci sg bardzo zwigzani emocjonalnie
z centrum handlowym. Proces ten zachodzi jednak bez gtebszej refleksji i sprowadza sie
do stwierdzenia, czy klient lubi dane centrum, czy nie.

ILUSTRACJA 2. INTERESUJACA ARCHITEKTURA MA DUZY WPLYW, CHOC CZESTO
NIESWIADOMY, NA WYBOR CENTRUM HANDLOWEGO



Klienci traktuja przestrzen w centrum handlowym jak przestrzen publiczng i oczekuja, ze
bedzie ona stuzyta nie tylko jawnie komercyjnym celom. Tak jak dobrze zaprojektowana
przestrzen miejska, centrum handlowe powinno dawac mozliwo$¢ odpoczynku i spedzania
czasu - od placéw zabaw dla dzieci, poprzez miejsca spotkan ze znajomymi, po mozliwos¢
nauki lub pracy. Wazne jest zatem, by klienci dobrze sie w tej przestrzeni czuli.

Z tego powodu bardzo istotnym aspektem jest funkcjonalnosc¢ ciagéw komunikacyjnych:
rozmieszczenie schodoéw, platform i wind, a takze dostepnos¢ parkingéw i toalet oraz
tatwosc nawigacji. Sg to wazne kryteria oceny, jesli chodzi o wygode i komfort zakupéw.
Wptywaja one na jakos$¢ ogdlnych doswiadczen klienta podczas wizyty w centrum han-
dlowym.

Chciatbym, zeby wszystkie moje ulubione sklepy byty w jed-
nym miejscu...

Mowiac o funkcjonalnosci, nalezy pamietac o potrzebach wszystkich grup odwiedzajacych
centrum - rodzin z dzieémi, studentéw, kobiet i mezczyzn, a takze oséb starszych, o ile
centrum nie jest celowo sprofilowane pod katem wybranego segmentu.

Planujac rozmieszczenie sklepédw warto rozwazy¢ ksztattowanie stref tematycznych,
dzieki ktérym kupujacy nie beda musieli pokonywa¢ znacznych odlegtosci na terenie
centrum handlowego. Mamy tu na mysli zaréwno asortyment sklepéw jak i takg aranzacje
przestrzeni, ktéra bedzie odpowiadata potrzebom poszczegdlnych grup - np. mtodziezy
i studentéw, rodzin z dzie¢mi czy senioréw. Dotyczy to szczegdlnie duzych obiektow,

w ktérych odwiedzenie wielu sklepdw moze byé bardzo meczace.

) 80 . Lubie tu spedzac wolny czas...
AZ %6

klientéw pozytywnie ocenia
zmiany bedace wynikiem rewi-
talizacji

Z naszych badan wynika, ze klienci coraz czesciej przychodzg do centrum handlowego po

prostu spedzi¢ wolny czas, ,wyjs¢ do ludzi”. Jesli centrum handlowe ma by¢ takze miejscem
DLA 1 spotkan, zwtaszcza dla nieco starszej grupy konsumentéw, wazne sg kameralne kawiar-
nie i restauracje, w ktérych ludzie mogg spedzic czas z rodzing lub znajomymi, nie bedac

klientow decydujacy wptyw

; wystawionym na widok publiczny. Coraz wiekszym powodzeniem cieszg sie restauracje
na wyboér centrum ma uktad

sklepow i kawiarnie ulokowane poza obrebem standardowego food courtu.

1 5 0 Réwniez wydarzenia kulturalne sa elementem o duze;j sile przyciaggania. Zaspokajaja roz-
P L N ne potrzeby - np. potrzebe przebywania wsréd ludzi, rozrywki czy przystepnie podanej

- mniej wiecej tyle wydaje kultury. Nie wszyscy lubig gtosne koncerty czy kabarety, popularnoscia ciesza sie tez

przecietny klient podczas propozycje bardziej kameralne, takie jak jarmarki, kiermasze i wystawy. Dla klientow

jednorazowej wizyty w centrum . L. . . .

handlowym jest to szansa zapoznania sig z unikatowa oferta, a dla centrum - przetestowania zainte-

resowan klientow.
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Szukam oferty dla takich osob jak ja...

Centra handlowe powinny na biezgco reagowac na trendy i zmiany w stylu zycia konsu-
mentdw - np. w formie pop-up stores (sklepéw tymczasowych), niekoniecznie zas wysp,
ktore zdaniem wielu konsumentéw blokuja komunikacje. Warto urozmaicac oferte sklepéw
i gastronomii lokalami o profilu ekologicznym czy lokalnym.

Klienci sa coraz bardziej $wiadomi swoich potrzeb, spedzanie czasu w centrach handlo-
wych nie polega juz na zwiedzaniu wszystkich sklepéw po kolei. Zagladaja do tych skle-
pow, ktére odpowiadajg ich stylowi i aktualnym potrzebom. Zaleznie od sytuacji, klienci
realizujg wiec zréznicowane ,misje zakupowe”. Centra handlowe powinny poznac¢ Sciezki

klientéw zalezne od realizowanej misji, a nastepnie zoptymalizowac oferte i komunikacje.

ILUSTRACJA 3. KLIENCI CORAZ CZESCIEJ ZWRACAJA UWAGE NA ESTETYKE WITRYN
SKLEPOWYCH | POTRAFIA DOCENIC NIEBANALNE ROZWIAZANIA

Odwiedzajacy centra handlowe, zwtaszcza kobiety, zwracajg rowniez coraz wieksza uwage
na estetyke witryn sklepowych - np. wystaw jubilerskich czy wnetrzarskich, przy czym
wiele z nich naprawde cieszy oko. Wystawy sklepdw odziezowych powinny proponowac
ciekawe stylizacje i podkresla¢ charakter marki. Gdy klient ma mato czasu, wejdzie do
tych sklepdw, ktére przyciagna jego uwage.
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