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SZANOWNI PANSTWO,

chcielibysmy wzbudzi¢ Panstwa zainteresowanie tematykg zwigzang z segmentacja klien-
téw odwiedzajacych polskie centra handlowe.

W niniejszej publikacji przedstawiamy przyktadowa analize wynikéw badan jakoscio-
wych z zastosowaniem etnografii mobilnej przeprowadzonych przez agencje badawcza
Inquiry. Wyniki te potaczyliSmy z danymi zbieranymi przez system Blue-Track firmy Reveal
Systems, ktéry wykorzystuje detekcje sygnatéw z telefondw komérkowych. Blue-Track
umozliwia okreslenie dtugosci pobytu poszczegdlnych klientéw w centrum, wskazanie
najchetniej odwiedzanych sklepdw, a takze trasy jaka klient przebywa poruszajac sie po
centrum handlowym.

Nasz raport ma na celu pokazanie mozliwosci jakie daje potaczenie tradycyjnych metod
badawczych z wykorzystaniem nowoczesnych technologii. Dzieki badaniom jako$ciowym
dowiadujemy sie o potrzebach i elementach wptywajacych na decyzje o wyborze dane-
go centrum handlowego wsréd poszczegdlnych grup klientéw, natomiast dane zebrane
przez system Blue-Track pokazujg nam, kiedy i gdzie mamy mozliwo$¢ spotkacd klientéow
z poszczegolnych grup.

Opracowana w ten sposob wiedza pozwala osobom zarzadzajgcym centrami handlowymi
zoptymalizowad tenant-mix oraz oferte ustugows i gastronomiczna, a zarzagdcom sieci
detalicznych umozliwia dostosowanie swojej oferty oraz komunikacji do potrzeb klientéw
danego centrum handlowego.

Rzetelnie opracowana segmentacja klientéw to potezne narzedzie stuzace do opracowy-
wania strategii rozwoju. Mamy nadzieje, ze w niniejszej publikacji znajda Panstwo wiele
przydatnych informacji, pomagajacych zrozumiec specyfike poszczegdlnych grup klientow
odwiedzajacych polskie centra handlowe.

Zapraszamy do lektury!

Agnieszka Gornicka Beata Tomas
Inquiry sp. z 0.0. Reveal Polska sp. z o0.0.
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Agnieszka Gornicka

Zatozyta Inquiry w 2004 roku
z potrzeby oferowania najwyz-
szych standardéw jakosci

w branzy badawczej. Specja-
lizuje sie w analizie zachowan
konsumenckich i zaawansowa-
nych modelach analizy danych.

Beata Tomas

Od 2002 roku wspotwiascicielka
i wiceprezes polsko-angielskiej
firmy Reveal Systems, oferujacej
zaawansowane rozwiazania
mierzace efektywnos¢ nierucho-
mosci komercyjnych.



1. WPROWADZENIE




1.1. JAK POZNAC KLIENTOW?

W niniejszej publikacji przedstawiamy Panstwu wyniki badania, ktére zostato przeprowa-
dzone metoda pogtebionych wywiadéw potaczonych z wizyta w centrum handlowym przez
agencje badawczg Inquiry. Naszych respondentéw poprosiliémy réwniez o wykonywanie
telefonem komaérkowym zdje¢ elementow, ktére szczegdlnie przypadty im do gustu lub
wrecz przeciwnie, wydaty im sie wyjatkowo nie na miejscu. Zastosowanie etnografii mobil-
nej jako metody badawczej, pozwolito nam spojrze¢ na centrum handlowe z perspektywy
klienta, a nie tylko obserwatora.

Zebrane w ten sposéb kompleksowe dane pozwolity nam poznac preferencje klientéw
centréw handlowych, a takze zobaczyc, jak poruszaja sie po centrum handlowym i jakie
sg ich zwyczaje zakupowe. Wiek, styl zycia, sytuacja zawodowa i rodzinna to czynniki
majace zasadniczy wptyw na zwyczaje zakupowe. Bazujac na tych najbardziej pod-
stawowych danych wyréznilismy cztery typy zachowan konsumenckich. W kazdym
centrum handlowym proporcja klientéw z poszczegdlnych segmentow jest inna,
a w idealnym przypadku odzwierciedla ona profil centrum.

Zdecydowalismy sie na skonfrontowanie uzyskanych wynikéw z danymi zebranymi przez
system Blue-Track, dostarczajacy obszernych informacji na temat zachowania klientéow
w centrum handlowym, tj. jak dtugo klient przebywa w centrum handlowym, gdzie do-
ktadne kieruje sie po wejsciu do obiektu, ktore sklepy najchetniej odwiedza i w jakich
godzinach.

Potaczenie segmentacji z badania jako$ciowego z raportami generowanymi przez system
Blue-Track umozliwia nam doktadne wskazanie kiedy, gdzie i jak dtugo dana grupa klientow
spedza czas w centrum handlowym. Dzieki potgczeniu tych metod badawczych wiemy,
jakie sg potrzeby i oczekiwania klienta wobec odwiedzanego centrum handlowego i lepiej
rozumiemy proces podejmowania decyzji zwigzanych z wyborem centrum.

ILUSTRACJA 1. PODCZAS WSPOLNEGO SPACERU PO CENTRUM HANDLOWYM
POPROSILISMY NASZYCH RESPONDENTOW O ROBIENIE ZDJEC ELEMENTOM, KTORE
PRZYCIAGNELY ICH UWAGE.

Wiek, styl zycia,
sytuacja zawodowa

i rodzinna to czynni-
ki majace zasadniczy
wptyw na wybér
odwiedzanego cen-
trum handlowego.




2. ANALIZA




2.1. FANI

Fani to najbardziej lojalna grupa klientow. Wizyte w centrum handlowym traktuja jako
sposob na spedzanie wolnego czasu, jednorazowo potrafig spedzi¢ w centrum nawet
kilka godzin. Centrum handlowe odwiedzaja $rednio raz na tydzien.

Aby klienci centrum stali sie jego fanami spetnione musza by¢ konkretne warunki:

» duzy wyboér znanych marek

» oferta dla catej rodziny, réwniez dostosowanie ciggdw komunikacyjnych

do potrzeb matek z dzie¢mi w wdzkach
» punkty ustugowe: banki, poczta, bankomaty, szewc, etc.

» interesujace wydarzenia, jak np. jarmarki z zywnoscia regionalna, wystepy,

pokazy mody, dni tematyczne

» mozliwos$¢ odpoczynku (tawki przed sklepami, kacik zabaw dla dzieci, fon-

tanna, etc.)

» urozmaicona oferta gastronomiczna - zaréwno strefa food court jak

i mniejsze stoiska, np. ze zdrowymi sokami

» promocje (ze wzgledu na czeste wizyty s3 dla tej grupy szczegolng zacheta)
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WYKRES 1. POWYZSZY WYKRES PRZEDSTAWIA DANE Z SYSTEMU BLUE-TRACK
DOTYCZACE SREDNIEGO CZASU WIZYT KLIENTOW CENTRUM HANDLOWEGO

O ROZNYCH PORACH DNIA. WIDZIMY, ZE NAJDLUZSZY CZAS KLIENCI SPEDZAJA
MIEDZY GODZINA 11 A 13. W TYM PRZEDZIALE CZASOWYM GRUPA FANOW JEST
NAJAKTYWNIEJSZA.

czestotliwos¢ odwiedzin:
PRZYNAJMNIEJ RAZ
W TYGODNIU

Sredni czas wizyty:

powyze) 40 miN.

wiek:

25-45 (At

znaki szczegdlne:
CZESTO ODWIEDZAJA
CENTRUM Z RODZINA,
NP. Z DZIECMI



czestotliwos¢ odwiedzin:

KILKA RAZY W MIESIACU

Sredni czas wizyty:

powyze) 20 miN.

wiek:

19-35 Lar

znaki szczegdlne:

NIE ROZSTAJA SIE ZE
SWOIM SMARTFONEM,
SZUKAJA OFERTY, KTORA
ODPOWIADA ICH STYLOWI
ZYCIA

2.3. NOWOCZESNI

Nowoczesni to grupa mtodych konsumentdéw, obyta z nowoczesnymi technologiami
i przyzwyczajona do obecnosci centréw handlowych w krajobrazie miejskim. Do centrum
handlowego przychodza szuka¢ modowych inspiracji, dowiedziec sie o nowosciach tech-
nologicznych, a takze - czesciej niz reszta klientéw - spedzi¢ czas ze znajomymi.
Nowoczesni cenig sobie:

» atrakcyjne wystawy sklepowe

» nowe formaty sklepéw

» oferta gastronomiczna odpowiadajaca stylowi zycia - np. zdrowa zywnos¢

» kluby fitness, kino

» bezptatna sie¢ Wi-Fi

» promocje (ze wzgledu na nizszy budzet)
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ILUSTRACJA 2. NOWOCZESNI TO GRUPA MtODYCH KLIENTOW. KTORZY MAJA
SPRECYZOWANE WYMAGANIA WOBEC CENTRUM HANDLOWEGO | JEGO OFERTY. MIMO
TO NIE POZOSTAJA ONI OBOJETNI NA PROMOCJE ORAZ ATRAKCYJNY WYGLAD WYSTAW
SKLEPOWYCH.



2.2. ZABIEGANI

Zabiegani wpadaja do centrum handlowego na szybkie zakupy. Sg tutaj czesto, czasem nawet
kilka razy w tygodniu, ale zagladaja tylko do ulubionych sklepow. Cenig sobie réwniez mozli-
wosc krétkiego odpoczynku w kameralnej kawiarni, czy dobrze zaprojektowanej przestrzeni
wspolnej (np. wokot fontanny).
Dla zabieganych wazne sa:

» wygodne ciagi komunikacyjne

» przestrzen umozliwiajaca chwile relaksu

» rozproszona po centrum oferta gastronomiczna (np. kameralne kawiarnie)

» ekspozycja nowosci w witrynach sklepowych

» strefy tematyczne sprofilowane do potrzeb danej grupy docelowej (pozwa-

lajace na odwiedzenie tylko jednej konkretnej czesci centrum)

Na ponizszym wykresie segment Zabieganych widoczny jest w systemie Blue-Track jako
grupa najliczniej odwiedzajaca badane centrum handlowe.

® Ponizej 10 min.
43% 5 10do 20 min.
20 do 30 min.

® 30 do 40 min.

B Powyzej 40 min.

10%

WYKRES 2. OSOBY SPEDZAJACE PONIZEJ 20 MIN. STANOWIA AZ 53%
ODWIEDZAJACYCH DANE CENTRUM. WARTO SIE ZASTANOWIC, CZY
ZASPOKOJONE SA WSZYSTKIE POTRZEBY TEJ GRUPY.

czestotliwosé odwiedzin:
NAWET KILKA RAZY
W TYGODNIU

Sredni czas wizyty:

poNizeJ 20 MIN.

wiek:

25-39 At

znaki szczegodlne:

SPIESZA SIE, ZAGLADAJA
TYLKO DO ULUBIONYCH
SKLEPOW



czestotliwos$¢ odwiedzin:

2-3 RAZY W MIESIACU

Sredni czas wizyty:

Do 40 MIN.

wiek:

35-59 At

znaki szczegodlne:

WIEDZA, CZEGO CHCA

2.4. KONESERZY

Koneserzy to grupa dojrzatych konsumentéw. Centra handlowe odwiedzaja regularnie,
chociaz rzadziej niz reszta klientow - srednio 2-3 razy w miesigcu. S3 wymagajacymi
klientami, wiedza czego chca, a do centrum przychodza z konkretnymi planami
zakupowymi.
Dla Koneseréw wazne s3:

» szeroka oferta artykutdw delikatesowych (sklep z winami, herbata, kawa)

» specjalistyczne sklepy oferujace produkty niedostepne w standardowych

» miejsce do odpoczynku (fawki przed sklepami)

» wygodne parkingi

» kameralne miejsca do spedzania czasu z rodzing lub znajomymi (kawiarnie, ek-

skluzywne cukiernie, klub dla koneserow)

ILUSTRACJA 3. KONESERZY TO NAJBARDZIEJ ZDECYDOWANA GRUPA KLIENTOW. WARTO
ZADBAC O JAK NAJBOGATSZA OFERTE INTERESUJACYCH ICH PRODUKTOW - NA PEWNO
PRZYCIAGNIE ICH NA DtUZEJ.
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