


Online, offline, omnichannel - r6zne kanaty sprzedazy
towarzysza konsumentom od lat. Jednak w ostatnim czasie
ich rola i wzajemne relacje dynamicznie si¢ zmieniaja.

W swiecie, w ktorym granice miedzy zakupami
stacjonarnymi i online coraz bardziej si¢ zacieraja,
chcieliSmy sprawdzi¢, na ile konsumenci rzeczywiscie
zaadaptowali si¢ do modelu omnichannel.

Interesowalo nas, co dzis przyciaga ich do centréw
handlowych, jakie potrzeby zaspokaja handel stacjonarny,
a w jakich obszarach wygrywa e-commerce.

Przeprowadzone badanie, zrealizowane na ogélnopolskiej
proébie ponad 2 tysiecy respondentéw, pozwala lepiej
zrozumiec aktualne zachowania i oczekiwania klientéw.

7. przyjemnoscia przedstawiamy jego wyniki -
wraz 7z najwazniejszymi wnioskami i implikacjami
zarowno dla wilascicieli centréw handlowych, jak i
najemcow.



Najwazniejsze wnioski z badania

Omnichannel to standard -
konsumenci swobodnie
przelaczaja si¢ mi¢cdzy kanatami

E-commerce wygrywa ceng (59%)

i wygoda (565%), natomiast zakupy
stacjonarne odpowiadajg na potrzebe
doswiadczenia produktu (ok. 60%) oraz
natychmiastowej dostepnosci.

Confidential & Proprietary | © 2026 CBRE, Inc.

Centra handlowe pozostaja
waznym miejscem zakupow,
ale ich rola ewoluuje

Najczestszym powodem wizyty s
zakupy odziezowe (ponad 60%), ale
istotne sg tez zakupy spozywcze i
funkcje rozrywkowe. Centra handlowe to
dzis$ nie tylko zakupy, ale takze migjsce
spedzania czasu.

Wygoda i dost¢pnos¢
to kluczowe czynniki
wyboru centrum

O wyborze galerii decydujg przede
wszystkim lokalizacja (64%)

oraz szeroko$¢ oferty (53%)
Dodatkowo bardzo silnie wptywaja
Jhigieniczne” benefity: parking (66%)
i jakos¢ infrastruktury (np. toalety).

Offline wygrywa
doswiadczeniem -
online efektywnoscia

Zakupy stacjonarne sg wybierane,

bo pozwalajg zobaczyc¢ i przymierzyc
produkt Z kolei online daje przewage
w szybkosci poréwnania ofert

i unikaniu ttumaéw.



Charakterystyka proby badawczej

2190 respondentéw Wiek Miejsce zamieszkania Wyksztatcenie

luty-marzec 2026

17%
53% kobiety,
47% mezczyzni
66% z dzieémi,  wies

H mate miasto (do 20 tys. mieszkancow)
B $rednie miasto (od 20 do 99 tys. mieszkancéw)
duze miasto (od 100 do 500 tys. mieszkanicéw)

B podstawowe

34% bez dzieci m18-24 lata  W25-34 lata W 35-44 lata u $rednie

B wyzsze
B 45-54 |lata M55 lat i wiecej wielkie miasto (powyzej 500 tys. mieszkancéw)



Co decyduje o wyborze obiektu?

Kluczowym czynnikiem wyboru centrum handlowego pozostaje przede wszystkim lokalizacja i dostepnos¢ oferty,
podczas gdy pozostate elementy, jak atmosfera, promocje czy rozrywka petnig wyraznie drugorzedng role.

lokalizacja
Atmosfera, wyglad, wystroj

Traca na znaczeniu wraz z wiekiem
respondentow, ale im starsi respondenci
tym wazniejsze stajq sie dla nich

szeroka oferta

Promocje i programy lojalnosciowe . parking

godziny otwarcia

atmosfera, wyglad, wystroj

Dla mtodszych konsumentéw (18-34 lata)
wazniejsze sg oferty gastronomiczna

Program lojalnosciowy / promocje
oraz rozrywkowa

Oferta gastronomiczna

Oferta rozrywkowa (kino, sitownia, eventy)

Jakie czynniki najbardziej decyduja o wyborze konkretnej galerii handlowej?
Odpowiadajacy: Badani, ktérzy odwiedzajg centra handlowe, N=2190
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Dla kogo gastronomia i strefy wypoczynku?

Znaczenie gastronomii i stref wypoczynku wyraznie rosnie wéréd mtodszych konsumentéw
oraz czestszych odwiedzajgcych, petnigc kluczowa role w budowaniu doswiadczenia.

Wskazania gastronomii jako waznej wg grupy wiekowej

Az 58% o0so6b z pokolenia Z wskazuje, ze gastronomia jest
waznym czynnikiem przy wyborze centrum handlowego 58%

53%
Gastronomia i strefy wypoczynku
wazniejsze dla tych, ktorzy 49%
przychodza czesciej 46%
(wiecej niz 1raz w miesigcu)
I 32%

18-24 lata 25-34 lata 35-44 lata 45-54 lata 55 lat i wiecej

Na ile wazna jest dla Ciebie oferta gastronomiczna podczas wyboru centrum handlowego?

Odpowiadajacy: Badani, ktérzy odwiedzaja centra handlowe, N=2190




Jakie udogodnienia wptywaja na pozytywna ocene obiektu?

Kluczowe dla pozytywnej oceny centrum handlowego sg przede wszystkim podstawowe udogodnienia zapewniajagce wygode i komfort wizyty,
takie jak parking i infrastruktura. Dodatkowe rozwigzania majg zdecydowanie mniejsze znaczenie.

Duzy i darmowy parking jest mniej wazny dla
konsumentéw, ktérzy odwiedzajg centra
handlowe czesto (kilka razy w tygodniu)

Toalety
sg najwazniejszym udogodnieniem dla kobiet

Mozliwos¢ odbioru/zwrotu

jest wazna dla kobiet, dla oséb 25-34, dla
mieszkancow duzych miast i dla czestych
odwiedzajacych

Darmowe WiFi
najwazniejsze jest dla mtodych, bez dzieci

Strefy dla dzieci
wazne s3 tylko dla 20% oséb z dzie¢mi

Duzy i darmowy parking

Czyste i nowoczesne toalety

Mozliwo$¢ odbioru/zwrotu przesytki online

Darmowe Wi-Fi

Strefy dla dzieci

t adowarki do telefonow

Przestrzenie coworkingowe

Stacje tadowania samochodéw elektrycznych

Inne

Jakie udogodnienia najbardziej wptywajg na pozytywng ocene centrum handlowego?

Odpowiadajacy: Badani, ktérzy odwiedzaja centra handlowe, N=2190
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Co jest glownym powodem odwiedzania centrow handlowych?

Gtéwnym powodem odwiedzin centréw handlowych sg zakupy odziezowe, cho¢ ich rola wykracza poza zakupy -
dla czesci osdb petnig takze funkcje miejsca spotkan i rozryweki.

Kino/rozrywka
to popularny powdd odwiedzin centrum
handlowego w grupie 25-34 latkow

Miejsce spotkan towarzyskich
dla 18-24 latkow

Konsumenci odwiedzajacy raz
w miesigcu lub rzadziej przychodza

gtéwnie po odziez

Co jest gtéwnym powodem Twojej wizyty w centrum handlowym?

Odpowiadajacy: Badani, ktérzy odwiedzaja centra handlowe, N=2190

Zakupy odziezowe

Zakupy spozywcze

Kino / rozrywka

Zakupy inne

Gastronomia

Sprawdzenie / poréwnanie oferty

Spotkania towarzyskie

Zatatwianie ustug (np. bank, operator, poczta)
Klub fitness

Inne

— 62%
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Kobieta

08%

Przychodzi po odziez

03%

Jako kluczowe wskazuje
czyste i nowoczesne toalety

59%

Czesciej chcg przymierzyé/
sprawdzi¢ jakos¢ produktéw

58%

Docenia wygode
dostaw do domu

507%

Wazniejsze dla nich
sg strefy wypoczynku

Odwiedza centrum handlowe
rzadziej niz mezczyzna
(53% odwiedza czesciej niz raz w miesigcu)

Ktadzie wiekszy niz mezczyzni
nacisk na lokalizacje obiektu

Bardziej niz mezczyzni cenig sobie
mozliwos¢ obstugi zamoéwien online

Oczekujg wiecej marek i sklepow

Mezczyzna

0 /%

Parking jest kluczowy
w ocenie centrum handlowego

547

przychodzi po zakupy spozywcze
i odziez

25%

Czesciej wskazujg offline,
bo lubig atmosfere zakupoéw

1%

Czesciej nie ufaja
zakupom online

Odwiedza centrum handlowe
czesciej niz kobieta
(59% odwiedza czesciej niz raz w miesigcu)

Czesciej korzysta z gastronomii

Ktadzie wiekszy niz kobiety nacisk
na parking i rozrywke

Bardziej niz kobiety cenig darmowe WiFi

Oczekujg udogodnien technologicznych,
rozrywki i gastronomii



Dlaczego stacjonarnie, a nie online?

Zakupy stacjonarne wybierane sg przede wszystkim ze wzgledu na mozliwos¢ bezposredniego obejrzenia

i przymierzenia produktu oraz jego natychmiastowg dostepnosc.

Kobiety czesciej chcyg przymierzyc/
sprawdzi¢ jakosé, ale to mezczyzni
czesciej doceniajg atmosfere zakupow

Na zywo chca zobaczy¢ najstarsi,
a szybko chcg mie¢ respondenci
w wieku 25-44

Dlaczego wybierasz zakupy stacjonarne zamiast online?

Chce zobaczy¢ produkt na zywo

Chce przymierzy¢ / sprawdzi¢ jakos¢

Potrzebuje produktu od razu

Lubie atmosfere zakupow

Nie ufam zakupom online

Inne powody

Odpowiadajacy: Badani, ktérzy odwiedzajg centra handlowe, N=2190
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Dlaczego online, a nie stacjonarnie?

Gtéwnymi powodami wyboru zakupow online sg nizsze ceny i wygoda dostawy, uzupetnione szerokim wyborem i mozliwoscig unikniecia ttumow.

Osoby z wyzszym wyksztatceniem
najwyzej motywujq zakupy online
Szybsze poréwnanie ofert wskazane
zostato najczesciej wsrod
odwiedzajacych centra kilka razy w
tygodniu

Diaczego czasem wybierasz zakupy online zamiast stacjonarnych?

Odpowiadajacy: Badani, ktérzy odwiedzajg centra handlowe, N=2190

Nizsze ceny

Wygoda dostawy do domu

Wiekszy wybor produktow

Unikanie ttumoéw

Szybsze poréwnanie ofert

Inne powody

|

2%

33%

44%

43%

55%

59%






Mtodzi badani

i

tej grupy badanych przychodzi do centrum handlowego
minimum 2 razy w miesigcu

Oferta gastronomiczna

39% wazna, 14% bardzo wazna

Strefy wypoczynku

54% wskazato jako wazne, vs srednio 47% dla pozostatych grup wiekowych

S3 najczestszymi
uzytkownikami coworkow

21% vs Srednio 11% dla pozostatych

Pozytywnie oceniajg darmowe wifi

38% vs srednio 21% dla pozostatych

oraz tadowarki do telefondéw

34% vs Srednio 16% dla pozostatych

Przychodzg po odziez i by skorzystac z oferty gastronomicznej

Przychodzg na spotkania towarzyskie

Mimo, ze to wcigz czynnik nr 1, to sg sposrod
respondentow najmniej przywigzani do lokalizacji

Najwyzej sposrod respondentow cenig atmosfere i wyglad

Deklarujg najmniejsze zainteresowanie
programami lojalnosciowymi / promocjami

W online widzg korzys¢ z szybkiego poréwnania ofert

Uczestniczg w eventach (38% wskazato jako wazne)



Co wyniki badan oznaczaja dla wlascicieli
obiektow handlowych?

. Moda i gastronomia pozostajg fundamentem oferty, jednak ich rola nie jest
juz wystarczajgca. Konsumenci oczekujg wiekszego udziatu réznorodnych
konceptéw gastronomicznych i rozrywkowych oraz ustug i funkcji codziennych;

. Granice miedzy online a offline ulegajq zatarciu - rola nowoczesnego obiektu
handlowego polega na jak najbardziej ptynnym i naturalnym tgczeniu tych
kanatow, tak aby klient nie odczuwat réznicy miedzy nimi;

. Najpierw doswiadczenie, potem transakcja — model try before you buy staje
sie integralnym aspektem sklepow stacjonarnych, ktére petnig réwniez role
przestrzeni do poznawania i testowania produktu;

. Ros$nie znaczenie aktywnego zarzadzania obiektami zmiany oczekiwan
klientéw wymagajg od wtascicieli dostosowania miksu funkcji do obecnych
potrzeb i integracji rozwigzan omnichannel oraz dostosowania oferty obiektu do
profilu klienta.

Kluczowe aspekty dla sukcesu
przestrzeni handlowych:

. Przesuniety akcent z miejsca zakupdw na srodowisko doswiadczen;

. Integracja obiektu z tkankg miejskg - istotne jest, by obiekt stawat
sie zywg dynamiczng czescig miasta, otwierat sie na nie i uzupetniat

. Doskonatos¢ podstawowych funkcji — czystosé, komfort i tatwosé
parkowania to nadal klucz;

. Segmentacja uzytkownikéw - strefy na quick shopping
i na leisure shopping;

. Dynamiczny tenant mix — otwarto$é na umowy krotkoterminowe,
pop-upy, eventy.



Co wyniki badan oznaczaja dla najemcow?

. Zacieranie granic miedzy online a offline - rola sklepu ewoluuje w kierunku hubu omnichannel,
ktéry umozliwia m.in. zwroty, sprawdzanie dostepnosci produktéw oraz integracje danych o
kliencie i jego zakupach;

. Rosnie znaczenie jakosci i autentycznosci — produkty muszg sie obroni¢ w kontakcie
fizycznym, a klienci coraz czesciej kupujg rowniez storytelling i autentyczno$é marki;

. Spojnosé oferty online z offline - potrzebna jest spdjna polityka cenowa i polityka dostepnosci
produktéw miedzy online i offline;

. Znaczenie obstugi zamowien i zwrotéw - rosnie rola sprawnej logistyki biorgcej pod uwage
wygode konsumenta;

. Dwa modele zakupowe w jednym miejscu — konieczne jest pogodzenie dwdéch tendencji i dwdch
typow konsumentéw: szybkich zakupdéw dla convenience shoppers, ale réwniez pogtebionego
doswiadczenia dla leisure visitors;

. Nowa rola personelu - obstuga sklepéw wystepuje w roli doradcéw, nie kasjeréw;

. Znaczenie ekspozycji i doswiadczenia w sklepie - ro$nie nacisk na uzycie multimediéw do
prezentacji produktéw, mozliwos¢ skorzystania z kas samoobstugowych oraz komfort
przymierzania. Jako$¢ i czystos¢ przebieralni stajg sie réwnie istotne jak standard toalet w
obiekcie.

Sklep fizyczny przestaje by¢ kanatem sprzedazy
- staje si¢ narzedziem

budowania i utrzymania relacji z klientem, co
przektada sie na decyzje zakupowe.

Sprzedaz moze dokonac sie online,

ale decyzja zapada czesto w sklepie -

ponad potowa badanych chce zobaczy¢ produkt
na zywo, przymierzy< i sprawdzic jakosc.
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