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Jak sprostac¢ wyzwaniom?

Komunikacja centrow handlowych w dobie walki o klienta

Warszawa, grudzien 2013 r.

Raport przygotowany przez On Board PR Ecco Network na podstawie
badania opinii publicznej przeprowadzonego przez agencje badawcza
SW Research na losowo dobranej, reprezentatywnej probie dorostych
mieszkancéw Polski.
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ECCO NETWORK centrow handlowych w dobie walki o klienta

Rozwoj rynku przynosi nowe wyzwania

Polska jest jednym z najprezniej rozwijajacych sie rynkéw handlowych
w Europie. Z opracowania C&W' wynika, ze uzyskata 4. lokate wérdd
krajow, w ktérych w I potowie 2013 r. zbudowano najwiecej powierzchni
handlowych oraz 5. miejsce pod wzgledem powierzchni, ktéra ma zostac
oddana do uzytku do konca 2014. Podaz nowoczesnych obiektow
handlowych wynosi juz ponad 11 min m. kw. powierzchni najmu.
Jak oceniajg analitycy w budowie jest w tej chwili kolejne 800 tys. m. kw.,
ktore zasilg polski rynek w ciggu dwdch najblizszych lat.

W' zwigzku rosnacym nasyceniem rynku poszukiwane sg nowe

Elwira Jastrzebska
Consultant - Project Leader obszary inwestowania w nieruchomosci komercyjne. Centra
Finance & Real Estate

o tment handlowe pojawiajg sie w coraz mniejszych miastach (30 tys. - 50 tys.

On Board PR mieszkancow) i majg bardziej kameralny charakter. Inwestorzy

rozpoczeli ekspansje na terenach, gdzie dotychczas nie byty
dostepne galerie handlowe, co daje im przewage pioniera na wybranym rynku. Réwnolegle, biorgc
pod uwage potencjat sity nabywczej, nie rezygnuja z obecnosci w duzych miastach, gdzie
realizowane sg kolejne petnowymiarowe centra handlowe.

Innym  kluczowym trendem rynkowym jest rozbudowa i przebudowa istniejacych obiektow
handlowych. Galerie powstate w latach 90 i na poczatku biezgcego stulecia, aby konkurowac
z nowopowstajgcymi, muszg ciggle dbac¢ o klienta i nadaza¢ za zmieniajagcymi sie standardami.
Jednak podjety proces modernizagji lub powiekszenia powierzchni handlowej wigze sie z licznymi
niedogodnosciami. Zmiana godzin funkcjonowania, utrudnienia w dojezdzie czy ograniczone
miejsce parkingowe mogg zniecheci¢ zarowno klientdw, jak i najemcodw. Nad tym jak przejs¢ przez
ten proces nie tracgc ani jednych, ani drugich zastanowimy sie z praktykami rynku.

Rosngca konkurencja wymusza na wiascicielach i zarzadcach centrow handlowych koniecznosc¢
budowania silnej pozydji juz na etapie komergjalizacji obiektow handlowych. Niezbedne jest takze
okreslenie przewag konkurencyjnych, znalezienia widocznych wyrdznikow i przyjecia dtugofalowe;
strategii komunikacji z roznymi grupami interesariuszy.

! Raport o rynku nieruchomosci w Polsce, jesien 2013.
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Jednym z waznych wyzwan, przed ktorymi stojg wiasciciele i zarzadcy
centréow handlowych sg niejednorodne potrzeby klientow. Jak pokazujg
wyniki badania, czego innego od galerii handlowej oczekuja ludzie mtodzi,
czego innego osoby w Srednim wieku i starsze. Kolejng grupg interesariuszy,
ktérej nie mozna lekcewazy¢ s3 najemcy. Wspotdziatanie i spdjna
komunikacja z tg grupa moze przynie$¢ obydwu stronom wymierne korzysci.
Jak komunikacyjnie pogodzi¢ te wyzwania? Miedzy innymi na to
pytanie postaramy sie znalez¢ odpowiedz w ninigjszym raporcie.

Anna Wrzosk
Consultant - Project Leader Rywalizagja o klienta pomiedzy galeriami handlowymi to nie jedyne
Finance & Real Estate

P riment wyzwanie, przed ktorym stojg. Na catym Swiecie ulice handlowe,

On Board PR wypetnione butikami znanych marek skutecznie odcinajg swoj kawatek

handlowego tortu. W Polsce do tej pory brakowato takich miejsc, ale
i ten trend powoli ulega zmianie. Z drugiej strony galerie handlowe coraz czesciej przejmuja liczne
funkcje srodmies¢ i stajg sie nigjako centrum miegjskiego zycia. W nowoczesnych centrach
handlowych dostepna jest coraz szersza oferta rozrywkowa i rekreacyjna. Widoczny jest takze
rozwdj inicjatyw i ustug odpowiadajgcym potrzebom spotecznym, kulturalnym, biznesowym czy
turystycznym. Wazne jednak, aby wyznaczony profil rozwoju byt adekwatny do potrzeb i opierat sie
na odpowiednigj strategii komunikagji z otoczeniem.

Budowanie wizerunku centrow handlowych jako atrakcyjnego miejsca spotkan ma jeszcze inny
wymiar. Skupione na konkurowaniu miedzy soba galerie, jeszcze nie do konca dostrzegaja nowe
wyzwanie. jakim jest rozw0j e-handlu. Praktycznie nieograniczony dostep do internetu, juz nie tylko
w domu, czy pracy, ale prawie wszedzie za posrednictwem smartfonéw czy tabletow, widocznie
przetozyt sie na popularnosc i szybki rozwdj e-commerce. A im czesciej Polacy korzystajg ze sklepow
internetowych, tym bardziej traktujg galerie handlowg tylko jako przymierzalnie. Czy i nasze galerie
wkrotce bedg zmagac sie z plagg tzw. window shopping? A moze wykorzystajg efekt ROPO
(Research Online, Purchase Offline) i znajdg sposob na zatrzymanie klienta w swoich progach?

Zapraszamy do lektury,
Elwira Jastrzebska & Anna Wrzosk
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I. Lojalnosc klienta — mit czy wyzwanie?

Centra handlowe czesto podkreslajg, ze ich przewagg konkurencyjng jest lojalnos¢ klientow.
Otwartym pozostaje jednak pytanie czy wynika ona z rzeczywistego przywigzania konsumentow
do galerii, czy jest raczej efektem wcigz niewystarczajgcego nasycenia rynku. Czy w obliczu
nowopowstajacych obiektow, rowniez w niezagospodarowanych do tej pory lokalizacjach, i rosnacej
konkurencji, klient pozostaje lojalny wobec jednej galerii czy kieruje sie jedynie ofertg promocyjna
I asortymentem? Co moze przekonac go by wracat w jedno miejsce i nazwat je ,ulubionym”?

Blisko 40% respondentow wskazato, ze ma swoje ulubione centrum handlowe. Co ich do niego
przycigga?

Prosze wskaza¢ czynniki decydujace o tym, ze jest to twoje ulubione centrum
handlowe?

o

10 20 30 40 50

|
Dostepnosc ulubionych marek —

Lokalizacja - dobry dojazd 5(

|

Lokalizacja - blisko miejsca zamieszkania 41

|

Uktad przestrzenny. rozmieszczenie sklepow 35

|

Ma dobre zaplecze ustugowe

To miejsce, w ktéorym mozna mito spedzi¢ czas wolny

Organizacja dodatkowych atrakcji/ wydarzen specjalnych np.

_ 21
_ 18
weekend obnizek 17
To miejsce, w ktéorym mozna dobrze zjes¢ 14
To miejsce spotkan ze znajomymi 7

Najczesciej] wskazywanym powodem (56%), dla ktorego centrum handlowe zyskuje miano
ulubionego jest dostepnos¢ pozadanych marek. Potowa badanych wyszczegdlnita takze dobry
dojazd, a 41% bliskos¢ miejsca zamieszkania. Uktad przestrzenny i rozmieszczenie sklepow jest
kluczowym czynnikiem dla ponad 1/3 respondentéw. Dla duzej grupy klientow decydujgce sg takie

aspekty jak mozliwos¢ mitego spedzenia czasu wolnego czy organizowanie przez centrum
dodatkowych atrakgji. Wskazania te sg czestsze w mitodszych grupach wiekowych. Moze
to wskazywac na to, ze funkgjonalnos¢ galerii handlowych bedzie w najblizszych czasach podazac
za trendem odchodzenia od bycia jedynie punktem robienia zakupow w kierunku miejsca spedzania
czasu wolnego.
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, , Czy mozemy jeszcze mowic o lojalnosci wobec marki?

Lojalnos¢ stata sie w ostatnich latach stowem — kluczem dla licznych firm
handlowych, ktore widzg w niej zrodto stabilnego wzrostu. Ale czy
w czasach, gdy klienci codziennie szukajg okazji i racjonalizuja swoje wydatki
— mozemy jeszcze mowic o lojalnosci wobec marki?

Ta wcigz rosngca waga ceny jest szczegolnie widoczna w sektorze handlu
detalicznego. To witasnie tu — podczas zakupdw produktow pierwsze)
potrzeby — odnajdujemy najlepsze okazje. Doskonale zdajg sobie

z tego sprawe detalisci, wcigz poszukujgcy  sposobdw  na Michat Sikora
udowodnienie  klientom, iz wiernos¢ marce moze wigzac sie kierownik ds.

. L . komunikacji zewnetrznej
z namacalnymi korzysciami dla kupujacych. Tesco Polska

Przyktadem tego typu podejscia jest Clubcard — program lojalnosciowy dla klientéw sieci sklepow
Tesco. Zatozenia programu sg proste — robimy zakupy jak zawsze, zas wydane ztotowki przeliczane
sg na punkty, ktore nastepnie wracajg do nas w postaci bondw pienieznych Clubcard. Otrzymujemy
takze kupony rabatowe na produkty z tych kategorii, ktore sami najczesciej kupujemy. To pierwszy,
duzy krok w kierunku personalizacji oferty, czyli dopasowywania jej do oczekiwan indywidualnego
klienta. Przede wszystkim jednak, to nasza forma podziekowania za zakupy — w Clubcard nie
musimy bowiem mozolnie zbiera¢ punktow, by nastepnie wymieni¢ je na czesto nieprzydatne
gadzety z firmowego katalogu nagrod. Otrzymujemy rabaty na to, co sami kupujemy, a czes¢
wydanych pieniedzy wraca do nas w formie bondw do wydania w trakcie kolejnych zakupow.

Dajac klientom realny powod do odwiedzenia sklepu ponownie, budujemy lojalnos¢ i przywigzanie
klientow do marki. Najlepszym dowodem na stusznos¢ tego modelu niech bedzie fakt, iz juz ponad
3 miliony polskich gospodarstw domowych regularnie korzysta z benefitéw programu Clubcard. Jaki
jest zatem uniwersalny sposdb na pozyskanie lojalnosci? Dla nas kluczem jest szczero$¢, prostota
I realne korzysci dla klientow.
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II. Rosngca konkurencja wymaga zmiany podejscia

Jeszcze do  niedawna galerie  handlowe, zwtaszcza
W najblizszym czasie nowe
powierzchnie handlowe
nadal bedg zasila¢ gtéwnie
miastach regionalnych przyciggaty rzesze klientow ze rynki duzych aglomeragji,

wszystkich okolicznych miejscowosci zapewniajgc frekwencje jak i miast $redniej wielkosci

te zlokalizowane poza najwiekszymi aglomeracjami nie miaty
dla siebie konkurengji. Obiekty usytuowane w duzych

(100-400 tys. mieszkancow).
Nowym trendem jest
rosnaca liczba inwestydji
Dzi$ regionalny monopol centréw handlowych odchodzi w migjscowosciach ponizej

w niepamieC. Juz ponad potowa badanych (51%) ma 100 tys. mieszkancow.

niezaleznie od oferty.

w odlegtosci 20 minut od domu (korzystajgc z dojazdu
samochodem lub komunikacjg miejska) kilka centrow handlowych. Ponadto rosngca mobilnosc¢
Polakow sprawia, ze coraz czesciej na zakupy wybierajg sie takze do centrow zlokalizowanych
w innych regionach, oddalonych od miejsca zamieszkania nawet o ponad 100 kilometrow.

Z drugigj strony widocznie rozwija sie oferta centrow usytuowanych w mniejszych miastach. Prawie
kazde z nich ma dzi$ przynajmniej pasaz handlowy, a wiele wtasng galerie. W wiekszych osrodkach
miejskich np. bylych miastach wojewddzkich powstajg duze obiekty, ktore coraz czesciej swoja
funkcjonalnoscia oraz dostepnoscia pozadanych marek moga swobodnie  konkurowac
z dotychczasowymi liderami rynku. Taka sytuacja sprawia, ze galerie handlowe muszg wypracowac
nowe podejscie do komunikagji swojej marki na coraz bardziej nasyconym i roznorodnym rynku.

Czy w Pana/Pani okolicy tzn. w odlegtosci 20 minut od domu, korzystajac
z dojazdu samochodem lub komunikacja miejska znajduje sie:

M jedno centrum handlowe
H kilka centrow handlowych

k4 nie ma zadnego centrum
handlowego




on board

PUBLIC RELATIONS Jak sprosta¢ wyzwaniom? Komunikacja raport
ECCO NETWORK centrow handlowych w dobie walki o klienta

, , Jak wyroznic sie na coraz bardziej konkurencyjnym rynku?

Czasy kiedy wszystkie centra handlowe byty jednakowe odchodza

do lamusa. Dzi$, aby pozyska¢ klienta, a co wazniejsze zatrzymac go przy

sobie, nalezy postawi¢ na jasng i dtugofalowa strategie komunikagji. Znalez¢

wyrozniki, ktore beda dla klienta czytelnym przekazem wartosci, jakie stoja

za marka. Nie bez powodu takie galerie, jak todzka Manufaktura, czy

poznanski Stary Browar sg znane i rozpoznawalne w catej Polsce. To one
pierwsze wokot swoich marek zbudowaty opowiesc, ktorej konsument
chce stuchac i z ktora chce sie identyfikowac.

Elwira Jastrzebska

IR RFICj et Leader Te dwa centra postawity na historie, odniesienia do migjsca, ktore
Finance & Real Estate

Department, zaadoptowaty pod swojg dziatalnos¢. Ale wyrdznikdw mozna szukac
On Board PR

takze w innych obszarach — w specjalnie dobranych markach,

sprofilowanych regularnych eventach, czy zapleczu rozrywkowym.
Wazne tylko, aby atrybuty, na ktére postawi centrum nie byty tylko pustym sloganem, ale znalazty
odzwierciedlenie w dtugofalowych dziataniach galerii.

Zakupy to nie wszystko

Zarzadzajacy centrami handlowymi zauwazyli, ze galerie zaczynaja spetniac wiele poza zakupowych
funkcji. Rozwijanie tego trendu moze pomaoc obiektom wyrdzni¢ sie na mocno konkurencyjnym
rynku i zbudowac przywigzanie klientéw.

Respondentow zapytalismy o to, w jakim celu, oprocz zakupdw, najczesciej odwiedzajg centra
handlowe. Niemal 2/3 z nich robi to, aby obejrzec¢ towary, ktére ich interesujg (65%). Ponad jedna
trzecia (36%) wskazata natomiast che¢ skorzystania z oferty rozrywkowej centrum. Kolejne 20%
odwiedza centrum handlowe, aby skorzysta¢ z oferty ustugowej, a 16%, aby wzig¢ udziat
w wydarzeniach specjalnych np. koncercie czy wystawie.

Galerie handlowe funkcjonuja dzi$ takze w wymiarze spotecznym. 26% badanych uznato,

ze jest dobre migjsce do spotkan z najblizszymi. Blisko co czwarty respondent (23%) decyduje sie
na ich odwiedzenie ze wzgledu na mozliwos¢ spedzania czasu wsrod innych 0sob.
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W jakim celu, oprécz zakupow, najczesciej odwiedza Pan/Pani centra
handlowe?

Chce obejrzed towary, ktére mnie interesujg _ 65

Skorzystanie z oferty rozrywkowej centrum — 36
Spotkania ze znajomymi/rodzing — 26
Lubie spedzac czas wsrdd ludzi _ 23

Skorzystanie z oferty ustugowej

Udziat w wydarzeniach specjalnych np.
koncercie

!

Spotkania biznesowe

(52}

, , Jak przenies¢ klientow ze srédmiescia do centrum handlowego?

Galerie handlowe coraz czesciej stajg sie centrum migjskiego  zycia.
Ich funkcjonowanie nie opiera sie jedynie na handlu i ma znacznie szerszy,
i kompleksowy wymiar. Wykorzystujgc ten potencjat i reagujagc na zmiany
w otoczeniu zarzadzajagcy centrami  dostosowujg ich  funkgjonalnosci
do ewaluujgcych potrzeb spoteczenstwa i rozwijajg kolejne obszary swojej
dziatalnosci. W nowoczesnych centrach handlowych dostepna jest coraz szersza
oferta rozrywkowa i rekreacyjna. Widoczny jest takze rozwdj inicjatyw
I ustug odpowiadajgcym  potrzebom  spotecznym,  kulturalnym,
Anna Wrzosk biznesowym czy turystycznym. Multifunkcjonalno$¢ tych miejsc pozwala

Consultant - Project Leader

Finance & Real Estate na dotarcie do szerokiego i zroznicowanego grona odbiorcow, a takze

Departfze”‘ buduje wartos¢ dodang dotychczasowego migjsca zakupow. Wazne
On Board PR

jednak, aby wyznaczony profil rozwoju byt adekwatny do potrzeb
i opierat sie na odpowiednigj strategii komunikacji z otoczeniem.
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I[II. Komunikacja

Najbardziej skutecznym sposobem informowania potencjalnych klientbw o wydarzeniach
spegjalnych organizowanych przez centrum handlowe jest reklama zewnetrzna, ktérg wskazato 49%
badanych. Co ciekawe az 39% respondentow otrzymuje takie informacje od znajomych. Jedna
czwarta badanych szuka informacji na stronie internetowej centrum, a niewiele mniej, bo 23%
w regularnie otrzymywanym newsletterze.

Osoby z najstarszej kategorii wiekowej za najbardziej atrakcyjng forme uznaty reklame zewnetrzna
(64%). Reklama w telewizji i newsletter to sposoby informowania, ktérych wskazania rosty wraz
z wiekiem respondentow. Z drugiej strony informacje od znajomych, reklama w radiu, fanpage,
reklama w prasie to sposoby informowania, ktére byty bardziej popularne wsréd mitodszych oséb.

W jaki sposéb docieraja do Pani/Pana informacje o promocjach oraz wydarzeniach
specjalnych organizowanych przez centrum handlowe?

0 10 20 30 40 50
Reklama zewnetrzna np. bilbordy — 49
Magazyn wydawany przez centrum handl. - 42
Informacje od znajomych 39

Reklama w telewizji [ 34
Poprzez strong internetowg centrum handl. s 25

Newsletter centrum handl. 23
Reklama w prasie 22
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Zapytani o to, jaki kanat komunikacji bytby przez respondentdw najbardziej pozgdany osoby
z grupy wiekowej 40+ wskazywaty media lokalne. Natomiast przedstawiciele najmtodszej grupy
wiekowej (18 -24) zdecydowanie najczesciej wybierali fanpage na Facebooku.

, , Dobre relacje z klientami i najemcami kluczem do sukcesu

Dziatania promocyjne i komunikacyjne centrow handlowych powinny by¢
skierowane | oddziatywa¢ na dwie grupy odbiorcow, ktérych przychylnosc
bedzie miata decydujgce znaczenie ich dla rozwoju i preznego
funkcjonowania. Sg to najemcy oraz klienci galerii. Przedstawiciele obu grup
silnie na siebie oddziatuja. Im ciekawsze i bardziej pozgdane marki dostepne
w  obiektach handlowych, tym wieksza szansa na przyciagniecie
konsumentow. Natomiast im wieksza liczba lojalnych klientéw, tym

wieksze zainteresowanie obecnoscig w danym centrum duzych i

rozpoznawalnych marek. Dlatego dziatania budujgce wizerunek galerii Anna Wrzosk
. , . ., Consultant - Project Leader
powinny by¢ prowadzone dwutorowo i uwzglednia¢ potrzeby obu Finance & Real Estate

Department
On Board PR

grup. Zarowno klienci, jak i najemcy maja zréznicowane oczekiwania,

dlatego dobdr dziatan budujacych pozyce centrum handlowego
powinien by¢ poprzedzony analizg grup docelowych. Pozwoli to na odpowiednie przygotowanie
przekazow oraz wybor dopasowanych kanatéw komunikadgji.

Wspotpraca z najemcami lokali powinna by¢ oparta o przejrzyste zasady wspotdziatania,
przynoszace korzysci obu stronom. W tym celu zarzadcy centrow handlowych powinni zadbac
o odpowiednie relacje przez caty okres trwania umowy najmu i po jej zakonczeniu, a takze o dobry
wizerunek centrum wsrdd potendjalnych najemcow. W tym celu niezbedny jest regularny
dwustronny kontakt. Ponadto zarzadcy i najemcy muszg potaczy¢ sity w walce o klienta, prowadzac
zintegrowang komunikacje z konsumentami.

Dziatania skierowane do klientéw powinny uwzglednia¢ zréznicowane potrzeby i zainteresowania
0sob w roznym wieku. Dla ludzi mtodych centrum handlowe jest miejscem spotkan ze znajomymi,
rozrywki i spedzania czasu wolnego. Oferta poza zakupowa powinna uwzglednia¢ te oczekiwania
I proponowac atrakcje, ktore pozwolg na budowanie relacji z t3 grupa klientow. Obok dobrej
atmosfery i inicjatyw skierowanych do ludzi mtodych, w komunikacji warto podkresla¢ dostepnos¢
ich ulubionych marek, ktorg wskazywali jako istotny element kompleksowej oferty centrow. Jest to
wazne rowniez dla oséb w srednim wieku, jednak dla tej grupy liczy sie takze odpowiednie zaplecze
ustugowe. W zwigzku z tym komunikacja powinna promowac¢ dostepno$¢ pozadanych ustug.
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, ,Czy social media pomoga wygrac bgj o klienta?

Social media pozwalajg na potgczenie zaangazowania on-line z dziataniami
prosprzedazowymi w samym centrum handlowym. O ogromnym potencjalne
tego rodzaju dziatan Swiadczg wyniki analizy — co dziesigty uczestnik badania
dowiedziat sie o wydarzeniach w centrum handlowym poprzez fanpage
na Facebooku. W mtodszej — i bardzo atrakcyjnej sprzedazowo grupie —
osob od 18 do 24 roku zycia wskaznik ten wynosi prawie 30%!
To jednoczesnie grupa aktywnie korzystajagca ze smartfondw, co otwiera

Anita Wojtas - Jakubowska

e TTeam Director potencjat do potaczenia dziatan social media z urzadzeniami mobilnymi.
w Agencji Think Kong
Grupa On Board / Think Kong

Planujgc dziatania social media dla centrum handlowego warto
wykorzysta¢ mechanizmy, ktore zachecg odbiorcow do aktywnosci nie tylko przed komputerem,
ale przede wszystkim w samym centrum handlowym. Aktywnos¢, ktora koncentruje sie wytacznie
na dziataniach on-line (np. akga konkursowa na fan page na Facebooku) moze odnotowa¢ duze
zainteresowanie, ale niekoniecznie wsrdd klientow sklepu. Centrum handlowe moze wiec skutecznie
angazowac swoich klientow wykorzystujgc mozliwosci aplikacji geolokalizacyjnych typu Foursquare.
Uzytkownik, ktory pojawi sie w wybranej lokalizacji (np. w restauragji czy sklepie) i powiadomi o tym
swoich znajomych poprzez tzw. zameldowanie w aplikagji, otrzymuje dostep do oferty specjalnej.
Moze nig by¢ rabat na zakupy lub gratis dodawany do zakupionego produktu. Inny mechanizm
taczacy dziatania w sklepie z social media stosuje amerykanska sie¢ Macy's. W sklepach rozlokowane
sg dziesigtki kodow QR, ktore po zeskanowaniu dajg dostep do filmow na YouTube. I tak klient
sklepu odziezowego, ktory zeskanuje kod przy przymierzalni, widzi na swoim smartfonie film
z YouTube z poradami stylistow dotyczagcymi obowigzujgcych w danym roku trendow
i rekomendowanych do zakupu produktow.

Londynski Harrods idzie o krok dalej. Poprzez dziatania na Facebooku, Twitterze, Instagramie
I Pinterescie angazuje spotecznos¢ klientow w podejmowanie decyzji, ktore maja realny wptyw na
oferte sklepu. W 2012 roku Harrods transmitowat na zywo na swoim fanpage na Facebooku pokaz
mody Burberry zapowiadajgcy kolekcje jesien/zima. Uzytkownicy ogladajgcy pokaz wskazywali
W czasie rzeczywistym, ktore w prezentowanych modeli ubran najbardziej przypadty im do gustu.
Wybrane przez fanéw modele zostaty wprowadzone do przedsprzedazy zanim w sklepie pojawita
sie cata kolekga. Wykorzystany mechanizm - zwany crowdsourcingiem (pozyskiwaniem wiedzy
I pomystow od "thumu") - to jeden z najwyzszych poziomdw budowania zaangazowania w social
media.
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IV. Rozbudowa - sposob na rozwoj czy szansa na
przetrwanie?

Wedhug wskazan firmy Jones Lang LaSalle? od 2010 r. okoto 20% oddawanych co roku do uzytku
obiektow handlowych to wiasnie rozbudowy lub przebudowy juz funkcjonujacych centrow.
Dla obiektow, ktére powstaty kilkanascie lat temu modernizacja to nie tylko sposdb rozwijania oferty
czy szansa na pozyskanie wiekszej liczby najemcow, ale nigjednokrotnie sposdb przetrwania
na mocno konkurencyjnym dzis rynku. Nie kazde centrum ma jednak szanse na przebudowe.
Poddane jej zostang tylko obiekty z najwiekszym potencjatem, o stabilnej pozydji rynkowej i lojalnej
grupie klientow.

Klienci doceniajg starania wiascicieli centrow handlowych. Zdecydowana wiekszo$¢ respondentow
(80%) uwaza, ze rozbudowa/przebudowa obiektow w ich okolicy przyniosta widoczne korzysci.
Odmiennego zdania jest zaledwie 8% badanych.

Czy twoim zdaniem rozbudowa/przebudowa centrum handlowego
przyniosta korzysci?

M Zdecydowanie ta

M Raczej tak

i Raczej nie

H Zdecydowanie ni

M Nie wiem

Najbardziej entuzjastycznie nastawione do przebudowy/rozbudowy centrum handlowego sg osoby
z najstarszej kategorii wiekowej (55+). Az 93% z nich uznato, ze przyniosta ona korzysci. Wsrod
respondentow w wieku 25-39 lat takie przekonanie wyrazito 65% badanych.

Najczesciej wskazywang korzyscig wynikajacg z rozbudowy/przebudowy centrum handlowego byto
powiekszenie przestrzeni — 62%. Niemal potowa (46%) wyszczegdlnita lepszy uktad sklepow, 44%

2 Jones Lang LaSalle, Rynek Handlowy w Polsce w III kw. 2013
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zwiekszenie liczby miejsc parkingowych, a 42% powstanie sklepow odziezowych. Znaczna czes¢
respondentow za korzy$¢ uznata pojawienie sie nowych sklepow spozywczych (36%), a 30%
wskazato na nowe lokale ustugowe oraz nowe sklepy obuwnicze.

Jakie korzysci zwiagzane z rozbudowa/ przebudowa uwazasz za najbardziej
istotne?

Wiecej przestrzeni | 62

Lepszy uktad sklepdw 46

Wiecej miejsc parkingowych 44

Nowe sklepy odziezowe 42

Nowe sklepy spozywcze 36

Nowe lokale ustugowe 30

Nowe sklepy obuwnicze 30

Nowe sklepy kosmetyczne 25

Inne 1

Wsrdd badanych grup wiekowych widac wyrazng roznice w postrzeganiu kluczowych korzysci, ktore
ptyng z rozbudowy. W najmtodszej kategorii, 18-24 lat, najwazniejsze okazaty sie nowe sklepy
odziezowe (61%) oraz nowe lokale ustugowe (54%). Natomiast dla oséb w wieku od 25 do 39 lat
oprocz nowych sklepow odziezowych (59%) wazny jest takze lepszy uktad sklepow (53%). Z kolei
respondenci z grupy wiekowej 40+ najwieksze zalety dostrzegli w powiekszonej przestrzeni oraz
wiekszej liczbie miejsc parkingowych.

, , Rozbudowa to wyzwanie dla wszystkich interesariuszy.
Przebudowy/rozbudowy centrow handlowych sa coraz bardziej widoczne na mapie inwestydji,

poniewaz wiele obiektow komercyjnych w Polsce osiggneto wiek dojrzaty. Klasyczne podejscie —
koniecznos$¢ restrukturyzagji obiektu po 10-letniej eksploatacji - nie jest wystarczajgce. Dynamiczna
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zmiana trendow, konkurencja, wptyw e-commerce i percepcja klienta
wymuszaja reakcje na zarzadcach centrow handlowych.

Radykalng reakdjg jest przebudowa lub jesli to mozliwe rozbudowa. Ta decyzja
wigze sie z szeregiem wielowatkowych problemow do rozwigzania, jest
wyzwaniem dla wszystkich interesariuszy procesu tacznie z najwazniejszym
- klientem centrum handlowego. Okres re-inwestydji stwarza wiele
utrudnien  dla  kupujgcych - od  zmodyfikowanego,  czesto
Aleksandra skomplikowanego dojazdu, ograniczenia uzytkowania czesci wspolnych,

Zentile-Miller K invch i parkinac ; mkniecie n ien lubionych
Dyrektor Chapman Taylor rekreacyjnych I parkingow az po za ecie Na pewien czas Uilbionyc

International Services Sp. z 0.0 sklepéw.

Zaskoczeniem jest, ze mtodsze osoby s3 bardziej uwrazliwione na utrudnienia zwigzane
z przebudowa/rozbudowa CH niz starsze. Z naszego wieloletniego dos$wiadczenia projektowego
wynika, ze podstawowe zrodto utrudnien to etapowanie inwestydji, istotne dla przebudowy czy
rozbudowy, gdzie nastepuje styk z obiektem istnigjgcym. Precyzyjne przygotowanie strategii
etapowania ogranicza niedogodnosci do minimum, aby utrzymac satysfakcje klientdw, pomaoc im
w miare bezbolesnie przejs¢ ucigzliwosci zmian i ,dotrwac" do odstony nowej oferty.

, ,Co czeka centra handlowe w czasie rozbudowy?

W Polsce mamy juz ponad 400 centrow handlowych, co stanowi
powierzchnie ponad 9,4 min GLA. Pod wzgledem obrotéw sprzedazy
I zatrudnienia polski sektor centréw handlowych jest 6. co do wielkosci
rynkiem w Europie. Rocznie oddawane jest ok 550 — 600 tys. m. kw. GLA, z
czego w ramach rozbudowy istniejagcych obiektow powstaje ok 15% nowej
powierzchni trafiajacej na rynek. Coraz wiecej obiektow starszej
generacji ma szanse ulec wkrotce gruntownej przebudowie.
Przebudowa lub rozbudowa obiektu, jakim jest centrum handlowe taczy

Radostaw Knap

sie z szeregiem wyzwan, nie tylko w zakresie koordynacji dziatan Deputy General Manager
Polska Rada
architektoniczno-budowlanych, ale takze komunikacyjnych. Centréw Handlowych

Inwestorzy i zarzadcy powinni komunikowac proces zmian w obiekcie nie tylko do klientow,
ale wszystkich partnerow biznesowych i srodowisk. Trudnosci komunikacyjne czesto zdarzaja sie na
linii z najemcami i ich pracownikami. Wyzwanie stanowi odpowiednie skoordynowanie
i informowanie o zmianach dotyczacych np. koniecznosci zamkniecia czesci centrum i zawieszenia
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dziatalnosci poszczegdlnych sklepdw na czas prac budowlanych. Inne dziatania moga by¢ konieczne
w przypadku komunikacji ze srodowiskami lokalnych kupcow czy organizagji srodowiskowych lub
konsumenckich, jeszcze inne skierowane do partneréw po stronie miasta, w ktoérym znajduje sie
rozbudowywane lub przebudowywane centrum handlowe.

Jak przetrwac rozbudowe i nie stracic¢ klientow?

Ponad jedna pigta badanych wuwaza, ze rozbudowa/przebudowa centrum handlowego
spowodowata odczuwalne utrudnienia w jego funkcjonowaniu. Wida¢ wyraznie, ze grupa 0sob,
ktére dostrzegty ten problem jest tym wieksza, im mitodszy jest badany konsument. Wsrod
respondentow w wieku 18-39, jest to az jedna czwarta. Tymczasem w grupie powyzej 55 roku zycia
tylko 15% badanych wskazato na wucigzliwe dla nich utrudnienia. Pokazuje to wyraznie,
ze konsumenci, ktorzy wychowywali sie w gospodarce wolnorynkowej wymagajg od centrow
handlowych wiecej niz Ci przyzwyczajeni do zasad poprzedniego ustroju. Jak pokazg kolejne wyniki
badania ta grupa jest tez mnigj lojalna i bardziej sktonna do zmiany przyzwyczajen.

Jakie utrudnienia zwigzane z rozbudowa/ przebudowa byty dla
Ciebie najbardziej odczuwalne?

0 20 40 60

i 1 1 J

Utrudniony dojazd — 49
Tymczasowe zamkniecie niektorych lokali 33
ustugowych _
Ograniczony dostep do miejsc parkingowych _ 32

Hatas towarzyszacy pracom budowlanym 26

Tymczasowe zamkniecie niektorych sklepow 17

Skrécone godziny otwarcia centrum handlowegi 12

Brak informacji ze strony centrum handlowego

dot. harmonogramu prac 10

Brak informacji ze strony centrum handlowego
dot. zamkniecia sklepow

Inne 3
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, ,Jak przygotowac sie do rozbudowy? 5 zasad komunikac;ji.

Zaplanuj komunikacje

Przebieg prac budowlanych ma $cisle okreslony harmonogram. Podobnie

powinno by¢ z dziataniami komunikacyjnymi. Wazne jest, aby dla kazdego

etapu prac budowlanych czy remontowych odpowiednio przygotowac

dziatania komunikacyjne dopasowane do réznych grup klientow i najemcow.
Dobrym sposobem moze byc¢ takze wybdr hasta czy motywu, pod
ktorym zmiana bedzie przebiegac.

Elwira Jastrzebska

Consultant - Project Leader Dziataj wspdlnie z najemcami
Finance & Real Estate . . . , . . .
s rtment, Dobra praktyka jest wtaczenie najemcow w komunikacje procesu zmiany.

On Board PR

Dla nich to rowniez wazny moment. Wspdlne dziatania, akdge
promocyjne i przekazywanie klientom kluczowych informagji na pewno
przetozy sie na lepsze zrozumienie potrzeby i celow remontu czy przebudowy.

Nie podawaj informacji w ostatniej chwili

Zmiana godzin funkcjonowania centrum to dla wielu klientow jeden z najbardziej frustrujgcych
aspektéw przebudowy. Wieloletnie przyzwyczajenia sprawiajg, ze nie mamy w zZwyczaju
sprawdzania, od i do ktorej obiekt jest otwarty. Jezeli trwajgce prace budowlane narzucaja taka
konieczno$¢ zadbajmy, aby klienci byli o tym powiadomieni z odpowiednim wyprzedzeniem. Jezeli
zmienione godziny funkcjonowania przypadaja w okresie waznym dla klientow np. przed Swietami,
walentynkami itp., wydtuzmy ten termin i rozwazmy potgczenie nowego grafiku z dziataniami
promocyjnymi np. happy hours etc.

Miej pewnos¢, ze informacja dotarta do wszystkich klientow

Dobrze przygotowana kampania informacyjna powinna uwzglednia¢ réznorodne narzedzia
I sposoby dotarcia do kluczowych grup docelowych. Pamietajmy takze o odpowiednim sprofilowaniu
przekazow i dopasowaniu ich stylu do wybranych kanatéw komunikacji. W mniejszych miastach
dobrze sprawdza sie media tradycyjne — lokalna prasa czy radio, w wiekszych postawmy na te
docierajagce bezposrednio do klientow naszej galerii np. w social mediach. Informacja musi byc
widoczna i podana w przystepnej formie.
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Mow jezykiem korzysci i zaaktywizuj klientéw

Kazdy z nas lepiej znosi wszelkie niedogodnosci, kiedy wie doktadnie czemu stuzg i kiedy sie
skoncza. Zadbajmy, by klienci mieli swiadomos¢, jakie korzysci dla nich niesie za sobg rozbudowa,
czy modernizacja i wigczyli sie w ten proces. Pokazujmy jak przebiega praca, co zrobilismy, zeby
ograniczy¢ niedogodnosci, zaprosmy do wspdlnych aktywnosci.

V. Woygrac starcie z cyberkonkurencja

Dynamiczny rozwdj rynku urzadzen mobilnych oraz praktycznie nieograniczony dostep do Internetu
sprawity, ze coraz grozniejszym rywalem galerii handlowej stajg sie sklepy internetowe. Takze Polacy,
mimo ze do niedawna jeszcze sceptyczni do tej formy zakupow, dzis coraz czesciej korzystaja z tego
kanatu. Ponad potowa badanych jako gtéwne zalety robienia zakupdw w sklepach internetowych
wskazata na mozliwos$¢ dostawy produktu bezposrednio do domu (63%), oszczednosc czasu (61%),
a takze nizsza cene produktu (54%).

Dla badanych konsumentéw wazna jest rowniez dostepnos¢ w Internecie produktow, ktorych nie ma
w ofercie centrum handlowego (44%) oraz mozliwos¢ opfacenia towaru bezgotéwkowo
np. przelewem (38%). Trzech na dziesieciu respondentéw wskazato na tatwy dostep do opinii innych
klientdw o produkcie, a jedna czwarta na mozliwos¢ porownania réznych produktow z tej samej
kategorii.

Jakie s wedtug Pana/Pani gtowne zalety robienia zakupow w sklepach
internetowych w poréwnaniu do zakupow w galerii handlowej?

0 10 20 30 40 50 60

Dostawa produktu do domu — 63
Oszczednosé czasu np. nie trzeba dojezdzac do I ' 61
centrum handlowego
Nizsza cena produktu — >4

Dostepnos¢ produktow, ktére nie sg dostepne w I I m

centrum handlowym
Mozliwos¢ optacenia towaru bezgotéwkowo np. I ' 38

przelewem
tatwy dostep do opinii innych klientow o produkcie — 30
Mozliwo$¢ poréwnania réznvch produktéow B 25
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Czym wiec moze wygrac galeria handlowa?

Wedtug uczestnikow badania najwazniejszymi zaletami robienia zakupow w galerii handlowej
w poréwnaniu do sklepdw internetowych sg: mozliwos¢ obejrzenia i dotkniecia produktow (72%)
oraz ocena jakosci towaru (54%). Dla blisko potowy respondentow wazne byto takze
natychmiastowe odebranie zakupionego towaru (49%) oraz porownanie roznych produktow (47%).
Niemal co trzeci badany (32%) za zalete uznat skorzystanie z porady obstugi sklepu oraz tatwosc¢
zwrotow lub wymiany towardow. Mozliwos¢ robienia zakupow ze znajomymi docenito 27%
badanych.

Jakie s wedtug Pana/Pani gtéwne zalety robienia zakupow w galerii
handlowej w poréownaniu do zakupow w sklepach internetowych?

Motzliwos¢ obejrzenia i dotknigcia produktéw — 7
Mozliwos¢ oceny jakosci towaru | i 54
Mozliwos¢ natychmiastowego odebrania 49
zakupionego towaru S —
Mozliwo$¢ poréwnania réznych produktow [ 47
Mozliwo$¢ skorzystania z porady obstugi sklepu | 32
tatwos¢ zwrotow lub wymiany towardw | 32

Mozliwo$¢ robienia zakupéw ze znajomymi F 27

Co ciekawe, wsrdd respondentéw nie ma zgody, co do tego, ktéry kanat dystrybucji oferuje tansze

produkty. Nizszg cene produktu, jako zalete centrow wskazato 26% badanych. Tymczasem 54%
z nich uwaza ten sam czynnik za wartos¢ e-commerce.
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,, Przepowiednie dotyczace konca ery centrow handlowych jeszcze diugo
pozostana niespetnione

Wyniki badania pokazujg, ze centra handlowe s3 popularnym miejscem
robienia zakupow oraz spedzania czasu wolnego. W centrach handlowych nie
tylko dokonujemy zakupu przedmiotow niezbednych w codziennym zyciu,
ale tez wybieramy rzeczy lub ustugi, ktore w pewien sposéb odzwierciedlaja
to, kim jesteSmy, jakie mamy pragnienia i aspiracje. O znaczeniu centrow
handlowych w kontekscie kreowania tozsamosci pisat m.in. Jean

Baudrillard®. Ogromna réznorodno$¢ ustug — od tych najbardziej ég‘”ifshjka Witkowska
roject Manager
podstawowych po takie, z ktorych korzystamy rzadziej (np. biuro podrézy SW Research

czy fitness) oraz produktoéw sprawia, ze wybor jest coraz trudniegjszy.
Jednoczesnie wieksza powierzchnia centrum handlowego oraz liczba sklepdw wydaje sie bardziej
atrakcyjna dla konsumentow.

Respondentow zapytano o to, jakie sg poza zakupowe cele odwiedzania centrow handlowych.
Najwiekszy odsetek odpowiedzi otrzymaty: che¢ obejrzenia interesujgcych towarow (65%),
skorzystanie z oferty rozrywkowej centrum (36%) oraz spotkania ze znajomymi/rodzing (26%).
Oferta ustugowa stata sie czynnikiem, ktory zwieksza atrakcyjnos$¢ centrum handlowego, wyniki
badania wskazujg na to, ze jedynie 9% 0sob nie korzysta z zadnych ustug.

Wedtug deklaragji, co najmnigj raz w tygodniu zakupy w centrum handlowym robi ponad potowa
badanych (57%), w przypadku matych sklepdw spozywczych ten odsetek wynosi 75%. Taka struktura
wynikéw moze wynikac z faktu, ze na ogot w ciggu tygodnia korzystamy ze sklepdw, ktore znajduja
sie w poblizu miejsca zamieszkania, a rzadziej wybieramy sie na wieksze zakupy do centrum
handlowego. Stosunkowo duzy odsetek osob, ktore odwiedzajg centrum handlowe co najmnigj raz
w tygodniu mozna ttumaczy¢ rowniez wysokg dostepnoscia tego typu obiektow - potowa badanych
(51%) zadeklarowata, ze w odlegtosci 20 minut od ich domu (korzystajac z dojazdu samochodem
lub komunikacja miejska) znajduje sie kilka centréw handlowych, a co trzeci badany ma dostep
do jednego centrum handlowego.

* ). Baudrillard, Symulakry i symulagia, Warszawa 2005, s. 94.
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Potowa badanych zauwazyta, ze w ostatnim czasie w ich okolicy miata migjsce
rozbudowa/przebudowa centrum handlowego, z czego wiekszos¢ uznata, ze przyniosto to korzysci.
Nie dziwi fakt, ze wsrdd najczesciej wymienianych korzysci pojawity sie: zwiekszenie przestrzeni,
lepszy uktad sklepow oraz wzrost liczby miejsc parkingowych, a wiec czynniki, ktére zwiekszaja
atrakcyjnos¢ centrum handlowego oraz podnosza komfort spedzania w nim czasu. Jedynie co piaty
badany zauwazyt utrudnienia wynikajace z rozbudowy lub przebudowy centrum handlowego.
Do najczesciej wymienianych czynnikdw nalezg np. utrudniony dojazd lub tymczasowe zamkniecie
niektorych lokali ustugowych.

Pomimo rosngcej popularnosci sklepow internetowych pewne aspekty zakupow w centrach
handlowych stanowig przewage nad zakupami on-line. Gtéwnymi ich zaletami, w pordéwnaniu
do sklepéw internetowych okazaty sie: mozliwos¢ obejrzenia i dotkniecia produktdw, oceny jakosci
towaru oraz natychmiastowego odebrania zakupionego towaru.

Nikt nie wie jaka jest przysztos¢ centréw handlowych, jednak czestotliwos¢ z jaka je odwiedzamy
oraz prowadzone przez zarzadcow modernizacje, ktore sprawiajg, ze czas spedzany w tym miejscu
staje sie coraz bardziej przyjemny, sprawiaja, ze przepowiednie dotyczace konca tego typu
sprzedazy jeszcze dtugo pozostang niespetnione.
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On Board PR m

On Board PR - ECCO Network (www.onboard.pl)

Pomagamy przedsiebiorstwom i organizacjom w osigganiu ich celéw biznesowych wierzac,
ze komunikadja jest jednym z najwazniejszych instrumentdw nowoczesnego zarzgdzania. Posiadamy
wieloletnie doswiadczenie w tworzeniu skutecznych rozwigzan komunikacyjnych.  Wspdlnie
z kilkudziesiecioma partnerami z pieciu kontynentéw tworzymy ECCO International Communications
Network — jedng z najwiekszych miedzynarodowych sieci firm doradztwa public relations.
Przynaleznos¢ do globalnej sieci umozliwia nam realizacje dziatan komunikacyjnych na catym
swiecie.

On Board PR Ecco Network nalezy do najwiekszych i najbardziej renomowanych firm public relations
w Polsce, czego potwierdzeniem s3 wysokie pozyce we wszystkich liczacych sie rankingach
branzowych oraz nagrody i wyréznienia zdobywane przez nasze programy PR. Firma jest cztonkiem
Zwigzku Firm Public Relations. Prowadzi rowniez statg wspotprace z wiodgcymi polskimi osrodkami
akademickimi, m.in. Wydziatem Dziennikarstwa Uniwersytetu Warszawskiego, jak réwniez
z Ministerstwem Nauki i Szkolnictwa Wyzszego. Jako sygnatariusz Kodeksu Dobrych Praktyk ZFPR
jestesmy przekonani, ze etyka powinna wyznaczac¢ przestrzen dla dziatan komunikacyjnych i jest
praktycznym czynnikiem ich skutecznosci i wiarygodnosci.

Zespot konsultantow On Board PR Ecco Network, realizuje dziatania z zakresu komunikadji
korporacyjnej, kryzysowej, komunikacji zmiany i komunikacji wewnetrznej. Korzystamy z naszych
dobrych relagji z instytucjami branzowymi oraz partnerstwa z organizacjami z otoczenia biznesu
(PKPP Lewiatan, Polska Konfederacja Pracodawcow Polskich). Podstawg do budowania efektywnych
kampanii i wiarygodnych przekazow sg przeprowadzone diagnozy i badania, a takze wspdtpraca
z ekspertami z wybranych sektorow.

On Board PR Ecco Network oferuje kompleksowe ustugi doradcze. Korzystajgc ze znajomosci branz
i sektoréw, naszym Klientom oferujemy réznorodne narzedzia i rozwigzania, wynikajace z celow
biznesowych firmy, wyzwan, przed ktorymi stoi oraz indywidualnych oczekiwan.

SW Research =" SW RESEARCH

WOEENCEA BADAN RYNKL | I

Agencja badawcza SW Research (www.swresearch.pl)

Jest liderem i prekursorem spotecznosciach badan przeprowadzanych przez Internet. Firma oferuje
profesjonalne rozwigzania badawcze, ustugi analityczne oraz doradcze. SW Research realizuje
badania ilosciowe i jakosciowe. W swojej dziatalnosci SW Research taczy wiedze z zakresu nauk
spotecznych i scistych, a takze kompetencje w obszarze technologii informatycznych. SW Research
jest wiascicielem pierwszego w Polsce spotecznosciowego panelu badawczego swpanel.pl
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(d. StudentsWatch.pl) jest jednym z najwiekszych paneli w Polsce. Nalezacy do SW Research 3S
System do realizacji badan typu: CAWI, CAPI, CATI, CASI i mystery shopper, zapewnia nowe
mozliwosci zadawania pytan i szybkie uzyskiwanie wynikéw w modelu Mixed Mode. Agendja jest
rowniez inicjatorem projektu Warsaw Watch. Celem tego projektu jest state monitorowanie opinii
mieszkancow Warszawy na temat miasta, w ktorym zyja oraz poszczegodlnych jego czesci.

Partnerzy Raportu

POLSKA RADA
Polska Rada Centréw Handlowych @ R
PRCH (www.prch.org.pl)
Polska Rada Centrow Handlowych (PRCH) jest stowarzyszeniem ,not-for-profit”, zrzeszajgcym
ponad 200 firm dziatajgcych w branzy nieruchomosci handlowych, co czynia ja najwieksza w Polsce
organizacja skupiajaca firmy zwigzane z branza centrow oraz ulic handlowych. Polska Rada Centrow
Handlowych dziata od 2003 roku i jest narodowym partnerem International Council of Shopping
Centers (ICSQO).
Stowarzyszenie wydaje raporty rynkowe, przyznaje nagrody PRCH Retail Awards dla centréw i sieci
handlowych, organizuje konferencje, szkolenia, mixery biznesowe oraz skupia polskie Srodowisko
branzowe. PRCH promuje najlepsze praktyki w branzy organizujgc spotkania dla najemcow
I zarzadcow centrow handlowych.

Tesco TESCO

(www.tesco.pl)

Tesco jest czotowg siecig sklepdw samoobstugowych obecng na polskim rynku od 1998 roku.
Ma ponad 400 sklepéw, od hipermarketow po mate osiedlowe supermarkety. Sie¢ zatrudnia prawie
30 tys. 0s6b i oferuje klientom produkty ponad 1 500 polskich dostawcéw. Co tydzien sklepy Tesco
odwiedza 5 miliondw Polakow.


http://www.prch.org.pl/
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Oferta On Board PR

Branza budowlana i rynek nieruchomosci to sektory, w ktorych skuteczna komunikacja zewnetrzna
i wewnetrzna sg kluczowe dla efektywnego funkcjonowania przedsiebiorstwa. Specyfika projektow
budowlanych sprawia bowiem, Zze sg one czesto narazone na sytuacje kryzysowe, takie jak: wypadki przy
pracy, protesty lokalnych spotecznosci czy blokowanie inwestycji przez rézne grupy interesu. Projekty te maja
tez czesto istotne znaczenie dla rozwoju regionu i zamieszkujacych go mieszkancéw. Tym bardziej inwestycje
budowlane pozostajg pod szczegdlng uwaga mediow.

Konsultanci On Board PR Ecco Network posiadaja wieloletnie doswiadczenie w prowadzeniu komunikagji
dla projektéw budowlanych, a dzieki bardzo dobrej znajomosci rynku nieruchomosci oraz aktualnych
trendéw w budownictwie, pozostajg wiarygodnym i rzetelnym partnerem do wspotpracy.

PR korporacyjny i budowanie wizerunku marki do uzytku, dni otwarte). Komunikacja inwestycji
Audyt wizerunkowy i komunikacyjny, na kazdym etapie jej realizacji.

pozycjonowanie firmy na rynku budowlanym

i nieruchomosci, analizy  benchmarkingowe. Community relations

Budowanie misji, wizji i wartosci korporacyjnych Budowanie i utrwalanie  wsrdd  lokalnych
oraz warsztaty dotyczace wypracowania wartosci spotecznosci pozadanego wizerunku firmy oraz
firmowych. Opracowanie strategii budowania realizowanych przez nig inwestycji. Opracowanie
i umacniania wizerunku firmy (Swiadomosci marki), strategii  dziatan,  zarzadzanie  komunikagja
strategiczne doradztwo, budowanie wizerunku z lokalnymi spotecznosciami. Aranzowanie spotkan
zarzadu firmy, expert positioning. Stworzenie z udziatem lokalnych liderow, udziat
polityki  informacyjnej ~ firmy. ~ Komunikacja w  konsultacjach i negodjacjach spotecznych.
poszczegolnych inwestycji, nagréd i kluczowych Prowadzenie media relations
wydarzen w firmie. Doradztwo w zakresie w réznych regionach kraju.

komunikacji marketingowej firmy.

Crisis management

Relacje z mediami Audyt i analiza potencjalnych  zagrozen,
Prowadzenie biura prasowego i budowanie relacji opracowanie procedur zarzadzania informacja
z mediami. Monitoring mediow tradycyjnych w kryzysie i manuali kryzysowych. Opracowanie
(prasa, radio, telewizja) i internetowych, w tym strategicznych dokumentow komunikadgji
mediow spotecznosciowych. Opracowanie kryzysowej,  jak  stanowiska  firmy,  Q&A,
materiatow prasowych i komentarzy eksperckich. oswiadczenia. Powotanie zespotu kryzysowego,
Organizacja konferencji prasowych, press tours doradztwo w zakresie zarzadzania sytuagja
i indywidualnych spotkan z dziennikarzami. kryzysowa. Reprezentowanie firmy w mediach,
Organizaga spotkan zwigzanych z kolejnymi zarzadzanie kontaktami z mediami w  sytuadji
etapami inwestygi (np. wmurowanie kamienia kryzysowej.

wegielnego,  otwarcie  inwestycji,  oddanie
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Komunikacja wewnetrzna

Opracowanie  planu i strategii  komunikadji
wewnetrznej oraz pomoc w jej wdrozeniu.
Opracowanie i wdrazanie narzedzi komunikadji
wewnetrznej m.in. intranet, spotkania, szkolenia,
warsztaty, gazetki itp. Organizacja wydarzen
specjalnych dla pracownikéw. Przygotowanie
tekstow  wystapien, listow do pracownikdw i
partnerow  biznesowych. Wdrozenie procedur

zarzadzania informacjg w firmie, komunikowanie
trudnych kwestii i komunikagja zmiany.

Szkolenia

Przygotowanie i prowadzenie szkolen w zakresie
kontaktow z mediami i komunikacji kryzysowej,
dostosowanych do specyficznych, indywidualnych
potrzeb klientéw. Szkolenia opracowywane na
podstawie wybranych przypadkow z branzy.
Podzielone na cze$¢ teoretyczng oraz praktyczna.
Przygotowanie pakietu materiatéw szkoleniowych.
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Raport opracowat zespot On Board PR
Ecco Network

Elwira Jastrzebska

Project Leader, Real Estate & Finance Department
On Board Public Relations Ecco Network Sp. z o.o0.

Ul. Wolska 88, 01-141 Warszawa

tel.(+48 22) 321-51-39

e- mail: ejastrzebska@onboard.pl

Anna Wrzosk

Consultant - Project Leader, Real Estate & Finance Department
On Board Public Relations Ecco Network Sp. z o.0.

Ul. Wolska 88, 01-141 Warszawa

tel.(+48 22) 321-51-23

e-mail: awrzosk@onboard.pl

Kontakt dla prasy

Magda Runowska

On Board Public Relations Ecco Network Sp. z o.0.
Ul. Wolska 88, 01-141 Warszawa

tel.(+48 22) 321-51-00

e-mail: mrunowska@onboard.pl

O Badaniu

Badanie zostato przeprowadzone w dniach 14-2210.2013 roku metoda internetowych
zestandaryzowanych wywiaddw kwestionariuszowych (CAWI) przez agencje SW Research. Proba
badawcza miata charakter losowy. Operatem losowania byt panel internetowy SWpanel.pl,
do udziatu w badaniu zaproszono osoby w wieku od 18 do 72 lat. Zebrano tacznie 1000 w petni
wypetnionych kwestionariuszy, a dopuszczalny btad statystyczny w badaniu nie przekraczat
3,2 p. proc. dla catej préby. Kwestionariusz wywiadu sktadat sie z 15 pytan badawczych i zostat
opracowany przez On Board PR przy wspotpracy z SW Research.
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