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Style zakupowe w roznicach pokoleniowych i geograficznych.
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SZANOWNI PANSTWO!

Oddajemy w Panstwa rece Raport dotyczacy styléw zakupowych Polakow
w réznicach pokoleniowych i geograficznych.

Centra handlowe w coraz wiekszym stopniu taczg rézne pokolenia, w
tym miodsze generacje konsumentéw reprezentujace wieloaspektowe
rozumienie obiektu handlowego i doskonate opanowanie nowoczesnych
technologii IT.

Doktadne zrozumienie i poznanie typow klientdw w obszarze oddziatywania
centrum handlowego, pozwoli zwiekszy¢ efektywno$¢ i trafno$¢ dziatan
marketingowych i komunikacji do nich skierowane;j.

Liczymy, ze lektura Raportu bedzie dla Panstwa ciekawym
zrodtem informacji o wspotczesnym kliencie centréw handlowych
i jednoczesnie sktoni do refleksji nad rolg marketingu i komunikacji z
klientami w osiagnieciu zadowalajacej odwiedzalnosci i obrotow.

-

Anna Bartoszewicz-Wnuk Matgorzata Komarczuk -
Dyrektor Dziatu Badan i Dyrektor ds. Marketingu G
Doradztwa Atrium European Real Estate

JLL

SPIS TRESCI NOTA METODOLOGICZNA

1. Roznice pokoleniowe: Y wobec X Podstawg do opracowania stylow zakupowych i sformutowania wnioskow dla galerii handlowych byto badanie
2. Réznice geograficzne: mate miasta wobec duzych wykonane na zlecenie JLL oraz Atrium przez ARC Rynek i Opinia. Badanie przeprowadzono technikg CAWI
3. Style zakupowe ’ wsrod osob w wieku 25-34 i 45-54 lat, bedacych klientami centréw handlowych w Polsce. Zebrano tacznie
4, Whioski dla galerii handlowych 2 013 wywiadow, przy czym natozono kwoty na wiek, pte¢ i wielkoS¢ miejscowosci zamieszkania, odpowiadajace

rozktadowi tych cech w populacji.

s ¢ (VN 7) . »



ROZNICE POKOLENIOWE: X WOBEC Y POKOLENIE X

POPULACJA X i Y* W MAKROREGIONACH (min) Idg na zakupy z jasno sprecyzowanym planem, czego potrzebujg

Rzadziej niz mitodsze pokolenie wychodzg z centrum nie
dokonawszy zadnej transakciji, réwniez rzadziej niz mtodsi klienci
kupujg produkty, ktorych wczesniej nie planowali

Dokonujg gtownie zakupow spozywczych i przemystowych,
w dalszej kolejnosci kupujg odziez, obuwie i akcesoria

Starajq sie jak najwiecej czasu spedzac z rodzing,

Najczesciej — podobnie jak generacja Y — przychodzg do centrum handlowego w towarzystwie partnera/
partnerki/ zony/ meza, cho¢ znacznie czesciej niz Igreki odwiedzajg galerie sami

Czesciej niz miodsze pokolenie okreslajg zakupy jako konieczno$¢ i obowigzek

24% korzysta ze strefy gastronomicznej zawsze lub czesto, przy czym oprécz food courtu korzystajg z oferty
kawiarni i cukierni

64% uwaza, ze centrum handlowe to dobre miejsce na spotkanie ze znajomymi, 53% jest zdania, ze to dobre
miejsce na spedzanie wolnego czasu i korzystanie z oferty kulturalnej, 40% twierdzi, ze posztoby do galerii na
randke

=
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Wsrdd mile widzianych udogodnieh w centrum handlowym wymieniajg miejsce odbioru produktow zamoéwionych
przez internet z mozliwo$cig ich przymierzenia i zwrotu, punkt informacyjny oraz porady specjalistow
np. dietetyka, lekarza, czy stylisty

1,8

—
@ © © 299 99 © ©O

Do czestszych wizyt w centrum handlowym mogtyby ich sktonié: otrzymywanie bonéw na zakupy za regularne
wizyty, wprowadzenie mozliwo$ci odbioru w sklepach towaru zamoéwionego przez internet oraz dopuszczenie
mozliwosci wymiany lub zwrotu towaru na fatwiejszych warunkach

>

35% zdarzyto sie kupi¢ w sklepie stacjonarnym z ewentualnym zamiarem zwrotu

>

Podczas podejmowania decyzji zakupowych kierujg sie opiniami znajomych i rodziny oraz opiniami znalezionymi
Rézne spotyka sie w literaturze definicje tzw. Generacji Y, lub Millenialsdw, przewaza jednak definicja tego pokolenia jako w internecie, cho¢ w znacznie W|kazym stopnlu niz miodsze p0k0|eme Zwracajg rowniez uwage na |nformaCJe

0s6b urodzonych po 1980 r. Za literatura, przyjmujemy zatem na potrzeby niniejszego Raportu, iz Generacja Y dotyczy oséb zamieszczone przez producenta oraz opinie ekspedienta.
urodzonych pomiedzy 1981 r. a 1995 r., a wiec w wieku 20-34 lat, w odrdznieniu od Pokolenia X urodzonego w latach
1961 r. - 1980 r., a wiec dzisiejszych 35-54 latkow.

*
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POKOLENIE'Y
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ldg na zakupy czesto z jasno nakreslonym planem, ale réwnie
czesto w poszukiwaniu okazji i promocji, a takze znacznie czesciej
niz starsza grupa klientéw, w poszukiwaniu inspiracji zakupowych

Centrum handlowe odbierajg bardziej wszechstronnie i mniej
zadaniowo; czeSciej niz generacja X przychodzg skorzysta¢
z punkow rozrywkowych a takze spedzi¢ czas ze znajomymi

Przewaznie gtownym celem wizyty w galerii handlowe;
s zakupy ubran, obuwia i akcesoriow, dalej zakupy spozywcze
i przemystowe. Wiecej niz |ksy korzystajg z oferty restauracji
i kawiarni, spedzajg czas wolny, korzystaja z ustug i rozrywki

Zdecydowanie czesciej niz |ksy zdarza im si¢ dokonac
nieplanowanego zakupu w centrum handlowym, jak i czeScie]
opuszczajg galerie nie dokonawszy zadnej transakcji

Tym rdznig sie od starszej grupy klientdw centréw handlowych, ze czeSciej deklaruja, iz lubig bra¢ udziat
w promocjach i kupowaé nowosci, sg w stanie zaptaci¢ wiecej za swéj ulubiony produkt, majg zdecydowanie
wiekszg sktonnos¢ do zakupdw pod wptywem impulsu, a co wiecej, ogélnie czesciej uprawiajg sport

Rzadziej niz pokolenie lksow przychodza do centrum handlowego sami; przewaznie z partnerem/ partnerka/
mezem/ zong, a dalej z dzie¢mi, znajomymi, rodzicami, dziadkami i rodzefstwem

35% korzysta ze strefy gastronomicznej zawsze lub czesto, przy czym oprécz niezwykle popularnych lokali typu
fast food, odwiedzajg kawiarnie i cukiernie (rzadziej niz starsi) oraz restauracje z obstugq kelnerska (czesciej
niz starsi)

Dla % przedstawicieli Millenialsow centrum handlowe to dobre miejsce na spotkanie ze znajomymi, nieduzo
mniej uwaza, ze mito sie w nim spedza wolny czas. Korzystanie z oferty kulturalnej, spotkania biznesowe,
praca przy laptopie, czy uprawianie sportu to réwniez czynno$ci, ktére moga wykonywac w galerii handlowej,
i tu Pokolenie Y rozni sie od Iksoéw

Wsréd udogodnien w centrum handlowym liczg sie dla nich — podobnie jak dla starszego pokolenia — miejsce
odbioru produktow zamoéwionych w internecie z mozliwoscig ich przymierzenia i zwrotu, ale rowniez darmowe
tadowarki do telefondw, plac zabaw dla dzieci, szatnia, strefa do pracy oraz pokdj dla rodzica z dzieckiem

41% dokonato zakupu w sklepie stacjonarnym z zamiarem ewentualnego zwrotu; czesciej niz Iksy kupujq
,na zapas” lub na prébe

Znajomi i rodzina maja silng opiniotwdrcza role przed podjeciem decyzji zakupowej, w dalszej kolejnosci kieruja,
sie opiniami zamieszczonymi w internecie przez innych nabywcéw analizowanego produktu

52% czyta opinie o produktach na forach internetowych przed ich zakupem, 47% wystawito opinie internetowa,
o0 zakupionym towarze w sklepie stacjonarnym. W tych dwoch kwestiach Millenialsi przebijajq generacje X,
ktdra nie jest az tak dobrze poinformowana i nieco mniej chetnie dzieli sie opinig na forach.

X1Y WOBEC NOWYCH TECHNOLOGI

Mtodsze pokolenie jest ciggle ,on”, cho¢ starsi konsumenci rowniez uzywajg nowych technologii. 86% Igrekéw i 71%
lkséw ma smartfona i za jego pomocg korzysta z internetu, co stwarza ogromny potencjat do komunikacji z tymi
grupami klientéw. Zgodnie z szacunkami PwC (2014 r.), w 2018 r. ich liczba w Polsce ma siegna¢ az 44 min i smartfona
bedzie miato trzech z czterech wiascicieli telefonu komorkowego.

Ma smartfona
i korzysta z internetu

Ma smartfona
i nie korzysta z internetu

Nie ma smartfona

Facebook posiadajacy w Polsce juz 12,4 min uzytkownikéw jednoczy pokolenia. Ogétem tylko 5% Igrekow i 13% lksow
nie korzysta z portali spotecznosciowych, przy czym portal NK swojg wysoka popularnos¢ zawdzigcza w przewazajacej
wiekszosci generacji X.

Facebook 7%
You Tube | G-
Nasza Klasa _ 29%
Twitter [ 4%
Instagram | 12%
Golden Line [N 10%
Linked In [N 9%
Wykop [ 6%

Pinterest 5%

Nie korzysta [N 9%

O ile potencjat do dziatai komunikacyjnych, jaki daje wtascicielom galerii handlowych Facebook wydaje sig by¢
duzy, to niesatysfakcjonujacy jest odsetek oséb, ktore polubity profil jakiegokolwiek centrum handlowego. Dotyczy to
zaréwno mtodszej, jak i starszej grupy wiekowej. Konsumenci bardziej sktonni sg polubi¢ fanpage sieci handlowej, czy
pojedynczego sklepu, niz galerii handlowej, co stwarza wyzwanie dla 0séb zarzadzajacych obiektami handlowymi.
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ROZNICE GEOGRAFICZNE:
MALE MIASTA WOBEC DUZYCH

Korzysta z Facebooka
i polubit/a strone Centrum

Korzysta z Facebooka
i nie polubifta strony Centrum

Rdznice w preferencjach zakupowych klientéw galerii handlowych zaznaczajg sie takze w ujeciu geograficznym,
w szczegolnosci w poréwnaniu najwiekszych polskich aglomeracji* do matych miast o liczbie ludno$ci ponizej
100 tysiecy. Sredniej wielkosci osrodki miejskie reprezentuja podejécie do zakupéw znajdujace sie pomiedzy dwiema
skrajno$ciami opisanymi ponizej.

Nie korzysta z Facebooka

Klient idealny to klient lojalny. Z zaangazowaniem $ledzacy dziatania centrum handlowego, oferte sklepdw, najnowsze
zmiany i planowane wydarzenia. Sporadyczne odwiedzanie witryny internetowej galerii handlowej w poszukiwaniu
godzin otwarcia, czy dostepnosci konkretnej sieci handlowej, nie jest jednak zastugg witascicieli galerii, ani firm nimi
zarzadzajacych. O budowie lojalnosci mozemy mowi¢ wéwczas, gdy klient sam subskrybuje informacje dotyczace
centrum, czy to poprzez $ciagniecie aplikacji, czy przez polubienie danego centrum na portalu spotecznosciowym.

Pomijajac uwarunkowania ekonomiczne i nizszg o 23% site nabywcza, réznice wynikajg m.in. z:

Rdznej dostepnosci oferty handlowej; podaz centréw handlowych oraz jej struktura inna jest w najwigkszych
miastach w Polsce w stosunku do miast o wielkosci ponizej 100 tysiecy mieszkancow (GLA):

Jak czesto odwiedzane sq strony 8 Gtownych Aglomerac;ji Miasta < 100 tys. mieszkafcow

internetowe centréw handlowych?

Jakie informacije sg poszukiwane?

Godziny otwarcia _ 65%
Akcje promocyjne | N EEEEE ©°:
Plan galerii [ 46% 84% praypac

I Sporadycznie
I Czesto
Nigdy

-

P 0 na centra handlowe
Aktuainosci [N 32% >20 000 m° GLA 58% przypaca na
Dojazd [ 17%

Kontakt do dyrekcji = 3%

centra handlowe > 20 000 m* GLA

Zrodto: JLL, wrzesien 2015

@ Odmiennej atrakcyjnosci oferty handlowej danego miasta zmierzonej liczbg wystepujacych w nim wybranych
najpopularniejszych marek (wskaznik penetracii) oraz ich $redniego pozycjonowania rynkowego:

Klienci rzadko wchodzg jednak w interakcje z galeriami handlowymi, ktore — jak dotad — nie umiejg w petni zaangazowaé

66% oséb chciatoby otrzymywac
informacje o ofercie centrum podczas wizyty

Nie ma smartfona

52% oséb chciatoby otrzymywaé
informacje o ofercie centrum podczas wizyty

i zwigza¢ ze sobq zdigitalizowanych badz co badz konsumentéw. Druzgocaca wigkszo$¢ klientdw galerii nie ma ‘ Werszawat
zainstalowanej aplikacji zadnego centrum handlowego na smartfonie, mimo, ze wigkszo$¢ osob chciataby otrzymywaé 20 e - y o Jerszane
: . . N ) . N . . L, . . - miasta powyzej 400 tys. mieszkancow
informacje o ofercie galerii handlowej podczas wizyty. Byé moze wystarczy im to po prostu umozliwi¢, pokazujac jak 19 () - iesta 200 399 tys. mieszkaricow
szybko zainstalowac aplikacje oraz jakie korzysci mozna dzigki temu osiagnag. - miasta 100 -199 tys. mieszkarioow Poznaft
- 18 ® - wybrane miasta ponizej 100 tys. mieszkaricow Krakéw, A
§ Bialystok Szczecin
g Bydgos Tréjmiasto
< Tofuﬁ’ Bielsko-B’ ﬁ » :
N 6dz
5 1,6 Rybnik Czeslochowa. ‘ .
Ma smartfona £ o Olsztyn Kielce R sztm L ubin
i aplikacje galerii $ 15 Jelenia Gora ® Zielona Géfa
= Legnica Koszalin“e Radom Konurbacja Katowicka
NowySacz Opole 4
; : 14 Kalisz pjoc Gorzow Wik
Ma smartfona ale nie posiada Elblag g
. oW . we . T A
aplikacji zadnej galerii 13 Wa,brzrcr?).”'”‘ amnew
12 Wioclawek Pla Wskaznik penetracji miast przez marki z Koszyka
Y 0% 20% 40% 60% 80% 100%

* Wielkos¢ punktu odzwierciedla liczbe ludnosci aglomeracji

Zrodto: JLL, wrzesien 2015

Jako mieszkancow aglomeracji zakwalifikowano osoby mieszkajgce w Warszawie, Katowicach, todzi, Tréjmiescie, Poznaniu,
Wroctawiu, Krakowie, Szczecinie oraz w odlegtosci maksimum 20 km od tych miast. Konsumenci mieszkajacy w poblizu
najwiekszych osrodkdw miejskich w Polsce reprezentuja najczesciej podejscie do zakupdw zbiezne z tym charakteryzujacym
ludnosé miast w poblizu ktérych mieszkaja.
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KLIENT WIELKOMIEJSKI

CzesSciej odwiedza centra handlowe; 69% przyznaje, ze raz tygodniu lub czesciej

Do galerii wybiera sig raczej z jasno okreslonym planem zakupowym, w poszukiwaniu inspiracji oraz spedzi¢ czas
ze znajomymi, podczas gdy klienci centréw potozonych w matych miastach zdecydowanie czesciej poszukujg
okazji i promocji, cho¢ statystycznie najwigksza ich grupa, podobnie jak ludnosci duzych aglomeracji, idzie na
zakupy ze $ciSle sprecyzowanym planem

Czesciej przychodzi do galerii, a takze spozywa tam positki, sam oraz w towarzystwie znajomych
Uwaza, Ze centrum handlowe nadaje sie do pracy na laptopie, spotkania stuzbowego, czy uprawiania sportu
Czesciej posiada smartfon i za jego pomoca korzysta z internetu

W wiekszym stopniu uzytkuje spotecznosciowe portale biznesowe np. Linkedin czy Goldenline oraz fotograficzne
serwisy typu Pinterest czy Instagram

Czesciej korzysta z dostepu do bezptatnego internetu, gdy jest w centrum handlowym

Z wiekszg czestotliwoscig odwiedza strony internetowe centréw handlowych i poszukuje tam gtdéwnie informaciji o
godzinach otwarcia i - cze$ciej niz Typ drobnomieszczanski - dostepnosci sklepow/ planie galerii

W wigkszym stopniu niz mieszkaniec matego miasta stucha opinii znajomych z pracy i kieruje sie nimi podczas
dokonywania decyzji zakupowych

KLIENT MNIEJSZYCH MIAST

Rzadziej bywa w centrach handlowych niz klient z duzego miasta; 39% wobec 31% wskazuije, iz w galerii handlowej
pojawia sie raz lub 1-2 razy w miesigcu

Do centrum handlowego udaje sie — podobnie jak Typ wielkomiejski — w celu konkretnych zakupéw, cho¢ réwniez
w poszukiwaniu promocji i okazji, i tu rdzni si¢ od mieszkarca najwiekszych aglomeracii

Czesciej odwiedza obiekty handlowe z rodzing i z nig korzysta z oferty gastronomicznej

Bardziej sktonny jest do centrum handlowego umawiac sie ze znajomymi, spedza¢ wolny czas, korzystac z oferty
kulturalnej, a takze p6j$¢ na randke

Posiada smartfon, cho¢ nieco rzadziej niz Typ wielkomiejski, i rowniez rzadziej korzysta za jego pomoca z internetu

Jest uzytkownikiem portali spotecznosciowych, przy czym zdecydowanie czg$ciej korzysta z portalu NK.pl (Nasza
Klasa)

W mniejszym stopniu uzywa sieci wi-fi w centrach handlowych

Rzadziej odwiedza strony internetowe galerii handlowych, a poszukuje tam gtownie informacji o akcjach
promocyjnych, i - czesciej niz klient galerii w duzych miastach — informacji o wydarzeniach specjalnych/ eventach

Sprzedawca w sklepie ma silniejszy wptyw na decyzje zakupowa niz w przypadku Typu wielkomiejskiego

Ktore z tych aktywnosci mozna
podejmowac w centrum handlowym?

Mieszkancy Mieszkancy
aglomeraciji miast <100 tys.

Spotkanie ze

66% 72% Znajomymi

Ktore z tych rzeczy zdarzyto sie juz
Panuli zrobi¢ w centrum handlowym?

Mieszkancy
aglomeracji

66%

Mieszkancy
miast <100 tys.

61%

35% 42% Randka

20%

15%

Spotkanie

38% 32% biznesowe

20%

11%

®0006

§ 6%  31% ptopio”

18%

13%

Spedzanie
wolnego

56% 64% czasu

%

51%

59%

12%

6%

Uprawianie
34% 28% sportu
Korzystanie

54% Z kultury

t A7%

21%

23%

/

N

*
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STYLE TOWARZYSKI
OKAZJONALNY

ZAKUPOWE

[12]

Czestotliwos¢ odwiedzin w centrum handlowym

Polscy konsumenci nie sg jednolitg grupg i charakteryzujg sie odmiennym nastawieniem do galerii handlowych oraz
przyzwyczajeniami zwigzanymi z dokonywaniem zakup6w. Czy jednak Igrek korzystajacy z oferty handlowej w duzym
miescie zawsze reprezentuje inny styl zakupowy niz Iks — mieszkaniec matego miasta?

Ponad réznicami pokoleniowymi i geograficznymi rysuje sie pewna charakterystyka psychograficzna klientéw galerii
handlowych. Za jej pomocg dokonano segmentacji odwiedzajacych centra handlowe. W zalezno$ci od czestotliwosci
odwiedzin w obiektach handlowych, celu i nastawienia do wizyt, oraz w oparciu o kilka istotnych cech psychograficznych,
stworzono podziat klientdw na Entuzjastow i Bywalcéw galerii handlowych, oraz dalej na 5 styléw zakupowych.

29% ...

12% Towarzyski WIEK W réznym wieku

Multiuser okazjonalny

29%

Mniej zamozni

Technologie mobilne

i

Zadaniowy
supermarketowicz

20% | 21%

Niezaangazowany
shopper
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NIEZAANGAZOWANY

SHOPPER

Czestotliwos¢ odwiedzin w centrum handlowym

Dos¢ czesto odwiedzajg
galerie handlowe.

Nastawienie do wizyty w centrum handlowym

|dg z jasno sprecyzowanym planem.

Zakupy ubran. , /O
respondentow

Psychografia WIEK

Mtodsi

Lubig nowosci, chetnie siegaja po
renomowane marki, w czasie
zakupdw korzystajg ze smartfona.

Nie chcg bra¢ udziatu w wydarzeniach
w galeriach handlowych.

Bardziej zamozni

Impulsywnos¢ zakupow

Rzadko deklarujg sktonno$é¢ do
nieprzemyslanych zakupow, ale
potowie z nich zdarza sie je czesto
robic.

I

Webrooming 90%

68% Showrooming

Technologie mobilne

Czesciej majg smartfony. Czesciej
korzystajg z bezptatnego internetu
w galeriach handlowych. Rzadziej
wchodzg na strony galerii
handlowych. Czesciej odrzucaja,
informacje o promocjach w
centrach handlowych dostarczane
na smartfona.

ZADANIOWY

SUPERMARKETOWICZ

Czestotliwosé odwiedzin w centrum handlowym

Z najmniejszq czestotliwoscig

odwiedzajg centra handlowe — prawie ———
potowa raz na dwa tygodnie lub raz .
W miesigcu. l

b
> nm
Vi

Nastawienie do wizyty w centrum handlowym

Idg z jasno sprecyzowanym planem.

Cel wizyty w centrum handlowym

20% ...

Psychografia WIEK Starsi

Zakupy to dla nich obowigzek, chetnie
robiliby je przez internet zamiast
chodzi¢ do galerii handlowych. Nie
chcg bra¢ udziatu w wydarzeniach w
centrach handlowych.

Mniej zamozni

Impulsywnos$¢ zakupow Technologie mobilne
Uwazaja, Ze robig zawsze
przemys$lane zakupy, najrzadziej ze
wszystkich zdarza im sie kupi¢ cos,
czego nie planowali.

Czesciej nie majg smartfonow.
Czesciej nie korzystajg z
bezptatnego internetu w galeriach
handlowych. Rzadziej wchodzg na

strony galerii handlowych. CzeSciej

odrzucajq informacje o promocjach

w centrach handlowych
dostarczane na smartfona.

Webrooming 78%

64% Showrooming
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ZAKUPOHOLIK MULTIUSER

Czestotliwos¢ odwiedzin w centrum handlowym Czestotliwos¢ odwiedzin w centrum handlowym

18% ...

WIEK Miodsi

2 /O respondentow

WIEK Mtodsi

Sredniozamozni Bardziej zamozni

Technologie mobilne

i

Technologie mobilne

i
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DOMINUJACE STYLE ZAKUPOWE W
MAKROREGIONACH

- ‘ ﬁ

21% 26%

23% 26%

O 6 0 « O

Towarzyski Niezaangazowany Multiuser Zadaniowy Zakupoholik
okazjonalny shopper supermarketowicz

CENTRA HANDLOWE ZABIEGAJA
O UWAGE KLIENTA

Polska jest smym krajem w Europie pod wzgledem podazy powierzchni centréw handlowych. Znajdujace sie w
naszym kraju galerie handlowe zajmujg obecnie blisko 9 min m2. Kolejne 680 tysiecy m? jest w budowie. Na kazdych
1 000 mieszkancow przypada w Polsce 232 m? nowoczesnych centréw handlowych, i systematycznie nadrabiamy
zalegtosci w tym zakresie wzgledem panistw Europy Zachodniej ($rednia: 262 m? 1 000 oséb). W 2017 roku kazdy
mieszkaniec bedzie miat wybor sposréd ponad 11 min m? galerii. Jaka galerie handlowa wybierze? Najblizej potozong?
Najlepiej oznakowang i tatwg w orientacji? Czy tez dostosowang do jego stylu zakupowego?

Coraz bardziej niecierpliwy konsument, przyzwyczajony do szybkiego wyszukiwania produktow w internecie, oczekuje
podobnej tatwosci poruszania sie po centrach handlowych i mieszczacych sie w nich sklepach oraz szybko$ci obstugi
poréwnywalnej z kliknieciem ,do koszyka”.

Najbardziej cenione elementy centrum handlowego

Wygodny parking

. Dobre oznakowanie/
tatwo$¢ odnalezienia miejsc

tatwy wjazd na parking
Nowoczesny wystrdj wnetrza
Stonowana muzyka

Mity zapach

Wygodne miejsca do wypoczynku
Bezptatne WI-FI

Zielen

Kolorystyka wnetrza

Inni kupujacy

Fontanna

e 50%
T 4e%
S %
I

I 0

I 6%

I 15%

D 5%

I 13%

R 9%

5%

3%
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W otoczeniu kazdej galerii handlowej znajdujg sie - w rdznych proporcjach - reprezentanci pieciu styléw zakupowych.
Dlatego tez warto zwréci¢ uwage na preferencje wyrdzniajace kazdy z tych stylow.

Najbardziej cenione elementy centrum handlowego:

Zadaniowy Towarzyski Niezaangazowany
Zakupoholik Multiuser Supermarketowicz okazjonalny shopper

Wygodne migjsca do
wypoczynku Darmowe Wi-Fi Wygodny parking Inni kupujacy Wygodny parking

Dobre oznakowanie, Dobre oznakowanie,
Mity zapach tatwo$¢ odnalezienia tatwos¢ odnalezienia
szukanych miejsc szukanych miejsc

Nowoczesny wystrdj
wnetrza

Stonowana muzyka

Kolorystyka wnetrza tatwy wjazd na parking

Zielen Fontanna

Inni kupujacy

Centra handlowe powinny postawi¢ na jako$¢ obstugi klienta i dostep do szybkiej i petnej informaciji, zaréwno na
poziomie informacji telefonicznej, centralnego punktu informacyjnego w obiekcie, jak i obstugi poszczegoinych sklepow.
Wygraja z pewnoscig obiekty, ktore poszukiwang przez klienta informacje przekaza najszybciej i najpetniej, poprzez
dobrze zaprojektowang strone internetowa, sprawng informacje telefoniczng bezzwtocznie taczaca z poszukiwanym
sklepem, wykwalifikowany i pomocy personel w punkcie informacyjnym, oraz najwyzszej jakosci doradcdw w sklepach.

Oczekiwane udogodnienia w centrum handlowym

Miejsce odbioru produktéw zamoéwionych przez _ 479%
internet — z mozliwo$cig przymierzenia i zwrotu o
punktinformecyny | 25
tadowarki do telefonow (bezptatne) || N | 25
Szatia [ 24%
Porady specjalistéw (stylistka, lekarz, dietetyk) [ N i N NN 21
Plac zabaw dla dzieci [N 21%
Strefa do pracy (wygodne miejsce do siedzenia, _ 17%
gniazdko elektryczne) 0
Pokj dla rodzica z dzieckiem [N 129%
Aplikacja centrum handlowego na telefon [ 9%

Concierge — osoba pomagajaca podczas wizyty 8%

Jakkolwiek wsrdd dodatkowych udogodnien centrum handlowego najcze$ciej pojawiaty sie: mozliwosé odbioru
produktow zamoéwionych w internecie, punkt informacyjny, bezptatne tadowarki do telefondw oraz szatnia, rozktad
tych preferencii jest odmienny dla pieciu stylow zakupowych a pewne preferencje silniej rysuja sie u jednych a stabiej
u drugich.

Oczekiwane udogodnienia w centrum handlowym:

Zakupoholik

Pok¢j dla rodzica z
dzieckiem

tadowarki do telefondw
(bezptatne)

Porady specjalistow
(stylistka, lekarz, dietetyk)

Aplikacja centrum
handlowego na telefon

Zadaniowy Towarzyski
Multiuser Supermarketowicz okazjonalny

Plac zabaw dla dzieci Punkt informacyjny Concierge

Punkt informacyjny

Aplikacja centrum
handlowego na telefon

Strefa do pracy (wygodne
miejsce do siedzenia,
gniazdko elektryczne)

Niezaangazowany
shopper

Miejsce odbioru
produktow zaméwionych
przez internet z opcja.
przymierzenia i zwrotu

Jak przyciggna¢ uwage klienta? W zwigzku z tym, iz w tzw. obszarze odziatywania kazdej galerii handlowej znajduja sie
reprezentanci pieciu stylow zakupowych, osoby odpowiedzialne za zarzadzanie i marketing powinny wyj$¢ naprzeciw

ich r6znorodnym potrzebom i oczekiwaniom.

Zmiany, ktére moga sktoni¢ do czestszych odwiedzin w centrum handlowym:

Zakupoholik Multiuser

Bony na zakupy za Dopasowanie obstugi
regularne wizyty w klienta do jego
centrum indywidualnych potrzeb

Wprowadzenie
mozliwosci odbioru
w sklepach towaru

zamdwionego przez
internet

Czestsze pojawianie sie
nowych sklepow

Wprowadzenie Udostepnienie aplikacii
mozliwosci dostarczenia | utatwiajacej wyszukiwanie
do domu rzeczy na potkach w sklepach
kupionych w sklepie produktéw znalezionych
stacjonarnym w internecie

Czestsze dostawy
nowych towaréw do
sklepow

Dopuszczenie mozliwosci
wymiany lub zwrotu
towaru na tatwiejszych niz
obecnie zasadach

Zadaniowy Towarzyski Niezaangazowany
Supermarketowicz okazjonalny shopper

Wprowadzenie
mozliwosci dostarczenia
do domu rzeczy w sklepach towaru
kupionych w sklepie zamoéwionego przez
stacjonarnym internet

Wprowadzenie

Dopuszczenie mozliwosci e
mozliwosci odbioru

wymiany lub zwrotu
towaru na tatwiejszych niz
obecnie zasadach

Wprowadzenie
mozliwosci dostarczenia
do domu rzeczy
kupionych w sklepie
stacjonarnym

Udostepnienie aplikacii
utatwiajacej wyszukiwanie
na pdtkach w sklepach
produktéw znalezionych
w internecie

Dopuszczenie mozliwo$ci
wymiany lub zwrotu
towaru na tatwiejszych niz
obecnie zasadach
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Trudno jest wspotczesnym galeriom wypracowac unikalng marke i z powodéw innych niz obecno$¢ konkretnego
subiektywnie atrakcyjnego sklepu, sta¢ sie miejscem zakupow i spedzania wolnego czasu dla klienta spoza tzw.
Catchment Area. Kilka czynnikéw wydaje sie by¢ istotnymi dla wypracowania strategii przewagi konkurencyjnej
centrum handlowego, niezaleznie od jego lokalizacji. Sg to m.in.:

. Wieksza koordynacja dziatari komunikacyjno-marketingowych, angazujaca w wiekszym zakresie sklepy,
w celu osiggniecia rozpoznawalno$ci centrum handlowego i podkreslenia jego tozsamosci

. Lepsza obstuga klienta, ktéra na wielu ptaszczyznach poinformuje klienta (punkt informacyjny, fanpage,
aplikacja mobilna, ekspedient), odcigzy go podczas pobytu w galerii (szatnia, concierge), a takze umozliwi
zasiegniecie rady (konsultacje specjalistow)

. Silniejszy nacisk na codzienng wygode odwiedzin w galerii handlowej, sprawny wjazd, komfortowe parkowanie,
dobre oznakowanie, wygodna komunikacja pomiedzy poziomami

. Mocniejsza synergia miedzy ,online” and ,offline” poprzez dziatania prowadzone we wspdtpracy z najemcami,
a takze umozliwiajace odbior w galerii produktéw zakupionych w internecie

. Wieksze honorowanie lojalnosci w postaci bondw towarowych za regularne wizyty w galerii handlowej, a takze
niezapowiedziane atrakcje dla odwiedzajacych dostepne w wybrane dni na terenie obiektu.

Korzystanie przez klientow z mediow spotecznosciowych z wykorzystaniem nowinek technologicznych sprawi, iz marki
bedg musiaty silniej pracowaé nad ofertg wprowadzang na rynek, zmienia¢ jg i urozmaica¢. Uniwerslana oferta ;.
dostepna dla wszystkich, przestanie by¢ interesujaca.

Wysoki odsetek posiadaczy telefondw typu smartfon daje szanse w obszarze marketingu na szybszy i spersonalizowany
kontakt z klientem. Rozwigzania typu “marketing automation* mogg da¢ mozliwos¢ lepszego zrozumienia klienta
i ciekawszego z nim dialogu oraz dostarczenia odpowiednich informacji i ofert we wtasciwym momencie. Zarzadzajacym
natomiast dadzg nieocenione ilosci danych, ktére - przy sprawnym wykorzystaniu - moga zwigkszy¢ odwiedzalno$¢
centrum handlowego.
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