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WSTEP

Historia krdola Poleandra Partobona
jako metafora wspotczesnej

kondycji cztowieka
(a takze ostrzezenie i porada dla marketera
centrum handlowego)

LKrol Poleander Partobon, wtadca Kybery, byt
wielkim wojownikiem, a ze metodom strategii
nowoczesnej hotdowat, cenit nade wszystko
cybernetyke, jako sztuke wojenna.” - rozpoczyna
Stanistaw Lem jedng ze swoich bajek robotow.
Historia krola jest wielce uczaca dla wspdtczesnego
czytelnika, takze marketera centrum handlowego.
Oto zafascynowany technikg wojenng wtadca szuka
nowych inspiracji, jakbysmy dzis powiedzieli,
wprowadza innowacje dla samej radosci ich
wyprobowania. Wreszcie kaze zbudowac¢ na
ksiezycu wszechmocng maszyne, ktorej rozkazuje,
aby wykonata elektroskok”. W wyniku prze-
jezyczenia maszyna wykonuje jednak poteznego
elektrosmoka, ktory sieje spustoszenie, niszczy
krolewskie wojska i zagraza krolestwu.

Zagrozenia pietrza sie, maszyny cyfrowe walczg
zazarcie, podstep goni podstep, az wreszcie, na
koniec, wyczerpany wtadca, ktory przez przypadek
ocalit krolestwo od skutkow witasne] niefra-
sobliwosci, naktada kapcie i wraca do sypialni.
,Odtad jednak odmienit sie bardzo: przygody, ktore
przezyt, uczynity usposobienie jego mniej wo-
jowniczym i po kres swych dni zajmowat sie juz
wytacznie cybernetykg cywilng, a wojennej ani
tknat”.



Historia nieroztropnego Poleandra odsyta do dwdch
waznych lecz odmiennych tendencji, o ktdrych pisza
eksperci w ninigjszej publikacji. Pierwsza odnosi sie
do technologii i innowacji - zgodnie z nig wyniki
badan nalezy wykorzystywac biorgc pod uwage
przede wszystkim ich celowos¢. Dostepne dane
o klientach, big data, Al, analityczne algorytmy sa
poteznymi narzedziami, ktdére pozwalajg zrozumiec
i przewidzie¢ zachowania konsumenckie. Nie po-
winny byc¢ traktowane jako zbidor luznych, niepo-
wigzanych ze sobg ,zabawek”, ktére, nierozsadnie
uzywane, mogg prowadzi¢ na manowce. Sg bowiem
zasobem pewnej wiedzy i elementem marketingu
nakierowanego na budowanie wizerunku obiektu
handlowego. A w efekcie - zwiekszanie jego
obrotow.

Druga tendencja to, widoczne juz od diuzszego
czasu, odejscie klientow od  ,technicznego”
spojrzenia na centrum handlowe jako na miejsce
robienia zakupow. Zmeczony dtugimi bojami krol
Poleander szuka spokoju i pokoju, cieptych kapci
i swojskosci. Podobnie klienci - wedtug ekspertow
komentujacych zachodzace zmiany - szukajg i beda
szukac¢ ludzkiej strony centrow handlowych, na-
turalnosci, wyjatkowosci, odzwierciedlenia stylu
zycia jakiemu sami hotdujg. Zakupy nie sg i nie maja
by¢ wyzwaniem, ale forma relaksu. Dla zmeczonych
walkg ze smokami codziennych ktopotow klientow -
miejscem przyjemnego spedzania wolnego czasu.

Historia Poleandra koriczy sie happy endem -
technologia zostaje ujarzmiona, spokdj zachowany
i swiat wraca do normy. To takze nasze oczekiwania
wobec przysztosci.
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Przemystaw Dwojak
GfK

8 trendow przysztosci

Subiektywny wybdér trenddéw, ktére beda
ksztattowa¢ marketing centréw handlowych.
Niektdére tacza sie ze sobga, inne sg niezalezne -
wszystkie wptywaja na funkcjonowanie obiektéw.
Przedstawiam ku refleksji i jako punkt wyjscia do
dyskusiji.

1. Spadajaca frekwencja

Redukcja frekwencji w centrach handlowych
rozpoczeta sie jeszcze przed pandemia. Majg na nig
wptyw kanibalizacja, e-commerce oraz zmieniajace
sie zachowania klientow.

Kanibalizacja centrow handlowych wynika z nadpo-
dazy i braku unikalnej oferty konkurujgcych ze soba
obiektow. Rozwijajacy sie dynamicznie e-commerce
pozwala natomiast rozpoczac sciezke zakupowa
bez wychodzenia z domu, co ma to bezposredni
wptyw na ograniczenie liczby wizyt w sklepach
stacjonarnych. Zmieniajgce sie wzorce konsumpgcji
sg natomiast naturalnym efektem zmian spo-
tecznych oraz ewolucji konsumenta.

Warto pamietac, ze zmiany, ktérych doswiadczamy
nie sa pozbawione jakichkolwiek referencji. Np.
dynamiczny rozwoj parkdw handlowych podaza
droga, ktorg kilkanascie lat temu wybraty dyskonty
i drogerie. Jej efektem byto ostabienia pozycji
rynkowej hipermarketow.



2. Omnichannel

Omnichanel przestat by¢ hastem, o ktérym wszyscy
mowili, ale tylko niektdérzy wdrazali. Sieci handlowe
zrozumiaty, ze w przypadku marek bazujacych na
sprzedazy stacjonarnej, zasieg offline = zasieg
online. Wygoda jest dla klienta wazna i to on
decyduje, kiedy chce kupi¢ w sklepie internetowym,
a kiedy w sklepie stacjonarnym. Ten wniosek wynika
Z bezposredniej analizy sciezek zakupowych i profili
nabywcow. To wyzwanie takze dla detalistow,
ktorzy w  ostatnich latach nie inwestowali
W e-commerce - teraz muszg nadrabiac zalegtosci.

3. Poszukiwanie udziatéw rynkowych

E-commerce jest zagrozeniem dla centrow
handlowych w innymi wymiarze niz sie powszechnie
wydaje. Rozwd] roznego typu marketplace’ow
pokazuje, ze kierunek roznorodnosci i szerokiego
asortymentu dostepnego on-line podoba sie kon-
sumentom. Oznacza to, ze szukajgc nowych wrazen
zakupowych, nowych produktéw, by¢ moze nowych
marek, konsumenci siegajg po oferte, ktdrej nie ma
w centrach handlowych.

Pamietajmy, ze udziat centrow handlowych
w handlu ogdtem przed pandemig wynosit ,jedynie”
30%. To duzo i mato. Duzo - jesli spojrzymy na
imponujgce kwoty. Mato - z pespektywy pozo-
statych 70% ztotowek wydawanych w innych
kanatach.

Gdzie jest zatem potencjat na wzrost udziatow
rynkowych? To eksploracja obszarow atrakcyjnych
dla konsumenta. Tak jak jeszcze kilka lat temu
lokalizacja dyskontu w centrum handlowym byta nie
do pomyslenia, tak dzi$ nie dziwi obecnosc¢ salonu
samochodowego jako najemcy. Jak bedzie jutro?
Szpital? Lakiernia? Klub seniora?

4.Elastycznosé

Zmiana modelu pracy biurowej ze stacjonarnego na
elastyczny spowoduje kontynuacje zmnigejszonego
popytu na odziez i obuwie do biura. To przetozy sie
na wyzwania zwigzane z zarzadzaniem redukowana



przez najemcow modowych powierzchnig -
przeciez moda to jeden z ,driverow” centrow han-
dlowych, jakie dotychczas znamy.

Elastycznos¢ w podejsciu do takich sytuacji to
przysztos¢ zarzadzania obiektami handlowymi.
Najwiekszym wyzwaniem bedzie zatem elastyczne
podejscie do umodw najmu, ale takze spontaniczne
akcje prosprzedazowe, akcje odpowiadajgce na
potrzeby spotecznosci lokalnych, pop-up stores,
click&collect, wydarzenia dla scisle okreslonych grup
docelowych, a takze zarzadzanie trafficiem w przy-
padku alertow epidemicznych w przysztosci.

5. Lokalnos¢

Lokalnos¢ zawitata do centrow handlowych juz jakis
czas temu. W poszukiwaniu swojej tozsamosci
w catchmentcie oraz unikalnych cech na tle
konkurencji centra handlowe majg przejmowac
funkcje miasto- i spoteczno-twadrcze. Sprzyja temu
utomna struktura urbanizacyjna polskich miast -
trzeba to wykorzystac, by centrum handlowe byto
kulturowo-rozrywkowo-handlowa osig, wokot ktorej
koncentruje sie zycie osiedla. Takie pozycjonowanie
jest bardzo skuteczne w przypadku "kompakto-
wych" catchmentow.

6.Wzmozony i zintegrowany marketing

Marketing centrow handlowych musi by¢ bardziej
zintegrowany z marketingiem sieci handlowych.
Wspodlna i spojna strategia marketingowa, oparta na
rozpoznanych zwyczajach zakupowych, moty-
wacjach, stylach zycia i wartosciach grupy docelo-
wej to baza do budowania wartosci centrum
handlowego w oczach klienta. Akcje marketingowe
centrow powinny byc¢ zdecydowanie zintegrowane
z akcjami najemcow. Przeszkoda naturalnie sg niskie
budzety obiektéw, czy brak zrozumienia grupy
docelowej, rozbieznos¢ w postrzeganiu grupy doce-
lowej przez najemce i wynajmujgcego.



7. Cyfryzacja

Online i mobile marketing, elektroniczna komuni-
kacja wynajmujacych z najemcami, aplikacje - to
dziatania jakie znamy sprzed pandemii, ktore
przybraty jeszcze bardziej na sile. Przed nami ciggle
jeszcze jest cyfryzacja rozumiana jako integrowanie
informacji z roznych zrodet (traffic, rentroll, badania,
tablice rejestracyjne, internet, smartfony, staty
monitoring zachowan konsumenckich, skutecznosc¢
kampanii marketingowych, skutecznos¢ eventdw
itp.). Wyprzedzanie konkurencji dzieki decyzjom
podejmowanym na podstawie wiedzy jest mozliwe.
Trzeba miec tylko narzedzia i ludzi, ktorzy umiejg je
obstuzyc.

8. Bezpieczenstwo

Konsumenci spragnieni zycia spotecznego wrécg do
foodcourtow, kin i pozostatych rozrywek w centrach
handlowych kiedy tylko minie powszechne za-
grozenie epidemiczne. Wszyscy chcg, zeby stato sie
to jeszcze w tym roku. Czy sie uda? Trudno progno-
zowac. Ciekawe jak spodziewane liczne przybycie
klientow zostanie wykorzystane przez marketerow
na konwersje na sprzedaz.

Bezpieczenstwo ponad wszystko - jego
komunikacja zostanie z nami na dtugo, ale bez
wiekszego wptywu na zachowanie konsumenta.

Gdy juz sie uporamy z bezpieczenstwem
epidemicznym, zawsze do zaopiekowania beda
bezpieczenstwo ekologiczne, klimatyczne, cyfrowe,
seniorow itd. Na tym przeciez polega marketing, aby
znalezc¢ nute, ktorg warto zagrac, by przykuc uwage
konsumenta.
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“ifitensywno$¢ owych odwiedzin oraz byc¢ moze czas

Czas zmian: czas omnichannel

Centra handlowe, wbrew temu co niektérzy gtosza,
nie stojg dzis przed post-covidowa rewolucja, ale
niezbedne jest zdefiniowanie na nowo potrzeb
Klientéw, kanatow dzi pewnienie poczucia
bezpieczenstwa, a szystkim odbudowa
partnerskich relacji emcami. Tylko dobrze
przemyslana strate: nichannel, pozwoli na
wroécenie na wtasci )
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Czy dla branzy marketingowej teraz zty okres?
Wbrew pozorom - nie. Ryne Kk nigdy wczesnigj
mowi klasyczne ,sprawdzam”, a marketerzy, ktérzy
odrobig lekcje, beda mieli rece petne roboty.




Centra handlowe nie odejdg do lamusa, poniewaz
Klienci niezmiennie majg potrzebe doswiadczania,
przebywania i weryfikowania za pomocg bodzcow.
Do tego, wedtug badan zrealizowanych przez dom
badawczy Censuswide w grudniu 2020 - zaledwie
15% konsumentow jest zadowolonych z zakupow
on-line (jako przeszkody wskazywane sa: problemy
z witrynami, awarie aplikacji zwigzane z pta-
tnosciami, a takze problemy z dostawami i zwro-
tami). Dlatego kampania oparta na strategii
omnichannelowej, taczaca w sobie rozwigzania
solidnej, przemyslane] | dtugofalowe] kampanii
digital, ale rowniez wartosci wynikajgce z obecnosci
najemcy w centrum - beda stanowi¢ dzwignie do
zwiekszania odwiedzalnosci, a w efekcie wzrostu
sprzedazy najemcow. Kluczem do sukcesu obiektu
bedzie wykorzystanie potencjatu poszczegdlnych
marek, personalizacja i warto$s¢ dodana do
zakupdéw - a to wptynie na ich powtarzalnosé
i lojalno$¢ konsumentow.

W walce o uwage odbiorcy bedzie wygrywac nie
tylko jakos¢ i wartose, ale rowniez forma, ktdra
w Slad za wyzej wspomnianymi dziataniami rowniez
musi sie zmieni¢. Dla centréw handlowych to zatem
czas podcastow, transmisji on-line na zywo czy
ambitnych video-blogdw opartych na potencjale
najemcow. Polacy, jak nigdy wczesnie], zaczeli
stuchac i oglada¢ w internecie. Dlatego marketrzy
na tej drodze musza szybko zaczac¢ dotrzymywacd
kroku konsumentom, a nawet byc¢ krok przed, aby
realnie wptywac¢ na generowanie nowych potrzeb
i wyzwan, Kktore potaczg przestrzen on-line
Z niezmiennie wartosciowymi przestrzeniami w cen-
trach handlowych.

Badanie Inquiry zostato przeprowadzone na ogdolnopolskiej probie 2128
0sob, metoda CAWI, w dniach 15 marca - 4 kwietnia 2021 r.

Badanie satysfakcji z zakupow online - Zzostato zlecone przez
Contentsquare | przeprowadzone przez niezalezny dom badawczy
Censuswide na 4000 konsumentow w Stanach Zjednoczonych, Wielkie/
Brytanii, Francji, Niemczech, Austrii i Szwajcaril
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Grzegorz Skotarek
Focus Agency

Social media

Pandemia zmienita sposdéb komunikacji w wielu
branzach, w tym takze w nieruchomosciach
komercyjnych. Nie da sie ukryé, ze konieczna byta
szybka aktualizacja strategii i przystosowanie jej
do nowych standardéw utrzymywania relacji
z klientem. Po poczatkowej ,,zadyszce”, dzisiaj
zdecydowana wiekszos$¢ obiektéow radzi sobie dosé
dobrze, opierajac znaczng cze$é¢ komunikacji
wtasnie na mediach spotecznosciowych. Czy fakty-
cznie media spotecznosciowe zaczety odgrywaé
kluczowa role w marketingu obiektéw handlo-
wych? Jaka jest ich rola teraz, a jaka byta przed
pandemia?

Rolg social medidw przed pandemia byto
uzupetnienie dziatan marketingowych centrow
handlowych. Ten rodzaj komunikacji stanowit jeden
z wielu kanatow jakimi centra docieraty do odbior-
cow. Obiekty nie miaty czesto przygotowanej
skutecznej strategii, planu dziatania, procesow czy
okreslonej CJM (customer journey map). Posty byty
chaotyczne, mowity do rdznych, czesto bardzo
odmiennych grup, a tym samym nie trafiaty do
konkretnych klientéw. Pandemia wymusita zmiane
w tworzeniu contentu i umocnienie relacji z Kkli-
entem.

W dzisiejszym swiecie, okreslonym w duzej mierze
przez uwarunkowania zewnetrzne zwigzane z pan-
demig, rolg social mediow jest nie tylko zapetnienie
kolejnego medium, ale dotarcie do konkretnego
klienta, w wyniku czego sukcesem bedzie jego
finalne przyjscie do obiektu i wydanie pieniedzy na
zakupy. Skuteczna strategia w mediach spoteczno-
Sciowych jest wiec nie tylko odpowiedzig na pytania
kto jest naszym odbiorcg i czego oczekuje, ale prze-
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jawia sie ona takze w realizowaniu powtarzalnych
procesodw, ktorych kierunek wyznacza klient.

Ta strategia to praktyczna mapa, ktéra prowadzi do
celu poprzez stworzenie konceptu persony, ktora
reprezentuje jeden konkretny segment klientow.
Zobrazowana jest w postaci CJM (customer journey
map) czyli narzedzia, ktére pozwala generowac
odpowiedni plan postow oraz akcji aktywizacyjnych.
Mapa ta stanowi podstawe harmonogramu publi-
kacji postow, ktora jest poczatkiem do budowania
relacji z klientem, czego finalnym wynikiem bedzie
przyjscie do naszego centrum i zrobienie zakupow.

Pandemia zmienita takze zwyczaje konsumenckie,
w  ktorych dominujg racjonalne i przemyslane
zakupy. To daje refleksje, ze coraz rzadzie]
kupujemy impulsywnie. Dlatego tez rolg obiektow
handlowych w social mediach jest przedstawienie
sie w roli eksperta, ktory doradzi i wesprze proces
zakupowy. Wyobrazmy sobie, ze zamiast wrzucania
ofert najemcow ubierzemy nasza komunikacje w go-
towe rozwigzania na kazda okazje i przedstawimy je
konsumentowi. Moga to byc¢ posty informacyjne,
okolicznosciowe czy edukacyjne, w ktdorych w niena-
chalnej formie przedstawimy produkty najemcow,
rownoczesnie wchodzac w interakcje z poten-
cjalnym klientem. Takie dziatania zwiekszajg praw-
dopodobienstwo wizyty w obiekcie.

Skuteczne prowadzenie medidw spotecznosciowych
ma rowniez ogromny wptyw na pozytywny
wizerunek obiektu, wtasciciela i firmy zarzadzajacej.
Projektujgc komunikacje w social mediach skupiamy
sie na wielu aspektach. Jednym z nich jest ciggta
poprawa wizerunku, wsrod klientdw i najemcow
poprzez aktywizowanie odbiorcdéw, promowanie
lokalnych inicjatyw, wspotpraca z fundacjami czy
organizacja konkursow. Zauwazamy, ze wiele osob,
ktore zostajg nagrodzone, pozZniej angazuje sie
w nasze tresci, biorgc udziat w dyskusjach czy
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tworzac relacje z wizyt w galerii, co pozytywnie
wptywa na autentyczng komunikacje obiektdéw.

Czasy ,pandemiczne” pokazaty nam site social
mediow w podtrzymywaniu relacji z klientami, ale
tez w odbudowywaniu zaufania wsrod najemcow.
Z radoscig patrzymy jak kazdy miesigc zmienia ich
podejscie do nowoczesnych rozwigzan oraz dziatan
marketingowych obiektow. Jest to krok milowy
w budowaniu relacji i wizerunku w dzisiejszych
czasach.

Na koniec warto rowniez wspomnie¢, ze social
media to nie tylko oficjalny profil danego obiektu.
Lokalne grupy na Facebooku, to takze prawdziwa
skarbnica wiedzy, wzrost zasiegow organicznych
oraz przedtuzanie relacji z konsumentem po jego
wyjsciu z centrum handlowego.
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Katarzyna Sudbury
OOH Media

Centra Handlowe jako medium
reklamowe

Ten artykut w zamierzeniu miat byé poswiecony
mozliwosciom adaptacji réznych elementéw
obiektéw handlowych na potrzeby reklamy, czyli
adaptacji tworzacej nosniki i powierzchnie rekla-
mowe. Jednak, zwazywszy na postepujacy odptyw
duzych budzetéw reklamowych z centréw handlo-
wych, wydaje sie bardziej zasadne napisa¢ o tym,
dlaczego tak sie dzieje i co jest konieczne, by ten
trend odwrdcié.

Przez reklamodawcow, na potrzeby tego artykutu,
rozumiem dysponentow budzetow reklamowych na
dziatania ogdlnopolskie, wydawanych na mediach
takie jak: TV, Internet, prasa, radio i reklama
zewnetrzna. Reklama w centrach handlowych
nalezy do tej ostatniej kategorii.

A witasciwie powinna nalezec¢. Powinna, bowiem dzis
oferta przygotowana przez centra handlowe nie
tworzy medium reklamowego interesujgcego dla tak
zdefiniowanego reklamodawcy. To sprawia, ze duze
budzety marketingowe, poza nielicznymi wyjatkami,
omijajg centra handlowe, a w konsekwencji centra
handlowe z rynku reklamy wartego prawie
9 miliardéw zt (dane za 2020 r.) uzyskuja dla siebie
bardzo skromny kawatek, jesli nie okruszek tortu.

Dzieje sie tak, mimo iz osoby odwiedzajgce centrum
handlowe oraz jego strony internetowe to, z punktu
widzenia reklamodawcdow, bardzo  atrakcyjna
widownia.
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Zarzadcy i witasciciele obiektédw od lat postrzegaja

mozliwosci reklamy w centrum handlowym w trzech

wariantach:

1. jako marketing wtasny obiektu,

2. Jako wsparcie najemcow oraz

3. najem powierzchni zewnetrznym podmiotom na
cele komercyjnych akcji reklamowych.

Taka optyka sprawia, ze w kwestii reklamy centra
handlowe i marketerzy oraz ich domy mediowe
postuguja sie odmiennymi jezykami, nie rozumiejac
sie nawzajem.

Centra handlowe chcg sprzeda¢ powierzchnie
reklamowgag w obrebie pojedynczego centrum Iub
zarzadzanego portfela obiektow (bez wzgledu na to
jak niejednolity w sensie mediowym jest to portfel
lub jak niepetny ma zasieg). Marketer kupi zas goto-
wy produkt mediowy, sktadajacy sie ze ustanda-
ryzowanych formatow w obiektach o podobne;
widowni, opisanej liczbowo w rdznych przekrojach
i o zasiegu klasyfikowanym wg wielkosci miast,
rzadziej - regionow.

Produkt mediowy interesujacy reklamodawce i jego
dom mediowy to przede wszystkim oferta
ustandaryzowana i skategoryzowana wg. rodzajow
reklam, a nie wg. rodzajow obiektow. Powinna
zawierac tylko takie aktywnosci reklamowe, ktére sa
dostepne w catej grupie obiektow w danej kategorii
(np. .flagi w galeriach premium w G8”). Przedmio-
tem oferty musi by¢ petna realizacja kampanii, nie
sam wynajem powierzchni reklamowej. Dla dziatan
wystawienniczych  ,kroczacych” nalezy takze
w  kazdym obiekcie zaoferowac¢ ujednolicone
wyposazenie usprawniajgce logistyke akcji. Dane
dotyczace widowni powinny byc¢ ujednolicone, tzn.
liczone i przedstawiane wg tej samej metodologii,
a odpowiedz na brief od klienta/domu mediowego
musi stac sie kwestig godzin, a nie dni. Oferte trzeba
sprzedawac aktywnie, poprzez inicjowanie konta-
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ktow, spotkan i prezentacji dla marketeréw i domow
mediowych, a umowy na zdobyte zlecenia - dopa-
sowac do standarddw mediowych.

Oczywiscie, w galeriach odbywajg sie juz teraz
kampanie reklamowe inne niz kampanie lokalne czy
POS. Jest to mozliwe dzieki istnieniu posrednikow
zwanych operatorami, takich jak OOH Media, firma,
ktorg reprezentuje. Jednak operatorzy roznig sie
w swoich dziataniach, w szczegdlnosci narzucanymi
marzami, tempem i jakoscig przygotowywania ofert
oraz standardami realizacji kampanii.

Bioragc pod uwage, ze sg to czynniki stanowigce
podstawe oceny atrakcyjnosci medium przez pod-
mioty dysponujgce budzetami marketingowymi
oraz czynniki wptywajgce na zaufanie do niego,
w obecnej sytuacji percepcja centrow handlowych
jest ksztattowana przez operatorow, nad ktorych
dziataniem ,na zewnatrz” centrum handlowe nie ma
de facto kontroli.

Operatorzy dziatajg na podstawie jednorazowych
umow, zatem nawet jezeli czujg sie zmotywowani
do aktywnego promowania reklamy w centrach
handlowych, nie majg wystarczajgcego umocowania
i wptywu na produkt, by wiarygodnie i skutecznie
tworzy¢ i reprezentowacd takie medium. Pozostaja
jedynie wyspecjalizowanymi posrednikami, z wszys-
tkimi ograniczeniami, jakie sie z tg pozycja wiaza.

Jezeli sytuacja pozostanie bez zmian, budzety
marketingowe nieodwracalnie odptyng od centrow
handlowych, a komunikacja komercyjna wewnatrz
obiektu bedzie prawie wytacznie reklamg POS
finansowang z budzetdow trade marketingu.
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Rafat Wisniewski
BWP Polska

Gdzie oni s3?

W tej chwili (kwiecienn 2021) nie ma ich w galeriach
handlowych. Marketerzy wiedzg, 2ze Klienci
powrdcy, ale stusznie obawiajg sie zmiany przy-
zwyczajen, wygody zakupéw przez internet,
nowych form sprzedazy w mysl nowej dla wielu
obserwacji, ze nie trzeba juz godzine chodzi¢ po
markecie budowlanym, wystarczy zamoéwié potrze-
bne rzeczy siedzac przed telefonem albo kompu-
terem i za 2 godziny wszystko mozna odebrac.
Ptace i wychodze.

Niezaleznie od tego, jak duzy bedzie wpityw
nowych zachowan na footfall, w dtuzszej
perspektywie bedzie on negatywny. Co mozemy
z tym zrobié¢?

Nie ma tu ich!

Jeszcze niedawno planowano z galerii handlowych
uczyni¢ ,miejsca spedzania czasu’, niezaleznie
od tego, czy chodzi o zakupy, wizyte w kinie,
trening na sitowni, dobrg kolacje, czy spotkania
ze znajomymi. Starano sie budowac taki model
obecnosci Klienta w centrum handlowym, mimo,
ze w wiekszosci wypadkow konwersja wahata sie
miedzy 10%-30%, a nie miedzy 60%-70%. Rzadko
dochodzito do kumulowania przez poszczegolnych
Klientow wielu aktywnosci w jednym migjscu.
Trudno dzis od-powiedzie¢ na pytanie, w ktorym
kierunku podjdzie zmiana zachowan Klientow
po pandemii. Mozliwe, Zze ze strony “spedzania
wolnego czasu” w obiektach takze nalezy oczekiwac
negatywnego impulsu.
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Schowali sie!

Szukajgc wyjscia z tej sytuacji, nalezy zauwazyc,
ze w te] chwili mamy dostep do big data, w dodatku
takich, ktore oprocz zachowania Klientow podaja
nam ich lokalizacje i wiele informacji spotecznych.
Dawno juz odtozylismy na bok badania ,exit poll” -
po co zdawac sie na przypadkowag probke (ktdra nie
jest nawet losowa i z catg pewnoscig nie jest
reprezentatywna), kiedy mamy realne dane o niemal
wszystkich Klientach. Tak, jest tego dos¢ duzo, ale
wystarczy zastosowac¢ odpowiednie narzedzia
analityczne i wiemy juz nie tylko “kim oni sg”. Wiemy
znacznie wiecej.

Paradoksalnie czas, w ktorym ludzie zostali zmu-
szeni do ograniczenia mobilnosci, pozwala na wy-
dobycie z big data tych dziatan, ktore majg dla nich
najwiekszag wartosc¢. Wida¢ wowczas, kto nie jest
w stanie zy¢ bez aktywnosci fizycznej. Widac
o ile wiecej czasu poswieca tematom i zajeciom,
ktore mozemy przypisa¢ do odpowiednich kategorii
produktowych. A jesli juz “to mamy”, to mozemy
zobaczyé, ze CTR reklam tak profilowanych,
zapraszajacych do skorzystania z konkretnej oferty
produktowej w galerii, wsrod tej grupy Klientow jest
wyzszy o 30-40% od catej reszty potencjalnych
Klientéw. Jesli dodamy do tego geotargetowanie,
to mamy przepis na efektywnag kampanie digitalowa.

Tekst Grzegorza Ciechowskiego powstat w 1981
roku, na pewno nie dotyczyt galerii handlowych
i wykorzystanie jego pytan w tym artykule jest nieco
naciggane. Przyznaje. Dlatego odwotam sie jeszcze
do innego tekstu, spiewanego przez niezwykle
utalentowana Diane Krall. Wedtug jej szlagieru
jedyne, z czym mozna porownac seks, to..
shopping! W kwestii zakupow i tego jak sg wazne,
Diana Krall jest na pewno bardziej kompetentna, niz
Grzegorz Ciechowski.
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Ostatecznie - zarowno dla Klientow, jak i dla
marketerow centrow handlowych to, co Diana
Spiewa o zakupach, nie tyle daje jakas mglista
nadzieje na to, ze branza przetrwa, co powinno byc
punktem wyjscia do podejmowania konkretnych
dziatan.

Nasi Klienci lubig zakupy. Mogg jeszcze bardziej je
lubi¢ w miejscu, ktére nie tylko spetnia ich ocze-
kiwania, ale pozytywnie ich zaskakuje. Tutaj zndow
przydajg sie badania, ale nieco pogtebione. Nie
wystarczy pieciominutowa ankieta. Oprocz badan
potrzebna jest potem wyobraznia: jak je wyko-
rzystac. Ale to juz kolejny etap.

A na koniec case BWP, ktory pokazuje co sie moze
stac, jesli zrozumiemy prawdziwe potrzeby klientdw.
W ubiegtym roku (2020), gdy wielu ludzi, nie mogac
wyjecha¢ z miasta, szukato chwili wsrdod zieleni,
z chtodnym napojem, zorganizowaliSmy cos...
nieortodoksyjnego. Przynajmniej dla marketeréow
pracujacych dla centréw handlowych. Wystawilismy
meble naszych najemcow kilkanascie kilometrow od
centrum handlowego. Nie ustawilismy przy tym
wielkich banerdw, czy flag z naszym logo. Kazdy
mebel miat tylko dyskretng zawieszke z informacija
i logotypami. Telefony komorkowe Klientow zrobity
reszte: dowiedzielismy sie skad przyjezdzali do
urzadzonej przez nas letniej strefy, wiedzielismy, czy
byli wczesniej w naszym centrum handlowym,
sprawdzilismy czym sie interesujg i jaki jest ich
status materialny. Wreszcie - moglismy wysyta¢ im
bannery reklamowe bezposrednio na ich telefony,
z ofertami naszych najemcow, a potem sprawdzac,
czy pojawili sie w naszym centrum handlowym. Nie
ma tu miejsca na diuzszg analize efektdow. Podam
tylko dwie liczby: 34% z tych, ktdorzy odwiedzili
letnig strefe, pojawili sie potem w centrum
handlowym. Liczba najemcow, ktérzy przygotowali
i wystali nam oferty na druga edycje tej akcji,
wzrosta o 90%. Wierze w Diane Krall!
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Michat Miazek
Inquiry

To nie czas na intuicje

Nowe podejscie do badan klientéw centréw
handlowych

Kiedy rok temu na wiosne zamykano obiekty
handlowe, spodziewali$my sie, ze okres ograniczen
szybko sie skonczy, a branza handlowa wréci do
normalnej dziatalnosci. Tak sie nie stato i nie
pytamy juz, kiedy znowu bedzie tak jak byto:
wiemy, ze sytuacja sprzed pandemii nie wrdci.
Teraz szukamy odpowiedzi, jak bedzie wygladata
,howa normalnosé”, ktéra dopiero sie ksztattuje.

W okresie dynamicznych zmian wazne jest biezgce
monitorowanie zachowan konsumenckich oraz
sytuacji obiektéw handlowych i ich najemcow,
a wiec catego ekosystemu zwigzanego z handlem.
Czy po otwarciu galerii czeka nas boom
konsumpcyjny, czy wrecz przeciwnie, konsumenci
ogranicza wydatki w zwigzku z utratg czesci
dochodow?  Jakie  kategorie towarow beda
najbardziej poszukiwane? Jak zmieni sie profil
klientow centrow handlowych | sposob robienia
zakupow? Ktore marki wyjdg obronng reka
z lockdownu? Jak nalezy ksztattowacé mix najemcow
i komunikacje, gdy mamy do czynienia z zupetnie
nowymi postawami wobec zakupow? Jakg role
beda petnity zakupy internetowe? Dzis nie ma
prostej odpowiedzi na pytanie, jak powinny zmienic
sie obiekty handlowe w krotkiej i dalszej
perspektywie, ale zaczynamy rozumieé, jakie
zjawiska beda ksztattowaty handel.
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Obiekty handlowe czeka rewizja strategii oparta na
danych o nowych trendach. Punktem wyjscia sa
analizy rynku i lbadania konsumenckie, ktore
pomogg kreowac wizerunek obiektow handlowych
W nowej rzeczywistosci, zaplanowac¢ zmiany w ofer-
cie | wspotprace z najemcami. Po tak silnym
wstrzgsie nie mozna juz polegac na intuicji i wiedzy
zgromadzonej w przesztosci.

Najlepszym rozwigzaniem jest skorzystanie z goto-
wych | przetestowanych rozwigzan, ktdre pomoga
monitorowac rynek zarowno w skali ogolnopolskigj,
jak i lokalnej. W odpowiedzi na potrzeby dziatow
najmu i marketingu, agencja Inquiry przygotowata
specjalng edycje badania YouGov Brandindex,
przeznaczong dla branzy handlowej. To badanie
prowadzone w sposdb ciggty na duzej] probie
respondentow pozwala nie tyko poznac aktualny
stan rynku, ale rowniez sledzi¢ trendy i zrozumiec
kierunek zmian. YouGov Brandindex integruje
w jednym migjscu dane o konsumentach, centrach
handlowych i najemcach w systematyczny i obie-
ktywny Sposob, dajac solidne podstawy
do podejmowania decyzji na przysztosc.

Brandindex to wiedza
o rynku handlowym

Monitorujesz kluczowe
wskazniki oraz profil klienta:
obiektéw handlowych

sieci sklepow
gastronomii
pozostatych najemcow

YouGov inquiry |y,




Magdalena Wawrzyniak
Associated Apps

Marketing Human2Human

Nikt z nas nie byt przygotowany na scenariusz,
ktéry realizuje sie za sprawa epidemii. Cho¢ dzis
branza nie patrzy w przysztos¢ z optymizmem, to
wiemy, ze obecna sytuacja niebawem dobiegnie
konca i ponownie klienci pojawia sie w obiektach.
Pytanie: czy wszyscy? Moze czesé¢ osdb juz tak
bardzo przyzwyczaita sie do zakupdéw online, ze
nie czuje potrzeby powrotu?

Istnieje wiele niewiadomych, ktore moga wptynac na
przyszty footfall i obroty, a wiec na sytuacje
dziatajgcych i powstajgcych obiektow handlowych.
Obecny moment nalezy zatem dobrze wykorzystac,
aby w przysztosci zminimalizowac¢ efekty lockdo-
wnu.

Jednym z elementéw do skorygowania moze byc
dotychczasowa strategia marketingowa i PR-owa,
tak aby prowadzone aktywnosci byty dopasowane
do nowych oczekiwan klientow. Rola marketingu
jest przyciggnac¢ klienta na zakupy. Pamietamy, ze
o skutecznosci dziatan marketingowych decyduje
to, jak sag skrojone pod dang grupe: zatem jesli
klienci sie zmienili to i zarzagdcy musza zmienié
swoje dziatania. Wydaje sie, ze nawet angazujacy
outdoor czy eventy dla dzieci nie zaspokojg juz
nowych oczekiwan osob zmeczonych standar-
dowymi formami reklamy, a przy tym swobodnie
poruszajgcych sie miedzy wieloma kanatami
sprzedazy.

Klienci szukaja bezpieczenstwa, ekologii,
dostepnosci, sposobu na przyjemne spedzanie
czasu. Chca centrow handlowych, ktore beda
.wyznawac” takie same wartosci, jak oni - beda
.ich”. | z takimi obiektami beda szukac interakcji.




Ta sytuacja daje pole do popisu dziatom marketingu
i stwarza mozliwos¢ na catkiem nowag jakosc
w branzy. W przysztosci dla marketingu centrow
handlowych istotne bedzie kreatywne podejscie,
otwarcie sie na nowe partnerstwa czy siegniecie po
nietypowe rozwigzania. Istotng role moze tu
odegrac kooperacja firm zarzadczych ze startupami,
ktore oferujg wiele udogodnien dla klientow w za-
kresie dostepnosci czy ekologii. Nie bez znaczenia
beda tez takie inicjatywy, jak brytyjski ,Purple
Tuesday”, podczas ktorego obiekty kilka dni w roku
catkiem przystosowujg sie do potrzeb o0sob
zazwyczaj wykluczonych, aby | one mogty w petni
poczuc pozytywne doznania zakupowe.

A zatem - trwa wtasnie idealny moment na
weryfikacje dziatan i przygotowanie sie na mar-
keting Human tu Human: marketing, w centrum
ktérego jest cztowiek, a najwazniejsza jest relacja.
To jest ten moment, kiedy CSR nie jest juz tylko
elementem komunikacji marketingowej, a wpisuje
sie na state w DNA obiektow handlowych.
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dzieki

rozwijat sie
trend zycia w zgodzie z ﬂ tura, biofilii. Dotyczy
on pptrzeByhkontaktu %‘éle n;aml przyrody

i vl msejscu, \ktérym,-._pf I#ywa towiek. Wyraza
r sie w, akzﬁyii{ze, prostych dziataniach:
'S atéw doniczk h w pokojach,
o _\wmfyc‘ﬁ przebywamy, poszukiwaniu odpoczynku
g(~a-mmlenla w lesie, parku czy innych naturalnych
|2 przestrzeniach. W szerszej perspektywie, miasta
5 biofiliczne, to przestrzenie "kochajace 'nature”,
w ktoérych, dzieki duzej ilosci zieleni, ludzie czuja
sie mri’i'éj zestresowani, wykazuja wigekszy poziom
kreatywnosci, produktyans’ci, sktonnosci do

. wspotpracy. 4 p

Warto podja¢ probe przeniesienia trendu, ktory
zaspokaja realng, ludzka potrzebe, do wnetrz
komercyjnych, aby pobyt w zamknietych pomie-
szczeniach nie byt kojarzony negatywnie: z hatasem
czy obecnoscig ttumow.

W centrach handlowych, podobnie jak w biurach,
restauracjach czy jednostkach medycznych mozna
wytworzyc¢ kojgca atmosfere. Za pomoca roslin oraz
elementdw wyposazenia wnetrz da sie zapewnic nie
tylko kameralnosé, ale tez stworzyc¢ migjsca zblizone
do naturalnych: zarowno czysto wizualnie, jak
i poprzez odpowiednie rozmieszczente elementow
czy ich aranzacje. W przestrzeniach z dostepem
Swiatta dziennego mozna zaplanowac¢ grupy
wiekszych roslin. W ciemniejszych lokalizacjach -
postawi¢ na naturalne materiaty, ksztatty, przyjazne
dla oka kolory i wzory.




Pozytywny odbidr miejsca jest silniejszy i bardziej
zapamietany, jezeli pobudzone zostajg rozne
zmysty, a uzytkownicy mogg doswiadczy¢ rozno-
rodnosci na wtasnej skorze. Klient w trakcie pobytu
w centrum handlowym moze zatem poczuc sie jak
w  prawdziwie naturalnym srodowisku: przejsc¢
zarowno przez jasne pomieszczenia, omijajgc po
drodze ,zielone wyspy”, jak i dotrze¢ do
ciemniejszych, bardziej tajemniczych lokalizacji.
Doswiadczy¢ czegos wiece] niz przebywania
w "miejscu handlu”.

Przysztos¢ marketingu centrow handlowych to
zatem tworzenie miegjsc przyjaznych nie tylko
Jklientom”, ale przede wszystkim przyjaznych lu-
dziom. To realne wyzwanie wymagajgce przygoto-
wania nie tylko od strony projektowe] czy
budzetowej, ale takze statego monitorowania
jakosci | adekwatosci zastosowanych rozwigzan.
Tylko wtedy wizyta w obiekcie bedzie kojarzona
w pozytywny sposob.
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Marek Hancke
EDGE NPD

Istnienie podwdjne
Avatar centrum handlowego jako sposdéb
generowania przychodu

Trwajaca pandemia zweryfikowata wiele prognoz
dotyczacych handlu. Teza, ze klienci w przysztosci
porzucag tradycyjne zakupy okazata sie btedna.
Pokazat to dobitnie krétki okres otwarcia galerii
handlowych pomiedzy lockdownami i towa-
rzyszaca mu wysoka konwersja, ale takze
stosunkowo wysoki footfall.

Jednak przy planowaniu strategii dla rozwoju
centrow nalezy dzis bra¢ pod uwage trwajaca
rewolucje internetowa: nowe perspektywy zaku-
powe mocniej uwzgledniajgce obecnos¢ klientdw
w internecie. Od wielu lat odnotowuje sie powie-
kszanie udziatow w e-commerce w catkowitym
poziomie sprzedazy. Ow udziat powieksza sie dzig
szybko i dotyczy coraz czesciej takze o0sob
starszych.

W przysztosci na tej rewolucji skorzystajg podmioty
witasciwie zarzadzajgce doswiadczeniem klienckim
i odpowiednio je ksztattujgce.

Wiadomo, ze klient w realnym sklepie wydaje
znacznie wiecej niz w sklepie on-line (Alex Danieli
Teoh Capital Sydney 2017). Przyczyn upatruje sie
w ekscytacji towarzyszacej pobytowi w sklepie: to
kontakt z ludzmi, z reklamag |1 z towarem.
Konsumenci deklarujg, ze stworzenie im bardziej
angazujgcej przestrzeni zakupowej odwotujgce] sie
do ich ,realnych” doswiadczen sktonitoby ich do
wiekszych zakupow.
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DGE store -

L0OE STORE

Co jednak oznacza ,bardziej angazujaca przestrzen?
Wydaje sie, ze najtatwiej uruchomi¢ pozytywne
emocje odwotujgc sie do znanego otoczenia,
w ktorym doswiadczalismy juz przyjemnych zda-
rzen: nie od dzis wiadomo, ze lubimy te piosenki,
ktdére znamy.

Przysztos¢ centrow handlowych to zatem ich
istnienie podwodjne: jako realne obiekty oraz wiernie
odtworzone wraz ze sklepami avatary. Takie avatry,
dawataby mozliwosc¢ wirtualnego przechadzania sie,
niejako automatycznie uruchamiajgc pozytywne
skojarzenia i emocje, ktore zwykle towarzysza
zakupom ,realnym”. Kluczem do takiego sce-
nariusza jest wiernos¢ rzeczywistosci oraz interakcja
z przestrzenig i produktami, ktére mozna ogladac

z kazdej strony.

Wirtualna przestrzen centrum handlowego otwiera
nowe mozliwosci dla handlu - pozwala elastycznie
zarzadzac¢ reklamami | promocjami, zwiekszac
lojalnos¢ dzieki zbieraniu danych o odwiedzajgcych
i kierowaniu do nich targetowanej informacji. Daje
mozliwos¢ zwiekszenia efektywnosci sprzedazy
dzieki liscie produktow wybranych do kupienia (lub
odbioru) w trakcie fizycznych odwiedzin sklepu. Tu
tkwi sita konceptu e-galerii; klient robi zakupy
dwukrotnie, najpierw w domu, a potem, kiedy
znajduje sie w realnym obiekcie, po odbiorze
towarow, kiedy idzie na dalsze zakupy. Zyskuje przy
tym czas, bo czesc¢ towarow moze kupi¢ wczesniej,
a podczas zakupow na miejscu ma okazje skupic sie
na samym dostarczaniu sobie przyjemnosci.




Anna Kula i Mateusz Haniszewski
Komunikacja+

Stawiamy na budowanie relacji

Jak beda funkcjonowaty centra handlowe po epi-
demii Covid-19? Jak bedzie wygladata ich pro-
mocja, marketing oraz komunikacja z klientami?
Zarowno doswiadczenia ostatniego roku, jak i mo-
dne koncepcje biznesowe typu VUCA czy czarny
tabedz ucza nas, by niczego nie braé¢ za pewnik
i zawsze by¢ gotowym na wiele wariantéw.

Planowanie dziatan komunikacyjnych centrow
handlowych powinno byc¢, przynajmniej dopoki
istnieje grozba kolejnych ograniczen i uzasadniony
lek przed chorobg, przede wszystkim elastyczne.
Wcigz bowiem przysztosc¢ to wiece] niewiadomych
niz konkretow. Dlatego warto skupic¢ sie na takich
przedsiewzieciach, ktore tatwo przeformatowac
i w ostatniej chwili przenies¢ do internetu lub
zrealizowac¢ tylko w czesci. Planujgc strategie
i przekaz na kolejne miesigce wezmy jednak pod
uwage, ze Polacy tesknig za mozliwoscig spotkan
i osobistych doswiadczen. Jak nigdy wczesnigj
cenny jest dla nich nawet zwykty small talk ze
sprzedawca, nie wspominajgc o eventach i okazjach
do zabawy.

Optymalizacje kosztowe

Nie ma co ukrywac¢ - w obecne] sytuacji, a takze
najprawdopodobniej w najblizszych miesigcach lub
latach - wszyscy musimy uwazniej gospodarowac
wydatkami. 5,5 mld zt strat sektora oraz podatek
handlowy robig swoje. Ale - czy wzorem kryzysu
z 2008 roku - nizszych budzetéw nie mozna
przektu¢ w sukces? Oczywiscie, ze mozna!
Innowacje, tansze narzedzia | przede wszystkim
bardziej przemyslane kampanie, lepiej dopasowane
do odbiorcow - idzmy tg droga. Odnowiony plac
zabaw, konkurs edukacyjny czy akcja, ktdra odcigza
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zmeczonych obowigzkami rodzicow - w diuzszej
perspektywie to wtasnie takie dziatania przyniosa
centrom handlowym wiece] korzysci niz huczny
koncert dla wszystkich i w efekcie dla... nikogo.

Wiecej PR-u

Bill Gates powiedziat kiedys, Zze gdyby zostat mu
tylko jeden dolar, wydatby go na PR. To PR buduje
zrozumienie otoczenia dla prowadzonej dziatalnosci.
| tak jak retail jest z zatozenia dtugofalowy. Co
wazne, jest tez zdecydowanie tanszy niz marketing,
nawet jesli czasem z nim mylony.

Witasnie teraz widzimy dobry moment, by zre-
zygnowac¢ z ,przepalania budzetow” na outdoor,
a bardziej skupi¢ sie na budowaniu relacji z lokalnag
spotecznoscig, na wspotpracy z autorytetami i influ-
encerami, czy partnerstwach z instytucjami. Swie-
tnie sprawdzg sie tutaj social media i mniej
standardowe mikrokanaty oraz roznorodne akcje na
rzecz mieszkancdw, angazujgce ich i dajace okazje
do aktywnosci. Mogg to byc¢ zarowno warsztaty
z planowania zakupdw, Swiagteczny kiermasz na
rzecz potrzebujgcych, czy wakacyjny kurs bezpie-
czenstwa dla dzieci.




Data based actions

Realizowane kampanie musza by¢ jednak poparte
rzetelng analiza i liczbami. Od dawna wiemy, ze nie
wystarczy sam pomyst na dzieciecy pokaz mody,
czy bajkowg loterie, powielany w wielu obiektach.
Dzis jeszcze doktadniej musimy wiedzie¢, kto jest
naszym klientem: czego potrzebuje, jak zyje, co jest
dla niego wazne i wreszcie - z jakich mediow
korzysta. Dlatego, tak jak w innych sektorach
gospodarki, rowniez w retailu coraz szerzej
wykorzystywane bedg big data i sztuczna
inteligencja. Dzis licza sie bowiem szybkie
wychwytywanie trendow, przewidywanie potrzeb
i dziatania trafione w punkt.

Spoteczna odpowiedzialnos$é biznesu (CSR)

CSR to nie czasowy trend, ale coraz wyrazniej
obowigzujgcy standard, wynikajacy z przepisow
i oczekiwan klientéw. Centra handlowe dobrze to
rozumieja i ten pierwszy, dobry krok, wykonaty juz
wiosng ubiegtego roku, zapewniajac w reakcji na
Covid bezinteresowne wsparcie wszedzie tam, gdzie
,system nie zadziatat’”. Dzi$ potrzebujemy jednak
sSwiadomej, dtugofalowej strategii. Dlatego warto
uwazniej przyjrze¢ sie wtasnym mozliwosciom
i  potrzebom otoczenia w zakresie obnizania
negatywnego wptywu na srodowisko, ochrony
zdrowia czy wyrownywania szans. A w kon-
sekwencji, moze zamiast wydatkow reklamowych,
zafundowac oczyszczacz powietrza dla przedszkola
albo przekazac organizacji spoteczne] wolny lokal na
zajecia pozalekcyjne? Owszem, dziatania CRS nie
spowodujg automatycznego wzrostu sprzedazy. Ale
zyskamy cos wiecej - zrozumienie i akceptacje. A to
pozwoli ze spokojem prowadzi¢ biznes.
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Revenge spending i offline living

Koniec pandemii przyniesie nam dwa spoteczne
trendy, ktére bezwzglednie musza pojawié sie
W strategiach komunikacyjnych centrow
handlowych.

Pierwszy, czyli revenge spending, to naturalna
reakcja konsumentow na dtugie miesigce izolacji
i obostrzen, ktoéra spowoduje, ze masowo wrecz
wyruszg do miejsc, w ktoérych beda mogli spotkac
sie | spedzi¢ czas ze znajomymi, czyli np. do kin
i restauraciji.

Drugi trend, offline living, to idea, ktéra zaktada,
ze czas izolacji zbudowat w nas niezwykle silng
potrzebe przebywania poza domem, interakcji
z ludzmi i doswiadczania bodzcow innymi zmystami
niz tylko wzrok i stuch - Scisle zwigzanych
z odbiorem tresci online.

Dlatego centra handlowe powinny po pierwsze,
wesprze¢ swoich najemcow w nagtasnianiu akcji
promocyjnych, eventow i dziatan lifestylowych, a po
drugie - same organizowac atrakcyjne wydarzenia,
mocno aktywizujgce klientow w tych obszarach.
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Magdalena Foulkes
x5 Productions

Zmiana zaszta w nas

Gdyby rok temu ktos powiedziat co sie wydarzy
w ciggu kolejnych 12 miesiecy, niewielu z nas by
uwierzyto. Za nami cztery lockdowny, zmiana
nawykoéw konsumenckich, wzrost wspétczynnika
transmisji wirusa, poczucie niepewnosci towa-
rzyszagce nam i naszym rodzinom od wielu
miesiecy. Jednak najwazniejsza zmiana zaszta
w nas samych...

W ciggu ostatniego roku X5 Productions jak wiele
innych firm musiato podjag¢ kluczowe decyzje
i zaimplementowad zmiany.

Uznalismy nasze nominacje do nagrod PRCH za
akcje posprzedazowa roku, za dobry znak
i podjelismy decyzje o rozwinieciu dziatu eventow
posprzedazowych i new media. Dzieki portfolio
licencyjnemu, z uwagg budowanemu od 11 lat,
X5 Productions caty czas pozostaje liderem na
rynku polskim oraz innych rynkach europejskich
(w Czechach, na Stowacji, na Wegrzech czy w Ru-
munii). Nasze projekty licencyjne udato sie z suk-
cesem zmodyfikowa¢ | dostosowa¢ do obo-
wigzujgcego rezimu sanitarnego. Jestesmy gotowi
do sprostania nowym potrzebom rynku.

CHANGE

//'
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Nie ma watpliwosci, ze potrzeby konsumenckie
zwigzane ze wspolnym spedzaniem czasu odrodza
sie I ze w tym roku bedziemy chcieli budowac
wspomnienia i kolekcjonowac dobre momenty.

Przygotowujgc oferte na ten rok staralismy sie,
aby kazda z naszych propozycji eventowych
i posprzedazowych zawierata taki wtasnie element.
Wszyscy bedziemy potrzebowali pozytywnej energii

oraz okazji, zeby owg energie spozytkowac.

Czekamy z ogromnym entuzjazmem na powrot
rzeczywistosci ,do normy”. Wiemy, ze normy beda
nowe, dlatego oprécz wystaw interaktywnych czy
przygotowywania pop-up store’dw, rozpoczynamy
takze produkcje licencyjnych mini shows, ktore
dostarcza klientom wielu emocji i zupetnie nowych
przezy¢ - pozwolg centrom odegrac jeszcze jedna
role - teatru/strefy rozrywki dla catej rodziny. Co
wazne, mini live show mozemy realizowac¢ zarowno
wewnatrz jak i na zewnatrz obiektow handlowych,
a dzieki specjalnemu systemowi rezerwacji miejsc,
mozemy z tatwoscig kontrolowac ruch, zwiekszajac
tym samym bezpieczenstwo uczestnikdow wyda-
rzenia, jesli beda wymagaty tego wytyczne zwiag-
zane z epidemia.
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lzabela Lesiewicz
Mirror Investment

Przysztos¢ reklam cyfrowych
w dobie panujacych trendow

Ostatnie lata owocujg w szereg zmian w koncep-
cjach, metodach i technologiach wykorzysty-
wanych w marketingu. Zmiany te potwierdzaja jak
Zywa, ewoluujgca oraz podlegajgca trendom jest
sfera biznesu i zarzadzania. Poznajac kierunek
zmian i nhowe obszary zastosowania, mozliwe jest
odnalezienie oraz wykorzystanie dodatkowego
potencjatu zasobdéw, a takze powierzchni, ktérymi
zarzadzamy.

Wyroéznij sie albo zgin

Reklama wyswietlana na tafli lustra jest nowym
i innowacyjnym sposobem dotarcia do konkretnej
grupy docelowej wsrod klientow w Polsce. Notuje
ona duzo wiekszag skutecznos¢ od tradycyjnych
reklam i w pordwnaniu do nich jest rozwigzaniem
ekologicznym |1 przyjaznym nowoczesnej archite-
kturze miast. Co wiecej, lustro eMirror doskonale
radzi sobie w miejscach publicznych - odbiorcy s3a
zainteresowani  samym. nowym rozwigzaniem.
Chetnie spogladajg na nie w tazience czy na
korytarzu. Lustro jest naturalnym obiektem zainte-
resowania, poniewaz ludzie zwykle widzg w nim
wytgcznie swoje odbicie. Dzieki temu jeszcze
bardziej skupiajg uwage na wyswietlanych tresciach.

Elastyczny marketing cyfrowy

Personalizuj lub trafiaj do ogodotu w zaleznosci od
potrzeb. Marketerzy stale poszukujg rozwigzan
wielofunkcyjnych, przejrzystych | przyciggajgcych
uwage. Jednoczesnie maja na uwadze cel, ktory
musi  spetni¢c  konkretna kampania, komunikat,
a nawet wymowna grafika badz explainer. Wtasnie
dlatego niezwykle wazna jest mozliwosc
wykorzystania narzedzia, ktdre nie ogranicza marke-
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tingu konkretnym formatem przekazu cyfrowego,
ale buduje unikalne doswiadczenia konsumenckie
i zakupowe.

Bezpieczenstwo po pandemii

Lustra interaktywne w tazienkach galerii handlo-
wych juz dzisiaj przypominajg o doktadnym myciu
rgk. Jednak potrzeba “poczucia bezpieczenstwa”
zostanie z nami jeszcze na dtugo. Wtasnie dlatego
warto zaplanowac wykorzystanie luster eMirror, jako
nosnika szczegolnych informacji, takze w sytuacjach
wyjatkowych: od zyczen wyswietlanych na tafli
lustra w dniu urodzin klienta, po droge ewakuacyjng
z obiektu w przypadku zagrozenia.

Poznaj kierunek zmian i nowe obszary zastosowania
luster eMirror w Twojej branzy. WejdZz na strone
wWww.mirror-investment.com i dowiedz sie wiecej.



http://www.mirror-investment.com/

Elzbieta Dmowska-Medrzycka
Mediadem Consulting

Marketing centréow handlowych
wraca do przysztosci

Na pytanie o przysztos¢ handlu najtrafnigj
odpowiedziat kiedys Jeff Bezos, zatozyciel
Amazona: Czesto jestem pytany, co zmieni sie w na-
stepnych 10 latach, ale prawie nigdy: co sie nie
zmieni. W branzy handlowej wiemy, ze klienci chca
niskich cen i bedg ich chcieli rowniez za 10 lat. Chca
szybkiej dostawy. | chcg szerokiego wyboru. Nie
wyobrazam sobie, ze klienci przychodza
i mowig: "Stuchaj Jeff, uwielbiam Amazona i chciat-
bym, zeby ceny byty ciut wyzsze.” Gdy zatem jest
cos, O czym wiemy, ze sie sprawdza w diugim
okresie, mozemy smiato wtozy¢ w to caty wysitek
I energie.

Te rade powinnismy dzisiaj jako branza centrow
handlowych gteboko przemysle¢, pytajgc na czym
mozemy odbudowywac obroty obiektow. W mar-
ketingu oznacza to powrdt do podstaw - miksu
marketingowego 4P.

Product: przemysle¢ handlowa role galerii

Rolg marketingu bedzie odpowiedzie¢ na wyzwanie,
jak zwiekszy¢ dostepnos¢ obiektow, ich wygode
czy wykorzysta¢ wzrostowy trend formatdow
convenience. Marketing powinien tez znacznie

czesciej bra¢ udziat w opracowywaniu koncepdcji
rekomercjalizaciji.

Place: platforma taczaca online z offline

Odpowiedzia na e-commerce bedzie centrum
handlowe jako platforma t3czaca dostepnosé
produktéw online z ich dystrybucjg offline. Mozna
wyobrazi¢ sobie np. lokale wspolne, gdzie mozna
odebrac¢ produkt zakupiony online, a przy okazji
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dokupi¢ cos z najpopularniejszych w catym obiekcie
produktow.

Promotion: zainwestowacé w kreatywnos¢ i zasiegi

Centra handlowe beda musiaty zainwestowac w re-
klame, w tym te najskuteczniejszg - spoty wideo.
W praktyce oznacza to przesuniecia budzetowe
kosztem preferowanych dotad eventdw, progra-
mMmow lojalnosciowych i innych mniej priorytetowych
dziatan ,,na miejscu”.

Price: wymagac od najemcoéw

Nacisk najemcoéw na ksztattowanie, przynajmniej
czesciowe, stawek czynszowych w zaleznosci od
obrotéw pozostanie z nami na state. Zarzadcy beda
wiec musieli mysle¢ jak handlowcy i wymagac¢ od
najemcow wiedzy o tym, co sprzedaje sie najlepie;.
To pozwoli zaoferowa¢ im nowe ustugi w ramach
statego czynszu.

Do wszystkich tych obszarow potrzebne bedzie na
pewno $wieze spojrzenie marketingowe: skupienie
sie na analizie zasiegdow, nowa struktura budzetu
z naciskiem na reklame czy media plan maksy-
malizujacy zasiegi.

Niektore d Nﬂs‘zz ;
Konkurencja platformy bo dpozfvof:taz;:?
dla centrow wprowadzajg €J;;.-ﬁ.::nm\\:-m 1" 7
handlowych dostawy
ze strony online dronami.

sie zaostrza.
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Witold Bacia
RedComm

Niech bedzie kolorowo

Retail na wtasnej skorze odczuwa skutki gtebokich
zmian zachodzgcych w - jak do tej pory -
przewidywalnym otoczeniu biznesowym. Jako
mMmanagerowie zostalismy z dnia na dzien postawieni
przed koniecznoscig zrewidowania swoich strategii.
Nic dziwnego, ze w takiej sytuacji mozna poczuc sie
zagubionym.

Podobnie zresztg czuja sie nasi klienci. Stracili
szereg statych  punktow  odniesienia I s3
zdezorientowani. Zabrzmi to jak anegdota, ale
wedtug danych Google - liczba wyszukiwan hasta
»iaki dzi$§ dziern?” w 2020 roku osiggneta
historycznie najwyzszy poziom. Tak. Pogubilismy
sie...

Ale... jest w tym cos pozytywnego! Spogladajac
dalej na trendy wyszukiwan z ostatniego roku
zobaczy¢ mozna, ze czesciej zastanawialismy sie
nad tym, jak moze wygladac¢ przysztose¢, niz
tesknilismy za tym, jak byto. Na catym swiecie
hasto ,,jak zmieni¢ swiat” byto wyszukiwane dwa
razy czesciej niz ,jak powrdéci¢ do normalnosci”
(Zrodto: Google Trends 2020).

Bum! | wydarzenia ostatniego roku zupetnie nie-
oczekiwanie skierowaty nas na zupetnie inny kurs.
Z marszu ominelismy szereg watpliwosci towa-
rzyszgcych zmianom. Czy warto? Czy to jest dobry
moment..? Czy wiemy wystarczajgco duzo? Juz nie
Mma czasu na zastanawianie sie. Jako marketerzy
chcac-niechcac stoimy przed nowym rozdziatem
w naszym dialogu z klientem.
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To oczywiscie tylko ogolne wskazowki. Nie sposob
przela¢ na dwie strony tekstu pomystéw na kreacje,
czy nowe formaty event-marketingowe. Jesli jednak
miatbym wylbrac obszar, ktdrego rola w najblizszym
czasie bedzie kluczowa, to na pewno bytaby to
szeroko rozumiana promocja sprzedazy. Doswia-
dczenia ostatnich dwoch lat zebrane wraz z tech-
nologicznym partnerem naszej agencji - firma
2take.it wyraznie pokazuja, jakie olbrzymie mozli-
wosci niesie ze soba big-data w procesie zarza-
dzania tak istotng czescig marketingowej aktywno-
sci obiektu, jakg jest skuteczne wsparcie obrotdow.

Automatyczne skanowanie paragondow dostepne
w formie widget’'u na stronie internetowej centrum,
w dedykowane] aplikacji na telefonie, czy nawet
w formie czat-bota na profilu spotecznosciowym, to
poczatek lojalnosciowej przygody. taczac potencjat
doswiadczonego partnera technologicznego oraz
marketing excellence, dajemy do reki zarzgdcom
centrow handlowych kilkanascie gotowych
sposobdw  premiowania klientow, cross-selling,
dogtebng analize danych z paragondow, w petni
zautomatyzowany system naliczania punktow,
kilkadziesigt sprawdzonych zabezpieczen przed
potencjalnymi  probami  wytudzen i fraudow
paragonowych. Wszystko to na jedne] platformie,
ktdra pomiesci jeszcze konkursy, gry, aktywacje
typu member-get-member i automatyczng komu-
nikacje opartg na zachowaniu klientdow - marketing
automation.

Retail sie zmienit, pora wiec na restart strategii

marketingowej. Niech bedzie kolorowo | sprze-
dazowo!
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