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Metodologia

Badanie zostato przeprowadzone przez agencje badawczg SW Research wsrdd
uzytkownikéw panelu on-line SW Panel w dniu 22.11.2016 r. Analizg objeto grupe 824
internautow powyzej 18 roku zycia.

Proba zostata dobrana w sposéb losowo-kwotowy. Struktura préby zostata skorygowana
przy uzyciu wagi analitycznej tak, by odpowiadata strukturze Polakéw powyzej 18 roku
zycia pod wzgledem kluczowych cech zwigzanych z przedmiotem badania.

Przy konstrukcji wagi uwzgledniono zmienne spoteczno-demograficzne. Kwestionariusz
badawczy zostat przygotowany przez agencje SW Research na podstawie zagadnien
dostarczonych przez agencje Procontent Communication.
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Wstep

Jak wynika z raportu pt. ,Wizerunek galerii handlowych oczami Polakédw” przeprowadzonego na
zlecenie agencji Procontent Communication, ponad pofowa badanych (51%) odwiedza galerie
handlowe w celu obejrzenia produktéw, ktore planuje naby¢ w internecie. Rekomendacje
znajomych, billboardy oraz reklama w internecie to obecnie najczestsze Zrddta,
z ktérych dowiadujemy sie o promocjach w centrach handlowych.

Z badan wynika rowniez, ze opiniami znajomych najczesciej kierujg sie osoby mtodsze, do 24 lat,
a takze konsumenci powyzej 50. roku zycia. Znacznie rzadziej z polecen osobistych korzystajg
konsumenci w przedziale wiekowym 25 - 49 lat. Jak sami przyznajg dla nich znacznie wazniejszym
zrodtem informacji sg reklamy zewnetrzne oraz reklama internetowa.

Co ciekawe, blisko 1/3 badanych przyznaje, ze informacji o ofercie zakupowej poszukuje
w lokalnych mediach, magazynach wydawanych przez centra handlowe oraz na stronach
internetowych galerii.

Whiosek jaki ptynie z tych badan pokazuje, ze warto inwestowa¢ we wtasne kanaty mediowe oraz
dziatania Public Relations, aby skutecznie dociera¢ z ofertg do potencjalnego klienta i usprawni¢
komunikacje miedzy centrum, a otoczeniem.
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CZYM KIERUJA SIE KONSUMENCI
WYBIERAJAC CENTRUM HANDLOWE?
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Co decyduje o Pana/ Pani wyborze danego centrum handlowego?

70%
60%
50%
40%
30%
20%
- I I
Lokalizacja - Promocje Dostepnosc Dogodny uktad  Szeroki wybor Mozliwosci Organizacja
dobry dojazd ulubionych przestrzenny/ oferty spedzania czasu wydarzen
marek rozmieszczenie gastronomicznej wolnego specjalnych,
sklepow eventow

M Co decyduje o Pana/ Pani wyborze danego centrum handlowego?
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Najwazniejszymi czynnikami  decydujgcymi
o wyborze danego centrum handlowego przez
respondentdw s3g lokalizacja (65 proc.) oraz
promocje (62 proc.), a takize dostepnosc
ulubionych marek (48 proc.). Przy czym ten
ostatni argument wazniejszy jest dla kobiet (51
proc.), niz mezczyzn (43 proc.).

Wedtug wskazan respondentéw, im wieksze
miasto, tym mniej istotna staje sie kwestia
organizacji wydarzen specjalnych czy eventow.

Mozliwos¢ spedzania czasu wolnego w galerii
najwieksze znaczenie ma dla badanych przed
24 rokiem zycia (17 proc.), a co za tym idzie to
wtasnie oni sg takze grupga, dla ktérej istotne
sg wydarzenia specjalne oraz eventy, w
ktérych mogg uczestniczyc.
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Wptyw dochodu na wskazanie lokalizacji jako czynnika decydujacego o
wyborze danego centrum handlowego
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m Wptyw dochodu na wskazanie lokalizacji jako czynnika decydujgcego o wyborze danego centrum handlowego
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WPLYW ZAKAZU HANDLU W NIEDZIELE A
GOSPODARKA
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Czy uwaza Pan/ Pani, ze zakaz handlu w niedziele wptynie na gospodarke:

B Pozytywnie [ Negatywnie [ Nie wiem/ nie mam zdania
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WhniosKki

Ponad poftowa badanych (51 proc.)
jest przekonanych, ze zakaz handlu
w niedziele wptynie negatywnie na
gospodarke. Co ciekawe, im wyzszy
dochdéd badanych, tym odsetek osob
wyrazajgcych takg opinie jest coraz
wiekszy.

Co warto podkresli¢, na zakaz handlu
w niedziele przychylniej patrzg osoby
mtode, w przedziale wiekowym 25-34
lata (27 proc.) oraz respondenci,
ktdrzy nie ukonczyli 24 lat (25 proc.).
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ZAKUPY W INTERNECIE CZY GALERII
HANDLOWEJ?

EASTERN EUROPE FRANCE GERMANY SWITZERLAND AUSTRIA MIDDLE EAST NETHERLANDS RUSSIA POLAND DENMARK SPAIN GLOBAL REACH

PORTUGAL ITALYSWEDEN UNITED KINGDOM NORTH AMERICA ARGENTINA BRAZIL MEXICO ASIA AUSTRALIA INDIA THAILAND VIETNAM . .
Branding without borders



‘Procontent ® | SWRESEARCH

AGENCJA BADAN RYNKU I OPINIL
COMMUNICATION

Czy chodzi Pan(i) do galerii handlowej ogladac rzeczy, ktére kupuje potem w internecie?

B Tak @ Nie
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Ponad potowa ankietowanych (51 proc.)
odwiedza galerie handlowe w celu obejrzenia
rzeczy, ktére nastepnie kupujg w internecie.
Wiekszy odsetek osdéb postepujgcych w ten
sposéb stanowig mezczyini (53 proc.), niz
kobiety (49 proc.).

Co warto podkresli¢, najliczniejszg grupe osob,
ktore odpowiedziaty twierdzgco na pytanie ,,Czy
chodzi Pan(i) do galerii handlowej ogladac
rzeczy, ktore kupuje potem w internecie?”
stanowig osoby najlepiej zarabiajgce, ktorych
dochdd netto wynosi ponad 5 tys. zt (77 proc.).

Najwiekszg grupe, ktora odwiedza centrum
handlowe, aby potem zakupi¢ towar przez
Internet, stanowig osoby mieszkajgce w
miastach do 20 tys. oraz na wsiach.
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Osoby odwiedzajace galerie handlowe w celu obejrzenia rzeczy, ktore
nastepnie kupujg w internecie
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B Osoby odwiedzajace galerie handlowe w celu obejrzenia rzeczy, ktére nastepnie kupujg w internecie (wedtug dochodu
netto)
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W JAKI SPOSOB DOCIERAJA DO KONSUMENTOW
INFORMACJE O PROMOCJACH?
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W jaki sposéb docierajg do Pana/Pani informacje o promocjach oraz
wydarzeniach specjalnych organizowanych przez centrum handlowe:
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informacje od reklama reklama na informacja w magazyn poprzez strone newsletter profile centrum  nie docierajg do
znajomych zewnetrzna np. stronach lokalnych mediach wydawany przez internetowa centrum handlowego w mnie takie
bilboardy internetowych centrum handlowe centrum handlowego mediach informacje/ nie
handlowego spotecznosciowych interesuje mnie to

B W jaki sposdb docierajg do Pana/Pani informacje o promocjach oraz wydarzeniach specjalnych organizowanych przez
centrum handlowe:
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Osoby czerpigce informacje o promocjach oraz wydarzeniach
specjalnych organizowanych przez centrum handlowe od znajomych
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do 24 lat 50 lat i wiecej 35-49 lat 25-34 lata

B Osoby czerpigce informacje o promocjach oraz wydarzeniach specjalnych organizowanych przez centrum handlowe od
znajomych (ze wzgledu na wiek):
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* O promocjach i wydarzeniach specjalnych
organizowanych przez centra handlowe Polacy
najczesciej dowiadujg sie od znajomych (42
proc.), z bilbordow (40 proc.) oraz z reklam
w internecie (40 proc.). Jak sie okazuje, najmniej
skuteczne w kontaktach z klientami s3
newslettery (takg odpowiedz wskazato jedynie 17
proc. badanych) oraz profile w mediach
spotecznosciowych (16 proc.).

* Jak wynika z przeprowadzonego badania, opinie
znajomych s3g najistotniejsze dla respondentéw w
wieku do 24 lat oraz dla tych, ktorzy przekroczyli
50 rok zycia. Dla osob w przedziale wiekowym 25
— 49 lat znacznie wazniejsze sg reklamy, zaréwno
zewnetrzne, jak i internetowe. Wedtug
odpowiedzi respondentéw, z marketingu
szeptanego czesciej korzystajg  mieszkancy
mniejszych miast.
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OF SHOPPING CENTRES

Komentarz eksperta () E##oom
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Radostaw Knap, Dyrektor Generalny, Polska Rada Centrow
Handlowych
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Rynek centrow handlowych w Polsce przeszedt w stosunkowo krotkim
czasie bardzo dtugg droge i niezwykle sie rozwinat. Od obiektow,
w ktorych znajdowat sie duzy hipermarket i kilka matych sklepikow po
budowane obecnie centra, w ktorych dominujg sklepy z moda, strefy
z rozbudowang ofertg gastronomiczng czy przestrzenia dedykowang
do spedzania wolnego czasu. Wspoiczesne centra to nie tylko miejsca
zakupow, Polacy polubili galerie handlowe i jak pokazuja badania
spedzaja w nich coraz wiecej czasu. Tym bardziej zaskakuje préba
ograniczenia wolnosci konsumentow poprzez wprowadzenie zakazu
handlu w niedziele, ktéry najbardziej uderzy w centra handlowe, ich
klientéw i pracownikéw. Duzy sprzeciw przeciwko takim restrykcjom
pokazali sami klienci i pracownicy galerii, w zaledwie jeden weekend
w 50 centrach w Polsce zebranych zostato ponad 75 000 podpisow
pod petycjg o nieograniczaniu handlu w niedziele.
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GLOBAL REACH PR

Procontent Communication nalezy do miedzynarodowe;
sieci firm public relations, z siedzibg w Londynie,
dziatajgcej od 2000 roku.

Sie¢ zasiegiem obejmuje 50 krajéw i 35 biur na catym
swiecie.

Global Reach to swiatowa spotecznos¢ utytutowanych firm
konsultingowych i public relations, ktora zapewnia lokalne

wsparcie w dziataniach komunikacyjnych

o globalnym zasiegu.

Funkcjonowanie w grupie pozwala na wymiane GLOBAL REACH

doswiadczen i wiedzy. S
/ Branding without borders
Prowadzimy miedzynarodowe kampanie dla najwiekszych

koncerndw i marek.
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NASZE WARTOSCI

=  ZAANGAZOWANIE
=  WSPOLPRACA
=  ROZWOJ OSOBISTY

=  AMBICIA
= PROFESJONALIZM
= ETYKA

Jestesmy zdania, ze wspotpraca powinna opierac sie na jasno
wytyczonych zasadach.

Rozwijamy nasze kompetencje, aby dostarcza¢ naszym
Klientom ustugi najwyzszej jakosci.

Zespot Procontent to ludzie, dla ktérych praca
jest pasja.
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NASZE KOMPETENCIJE

CORPORATE COMMUNICATION

INTERNAL RELATIONS

EMPLOYER BRANDING

RISK MANAGEMENT COMMUNICATION

CRISIS MANAGEMENT
MEDIA RELATIONS
BRAND PR

CONSUMER COMMUNICATION

EDUCATIONAL AND INFORMATIONAL CAMPAIGN

SOCIAL AWARENESS CAMPAIGNS

CORPORATE STORY TELLING

BLOG AND CONTENT SEEDING

SOCIAL MEDIA

MOBILE APPS Procontent

COMMUNICATION



BRANZE, DLA KTORYCH PRACUJEMY

SEKTOR MEDYCZNY | FARMACEUTYCZNY

FINANSE | BANKOWOSC

FMCG

INFRASTRUKTURA, OCHRONA SRODOWISKA, ZARZADZANIE SUROWCAMI

ENERGETYKA | PRZEMYSt

MEDIA | ROZRYWKA

SEKTOR B2B

SEKTOR PUBLICZNY | NGO

Procontent
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NAGRODY | WYROZNIENIA

EFFIE AWARDS

= Brgzowa statuetka za kampanie ,Ciénienie na Zycie” zrealizowana dla -
Polpharmy T —

Fv e 0

» 2 nagrody Golden Awards w kategorii Community Relations
= Golden Award w kategorii Corporate/Organizational Communications

= 8, 9. i 10. miejsce na Swiecie w kategorii Top 25 Communications
Campaign

= Platinium Award (3. miejsce na swiecie) za kampanie ,STOMAlife. Odkryj
stomie”

* Bronze Award za realizacje programu ,Cha-Ching”
STEVIE AWARDS

= Golden Award w kategorii Reputation/Brand Managment — Top 10
najlepszych kampanii PR na Swiecie

= Silver Award za kampanie , Ci$nienie na Zycie”

ZtOTY SPINACZ 2014 w kategorii Zdrowie

LIDER ROKU W OCHRONIE ZDROWIA 2014
Procontent

COMMUNICATION
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SPOTLIGHT AWARDS

SPOTLIGHT |3
AWARDS

i e

PLATINUM @ LAaCP
OVERALL

‘;1 SPOTLIGHT b
. & AWARDS

Platinium Award

= 23. miejsce na Swiecie w kategorii Top 100 Communication Materials

= Silver Award w kategorii Best Debut

1

= Gold Award w kategorii Best Debut
» Gold Debut w kategorii Overall
= Procontent jako jedyna polska agencja, ktora znalazta sie w rankingu TOP100 w 2014 .

= | miejsce w miedzynarodowym konkursie Burke Award w kategorii Best Social Media Campaign 2013 —
EMEA

= Gold Award za projekt ,,Cha-Ching” SR jLacs

Silver Award za kampanie ,,Ptodny Polak” ""' "“' v
KAMPANIA SPOtECZNA ROKU “'“ 1““ ; &

COMMUNICATIONS AN K AT OR!

= 2013 w kategorii ,,Kampanie firm i fundacji firm” MATERIALS MATERIALS
2013 2014

= 2014 w kategorii ,,Kampanie o tematyce zdrowotnej”
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NAGRODA DLA SAXO BANK POLAND

dLacey S
f
A advancing sxcellancs in communications™

horme | hedp | email

Awrard Programs | Certification | PR Tools 2012 | Evalustions | Award Materlals | Resource Catalog | Support / G8A | About LACP | Contact Us

2013 Magellan Awards

Communications Campaign Competition

Saxo Bank Poland

Procontent Communication
Project Highlights:

ZUT3H SPULITGITL AWarus)
Global Communications Competition

¥rw ekt Clawes Praricrrcn Saxo Bank Poland
i Sawo Sark Faland | Procontent Communication
A lraty 2 Procomient Communication
Entey Highlights:
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e oy
SPOTLIGET smnlm ’
Awa Gamnered, Goid Aeadd Gamaed AmEADS &
Tow 26 Ramk: i} Top 420 Ratk = 3
AU Ema LT AT EnE
Judging Results AT TS0 Moo
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NASI KLIENCI

{HL Boehringer wr Polpharma SALTS Hnmiﬁm
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