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0 kampaniach marketingowych polskich centréw handlowych,
komunikadji z coraz bardziej wymagajacym konsumentem
i efektywnych rozwigzaniach marketingowych rozmawiamy

z Helen Maguire, Managing Director Poland w Toolbox Marketing.

56 | OOH magazine | Wwvv‘oohmagazine.

Co jest Pani zdaniem

(> najwazmejsze przy
budowaniu kampanii

marketingowej?
Helen Maguire: Podejscie do marketingu
zmienito sie radykalnie wraz z nadejsciem
mediéw spotecznosciowych i nowych kanatow
online'owych, umoZzliwiajacych zaréwno
kupowanie, jak i angazowanie grupy docelowej.
W Polsce ta zmiana nastapita pdzniej, ale dzieje
sie jednoczesnie o wiele szybciej, wiec istnieje
obecnie prawdziwa potrzeba dostosowania do
niej planowania marketingowego.
Marketing nie jest efektywny, jesli nie ma
wiodacej strategii, ktéra wspotgra z ogdinym
planem obiektu. Pierwszym krokiem w jakim-
kolwiek planowaniu marketingowym jest ocena
wydajnosci centrum handlowego w réznych
aspektach. Zwykle dzielimy to na pie¢ gtéwnych
obszaréw: Cele: Jakie sg problemy i co trzeba
poprawic¢? Konkurencja: Co cie odréznia od
konkurendji? Klient: Kto jest twoim klientem i dla-
czego? Jakie sg ich zwyczaje zakupowe? Marka:
Co znaczy twoja marka? Czy jest jasno okreslona?
| ostatni - Efektywnos¢. Powinno sie takze wzig¢
pod uwage najemcodw i ich dziatania w zakresie
marketingu.

Jakie czynniki nalezy
(>) w2|qc ¢pod uwagg gr

w p anowaniu pudazetu

marketingowego

W centrac handlowych7
Nalezy spojrzec na strategie i sprawdzi¢, co chce-
my osiagnad, kim sg nasi klienci, co ich motywuje
do relacji z nasza marka. Moze sie na przykfad
okazac, ze potowa klientdw jest w wieku 18-30
lat i spedza wiekszos¢ czasu online, dlatego
bardziej trafi do nich przekaz w sieci niz w tra-
dycyjnych mediach. Moze sie okaza¢, ze duze,
drogie eventy dobrze generuja ruch w centrum
handlowym, ale nie zwiekszajg sprzedazy. Jesli
klient jest wrazliwy na ceny, trzeba wydac wiecej
na kampanie sprzedazowe, a jesli problemem
jest lojalnos¢, moze trzeba zainwestowad w kam-

panie ja budujaca.

Jakie sq najczestsze
(> sposoby wybierane

przez centra handlowe

do komunikagji

z konsumentami?
Tradycyjnie, co mozna nadal zaobserwowac,
centra handlowe w Polsce wydaja duzo na
ATL: outdoor, prase, radio. Srodowisko reklamy
outdoorowej w Polsce jest polem bitwy dla
konkurujacych ze soba centréw handlowych.
Cho¢ outdoor poprawia rozpoznawalnos¢

marek, nie jest angazujacy, nie buduje lojalnosci
i nie generuje sprzedazy. Oczywiscie Internet
prezentuje w bardziej widoczny sposéb komu-
nikacje centréw handlowych. Zaangazowanie
naszych grup klientéw z wykorzystaniem tresci,
ktore sa dla nich przydatne, znaczace i istotne,
nie musi oznaczac ptatnych reklam. Potrzebne
s3 takze inwestycje w dobre tresci w Internecie.
Baza danych centrum handlowego jest kluczem
do komunikadji z klientami, ktérzy juz maja
relacje z nasza marka. W przysztosci jednak
bedziemy musieli madrzej wykorzystywac dane,
wysytajac istotne, ukierunkowane komunikaty.
Dla niektérych nowych centréw widzimy tez
szanse wiekszego wykorzystania niestandardo-
wych form komunikacji, takich jak ambient czy
marketing partyzancki. Wykorzystywane we
wiasciwy sposob, stanowia swietny sposdb na
stworzenie zainteresowania, szumu i budowania
Swiadomosci marki.

Jaka jest rola reklamy
’) outdoorowejw kampamach
marketingowych?
Outdoor jest swietny do tworzenia $wiadomo-
$ci, jesli mamy konkretng wiadomos¢, ktéra mu-
simy komunikowac do szerokiej grupy odbior-
céw, na przyktad o nowym centrum handlowym,
0 zmianie jego pozycjonowania lub profilu. Jed-
nak na podstawie zmieniajacych sie trenddw do-

handlowe przesunely sie bardziej w kierunku
marketingu opierajacego sie na ofercie. Otwarcie
Silesia City Center w 2005 roku w poréwnaniu
do niedawnego otwarcia konkurenta, Galerii
Katowickiej, jest dobrym przyktadem. SCC zain-
westowata pienigdze w wizerunek Paris Hilton.

Z kolei Galeria Katowicka wybrata juz zupetnie
inny kierunek, oferujagc ogromna kampanie ze
specjalnymi znizkami. Ale klienci nadal wydaja
pienigdze, a najemcy nadal inwestuja i rozwijaja
swoj biznes, choc sg coraz bardziej wymagajacy
w zakresie negocjowania umoéw najmu. Z tego,
co widzimy, budzety marketingowe centrow
handlowych drastycznie nie cierpig z powodu
kryzysu w Polsce. W innych krajach to juz inna
historia. Budzety i ich menedzerowie musza
pracowac ciezej, aby wyraznie zagwarantowac
realizacje strategii w réznych rosnacych kanatach
i na coraz bardziej konkurencyjnym rynku.

Jakich nowych rozwiazan
¥ marketin gowych mozemy

oczeklwac od centrow

handlowych w 2014 roku?
Marketing managerowie centrum handlowe-
go muszg zwraca¢ uwage na zmieniajacg sie
role centrum handlowego jako catosci, zaréwno
w $Swietle rosnacej popularnosci zakupdw inter-
netowych, jak i wymagan konsumentéw doty-
czacych spedzania wolnego czasu. Centra han-

Srodowisko reklamy outdoorowej w Polsce jest polem
bitwy dla konkurujacych ze soba centréw handlowych.
Choc outdoor poprawia rozpoznawalnos¢ marek, nie jest
angazujacy, nie buduje lojalnosci i nie generuje sprzedazy.

tyczacych korzystania z mediéw, o ktérych wspo-
mniatam, centra handlowe powinny przezna-
cza¢ wieksze budzety na Internet, media spotecz-
nosciowe i angazujace formy marketingu dale-
kie od outdooru. Styszymy caty czas,ale rozpo-
znawalnos¢ naszych reklam jest bardzo wyso-
ka"lub,nasza konkurencja jest obecna w outdo-
orze w catym miescie”. Rozpoznawalno$¢ moze
by¢ wysoka, ale czy rzeczywiscie reklama wpty-
wa na kupujgcego? Przyjaciel poleci Ci na Face-
booku restauracje vs. widzisz reklame na billboar-
dzie - co bardziej sprawi, ze bedziesz chciafa sie
tam wybrac?

Jak kryzys gospodarczy
¥ ostatecnie wplyme

na ten rynek?
Nie ma watpliwosci, ze kryzys gospodarczy
na catym swiecie sprawit, ze handel i centra

dlowe dostosowuja sie do coraz bardziej wyma-
gajacego, gtodnego rozrywki klienta poszukuja-
cego miejsca do spedzania wolnego czasu i do-
znan wykraczajacych poza robienie zakupéw. To
zmienia portfel najemcéw i format handlu oraz
miejsce centréw handlowych, ktére staja sie
centralnym punktem lokalnych spotecznosci. To
bardzo wazne, aby zbudowac taki wizerunek.
Najwazniejszym czynnikiem jest to, ze polski
rynek centrow handlowych staje sie coraz
bardziej konkurencyjny i centra potrzebuja
odrézni¢ sie od innych. Musza znalez¢ swoje
wyrézniki i przewagi konkurencyjne i uzywac
marketingu emocjonalnego do stworzenia
odpowiedniego wizerunku w umystach konsu-
mentéw. Centra handlowe mogg uczy¢ sie od
marek konsumenckich, ktére robia to bardzo
dobrze.

Rozmawiata Katarzyna Lipska
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