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Wyzwanie

dla nosSnikéw
Digitial Indoor
(In-Store)

RESEARCH

* Lokalizacja z duzqg, nastawiong na zakup widowniq

Atuty DOOH In-Store:

 Jeden z ostatnich touchpointdw na Sciezce zakupowej

- ,SQ wszedzie” —> szansa na kampanie ogolnopolskie

Wyzwanie:

Czeste briefy DOOH tylko na 8 najwiekszych aglomeraciji (G8)

Mozliwe przyczyny:

 Przyzwyczajenia wyniesione z planowania klasycznego OOH
« Wygoda, bo tatwiej planuje sie 8 niz wiece] miast

« Przekonania o mniejszej atrakcyjnosci mieszkanhcoéw spoza G8



A3
ﬂ
03

=F
-

G8?

sie na

Czy Polska konczy

| :’DL_ILNHn e T OmseoO. D e e SIRTAL S P N
| : . . ra NNV L -
| ]| o o B 1 s i 2 l-'.bldﬂﬂ.

Q%! B L. o n‘ ! ' Ry £ OQJ. R L S Okavt <

1 N Salkad T b R L ——————— = '.I.

P T —— .l\‘»!‘l
- = ~3 .

" —

.E’. b rkﬁ"h'ﬁ %u’ . ,.h&ﬁl.\.....,m\.v- v ’A._P - — m_f!_, S ’é’ J L
| i e — p= . o |
- o I

JomE Qhﬂilv.!lnl. .Cl :
T WA . — ...Ih'uli/.h.‘u/ = ——
{ \-n e L oW I\ . v g
.\_ oo | v - e RO B N <

: b T TR - It AR _,a..‘P _ )

4« .h. | 4 \W”.-..- C—— —— | V), W _ Y

O o rime e - | 5 B A/ <l —«

A 4 p—— - W / -
E BN

A e | I i BN | —_
/d/ . /

& |/ Al \&n‘g ,\/H/A .n.._../..
/=

g y.—/a) & e

i\‘i\ FEE LY ST mi!..’
T AW ST I!_..Il
. ¥ ===t

/£ . ‘ L _ —ai 4 :.u“..

\ MR T R e




Na poczqgtek twarde dane

W aglomeraciji G8 mieszka 12,4 min osoéb,
czyli ok. 33% catej populacji Polski

Zatem kampania tylko w G8 to prawie
70% populacji poza jej zasiegiem

Liczba galerii i centrow handlowych:
G8 - 181, poza G8 — 259

Udziat w catkowite] powierzchni handloweyj:
G8 - 51%, poza G8 — 49%

Udziat w nowej powierzchni handlowej
(H12025): G8 - 35.5%, poza G8 — 64.5%

Zrédta: GUS; PRCH, rynek-obiektow-handlowych-w-polsce H1 2025.pdf
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A co pokazujqg

pogtebione badania



Metodologia badania

Cel badania:

@

Preferencje i zwyczaje klientéw
galerii handlowych

Wywiady on-line (CAWI) na panelu

o
I\b/Ie;odq . F ‘l internetowym
adaweza. 0o SWR Panel
~
[ J ..
Préba 'Y X | 75(? ankiet:
badaweza: a ¢ & -Miasta G8: 398
' o -Miasta poza G8: 352
Osoby odwiedzajgce co najmniej raz
Respondent: w miesiqcu galerie handlowe w miastach

z ofertq Digital Indoor firmy AMS

Termin realizaciji
badania:

18/07 - 22/07.2025

RESEARCH

Oferta OOH i DOOH
AMS

@ OFERTA OCH | DOCH - 8 gtdwnych aglomeracji
@ OFERTA DIGITAL OCH - pozostate aglomeracije




Style zakupowe




S (W

o RESEARCH
Czestotliwos¢ wizyt oraz liczba

odwiedzanych galerii

$3. Jak czesto odwiedzasz @ N-3se)
galerie handlowe?

B Codziennie B 2-3 razy w tygodniu W Raz w tygodniu B 2-3 razy w miesiacu Raz w miesigcu

regularnie odwiedzasz?

Jedna B Dwie B Trzy B Cztery B Piec i wiecej

Dane w %
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Struktura ku powa nYCh P5. Co najczesciej kupujesz
z : . w galerii handlowej?
produktow |est prawie taka sama

Odziez/bielizna dla dorostych 54 Aptek leki
Kosmetyki, perfumy | 49 : iaci
25 Obuwie dla dzieci = 1230
Obuwie dla dorostych = 49 :
. 49 Artykuty dla zwierzat domowych = 1139
Artykuly spozywcze (supermarket, delikatesy) | 41 i
45 Zabawki = ’ éB
Prezenty, upominki i artykuty okolicznosciowe | EE— gg Produkty premium np. bizuteria, zegarek 1&
Ksigzki, prasa, multimedia, gry |— 22?3 Artykuty ogrodnicze 113
Wyposazenie domu, meble, dekoracje wnetrz |— %g Sprzet turystyczny, sprzet sportowy 11
11
Urzadzenia RTV/AGD, telefony i akcesoria, sprzet komputerowy i akcesoria | 3 . -
a / Y prze P Y _26 Akcesoria dla malych dzieci Biﬂ
Odziez/bielizna dla dzieci |— 2223 Artykuty szkolne dla dzieci = }'g
| B G8 [N=398] -
Apteka / leki |— Ezi? M Pozostate [N=352] Inne, jakie? '
1

Mozliwos€ wyboru wielu odpowiedzi Dane w %
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KOFZYStO J Q Z ta kiCh P9. Z jakich ustug korzystasz
h : w galerii handlowej?
Restauracje/food court, kawiarnie, lodziarnie, cukiernie —50 54
|
Kino i inne formy rozrywki —38 41
|
Ustugi serwisowe (np. naprawy, dorabianie kluczy) == %g
|
Poczta |meesssssssssm 16
__ 12
Atrakcje dla dzieci (bawialnie place zabaw, animacje) | 13
e 9
Fitness klub |n———
]
Pralnia |9
e 8
Ustugi kosmetyczne/pielegnacyjne —? 9
Ustugi fryzjerskie |mmm 7 o M G8 [N=398]
- M Pozostate [N=352]
Prywatna przychodnia zdrowia T 6
Inne, jakie? :
Nie korzystam z zadnych |m———————— ]6 19

Mozliwos€ wyboru wielu odpowiedzi Dane w %
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Podobne SpOSOby P10. Ktéry z ponizszych sposobow
. ) robienia zakupoéw w galerii handlowej
dokonywania zakupow najlepiej opisuje Twoje zwyczaje?

G8 [N=398]

Pozostaite
[N=352]

B Oglgdam produkty w sklepie stacjonarnym (np. w galerii handlowej), ale zakupu dokonuje online
Przeglgdam ogdlne oferty i promocje w internecie, a decyzje o zakupie podejmuje dopiero w sklepie stacjonarnym
[ Wyszukuje konkretny produkt i sprawdzam online, w ktérym sklepie stacjonarnym jest dostepny, a nastepnie udaje sie tam, by go kupi¢
B Zamawiom produkty online z odbiorem osobistym (np. w sklepie w galerii handlowej)
Kupuje wytgcznie online z dostawg do domu
B Kupuje wylgcznie stacjonarnie, bez wczesniejszego sprawdzenia online
B Inny sposéb, jaki?
Zaden z nich Dane w %



| / ~ RESEARCH
Stosunek do galerii P11. Ktore z ponizszych okreSlen oddajqg
h di h Twoj stosunek do galerii handlowych?
andlowyc
Praktyczne i funkcjonalne miejsce, w ktorym jest wszystko w jednym miejscu - :3%
Miejsce szybkich, celowych zakupéw |3 36
Miejsce, w ktérym tatwo ulec pokusie nieplanowanych zakupéw _Z;B
Miejsce zakupow/konsumpcji, ktére odwiedzam tylko w razie potrzeby _22 28
Zattoczone i hatasliwe miejsce, ktérego raczej unikam _13 16
Miejsce, w ktérym korzystam z ustug _154
Czesc stylu zycia i sposéb na spedzanie czasu na zakupach, rozrywce i spotkaniach z ludzmi | ——— 1?14
Element codziennej rutyny zakupowej e H
Przestrzen przyjazna rodzinom z dziecmi | }8
Miejsce, w ktorym korzystam z klubu fitness =§
Miejsce z free Wi-fi, w ktorym korzystam z przestrzeni przeznaczonej do pracy =44
Miejsce, w ktorym korzystam z prywatnej przychodni zdrowia =3fl B G8 [N=398]
Zadne 2 powyzszych =§ B Pozostate [N=352]

MozliwoS¢ wyboru maksymalnie 3 odpowiedzi Dane w %
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Réwnie CZ@StO P11. Czy podczas wizyty w galerii
) . handlowej zdarza Ci sie poréwnywaé
porownujq ceny

na smartfonie oferte/ceny konkretnego
produktu w sklepach online?

T2B* B2B**
G8 [N=398]
49,0 34,2
Pozostate [N=352]
48,3 30,7

B Zdecydowanie tak M Raczej tak Trudno powiedzieé¢/nie mam zdania M Raczej nie WM Zdecydowanie nie

*T2B — suma odsetka osbb, ktére wybraty ,Zdecydowanie tak” lub ,Raczej tak”
**B2B — suma odsetka osbb, ktdére wybraty ,Zdecydowanie nie” lub ,Raczej nie”



Style zakupow — najwazniejsze insighty

WiekszoSC opinii i zachowah obu grup,
G8 i poza G8 jest do siebie podobna

Nieznaczne réznice mogq wynikaé
Z troche nizszej sity nabywczej poza G8 oraz
mniejszej liczby dostepnych obiektow handlowych

Mieszkancy poza G8 szukajg w galeriach takich
samych produktow i ustug, jak mieszkancy G8




Stosunek do reklamy
na nosnikach cyfrowych
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Podobne zauwazanie P28. Czy zauwazasz reklamy na
cyfrowych ekranach umiejscowionych
reklam na ekranach

cyfrowych

w galeriach handlowych?

T2B* B2B**

G8 [N=398] 17,3% YA 54,3 27,6

Poza_GB [N=352] 14,8%
53,1 28,1
B Zdecydowanie tak M Raczej tak Trudno powiedzie¢/nie mam zdania M Raczej nie B Zdecydowanie nie
*T2B — suma odsetka osbb, ktére wybraty ,Zdecydowanie tak” lub ,Raczej tak” Dane w %
o

**B2B — suma odsetka osbb, ktdére wybraty ,Zdecydowanie nie” lub ,Raczej nie”
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ZbieZne opinie P29. Co sqdzisz na temat reklam
PR na cyfrowych ekranach umiejscowionych
o hoSnikach cyfrowych

w galeriach handlowych?

opiniq G8 Poza G8
Przyciggajg uwage 79 81
Nie przeszkadzajg mi 79 76

Zyskujg na atrakcyjnosci, gdy oprocz reklam

pojawiajq sie na nich wiadomosci/informacije s °
Dostarczajg odbiorcom ciekawych informaciji 75 71
Zyskujg na atrakcyjnosci, kiedy wystepuje w nich ruch 72 75
Podobajg mi sie 64 56
Jest ich za duzo 30 33

*T2B — suma odsetka osdb, ktére wybraty ,Zdecydowanie zgadzam sige” lub ,Raczej zgadzam sig” o
L ” J L] L] Dane W /o
Pytanie zadano osobom, ktore zauwazajq reklamy na ekranach w galeriach handiowych
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RekICImCI tO k sSaMmo P:.’o2. .Czy zdc.trz;./’ro sig, ze reklama ktorg
widziate§/widziatas na cyfrowych ekranach
skiania do dziatania w galerii handlowej sktonita Cie do dziatania
(zakupu, wyszukania informacji na temat
reklamowanego produktu/ustugi)? T2B* B2B*

G8 [N=216] 53,7 21,3

Poza_G8 [N=187] 15,0% 16,0%
52,9 21,9

B Zdecydowanie tak M Raczej tak Trudno powiedzieé/nie mam zdania M Raczej nie WM Zdecydowanie nie

*T2B — suma odsetka o0sbb, ktére wybraty ,Zdecydowanie tak” lub ,Raczej tak”
*B2B — suma odsetka osob, ktére wybraty ,,Zdecydowanie nie” lub ,,Raczej nie”

Pytanie zadano osobom, ktére zauwazajg reklamy na ekranach w galeriach handlowych Dane w %
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Zakupy pod
wptywem reklamy
P33. Czy w ostatnim czasie zdarzyto Tak, zakup w sklepie stacjonarnym
Ci sie dokonac¢ zakupu pod
wptywem reklamy, ktorg
widziate$(a)s na cyfrowych Tak, zakup w sklepie internetowym
ekranach w galerii handlowej?
Nie
B G8 [N=216]
B Poza_G8 [N=187]
Nie wiem/trudno powiedziec _ 22,7

MozliwoS¢ wyboru 2 odpowiedzi
Pytanie zadano osobom, ktére zauwazajq reklamy na ekranach w galeriach handlowych

Dane w %
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REKLAMA ditigdl
W goleriach — Reklamy cyfrowe w galeriach handlowych majq
nquaniejsze insig hty taki sam poziom zauwazania w G8 i poza G8.

Mieszkancy poza G8 wystawieni sg ha mniejszy clutter OOH,
wiec ich zdolnos¢ percepcji reklamy potencjalnie rosnie.

Ponad potowa badanych dokonata zakupu lub
wyszukiwania marki w internecine po zobaczeniu reklamy

na Digital Indoor

ROznice miedzy G8 i poza G8 w deklarowanych zachowaniach

nieistotne statystycznie!

Czy w tej sytuacji warto rozwazac brak reklamy poza G8?



Jak inaczej spojrzeC na wyniki badania

Wybrane persony




Przyktadowe persony

Iza (kobieta do 34 roku zycia) Michat (mezczyzna do 34 roku zycia)

Styl zakupow Styl zakupow

praktyczny — kupuje to, co potrzebne, racjonalnie praktyczny — skupia sie na funkcjonalnosci i

podchodzi do zakupow. potrzebach, nie ulega impulsywnym zakupom.

Stosunek do reklamy cyfrowej Stosunek do reklamy cyfrowej

pozytywny — zauwaza je 50.9%, z czego: pozytywny — zauwaza je 58.0%, z czego:

* przyciqgajq jej uwage: 75.3% * przyciqggajq jego uwage: 85.11%

« gdy info o promocjach i wyprzedazach: 53.9% « gdy info o promocjach i wyprzedazach: 55.3%
gdy lokalne oferty: 47.19% gdy info o nowosciach: 40.4%

Styl odwiedzin galerii Styl odwiedzin galerii

czeste: czeste:

e CO hajmniej raz w tygodniu: 53.7% « CO nhdjmniejraz w tygodniu: 59.3%

« traktuje je jako miejsce zakupdw i spedzania - traktuje je jako wygodne miejsce do zatatwienia

czasu wielu spraw
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MySI| szerzej niz G8

Ogolnopolski zasieg to wieksza widocznos¢,
wiecej klientéw, wiecej sukcesow!

W
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Waldemar Kruk — Head of Business Intelligence, AMS
w.kruk@ams.com.pl

Edward Korbel — Ekspert ds. badan, SW Research
e.korbel@swresearch.pl
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