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Stowo wstepu

Rosnqcy udziat reklamy Retail
Mediaq, do ktérych nalezy DOOH
w galeriach handlowych jest
przyczynkiem do zmiany zasad
planowania kampanii OOH

- nie tylko w oS§miu gtéwnych
aglomeracjach (G8), lecz
rowniez poza nimi.

Potrzebna jest zmiana w podejsciu
do dystrybucji geograficznej
kampanii OOH, dlatego warto
siegnq¢ po ten raport — oparty na
badaniu SW Research i AMS — aby
zweryfikowac¢ funkcjonujqce
przekonania i zobaczy¢ realny obraz
konsumenta w galeriach
handlowych w catej Polsce.

Beata Ortowska
Marketing Analysis Manager AMS

Raport stanowi zrédto danych dla wszystkich, ktérzy chcg Swiadomie
planowac dziatania marketingowe, projektujgc opartg na faktach,
ogdlnopolskq i efektywng komunikacje reklamowq w galeriach handlowych.

Zapraszam do lektury!
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Galerie handlowe waznqg czgécig ekosystemu Retail Medidw

Galerie handlowe wazng czesciqg
ekosystemu Retail Medidow

Retail Media tgczy marketing z handlem,
umozliwiajgc skuteczne promowanie
produktédw na Sciezce zakupowej

tj. doktadnie tam, gdzie konsumenci
podejmujq decyzje o zakupie - zarédwno
online (On-site) jak i offline (Off-site,
In-store).

Retail OOH to outdoorowe nos$niki
reklamowe takie jak OOH, DOOH i VOOH
umieszczone na réznych etapach Sciezki
zakupowej konsumenta w przestrzeniach
In-store i Off-site, w tym na drodze do lub
w sqgsiedztwie sklepdw stacjonarnych

np. w przestrzeni wewnatrz i na zewnaqtrz
galerii handlowe;.

Rodzaj kompleksu handlowego,
z ktérego Polacy korzystajqg najczesciej

22%

centrum park dom outlet
handlowe handlowy handlowy

ZRODLO:
GfK ,Skala zachowan omnichannel w obiektach handlowych”, 04-2024;
Openfield ,Retail Outlook 2024", 02-2025
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Galerie handlowe wazng czescig ekosystemu Retail Medidow

dims

SMARTOOH

Warto wiedzie¢

Handel stchonqrny w Polsce 92,6% wizyt w centrach handlowych
stanowi 91,5% obrotéw to zakupy
w handlu, z czego az 41% Ponad 50% wizyt w centrach handlowych
sprzedqiy nq|eiy do centrow w wigkszoSci kategorii produktowych
handlowych koAczy sie dokonaniem zakupu
Galeria/centrum handlowe jest Ponad 60% budzetu na zakupy Polacy
najczesciej wybieranym miejscem wydajg w centrach handlowych.
na zakupy.
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ZRODLO:
GfK ,Skala zachowah omnichannel w obiektach handlowych”, 04-2024;
Openfield ,Retail Outlook 2024”, 02-2025
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Czy Polska kofczy sie na G8?

Czy Polska kohczy sie na G8?

G8 to osiem najwigkszych aglomeraciji

w Polsce (Worszowq, Krakoéw, Wroctaw,
t6dz, Poznan, Gdansk, Katowice & GOP,
Szczecin), ktére w briefach czesto definiujg
zasieg geograficzny kampanii DOOH

- ale czy stusznie?

By¢ moze przekonanie, ze warto
koncentrowac sig tylko na 8 najwiekszych
aglomeracjach wynika z przyzwyczajenia
wyniesionego z planowania klasycznego
OOH lub z wygody / rutyny, albo

z przeSwiadczenia, ze mieszkancy spoza
G8 sq mniej atrakcyjni.

Czas to zmieni¢, bo miasta G8
zamieszkuje 33% populaciji,

co oznaczq, ze adresowanie
kampanii tylko tam, pomija az
67% potencjalnych odbiorcow.

poza G8
67% populacji
Polski

G8

33% populacji .
Polski

ZRODLO:

Ponadto, prognoza GUS dotyczgca
ludnoéci gmin na lata 2017-2030 wskazuje
na silny rozwdj aglomeracji miejskich
wraz z przylegtymi obszarami.

Geolokalizacja i liczba obiektéow handlowych

52%
8 najwigkszych
aglomeraciji

24%
]3% miasta do 100 tys.
mieszkancow

miasta
100-200 tys.

\— "
Y

48% obiektéw handlowych poza G8

Sieci handlowe podqgzajqg za klientami
wybierajgc swoje lokalizacje réwniez

na przedmiesciach miast tam, gdzie klient
mieszka, a niekoniecznie pracuje.

48% obiektow handlowych jest poza
8 gtownymi aglomeracjami.

Openfield ,Retail Outlook 2024", 02-2025; GfK | Polska Rada Centréw Handlowych 2025;
PRCH ,Rynek obiektéw handlowych w Polsce” w Il pétroczu 2024, 04-2025
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Czy Polska kofczy sie na G8?

8 najwigkszych miast w Polsce
vs. miasta do 400 tys. mieszkancow

o
6 O (o) . udziat mieszkahcéw Polski

Polakéw spoza 8 gtownych miast,
mieszkajgcych na wsiach i w miastach
do 200 tysiecy mieszkancow, to klienci
centrow handlowych.

Co najmniej

. sita nabywcza

36,2%

33,7% 33,6%

7/ 7 252\.

' centrow

7392
/ centrow \\
handlowych

B handlowych ‘

Az 23 sity nabywczej znajduje
sie poza G8, co oznaczq, ze
zawezenie kampanii do G8
spowoduje utrate sporej czesci

waznej widowni reklam. aolomeracie o8 T icskanoow

- TARGOWEK

ZRODLO:
Gfk “Poznaj swojg widownie. Czy Swiat kohczy sie na G8?”,12-2023; Openfield ,Retail Outlook 2024", 02-2025;
PRCH ,Rynek obiektéw handlowych w Polsce” w Il pétroczu 2024, 04-2025
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Czy Polska kofczy sie na G8?

Warto zapamietac

Miasta G8 zamieszkuje 33%
populaciji, co oznacza,

ze adresowanie kampanii tylko
tam, pomija az 67%
potencjalnych odbiorcow.

Ponadto, prognoza GUS dotyczqca
ludnosci gmin na lata 2017-2030 wskazuje
na silny rozwéj aglomeraciji miejskich wraz
z przylegtymi obszarami.

iposter

ﬁ.n RIUM
S BIALELA
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dims

SMARTOOH

48% obiektéw handlowych jest poza
8 gtébwnymi aglomeracjami.

Co najmniej 60% Polakéw spoza oSmiu
gtéwnych miast, mieszkajgcych na wsiach
i w miastach do 200 tysiecy mieszkancéw,
to klienci centréw handlowych.

Az 2/3 sity nabywczej znajduje sie poza G8,
CO 0znaczaq, ze zawezenie kampanii

do G8 spowoduje utrate sporej czesci
zamoznej widowni reklam.

ams.com.pl



Styl zycia i nawyki zakupowe klientow z G8 i pozostatych miast

Styl zycia i nawyki zakupowe
klientdow z G8 i pozostatych miast

Badanie SW Research dla AMS,
dotyczqgce klientow galerii
handlowych wykazato, ze nie
ma istotnych réznic w stylu
zycia i nawykach zakupowych
konsumentow z najwigkszych
aglomeracji i pozostatych
miast. Rzuca to nowe Swiatto
na planowanie kampanii OOH
w galeriach handlowych.

Konsumenci we wszystkich regionach
Polski z takg samq czestotliwoscig
bywajg w galeriach handlowych.

Odwiedzajqgcy galerie handlowe
co najmniej raz w tygodniu

G8

pozostate
miasta

ZRODLO:

Wiegkszos¢ klientow podczas jednej
wizyty w galerii handlowej przebywa
od jednej do dwéoch godzin.

Czas wizyty w galerii handlowej

[l pozostate [ G8

20% 22%

1-2 godziny 2-3 godziny

S GHUPIO
SEGRALG

SW Research [ AMS "Klient galerii handlowej pod lupq. insighty i persony.”, 11-2025
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Styl zycia i nawyki zakupowe klientow z G8 i pozostatych miast

Wszyscy klienci najczesciej przebywajq
w galerii handlowej bez oséb
towarzyszqcych, ale réwniez czgsto
spedzajq tam czas z mezem/zongq lub
partnerem zyciowym.

Towarzysz zakupow w galerii

[l c8 | pozostate

bez 55%
towarzystwa 50%

maqz/partner, A%
zona/partnerka 44,

18%

17%
14%
14%

dziecko/dzieci

znajomi

« TARGOWEK

ZRODLO:

38%

klientow zaréwno w G8 jak i innych
miastach potwierdza, ze galeria
handlowa to dla nich praktyczne

i funkcjonalne miejsce, w ktérym jest
wszystko w jednym miejscu.

Planowanie zakupoéw w galerii handlowej

[l c8 | pozostate

zazwyczaj planuje
zakupy, ale
zdarzajq sie tez
spontamniczne
decyzje

zakupy
planowane

i spontaniczne
zdarzajq mi sie
réwnie czesto

57% klientow z G8 i 57% z pozostatych
miast uwazaq, ze czuliby sie ograniczeni
bez dostepu do galerii handlowej

w okolicy, a ponad 50% z wszystkich
zgadza sig, ze w ich miescie galeria petni
funkcje centrum spotecznego.

Wszyscy klienci galerii handlowych wydajq
tam miesiecznie co najmniej 800 zt.

SW Research [ AMS "Klient galerii handlowej pod lupq. insighty i persony.”, 11-2025
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Styl zycia i nawyki zakupowe klientow z G8 i pozostatych miast

Struktura kupowanych
produktéow oraz korzystanie

z ustug jest niemal identyczna
w G8 i poza nimi.

Konsumenci robigcy zakupy poza G8
szukajg w centrach handlowych takich
samych produktow i ustug jak mieszkancy
G8. Niewielkie r6znice wynikajg gtdwnie

z mniejszej liczby obiektéw handlowych
poza G8 przypadajqcych Srednio na
miasto, a nie z odmiennych preferencii.

Najczesciej kupowane
w galerii handlowej produkty

[ 8 [P rozostate

odziez/bielizna 54%
dla dorostych 55%
kosmetyki, 49%
perfumy 52%
obuwie dla 49%
dorostych 49%
art. spozywcze al%
opesy 45%
prezenty, 35%
upominki 35%

ksigzki, prasq,
multimedia, gry

wyposazenie

domu

RTV/AGD, telefony,
komputery i akcesoria

ZRODLO:

SW Research [ AMS "Klient galerii handlowej pod lupq. insighty i persony.”, 11-2025
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27%
ASYS
27%
27%

23%
26%

Najczesciej wybierane
w galerii handlowej ustugi

[ c8 | pozostate

food court,
kawiarnia,
lodziarniq,

cukiernia

kinoiinne

formy
rozrywki

. TARGOWEK

ams.com.pl



Styl zycia i nawyki zakupowe klientow z G8 i pozostatych miast

Nie ma istotnych réznic

w sposobie dokonywania
zakupow w galerii handlowej
przez konsumentoéw z G8
oraz z innych miast.

Konsumenci galerii handlowych w catej
Polsce tqgczg kanaty online i offline

w podobny sposoéb, przy czym
zdecydowanie preferujqg zakupy
stacjonarne.

Tylko ponizej 15% wynosi odsetek klientow
galerii handowych w obu obszarach
geograficznych, ktérzy deklarujqg,

ze oglqgdajq produkty w sklepie
stacjonarnym, ale kupujqg online.

Odwiedz nas w salonach
lub na wkruk.pl

Sposob robienia zakupow w galerii handlowej
[ 8 || pozostate

Przeglgdam ogdlne oferty i promocje w internecie, 38%
a decyzje o zakupie podejmuje dopiero w sklepie
stacjonarnym 36%

Kupuje wytgcznie stacjonarnie,
bez wczesniejszego sprawdzenia online

ZrRODLO:
SW Research [ AMS "Klient galerii handlowej pod lupq. insighty i persony.”, 11-2025
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Styl zycia i nawyki zakupowe klientéw z G8 i pozostatych miast

Warto zapamietac

Struktura kupowanych Nie ma istotnych réznic
produktoéw oraz korzystanie w sposobie dokonywania

z ustug jest niemal identyczna zakupow w galerii handlowej
w G8 i poza nimi. przez konsumentow z G8

Nieznaczne réznice mogq wynikaé ehiersz mnYCh miast.

z troche nizszej sity nabywczej poza G8
oraz mniejszej liczby dostepnych
obiektéw handlowych.
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Skuteczno$¢ reklamy Digital Indoor w galeriach handlowych

SkutecznosSc¢ reklamy Digital Indoor
w gdleriach handlowych

Zarowno klienci z oSmiu Stosunek do reklam na cyfrowych ekranach

o o .o w galeriach handlowych
najwiekszych aglomeraciji

e o o L] G8 t *

Polski jak i z pozostatych miast Ml o [l porostate
w takim samym stopniu orzyciagaiq 79%
zauwazajqg reklamy DOOH uwage 81%
w galeriach handlowych.

nie 79%
przeszkadzajq
Zauwazanie reklam na ekranach cyfrowych mi 76%

w galeriach handlowych
dostarczajqg

pozostate G8 ciekawych
informaciji

53% 54%

Suma odpowiedzi “raczej tak” i “zdecydowanie tak”

Sposrod klientow galerii handlowych,
ktoérzy zauwazajqg reklame cyfrowq az

7 9 o/0 klientéow galeriiz G8

8] o/o z pozostatych miast

potwierdzito, ze reklamy na cyfrowych
nos$nikach w galeriach handlowych

przyciggajg uwage.

ZRODLO:
SW Research [ AMS "Klient galerii handlowej pod lupq. insighty i persony.”, 11-2025
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Skuteczno$¢ reklamy Digital Indoor w galeriach handlowych

Cyfrowa reklama w galeriach Dziatanie pod wplywem reklamy DOOH
handlowych pobudza do w galerii handlowej

dziatania i ma realny wptyw B cs [l porostale
na sprzedaz.

odwiedzenie
sklepu

stacjonarnego
Ponad potowa klientéw galerii

handlowych - zaréwno z G8 (54%),

jak zinnych miast (53%) - przyznata, przejscie do
ze reklama DOOH sktonita ich do zakupu sklepu online
lub wyszukania informaciji

o reklamowanym produkcie/ustudze. wyszukiwanie

informacji o
produkcie/ustudze
z reklamy

DOOH moze da¢ impuls do tego,

aby konsument wszedt do sklepu
i dalej podgzat za komunikatami,
ktoére sprawig, ze dokona zakupu.

/

Sciqggnigcie
aplikacji na telefon

Podkret smak, Ze

HELL,
MANN!
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Skuteczno$¢ reklamy Digital Indoor w galeriach handlowych

Podsumowanie

Brak istotnych réznic

w modelach zakupowych

i percepcji reklamy cyfrowej
oznacza, ze kampanie Digital
Indoor w galeriach
handlowych mozna bez obaw
rozszerzaé poza 8 gtownych
aglomeraciji.

Zamiast tworzy¢ osobne kreacje dla
odbiorcéw poza G8, wystarczy rozszerzy¢
kampanige na dodatkowe ekrany

w miastach poza G8, poniewaz
zachowania zakupowe i sita nabywcza
odbiorcéw we wszystkich miastach Polski
sg podobne.

Dane potwierdzajq, ze Digital Indoor

w galeriach handlowych jest kanatem

0 masowym zasiegu i wysokiej
efektywnosci, niezaleznie od
lokalizaciji.

Marki mogqg dostosowywa¢ komunikaty
reklam DOOH na podstawie profili
kupujgcych, pory dnia i lokalizacji, dzieki
czemu wtaSciwy przekaz dociera do
wtasSciwego konsumenta, tworzgc
spersonalizowane do$wiadczenie
zakupowe.
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SMARTOOH

Dopasowanie komunikatu
reklamowego do

> kontekstu

> czasu

> miejsca

> okazji zakupowej

zwigkszajq efektywnosé kampanii
oraz wptyw na podejmowane decyzje
zakupowe.

CCC | inay R

ams.com.pl
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Nowoczesna éciezka konsumencka

RAPORT OOH RAPORT OOH

Zwyczaje rakupowe Polakdw Generacja Z jest Out-of-Home
¥GEd) jaZj

Poznaj rowniez inne
Raporty OOH
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Badz SMART
| skontaktuj sie z nami.

Wiecej informacji na temat danych:

g Beata Ortfowska
f Marketing Analysis Manager

b.orlowska@ams.com.pl

@ (+48 22) 555 64 00

@ oferta@ams.com.pl

@ ul. Czerska 8/10; 00-732 Warszawa

18 ams.com.pl
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Badz SMART i wybierz OOH!

ams.com.pl



