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INTRODUCCION | AECC

En este informe, elaborado por Hamilton para la AECC,
presentamos los principales resultados del tercer Barémetro
de Tendencias de Centros y Parques Comerciales que tiene en
cuenta, por primera vez, el impacto que el Covid 19 ha tenido
en los valores del consumidor, su influencia en sus habitos de

consumo y en los cambios de percepcion en la relacion que, tanto
estos propios consumidores como los operadores, tienen con los
Centros y Parques Comerciales en Espaiia.

OBJETIVOS GENERALES

Entre los objetivos generales y los grandes interro-
gantes a los que pretende dar respuesta este estudio,
podemos destacar:

+ ;Quéimpacto esta teniendo la pandemia en los valores y
en el comportamiento de compra de los consumidores?

+ ¢Esta cambiando la relaciéon que los consumidores
tienen con los centros comerciales?

+ ;Cémo han evolucionado los diferentes canales de
compra en los diferentes sectores comerciales?

+ ¢Han cambiado las motivaciones y frenos en los
diferentes canales de compra?

+ ¢;Hacia donde debemos orientar la experiencia de
compray qué debe cambiar en los centros comerciales
para adaptarse a las nuevas tendencias de consumo?

+ ¢Ha evolucionado la configuraciéon de las tiendas y
de los modelos de negocio de los operadores?

+ ¢Qué retos le esperan a nuestra industria?

Todo ello partiendo del analisis de la realidad desde
una doble perspectiva: la del comportamiento del con-
sumidor por un lado, y la de una visién, no siempre
undnime, de los diferentes actores que protagonizan la
vida de nuestro sector, lo que ha permitido enriquecer
los resultados de este informe.

ENFOQUE METODOLOGICO

Para cubrir los objetivos y teniendo en cuenta las dos
grandes perspectivas desde las que se han alcanzado, la
investigacion se ha desarrollado en dos grandes fases
con métodos de obtencién y anlisis diferentes:

KEY DECISION
MAKERS

(Cualitativo)
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METODOLOGIA CUALITATIVA

GRUPOS DE DISCUSION ONLINE

DISENO MUESTRAL
5 FOCUS GROUPS ONLINE
de 2 horas de duracién y
de 7-8 participantes.

PUBLICO OBJETIVO

Con el fin de tener una visién lo mas
holistica posible, la opinién de los KDM
ha estado representada por Directores
de Expansion de importantes operado-
res, Directores de Marketing, Directores
de Leasing, Directores de Gestién y
Property Managment, Directores de Retail,
Arquitectos, Asset Managers, Directores
de Retail y de Portfolio.

Propiedades

Gestorasy
consultoras

Operadores
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Tanto desde la AECC como desde Hamilton
queremos dar un enorme GRACIAS a los
grandes profesionales que forman parte de
algunas de las mas importantes empresas de
nuestro sector y que han hecho posible
este estudio:
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METODOLOGIA CUANTITATIVA

METODOLOGIA

El informe estd basado

en la informacién
obtenida a través de la
realizacién de entrevistas
telefoénicas/online con
cuestionario previamente
estructurado, de una
duracién aproximada de
30 minutos a una muestra
representativa de 1.283
individuos que forman
parte del Universo Objeto
de Estudio (individuos
entre 16 y 70 afios en

el 4rea de influencia
estudiada).

TAMANO Y ERROR
MUESTRAL

Este tamafio muestral
nos ha permitido trabajar
con un margen de

error absoluto a nivel

de resultados totales

para el cilculo de una
proporcién de £ 2.7%.

UNIVERSO

Residentes en el territorio
nacional cuya muestra

ha sido distribuida
aproporcionalmente por:

Punto de muestreo:
Noreste (164 entrevistas),
Este (163 entrevistas),

Sur (163 entrevistas),
Centro (153 entrevistas),
Noroeste (162 entrevistas),
Norte (155 entrevistas),
Madrid (157 entrevistas)

y Barcelona (166
entrevistas).

Edad: de 16 a 25 aios (152
entrevistas), de 26 a 35
(259 entrevistas), de 36 a
45 (313 entrevistas), de 46 a
55 (319 entrevistas) y de 56
a 70 afios (240 entrevistas).
Sexo: Mujer (681
entrevistas) y Hombre (602
entrevistas).

Tipo de Habitat: Menos
de 50.000 habitantes (512
entrevistas) y Mas de
50.000 habitantes (771
entrevistas).

TRABAJO DE
CAMPO

El trabajo de campo se
desarroll6 entre el viernes
18 de Marzo y el lunes 4

de Abril de 2022, ambos
inclusive.
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DISTRIBUCION POBLACIONAL

R1-Noreste: Girona, Barcelona (no metropolitana),
Tarragona, Lleida, Huesca, Zaragoza y Baleares.
R2-Este: Castell6n, Valencia, Alicante, Murcia y Albacete.
R3-Sur: Almeria, Granada, Jaén, Miélaga, Cérdoba,
Sevilla, Cadiz, Huelva, Badajoz y Canarias.
R4-Centro: Ciceres, Toledo, Ciudad Real, Cuenca,
Guadalajara, Madrid (no metropolitana), Teruel, Soria,
Segovia, Avila, Salamanca, Zamora y Valladolid.
R5-Noroeste: A Corufia, Pontevedra, Ourense, Lugo,
Asturias y Leén.

Ré6-Norte: Cantabria, Vizcaya, Guipizcoa, Alava,
Navarra, La Rioja, Burgos y Palencia.

R7-Madrid: Madrid metropolitana.

R8-Barcelona: Barcelona metropolitana.

Zonas de
Analisis

Absolutos
Absolutos POBL. %16- 70
POBL.Total 15-70 anos anos

R1- Noreste

6.833.450 4.874.328

14,5%

R3- Sur

11.315.294  8.217.429 24,4%

R5- Noroeste

R6- Norte

R7- Madrid

4159143 2.887.881 8.6%

4.295.0M 3.009.284 8.9%

5.690.646 4.090.857 121%

R8- Barcelona

3.303.927 2.358.868 7.0%
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NUEVOS VALORES
Y SUINFLUENCIA
EN LAS DECISIONES
DE CONSUMO
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NUEVOS VALORES Y SU INFLUENCIA EN LAS DECISIONES DE CONSUMO

CAMBIOS EN LAS PERSPECTIVASY
ENLAS DECISIONES DE COMPRA

En este capitulo se exponen los cambios mas relevantes
que los responsables del sector consideran que se han
producido o se estin produciendo en el consumidor
como consecuencia de estos dos aflos de pandemia.

Un anilisis enfocado a la percepcién que ellos tienen
sobre los cambios en los valores y en cémo éstos han

M

modificado de alguna manera los hibitos de compra
del consumidor.

Estos cambios definen el marco en el que poder luego
profundizar en las perspectivas del sector sobre lo que
se debe tener en cuenta para repensar o redisefiar la
oferta de los centros comerciales y las tiendas fisicas.
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¢HAY UN ANTESYUN
DESPUES DE LA PANDEMIA?

Aungque los responsables del sector, de manera general,
reconocen que hay elementos de cambio en la actitud
del consumidor que no pueden dejar de tener en cuenta,
al menos temporalmente, es bastante transversal la
percepcién de que esos cambios no son tan profundos.
Se duda del impacto duradero de esas modificaciones
de conducta. Se cree que antes o después volveran los
habitos prepandemia.

Ello se justifica, en muchos casos, porque se cons-
tata que los centros estin empezando a recuperar las
afluencias que tenian antes de la pandemia y las cosas
empiezan poco a poco a ser mas 0 menos como antes.

En esa linea de reflexién, parece que, mas que la apa-
ricién de tendencias completamente nuevas, lo que se
percibe es que la pandemia ha acentuado o acelerado
algunas de estas tendencias que ya se habian empezado
a manifestar antes. Esta opinién pone el foco, funda-
mentalmente, en el impacto del comercio online.

Ahora bien, se dude mis o menos del impacto real de
la pandemia y los cambios que ha traido, la realidad es
que el sector vive con incertidumbre.

Incertidumbre, precisamente, sobre la relevancia o
la duracién de algunos de esos cambios. Una incerti-
dumbre que lleva a una cierta inseguridad en la toma
de decisiones.

Se cree que todavia falta tiempo y faltan elementos
de juicio para determinar cudl es el impacto real

y perdurable.
e
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66

El quid de la cuestion es ver en qué
momento estos comportamientos nuevos se
van a estabilizar. La toma de decisiones a
partir de ahora, con la incertidumbre que
hay, va a ser muy dura: modificaciones de
"mix", no tener tanto porcentajes de moda
Y apostar por otros sectores... Nos falta
un poco para llegar a tener elementos de
juicio para tomar decisiones mds fundadas.
Me veo lejos de ese momento

2

66

Es pronto para ver qué hdbitos del
pasado vuelven

2
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NUEVOS VALORES Y SU INFLUENCIA EN LAS DECISIONES DE CONSUMO

.CUALES SONLOS VALORES YTENDENCIAS
QUE, DE ACUERDO CON LOS PLAYERS DEL
SECTOR, HATRAIDO LA PANDEMIAY
CUALES HA IMPULSADO?

En todo caso, como deciamos, se les dé mds o menos
importancia o se considere que serdin mas o menos
duraderas, hay una serie de tendencias basadas en valo-
res y perspectivas del consumidor que los responsables
del sector consideran que se deben tener en cuenta en
relacién a la configuracién de los centros.

Con mayor o menor calado, se identifican seis ten-
dencias relevantes en las perspectivas, valores y

9
Aprovechar
el tiempo

Espacios
abiertos

Seguridad
y salud

prioridades del consumidor tras la pandemia, aunque
no todas son nuevas.

Las tres ultimas, sostenibilidad, el valor de lo local
y cercano, y especialmente el crecimiento del canal
de compra online, son las que en mayor medida se
considera que ya venian de atrds y que la pandemia
béasicamente ha impulsado o acelerado su desarrollo y,
por tanto, su relevancia para el sector.
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&\[ﬂ SEGURIDAD Y SALUD

La preocupaciéon del consumidor por su seguridad en
relacion a su salud es algo que se considera que antes de
la pandemia no existia o no de manera tan acentuada y
que ahora es una prioridad para la mayor parte.

Esto tiene que ver con la calidad del aire, la higiene, la
distancia de seguridad... Hay un alto grado de acuerdo
en que el consumidor va a seguir valorando mucho ese
tipo de medidas.

También consideran que, en general, el cuidado de la
salud es ahora una tendencia relevante: en el sector
observan que el deporte, la alimentacién saludable y
otros habitos de cuidado personal, son vertientes de la
salud que se ven como una tendencia mas incipiente y
a las que hay que dar respuesta.

ﬂ ESPACIOS ABIERTOS

Los profesionales del sector, de forma clara y mani-
fiesta, coinciden en la preferencia del consumidor
actual por los espacios abiertos y exteriores donde
pueden desarrollar multitud de actividades durante su
tiempo libre. Esta tendencia evidencia la recupera-
cién que estian experimentando las actividades de ocio
al aire libe y las terrazas de restauracién en centros y
parques comerciales.

66

Hemos notado mucho el incremento de uso
de los espacios abiertos. El ocio al aire libre se
ha ido recuperando a un paso mucho mayor
que el ocio indoor. Por ejemplo, la oferta de
restauracion que se ubica en terrazas ha tenido
una evolucion casi “normal” si tenemos en cuenta
las restricciones que hemos sufrido

bb
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‘T\ APROVECHAR EL
TIEMPO

De igual manera, han detectado que el consumidor
desea aprovechar al maximo el tiempo del que dispone,
lo que tiene una influencia directa en los habitos de
compra (se tiende a una compra mas planificada), asi
como en los hébitos de ocio y tiempo libre (busca algo
mas que simplemente pasar el tiempo, quiere aprender,
descubrir...). Todo ello lleva a una mayor “seleccion” y
comparacién de opciones buscando ese “utilitarismo
del tiempo.

”

66

Eso hace que el consumidor cambie
sus hdbitos de tiempo libre, buscando
disfrutar al mdximo de ese momento.

Ahora su compra es mds planificada: se
replantea el tiempo que dedica a comprar,
en qué lo va a invertir y como lovaa
aprovechar

2
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Z(A SOSTENIBILIDAD

Para el consumidor, el valor de la sostenibilidad como
tendencia que oriente su comportamiento, genera
mas dudas que certezas. Hay bastante escepticismo
con relacién a que esté dispuesto a pagar mas por los
espacios, marcas o productos que se rigen por valores
de sostenibilidad y transparencia.

Comprobamos que esas vacilaciones estin mas entre
los propietarios y los gestores que entre los operadores,
quienes consideran que si es realmente un driver de
compra, particularmente entre el consumidor mas joven.

Sin embargo, mas alld del comportamiento del con-
sumidor, todo el sector tiene claro que ésta es una
tendencia a seguir porque desde el punto de vista de
los inversores es una clara exigencia.

Es decir, como orientacién de la personalidad corpo-
rativa, parece que no hay dudas en que apostar por la
sostenibilidad es necesario. Podriamos decir, por tanto,
que es mas una necesidad que una conviccién en su
impacto favorable en la generacién de negocio.

-&)(2- LO LOCAL, LO CERCANO

Al igual que la sostenibilidad, ésta es una tendencia en
la que los players del sector ven una doble vertiente: su
valor como criterio de compra para el consumidor, por
un lado, y como atributo de personalidad corporativa,
por otro.

La compra de proximidad, de producto local, se reco-
noce como un comportamiento cada vez mas frecuente,
y se detecta que el origen cercano de los productos o
las marcas, avanza cada vez mds como criterio de deci-
sién de compra. Atn asi, por el momento no se tiene
la visién de que esta tendencia vaya a generar un gran
impacto en los habitos de consumo.

16

66

Uno de nuestros pilares es la sostenibilidad,
como lo es mirar a la comunidad, la
inclusividad y el bienestar. Son las marcas
las que nos estdin marcando el camino, y
para nosotros es un compromiso de
empresa que forma parte de nuestro ADN.
Ademads los inversores lo valoran vy se estd

convirtiendo en un "must”

2

Desde otra perspectiva, si existe conciencia “local”
en lo referente a la integracién de los centros en su
comunidad, y se entiende que ese es un camino para
establecer vinculos con los clientes y ganar en signifi-
cado de marca ante ella.

La importancia para el consumidor de esta tendencia
parece que estd mas asentada entre los operadores que
entre las propiedades y los gestores.
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66

Todo lo que tiene que ver con lo local
es relevante porque la gente busca compra
de proximidad. Hay un interés por saber
de donde vienen los productos, su
trazabilidad, etc. El consumidor le estd
prestando mayor atencion.
A medio plazo serd una gran tendencia

2

66

Que vean a los centros comerciales como una
parte mds de la sociedad y la comunidad es bueno,
sean o no clientes. Todas las acciones a nivel local

son muy bien acogidas, y los inversores cada vez
estdn mds preocupados con ello

2
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DIGITALIZACION

Es una tendencia de consumo que la pandemia ha
impulsado de manera muy significativa. Nadie lo duda.

Es interesante comprobar que el discurso de los pro-
pietarios y gestores ha variado algo en este sentido.
Antes de la pandemia se veia con frecuencia como una
amenaza o incluso, en ocasiones, se minusvaloraba
su importancia. Sin embargo, comprobamos que la
dimensién que esta tendencia ha adquirido ha llevado
al sector a pensar en ello como una realidad ya inamo-
vible a la que adaptarse en lugar de luchar contra ella.

Se habla de la digitalizacién en términos de oportuni-
dad y como complemento a la venta fisica. Se trata de
un nuevo escenario, y no necesariamente negativo. En
definitiva, es una tendencia que debe servir de revul-
sivo y estimulo para repensar los centros y su forma de
relacionarse con los visitantes.

Por un lado se concibe como una oportunidad, ala vez
que, por otro, existe una gran confianza en que para las
marcas el canal fisico seguird siendo muy importante

66

Operadores puramente digitales estdn
llegando al mundo fisico, porque aunque
han empezado en internet, si quieren crecer
necesitan tener presencia fisica, y eso es una
oportunidad para el sector

2
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y més rentable (la gratuidad de los costes de envio “es
insostenible para ellas”) y por tanto han de seguir apos-
tando por este. Esta perspectiva se cifie a la confianza
en que las marcas tendran que empezar a cobrar por los
envios (algo poco sostenible en todos los sentidos) lo
que provocara la vuelta de muchos clientes a las tiendas.

Un aspecto que lleva a reflexionar sobre la "buena salud"
del canal fisico y la oportunidad que representa para
muchos operadores, es la tendencia de apertura de tien-
das fisicas por parte de marcas nativas digitales. Estas
han identificado claramente el valor que el canal fisico
tiene para la construccién de su identidad como marcas.

Por ultimo, también entienden que el crecimiento
del canal online conlleva la necesidad de impulsar la
calidad de servicio en los espacios fisicos. Esa calidad
de servicio es lo que puede compensar la “comodi-
dad” que ofrece el canal digital, entre otras cuestiones
por la facilidad de devolucién. Es decir, potenciar el
valor emocional del canal fisico frente al mas racional
del online.
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.QUE EXIGE EL CONSUMIDOR ALAS MARCAS/
CENTROS COMERCIALES? ;:QUE VALORES TIENEN UNA
MAYOR INFLUENCIA EN SU DECISION DE COMPRA?

Honestidad, transparencia y respeto constituyen la
base de la relacion que el consumidor quiere tener
con nuestros centros comerciales en la actualidad.

A lo largo de la pandemia ha ido cambiando la impor-
tancia y la posicién de los valores que el consumidor
ha exigido a los centros comerciales para seguir iden-
tificindose con ellos y que éstos sigan siendo parte de
su dia a dia. Es decir, los que mas incidencia han tenido
en su forma de consumir.

Son factores clave que marcan la tendencia actual del mer-
cado, que estin detras del comportamiento del consumidor
y que deben formar parte de nuestra estrategia global:

Solidaridad: al principio de la pandemia fue un ele-
mento muy determinante pero fue perdiendo fuerza a
medida que ésta se fue prolongando en el tiempo.

Localismo: a medida que esto ocurria, el consumidor
empez6 a temer por su situacién econdémica y a dar mas
importancia a la idea de proteger lo suyo. Resurge asi
la tendencia de un localismo mads basado en el fomento
de la riqueza y del empleo en su entorno por parte de
las empresas/marcas que se ubican en su comunidad,
que en el hecho de que los productos fueran de Espana
o de su propia region.

Honestidad y Transparencia: a medida que el con-
sumidor se vuelve algo mds egoista, también se vuelve
mas honesto y mas exigente con los demas.

Se trata de una exigencia que también traslada a las marcas/
centros comerciales que visita y en los que consume, a
quienes demanda una mayor transparencia de sus actos.

Respeto: un back to basics al que se aferra siempre el
consumidor en épocas de crisis, cuando le faltan otras

referencias con las que identificarse, y a la que se suma
la busqueda del respeto y de mayor tolerancia hacia
todos los colectivos de personas.

Servicio: con la comodidad como driver del comer-
cio online, sube la exigencia respecto al servicio que
quiere recibir el consumidor, pero especialmente gana
importancia la sensacién de sentirse “bien atendido y
escuchado”.

Personalizacion: en este mismo marco, y dentro de
la idea de servicio, encontramos la de personalizaciéon
en la compra. Una personalizacién que lo que busca
es una propuesta de valor ajustada a sus intereses pero
en la que deja en un tercer plano la customizacién de
la oferta y deja en un plano secundario el uso de la
tecnologia cuando acude a un espacio fisico (no quiere
que se viole su intimidad).

Seguridad sanitaria: Seguridad sanitaria: es un “must”
que ha ido cayendo en importancia a medida que la
pandemia ha empezado a controlarse (vacunas) y a rela-
jarse las medidas restrictivas, pero que sigue estando
muy presente. Todo apunta a que, parte de algunos
de los nuevos habitos y exigencias en este sentido, se
seguiran manteniendo a corto plazo.

Sostenibilidad: en la mitad de la tabla de las exi-
gencias y valores con los que se identifica y busca
el consumidor encontramos el de la sostenibilidad
medioambiental.

El consumidor, cada vez mds concienciado con este
factor, y no necesariamente lo suficientemente bien
informado, no siempre quiere, ni puede, ni entiende
que tenga que pagar mas por productos sostenibles
pero si le exige, cada vez mis, a las marcas que consume
y a los centros que visita, que lo sean.

19
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IMPORTANCIA NUEVOS VALORES EN LAS
DECISIONES DE COMPRA

TOTAL Generacion Z Millennials Generacion X  Baby boomers
(16-25 anos) (26-35 anos) (36-55 afos) (56-70 aros)
Grado importanciade 0 a10

-] © -] © -] © (-] [+ -] (+]
Que sea honesta y realmente haga lo
que dice en su comunicacion 8.3 8.2 - -
Que sea transparente en su forma
de aCtuar 8,0 8'1 - -
Que muestre respeto y tolerancia por
todos los colectivos de personas 8.2 79
Que fomente la creacién de riqguezay
empleo en la regién 7.6 7.8
Que se muestre siempre
disponible y servicial 79 78 . -
Que se encuentre en establ. con alto
nivel de seguridad sanitaria 71 7.6 . -
Que tenga un fuerte compromiso con
la sostenibilidad medioambiental 7.6 7.6 7.5
Que me ofrezca prod./servicios de
acuerdo a mis gustos y experiencia de 7.6 7.7 7.5
compra anterior
Que incentive la igualdad de género 75 7.6 . -
Que sea solidaria y lleve a cabo
acciones de Responsabilidad Social 7.4 7.6 . -
Que me ofrezca productos de mi
region/entorno préximo 6.7 75 . -
Que use la tecnologia para facilitar |
mis compras 7. 7.6 7.5
Que sus productos sean fabricados |
en Espaﬁa 6’5 7'5 . -
Que me permita personalizar
los productos I 6.7 6.7 "3 I 5.9
Base:
ngi' Poblacién (n=1283) 100% 14.1% 27,0% 33.4% 25,5%
100%

20



NUEVOS VALORES Y SU INFLUENCIA EN LAS DECISIONES DE CONSUMO

¢ESTAN CUMPLIENDO LOS CENTROS Y PARQUES
COMERCIALES CON ESTOS VALORES?

Los principales gaps entre la exigencia del consu-
midor y el cumplimiento de los centros y parques

comerciales, los encontramos en los aspectos rela-
cionados con la honestidad y la transparencia, es

decir, la necesidad de una mayor humanizaciony
empatia de las marcas.

El més importante lo encontramos en estos dos valores
debido al alto nivel de exigencia del consumidor, a lo
que ha contribuido la radicalizacién de las diferentes
posturas sufrida durante la pandemia y la polarizacion

21

de los diferentes medios y canales a través de los cuales
les ha llegado la informacién.

Dos aspectos, el de la necesidad de transparencia y el
de la honestidad, intimamente relacionados, que estan
detréas de la busqueda de una mayor humanizacién
de la relacién que el consumidor busca tener con un
centro comercial para poder creer e identificarse con
él. Es una concepcién de la relacién con la marca que,
evidentemente, va mucho mas alld de la satisfaccién
racional de la compra.
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La RSC y la adecuacién de la oferta de acuerdo a
sus gustos, se encuentran en un nivel intermedio de
cumplimiento.

Si bien la inversién en acciones solidarias y de RSC ha
sido muy importante durante la pandemia, encontra-
mos un gap significativo respecto a la percepcién de
cumplimiento por parte de nuestros centros.

Una brecha que puede ser producto de diferentes causas:

+ No llevar a cabo acciones que realmente hayan sido
las mas demandadas por los residentes en la comu-
nidad en las que nos ubicamos y, por tanto, acorde
con sus verdaderas necesidades.

+ No ser lo suficientemente importantes en volumen,
de acuerdo a sus expectativas.

+ No llevar a cabo una adecuada comunicacién de las
acciones llevadas a cabo.

+ No ser lo suficientemente coherentes con nuestra
historia en la comunidad y, por tanto, no ser tampoco
lo suficientemente creibles.
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Hemos de escuchar al potencial cliente y residente en
nuestro entorno, invertir de acuerdo a sus necesidades
mads concretas, comunicar de forma mas eficaz y, por
tanto, actuar lo mas localmente posible.

En términos de RSC no podemos generalizar la tipolo-
gia de acciones a llevar a cabo si queremos ser eficaces
en nuestra credibilidad.

Por ultimo, tanto en el uso de la tecnologia para facilitar
mis compras como en la personalizaciéon de los pro-
ductos, el gap es minimo pero la importancia también.



NUEVOS VALORES Y SU INFLUENCIA EN LAS DECISIONES DE CONSUMO

IMPORTANCIA DE LOS NUEVOS VALORES EN LAS
DECISIONES DE COMPRA

-19.4 Son honestos y realmente hacen lo que dicen en su comunicacién

-18.0 Son transparentes en su forma de actuar
-10,8 Muestran respeto y tolerancia por todos los colectivos de personas
-11,8 Fomentan la creacion de riqueza y empleo en la region

-11,3 Son muy serviciales

Alto nivel de seguridad sanitaria

N
o

-13.9 Fuerte compromiso con la sostenibilidad medioambiental
-13.9 Ofrecen productos/servicios de acuerdo a mis gustos
-8,8 Incentivan la igualdad de género
-14,3 Son solidarios y llevan a cabo acciones de Responsabilidad Social

-12,0 Me ofrecen productos que son de mi regién o de un entorno préximo
Utilizan la tecnologia para facilitar mis compras

-13,8 Los productos son fabricados en Espana

1 [}
o o
o H

~

Me permiten personalizar los productos

El consumidor nos exige una
escucha mas activa y un dialogo
y una comunicaciéon mas
honesta y transparente.
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IMPACTO DE LA PANDEMIA EN EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

.QUE CONSECUENCIAS HATENIDO
LA PANDEMIA EN EL COMPORTAMIENTO
DE COMPRA SEGUN LOS KDM?

Aparte de determinar cudles son las tendencias que los responsables del sector han detectado desde el punto de
vista de las perspectivas y valores del consumidor, también se ha analizado cémo consideran que ha variado su
comportamiento o su actitud en el proceso de compra.

Junto con el incremento de la compra online, los KDM (responsables de la toma de decisiones) del sector han
destacado los siguientes cambios:

[f' /‘ COMPRA MAS
A1 PLANIFICADA

Hay un alto grado de acuerdo en que ahora el proceso
de compra se planifica mds, tanto desde el punto de
vista de lo que se quiere comprar como de cudndo y
dénde se compra.

Con respecto al producto, el consumidor compara y
se informa antes de decidir. Lleva a cabo una compra
mucho mas racional y menos impulsiva: decide con
antelacién el qué, el cuando y el dénde.

Ha reducido los actos de compra pero los aprove-
cha (planifica) mejor: cuando sale a comprar, lo hace,
no solo mira o pasea; suben por tanto las tasas de

conversion.

Creo que la compra es mucho mds planificada.
El consumidor, gracias a los distintos canales
de compra que tiene a su alcance,
invierte mds tiempo investigando sobre el
producto y lo que quiere comprar

2
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¥¢) COMPRA DE PROXIMIDAD,
MAYOR INFIDELIDAD

Se detecta una mayor infidelidad de un consumidor que
tiene todo a su alcance en su entorno mas préoximo. De
acuerdo con la racionalizacién en la compra, y secun-
dariamente por el valor de lo local, se comprueba el
crecimiento de la preferencia por los puntos de venta
mds cercanos, evitando desplazamientos.

Es cierto que esto, en principio, se relaciona mas con
algunas categorias de producto, por ejemplo la alimen-
tacién, que con otras.

Se hacen necesarios mayores niveles de diferenciaciéon
(producto y servicio) que aporten valor frente a esa
racionalizacién en la compra.

O CALIDAD COMO CRITERIO
N DE coMPrA

Se destaca, asi mismo, que el consumidor, ligado tam-
bién a una actitud de mayor racionalizacién y menos
impulso, estd dando mds importancia a la calidad y a
aquello que le puede aportar alguna diferencia en el
producto, estando incluso dispuesto a pagar por ello.

Un consumidor, asi pues, que seguramente compra
menos pero al que no le importa pagar algo mas por
lo que compra cuando el producto o la experiencia le
aportan un valor diferencial.

La calidad es un criterio subjetivo que es importante
trabajar desde un punto de vista emocional y experien-
cial de acuerdo a lo que el cliente que realmente que-
remos atraer, aquél al que consideramos mds rentable,
entiende por “calidad”.
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66

Ahora mismo el consumidor es infiel,
porque tiene todo a su alcance. La vuelta al
barrio y a la proximidad es un hecho

2
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e
S UN CONSUMIDOR MAS
EXIGENTE

Finalmente, y con caricter general en relacién a su
posicién y actitud como consumidor, el sector esta de
acuerdo en que se enfrenta a un cliente con un mayor
nivel de exigencia. Mas exigente con relacién al servicio
durante el proceso de compra: agilidad en los pagos,
flexibilidad en las devoluciones, informacidn, etc.

También en cuanto a comunicacién, particularmente
enfocidndose en la personalizacién de su contenido, en
su inmediatez: recibir la informacién que le interesa
en el momento en el que lo necesita.

Derivado de su aprendizaje con la aceleracién de su
digitalizacion exige que en la tienda fisica se le facilite la
compra como se la ha facilitado el canal digital. Es decir,
exige que el canal fisico dé respuestas a los beneficios
que asocia con el canal onliney, ademads, le proporcione
una experiencia diferente y, seguramente, mucho mas
satisfactoria y segmentada (individualizada) que antes.

66

“La exigencia del cliente a nivel de servicio
ha subido muchisimo y hemos tenido que
adaptarnos: hablo de pagos, de digitalizacion en
tienda, de servicios, de comunicacion sobre la
disponibilidad de sus productos... La exigencia
es enorme a nivel de comunicacion y servicios

bb
66

Antes la digitalizacion era una barrera. Pero
la han descubierto, interiorizado, aceptado y
encontrado posibilidades. Con lo cual, la forma
de comprar ha variado y vuelve a la tienda
fisica buscando una experiencia diferente. Esto
no solamente se nota en qué compra sino en
como lo compra

bb
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[I:.:I] LOS PARQUES COMERCIALES

COMO DESTINO

La realidad del comportamiento del consumidor con
respecto a los diferentes tipos de espacio comercial ha
demostrado que los parques de medianas han funcio-
nado mejor que los centros comerciales.

Los motivos han sido de diferente indole, de acuerdo
con los players del sector: por un lado, por las carac-
teristicas del espacio, generalmente mis abierto, con
mads amplitud en si mismo y en los locales de los ope-
radores, lo que da mas seguridad al cliente; y, por otro,
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por el mix de los parques, que frecuentemente se com-
pone de hogar, electrénica, deportes y alimentacion,
categorias éstas que han crecido durante la pandemia.

Lo que es mas relevante, el sector ve en el parque de
medianas un modelo de futuro: ya sea acercando los
centros a ese concepto, o con nuevos desarrollos en los
que todavia hay mucho margen para crecer en volumen
(mucho menos desarrollado que en otros paises).
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¢HA CAMBIADO REALMENTEEL
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR?

El consumidor lleva a cabo una compra muy racio-
nal y responsable con la economia, la salud y el
medioambiente.

La actitud del consumidor ante la compra, muy respon-
sable desde muy diferentes dpticas, se puede describir
en base a los siguientes parametros:

+ Planificacion: el consumidor lleva a cabo una compra
mas planificada como consecuencia de la necesidad
de ser consecuentes con su exigencia hacia las marcas.
Una planificacién que tiene muy diferentes aristas y
que le permite ser mas responsable con su economia
y con la sostenibilidad (no comprar comida que aca-
baria tirando o evitar comprar caprichos), asi como
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con su salud (agrupar las compras y llevarlas a cabo
en un mismo espacio).

Proximidad y facilidad: cada vez mds, compra pro-
ducto de proximidad y, cuando lo hace online, espera
que haya un punto fisico préximo donde recoger
sus envios, por una cuestién de sostenibilidad y de
comodidad.

Calidad: una cuestién intimamente relacionada con
la sostenibilidad y la economia, el consumidor com-
pra menos ropa pero de mayor calidad para que su
duracién sea mayor. El fast fashion comienza a sufrir
una cierta ralentizacién y el consumidor se empieza
a tomar mas en serio el mercado de 22 mano.
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De hecho, el 60% de los consumidores admiten haber
llevado a cabo el alquiler o la compra de un producto
(mas alla de viviendas o coches) en los tltimos 12
meses. Un gasto que ha crecido un 17% en este
periodo, y que aumenta a medida que disminuye la
edad de dicho consumidor, asi como en la zona Sur
y Madrid.

Sostenibilidad: una tendencia que ya encontramos
en la actitud del consumidor dentro de algunos de
los pardmetros expuestos en este capitulo pero que
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claramente observamos en muchos consumidores,
de los cuales, en torno al 45% reconoce estar dis-
puesto a pagar mads por productos sostenibles, asi
como tener en cuenta el coste medioambiental en
sus compras online.

Generalizando, encontramos un mayor nivel de res-
ponsabilidad con la economia y la salud entre los baby
boomers, mientras que los mds concienciados y, proba-
blemente, mejor informados en términos medioam-
bientales, los tenemos en los Millennials.
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GRADO DE CUMPLIMIENTO DE LOS NUEVOS VALORES

POR LOS CENTROS COMERCIALES

Hago la compra de alimentacién con lista o
menu para comprar lo necesario y no tirar o
desaprovechar

Agrupo la mayor parte de mis compras en un
mismo espacio/zona comercial

He reducido el n° de veces que salgo a
comprar agrupando todo lo que necesito en
un mismo momento

Compro solo lo necesario, evito caprichos

Compro producto de cercania con menos impacto
en el medioambiente

Cuando compro online es importante que haya un
punto fisico de recogida/devolucién cerca de mi

Compro menos ropa pero de mas calidad, para que
dure mas y comprar menos

A la hora de comprar online tengo en cuenta el alto
coste medioambiental

Estoy dispuesto a pagar mas por productos
elaborados de forma sostenible, que cuiden el
medio ambiente

Compro ropa de materiales reciclados o
comercio justo

‘ Totalmente de acuerdo

[oN]

. Bastante de acuerdo

1
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PREFERENCIA DE COMPRA POR CANALES Y SECTORES

.COMO SE MANIFIESTAN LOS NUEVOS HABITOS
EN TERMINOS DE PREFERENCIA DE USO DE LOS
DIFERENTES CANALES POR SECTORES?

Consumidor omnicanal, liquido, gaseoso en + Un crecimiento de consumidores online que se pro-
su forma de consumir que cambia de canal de duce en todos los sectores analizados:
compra casi sin inmutarse y con independencia o Todos se sittian en torno al 70-80%, excepto
del sector. Restauracion y Alimentacién que son los que mas
crecen y que lo hacen en torno al 60%.
La omnicanalidad del consumidor se pone de mani- o Moda (84.1%)y Ocio Cultural (86.4%) son los sectores
fiesto en, al menos, los siguientes hechos: en los que mas consumidores online encontramos.
o Electro (80.6%) y Ocio Cultural (86.4%) ya poseen
+ El crecimiento, tanto del porcentaje de comprado- mas consumidores online que los otros canales
res/visitantes en centros comerciales hasta el 91.9% fisicos de forma individualizada.
(+9.7 puntos respecto a 2019), como el de compra-
dores online (en al menos una ocasién en los tltimos + Elbajo porcentaje de clientes exclusivos de ninguno
12 meses) hasta el 87.5%, 16.2 puntos mas que en de los tres canales, excepto en los sectores de ocio
fechas prepandemia. cultural y electro del canal online.
COMPRADORES ONLINE ULTIMOS 12 MESES VISITA HABITUALMENTE AL MENOS

UN CENTRO COMERCIAL

NO NO
12,5 8.1

28,7* 17,8*

- &

N° de Centros Comerciales
visita habitualmente
(media)

2,4
2,5

71,3* *Valores 2019 82,2* *Valores 2019
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COMPRADORES EXCLUSIVOS

Alimentacion

Moda

Deporte

Electro

Hogar

Belleza

Ocio cultural

Restauracion

Cine

Ocio

*Valores 2019

CENTROS CALLE INTERNET
COMERCIALES

3.7* 4.9* 0.1*
“

6.1* 1.9*

79* 3.9 1.4*
7.3* 4,6 2,4*
7.5* 5,6* 1,2*
4,5* 4,0* AN
2,8* 7.8* 0,5*
41,9* na*
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COMPRADORES TOTALES DE CADA UNO DE LOS SECTORES
ANALIZADOS EN LOS DIFERENTES FORMATOS COMERCIALES

Compra cada Compra cada sector Compra cada
sector en Centros en establ. no sectoren
Comerciales ubicados en Internet

Centros Comerciales

Electro 7816’53*7 93.3%
Base: Compradores de cada

*Valores 2019 uno de los sectores

80.6%

771%
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Aunque la distribucién de la preferencia de com-
pras por canal no es ni mucho menos equivalente
al gasto llevado a cabo en los diferentes canales,
el de los Centros Comerciales sigue acaparando
un mayor porcentaje de ocasiones de compra en
Moda, Deporte, Hogar y Cine.

En términos globales podemos concluir:

+ A pesar de ese liderazgo en dichos sectores por parte
del canal Centros Comerciales, el unico en el que
mantiene su posicién respecto a 2019 es el del Cine
(con una clara disminucién del nimero de ocasiones
en términos absolutos pero también el Gnico que no
pierde consumidores tinicos). El resto ha sufrido una
importante pérdida de preferencia de compras en
favor del canal online.

DISTRIBUCION DEL % DE COMPRAS POR CANAL

RS
0("\0
XS <
XS O
. 6‘00 P Qo( z(‘oé
N ()
Lol A A

Centros 33'*1
Comerciales g
Establec. no
ubicados 23?2*8
en Centros :

Comerciales

Online
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No obstante, y a pesar de ello, ademas del Cine, sigue
siendo el canal con un mayor nivel de preferencia en
Moda, Deporte y Hogar.

El canal Calle es lider en Belleza, Restauracién y Ocio,
ylo aumenta atin més en Alimentacién (el Gnico que
no pierde consumidores).

Por tdltimo, el canal fisico, en cualquiera de sus for-
mas, sigue gozando de un mayor porcentaje de usua-
rios en todos los sectores excepto Ocio Cultural y
Electro, en los que el canal online acapara también
un mayor porcentaje de ocasiones de compra.

Y PR
2 °
‘0
x.’bo
<) . (\0 g
Q.Q o\ 00
Centros 24'7 Centros

31.8*

Comerciales Comerciales

49,5
58,0*
Establec. no
ubicados
en Centros
Comerciales

29,0
15,6 299+
Online 5,3* Establec. no
ubicados
en Centros

Comerciales
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AUMENTA EL PROTAGONISMODELA
TIENDA FISICA EN LA COMPRA ONLINE.

Tanto en las ventas online como en las devoluciones
de este tipo de compras, crece para el consumidor
la importancia de la tienda fisica, siendo clave los
centros comerciales en el desarrollo del ecommerce.

En lo que a las compras se refiere, destacar:

+ El 53.6% de los consumidores (8.8 puntos més que
en 2019) ya hace uso de la tienda fisica en el envio/
recogida de sus compras online.

« En este sentido, aumenta hasta el 14.8% el niimero
de ocasiones en los que el consumidor prefiere que
su compra online se envie a tienda, es decir, un 25%
mas que antes de la pandemia, y con un volumen de
operaciones de compra notablemente mayor.

Respecto a las devoluciones, podemos destacar:

+ Seis de cada diez consumidores que han comprado
online, sobre un volumen superior de compradores
a través de este canal (+16.2 puntos més respeto a la
prepandemia), han llevado a cabo una devolucién de
sus compras.

+ Una devolucién de compras que alcanza el 11.3%
de las compras y que, por tanto, aumenta tanto en
términos relativo s (+1.6 puntos) como absolutos.

ENVIO/RECOGIDA COMPRAS ONLINE

51* 2,8*
Envio a su lugar Envio a taquillas de auto-
de trabajo recogida (Amazon Locker,

CityPaq)
12,7

8,7*
Recoger en
un punto de
recogida

14,8
1,9*

Recoger en
tienda

631

71,5*
Envio a domicilio

Base: Compradores online ultimos

12

meses (N=1126) 87.5% *Valores 2019

+ Crece un 19% el canal fisico como el preferido para
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la devolucién de las compras online (46.5%), siendo el
centro comercial el medio acapara el mayor volumen
de devoluciones de éstas (58% del canal fisico), es
decir, un 27% del total de éstas.

Aumenta esta preferencia por el centro comercial al
disminuir la edad, en especial por los altos costes de
envio y de devolucién que tiene el comercio online.
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PORCENTAJE DE DEVOLUCIONES DE LAS COMPRAS ONLINE

Devuelve mas del 20%
de sus compras online

31,3%

361%*

121% *

No devuelve nunca
sus compras online

7.8%*

Devuelve entre un
10% y un 20% de
sus compras online

% de compras

% de compras

47,5% Devuelve menos del 10%
46.7%* de sus compras online

devuelve online

devuelve online

1.3 o7

60,2

* Valores 2019

2 o &
XS N S
@%@ @ < & © <°e'6 <& b(\b &e\o & ©
o %l 2 o7 & o &L &P
<& & & & & & 3 & oo
9.4 1.4 14.4 8,2 12,9 12,7 151 99 20,5
54
10,7
20,3
58
38,6
% de compras
devuelve online 9.5 10,9 12,9 9.5 "3 10.8 13.4 101 171 15,5 9.5 5,7
% clientes online
devuelven sus 52,4 574 621 63,7 67,5 60,7 58,4 64,2 69.5 67,3 58 49,6
compras
12,4% 12,9% 21,5% 8,7% 7.4% 81% 10,5% 61% 12,3% 23,4% 29,2% 22,6%
Devuelve mas Devuelve entre Devuelve menos No devuelve nunca Base:
del 20% un 10% y un 20% del 10% sus compras Online Compradores Online ultimos 12 meses (n=1126) 87,5%
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DONDE SE REALIZAN LAS DEVOLUCIONES DE LAS
COMPRAS ONLINE

19.5
13,7*
Tienda fisica no

ubicada en Centros
Comerciales

60,8

53.,5*%

Enviandolo por
correo/mensajero

27,0

25,5*

Tienda fisica de un
Centro Comercial

*Valores 2019

N &
@ N " 5 © & ) &
o‘e’é@ o® N 0&0 o‘oef9 & 0&-\6 & i €, Z'Z’((\oe N\ \:,z;(\o & an © O*Q%q’ °
N
N & & A S SRV W > A S 0
& & &
26,2 30,6 26,4 33.2 281
7.7% 8,5% 15,0% 6,4% 5,8% 5,4% 7.0% 4,5% 9.9% 18,7% 19.4% 12,2%
Enviéndolo por Tienda fisica de un Tienda fisica no ubicada en Base:
correo/mensajero centro comercial Centros Comerciales Realiza devoluciones de sus compras online (n=774) 60,2%
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CARACTERISTICAS DE LA COMPRA ONLINE

WEBROOMERS\VS.SHOWROOMERS

Los consumidores ROPO (Research Online Purchase
Offline) y los traditionalists siguen siendo mayoria
(72.2%), aunque ceden espacio (+6%) a los compra-
dores online.

La gran mayoria de las compras se siguen realizando en
el canal offline, encontrando el mayor peso entre aque-
llos que primero, y antes de llevar a cabo sus compras,
se informan online (45.2%). No obstante, comienza a
crecer el peso de los que primero se asesoran en tiendas
fisicas para acabar llevando a cabo sus compras por
internet (15.7%).

El peso de éstos ultimos, de los showroomers, aumenta
a medida que disminuye la edad de los consumidores,

encontrando una mayor proporcién entre los Gen Z
(la generacién con un menor peso poblacional). Justo
al contrario de lo que ocurre con los “traditionalists”,
aquellos que siempre compran offline sin mirar antes
por internet, cuyo peso aumenta a medida que crece la
edad, siendo especialmente alto entre los baby boomers.

Sin embargo, la proporcidén de los online buyers en las
diferentes generaciones es muy similar y uniforme, no
observandose grandes diferencias entre las diferentes
segmentos/generaciones.

Algo similar ocurre con los webroomers, aunque en este
caso, entre los baby bommers la proporcién es menor
porque engrosan el grupo de “traditionalists”.
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WEBROOMERS VS. SHOWROOMERS

15,7

12,7*

Showroomers*
4Compra mayoritaria-
mente online pero primero
va a mirar en tiendas
fisicas/centros comercia-
les los productos que le
interesan.

27,0

311*
Traditionalists®

5 En la mayoria de las ocasiones
compra directamente en tiendas
fisicas/centros comerciales, sin
consultar previamente online
informacién acerca de los pro-
ductos que le interesan.

Por zonas geograficas, destacar:

+ Madrid, Este y Noroeste, son las zonas en las que es
mayor la proporcién de webroomers.

+ Sin embargo, en la zona Noroeste, a la vez que obser-
vamos una mayor proporcién de consumidores que
primero comparan y se informan online para acabar
comprando offline, también es donde encontramos
una proporcidn ligeramente mayor de online buyers.
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12,2

91*

Online buyers™

" Compra mayoritariamente online, sin pre-
viamente mirar en tiendas fisicas/centros
comerciales los productos que le interesan.

45,2

47*

Webroomers?*

2 Compra mayoritariamente
en tiendas fisicas/centros
comerciales, pero consulta
previamente online informa-
cion acerca de los productos
que le interesan.

*Valores 2019

Asimismo, en la zona Madrid, ala vez que encontramos
una mayor proporcién de estos webroomers es donde
es mucho menor la proporcién de los showroomers.

+ A los traditionalits los encontramos en mayor peso
tanto en el Norte como en la zona Norte.



Comparar precios, la principal razén para consul-
tar online antes de comprar offline.

Comparar precios es, con diferencia, la principal razén
para mirar en internet antes de comprar.

Ya a mucha mas distancia, y en segundo término, encon-
tramos a la comodidad de comparar productos, conseguir
mads informacién sobre éste, ademas de leer opiniones

CARACTERISTICAS DE LA COMPRA ONLINE

de otros usuarios (el boca-oreja al que antes aludiamos
como el canal con mayor poder de influencia en la deci-
sién de compra).

Aunque los marketplaces y las web de las marcas siguen
siendo la principal fuente de informacién, su peso baja
en 20 puntos en favor de resefias en Google, plataformas
colaborativas, RRSS/Newsletter de centros comerciales,
programas de fidelidad y grupos de chats especializados.

MOTIVOS POR LOS QUE CONSULTA ONLINE ANTES DE COMPRAR

EN TIENDAS FISICAS (WEBROOMER)

TOTAL
Comparar precios  [WEN 75,5
Comparar con otros productos 54,8 61,0
Buscar mas info. del producto 52,8 53,0
Leer opiniones de otros usuarios 41,7 55,2
Buscar ofertas  [AYN 48,7
Ver disponibilidad en tiendas 29,6 38,5
Comodidad 27,8 28,5
Mayor variedad de productos 4,2
Ahorro de tiempo I 1,3
Otros 0,0
Base:
Webroomer (n=601) 45,2% 6,5%
45,2%

Generacion Z
(16-25 afos)

Generacion X
(36-55 afios)

Millennials
(26-35 anos)

Baby boomers
(56-70 arios)

»
o E
«
o H
w B
26,8 . '
14,6 I2 l,’l
54 I77 l\2,3
0.0 0.9 0.0
131% 16,1% 9.5%
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DONDE REALIZA LAS CONSULTAS ONLINE PREVIAS A LA COMPRA

Marketplaces (Amazon, Ebay,
Spartoo, Zalando...)

Web de la propia marca

Resenas compradores en Google

Paginas Webs Especializadas

Pagina Web de Centro Comercial

RRSS de las propias marcas

Opiniones de influencers por RRSS

Plataformas colaborativas de
economia circular

RRSS/newsletters de los
Centros Comerciales

Blogs

Programas de fidelizacién de
Centros Comerciales

Grupos de chat especializados

Otros

Base: Webroomer, Showroomer
y online buyers (n=954)
73.0%

TOTAL

43,0 522¢ 41,6

42,6 618* 379

409 ---- 359
30,3 34 175
19,9 14,0
17,2 314
15.6 38,8
13,9 14,8
13,4
1,8
E 6.6
9.8
| 0,0
73.0% 11,5%

Generacion Z
(16-25 anos)

Millennials
(26-35 anos)

40,0

370

45,0

299

19.4

171

18,5

15,6

15,7

12,5

10,4

7.7

L
(6]

0.0

=
>

21,5% 24,9%

a4

Generacion X
(36-55 afnos)

Baby boomers
(66-70 anos)

[ |
»
(o]

-}o.

N

il
o

=
N

15.1%



CARACTERISTICAS DE LA COMPRA ONLINE

Entre compradores online, Instagram ya supera a peso que alcanza entre los Gen Z, para los que Tik
Facebook cuando hablamos de redes sociales como Tok también es la red social con mayor penetracion
plataforma de compra, debido especialmente al para este tipo de compras.

REDES SOCIALES UTILIZA A LAHORA DE
COMPRAR ONLINE

TOTAL Generaciéon Z Millennials Generacion X Baby boomers
POBLACION (16-25 afos) (26-35 anos) (36-55 arnos) (56-70 arios)

Instagram 58.4 41,5 ' E,S
Facebook 21,7 32,5 I IO
TikTok 319 19.0 I,é |4,3
Peoople 3,7 1,6 0.8 0.6
Youtube 0.4 0.4 0.5 0.7
Otras ‘ 24 1.7 1.3 |4,2
Ninguna de éstas 57,0 32,7 44.8 - -
87.5% 12,3% 23,4% 29,2% 22,6%

Base:
Compradores online Ultimos 12 meses
(n=1126) 87.5%
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MOTIVACIONES
Y FRENOS POR
CANAL DE
COMPRA
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MOTIVACIONES Y FRENOS POR CANAL DE COMPRA

.CUALES SON LAS MOTIVACIONES Y
LOS FRENOS DE COMPRA POR CANAL?

Pasear, ver, entrar, mirar, tocar, afiadido a la variedad
de sectores en un mismo lugar y la cantidad de tiendas
de un mismo sector, configuran una de las grandes
motivaciones de compra de un centro comercial: dar
al consumidor la capacidad y el poder de elegir.

Aunque se reduce el peso de la comodidad a la hora de
comprar, asi como la amplitud de horarios (internet
minimiza esta ventaja) y que sean espacios cerrados,
ahora se considera una compra mas divertida y entre-
tenida, donde se puede seguir yendo con la familia.

Crece la sensacién de una atencién mas personalizada,
un pago mds seguro y un mejor servicio post-venta.

MOTIVOS COMPRA EN CENTROS COMERCIALES

Sin embargo, entre los frenos a los que debe hacer
frente destacan la percepcién de un precio més alto (a
pesar de que las ofertas/promociones se han conver-
tido en una motivacién con cierto peso), con menos
producto que el que se puede encontrar por internet y
un stock mads limitado.

Asi mismo, las aglomeraciones, lo poco acogedor y
la seguridad, ademds de la falta de espacios verdes/
abiertos, ejercen de frenos importantes, impactando
el Covid mas que en la calle (a pesar de reconocerse
una buena gestion).

OFERTA/TIENDAS SERVICIO DE ATENCION AL CLIENTE

Variedad de sectores en un mismo lugar ' 40,3
Cantidad de tiendas de un mismo sector | 31,7
Poder ver, pasear, entrary mirar 29,3

Calidad de la oferta 24,9

Amplitud de las tiendas 241

Poder elegir/ver mejor lo que compras | 231
Very tocar los productos en el momento (22,3
Inmediatez de la compra [ 21,0

Oferta de ocio/actividades complem. [18,7
Comprar las cosas en buen estado 12,7
Comprar productos mas frescos 12,0

Hay productos que no veo en internet 10,8

Por servicios complementarios de [9 5
conveniencia (necesidades del dia a dia)

ENTORNO/AMBIENTE

Coémodo para comprar | 22,7
Por la amplitud de horarios [19.8

Puedo ir con la familia | 17.4
Porque es un espacio cerrado 15,3
Compra mas divertida y entretenida 12,9
Espacio que invita a la socializacion (12,1
Sensacién seguridad | 121

Por el ambiente/la arquitectura | 9.5

No me siento como un cliente mas | 8,6

Servicios que facilitan y hacen seguras

Realizo devoluciones facilmente/gratuitas [43,7

Mayor atencion personalizada [11,5
El pago es méas seguro 10,7
Por la tarjeta de fidelidad [10,4

Por los servicios de atencidn al cliente 9,8

Trato profesional del personal ' 9,5

Mejor servicio post-venta ' 8,3

UBICACION/ACCESOS [

Por la facilidad para llegar coche 18,4

Por proximidad 173

Parking gratuito/facilidad de parking |16.7

Facilidad para llegar en transporte publico 10,7

covip 19

Hago todas mis compras en una visita 17,8

Buenas medidas de proteccién sanitaria 11,4

las compras (Click&Collect,...)

0
0

OTROS [EF3
Ofertas y descuentos que encuentro ' 24,7

Buenos precios (17,8

Por las actividades de entretenimiento (13,6

Otros 0,9

Base: Compra en Centros Comerciales al menos uno de los sectores analizados (n=1228) 95,7%
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MOTIVOS NO COMPRA CON MAYOR FRECUENCIA
EN CENTROS COMERCIALES

OFERTA

Las tiendas son caras

Me cuesta encontrar lo que busco
Mismos productos que hay en internet
Stock limitado

La calidad de la oferta es baja

Las tiendas son pequefias

La cantidad de tiendas es limitada

Poca variedad de sectores

Productos standard (baja
personalizacion)

ENTORNO/AMBIENTE

Hay demasiada gente (aglomeracién)
Son demasiado grandes

Horario limitado de compra

Poco acogedores

Sensacioén inseguridad

Es facil perderse en ellos

No hay espacios abiertos ni zonas verdes

Falta de limpieza

Es dificil encontrar los establ.

Mala climatizacion

Base:

22,0

16,3

15,3

141

13,9

9.9

9.3

8.8

87

541

31.8

12,2

10,7

9.4

8.1

79

71

6,5

61

5.4

No realiza la totalidad de sus compras en Centros

Comerciales (n=1281)
99.9%

SERVICIO DE ATENCION AL CLIENTE
No veo la opinién de otros usuarios

Servicio y la att. al cliente deficientes

Escaso servicio de att. al cliente del
Centro Comercial

UBICACION/ACCESOS
Me pillan demasiado lejos
Pérdida de tiempo en desplazarme

Es complicado llegar en coche (trafico)

Es dificil llegar en transporte publico

El parking no me gusta/es de pago

COVID 19

Por Covid-19, prefiero comprar online
Miedo al contagio

Por Covid-19, apoyo al pequefio comercio
Por Covid-19, compro al aire libre
Compro en establ. al lado de casa

Falta de seguridad sanitaria

OTROS

Prefiero apoyar al pequefio comercio
Prefiero comprar online

La visita no es placentera/no disfrutas
Prefiero comprar en establ. de calle

Otros

9.7

59

59

20,7

18,5

10,4

7.6

6,8

269

11

9.6

8.2

7.5

71

5.8

213

9.8

9.2

9.0

8.9

1.5



Ademas de por su experiencia sensorial, la calle
destaca especialmente por su oferta local, su cali-
dad, la frescura de sus productos y su cercania
(tanto fisica como emocional).

Se reduce el peso de la comodidad, pierde fuerza el
sentirse como un cliente Gnico y, aunque también lo
reduce el trato profesional, surgen como motivaciéon
la posibilidad de “hablar con el empleado” (cercania) y
un buen servicio post-venta.

MOTIVOS COMPRA EN ESTABLECIMIENTOS NO

UBICADOS EN CENTROS COMERCIALES

OFERTA/TIENDAS

Por las tiendas locales | 27.4

Calidad de la oferta | 26,3

Poder ver, pasear, entrary mirar | 211

Variedad de sectores en un mismo lugar ' 20,8

Inmediatez de la compra 20,7

Very tocar los productos en el momento | 20,7

Amplitud de las tiendas | 17,9

Comprar productos mas frescos | 17,0

Poder elegir/ver mejor lo que compras | 15,3

Cantidad de tiendas de un mismo sector | 151

Comprar las cosas en buen estado 12,4

Oferta de ocio/act. complementarias 12,3

Hay productos que no veo en internet | 11,2

Servicios complementarios de
conveniencia (necesidades del dia a dia)

ENTORNO/AMBIENTE

18,7

9.3

Coémodo para comprar
Puedo ir con la familia ' 11,9

Por la amplitud de horarios 111

Espacio que invita a la socializacién | 9.9
No me siento como un cliente mas | 9.7

Es un espacio abierto/al aire libre | 9.6
Sensacién seguridad | 2.3
Compra mas divertida y entretenida ' 7.9

Por el ambiente/la arquitectura | 6.9

Base:

MOTIVACIONES Y FRENOS POR CANAL DE COMPRA

A pesar de la dispersién de las tiendas/sectores, la cli-
matologia o la falta de seguridad (e incluso una cierta
percepcion de falta de higiene/medidas de protecciéon
sanitaria) por las aglomeraciones, los espacios abiertos
han seguido invitando a la socializacién.

El Covid, que ha tenido una influencia menos nega-
tiva que en los centros comerciales (potenciado por la
defensa del pequefio comercio que han hecho muchas
de las Administraciones Publicas), comprar al lado de
casa y al aire libre se han convertido en motivaciones

destacadas de compra en este canal.

SERVICIO DE ATENCION AL CLIENTE
Trato profesional y servicio al cliente

Poder hablar con un empleado

Devoluciones facilmente/gratuitas
Mejor servicio post-venta
Por la tarjeta de fidelidad

El pago es méas seguro

UBICACION/ACCESOS

Por proximidad

Por la facilidad para llegar coche
Parking gratuito/facilidad de parking

Facilidad para llegar en transporte publico

CovID 19
Por Covid-19, compro al lado de casa
Por Covid-19, apoyo al pequefo comercio

Por Covid-19, compro al aire libre

OTROS

Buenos precios

Apoyar al p. comercial y economia local
Prefiero comprar en establ. de calle
Ofertas y descuentos que encuentro

Por las actividades de entretenimiento

Otro

30,7
n9
13
11
9.6
9.5
9.2

21,5
12,3
9.8
91

12,7
10,5
81

359
19.9
16,5
131
1.2
52

0.6

Compra en establ. No ubicados en Centros Comerciales en al menos uno de los sectores analizados (n=1250) 97,3%
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MOTIVOS NO COMPRA CON MAYOR FRECUENCIA EN
ESTABLECIMIENTOS NO UBICADOS EN CENTROS COMERCIALES

OFERTA

Las tiendas son caras

Stock limitado (faltan tallas, colores...)

Me cuesta encontrar lo que busco

Las tiendas son pequeras

La calidad de la oferta es baja

Mismos productos que hay en internet

Poca variedad de sectores

La cantidad de tiendas es limitada

Productos standard (baja
personalizacion)

ENTORNO/AMBIENTE

Hay demasiada gente (aglomeracion)

Horario limitado de compra

Las tiendas estan muy dispersas

Son demasiado pequenfas las tiendas

Poco acogedores

Condiciones climatoldgicas (frio, lluvia, ..)

Falta de limpieza

Sensacién inseguridad

Es dificil encontrar los establ.

Base:

22,8

19.0

18,3

15.4

151

14,3

12,9

12,4

7.4

48,5

16,3

13,7

12,0

9.9

8,7

8.2

8,0

8,0

7.7

SERVICIO DE ATENCION AL CLIENTE

No veo la opinién de otros usuarios

Servicio y la att. al cliente deficientes

UBICACION/ACCESOS

Pérdida de tiempo en desplazarme

Me pillan demasiado lejos

Dificultad para aparcar

Es complicado llegar en coche (trafico)

Es dificil llegar en transporte publico

COovID 19

Miedo al contagio

Por Covid-19, prefiero comprar online

La visita no es placentera/no disfrutas

Falta de seguridad sanitaria

OTROS

Prefiero comprar online

Prefiero comprar en centros comerciales

Otros

No realiza la totalidad de sus compras en establ. no en Centros Comerciales (n=1282)

99.9%

14,7

13,7

13

9.9

7.6

1.4

1.0

7.7

7.4

16,4

10,3

9.9

12



El canal online sigue significindose por su comodi-
dad alahoradellevar a cabo la compra, pero ya no
se percibe ni tan barato ni con tan buen servicio.

Frente ala comodidad que supone comprar en cualquier
lugar y momento, la rapidez del envio y la intimidad,
ejerce de contrapeso la imposibilidad de ver el producto
antes de comprarlo, la no inmediatez y la inseguridad.

La innovacién/novedad del producto, una compra
mas personalizada, sin fronteras ni limites de stock y
menos impulsiva, son los principales factores de oferta

MOTIVOS COMPRA EN INTERNET

OFERTA

Mayor variedad de productos
Encuentro productos mas novedosos
Puedo pedir productos a otros paises
Evito la compra porimpulso

Stock ilimitado

Productos personalizados

COMODIDAD/AMBIENTE

Coémodo para comprar

Ahorro de tiempo/desplazamientos
Puedo comprar en cualquier momento
Evito las aglomeraciones/colas
Rapidez en el envio

Intimidad de la compra

PRECIOS/OFERTAS
Buenos precios
Ofertas y descuentos que encuentro

Comparo precios en distintas webs

SERVICIOS/POSTVENTA
Devoluciones facilmente/gratuitas
Puntos de recogida (Click & collect)

Por el servicio post venta

CoVID 19

Porque no me expongo a contagiarme

Las empresas de mensajeria han
aplicado medidas de seguridad sanitaria

OTROS
Puedo consultar opiniones
Otros

Base:

383
25,5
213
172
16,3
12,9

3811
34,0
259
23,2
229
13,3

30,6
24,3
16.9

13,8
6
3

17.0
12,3

19.8
2.2

Compradores online ultimos 12 meses (n=1126)

87.5%

MOTIVACIONES Y FRENOS POR CANAL DE COMPRA

que también influyen en la compra online, aunque se
echa en falta poder comprar marcas que no encuentra
en internet.

Desciende la buena percepcién sobre sus precios,
incluso se empieza a percibir como mas caro que el
fisico, en lo que sin duda influyen los costes de envio.

Aftn asi, y a pesar de la facilidad de los envios y devolu-
ciones, crece el peso del freno que ejercen los proble-
mas con el servicio (incidencias envios, asesoramiento,
servicio personal...).

MOTIVOS NO COMPRA CON MAYOR
FRECUENCIA EN INTERNET

OFERTA

Me cuesta encontrar lo que busco | 13,7

Son los mismos productos que 12.4
Centro Comercial/calle !

Stock limitado (faltan tallas, colores....) | 11.2
La calidad de la oferta es baja | 10,0
No estan todas las tiendas/marcas | 10,0

Poca variedad de oferta | 7.5

EXPERIENCIA SENSORIAL

No puedo ver el producto antes | 40,5
No tengo el producto inmediatamente 22,8

Sensacién inseguridad 13,5
Compro cada producto en webs distinta 92,3
Experiencia de compra muy fria = 12,3

Resulta complicado comprar por internet | %5

PRECIO

Cobran los gastos de envio | 33,6

Es mas caro que en tiendas fisicas | 9.0

SERVICIO

Incidencias con los envios | 16,9

No me fio de los comentarios | 13,6
El asesoramiento es limitado | 13,4
Hay pocos puntos de recogida = 10,0

Servicio y att. al cliente deficientes | 9.6

No puedo elegir envio a domicilio porque 91
no hay nadie para recogerlo :

otro i

Otros | 3.9
Base:
No realiza la totalidad de sus compras online (n=1282)
99.8%
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PUBLICIDAD, RRSS, 9PINI6N DE
AMIGOS/FAMILIARES... ;QUE TIENE UNA MAYOR
INFLUENCIA EN LA DECISION DE COMPRA?

La opinién de amigos/familiares, asi como la de
otros consumidores, tienen un mayor poder de
influencia en la decision de compra del consumidor
que la publicidad de las propias marcas.

La crisis de credibilidad a la que antes aludiamos (de ahi
labasqueda de una mayor honestidad y transparencia),
lleva a que sean la opiniones de los mas allegados, e
incluso de otros consumidores (resefias en internet),
a los que ni siquiera conoce, las vias con mayor poder
e influencia en sus decisiones de compra.

En un segundo plano, pero ya mucho mas alejado de
las dos anteriores, el consumidor valora la opinién
de los profesionales o incluso las recomendaciones o
sugerencias de la propia marca.

En dltimo lugar, a lo que menos valor le otorga es a
aquellas acciones que se llevan a cabo en RRSS (eventos
de las marcas u opiniones de influencers), consecuen-
cia, por un lado, de la falta de credibilidad que estin
alcanzado determinadas redes sociales (radicalizacion,
polarizacion...) y, por otro, la posible falta de identi-
ficacién con los valores del “famoso” que opina y de
credibilidad en la opinién sesgada del mismo.

Sélo entre los de la Gen Z, los influencers tienen algo
mas de penetracién.
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ALTERNATIVAS MAS INFLUYENTES EN LA
DESICION DE COMPRA

TOTAL Generacion Z Millennials Generacion X  Baby boomers
POBLACION (16-25 anos) (26-35 anos) (36-55 anos) (56-70 arnos)

Amigos/familiares 4,4

Opiniones de otros
usuarios/compradores
en internet (resefas...)

36,3
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Opiniones de profesionales 234 9 16.8 0 263 7 246 295
en cada producto ! : ! ! ! !
Recomendaciones
y sugerencias de la 174 6 18,6 5 184 6 172 6 161
propia marca
Publicidad de promociones/
ofertas en la web o App 7 16,9 2,2 14,3 .5 14,0 9 18.4 5 195
de la marca
Publicidad en medios
tradicionales (TV, radio, 9 16,6 7 17,2 18,8 9 14,3 17.0
periddicos, revistas, ...)
Personajes famosos en
redes sociales (Instagram, 5 101 25,2 13,9 ,2 61 0,3 2,8
YouTube, Tiktok...)
Publicidad o eventos de las I§’9 8.4 I4 139 I'O 13.3 ‘2,7 6.5 1,4 2.8
marcas en redes sociales
Ninguno de estos I,3 |3,6 I 4 I,é l
100% 14.1% 27,0% 33,4% 25,5%
Base: Total Poblacié =1283
‘ 1° Mencién 1°y 2° Mencién 1(?3; otal Poblacion (n :
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CAMBIOS ENLA
RELACION CON
LOS CENTROS
COMERCIALES



CAMBIOS EN LA RELACION DE LOS CENTROS COMERCIALES CON LOS OPERADORES

.QUE HA CAMBIADO EN LA RELACION
DEL CONSUMIDOR CON LOS
CENTROS COMERCIALES TRAS EL COVID?

Crece el numero de clientes tnicos pero desciende
el nivel de relacion y de “promocion” de nuestras
marcas.

Aungque respecto a 2019 se produce un crecimiento en
el nimero de visitantes unicos a centros comerciales
que alcanza el 91.9% de la poblacién (casi 10 puntos
respecto a 2019), en lo que sin duda resulta relevante
su protagonismo como destino de devoluciones de
compra, también se observa un uso mads racional y
pragmatico de los mismos, lo que determina un menor
nivel de relacién entre el consumidor y los centros
comerciales, a la vez que una gran oportunidad para
reconstruir la misma.

Asi, podemos destacar:

+ Disminuye el peso de las familias (-12 puntos) y el de
los que acuden en grupo (-2.5), en favor de los que lo
hacen solitario (+2) y, sobre todo en pareja (+12.5).
Es decir, un uso mas racional y pragmatico del centro
que ludico, més racional que emocional.

Este resultado nos indica, entre otras cuestiones, la
necesidad de trabajar mds por potenciar una compra
mas ladica, proponer una oferta de ocio mas ad-hocy
diferente a la actual, y en especial, volver a recuperar
la confianza y erigirnos en destino de un target como
el familiar, normalmente con altas capacidades y
necesidades de gasto.

Una menor proporcién de familias y de visitantes que
acuden acompanados en grupo, en favor de aquellos
que acuden en pareja o en solitario, que encontramos
principalmente en la Comunidad Catalana, Baleares
y parte de Aragén.
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GRUPO DE VISITA ACUDE A LOS CENTROS COMERCIALES

TOTAL
POBLACION

Noreste

R1-

R2-

Este

R3- R4- R5-

Sur Centro Noroeste

R6-

Norte

R7-

Madrid

R8-
Barcelona

Pareja

EN FAMILIA

Familia c/hijos
(de 13 y mas anos)

Familia c/hijos
(entre 7-12 afos)

Familia c/hijos
(menores de 6 anos)

Familia sin hijos

EN SOLITARIO

Mujer sola

Hombre solo

EN GRUPO

Grupo mixto

Grupo mujeres

Grupo hombres

Comparnieros
de trabajo

Otros

Base:

341

28,2

9.8

91

6,6

27

25,4

14,3

11

57

44

1.5

0.5

0.3

91.9%1

36,8

279

8.9

8,6

8.8

15

14,4

13,3

3,7

3,3

0.0

0.0

0.6

3.2%

37,5

10,0

1.2

7.8

2,8

1.6

7.3

30.0 289 337
30,2 287 279
1.8 15.4 9.2
8,0 6.9 91
7.5 4,5 51
29 2,0 4,5
26,7 24,2 293
14,6 10,7 17.3
121 13,6 12,0

5.6

31

23

0.0

0.9

12,8%

Visita habitualmente al menos un Centro Comercial (n=1184)

91.9%

6,2 8,3 24
3,5 6,2 4,2
1.5 3.6 2,6
19 0.0 0.0
0.0 0.0 0.0
22,7% 9.2% 7.8%

56

37.0

4,3
9.3
8,0

2,0

16,3

91

2,5
9.4
2,0
0.0

0.0

8,3%

33,4

7.4

1.5

5.0

3.6

24,8

14.6

10,2

10,2

4,0

0.0

0.0

0.0

1.4%

42,0

8.4
8,2
25

2,6

16,5

9.6

44
37
1,0
0.0

11

6,5%

*Valores 2019
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GRUPO DE VISITA ACUDE A LOS CENTROS COMERCIALES

TOTAL Generacion Z Millennials
POBLACION (16-25 afos) (26-35 afos)

Generacion X

(36-55 afos)

Baby boomers
(56-70 afnos)

Pareja 341 261 . 288

EN FAMILIA 28,2 34,5

Familia c/hijos

. . 9.8 2,7 - 30
(de 13 y mas anos)
Familia c/hijos
9.1 2, ‘ g
(entre 7-12 aios) 3 Y
Familia c/hijos 66 26 | X
(menores de 6 anos) ' ' .
Familia sin hijos 27 4,6 023
EN SOLITARIO 254 30,6 239
Mujer sola 14,3 10,7 - 138
Hombre solo 11 19.9 101

EN GRUPO l 313

Grupo mixto 57 16.4 .70
Grupo mujeres 4.4 9.6 .33
Grupo hombres 15 3.2 | 24
Companeros
. 0.5 11 0,0
de trabajo
Otros 0.3 .09 09
91,9% 12,9% 24,8%
Base:
Visita habitualmente al menos un Centro Comercial (n=1184)
91.9%

57

321

46,8

.

16.3

13,0

51

23

219

13,5

8.4

3,3

3,6

11

0.9

0.5

30,7%

12,4

15

27

2,6

17.8

10,7

15

3,6

0.3

0.0

0.0

23,5%

*Valores 2019
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+ Aunque baja ligeramente, el nivel de satisfaccién con
el Centro Comercial Principal atn sigue siendo alto
(7.9/10). Sin embargo, se reduce notablemente el Net
Promoter Score (instrumento de medida del grado de
satisfacciéon y lealtad de un consumidor hacia una

determinada marca en base a su nivel de recomen-

dacién que hacen sobre la misma) o hasta un +16.6
(20 puntos menos que en 2019).

Es decir, aunque el consumidor se sigue mostrando

satisfecho con su centro comercial, sobre todo en tér-

minos racionales (satisface sus necesidades de compra

mads inmediatas y de conveniencia), la pérdida que per-

ceptualmente experimenta en términos de ocio (no
tan adaptado a sus necesidades) y de experiencia de

SATISFACCION CON SU CENTRO COMERCIAL PRINCIPAL

visita en general (sus expectativas y exigencias han
cambiado), al margen del Covid, les lleva a no ser capaces
de recomendarlo tan abiertamente como lo hacia antes,
aumentando notablemente el peso de los detractores 'y
disminuyendo mas atn el de promotores de la marca.

Los niveles mas altos de NPS los encontramos entre
los mas jovenes (los mas fieles y los dispuestos en
mayor proporcion a gastar més en los centros comer-
ciales en el futuro), asi como entre los residentes en
las zonas Este y Madrid.

Los menos satisfechos y con un menor NPS los
encontramos en la generacién X, donde se concentra
la mayor proporcién y niimero de familias.

+ &
2 ¢ . & & 223 £ Lo
& @ < &L & e e e}?’o\qk\(’a CsF "Z’O\'z;‘\o:‘)o &
,\ﬁo <& ,b,6° b‘,oe' (oﬁo b’$° ,\,\‘\'b %,Q;b & P \,;\\\Q’ 227 P A0
& & & < < 3 < & N 9o o Vo
QC L \G . .
Por encima de la media
(9 a10)
29,2 38,8 317 358 26,3 427 29.4 399 33,0 32,6
48,6*
Por encima de la media
(9 a10)
57.8 471 52,4 48,8 53,6 53,5 46,0 50,7 48,8 50,4 499 55,8
12,1*
Por encima de la media
(9 a10)
13,0 141 15,9 15,3 201 18,6 1.3 19,9 14 16,6 193 1.6
Satisfaccion
Satisfaccion 7,9% 8,0% 79% 7.8% 7.6% 7.6% 8,2% 7.7% 8,0% 79% 7.7% 8,0%
media
13.2% 12,8 22,7% 9.2% 7.8% 83% 1.4% 6,5% 129% 24,8% 30,7% 23,5%
Base: Visita habitualmente al menos un Centro Comercial
(n=1184). 91,9%
Por encima de la En la media (7 a 8) Por debajo de la
*Valores 2019 media (9 a 10) media (0 a 6)
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NET PROMOTER SCORE DE SU CENTRO COMERCIAL PRINCIPAL

PROMOTORES 3?5,@ b ‘ ‘ D O O O O O O =

indice de
recomendacion

w439 QOOO000000 )

37.1*

DETRACTORES 181;78* O O O O O O O O O O R et

. Promotores . Pasivos Detractores
1 N &
o K S K.
) . o o 22 O (NP FONIN
@(} @ < &‘b \09'\ e&o\ & (\(\\'0%009 e""O\'b'(‘oe *\00 &°
N & S &P NP & S°
& & (\b’ @b o &
324 396 37,2 42,2 334 389 383 34,6 314
531 432 4,6 409 52,2 544 43,6 439 50.3 447 42,3 49,3
14,6 17,2 213 197 218 20,2 14,2 22,7 10.8 17,0 231 19.3
NPS +17.8 +22,3 +15,9 +19.8 +41 +51 +28,0 +10,6 +281 +21,3 +11,5 +121
13.2% 12,8% 22,7% 9.2% 7.8% 8,3% 1.4% 6,5% 12,9% 24,8% 30,7% 23,5%

Base: Visita habitualmente al menos un Centro Comercial (n=1184)
91,9%

* Valores 2019
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Coherente con ello, y con el hecho de una mayor
agrupacion de compras en un mismo espacio comer-
cial, aumenta hasta el 18.1% (7.7 puntos mas que
en 2019) el porcentaje de consumidores que han
dejado de visitar algun centro.

Liderando el ranking encontramos a la zona de Barcelona
capital y su area Metropolitana, con gran diferencia

respecto a las zonas Noroeste y Centro que se sitian
en el extremo contrario.

Madrid, en la que también detectamos un nivel de
abandono en torno a la media, es la zona en la que
los consumidores muestran un mayor cross visits entre
diferentes centros (2.9).

HA DEJADO DE VISITAR ALGUN CENTRO COMERCIAL

EN LOS ULTIMOS 12 MESES

NO
81,9

89,6*
X2
& © ¢ e
Y T N
N Qg’ Q:b QP‘ Qfo Qp

10.4*

Si ‘ No

I _ - _ -
78,2 82,4

17,
82,6 86,0 86,8 82,0

13.2% 12,8% 22,7% 9.2% 7.8% 8,3%

Base: Visita habitualmente al menos un
Centro Comercial (n=1184) 91,9%

* Valores 2019

N N
> 3 FH &P L F
& 5 &5 & \ep“\%fb“o &3 © oo
AN % & a2 WP o
N A v @ & &
261
817 739 853 779 841 812
1.4% 6,5% 129% 24,8% 30,7% 23,5%
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Las razones para ese abandono de parte de algunos de
estos centros comerciales, responden a tres grandes
cuestiones :

+ La falta de una diferenciacién suficiente del centro
y de su oferta comercial que lleva a que cuestio-
nes relacionadas, tanto con el mix (52.9% de los
frenos), como con la percepcion de lejania, tanto
fisica (accesibilidad) como de indole mas intangible
consecuencia de tener o percibir una oferta “similar”
mds cercana (otros centros, la calle, internet), se
constituyan en el freno o la razén mis importante
para dicho abandono.

+ Lanecesidad de una arquitectura mas amable con la
estancia, que permita crear un ambiente mas seguro
y, POr tanto, una mejor customer experience: sensacion
de aglomeracién, exigencia de espacios mas amplios,
abiertos y con mas zonas verdes, en los que la prolon-
gacion del exterior y el interior sean un continuum
que forme parte de un mismo trayecto (casi) sin
interrupciones. Una arquitectura que transmita la
idea de naturaleza y tangibilice la de ser un centro
sostenible.

+ Y, por supuesto, el Covid, que aunque se percibe
como mucho mejor gestionado que en la calle, la
estigmatizacién sufrida por los centros y una visita
percibida como poco placentera, ha promovido la
agrupacion de compras y el traslado de parte de
ellas al comercio de proximidad y al comercio online

(comodidad).

Todo ello nos ha de hacer reflexionar sobre la necesi-
dad de ser marcas mucho mas Customer Centric. Y para
ello, para poner al consumidor en el centro de nuestras
decisiones, proporcionarles una experiencia de visita
realmente ad-hoc, es decir, verdaderamente adecuada
a sus expectativas y necesidades, y conseguir crear un
posicionamiento de marca/producto diferencial, en el
que las distancias no se perciban como un freno, hemos
de definir previamente a qué cliente quiero dirigirme,
tenemos que establecer qué cliente es el mds rentable
para mi centro comercial y poner, especialmente a éste,
en el centro de mi decisién.
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MOTIVOS POR LOS QUE HA DEJADO DE ACUDIR A ALGUN CENTRO
COMERCIAL EN LOS ULTIMOS 12 MESES

OFERTA
Las tiendas son caras
Poca variedad de oferta

Me cuesta encontrar lo que busco

Echo en falta oferta de moda |

La calidad de la oferta es baja |
Echo en falta bares/restaurantes
Las tiendas son muy pequenas

Stock limitado (faltan tallas, colores,...) |

Mismos productos que hay en internet
Echo en falta oferta de alimentacién

Echo en falta mas actividades de ocio

Echo en falta oferta ocio y la cultura |
Echo en falta oferta de hogar |

Echo en falta oferta deportiva |

Echo en falta mas ocio familiar/infantil

Echo en falta oferta de electro |

ENTORNO/AMBIENTE

Hay demasiada gente (aglomeracion) |

Sensacién inseguridad

Por la amplitud de horarios

Es demasiado grande

Poco acogedor/es

No hay espacios abiertos ni zonas verdes
Es dificil encontrar los establ.

No me gusta el tipo de gente que va
Falta de limpieza

Horario limitado de compra

Es facil perderse en él

Mala climatizacion

Base:

Ha dejado de acudir a algun Centro Comercial en los

ult. 12 meses (n=224) 18,1%

TOTAL
POBLACION

52,9

- 17.2
161

13,8

9.8
9

8,7
84
84

79
174

70

6.8
5,3
5,2
4,0

3.9

43,0

25,8

70
168
165
165
4.6
F44
L44
138
129

128

18,1%

Generacion Z
(16-25 aios)

67.8
193
12.2
22,6
214
6.7
39
12,7
15
44

1.5

' 21

7.8
13,8
7.7
44

0.0

378
12.5
10.4
191
0.0
99
0.0
7.8
4.4
44
4.4

0.0

21%

Millennials
(26-35 anos)

713
255
185
20,8
97
93
8.3
8.8
1.8
82
12.0
9.8
13
47
6.5
51

5.3

40,0
13,3
6,6
7.5
10.9
4,6
37
29
6.9
1.6
24

3.8

6,0%

Generacion X
(36-55 arios)

43,5
10,0
13,6
6,9
5.2
9.0
13,5
9.5
6.8
6,8
21
4,3
3,2
3.2
21
21

3.2

371
29,0
59
3.0
59
6.5
1.3
3,6
1.3
1.3
1.3

1.3

5,3%

Baby boomers
(56-70 arios)

34,0
14,0
17,7
90
99
101
6,0
48
4.6
1011
6,0
8,7
4.6
4,6
61
4.6

4.6

55,6
43,7
7.4
4,6
4.6
7.4
1.3
57
4,6
8,9
4,6

4,6

4,8%
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MOTIVOS POR LOS QUE HA DEJADO DE ACUDIR A ALGUN CENTRO
COMERCIAL EN LOS ULTIMOS 12 MESES

SERVICIO DE ATENCION AL CLIENTE

Servicio de att. al cliente del Centro
Comercial escaso

Servicio y att. al cliente deficientes

UBICACION/ACCESOS
Me pilla demasiado lejos
Demasiado trafico hasta llegar

Me he mudado de casa

Te_n?o otro/s Centro/s
Comercial/es mas cercanos

No tengo coche para ir

Es dificil llegar en transporte publico
Es complicado llegar en coche

Los accesos no son buenos

El parking no me gusta/es de pago

He cambiado de trabajo

COoVID 19

Miedo al contagio

Por Covid-19, compro al lado de casa
La visita no es placentera

Por Covid-19, apoyo al peq. comercio

Falta de seguridad sanitaria

Por Covid-19, prefiero comprar
al aire libre

No puedo probarme la ropa

OTROS
Prefiero comprar en internet

Prefiero apoyar al peq. comercio
Prefiero comprar en las tiendas de calle

No le gustan a su familia

No le gustan a sus amigos

Otros

Base:

Ha dejado de acudir a algin Centro Comercial en los

ult. 12 meses (n=224) 181%

TOTAL

POBLACION

16,6

16,2

413
120,0
1101
85
78
72
164
6,4
52
4.6

3.4

16,7
10,8
89
8.2
15,6
54

4.6

259
M6
109
67
[49
a4
46

18,1%

Generacion Z
(16-25 anos)

12,23
0.0
12,2

54,8
17.7
14,7
12,2
4,4
55
55
7.8
0.0
0.0
10

13,3
55
5,5
133
4.4
81
44

34,3
19.8
13,8
15
3.9
7.8
2.3

21%

Millennials
(26-35 anos)

15,7
79

7.7

104
3.9
9,0
48
9.2
44
5,2
78
44

1.0

311
22,4
4,0
1.8
52
3.7
6,2
1.6

289
9.3
13,7
6,2
4.9
5,0
2.7

6,0%

Generacion X
(36-55 afos)

7.8
6.2

22,4
9.0
75
54
4,3
71
6.3
49
6,7

21

9.8
13,3
9.2
5.8
3.4
4,0
4,3

12,4
6,5
4,5
3.2
21
4,3

5,3%

Baby boomers
(56-70 anos)

6.4

4.6

301
169
7.4
15,5
87
85
7.4
4.6
46
46

18,6
18,7
19.0
12,3
10,8
4.6

8.9

10,2
1.0
7.6
7.2
4.6
8.4

4,8%
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Aunque un 35% de los consumidores afirma que
aumentara su frecuencia de visita a los centros
comerciales en los préximos afios, en la actualidad
se ha visto reducida un 30% respecto a 2019 hasta
alcanzar las 3.1 veces al mes.

La primera cuestion que hemos de tener en cuenta para
entender esta reduccién es que se han incorporado a
la cartera de visitantes de centros comerciales aproxi-
madamente un 10% mas de los que lo eran hace poco
mas de 2 afios, es decir, tenemos una gran oportunidad
para construir y reconstruir nuestra relacién con ese
cliente més antiguo (Gen X'y baby boomers), pero tam-
bién con el nuevo que se estd acercando por primera
vez a nuestras instalaciones como son los Gen Zy parte
de los Millennials, los que, ademas, acuden con mayor
nivel de frecuencia.

Si movemos nuestra mirada desde fechas anteriores a
la pandemia y la llevamos a un medio plazo, pasando
por el presente, observamos como:

64

El consumidor atin no ha recuperado los niveles de
frecuencia prepandemia, pero ya vemos como en
los dltimos meses empezamos a ver un cierto equi-
librio (son ya casi tantos los que la han disminuido
como los que la estin aumentando) y c6mo, de cara
a los proximos tres afos, son muchos mas los que la
aumentardn (35.1%) frente a los que la disminuirdn
(9.8%).

Los mis reticentes y los que mas nos va a costar
recuperar son los pertenecientes a las generaciones
mas adultas (X y baby boomers), aquellos con més
capacidad de gasto.

Por zonas, en las que se encontramos un mayor peso
de clientes cuya frecuencia de visita ha descendido
respecto a antes de la pandemia, son las Noroeste,
Noreste y Centro, siendo Madrid y Sur en las que
menos pronunciado fue ese descenso.
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FRECUENCIA DE VISITA A LOS CENTROS COMERCIALES

TOTAL' Generacion Z Millennials Generacion X Baby boomers
POBLACION (16-25 anos) (26-35 anos) (36-55 aros) (56-70 anos)
Todos o casi todos los dias | 0.5 0.2 | 0.3 I 09
405diasalasemana || 14 2,0 | 07 | 04
2 0 3 dias a la semana 81 17
1dia a la semana m 26,0 257
3 dias al mes m 20,8 14,4
2 dias al mes m 13.9 151
Un dia al mes m 16,4 1.6
Cada 2 6 3 meses 10,3 n3
Cada 4 6 6 meses l 19 3.4 -0
Entre 6 y 12 meses I 0.4 2.3 I2,4
Una vez al afio I 0.0 15 I 1,0
Con menor frecuencia (escasa) | 0,3 0,8 | 0.8
MEDIA 4,6% 3.4 3,5 29 2,6
12,9% 24,8% 30,7% 23,5%

Base: Visita habitualmente al menos un
Centro Comercial (n=1184) 91.9%

* Valores 2019
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EVOLUCION DE SU FRECUENCIA DE VISITA CON

RESPECTO A HACE 6 MESES
0.6
He dejado d
acu%ir?%:ntfos 5'5
5,5 Comerciales Ha aumentado

L considerablemente
Ha disminuido

considerablemente

15,4

Ha aumentado
ligeramente

9.4

Ha disminuido

ligeramente Ha aumentado 20,9
Ha disminuido 26'8
52,4
Se ha mantenido
igual
o o &
@ S > o S
e’%@ o <© 0@‘" <@ b(\b 00\ o *(\06 (\(‘\'b,z; J ( © ,b'(\o SO
\Ad‘ <<:_} %\)‘ ,OQ'(\ ‘\0‘ X© \‘\’b 9’3‘ e?;(\eq:o’b \f\\\\e’ »1;3 02-(\?' 9.)6" 6,80* z\Q’b
Q:\ Q{I« Q:b Q‘b‘ QSO Qb 1) Q~% ,\b @b 'bb @b
S 1.6 76 4,0 g8
10,0 5.6 9.8 9.4 1.0
15 0.0 11 0.4 0.8
Ha aumentado 21,0 16,6 22,8 13,3 18,3 18,6 29,5 24,0 30,7 274 18,5 1.8
Ha disminuido 287 26,2 255 333 255 269 220 289 172 28,2 255 322
13.2% 12,8% 27.2% 9.2% 7.8% 8,3% 1M.4% 6,5% 12,9% 24,8% 30,7% 23,5%
Base:
Ha aumentado . Ha aumentado ’ Se ha mantenido ‘ Ha disminuido Ha disminuido . He dejado de acudir a Visita habitualmente al menos un
considerablemente ligeramente igual ligeramente considerablemente Centros Comerciales

Centro Comercial (n=1184) 919%
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EVOLUCION DE SU FRECUENCIA DE VISITA CON RESPECTO A
ANTES DE LA PANDEMIA

1,0

He dejado de
acudir a Centros
18 8 Comerciales 4'4
[} Ha aumentado

Ha aumentado considerablemente

considerablemente

10,2

Ha aumentado
ligeramente

Ha aumentado 14,7

21,5

Ha disminuido
considerablemente

Ha disminuido 41,3

441

Se ha mantenido
igual

Q‘Q
@ <&
o <&@ ‘Ooo ,(\o‘:’\
P L O\ A7
Qfo Qp 1) @b
39 32 29 11
57/
9.2 12,6 14,4
5 209 19.5 213 214
19.8 18.4 16,5 181 18.0
15 07 0.6 11 14 17 1.2 0.8 12 0.5
Ha aumentado "2 15,9 16,3 10,9 131 15,8 17.4 14,5 281 16,5 13,5 6,8
Ha disminuido 42,3 M3 392 450 443 391 38.8 44,6 34,3 421 400 46,0
13.2% 12,8% 27.2% 9.2% 7.8% 8,3% 1M.4% 6,5% 12,9% 24,8% 30.7% 23,5%
Base:
Ha alfmentado . Ha aumentado . Se ha mantenido . Ha disminuido Ha disminuido . He dejado de acudir a Visita habitualmente al menos un
considerablemente ligeramente igual ligeramente considerablemente Centros Comerciales Centro Comercial (n=1184) 91.9%
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MOTIVOS POR LOS QUE HA DISMINUIDO SU FRECUENCIA DE VISITAO
HA DEJADO DE ACUDIR A ALGUN CENTRO COMERCIAL CON RESPECTO
A ANTES DE LA PANDEMIA

TOTAL Generacion Z Millennials Generacion X Baby boomers
POBLACION (16-25 afos) (26-35 anos) (36-55 afios) (56-70 arios)
compras a online
menos visitas
Deterioro econémico debido a
las restricciones por Covid19 m £ U4 - -
disfrutas (mascarillas, colas,..)
compras a tiendas al lado de casa
Apoyar al pequefio comercio m 19,2 19.8 - -
He dejado de ir al cine m 6,7 16,4 - -
Falta de seguridad sanitaria m 17.8 17.4 - -
Prefiero comprar en §iti0_s al m 6.9 14,0 - -
aire libre
He dejado de comprar en . 8.4 5.5 l"é .1
algunos sectores
Otros I 3.8 31 | 0.9 | 0.8
4,8% 1.3% 13,3% 11,8%

Base:

Visita habitualmente al menos un Centro

Comercial (n=1184)

91.9%

+ De cara a los préximos afnos, observamos un gran y como la zona en la que ademis el gap entre los que lo
positivo cambio de tendencia en todas las zonas en aumentaran y lo disminuiran serd mucho mayor en
términos de frecuencia, especialmente en la Noroeste favor de los primeros, en otras zonas como la Norte,
y en Madrid que se consolida ain mas. Por el contra- la Noroeste (a pesar de que la frecuencia aumentard),
rio, en Norte y Noreste el esfuerzo de recuperaciéon la Este y Barcelona, el peso de aquellos que afirman
debera ser mayor. que aumentardn su gasto frente a los que lo dismi-

nuirdn (siendo siempre mayor el de los primeros) se
Sin embargo, si hablamos en términos de gasto en muestra més equilibrado.

centros comerciales, si bien Madrid se sigue erigiendo
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ESTIMACION DE LA EVOLUCION DE SU FRECUENCIA DE
VISITA CON RESPECTO A LOS PROXIMOS 3 ANOS

0.4
2'9 Dejaré de

Disminuira acudir a Centro
considerablemente Comercial

6,5 7.0

Aumentara
considerablemente

Disminuira
ligeramente

281
Aumentara

ligeramente Aumentara 35,1

55,0

Se mantendra Disminuira

igual
x@
2 @ {\e>
06 %é
S
N &
Aumentara 29,8 39.9 37,8 34,8 36,0 29,9 37,0 30,3 51,6 38,8 321 261
Disminuirs 9.8 16 134 81 63 103 6.0 6.9 8.2 13 9.0 10,4
13.2% 12,8% 27.2% 9.2% 7.8% 8,3% 1M.4% 6,5% 12,9% 24,8% 30.7% 23,5%
Aumentara . Aumentara . Se mantendré . Disminuira Disminuira . Dejaré de acudir a Visita habitualmente al mengsa?ﬁ_;
considerablemente i i i i i
ligeramente igual ligeramente considerablemente Centros Comerciales Centro Comercial (n=1184) 91.9%
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ESTIMACION DE LA EVOLUCION DEL GASTO EN CENTRO
COMERCIAL RESPECTO A LOS PROXIMOS 3 ANOS

13

Dejaré de comprar
en Centro 6,6
4 8 Comercial Habra aumentado
’ considerablemente

Habra disminuido
considerablemente

25,7

Habra
aumentado
ligeramente

13,

Habra disminuido

Habra
ajmr:ntado 32,3

ligeramente
Habra
disminuido
48,3
Se mantendra
igual
+ Q,‘e
o &
5@ o £ ('\\’b\c), 2 ,bo\o,ooe\ 0006,\0"\
& 'a‘ & RO R P I
& &% AP N AN
< N @ & @
17
Habra aumentado 34,3 32,9 32,8 316 291 26,5 36,6 29,9 45,6 34,2 29,3 26,8
Habra disminuide 215 20.2 179 19.2 198 236 142 218 19,0 18,3 196 204
13.2% 12,8% 27.2% 9.2% 7.8% 8,3% 1M.4% 6,5% 12,9% 24,8% 30.7% 23,5%
5 Base:
Habra aumentado . Habra aumentado . Se mantendra ‘ Habra disminuido Habréa disminuido . Dejaré de comprar en Visita habitualmente al menos un
considerablemente ligeramente igual ligeramente considerablemente Centro Comercial .
Centro Comercial (n=1184) 919%
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Entre los sectores que les gustaria que aumentara su
oferta en centros comerciales para incrementar asi su
gasto en ellos destacan el ocio en general, el ocio cultural
y deporte. En el extremo contrario, con menor demanda,

tenemos a los sectores hogar/bricolaje (aument6 mucho
su gasto durante los primeros meses de la pandemia),
electro (cada vez més online) y moda (de los sectores
que mas han sufrido los recortes de gasto).

SECTORES LE GUSTARIA SE AMPLIASE LA OFERTAEN

CENTROS COMERCIALES
TOTAL R1- R2- R3- R4- R5- R6- R7- R8-
POBLACION Noreste Este Sur Centro Noroeste Norte Madrid Barcelona
Actividades de ocio n 44,3 399 37.4 43,0 42,5 32,8 517 38,8
Oferta de tiendas de 24,2 289 295 304 25.2 367 298 356
ocio cultural
Tiendas de deporte y 264 308 288 30,0 261 310 28,0 248
articulos deportivos
Estetlc_a, cosméticay 219 217 23,7 18,4 16,5 24,6 21,0 19.8
cuidado personal
Mercado de productos H 258 16,8 15,5 16,8 259 18,0 21,4 29,2
ecoldgicos
Servicios relacionados 12.6 123 232 15.6 12,8 12,6 15.2 173
con la salud
Tiendas de productos 17,0 124 16,4 15.3 174 10,0 10,8 107
para mascotas/animales
Jardineria y floristeria I 10,9 16.6 1.0 1941 14,5 14.4 1.2 6.8
Gimnasio y 10,0 124 7.0 8.1 14.1 10,8 9.4 1.8
Centro Fitness
Tiendas de moda y 00 2,0 22 19 10 1 0,0 00
complementos
Electrénica/Tecnologia 0.8 0.6 2,0 0.0 0.0 0.8 0,0 0,0
Tiendas de hogar/ 07 0,0 0.0 0.0 0.0 07 0.0 14
bricolaje
13.2% 12,8% 22,7% 9.2% 7.8% 8,3% 1.4% 6,5%

Base:
Visita habitualmente al menos un
Centro Comercial (n=1184) 91.9%
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SECTORES LE GUSTARIA SE AMPLIASE LA OFERTA
EN CENTROS COMERCIALES

TOTAL Generacion Z Millennials Generacion X Baby boomers
POBLACION (16-25 afos) (26-35 anos) (36-55 afios) (56-70 arios)
cultural
menos visitas
Tiendas de deporte y artlcglos m 205 23,3 - -
deportivos
Estética, cosmética y cuidado m 169 18.4 - -
personal
ecoldgicos
Servicios relacionados n 71 147 - -
con la salud
Tiendas de producto_s para E 8.8 14 . -
mascotas/animales
Jardineria y floristeria n 17,3 14,0 l Il,7
Gimnasio y Centro Fitness | 2,5 0.3 I 1.4 I 11
Tiendas de moda y | 18 0.4 | 0.9 ‘ 0.3
complementos
Electrénica/Tecnologia ‘ 0.0 0,0 | 0.6 ‘ 0.3
12,9% 24,8% 30,7% 23,5%

Base:
Visita habitualmente al menos un
Centro Comercial (n=1184) 91.9%
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RRSS: MENOS SEGUIMIENTO, MAS CONTACTO

A pesar de que el nivel de uso y el porcentaje de
usuarios de RRSS ha aumentado de forma sobresa-
liente desde antes de la pandemia, el de seguidores
de algun perfil de nuestros centros comerciales,
aunque ligeramente, ha disminuido.

Algo menos de un 40% de los consumidores siguen
alguno de los perfiles que los Centros Comerciales
tienen en RRSS. Aunque ha disminuido en 3 puntos
respecto a 2019, observamos un importante creci-
miento de Instagram vy el estancamiento de Facebook,
muy parejo ya el nimero de followers de ambas redes
sociales. Este crecimiento de Instagram se debe, fun-
damentalmente, al incremento que ha experimentado
especialmente entre los mas jévenes, en especial entre
los de la Generacién Z.

Como decimos, Facebook e Instagram siguen siendo las
principales RRSS a través de las cuales nuestros clientes
siguen a nuestras marcas, especialmente la segunda que,

ademds, es las que mds ha crecido como plataforma de
compra online de las mismas.

Aunque se reduce el peso de nuestros seguidores en
RRSS, aumenta ligeramente el contacto que mantie-
nen con nuestros perfiles (son menos pero interactian
algo mas), aunque en el mejor de los casos hablamos
de un nivel de contacto de menos de un 10% por canal
(Facebook sigue siendo el preferido).

Para el total de usuarios que han mantenido un contacto
con el centro (20.1% del total de la poblacién espafiola),
en la gran mayoria de los casos (un 13% de la poblacion
total) es unidireccional, es decir, reciben informacién
del centro, una via que ya hemos comentado que en
estos momentos empieza a dar muestras de una cierta
falta de credibilidad y de resonancia en el consumidor.

Aunque se mantiene la participacién en promociones,
baja notablemente la interaccién via concursos.
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SEGUIMIENTO EN RRSS PERFILES DE CENTROS COMERCIALES

TOTAL Generacion Z Millennials Generacion X
POBLACION (16-25 afios) (26-35 anos) (36-55 afios)
Facebook E 10,5 295 .
Instagram n 38,8 279 I,B
Whatsapp I 6,0 11,2 I5,2
Twitter I 10.9 1.6 I 3.4
Youtube I 3.4 8,3 I 37
TikTok I 49 35 I 3,2
Google+ I 12 2,6 I 31
Foursquare ‘ 19 0.0 ‘ 0.4
En ninguna de ellas 46,7 48,6 -
141% 27,0% 33.4%

Base:
Total Poblacion (n=1283). 100%

*Valores 2019
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CAMBIOS EN LA RELACION DE LOS CENTROS COMERCIALES CON LOS OPERADORES

Aunque aumenta el contacto que los consumido-  + Lagran mayoria de éstas (13% del total poblacional)
res tienen a través de las mismas con los Centros es unidireccional, es decir, para recibir informacién
Comerciales, hemos de destacar que: del centro, participando en torno a un 8% en pro-

mociones y en concursos.

+ Apenas llega al 20% el porcentaje de aquellos que
reconocen algun tipo de interaccién.

TIPO DE INTERACCION HA MANTENIDO
MEDIANTE RRSS CON ALGUN CENTRO
COMERCIAL

_He recibido - 64,8 638"
informacion

He participaqo en - 42,9 440
promociones

He participado en - 38,8 501*
concursos '

He hablado con

ellos (sugerencias, I 109 137
guejas)

*Valores 2019
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CONSTRUCCION DEL CENTRO / PARQUE COMERCIAL Y EXPERIENCIA IDEAL DE CONSUMO

¢A QUE ASPECTOS DE LA CUSTOMER EXPERIENCE
HEMOS DE DESTINAR MAS RECURS0S?

—
De acuerdo con el consumidor, el nivel de satisfac- de moda, oferta de alimentacidn, calidad de la oferta
cién con los centros comerciales disminuye (7.3), y oferta de restauracién y de cines..

y aunque aumenta la satisfaccion individual con

la gran mayoria de los aspectos analizados que Por tanto, generan mayores niveles de satisfaccién
constituyen la experiencia de visita, cambia la aquellos factores que tienen que ver con la oferta 'y
importancia que ahora le otorga el consumidor a un uso muy racional del centro.

cada uno de ellos.
+ Por otro, entre los que menos satisfaccién aportan,

Asi, encontramos que los factores que generan mayor/ encontramos: experiencia multisensorial, peso de
menor nivel de satisfaccién vienen a ser muy similares la cultura local, actividades culturales y de entre-
a los de 2019: tenimiento, actividades y ofertas para los nifos, y

personalizacién de la experiencia.
+ Por un lado encontramos aquellos aspectos que gene-
ran un mayor nivel de satisfaccién: aparcamiento/ Asi, lo menos satisfactorio sigue siendo la parte maés
accesibilidad, variedad/cantidad de tiendas, oferta Iddica, incluida la infantil, asi como la cultural.
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SATISFACCION CON CADA UNO DE

SATISFACCION GENERAL CON
LOS ATRIBUTOS

LA EXPERIENCIA EN EL
CENTRO COMERCIAL

N
~

Accesibilidad/Aparcamiento

Variedad y cantidad de tiendas A5

Oferta ropa, calzado y complementos |43

Oferta de alimentacidn (hiper/super) !

Por encir(r;aadfol)a media Calidad de las marcas [/

7.0*

Oferta de restaurantes/bares

~N

Salas de cines

N

Ofertas y descuentos

Oferta de electr., electrodom., inform. y tecno

*

~N
)

Oferta de articulos y moda deportiva

~N
*

Facilitar socializacién/ocio con amigos/familia
Oferta de ocio

En la media 2
(728) Tecnolégicamente avanzado

g
() (=}

N EE
CORo B0

Arquitectura (un ambiente agradable)

Buenos precios, establecimientos baratos 6.7*

6,8*

Ofertas de articulos del equipamiento del hogar
Servicios de atencion al cliente (asesoramiento)
Oferta de ocio y cultura

6,6*

Zonas abiertas, al aire libre y zonas verdes

ogopgo
ogo g~

Por debajo de la media
(0ae) Especializacion en un determinado sector

6,5

Sostenibilidad y preocupacion medio ambiente
Oferta para nifos

oo
kS

Personalizacion experiencias de visita/compra

= rI:ead?glon Actividades para niflos

oo
wfw

Programa de act. culturales y entretenimiento

77'53 ,:": Peso de la cultura local [
Experiencia multisensorial e}l 6,3*
MEDIA 6.9

Por debajo de la

Por encima de la En la media (7 a 8)
media (9 a 10) media (0 a 6)
Base: Total poblacién (n=1283) Base: Total poblacién (n=1283)
100%

100%
*Valores 2019

*Valores 2019
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Si ademas de la satisfaccién, tenemos en cuenta lo que
realmente es importante en estos momentos para el
consumidor, obtenemos una matriz DAFO de la expe-
riencia de visita/compra, de cuyo resultado podemos
concluir:

+ Puntos Fuertes: la oferta de alimentacién y la de
restauracion son los dos inicos sectores que se ubi-
can en este extremo del cuadrante. Respecto a 2019,
dejan de ser puntos fuertes tanto la oferta deportiva
(una de las que mas demanda alcanza) como la de
moda (con mucha menor demanda hoy).

Entran en esta parte del cuadrante el aparcamiento/
accesibilidad (especialmente por comparacién con

DAFO DE LA EXPERIENCIA

(+)

VARIEDAD/CANTIDAD
DE TIENDAS

OFERTAMODAY
COMPLEMENTOS

SALAS DE CINE
OFERTA ELECTRO.,
. INFORMATICA....
OFERTA DE ARTICULOS
Y MODA DEPORTIVA FACILITARLA,
SOCIALIZACION

BUENOS PRECIOS/
OFERTA SERVICIOS DE ESTABLECIMIENTOS
EQUIPAMIENTO ATENCION AL CLIENTE BARATOS
HOGAR

-

VALORACION DELOS ATRIBUTOS

ZONAS ABIERTAS
Y AL AIRE LIBRE

SOSTENIBILIDAD
MEDIOAMBIENTE

ESPECIALIZACION

EN UN SECTOR
PERSONALIZACION
EXPERIENCIA
ACTIVIDADES PARA ACTIVIDADES
LOS NINOS PESO DE LA CULTURALES
CULTURA Y ENTRETENIMIENTO
LOCAL
EXPERIENCIA

MULTISENSORIAL

un comercio como el de calle que ha crecido tanto)
y la calidad de las marcas. También entrarian en el
mismo, pero en su parte baja, en la que hemos de
tener mucho més control y seguimiento: ofertas/des-
cuentos, tecnologia y la arquitectura (su percepcién
ha cambiado muy notablemente).

Puntos Débiles: en estos momentos generan un bajo
nivel de satisfaccidon pero resultan muy importantes
la oferta de ocio cultural y la oferta para nifios.

Hemos de vigilar estrechamente nuestro compromiso
con la sostenibilidad, los precios y las actividades de
entretenimiento.

PUNTOS FUERTES ©

ACCESIBILIDAD Y
APARCAMIENTO

OFERTA DE ALIMENTACION

CALIDAD DE
LAS MARCAS

OFERTA DE RESTAURACION

OFERTAS/
DESCUENTOS

. ARQUITECTURA
TECNOLOGICAMENTE AVANZADO (AMBIENTE AGRADABLE)

OFERTA DE OCIO
CULTURAL

OFERTA PARA
NINOS

PUNTOS DEBILES

(- IMPORTANCIADE LOS ASPECTOS (+)
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EL MOMENTO DELAVERDAD

Llegado el momento de la verdad, el momento
de la compra y el de decidir si el consumidor va
a repetir la misma en un determinado espacio
fisico, en estos momentos, los dos elementos mas
decisivos son la variedad/cantidad de oferta y el
factor humano.

En un momento como el actual, en el que la racionali-
zacién y todavia un cierto miedo al contagio impregnan
las motivaciones de compra, el poder de eleccién y de
decisién atipan a la primera de las exigencias a la hora
de llevar a cabo la compra en un determinado espacio
comercial, a la variedad y a la cantidad de oferta.

Un consumidor necesitado de un mayor nivel de
asesoramiento pero también de contacto humano,

80

encuentra en la humanizacién y en la calidad profe-
sional de los empleados de las tiendas, la segunda de
sus grandes motivaciones para acudir y repetir sus
compras en una determinada marca/centro comercial.

En un segundo o tercer plano, y practicamente a la par,
encuentra en los servicios, la tecnologia o la arquitec-
tura, otros argumentos de decisién con mucha menor
importancia.

De hecho, dentro del tipo de ocio que el consumidor

quiere vivir, al margen de que precisa espacios al aire

libre, la tecnologia ocuparia un lugar muy prescindible
)

(espacio fisico, ocio off).
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GRADO DE IMPORTANCIA DE LOS PRINCIPALES
ASPECTOS DE LA CUSTOMER EXPERIENCE

12,4

Disefio y arquitectura

35.4

12 5 Variedad de tiendas
’ y productos

Desarrolllo
tecnolégico

15,6

Servicios de atencién
al cliente (digitales y

fisico) 2 411
El factor humano (formacion
y asesoramieto)
2 @
x@ ) e O 2O
& 5 R & & & & 5
& £ 42 X 6§ b,\‘ N %,?9
& & < <& < <& &
359 342 323 33,0 348 389 384 419

224 211
1.8 13,7 13.2 12,0 12,7 1.0 15 15
14,5% 14.8% 24.4% 9.7% 8,6% 8,9% 12,1% 7,0%

Base:
Total poblacion (n=1283)
100%
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.QUE CARACTERISTICAS PRINCIPALES DEBERIA
TENER EL CENTRO/PARQUE COMERCIAL IDEAL?

La variedad de sectores con una mayor cantidad de
tiendas, asi como un mayor compromiso con la sos-
tenibilidad, el caracter local de la oferta y una mayor
cantidad de producto, definen, en términos generales,
como imagina el consumidor su espacio comercial ideal.

Un concepto preferido frente a una mayor especializa-
cién de la oferta con menos tiendas de mayor tamaro, a
una politica de precios mas agresiva o una arquitectura
del mix en el que predominen marcas de caracter inter-
nacional en las que el espacio para las experiencias sea
mayor que el de la exposicién del producto.

Sin embargo, encontramos algunas diferencias por:

variedad

Edad: a medida que disminuye aumenta la prefe-
rencia por el cardcter internacional de las marcas
y la apuesta por un menor nimero de tiendas
pero mas grandes y con mayor espacio para las
experiencias.

Zonas: mientras que en Catalufia se da una mayor
importancia al cardcter local, a la sostenibilidad o
disponer de mis producto frente a las experiencias,
en la zona Sur es donde observamos una mayor
importancia del caricter internacional del mix y un
mayor equilibrio entre cantidad de oferta y tamano.
Asi como en Madrid, donde menos pesa la sosteni-
bilidad o el caracter local de la oferta comercial.

especializacion

Un espacio donde poder encontrar tiendas
o establ. de todos los sectores aunque haya
un menor n° de establ. de cada uno de ellos

sostenibilidad

Un espacio con una mayor especializacién

28,4 °©" sgctores c_oncretos con una mayor
cantidad de tiendas/establ. de estos pocos
sectores

precio

Un espacio donde prime la politica de
sostenibilidad medioambiental aunque eso
pueda suponer un incremento en los costes

Un espacio donde prime la politica de
371 precios, aunque eso suponga renunciar
" auna politica de sostenibilidad
medioambiental

internacional

local
Un espacio donde predomine el caracter
local de la oferta, con disefiadores y
productos de mi regién/pais
producto

410 Un espacio con marcas de caracter mas
‘ internacional

experiencias

Un espacio donde las tiendas tengan
un valor predominante por encima del
destinado a los eventos/experiencias

cantidad

! ‘

Un espacio donde los eventos/experiencias
42,5 tengan un valor predominante por encima
del destinado a las tiendas

tamaiio

Un espacio que tenga una mayor cantidad
y variedad de tiendas, de menor tamano
cada una

! ‘

Un espacio que tenga menos tiendas, pero
425 Sean mas grandes y contengan una mayor
! cantidad de oferta dentro de cada una de
ellas
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¢YLAS ACTIVIDADES DE 0CI0?

Lasactividades al aire libre, tendencia acrecentada
tras la pandemia de forma notable, y el hecho de
que éstas sean grupales (necesidad de socializacién),
definen claramente las preferencias del consumi-
dor a la hora de disfrutar de su tiempo de ocio en
un centro comercial.

Estas dos opciones son por las que claramente el con-
sumidor experimenta una mayor inclinacién frente a
la alternativa de que estas actividades sean bajo techo
o de indole m4s individual. No obstante, mientras que
es entre los baby boomers entre los que la preferencia
por el aire libre es més acentuada, el hecho de que sea

grupal lo es mucho mis entre los de la Generacién Z,
mads necesitados de la socializaciéon debido al periodo
de confinamiento tan duro que han experimentado en
sus primeros afios de vida.

Sin embargo, entre las otras dos opciones encontramos
un mayor equilibrio, decantidndose algo mas la balanza
por actividades en las que el componente digital sea
secundario, con mayor peso tanto entre los mas jove-
nes (esa necesidad de socializar fisicamente a la que
antes aludiamos) como entre los mas adultos (menos
“digitalizados” en sus costumbres); asi como por las acti-
vidades de mayor duracién y menos tasa de repeticién
(la actividad, cuanto més intensa mejor).

CARACTERISTICAS DE LAS ACTIVIDADES DE OCIO

PREFERIDAS EN CENTROS COMERCIALES

Millennials
(26-35 anos)

Generacion Z
(16-25 anos)

Actividades al aire libre

Actividades de indole grupal
y/o familiar o
Actividades en el que el

componente digital sea
secundario

Actividades de mayor

duracién y menor tasa de 43,6 YNl 47,3
repeticidn de las mismas
141% 27,0%

Base:
Total Poblacién (n=1283)

Generacion X
(36-55 anos)

Baby boomers
(56-70 anos)

Actividades en lugares
techados/cerrados

Actividades de indole
individual

Actividades con elevado
peso del componente digital

Actividades que prevean
una mayor asiduidad/
repeticién de las ocasiones,
aunque de menor duracién
en cada ocasion

440

33.4%

ey

25,5%
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ANTE LOS CAMBIOS
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COMO ADAPTAR

LOS CENTROS
COMERCIALES PARA
HACERFRENTEALAS
NUEVAS TENDENCIAS



REACCION DEL SECTOR ANTE LOS CAMBIOS DEL CONSUMIDOR Y COMO ADAPTAR LOS
CENTROS COMERCIALES PARA HACER FRENTE A LAS NUEVAS TENDENCIAS

LA REACCION DEL SECTORANTE LA NUEVA
REALIDAD DEL CONSUMIDOR

Tras analizar qué cambios consideran los responsables
del sector como mads relevantes, nos aportan su visién
sobre lo que consideran que se debe hacer o se estd ya
haciendo para afrontar los mismos.

Un andlisis de la dindmica del sector y su evolucién en
el futuro en relacién a los aspectos mas importantes
del centro comercial, desde lo mas conceptual a lo mas
concreto de la oferta.

66

Necesitamos ser totalmente flexibles y
salirnos del concepto de centro comercial
de sota, caballo y rey: hipermercado,
moda y ocio. No. ;Eso es de los 90!

2
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EL ESPACIOFiSICO

En lo relacionado con la arquitectura exterior e interior
de los centros, las consideraciones sobre hacia dénde
hay que evolucionar se concretan en las siguientes:

ESPACIOS EXTERIORES,
NATURALEZA, PAISAJISMO

La evolucién del espacio tiene que ver fundamental-
mente con el objetivo de hacer los centros mas ama-
bles para el visitante, atendiendo a su preferencia por
los espacios abiertos que considera mds seguros.

Se ponen sobre la mesa planteamientos de reforma que
persigan dotar al centro de mads areas exteriores, fun-
damentalmente pensando en la restauracién y el ocio.

Pero también los centros estdn actuando, a través del
interiorismo y el paisajismo, en trasladar al interior
las mismas sensaciones que se asocian con el espacio
al aire libre y la naturaleza: agua, madera, vegetacion.

Todo ello, ademais, para dar al espacio una personali-
dad sostenible que tiene que ser visible, tangible para
el visitante.

AMPLITUD EN ZONAS
COMUNES

Se piensa en espacios que favorezcan el confort y la
seguridad del visitante a través de la amplitud. Algo
que, como ya hemos comentado, entienden que es una
de las claves del buen funcionamiento de los parques
de medianas.
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Una amplitud que se estima que puede venir de la
reordenacidn de las zonas comunes evitando elementos
decorativos o incluso unidades comerciales que entor-
pezcan la movilidad y permitan disponer de espacios
mas diafanos.

FLEXIBILIDAD DEL ESPACIO,
POLIVALENCIA

Una caracteristica que en el futuro serd importante es
la flexibilidad del espacio para que puedan incorporarse
usos mixtos al centro comercial.

Algunos entienden que a partir de ahora la polivalencia
y la flexibilidad del espacio serd una necesidad para el
activo: su capacidad de adaptacién y modificacién de la
oferta. El propio espacio debe ayudar a ese dinamismo.

Pero las decisiones, con cuidado

Aun asi, aunque se ve en general una
necesidad de orientar el espacio hacia esas
caracteristicas que se han mencionado, lo
cierto es que hay también desconfianza
con respecto al “éxito” de las reformas. O
al menos se expresa esa incertidumbre de
fondo que a muchos los lleva a mantenerse
en posiciones de prudencia.
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Nuestro trabajo ahora consiste en reformar
centros para crear mds dreas exteriores para
aumentar y mejorar la oferta gastronomica.
Porque se ha convertido en el ancla para dar una
sensacion mucho mds verde y sostenible
y agradable: estamos invirtiendo muchisimo
mds en paisajismo

2
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USOS MIXTOS

La incorporacién de usos mixtos a los centros es una
importante tendencia de futuro. Es la respuesta que
parece mis asentada en los planes de los centros ante
los nuevos hibitos del consumidor y su inclinacién
hacia el canal de compra digital.

Bajo la convicciéon de que hay que ofrecer aquello
que no ofrece el canal digital, una de las respuestas
de los centros es ofrecer “experiencias” (las cuales se

88

relacionan fundamentalmente con el ocio); y, junto a
ella, otra solucién es ofrecer “usos mixtos” (relaciona-
dos sobre todo con el aprovechamiento del tiempo del
consumidor y su practicidad).

Ahora bien, entendemos que sobre esta inclinacién hay
una mayor conviccidn entre las propiedades que entre
los gestores de los centros, para quienes la comerciali-
zacién en esa direccion no es tan facil.
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Formaria parte del proyecto de la
ciudad de 15 minutos para bajar la
huella que dejamos en las ciudades,
para tener una presencia mds
sostenible en el entorno urbano donde
estdn los centros, formando parte
de la comunidad donde se integran.
No solo ser un centro de compras,
sino cubrir a 15 minutos todas las
necesidades: movilidad sostenible,
sanidad, "coworking”, etc.

2
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GENERAR TRAFICO DE
LUNES A JUEVES

Ser flexibles y apostar por la incorporacién de usos
mixtos se considera una buena estrategia para atraer
afluencias de lunes a jueves y durante un horario
amplio en el que ahora no se genera suficiente trafico.

SOLUCION PARA EL VACANCY

Incorporar esos usos mixtos se considera una salida y
una alternativa para “completar” la oferta del centro
cuando hay espacios sin ocupar o que resultan mds
dificiles de alquilar al sector retail.

Independientemente de que se piense en ello mas como
necesidad que como un deseo para el desarrollo del centro,
parece que es una estrategia aceptable y hacia la que pro-
bablemente se tienda cuando haya superficie disponible.
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INTEGRACION EN LA
COMUNIDAD

La incorporacién de otros usos se relaciona no solo
con la oferta sino también con el papel de los centros
en su entorno.

Se entiende que esta orientacién puede impulsar la
integracién del centro en la comunidad y darle sig-
nificado como espacio de satisfaccién de otro tipo de
necesidades de los ciudadanos, no solo de compra.

Este aspecto se liga con la idea de cercania y a través
de ella con la orientacién hacia la sostenibilidad, que
son valores que se reconocen como mads relevantes en
esta nueva realidad.
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SALUD Y COWORKING,
EN CENTROS URBANOS

Son los dos tipos de uso que el sector tiene mas iden-
tificados como los de mayor potencial para incorporar
a los centros: servicios relacionados con la salud y los
espacios de coworking

Ven esta opcién como mas adecuada para centros ubi-
cados dentro de la ciudad y en ciudades medianas hacia
las que ha habido migracién de poblacién durante
esta pandemia, estableciendo alli su residencia, sin
que muchas veces dispongan de las infraestructuras
necesarias para cubrir ese tipo de servicios.
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DIFICULTADES: INVERSION
EN REMODELACION Y
LEGISLACION

Con todo, aunque se vea positivamente esta estrategia,
no es facil desarrollarla. La configuracién actual de los
centros hace necesario plantearse reformas para dar
cabida a esos usos y se tienen serias dudas de que la
rentabilidad de los mismos sea comparable con la que
ofrece el retail

Y, por otro lado, la legislacién urbanistica no ayuda. La
definicién de determinados usos en los planeamientos
municipales, con frecuencia, hace incompatible el uso
comercial con esos otros usos que podrian incorporarse.
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PERO EXISTE INTEBES EN EL CONSUMIDOR
PORLAINCORPORACION DEESTOS USOS MIXTOS
A SUS CENTROS COMERCIALES?

Aunque para poder obtener conclusiones mas
definitivas sobre la incorporacion o no de usos
mixtos a un centro comercial desde la perspectiva
del consumidor habria que plantearle la cuestion
dentro del analisis de un concepto comercial con-
creto y en una ubicaciéon predeterminada (con el
fin de reducir la indiferencia que para muchos
supone), en términos generales seria el coworking
y el hotel los que mas interés despertarian.

Asi, teniendo en cuenta las cuatro alternativas que han
sido objeto de estudio, destacar:

» Coworking: a priori seria la opcién con mayores
opciones de aceptacion ya que, aunque no es el que
resulta con un mayor grado de interés (34.7%), si es
la que alcanzaria un menor rechazo con diferencia
(26.6%). Sin embargo, también seria la que presenta-
ria un mayor grado de indiferencia para casi el 40%
de la poblacién.

» Hotel: el hotel seria la opcién que menos indiferente
deja al consumidor, la segunda a tener en cuenta a
tenor del nivel de interés (37%), pero para la que
hemos de tener presente también que el nivel de
desinterés es muy alto (34%).

El hotel es un uso alternativo que podria comple-
mentar la oferta global de un determinado concepto
comercial pero que a la comunidad en la que se ubica
le aporta poco complemento a sus necesidades.

» Hospital/Clinica privada: es una de las opciones
con menos interés en general (un 32.2% mostraria
un interés favorable frente a un 37.1% que presenta
un alto grao de desinterés).

Evidentemente, su grado de aceptacién dependera
mucho del contexto (complemento a un concepto
“salud”), la tipologia de clinicas privadas y de la zona
de Espaiia en la que se ubicara ya que dependera del
nivel de satisfaccion de las necesidades que en esta
materia se alcanza en cada zona.

* Centro de Formacion Universitaria: de las cua-
tro alternativas analizadas, ésta seria sin duda la
que menor probabilidad de éxito tendria a priori.
Asi, sélo un 29.2% de la poblacién estaria a favor
de la misma, frente a un 38.6% que la rechazaria
(el mas alto nivel de rechazo frente al mas bajo de
aceptacion).

No obstante, salvo en el caso del Hospital, en el
resto de opciones los mas jovenes presentan un
mayor y alto grado de aceptacion o de interés, a
tener muy presente.
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INTERES EN LA INCORPORACION DE UN HOTEL A LA OFERTA COMPLEMENTARIA
DE UN CENTRO COMERCIAL

17.4 12,2
Nada interesante Muy interesante
M (5)

Muy/Bastante
interesante 37'0
17,0 o
Poco interesante Interés medio

(2 (5/5) Poco/Nada

interesante
3,0
28'7 24'8

Ni mucho ni poco
interesante (3)

Bastante

interesante (4)

Base:
Total Poblacion (n=1283)
100%

INTERES EN LA INCORPORACION DE UN HOSPITAL/CLINICA PRIVADA
A LA OFERTA COMPLEMENTARIA DE UN CENTRO COMERCIAL

16.0 11
Nada interesante Muy interesante
M (5)
Muy/Bastante
21'0 interesante 32,3
Poco interesante ) .
2 Interés medio
(8/5) Poco/Nada
interesante
2,9
21,2
30'6 ! Base:
Ni mucho ni poco Bastante Total Poblacién (n=1283)
interesante (3) interesante (4) 100%
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INTERES EN LA INCORPORACION DE UN CENTRO DE FORMACION UNIVERSITARIA
A LA OFERTA COMPLEMENTARIA DE UN CENTRO COMERCIAL

181 9.7

Nada interesante Muy interesante

Q] )
Muy/Bastante
interesante 29,2
20,5 I
Poco interesante nteres medio
2) (5/5) Poco/Nada
interesante
2,8
i 32'2 19'5 Base:
Ni mucho ni poco Bastante Total Poblacién (n=1283)
interesante (3) interesante (4) 100%

INTERES EN LA INCORPORACION DE OFICINAS DE COWORKING A LA OFERTA
COMPLEMENTARIA DE UN CENTRO COMERCIAL

12,7 9.9

Nada interesante Muy interesante

™M (5)
Muy/Bastante
1 3 8 interesante 34,7
[ 4
Poco interesante ) .
2 Interés medio
(s/5) Poco/Nada
interesante
31
38'8 ! Base:
Ni mucho ni poco Bastante Total Poblacién (n=1283)

interesante (3) interesante (4) 100%
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EL MIX COMERCIAL

Independientemente de que se incorporen usos mixtos, en relacién al mix “tradicional”
(tiendas, restauracién, ocio) no hay certezas con respecto a lo que los centros nece-
sitan como consecuencia de los posibles cambios en las necesidades del consumidor.

En realidad, parece que no se estin poniendo sobre la mesa grandes cambios en los
centros y los planteamientos siguen estando bastante guiados tanto por la rentabilidad
a corto plazo, como por la disponibilidad de operadores.

NO HAY UNA UNICA DIRECCION. MANDA LA
FLEXIBILIDAD, LA ADAPTACION Y LA CONSISTENCIA
CON LA DEMANDA DEL ENTORNO

Cada centro es diferente y necesita de un mix que se adectie mejor a su realidad o a
la demanda de su entorno.

En esto parece que hay bastante consenso, de manera que no hay una férmula
transversal que pueda servir de base para un desarrollo del mix en una determinada
direccién: no vemos que las carteras, como conjunto, vayan a seguir una determinada
orientacion. Se considera que debe ser mas bien al contrario.

En ese mismo sentido, también depende de cada centro la necesidad de una mayor o
menor profundidad de oferta en determinadas categorias, pero en general se considera
mas adecuada la buena cobertura de una mayor variedad de categorias, para cubrir
mas necesidades.
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MENOS MODA Y MAS
RESTAURACION

Esta es probablemente la tnica conclusién a la que se
ha llegado con respecto a la evolucién del mix en los
centros.

Puesto que la moda es el sector que en mayor medida
ha sido impactado por la tendencia de compra online,
los KDM apuestan porque serd por ello un sector al
que dedicar menos espacio en los centros.

Por esa razén y porque, ademads, resulta mas complicado
encontrar nuevas propuestas, nuevos operadores del
sector que vengan a los centros; es decir, a partir de la
moda sera dificil renovar la oferta para los consumi-
dores y ofrecerles algo diferente de lo que ya conocen.

Sin embargo, en la restauracién se observa el caso
contrario: hay mayor dinamismo y mas posibilidades
de encontrar propuestas que sean diferenciales que pue-
dan atraer a otro tipo de publico o ser mas satisfactorias
para los visitantes actuales.

Sélo a 1.2% de los consumidores les gustaria que se
incrementara su oferta en centros comerciales (aunque
sigue siendo su canal preferido en mayor numero de
ocasiones).
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En relacion a la moda, creo que nos faltan

operadores y nos cuesta encontrar nuevas

formulas. Sin embargo en restauracion si
que las hay y se adaptan mejor

2
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APUESTA POR EL DEPORTE

A la vista de los habitos de consumo que se han impul-
sado con la pandemia, la del deporte es una categoria
que los propietarios y gestores de los centros han
entendido que tiene potencial como parte de la oferta
de sus activos: la practica deportiva ha crecido segin
la opinién generalizada.

Pero no sélo la préctica estrictamente hablando, tam-
bién la forma de vestir se ha hecho mas “deportiva”, mas
casual, provocando una fusién entre moda y deporte
que convergen en un concepto de moda deportiva que
los operadores de este sector incorporan en su oferta
de producto.

En este sentido, la zapateria deportiva es un sector que
va a adquirir un mayor protagonismo dentro del mix
comercial, resultando ahora, en general, mas atractivos
los operadores de moda mas casual que los de moda mas
formal o mas de vestir, de los que se considera que en
el mercado hay un menor nivel de demanda en estos
momentos.

Ahora bien, algunos operadores de moda, sin embargo,
estan viendo cémo esa moda mas formal empieza
ya a recuperarse, sobre todo, con la vuelta al trabajo
presencial.

Con un 28.4% es, junto al ocio cultural (y tras las activi-
dades de ocio en general), el sector para el que el cliente
demanda un mayor incremento de SBA.

Sigue siendo el canal con un mayor nivel de preferencia
en términos de ocasiones de compra.
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A raiz de la pandemia ha habido un cambio
en la forma de vestir, mucho mds casual ahora,
que ha afectado directamente a esa parte del sector
moda/deporte”
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LA RESTAURACION, UNA OPORTUNIDAD

Como ya hemos sefalado, este sector parece que es en
el que mas elementos estin evolucionando y donde hay
una previsiéon de mayor revision de la oferta, pensando
en lo que tienen que proporcionar los centros a los
consumidores: un mayor dinamismo para competir con
lo que ofrece la calle, en constante renovacién.

Las tendencias en restauraciéon son las siguientes:

ARQUITECTURA: MAS
ESPACIOS EXTERIORES Y
ESPACIOS MAS CUIDADOS

Por un lado, existe la constatacién de una mayor
demanda del consumidor de terrazas al aire libre y

la necesidad de dotar de ellas a los centros y a sus
operadores de restauracién, dispuestos a pagar rentas
superiores por ese tipo de espacio.

Y, por otro lado, hay una clara intencién de cuidar mas
los espacios interiores de restauracién para conseguir
que sean mas estanciales y no tan funcionales, para que la
experiencia de consumo sea mas placentera para el cliente.

En lo que no hay acuerdo, ni mucho menos, es en la
preferencia por un modelo food court de servicio en
zona comun o por uno de separacidn de los espacios
de cada operador; en esto, la pandemia no parece que
incline la balanza hacia un lado u otro.

“Es necesario diversificar la oferta.
Estamos mejorando la calidad de los restaurantes
y provisiondndolos con buenas terrazas exteriores:
si no tenian se las hacemos, si eran pequefias se las ampliamos,
ponemos voladizo... Ellos estdn dispuestos a pagar
a por estos espacios exteriores”
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OFERTA: NUEVOS CONCEPTOS,
MAS VARIEDAD

Efectivamente, se puede constatar que hay un gran
dinamismo del sector restauracion en la calle y los cen-
tros saben que para competir con esa oferta tienen que
romper moldes y adaptar su propuesta a esos nuevos
tipos de oferta. Si no es asi, dificilmente la restauracién
serd un polo de atraccidn.

Se mencionan con frecuencia las tendencias veggy y
healthy como paradigma de esos cambios, asi como la
idea de descubrimiento, por ejemplo, de los productos
de caricter mas exético.
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La restauracion es un sector que se estd
transformando fuera de los centros
comerciales. Se estdn abriendo muchos
conceptos nuevos, a la vez que otros
muchos se han ido reconvirtiendo.

Se ven muchos conceptos "healthy",
internacionales...; el sector estd en
una profunda y constante mejora
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Sin embargo, la realidad es que en la comercializacién
se acude antes a las formulas m4s “tipicas”, si estas son
mas factibles, que a las mds innovadoras si conseguirlas
requiere mads esfuerzo o paciencia; es decir, al final se
renuncia a la construccién de esa nueva personalidad
de oferta si la seguridad de ocupar un local de manera
mas inmediata lo requiere.
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PRODUCTO: OFERTA DE MAYOR
CALIDAD

La demanda de una mayor calidad en la oferta de los
restaurantes es algo que los propios operadores han
detectado.

Un cliente mas exigente, también en restauracion, que
se fija en el origen de los productos o en cémo estos le
son ofrecidos, que quiere un mayor nivel de calidad y
esta abierto a descubrir nuevas opciones que se salgan
de lo mas habitual o conocido.

Mas calidad y mas atencion al producto. En definitiva,
una mayor sofisticacién de la oferta.

Pero esto es algo que no todos los propietarios y ges-
tores comparten. Consideran que en los centros el
cliente no esta dispuesto a pagar mads por esa calidad.
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En cuanto al tipo de producto que estamos
of reciendo, tras la pandemia la gente
se volvio mas escrupulosa al seleccionar
el producto. Esto nos obliga a tener un
producto mds de origen, identificar y
ensefiarle al cliente que tenemos mejor
calidad del mismo, que son de temporada...

2
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SERVICIO: INCORPORACION
DE TECNOLOGIA

Es también una tendencia que los operadores han
constatado como orientacién necesaria, al menos en
un tipo de restauracion.

La interaccién del cliente con el restaurante a través
de herramientas tecnolégicas que eviten el contacto
fisico o agilicen el servicio, es un cambio que ya estan
teniendo en cuenta los operadores y que deberan favo-
recer también los centros.

INFRAESTRUCTURAS:

EXPLOSION Y EXPLOTACION DEL DELIVERY

En este caso, los centros han visto con cierta claridad
que esta tendencia de consumo han de aprovecharla y
beneficiarse del gran impulso que ha cogido durante
la pandemia.

Algunas propiedades y gestoras estan tomando medidas
especificas para favorecer que los riders utilicen los res-
taurantes de los centros para dar el servicio de delivery
al consumidor. Estan facilitando ubicaciones e instala-
ciones adecuadas para su transito y el de sus vehiculos
(motos o bicicletas) de manera comoda para ellos y que
tenga el menor impacto para el visitante del centro.

Para los operadores, el delivery es ya muy relevante en
sus negocios y estin adaptando también sus espacios
para compatibilizar el servicio al cliente presencial con
el servicio a los riders para sus clientes de delivery.

En algunos casos, incluso se ha intentado reproducir
el modelo ofreciendo un servicio de delivery propio del
centro para sus operadores de restauracion, a través de
la app del centro y con su propia flota de repartidores;
estas experiencias, sin embargo, no las califican todavia
como plenamente satisfactorias, por el esfuerzo que
suponen frente al beneficio que de momento aportan.
Pero en todo caso son aproximaciones “piloto” que
confian en ir mejorando.
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Ha llegado el punto que incluso los
propios operadores han empezado a
entender que ellos también pueden
mejorar su funcionamiento. Algunos
han puesto pantallas con niimeros de
pedido de las tiendas; ellos mismos
lo gestionan y facilitan el tiempo
de espera de los "riders" de manera
compatible con la clientela que estd
esperando a entrar en el local

29
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EL OCIO

Considerando la actividad de compra como una
experiencia, el shopping en su vertiente de ocio, los
responsables del sector reconocen que los centros van
un poco a remolque de los propios operadores en la
construcciéon de la misma.

Ellos son mas dindmicos o mas flexibles en la generacién de
valor experiencial y, de alguna manera, en los propietarios
y gestores de los centros hay un cierto “conformismo”
con que eso sea asi dejaindolo en sus manos.
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Es cierto que, en algunos casos, el reconocimiento de
esa realidad lleva a una actitud de colaboracién con el
operador para facilitarle que desarrolle esa experiencia,
pero no siempre es asi.

Por otro lado, la construccién de ese espacio de shopping
diferente y cercano al ocio es muy importante para atraer
al segmento de edad mas joven, que lo va buscando mas
que otros segmentos y que ademas muchos piensan que es
el que mas se ha alejado del centro en estos tltimos afios.

Los jovenes estdn buscando desesperadamente algo
diferente porque todo lo que van a hacer es para
ensefiarlo. Sivan a comprar va a ser para enseiiarlo y
necesitan esta experiencia mds que nunca
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Aparte de favorecer la experiencia de compra como
experiencia de ocio, ;qué aspectos y qué tipo de ocio
creen los players del sector que deberian ofrecer en los
centros?

FLEXIBLE Y ADAPTADO

Una de las claves que se apuntan es la necesidad de ser
capaces de dinamizar la oferta de ocio en el propio
centro y que éste sea cambiante con el tiempo, que los
visitantes no encuentren siempre lo mismo sino que
se genere la expectativa de que cada cierto tiempo van
a encontrar algo nuevo o diferente.

En ese mismo sentido que la oferta de ocio de los cen-
tros comerciales no se reproduzca de uno a otro, sino
que se pueda encontrar diferenciacién entre ellos.
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El gran reto del ocio para los centros
es que tienen que ser flexibles y no
of recer todos lo mismo (jumping,
escalada, etc). El ocio tiene que ir
cambiando, todos teniamos boleras,
pero hay que ir adaptdndose.
La oferta de ocio debe ir
evolucionando
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Es decir, dinamizacién de la oferta de ocio, cambiante
en el tiempo y diferente de acuerdo al posicionamiento
de la marca y adaptado al target.

SOCIALIZADOR E INTERACTIVO

Se considera que la orientacidn del ocio debe ir hacia
actividades o propuestas que favorezcan la socializacién
Yy que no sea un mero ocio pasivo.

Un ocio, por consiguiente, en el que se favorezca la
participacién del visitante en grupo, ya sean familias
u otro tipo de visitantes. Pero que las actividades per-
mitan la interaccién entre ellos.

Ocio activo, que favorezca el descubrimiento, el apren-
dizaje, la participacion, la interaccién y la socializacién.
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AL AIRE LIBRE

La pandemia ha hecho crecer considerablemente la
tendencia a preferir los espacios abiertos y la natura-
leza para pasar el tiempo libre y realizar actividades
de ocio.

Y de acuerdo a esa tendencia, también se considera
que las actividades de ocio que puedan tener esa ca-
racteristica de desarrollo en el exterior tendran mejor
aceptacion que otras que se desarrollen en interior; ya
hay algunos propietarios y gestores que afirman que
la oferta de ocio al aire libre funciona ahora mejor
que otras.

OCIO TECNOLOGICO

Se valora también positivamente la incorporacién de
ocio tecnoldgico, que en muchos casos se considera
que ha dado un salto en su transversalidad y ya no
solo es atractivo para los mas jovenes.

PLANIFICADO

Y por ultimo, se sefiala que, a raiz de los habitos adqui-
ridos durante la pandemia, tiene mucho valor poder
ofrecer posibilidades de reserva y planificacion de las
actividades de ocio que se ofrezcan en el centro.
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Antes era: —voy al cine a ver qué ponen—.
Ahora no, la gente ya va directamente a
ver una pelicula en un horario en concreto
que ya ha reservado desde su casa. Y eso
mismo quieren con cualquier actividad

2
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ELUSO DE LATECNOLOGIA:
IMPRESCINDIBLE... ESCEPTICISMO

Se reconoce imprescindible para la gestién del centro,
pero se duda de su utilidad en relacién ala mejora de la
experiencia, asi como del retorno de una alta inversion.

La incorporacién de la tecnologia en alguna faceta de la
gestion, el servicio o la experiencia en el centro comer-
cial es uno de los aspectos que parecen mas relevantes
para los responsables del sector.

Es algo que, evidentemente, ya estaba en el centro de las
preocupaciones o retos del sector desde hace algunos
anos (la digitalizacién de la que tanto se ha hablado)
pero que, como en otros aspectos, la pandemia ha
acentuado su relevancia.

Aparte de trabajar en diferentes sentidos de los que
hablaremos a continuacion, la primera idea que se debe
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Esto nos ha exigido a todos ponernos
las pilas, "click and collect”,
"whatsapp and shop", el "parking
express"... hemos dedicado recursos
para activarlos, pero todavia es
prueba-error, estamos aprendiendo.
Desde luego la tendencia es ir
digitalizando, con sentido comiin,
porque es un pozo sin fondo
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subrayar es que la visidon generalizada es de escepti-
cismo respecto a su utilidad en relacién a la mejora de
la experiencia del cliente; sin embargo, es asi mismo
muy general la opinién de que es imprescindible para
la gestién del centro.

Se piensa que para implantar soluciones tecnoldgicas
la inversién requerida es alta y se duda mucho de su
retorno; y tampoco vemos que haya muchas certezas
en como puede ayudar o qué tipo de soluciones pueden
ser mas ttiles, sobre todo pensando en las demandas
del consumidor.

En todo caso, las herramientas tecnolédgicas hacia las
que mas se estan enfocando son la app del centro y las
de conocimiento del cliente.



REACCION DEL SECTOR ANTE LOS CAMBIOS DEL CONSUMIDOR Y COMO ADAPTAR LOS
CENTROS COMERCIALES PARA HACER FRENTE A LAS NUEVAS TENDENCIAS

TECNOLOGIA PARA CONOCER AL CLIENTE

Las herramientas tecnoldgicas y digitales para conocer
mejor al cliente, para obtener informacién sobre su
perfil, su comportamiento y su opinién sobre el centro,
son las que parecen mds interesantes y a las que conce-
den mads valor los responsables del sector.

Esto es ahora mis importante porque se entiende que
esa informacidn es la que realmente puede ayudar a
conocer los nuevos habitos y las nuevas actitudes de
los clientes que la pandemia ha podido traer.

Sin embargo, es bastante transversal la idea de que,
aunque se usa la tecnologia para obtener esos datos,
no se les saca todo el provecho posible: no se tiene la
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Es clave, pero tiene el riesgo de
que cualquier inversion tecnoldgica
es aiin muy cara, te metes en unas
inversiones muy importantes.

Y luego tienes que darle
uso, trabajar el contenido y
dinamizarlo, y eso requiere tiempo,
marketing, sistemas y personas

2

capacidad de anélisis suficiente o los medios (humanos)
para llevar a cabo la adecuada explotacién de los mis-
mos. Es decir, se invierte en la tecnologia para tener
los datos, pero no siempre se toman decisiones sobre
la base de lo que esos datos arrojan.

En este aspecto, se sefiala que los retailers si tienen esos
recursos humanos dedicados al analisis de datos y por
tanto tienen mejor incorporada la informacién en sus
procesos de toma de decisiones. Y, por el contrario, los
retailers consideran que los centros son, en ocasiones,
reticentes a compartir esta informacién con ellos y
colaborar en su anilisis.
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RELACION CON LOS
OPERADORES Y CON LOS
TRABAJADORES

La digitalizacién de la relacién “administrativa” entre
los centros y los operadores parece que es algo ya incor-
porado y con lo que hay un alto nivel de satisfaccion.

Y alguna experiencia apunta al valor de conectar digi-
talmente a los trabajadores del centro con éste y de
conectarlos a ellos entre si, ayudarlos y facilitarles
también determinados servicios, porque ademds de
trabajar alli, son también clientes del centro.

LA APP DEL CENTRO

En relacién a la tecnologia como medio para mejorar
0 aportar nuevas aproximaciones a la experiencia de
visita del cliente, entendemos que el desarrollo en el
que mads se esta trabajando es en el de la app del centro.

La orientacién de ese desarrollo va fundamentalmente
hacia la incorporacién de servicios para el cliente (reservas
en operadores, gestion parking), incluso aunque parte del
sector no esté convencido de que el consumidor lo valore
(y por tanto lo use) y funcione como criterio de eleccién.
Responde a la idea de personalizacién, que si creen que
tenga valor, aunque asumen que tiene demasiado coste.

En todo caso hay bastante consenso en que es una
herramienta necesaria para, de una manera o de otra,
interactuar con el cliente.

66

Es necesario cuidar la relacion entre los operadores y los empleados
porque es el cliente mds importante del centro. La tecnologia puede ser
muy titil para facilitarles el dia a dia, para que se pongan en contacto
entre ellos, que compartan medio de transporte... Y de cara a los
operadores facilitarles la gestion y todo el proceso de relacion que tenemos
con ellos. La tecnologia puede ayudar y simplificar mucho todo esto
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MENOS DEUN10% DELA POBLA’CI6N
HACEUSODELAAPPDEALGUN
CENTRO COMERCIAL

Aunque aumenta su uso, la incorporacion de servi-
cios para el cliente buscando una mayor personali-
zacion en la relacion entre centro comercial-cliente,
presenta aun un largo recorrido, en especial entre

los de la Gen Z.

En términos generales, y atn siendo ahora el doble los
clientes que hacen uso de la App de un centro comercial,
no llega al 10% de la poblacién nacional el porcentaje
de aquellos que hacen un uso mas o menos habitual
de la App de un centro comercial (9.4% frente al 4.8%
de 2019).

Ahora son muchos menos los que tienen descargada la
App de un centro comercial (16.4% vs 23.8% de hace
dos afos) y, aunque crece el uso, éste es muy limitado,

en especial entre los Gen Z, con muy pocas descargas,
asi como entre los baby boomers con menos nivel de
uso aun.

En términos absolutos, estamos hablando de una pobla-
cidn total de aproximadamente 3 millones de usuarios
tnicos (no de hogares), distribuidos a lo largo de la
geografia nacional.

Es decir, de cara a establecer planes estratégicos de
relacién y de fidelizacién a través de esta herramienta,
hemos de tener en cuenta su baja penetracion y alta
dispersién (geografica y por segmentos generaciona-
les) y, por tanto, su baja eficacia si no se proponen al
consumidor soluciones que realmente impacten en su
dia a dia.
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% DESCARGAS APP DE CENTROS COMERCIALES
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14,5% 14,8% 24,4% 97% 8,6% 89% 121% 7.0% 141% 27.0% 33,4% 255%
83,6
76,2*
*Valores 2019 Base:
P Total Poblacién (n=1283)
i @No 100%
USO HABITUAL DE APP DE CENTROS COMERCIALES
20,2*
*Valores 2019 Base:
3 Tiene descargada al menos una APP de Centro
Si . No Comercial (n=216) 16,4%

108



REACCION DEL SECTOR ANTE LOS CAMBIOS DEL CONSUMIDOR Y COMO ADAPTAR LOS
CENTROS COMERCIALES PARA HACER FRENTE A LAS NUEVAS TENDENCIAS

.SEESTATRABAJANDO EL CARACTERLOCAL?

En general, los players del sector, no confian en que dar
ese cardcter al centro sea una estrategia de éxito.

Desde un punto de vista de la comercializacién y, por
tanto, de la incorporacién a la oferta de operadores
locales, no se considera una estrategia rentable. Entre
otras cuestiones porque los operadores de caracter
local tienen bastantes dificultades de adaptacion al
funcionamiento del centro y al modelo de relacién con
la propiedad. Y, ademas, no se confia en que sirvan o
tengan mucho éxito como eje de atraccién y a la hora
de favorecer el cross selling; no se ve la rentabilidad o la
experiencia no la ha demostrado hasta ahora.

Aun asi, en determinados tipos de centro, si se han visto
experiencias positivas y de buen funcionamiento de la
oferta que tiene una personalidad local y de cercania.

En definitiva, se entiende que el consumidor no lo
valora suficientemente y prefiere marcas y operadores
con notoriedad y cardcter més transversal (internacio-
nal) antes que elegirlas por su origen cercano, aunque
también se manifiesta que depende del sector.

66

A este tipo de negocios locales
les asusta el reglamento de régimen
interior, todas las normas que tienen
que acatar, el horario continuado...
Estdn acostumbrados a unas prdcticas
muy distintas a las que fijamos
en los centros
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En la restauracion, en todo caso, es en el sector en el que
mds “pruebas” se estdn haciendo, y aunque se reconoce
que el cliente lo valora, no acaba de asentarse la apuesta
por ellos por la primera de las razones antes expuesta.

Con todo ello, aunque no se apueste por operadores
locales, si hay acuerdo en que hay que tener en cuenta
ese valor, y en algunos casos la orientacién va hacia la
oferta de actividades y eventos que lleven consigo algo
de ese caracter (fiestas patronales, ferias puntuales de
productos de alimentacion, etc).

Si se considera importante el caracter local desde el
punto de vista corporativo, como valor de marca para
el centro. Es decir, el posicionamiento del centro como
parte de su entorno y de la comunidad y como cola-
borador con ella. Pero en la propia verbalizaciéon de
esta estrategia se detecta que no hay una apuesta firme
tampoco por ella, en el fondo no hay un compromiso
real que lleve a actuar.
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Ayudar y posicionarse en el entorno,
intentar hacer que el centro sea 1itil,
que ayude al drea donde pertenece es
una declaracion de intenciones. Pero
también un compromiso
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CAMBIOSENLA
RELACION DE

LOS CENTROS
COMERCIALES CON
LOS OPERADORES



CAMBIOS EN LA RELACION DE LOS CENTROS COMERCIALES CON LOS OPERADORES

LOS OPERADORES VEN UNA EVOLUCION POSITIVA
ENLARELACION CONLOS CENTROS

Entendemos que la pandemia y las circunstancias
excepcionales por las que han atravesado tanto los
activos como los retailers, ha derivado en una positiva
evolucién para las relaciones entre los players del sector.

Comprobamos que para los operadores hay un cambio
de actitud y una mayor apertura a la colaboracién con
ellos por parte de los propietarios y los gestores.

Aquellos, ven una mayor flexibilidad en éstos y tienen
un sentimiento de caminar hacia una “relacién mas
equitativa”. Y sobre todo de mayor convergencia en
retos y objetivos.

No obstante, todavia ven amplio margen de mejora:
bajar mas a la realidad contractual esos objetivos
comunes.

66

Hemos notado un cambio en
la relacion con los centros comerciales.
Los operadores estdn teniendo una
relacion mds de ti a tii.... los centros han
tenido que flexibilizarse un poco y en
muchos casos se ha generado esta
relacion un poco mds equitativa

2
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Los operadores comprueban el cambio de actitud de
los centros sobre todo en el cambio de sus perspecti-
vas sobre la configuracién del activo; en su apertura a
nuevos conceptos, nuevas propuestas y su mejor dispo-
sicién hacia la colaboracién con las de los operadores.

De hecho, parece que son mas proactivos a la hora de
intentar impulsar cambios y reformas en los propios
operadores, porque, como ya sefialamos anteriormente,
muchos de ellos piensan que son estos los que tienen

66

Lo que veo es una actitud de la
mayoria de los propietarios de
los centros de mejorar su imagen,
de avanzar, de of recer nuevos
conceptos, nuevos servicios. Eso es
muy positivo. Es un "win-win”
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mads capacidad para generar experiencias de visita
diferentes, mds atractivas y satisfactorias y asi atraer
clientes al centro.

Y los operadores, que son conscientes de que eso es asi,
que ellos pueden ayudar mucho al centro, entienden
que esa convergencia podria reflejarse atin mejor en
los contratos. Es decir, hay una actitud de colabora-
cidén, pero hay que dar pasos para que los contratos la
impulsen.
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LOS PROPIETARIOS Y GESTORES VEN
QUE LOS MODELOS CONTRACTUALES
ESTAN CAMBIANDO

Las propiedades de los activos y sus gestores ven cam-
bios en la relacién contractual con los operadores que
han sido forzados por las circunstancias de la pandemia
y que han dejado poso, seguramente, para las negocia-
ciones con ellos en el futuro.

En coincidencia con la percepcién de los operadores
de una mayor apertura por su parte, también ellos
reconocen que hay que flexibilizar los contratos y pen-
sarlos desde nuevas perspectivas, con mas creatividad
e imaginacion.

Subrayan entre las demandas de los retailers una cre-
ciente peticién de aportaciones a las obras de reforma
de sus tiendas, lo que se percibe como una complicaciéon
en la relacién con ellos.

Apuntan, asi mismo, al aumento de las exigencias en
relacion al cumplimiento, por parte del activo, de cri-
terios de sostenibilidad en su funcionamiento y en su
gestion.

66

La preocupacion por la sostenibilidad
es ahora muy relevante. En este sentido,

la demanda de informacion y de

herramientas de gestion es creciente
y transversal, tanto por parte de las
propiedades, los inversores y ahora

también de los "retailers"

b
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LOS RETOS PARA EL FUTURO

EL PRINCIPAL RETO PARALOS CENTROS
ES CONSTRUIRVALORY SIGNIFICADO PARA
LACOMUNIDAD DELENTORNO
EN EL QUE SE UBICAN

Cuando los responsables del sector piensan en lo que
creen que deben hacer en el futuro, lo que consideran
que es prioritario y aparece con mads fuerza tiene que
ver con su significado para la sociedad.

Su principal reto es aportar valor a la comunidad y el
entorno en el que se encuentran, profundizar en su
integracién en la vida de la gente y, por tanto, “huma-
nizarse” para contribuir a su bienestar.

66

Ven que ese valor puede construirse a través de su
utilidad, de su funcién a nivel local, yendo mas alla de
una funcién comercial; puede construirse a través de
la sostenibilidad del entorno y también de su contri-
bucién al desarrollo econémico y social.

El gran reto es hacer centros comerciales
utiles a nivel local y que aporten
un valor afiadido a su comunidad,
intentando balancear la rentabilidad
con la contribucion al desarrollo social y
medioambiental de cada lugar
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SE MANTIENE EL RETO DE CONVIVIR
CON ELCANALONLINEENLAS
MEJORES CONDICIONES

I
El segundo gran reto del sector sigue siendo el de la con el canal digital de manera que también se beneficie de
convivencia con el canal de compra online. Algo que su crecimiento. ;Como? No parece que haya soluciones
tiene ya mucho recorrido y no es nuevo. o respuestas en las que se tenga confianza.

Especificamente, el reto es encontrar férmulas para que el
centro comercial se pueda aprovechar y se complemente

PRODUCTO, PRODUCTO Y PRODUCTO

—
Asi mismo, estd también en la mirada de los responsa- todo, porque, con demasiada frecuencia, por encima
bles del sector ser capaces de ofrecer el mix adecuado de la construccién de un mix con sentido, se impone la
para el cliente: no siempre consiguen ofrecer lo que rentabilidad a corto plazo o la seguridad como criterio
quieren. Es asi porque no hay operadores, o la incor- de decision.

poracién de los que parecen idéneos no es facil; y, sobre
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