CENTROS COMERCIALES

e e e | concepto de centros co-
merciales se ha transforma-

do a través de los anos de la

¢ Qué tan facil es ponerse en los zapatos de los demas? Los mano de los distintos per-
centros comerciales en Colombia han tenido que adaptarse a los o e
‘\ nuevos conceptos de familia y consumo y a consumidores con Espacios vistos como los
. - : - . centros urbanos por excelencia, rednen a
perfiles cambiantes que buscan mejorar su calidad de vida con la los ciudadanos en busca, no solo de gran-
= 4 . £ des marcas, sino de actividades de ocio y
compray las actmdades de entretenimiento. ; Que deben hacer’ SR
los centros comerciales para entender a sus consumidores y asi Estds dreas han llegado a reemplazar
. ’ ; ' 2 aquellos lugares donde se desarrollaba la
reiny ntarse cada dia para seguir estando vigentes” vida publica de las sociedades antiguas.

Las plazas publicas, escenarios de transac-

— , ciones econdmicas, intercambio de ideas o
S /\ B actividades de entretenimiento y ocio son
O
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en la actualidad los centros comerciales;
lugares que rednen distintos perfiles, inte-
reses y gustos, pero que al fin y al cabo, sa-
tisfacen todas las necesidades de consumo
y entretenimiento en un solo espacio.

En Colombia, los grandes cambios eco-
nomicos, la vision de las familias y el im-
pacto del desarrollo de nuevos espacios
comerciales, son los aspectos que hoy en
dia hacen de esta industria una de las mas
activas. Por esto, es necesario reinventarse
constantemente para ser un espacio pro-
picio para la interaccién social. “El centro
comercial no termina donde estan los ladri-
llos. Es parte de la vida de las cornunidades,
un lugar para suplir la necesidad de consu-
mo de las familias y para las actividades que
no se pueden encontrar en otros lugares’,
afirma Marithza Sandoval, directora del
programa de especializacién y maestria en
psicologia del consumidor de la Universi-
dad Konrad Lorenz.

Sin embargo, los carnbios demografi-
cos, el acceso a la educacion, la equidad

transformado los perfiles de consumo de
k§'§rupos familiares, de tal forma, que los
~centros comerciales han tenido que buscar
salidas aleatorias para adaptarse a estos
cambios.

~de género y los cambios tecnolégicos han
b /

T,
CENTROS COMERCIALES EN BOGOTA
MAS MENCIONADOS EN REDES SOCIALES (%)
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Fuente: Acceso Bogotd. Muestra: 10% del total de la muestra en fos itimos & meses (2014-2015).

ANUALMENTE ACECOLOMBIA REPORTA ENTRE

900 Y 1.200 EVENTOS Y ACTIVIDADES DE
ENTRETENIMIENTO REALIZADOS EN CENTROS

La familia como unidad de consumo

En Colombia y el mundo, han ocurrido
variaciones significativas frente a la idea
antigua del nucleo familiar. Actualmente, el
concepto de las familias atomizadas ha ga-
nado mucha fuerza y los perfiles se trans-
forman constantemente. De aquella insti-
tucion conocida como familia conformada
por padre, madre e hijos Unicamente, se
empieza a pensar en familias conforma-
das por padres solteros, parejas del mismo
sexo, hombres y mujeres compartiendo
una misma vivienda, parejas con mascotas
y muchas otras que se enfocan mas en pro-
ducir dinero para gastar. Sin embargo, a pe-
sar de los cambios estructurales, un estudio
realizado por la central de medios Starcom
MediaVest en el afo 2013 determind que
para los colombianos la familia sigue sien-
do la institucion mas importante.

OMERCIALES EN TODAS LAS CIUDADES DEL PAIS.

Los patrones de gasto y ahorro también
han cambiado acompanados de un incre-
mento econémico significativo en el pafs
que ha determinado nuevas tendencias en
el consumo. Las familias monoparentales
tienen menores ingresos con respecto a las
biparentales, sin embargo, las familias de
estratos medios y bajos, tienen una mejor
calidad de vida porque hay una creciente
capacidad de endeudamiento crediticio.

"En 2014 el indice de pobreza fue del
28% y el desempleo disminuyd al 9%. Esto
significa que la clase media se ha fortale-
cido y, definitivamente, este sector social
es el que ha generado nuevos perfiles de
consumo. En los centros comerciales, por
ejemplo, el publico objetivo actualmente




CENTROS COMERCIALES

es la clase media” comenta Rafael Espafia,
director econémico de Fenalco.

Por su parte, un estudio de la Red Ciuda-
des Cémo Vamos, realizado por la empresa
Ipsos Napoledn Franco, con el fin de hacer
un seguimiento de los temas de calidad de
vida de los colombianos, se encontré que
en el pais la actividad predilecta de las fa-
milias es visitar centros comerciales, como
actividad de consumo y recreacion.

Los patrones de gasto de las familias co-
lombianas, el aumento en el ingreso discre-
cional y sus actividades de entretenimiento
han incentivado la expansion del sector de
los centros comerciales. “Las familias tienen
mayor poder de compra, y esto hace que la
industria de los centros comerciales crezca
significativamente no sélo en las grandes
ciudades, sino también en las ciudades in-
termedias’, comenta Carlos Herndn Betan-
court, director ejecutivo de AceColombia
(Asociacién de Centros Comerciales). La
evolucion de los perfiles de consumo ha
seguido su curso y los centros comerciales
han tenido que seguir el mismo camino
y adaptarse asumiendo un reto: marcar la
diferencia teniendo en cuenta que las fa-
milias colombianas buscan un espacio de
sinergia entre consumo, diversion y entre-
tenimiento.

“Location, location, location”
En Estados Unidos, los desarrolladores
de centros comerciales piensan en la ubi-

Centro Comercial Santafé —m VT;-7~‘ 7w
Centro Comercial Jardin Plaza _ 7
Plaza de las Américas _Ki
Centro Comercial Premium Plaza - 1
: 2013
Monterrey Centro Comercial - 225,606 ) i = 2014
i £ Total

Centro Comercial Titan Plaza _m
Centro Comercial Centro Mayor —

Fuente: [bope (2013-2014)
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cacion como principal factor para cons-
truir estos espacios. Uno de los principales
retos a los que se enfrenta este aumento
significativo en el desarrollo de centros co-
merciales en el pais, es precisamente en-
contrar lugares pertinentes y estratégicos.
Factores como las vias de acceso y las que
circundan el lugar, los medios de transpor-
te alrededor y la idiosincrasia de la zona,
representan el interés del publico por el
centro comercial. “La principal variable en
las familias colombianas para ir a un centro
comercial es la cercania a su casa’, explica
Marithza Sandoval.

Desde hace algunos afios, los centros
comerciales han aumentado en nudmero
significativamente en las ciudades prin-
Cipales, pero sobre todo, en las ciudades
intermedias, sumando en total 196. Se-
gun AceColombia, con proyeccién a tres
anos, en el pafs se desarrollaran mas de 70
centros comerciales, lo que representa un
incremento del 40% con relacion a los ya
existentes. En el pafs, hay ciudades interme-
dias con mds de 400.000 habitantes, lo que
hace que sean potenciales espacios para

‘la construccién de centros comerciales,
pues se calcula que una ciudad de 40.000
habitantes ya es viable para el desarrollo de
estos.

Sin embargo, como muy bien lo explica
Lina Marcela Hurtado, gerente de centros
comerciales de ConConcreto: “Los desa-
rrolladores tendrén que tener cautela por
la oferta tan alta que hay en el mercado.
Deberan tener una vision mas integral y
unificada de lo que va a ser el espacio, pues




ya no solo se va a comprar. Es importante
adaptar espacios practicos y agradables en
zonas qgue incentiven la visita y pensar en
crear un concepto de punto de encuentro
y socializacion’”

Indudablemente, estos espacios son
vistos como polos de desarrollo y de reno-
vacion urbana, asi como generadores de
cultura en la comunidad a la que atienden.
Su alto impacto en temas tributarios, en
permitir la rotacion del comercio y ser el es-
pacio de socializacion y entendimiento del
mundo del consumo, entre otros factores,
hacen del centro comercial un lugar inte-
grador para los ciudadanos. “Lo importan-
te de los centros comerciales es encontrar
estrategias de mercadeo e innovacion para
llamar la atencién de las personas. Es clave
estudiar bien el mercado y segmentar los
temas de consumo. Hay que reinventarse
cada dia’, afirma Rafael Espana.

Teniendo como referente la importan-
cia de la ubicacién, los centros comerciales,
deben generar sentido de pertenencia en
la poblacién. Las familias deben encontrar
todo lo que buscan en un mismo lugar,
pero también sentir que ese espacio es un
referente urbano para la sociedad colin-
dante. "Los centros comerciales indudable-
mente representan una manera de identifi-
carse para la poblacién de la zona', agrega
Lina Marcela Hurtado.

La experiencia del consumidor

Los centros comerciales deben apostar-
le a la experiencia del consumidor pues es
lo que diferencia a un centro comercial de

——

VISITAN CENTROS
COMERCIALES

CON FRECUENCIA,
COMO ACTIVIDAD
DE TIEMPO LIBRE

Ibagué 63%
Valledupar 52%
Pereira 48%
Barraquilla  47%

Manizales 46%
Bogotd 46%
B/manga 44%
Cali 4%
Cartagena %
Medellin  38%
FICHATECNICA:

Fuente: RED (OMOVAMOS por
Ipsos Napoledn Franco - Fecha: 25
deagosto de 2014y el 17 de enero
de 2015, segin ciudad - Tamafio
de la muestra: 12.688 hombres
y mujeres

otro. La reinvencién de los centros comer-
ciales gira en torno a dos grandes princi-
pios: ser la vitrina de las grandes marcas y
brindarle una experiencia nueva al consu-
midor. Sin embargo, la pregunta es: ;cémo
ofrecer una experiencia unica?

Para el director ejecutivo de AsoCentros,
Simén Moreno Santa Marfa, la industria
debe disenar varias estrategias de merca-
deo pensando en el consumidor.”Se puede
pensar en aumentar la oferta del entreteni-
miento, en generar programas de fideliza-
cion e inclusion del consumidor. Siempre
buscar satisfacer al cliente con ambientes
seguros y actividades placenteras para las
familias’”

El centro comercial se convierte en un
espacio distinto donde hay musica, hay so-
nidos, hay olores y se juega con la percep-
cién sensorial de las personas. Ademas, se
ofrecen distintos tipos de actividades para
los diversos perfiles, siempre con el fin de
generar la mayor satisfaccion en los consu-
midores. “En cuanto a temas estratégicos,
son importantes el ocio y el entretenimien-
to. Si al consumidor se le ofrecen activida-
des en estos ambitos, se genera un alto
valor experiencial’, comenta Rafael Espana.

Asi mismo, cientos de empresas en el
mundo, incluyendo las colombianas, es-
tan usando el big data para entender a sus
consumidores. Ponerse en los zapatos del
consumidor les ha permitido conocer los
gustos e intereses, por medio de investi-
gaciones del mercado digital. “Los centros
comerciales en Colombia conseguirfan una
mejor adaptacién de sus estrategias de
marketing a los nuevos comportamientos
de consumo, escuchando e identificando
tendencias en los medios digitales’, expli-
ca Alejandro Moreno, General Manager
de Acceso. Entender cudles son las causas:
sociales que mds emocionan a los cons@
midores, o los deportistas, marcas o artistas
que prefieren, permiten atraer al piblico y
marcar diferencia como espacios de entre-
tenimiento seguin los distintos perfiles de
consumidores que llegan al centro
comercial. m
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CENTROS COMERCIALES

éQué ofrece?

En Andino los clientes son la inspiracién cuando se tra-
ta de las campanas vy los eventos para desarrollar. Cada
mes los indices de visita nos reportan un incremento y
es gue en Andino trabajamos dfa a dia para que nues-
tros clientes siempre encuentren diferentes activida-
des, decoraciones y programas pensados para ellos, y
les brinden experiencias Unicas que los hagan sentirse
felices e importantes.

Para nosotros esta es la clave, por ello contamos con
mas de seis programas que ofrecen diferentes alternati-
vas a los clientes: Andino Pass, Andino Kids, Andino Tou-
rist, Andino Bus, Andino Art, Andino Style y campafas
con altisima recordacion como Pascual Andino, Edicion
Andino, Navidad Andino, entre otras. Por otro lado, el
centro comercial cuenta con servicios y beneficios adi-
cionales que hacen que nuestros clientes nos prefieran
y seamos su primera opcién en el momento de ir de
compras.

Es asl como el Centro Comercial Andino es el epi-
centro de marcas Internacionales y el pionero en
acoger tiendas de lujo Unicas en Colombia, e incluso,
en latinoamérica, como Tiffany&Co, Louis Vuitton,
Dolce&Gabbana, Frey Wille, Burberry, La Perla, Omega y
Nespresso, entre otras. En el Ultimo afio han ingresado
a Andino mds de 22 marcas internacionales y de lujo.
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Fundado en
septiembre de

1993 ©

Trafico
en promedio

entre 1 .600.000
,2.500.000

dependiendo de la temporada

Perfil del visitante:

Andino es el centro comercial mas
exclusivo de la ciudad y el corazén

de una de las zonas preferidas por los
bogotanos y extranjeros, rodeado de
reconocidos restaurantes, hoteles, bares
de moda y tiendas de disefiadores. Su
privilegiada ubicacién, ambiente, co-
modidad, seguridad, excelente servicio
y amplia gama de tiendas reconocidas
a los niveles nacional e internacional, lo
convierten en la mejor opcidn para sus
compras y entretenimiento.



Parqueaderos

700

Restaurantes

26

Salas de cine

6

Locales Multiplex
comerciales Cine Colombia

230

Espacios de interaccion
comercial impactantes:
-> 8 Escaleras eléctricas

- 3 escaleras helicoidales
- 3 torres de ascensores
- Plazoleta exterior

-> Plaza suena

-> Punto de informacion
-> Plaza principal

- Puntos de visado

Eventosy actividades

ANDINO

PASS

ANDINO

kidS

CONTACTO Gerente de mgrcadeo: Adriana Marcela Garcia
Correo: agarcialdcentroandino.com.co
Teléfono: (57 1) 6213111
Pagina web: www.centroandino.com.co
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http://agarciaiacentroandino.com
http://www.centroandino

AﬂantisFlaza

éQué ofrece?

Este centro comercial brinda una variedad comercial y
de entretenimiento que hace de cada visita una expe-
riencia.

Cuenta con el legendario Hard Rock Café, el lugar ideal
para quienes buscan un ambiente diferente que com-
bine musica, comida y una variada carta de bebidas. El
tradicional Hard Rock Café, tinico en Bogotd, resulta ser
el lugar indicado para los amantes del rock y de |os ar-
tistas iconicos de este género. Prendas, guitarras y otro
tipo de articulos de celebridades que han dejado huella
en el mundo, decoran el lugar.

Otro de los principales atractivos de este centro comer-
cial es su variedad gastronémica con suculentos platos
nacionales e internacionales en sitios como Gyropolis,
Taco Bell, Temaky, Spoleto, y el innovador método de
comida a la barra de Sushi Rail, que trae un concepto
novedoso del tradicional plato oriental.

Visitar Atlantis Plaza le permitird encontrar todo en un
mismo lugar, desde opciones para el hogar con Brissa,
Closet de Linos, Ambiente Gourmet, By Pia y Geneva;
pasando por servicios de telefonia fija, mévil, puntos de
pago y servicios bancarios, hasta serviteca y lavado de
vehiculos.
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Construido en el 2000
e Inaugurado en

2001 O

Trafico semanal
en promedio

100.000

personas

CENTROS COMERCIALES

Perfil del visitante:

El centro comercial apunta sus
estrategias a ejecutivos de lazonay a
familias bogotanas de estratos 5y 6.
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Eventos y actividades

Atlantis Fashion FIDES

Las marcas presentes en el centro
comercial se retinen para hacer

un desfile de modas y recolectar
fondos para hacer donaciones a

la fundacién FIDES Colombia. Los
clientes pueden acceder al evento y
hacer sus donaciones para contribuir
con la causa. El evento se lleva a cabo
anualmente.

Banco de donacion de tiempo

En diciembre en Atlantis entregamos
lo mas preciado: el tiempo y el talento.
Los clientes y visitantes pueden donar
un dia, media jornada o un par de
horas para participar con fundaciones
aliadas, que atienden a la poblacién
infantil y de la tercera edad, en
proyectos sociales dirigidos a quienes
mas lo necesitan, a partir de sus
conocimientos y talento. Abogados,
--------------- i i médicos, periodistas, odontologos y
otros profesionales, pueden participar
en la iniciativa.

Este afio todo es posible
Sorprender a nuestros visitantes fue

la campania del primer bimestre de
2015. Tarjeta de parqueaderos gratuito
por un mes para nuestros mejores
compradores, lavado de vehiculos
completamente gratis para los clientes
de manera sorpresa y nuestros
especiales premios instantaneos

Parqueaderos Espacios de interaccién

4 1 7 : comercial impactantes: otorgados en el momento de registrar
: = Escaleras eléctricas sus facturas, fueron las actividades que
Restaurantes : : - Puert 5t enmarcaron el inicio del nuevo ano.
Serviteca uerta ascensores s6tanos y j

1 4 niveles1,2,3y4

Lavado 1 : = Banner interno ascensores

de autos - Cajas de luz sétanos

1 = Animacion flash para pantallas Directora de Mercadeo: Jennifer Romero

parqueaderos Correo: mercadeo(datlantisplaza.com
- Valla domo central vacio Teléfono: (57 1) 6066200 ext. 105

; Pagina web: www.atlantisplaza.com
Locales Salas de cine

<§niarciales 5
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El Centro para toda la Familia

BOGOTA

¢Qué ofrece?

Como lo dice nuestro lema, Calima es el centro para
todas las familias bogotanas. Nos hemos enfocado en
brindarles a los grupos familiares y a los consumidores
de distintos perfiles gue nos visitan un espacio lleno de
experiencias. Ofrecemos a los clientes gran variedad de
actividades que se acoplan a todos sus gustos e intere-
ses. Sin duda, las familias han cambiado y con ellas las
tendencias de compra, por eso Calima se ha ajustado
a estas transformaciones para ser tan dindmico como
el mercado. El objetivo de Calima es brindar una expe-
riencia inolvidable dentro de nuestros espacios, bus-
cando generar sensaciones positivas para los visitantes,
de modo que encuentren comodidad en nuestros am-
plios espacios y en la variedad del comercio. Los cen-
tros comerciales tienen como amenaza la compra por
internet, sin embargo, lo importante es marcar una di-
ferencia para que las personas nos prefieran frente a las
tendencias digitales. En Calima tenemos claridad sobre
los grandes cambios y por esto hacemos actividades
para unir a los miembros de la familia. Los distintos visi-
tantes van a encontrar desde eventos de carros, hasta
reinados para munecas durante todo el afo, de modo
que el espacio fisico se transforme en un espacio de
unién donde todas las necesidades de entretenimiento
y comercio se vean satisfechas.
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personas de personas
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Perfil del visitante:

En Calima Centro Comercial vemos
dos perfiles de visitantes diferentes.
De lunes a viernes tenemos a las
personas que trabajan en la zona,
funcionarios de la rama judicial,

dos hospitales y grandes empresas
publicas y privadas. Por su parte, los
fines de semana, el perfil cambia por
completo pues recibimos a familias de
diversos lugares de Bogota.

sbles o



Parqueaderos

2.500

Restaurantes

69

Salas de cine

8de las cuales

una de ellas fue
la primera sala
4DX en Bogota

Locales
comerciales

480

Espacios de interaccion
comercial impactantes:
-> La plaza de la fuente: es el lugar
central. Tenemos la posibilidad de
realizar activaciones de marca.

-> Escaleras eléctricas y ascensores:
las marcas pueden vestir las puertas de
los ascensores y resaltar sus productos
en las barandas de las escaleras, que
sin duda son espacios muy transitados.
-> El arco: este es un gran espacio
para que las marcas puedan mostrar
sus productos.

Eventos y actividades

Exhibiciones de pintura

Este es un centro comercial enfocado
en la cultura. Por este motivo,
empezamos a trabajar con artistas y
curadores que vieron en Calima un
espacio ideal para promover la cultura.
Artistas reconocidos, nifios, entre
otros, han participado y mostrado sus
habilidades creativas, fomentando en
nuestros clientes la cultura del arte.

cereseneans D P S aeeas

El club de los calimitas

Creamos seis personajes para interac-
tuar con los ninos e identificarse con
ellos. Los Calimitas tienen todo tipo

de aventuras en el centro comercial y
estan encargados de acompanar a los
‘nifos en las distintas actividades que
realizamos. Este ano los Calimitas com-
partieron con los hijos de las madres de
las localidades cercanas para que cono-
cieran y recorrieran el centro comercial
y vivieran una experiencia unica.

Bingo

Para incentivar las compras y seguir
con la idea de crear espacios de
interaccion, realizamos un bingo con
el apoyo de las marcas. Por compras
con factura mayores a cierto valor,

se entrega un carton de bingo para
jugarlo durante un dia especial en el
que la musica y la emocién juegan un
papel primordial. En Calima vemos
durante ese dia a los adultos mayores
disfrutando del bingo y a las familias
participando en el juego por varias
horas. Este es uno de los eventos mas
familiares que realizamos.

CONTACTO

Directora comercial y de mercadeo:

Marfa Ximena Cardenas Moreno

Correo: direccion.mercadeo(@calimaccbogota.com
Teléfono: (57 1) 4857282 ext.160

Celular: 310 4640907

Pagina web: www.calimacchogota.com
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Centro Chia

Naturalmente Unico

NATURALMENTE

UNICO

¢Qué ofrece?

Con las nuevas tecnologias y el e-commerce, los centros
comerciales hemos venido reinventdndonos y Centro
Chia no ha sido la excepcion. Siempre pensamos en
experiencia y en brindarles a nuestros clientes una vi-
vencia Unica, por eso somos el primer centro comercial
en las afueras de Bogotd y la Sabana con amplias zonas
verdes. De este modo, hemos trabajado en una estra-
tegia encaminada al posicionamiento de la marca y a
generar gran visibilidad para nuestro mercado.
Buscamos siempre realizar programas de fidelizacion
para los consumidores de distintos perfiles que nos vi-
sitan, aprovechando nuestra flexibilidad de espacios y EL CENTRO
capacidad de convocatoria. COMERCIAL
En Centro Chia nos enfocamos en entregar experien- EN CIFRAS
cias Unicas y llamativas para las familias, satisfaciendo
las necesidades de los clientes y ofreciéndoles un aba-
nico de actividades durante todo el afio.

Con eventos para la familia y los nifios, concursos, con-

LR LT

ciertos, entre otras actividades, queremos premiar a FU ndado en :  Perfil del visitante:
todos nuestros clientes por preferiros y elegir una ex- d .. b d : De lunes a viernes nuestro mercado
periencia naturalmente Unica. Iclempre ae : natural son estudiantes entre los 18

¢ y25anos, debido a la cantidad de
universidades que se encuentran en
¢ lazona; también contamos con gran

flujo de visitantes relacionados con
Traficodiario : elagro.
en promedio :  Enlosfines de semana el perfil es
; distinto, ya que nos visitan familias, de

2 7 .000 3 5 .OOO diversos estratos socioeconémicos.

personas de personas
lunes aviernes fines de semana
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Eventos y actividades

Dia de compras con tu perro

Con un resultado muy positivo: 5% de
incremento en el ingreso de personas
este dia, desde hace dos anos los
clientes pueden entrar con sus perros

a las zonas comunes de Centro Chia

y disfrutar de actividades como rifas,
concursos y eventos. Esto representa
una excelente oportunidad para acercar
el centro comercial a los amantes de los
perros, ademas de reactivar la imagen
del Agrocentro como diferencial de
nuestra oferta comercial.

Conciertos,

una experiencia tinica

Nos hemos encargado de darnos a
conocer como un sitio donde suceden
cosas unicas. En 2014 realizamos
conciertos con artistas de talla
internacional como Gilberto Santa
Rosa y Alberto Plaza. Para este ano,
realizaremos otros conciertos con el
fin de premiar a mas de 2.000 clientes
fieles, entregandoles una experiencia
inolvidable.

Sinfonia de luz
Centro Chia ha sido reconocido
también por sus excelentes
o £k decoraciones de navidad. En 2014, para
& - .' conmemorar los 25 anos del centro
TR comercial, se celebré una Navidad
; i “naturalmente Unica”. Con mas de
Pa rqueaderos . Espacios de interaccion Lo v 45.200 metros de iluminacion y la
1 3 66 : comercial impactantes: presentacion de la Orquesta Sinfénica
® ¢ > Parque: espacio natural de 25.000 m? Nacional se vivio una experiencia llena
Restaurantes . endonde las marcas utilizan diversos de luz y musica en familia.
6 O ¢ espacios para ubicar puestos comercia-
. les aprovechando el campo abierto.
-> Plazoleta de comidas: este
3 espacio de 1.969 m? es uno de los més ; N ;
Salasdecine : amativos paralas marcasporlagran  RERMASKI Correor mercadeocentiocha com eo
7 :  afluencia de personas. Celular: 300 7118893
Locales Cine Colombia : > Cine:con2.500 m?y siete salas de Pagina web: www.centrochia.com.co

comerciales cine.
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PARA TODO | ! T ‘
o Wl

GRANDES EMOCIONES 4
PARA TODOS "

éQué ofrece? : Ll ’

Con Centro Mayor marcamos una gran diferencia a la
hora de hablar de centros comerciales. Sin duda, tene-
mos el espacio fisico mas grande del pafs y somos el
primero en tener una tematica para generar una mejor g
experiencia del cliente. Con el circo como protagonista '

de nuestros pasillos y zonas comunes hemos querido
que nuestros visitantes vivan la emocién del teatro y
todo lo que representa el espectdculo circense. Nues-
tro gran objetivo es ofrecerle ur.a variedad de activida-
des a los distintos perfiles que nos visitan. Para Centro 8
Mayor lo més importante es la familia y por ello busca

ofrecer una visita Unica y memorable. Nuestra prioridad NTRO

es propiciar experiencias agradables que generen gran- ODMERCIA

des emociones, por esto pensamos en nuestra arqui- A

tectura, con pasillos amplios, arlequines inmersos en \ 4 .

los espacios comunes, techos altos, olores agradables,
colores vivos y un ambiente de alegria. Asi mismo, las
marcas y la administracion del centro comercial estan

alineadas para ofrecer un servicio de alta calidad don- FU ndado el_ :  Perfil del visitante:

de el cliente siempre viva una experiencia inolvidable y 2 5 d d 5 Centro Mayor es un centro comercial
quiera regresar a nuestros espacios comerciales. Como € marzoae suprarregional. Viene gente de toda
lo declara nuestro lema, queremos que los clientes vi- Bogotd y toda Colombia porque es el
van la emocién de Centro Mayor y encuentren no solo 20 1 0 mas grande del pais. Esté focalizado
grandes almacenes, sino diversion y entretenimiento en los habitantes del sur de Bogota,
Unico. Con tan sélo cinco anos en el mercado, Centro :  especificamente de los estratos 3,
Mayor ha estado en los primeros lugares del Top of Trafico diario E 2y 4, en ese orden. Es un publico
Mind, segun estudios realizados por Gallup. En 2015 en promedio :  completamente familiar y hay mucha
ocupa el tercer lugar y esta catalogado como el Centro :  afluencia de nifios. Son familias
Comercial nimero 1 en tréfico de visitantes no solo en 70.000 360 000 ¢ joévenes entre los 35y 45 afios que
Colombia sino en Latinoamérica. personas de personas viven al sur de la capital.

lunes a viernes fines de semana
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Parqueaderos

3.200

Salas de cine

14

de Cine
Colombia

&

Restaurantes

82

®

Locales
comerciales

365

Espacios de interaccion
comercial impactantes:

-> El ascensor panoramico que
tiene diez metros de altura es uno de
los lugares preferidos por las marcas.
-> La plaza de Eventos para la
realizacion de actividades BTLy
activaciones de grandes marcas.

-> La plazoleta de comidas tiene
disponibles cajas de luz para que las
marcas promocionen sus productos.

CONTACTO

Directora de mercadeo:

Lina Fernanda Alsina Calderdn

Correo: mercadeo(dcentromayorcc.com
Teléfono PBX: (57 1) 7342048

Celular: 317 4373113

Pagina web: www.centromayorcc.com
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GRAN ESTACION

impresionante

¢Qué ofrece?

Tradicionalmente, los centros comerciales realizan even-
tos para movilizar a sus consumidores pero, debido a la
alta frecuencia, van perdiendo impacto. Nuestro reto es
realizar eventos que nos permitan convertir los meses
en experiencias Unicas.

Nuestro objetivo estratégico es fidelizar a los visitantes,
meternos en el corazén de nuestros clientes, ya que
con la apertura de nuevos escenarios con la misma
oferta comercial, debemos marcar diferencia. Por eso,
buscamos implementar acciones y estrategias real-
mente impresionantes como:

Jueves de Mujeres: es un espacio en donde por me-
dio de alianzas con nuestras marcas le ofrecemos a
nuestras clientes pasarelas, clases de cocinay clases de
maquillaje, entre otros eventos.

Magosto: en agosto, la mayoria de las marcas hacen
descuentos y quisimos sumarle algo a este mes im-
pulsando las ventas a través de una actividad de alto
impacto, creando asi Magosto, donde no solo tene-
mos descuentos magicos sino que durante el mes hay
shows de magia, talleres para nifos y magos itinerantes
que sorprenden a nuestros clientes.

Yo Elijo: un programa que desde 2013 puso 100 bi-
cicletas de manera gratuita a disposicién de todos los
clientes y visitantes.

Gran Estacién de Vida: comprometidos con la ayuda
permanente a nuestra comunidad, todos los jueves el
Centro Comercial se convierte en el punto de encuen-
tro para que mas de 50 adultos mayores compartan y
realicen actividades fisicas, culturales, recreativas, edu-
cativas y espirituales.

8ORMIMAYO DE 2015

EL CENTRO
COMERCIAL
EN CIFRAS

Fundado el
1 de diciembre de

2006 i i

Trafico al mes
en promedio

2.939.970

personas

CENTROS COMERCIALES

Perfil del visitante:

Debido al alto crecimiento
empresarial de la zona, los visitantes
de lunes a viernes son en su gran
mayoria personas que trabajan en

el sector. Gracias a la cercania que
tenemos con el aeropuertoy al
desarrollo hotelero de la zona, el 30%
de nuestros visitantes son viajeros.
Pero también, por nuestra ubicacion,
los fines de semana nos visitan las
familias de los barrios circundantes.



&

Parqueaderos

2.050

Restaurantes de los cuales
56 56 son de zonas
de los azulesy 140

cuales 24

para bicicletas
son a mantel

Salas de cine

8, una de ellas cuenta
con tecnologia Dinamix 4D

E - —
B o g

Espacios de interaccion
comercial impactantes:
-> Pendones al vacio: 40 pendones
ubicados a lo largo de los pasamanos
en todo el centro comercial,
distribuidos en los tres pisos de
comercio.

- Cabina de ascensor: en el domo
principal del centro comercial se
puede hacer branding de toda la
cabina del ascensor, junto con las
puertas en los tres pisos de comercio
y los dos de parqueaderos.

ey |

|
A

Eventos y actividades

Yo Elijo

Pensando en preservar el medio
ambiente y ofrecer alternativas
inteligentes a la hora de transportarnos
de manera sostenible y econémica,
creamos #YoElijo, un programa que
desde el 1 de diciembre de 2013

puso 100 bicicletas a disposicion de
todos aquellos que tengan una razén
para usar este medio de transporte.
Contamos con 10 bicicletas para
personas en condicién de discapaci-
dad y a la fecha 18.900 personas estan
inscritas en el programa, cantidad que
crece todos los dias.

Magosto

Quisimos que durante el mes de
agosto la magia se tomara el Centro
Comercial sorprendiendo a nuestros:
visitantes. Les ensenamos a las
personas a sonar con lo imposible.
Durante dos afios consecutivos,
todos los fines de semana tuvimos
espectaculos de alto impacto, magos
itinerantes y la Escuela de Magos Gran
Estacion, de la que ya se graduaron 50
nuevas promesas de la magia.

.................................................

Club de las risas

Para celebrar el mes del amor y la
amistad creamos “el club de las risas”
un espacio donde, en compania de

los mejores comediantes, tuvimos la
oportunidad de compartir noches de
humor y alegria. Para 2015 contaremos,
con la participacion de artistas
internacionales.

CONTACTO

Gerente de mercadeo: Juliana Aguirre
Correo: mercadeoldgranestacion.com.co
Teléfono: (57 1) 2210800

Pagina web: www.granesatacion.com.co
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"

PLAZA

DE LAS AMERICAS

Una Experiencia Memorable

UNA EXPERIENCIA

MEMORABLE

éQué ofrece?

Plaza de las Américas piensa en la familia, por eso las
estrategias, actividades y eventos buscan generar expe-
riencias y sensaciones que evoguen momentos espe- )
ciales, recuerdos o, simplemente, provocar un instante ‘
que haga sonreir a nuestros visitantes. Si bien un centro -
comercial tiene como objetivo albergar espacios de co- '
mercio para que las marcas puedan ofrecer sus produc-
tos y servicios, la experiencia que se vive en una visita
es la clave para impactar y destacarse frente a otras op-
ciones comerciales que los clientes tienen. En Plaza de
las Américas queremos que experiencias, sensaciones

y servicio se conviertan en premisa de todas las marcas NTRO

que nos acompanan, ya que buscamos un vinculo muy DMERCIA
A

cercano con todos los colaboradores del centro comer- A

cial. Para nosotros es claro que el momento Unico que
tenemos para impactar a un cliente es la oportunidad
de crear ese lazo de confianza que vamos fortaleciendo

dia a dfa con la implementacion de estrategias y acti-
Perfil del visitante:

vidades para nuestros visitantes. Los espacios abiertos
gue hacen parte de nuestra arquitectura, marcan una
diferencia en cuanto a centros comerciales de Bogota
se refiere, y algunos de nuestros servicios nos acercan
a nuestros visitantes ya que contamos con una Sala VIP
para nuestros clientes mas fieles, tres rutas circulares
que operan todos los dfas cubriendo una gran zona de
la localidad, Plaza Kids, Cine Imax, entre otros. Por eso y
mucho més podemos decir que las experiencias me-
morables se viven en Plaza de las Américas.

82RMIMAYO DE 2015

Fundado el
19 de noviembre de

2.300.000

personas

1991 @

Trafico al mes
en promedio

Familias de estratos 3 y 4, con

alto poder adquisitivo y muy
aspiracionales. La edad de nuestros
visitantes en su mayoria va desde los
23 hasta los 55 afnos. El 70% de las

ventas del centro comercial se realizan

en efectivo por personas con un alto
nivel de compra.
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Parqueaderos

Restaurantes

1.500

Plazoleta de comidas con
33 marcas y 4 restaurantes
de manteles

Salas de cine

8’ salas Procinal y una
sala IMAX, la pantalla mas
grande de Latinoamérica

Espacios de interaccion
comercial impactantes:

-> Dos ascensores panoramicos
con publicidad de 13 x 2 metros

- Bastidores en Plaza Central de
12 x 0,80 metros

- Valla exterior de 25 x 2,50 metros | GRSUMEELY

Director de mercadeo: Luis Enrique Pardo Zuluaga
Correo: mercadeo(dplazadelasamericas.com.co
Teléfono: (57 1) 4467575 ext. 111 - 316 6942461
Pagina web: www.plazadelasamericas.com.co
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unicencro

BOGOTA

UNICENTRO BOGOTA

VIVEENTIYENTU
ESTILO DE VIDA.

¢Qué ofrece?

Los centros comerciales se han convertido en un motor
de desarrollo y transformacion urbana. Estos complejos
han pasado a ser el punto de encuentro donde conver-
gen las diferentes comunidades. Ante esta tendencia,
las ciudadelas comerciales han enfocado su estrategia
en crear vinculos y relaciones que prometen contribuir
a generar una mejor calidad de vida, diferentes expe-
riencias y nuevos modelos de negocio para el sector.
Para permanecer y mantener un lugar de preferencia
entre los consumidores, los centros comerciales han
propiciado espacios transformadores que permiten re-
plantear la oferta comercial y de entretenimiento, y asf
proponer nuevas formas de maximizar las experiencias
que se brindan a la comunidad.

Los complejos comerciales han trascendido su oferta
comercial para brindar un amplio portafolio de expe-
riencias a cada una de las generaciones que visitan sus
instalaciones.

A partir de dicha premisa, Unicentro Bogota ha logra-
do, durante mas de 30 afos, mantener el liderazgo en
el sector. Con el fin de adaptarse a las necesidades de
los consumidores del siglo XXl e ir a la vanguardia con-
forme con las tendencias de centros comerciales en el
mundo en los que cada vez se integran mas servicios,
entre ellos comercio, diversion, salud, entretenimiento,
servicios financieros, comidas y oficinas, la ciudadela
comercial se reinventa constantemente bajo un con-
cepto de desarrollo integral para convertirse en un
complejo comercial de talla mundial.
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ELCENTRO °
COMERCIAL |<
EN CIFRAS v

Fundado el
27 de abril de

1976

Trafico diario
en promedio

100.000

personas

Perfil del visitante:

Unicentro Bogotd, es un centro
comercial que desde su inauguracién
en la capital ha marcado los
espacios sociales de las diferentes
generaciones. Es por esto, que la
ciudadela comercial se reinventa
constantemente en el tiempo para
responder a las necesidades y estilos
de vida de cada uno de los perfiles
de consumidores que visitan sus
instalaciones.


http://unicent.ro

Club de experiencias Uniclass

Un club de experiencias para los
clientes VIP que entrega grandes
beneficios para que los visitantes se
sientan como huéspedes. La sala VIP es
un lugar exclusivo, donde a partir del
registro de compras, los beneficiados
pueden ingresar, recibir obsequios

y disfrutar de un agradable rato con
diferentes comodidades.

.................................................

Club de Unichicos

Es un club de fidelizacion que entrega
experiencias a los nifios durante los
fines de semana. Actividad sin costo.

Club de madrugadores

Como Unicentro Bogota esta abierto
las 24 horas, se creo este club que
funciona desde las 6:00 a.m., todos
los dias y cada dia va cambiando de
actividad deportiva entre pilates,
aerobicos, rumba, estiramientos,

tai chi, entre otros, con particular
atencion hacia los adultos. Funciona
con instructores de la Fundacion Santa
Fé, adicionalmente se brindan charlas
periodicas en alimentacion y habitos
saludables, fomentando el ejercicio y

la vida activa.
Parqueaderos : Espacios deinteraccién
3 2 O O :  comercial impactantes: .
] : - Plazoleta de comidas

Restaurantes

40

- Puertas de ascensor

-> Pantallas Puntos de atencién

Salas de cine yparqueaiiero y videswalls Directora de relaciones piblicas:

: Maria del Pilar Espinosa Escobar

8 : Correo: pespinosaldunicentrobogota.com
: Teléfono: (57 1) 6580480 ext. 108

Locales Pagina web: www.unicentrobogota.com

comerciales

217
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