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ОБРАЗ ТОРГОВОГО ЦЕНТРА БУДУЩЕГО: ПОТРЕБИТЕЛЬСКИЕ ПРЕДПОЧТЕНИЯ И ЦЕННОСТИ ПОКОЛЕНИЯ Z

THE IMAGE OF THE SHOPPING MALL OF THE FUTURE: CONSUMER PREFERENCES AND VALUES OF GENERATION Z

Санкт-Петербургский государственный университет

Saint Petersburg State University
Аннотация. Исследование направлено на выявление факторов, определяющих формирование образа торгового центра будущего, способного удовлетворять потребности и ожидания поколения Z. Цель работы – изучить особенности потребительского поведения представителей данного поколения. 

Abstract. The study aims to identify the factors shaping the concept of the shopping mall of the future that meets the needs and expectations of Generation Z. The goals of the research are to examine the specific features of consumer behavior among Generation Z.
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Введение. В условиях стремительных изменений в потребительских предпочтениях и изменяющейся демографической структуре общества, торговые пространства требуют адаптации к новым требованиям и ожиданиям клиентов. В частности, рынок коммерческой недвижимости сталкивается с необходимостью переосмысления своих предложений для более эффективного взаимодействия с молодыми потребителями
.
Для эффективного управления торговыми объектами необходимо учитывать уникальные потребительские особенности различных поколений. В частности, исследование потребительских предпочтений и ценностей поколения Z становится в этом контексте особенно актуальным
. Важно не только анализировать актуальные поведенческие тенденции покупателей, но и прогнозировать потенциальные изменения интересов среди посетителей торговых центров, что позволит адаптировать предлагаемые услуги и улучшить клиентский опыт
.
Цель исследования: изучить особенности потребительского поведения поколения Z для дальнейшего использования данных в управлении торговой недвижимостью.
Задачи исследования:
1. Проанализировать существующие исследования о современных тенденциях в сегменте торговых центров и определить перспективные направления развития.
2. Исследовать ценности и причины, которые влияют на поведенческие практики поколения Z, с использованием литературных источников.
3. Описать основные поведенческие практики поколения Z на потребительском рынке.
4. Выявить представления молодежи о концептуальном образе торговых центров будущего.
Методология исследования
Методология данного исследования строилась на использовании количественного метода сбора данных – онлайн-анкетирования.
Для получения данных о потребительских предпочтениях поколения Z использовалось онлайн-анкетирование, в котором приняли участие молодые люди в возрасте от 14 до 24 лет из Санкт-Петербурга. Исследовательская группа собрала 104 анкеты. Анкета включала в себя вопросы, направленные на изучение предпочтений, связанных с функциональными и эстетическими характеристиками торгового центра будущего, а также ключевых ценностей, влияющих на выбор мест для покупок и досуга
. Для обработки и анализа данных использовалось специализированное программное обеспечение для статистической обработки данных – «PSPP».
Ограничения
Исследование фокусировалось на молодежи 14–24 лет, но выборка оказалась неравномерной: преобладали женщины и студенты вузов. Все респонденты были из Санкт-Петербурга, что ограничивает обобщение результатов на другие регионы. Использовался метод «снежного кома», что могло привести к однородности выборки. 
Исследовательская группа собрала 104 анкеты, однако часть из них пришлось исключить из-за несоответствия критериям выборки. Так, учитывались результаты 89 анкет. Хотя полученные данные позволяют выявить общие тенденции, они могут быть недостаточными для выявления значимых различий между социальными группами внутри поколения Z. 
Результаты исследования
1.     Практики посещения ТЦ
Чаще всего ходят в ТЦ с друзьями (86% респондентов), 66% «зумеров» (представителей поколения Z) предпочитают одиночные визиты, а 57% посещают ТЦ с семьей. Торговые центры остаются пространством, где молодежь может удовлетворить как социальные, так и индивидуальные потребности в шопинге и проведении досуга.
Абсолютное большинство респондентов посещают ТЦ минимум несколько раз в год. Практически половина, 48% респондентов, посещают их 2-3 раза в месяц, что делает этот вариант самым популярным. Всего 2% опрошенных бывают в торговых центрах 3 или менее раз в течение года.
Раз в неделю и чаще респонденты преимущественно отправляются в ТЦ для посещения продуктовых магазинов и фуд-холлов/фуд-кортов. Эти же места составляют лидирующие цели посещения ТЦ 2-3 раза в месяц. Самым популярным местом для ежемесячного посещения являются магазины fashion-сегмента. В специализированные магазины, магазины одежды и зоны для развлечений молодежь, как показал опрос, ходит преимущественно несколько раз в год, такой вариант выбрало 57%, 46% и 52% респондентов соответственно. Торговые центры практически не посещаются молодыми людьми с целью использования их как мест для работы и учебы, сходить в спа-салон/салон красоты или на образовательные и культурные мероприятия: 80%, 74% и 73% опрошенных соответственно указали, что не посещают торговые центры с этими целями.
Средний размер чека за одно посещение – от 1 000 до 5 000 рублей (54% опрошенных). Каждый пятый респондент тратит от 5 001 до 10 000 рублей и 12% укладываются в сумму до 1 000 рублей.
2.     Ожидания от ТЦ
Биофильный дизайн и эко-инициативы
По результатам опроса, экологические инициативы в ТЦ важны для 55% респондентов. При этом только 17% опрошенных стараются найти в торговых центрах контейнеры для раздельного сбора мусора, а большинство (72%) выбросили бы пластиковую бутылку в ближайшую урну, не воспользовавшись возможностью переработки. Это указывает на декларативное присутствие внимания к вопросам экологии и устойчивого развития, однако реальные экологические практики выявлены у меньшинства респондентов.
Наиболее привлекательным дизайном интерьера является биофильный – его выбрали 44% опрошенных. Треть респондентов также отметила, что им не хватает зеленых зон в ТЦ.
Цифровизация ТЦ
Цифровые сервисы в ТЦ важны для 73% респондентов. Чаще всего используют навигационные приложения, QR-коды, сервисы онлайн-заказов. Онлайн-афиши и Wi-Fi применяют реже. Молодежь выбирает офлайн-шопинг по следующим причинам: возможность увидеть товар перед покупкой (93% опрошенных), оценить качество (78% опрошенных), отсутствие ожидания доставки (55%). При этом многие респонденты хотели бы видеть   онлайн-шопинг на платформах торговых центров.
Атмосфера внутри ТЦ и зонирование
«Зумерам» не хватает зон отдыха - 49% респондентов отметили, что хотят видеть в ТЦ «тихие зоны», отделенные от общего пространства. В таких местах молодежи нужна удобная мебель, мягкий свет, уголки с минимальным уровнем шума, а также доступ к Wi-Fi.
Опрос показал, что для 83% респондентов важна атмосфера ТЦ, включая дизайн, зонирование, фоновую музыку, запахи и освещение, а 71% опрошенных подчеркнули важность понятной схемы пространства.
Досуг в ТЦ
Всего 10% респондентов используют ТЦ для учебы и работы. При этом многие респонденты хотят видеть полноценные зоны коворкингов и интересуются образовательными ресурсами на платформе торговых комплексов. Такой низкий показатель может быть связан с недостаточно развитой образовательной инфраструктурой в ТЦ, а также с отсутствием качественных зон для учебы и работы. Отвечая на вопрос об операторах и услугах, которые стоит добавить в ТЦ, «зумеры» часто упоминали коворкинги, отделенные от остальных зон торговой галереи. 44% опрошенных пользуются общественными местами (библиотеки, коворкинги, кафе и т. д.) для работы и учебы. Обустройство полноценных зон для коворкинга или привлечение знакомых молодежи сетевых коворкингов может сделать пространство торгового центра более востребованным местом проведения свободного времени.
 Выводы. 
1. Использование элементов биофильного дизайна рекомендуется как способ привлечения внимания молодежи к экологическим аспектам торговых центров. Несмотря на то, что респонденты отмечают интерес к экологии лишь на декларативном уровне, внедрение озелененных пространств, естественного освещения и природных материалов может способствовать созданию благоприятной атмосферы и повышению привлекательности ТЦ. 
2. Повысить популярность ТЦ среди «зумеров» может создание цифровой среды торгового центра, которая объединит несколько функций. Во-первых, это группа технологий, связанных с доступностью и удобством онлайн-ресурсов (онлайн-афиши мероприятий, QR-коды, бесплатный Wi-Fi). Во-вторых, необходимо предоставление посетителям возможности обратиться к понятной навигации ТЦ и оформлению онлайн-заказов. Такая цифровая экосистема важна при взаимодействии с молодым поколением, которое высоко ценит возможность ускорить и оптимизировать свое посещение ТЦ через использование цифровых технологий. Это может также включать в себя и развлекательные форматы: игры, викторины и акции, на онлайн-платформе торгового центра. 
3. Молодое поколение отмечает важность уединения и отдыха от суеты в ТЦ, поэтому можно предположить, что востребованным форматом могут стать «тихие зоны» с розетками, комфортной мебелью и спокойным оформлением пространства. Такие места могут привлечь в торговые центры как молодежь, так и другие категории населения за счет создания отдельных зон для шопинга, отдыха, досуга, еды и тд. Действительно важной составляющей торгового центра для «зумеров» является его атмосфера. Необходимо правильно подобрать зонирование пространства, чтобы оно способствовало удобству перемещения и создавало уют. Приятная фоновая музыка и привлекательный дизайн также играют ключевую роль, поскольку они помогают создать комфортную и приятную среду для пребывания. 
4. Lifestyle-сегмент и культурные мероприятия остаются наименее популярными среди «зумеров». Для развития этих сегментов необходимо детальное изучение предпочтений молодежи, а также факторов, влияющих на выбор места проведения досуга. Необходимо изучить, какие развлекательные и досуговые активности, а также мероприятия наиболее интересуют разные группы молодежи, а также выявить, какие факторы влияют на выбор места проведения досуга, чтобы сделать торговый центр более привлекательным для посещения с этой целью. Также рекомендуется провести более детальное исследование предпочтений поколения Z в сфере образовательных услуг (курсы, лекции, мастер-классы), а также выявить, какие факторы влияют на выбор места и формата (онлайн/офлайн) образовательных занятий и мероприятий. Такое исследование позволит выделить те образовательные услуги, которые можно внедрить в концепцию ТЦ будущего для более эффективного привлечения «зумеров» как целевой аудитории.
5. Как показало исследование, молодежь не знает о возможности посещения коворкингов внутри ТЦ, либо имеет мало опыта пользования такими пространствами в рамках торговых комплексов, поэтому точки известных сетевых операторов могут стать более эффективными при работе с потенциальными посетителями. Такая инициатива поспособствует расширению lifestyle-хабов внутри торговых центров, где клиенты смогут не только поработать, но и пообедать в фуд-холле, посетить развлекательные площадки или воспользоваться другими услугами ТЦ, не выходя из него.
Заключение. Результаты проведенного исследования демонстрируют, что поколение Z, выросшее в цифровую эпоху, предъявляет принципиально иные требования к формату торговых центров по сравнению с предыдущими поколениями. Их потребительские практики ориентированы не только на совершение покупок, но и на получение качественного досуга, возможности для саморазвития, комфорта, а также на экологическую и цифровую осознанность.
На основании эмпирических данных можно сделать вывод о высоком значении торговых центров как многофункциональных пространств. Молодежь активно использует ТЦ в качестве мест для отдыха, общения и развлечений, что требует пересмотра традиционного подхода к планированию и зонированию этих пространств. Особую значимость приобретают такие аспекты, как наличие уютных зон отдыха, прозрачная и интуитивная навигация, биофильный и экологичный дизайн, цифровая инфраструктура (включающая Wi-Fi, мобильные приложения, QR-сервисы), а также качественное фоновое оформление (музыка, свет, запахи).
Полученные данные подтверждают, что для поколения Z особенно актуальны.
Функциональное разнообразие: желание сочетать в одном пространстве отдых, потребление, саморазвитие и работу;
Цифровая интеграция: наличие онлайн-ресурсов, электронных сервисов и доступной информации;
Персонализированный опыт: ориентация на комфорт, возможность выбора сценария пребывания в ТЦ и эмоциональная привлекательность пространства;
Осознанное потребление: интерес к устойчивым и экологичным практикам, даже если они пока не реализуются последовательно на поведенческом уровне;
Социальная включенность: важность социокультурных инициатив, мероприятий и активностей, способствующих взаимодействию и формированию сообщества.
Важно отметить, что, несмотря на заявленный интерес к экологии и образовательным инициативам, реальное потребление таких услуг в рамках торговых центров остается на низком уровне. Это свидетельствует о потенциальных зонах роста, которые могут быть востребованы при грамотной проработке концепции, включающей образовательные, культурные и коворкинг-форматы.
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