ENTREVISTA Daniel Duharte, gerente general de Real Plaza

“Este ano iniciamos la transformacion
de todos nuestros centros comerciales”

Ya trabajan en el cambio
deimagen de sus malls,
queincluye teneral
entretenimiento como
anclaprineipal y formatos
de uso mixto que los lleva
asumar nueva DfE'I'H].

VANESSA OCHOA FATTORING
WS O T i O G Do RO, CORTL et
Suplandedesarrolloparael
mediana plazo incluye un
diseno a future de los cam-
biosa sus malls. Para Duhar-
te, la idea principal no esser
transaccionales, sinodarun
espacioa la familia para que
el mall represente su punto
deencuentro,

¢ Cudles el objetivo conelcam-
bio deimagen?

Han pasado 15 afos desde
nuestro primer mall (Chicla-
vo) ¥ estamos en ¢l camino
correcto. Mds que ser tran-
saccionales nuestroobjetive
final es hacer feliz a la fami-
lia peruana, ¥ para ello he-
mostrabajado una camparia
que trae un nuevo ADN, un
cambio de imagen ¥ un nue-
vo isotipo, con el propasito
de marca de crear espacios
piiblicos para generar fami-
lias felices.

éLaimagen de marca ya se ha
cambiado en todos los malls?
Empezamos con Salaverry y
este ano seguimoscon Prima-
vera, Trujillo, Centro Civico y
Puruchuco, que nace con ¢l
nuevo loge v ADN de la mar-
ca;enel 2020hasta principios
del 2021 vamosconlosdemss
que incluyen cambios exter-
nos e internos (seftaléca).

& Qué impacto generaran?

Son varios puntos a tener en
cuenta. En ¢l top of mind
realizado por Arellano Mar-
keting tenemos el 17% ani-
vel nacional y queremos su-
perar el 20%. Quecuandote
pregunten qué mall recuer-

das o quisieras ir, Real Plaza
sed el primero, Para el 2020
queremosalcanzaresacifra,
¥ para cllo hemos lanzado
unacampaia 360°.

&Y como se eleva la afluencia
de plblico?

Noqueremos enfocarnos so-
lo en trafico de piblico, sino
2N recurréendcia }"'F!L‘I'I'I'IHTIEI!I-
cia, estos dos iltimes facto-
Fe5 50N MUy IMportantes,

LEn cudnto se elevaria?

Al cierre de ano, soloen los
malls que estardn con esta
nueva imagen, lo hariamos
en 7%, dos puntos porcen-
tuales mas de Io que provec-
tamos a inicios de afio, con-
siderando que en todos los
malls tenemos 16 millones
de visitas al mes. La perma-
nenciayrecurrencia lahare-
mos a través de la genera-
cidn de espacios.

&Y los niveles de permanen-
cia y recurrenca?

Lo medimos por encuestasy
depende delos malls, peroel
promedio de recurrencia es
de 2.5 a 3 veces al mes, sea
por shopping o entreteni-
miento, no creo gue se dupli-
que 1a cifra, pero esperamos
que llega aserdeunavez por
semana, En permanenciaes
de2.5a 3 horas, depende del
formato y ahi si podemos
hasta duplicar.

£ Qué estrategia comercial tra-
Zan para alcanzar esas Cifras?
Tras un analisiz, desde hace
tres aiios hemos iniciado la
rransformacidon de todos
nuestro malls, donde enten-
demos el entretenimiento
como una nueva ancla, jun-
to a los usos mixtos, Son 20
malls vel cambio debe con-
cluir en mediano plazo.

éEncudles realizaron cambios?
Se han desarrollado en Tru-
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Visidén. Daniel Duharte dice que en Real Plaza no ven empos malos. "Trabajamos con optimismo y esta-
mos areclendo, en momentos de incertidumbre es donde se Hene que apostar”, afirma.
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comao CEO de Real Plaza.

jillo, Piura, y cstamos por
iniciar Cusco, que abrird en
2020, donde estamos inclu-
vendo un boulevard de res-
taurantes en el ingreso co-
ma lo tiene Salaverry, ade-
mds de sumar oferta educa-
tiva con IPAE y viendo la
posibilidad de levar una
propuesta de active games.
Se ha identificado mall por
mall donde podemos crecer
horizontal v verticalmente,
¥ qué colocar en base a un
mapa hacia el futurodel de-
sarrollo de los malls. Ya es.

ESTRATEGIA

La clave de Real Plaza para
hacer felices a sus clientes

£Quién no quiere ser
feliz? Bajo esa premisa,
Real Plaza ha trabajado
en un cambio de estra-
tegia que inicid desde el
interior de la empresa.
“Queremos decirle al co-
laborador de la empresa
que podemos venir a
trabajar para aportar
algo mis a la comuni-
dad y generar espacios
para que las familias
sean felices”, dice Daniel
Duharte.

Por ello, crearon la cultu-
ra JAPL, “JA”, que implica
el trabajo en equipo, la
sonrisa, la buena onda,

¥ “PI", que es la parte
racional y la eficiencia
para lograr objetivos.

“Es generar un trabajo en
equipo, salir de las cuatro
paredes y que los visitante
tengan el mismo sentido™
sefiala el ejecutivo.

Para reforzarlo, dijo, el
logo incluye una letra
mas estilizada v el isotipo
de un ledn, ya que una
imagen es mas recordada
por el consumidor.

tamos avanzando otros, pe-
ro alin no los puedo adelan-
tar por un tema de tramites.

£ Qué olra oferta van a sumar a
susmalls?

Esramos llevando Mr. Joy,
que es un formato de jue-
gos para adolescentes en
Puruchuco, ¥ vamos a ins-
talar teatro en Real Plaza
Puruchuco yen Primavera,
Pero rambién pensamos
abrir espacios nuevos, He-
mos lanzado Las Terrazas
en los malls de Guardia Ci-
vil, Villa Maria, Trujillo, y
lo tendremos en Puruchu-
covenotros mas. Es un mi-
nipargue donde el publico
lo puede usarde coworking
o para celebrar una fiesta
infantil.

¢Enlos malls de menortamanio,
como los ubicados en Los Oli-
vos y Santa Clara, se pueden
hacer ampliaciones ?

Los mallsde Pro (Los Olivos)
y Santa Clara (Ate) son te-
rrenos pequefios que cuen-
tan con supermercado, ho-
me cente F_. entrefenimienio
v oferta gastrondmica, con
la ventaja de estar de extre-
mao a extremno. Con el espa-
cio que tenemos estamos
tratando de entender al
usuario. Por ahora estamos
apostando en la semana por
propuestas de valor, conun
cliente que riene una gran
afluencia para resolver ser-
vicios, y fin de semana para
entretenimiento,

& Cudnto les reportarian en ven-
tas estas estrateglas?

Esperamos cerrar este ano
conun&¥decrecimientoen
ventas de nuestros locata-
rios respecto al 2018, que
nosdauna cifracercanaalos
5/ 7,000 millones. Sisuma-
mos Puruchueo, que deberia
abriren un mesy medio, po-
demos llegara 10%.



