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AGENDA

1. Badanie ankietowe

roli marketingu cyfrowego w dziataniach
marketingowych polskich centrow handlowych
przeprowadzone wspolnie przez

PRCH 1 Toolbox Group

» autorzy: Mateusz Migut (PRCH) | Marcin Berendt (Toolbox Group)

2. Soclal Media Index
— badanie efektywnosci dziatan wybranych CH w

mediach spotecznosciowych przy uzyciu
narzedzia analitycznego I-engage

» Autorzy: David Fuller i Marcin Berendt (Toolbox Group)
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Cel badania | analizy

» PoznacC wage uzywania Facebooka | innych
narzedzi internetowych

» Poznac wartosc dziatan na Facebooku
» Stworzenie benchmarku dla catej branzy
» Rozpoznanie trendow 1 tendencji

» Poznanie sposobow dziatania

» Dostarczenie wiedzy

» Tworzenie standardow

O



Co badalismy?

1 - Badanie ankietowe
» Percepcje cyfrowego marketingu w branzy
» Uzywanie narzedzi — Facebooka

» Struktura wydatkow na marketing cyfrowy

2 - Soclal Media Index

> Lokalizacja centrow (Warszawa vs. Slask)

» Wielkosc¢ centrow (GLA)

O



WYNIKI BADANIA ANKIETOWEGO

https://www.surveymonkey.com/s/ToolboxPrch



Kto wzigt udziat w badaniu?

Q1 Stanowisko / funkcja

Inne, jakie? — Specjalista ds.
22% (4) . Marketingu centrum
~_ handlowego
- 22%(4)

Dyrektor centrum
handlowego

6% (1)

Marketing Manager
centrum handlowego

50% (9)

O

Q2 Wielkos¢ centrum (GLA - powierzchnia
najmu brutto):

do 9.999m"
- / 11% (2)

N-.

od 40.000 do 80
000 m*

33% (6)

od 10.000 do 19
999 m*

28% (5)

od 20.000 do 39
999 m*



Kto wzigt udziat w badaniu?

Q4 Typ centrum:
Q3 Liczba najemcow:

wiecej niz 201
6% (1)

park handlowy, z
rozrywka (np. kino)

- - 22% (4) 11% (2)

151-200
17% (3)

park handlowy, bez ' W,

funkcji rozrywkowej - \
_,,.-—— centrum handlowe
g5l * bez funkcji
[ rozrywkowej
44% (8)
101-150
2514 centrum
51-100 handlowo-rozrywkowe

33% (6) SR




Kto wzigt udziat w badaniu?

Q5 Lokalizacja:

aglomeracja
warszawska \

miejscowosc do 100

tys. mieszkancow
6% (1)

miasto 201-400 R 17% (3)
tys. mieszkancow \ :

22% (4)

miasto 101-200
tys. mieszkancow

56% (10)
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Q7 Jaka jest przyblizona struktura Panstwa

budzetu na reklame | promocje? (suma
pozycji musi wynosic 100, brak wpisu

oznacza 0)

Eventy Outdoor Inne
formy

CSR Reklama PR -

(spolec w

promocj zna radio
i odpo...

O

ogolnie online

, hez
CS5R

Reklama Whasne Reklama Social

(strona ctwo
WWW,...

wiydawniw

prasie

media

zarzadz
anie...



Jakich narzed Zi Q9 Z ktérych narzedzi marketingu
: ;e e : cyfrowego korzystaja Panstwo regularnie?
najczesciej uzywaja
centra handlowe?

Strona www
SEO
Instagram _
Newsletter _

Interaktywne stanowiska /
ekrany wewnatrz centrum

Twitter -
_

Brak wskazan:
Pinterest
PPC i inne formy reklamy SEM

Foursquare . + pojedyncze odp. tekstowe:
You Tube

Witasna aplikacja mobilna . Wspotpraca z portalami modowymi



Jak centra realizujg swoje strategie

cyfrowe?

Answer Choices Responses
Jest czescig zintegrowang) komunikacji marki. a0.00%
Realizuje ja zewnegtrzna agencja w ramach catosciowsj strategii komunikaci 50.00%
Zakup mediow online realizuje wyspecjalizowana agencja. 23.00%
Jestesmy w trakcie tworzenia strategii marketingu cyfrowego 23.00%
Realizuje ja zewnetrzna agencja, oddzienie od pozostatych mediow 16.67%

0.00%

Mie posiadamy strategi marketingu cyfrowego

O



Jak centra zarzadzajg tresciami?

Answer Choices Hesponses
i el : et el : e 58.33%
Czesc tresci pozyskulemy od agencji marketingowe|, czesc przygotowujemy samodzielnie
NPT e = -~ : 1t . 33.33%
Tresci ghownie dostarcza zewnetrzna agencja marketingowa (interaktywna, PR).
Sami tworzymy tresci do mediow spofecznogciowych 16.67%
: leie = e : b . e s B 8.33%
Konsultujemy dziatania z naszg agencjg marketingu cyfrowego za kazdym razem
et mdmi LbEre b g o 0.00%
Wkorzystujemy tylko tresci, kore ctrzymujemy od najgmeow
0.00%

Planujemy tregci z gary na caty rok, wraz z planem marketingowym

O




J da Ki e WS kazn 14 efe ktywn 0 éCI S a 112 Jakich wskaznikow uzywaija Paristwo

jjczesciej do oceny efektywnos¢ dzialan w

najczesciej stosowane? Internecie?

Liczba fanow lub tzw. followersow

83.33%

rolubienia L31C) | -

Liczba unikalnych uzytkownikow na
stronie www

Zaangazowanie - udostepnienia _ |
Cost Per Action (CPA) _ .

50.00%

66.67%

Wizyty (sesje) na stronie domowe] www

Zaangazowanie - komentarze _ |
Click Through Rate (CTR) _ T
Znajomos$é marki - [

16.67%

Share Of Voice (SOV) -

16.67%

Pobrania aplikacji mobilnej

i o 8.33%
Znajomosc reklamy .

u 0%  10% 20% 30% 40% 0% 60% 70% a0% 90% 1



Na jakie dziatania

Q13 Prosimy o zaznaczenie tych form
promocji, ha ktére zamierzaja Panstwo

zwikazane Sa obecnie Wydatki? ZWIEKSZYC wydatki marketingowe w 2015r.

Social media —
zarzadzanie trescig w serwisach spotecznosciowych

Strona www + SEO _

Eventy
SEM (kampanie online, reklamy display) -

— bez social media -

PR — ogolnie, bez CSR

CSR (spoteczna odpowiedzialnosc¢ biznesu)
Wiasne wydawnictwo (magazyn, gazetka)
Interaktywne stanowiska / ekrany wewnatrz centrum

Wiasna aplikacja mobilna
Reklama zewnetrzna (billboardy, citylighty) .

Reklama w prasie

Reklama w radio .

0% 10% 20% 30%

T

40%

20%

G0 %

7%

a0



Jak sie szkolimy w zakresie
marketingu cyfrowego?

Q8 Czy brali Panstwo udzial w ostatnim
czasie w szkoleniach / seminariach
dotyczacych marketingu internetowego?

Tak
| / 11.11% (2)

Nie
88.89% (16)

O




SOCIAL MEDIA INDEX
- BADANIE I-ENGAGE



l-engage

I-engage to narzedzie zarzgdzania trescig dedykowane centrom
handlowym, ktore w czasie rzeczywistym analizuje | porownuje
skutecznosc¢ dziatan przez wszystkie platformy komunikacji w
Internecie.

Talking Posting Engagement S Community

FACAUOOK Fage Fans About Volume =ngagement Rate Involvement G
"".;i”“ w 3200 4 3 35 v -7 18 101 3.16% 1.09% 0.13
g * 3560 & 97 126 o 68 24 81 2.28% 3.54% 0.1
33&’:‘ R 9818 & 15 141 v -176 16 221 2.25% 1.44% 0.14
Plac-nii , 14063 o 7 245 v -138 25 295 2.1% 1.74% 0.91

\ ﬂ 1423 - 38 v -2 10 29 2.04% 2.67% 0.11
x 22332 4 535 816 v -154 14 279 1.25% 3.65% 0
4257 a 43 110 v -12 15 41 0.96% 2.58% 0.22

Average 36893 a 14 598 v -26 14 154 0.88% 1.72% 0.74



Jak liczymy poziom
Zaangazowania?

CALKOWITE ZAANGAZOWANIE
Poziom (polubienia, komentarze, udostepnienia)

zaangazowania — LICZBA FANOW

O



Statystyki porownawcze zebrane
)))))))) pomigdzy 1.01.2015 a 23.03.2015 na

podstawie danych z Facebooka.

9%

ZAANGAZOWANIA -
Warszawa

2,3%

POZIOM
ZAANGAZOWANIA -
Sigsk

Srednia tygodniowa
1loS¢ postow




Porownanie pomiedzy centrami handlowymi
posiadajgcymi profile Facebookowe
w aglomeracji warszawskiej i slgskiej

76%

wiecej interakcji w
tygodniu w
aglomeracji

2 warszawskiej

wiece] interakc)i w
Warszawie na posty
opublikowane w

€L LLLLLKL

Interakcji na profilu
Galerii Mokotow

Dzien Kobiet

08.03.2015 1 f i 0
Interakcji w
tygodniu w

Warszawie



Porownanie poziomu zaangazowania dla
wybranych centrow  handlowych w
S Warszawie.
lak liczymy poziom zaangazowania?

I SUMA CAELKOWITEGD ZAANGAZOWANIA I
I (polubienia, komentarze, udostepnienia) I
| LICZBA FANOW I

Porownanie zaangazowania

10 Benchmark

. -

7 4

. Zlote Tarasy
. -

.-

.

, Galeria Mokotow
-

BENCHMARK

o Jaangaxmwanie

Arkadia

O




POROWNANIE 9 0

Liczba centrow handlowych
w analizie

Yor




Najkardziej populamy dzien tygodnia

MNa slasku pomiedzy 9 a 12 rano
srednia liczba interakcji jest
najwyzsza | wynosi 23 / post

9-12

Gzas postowania

1414 1%

SOBOTA WIECZOR

Warszawiacy najchetnig
angazuja sie w Soboty pomiedzy
20:00 and poinoca, ze Srednim
poziomem interakcji 13,1 / post

2X

uzytkownikow Facebooka
wchodz w interakcje z postami w
trakcie weekendu niz w trakcie
tygodnia




Kazdy post generuje Srednio 23
interakcje w pigtek przed
poludniem pomiedzy 9 — 12, to
jest 20% wiecej niz kolejny
przedzial czasowy.

Srednio w tygodniu w 2015
wygenerowano 568 postow —
czesio byly to posty o te] samej
lub podobnej tresci
opublikowane przez rozne
centra.

Zdjecia sg kluczem do
wzbudzania interakcj wsrod

klientow / uzytkownikow
Facebooka.

23

Interakeii

Postowna
tydzien

390

Pomiedzy
9-17

¥

38%

Weekend

13.1

Interakeii

Osoby korzystajace z
mobilnego Facebook’a
sprawdzajg go codziennie, tym

samym znaczgco zwiekszajg
jego zasieq.

38% postow byly zaplanowane
na weekend. Posty te
wygenerowaly Srednio 13,1
interakcji.

Badanie tego jakie efekty
przynosi nam 1 konkurencji
dziatanie w mediach

spolecznosciowych zwieksza
wiedze o preferencjach
klientow 1 umozliwia

optymalizacje tych dziatan.




||

Zarowno w Warszawie 9 17 Tylko 21% postow jest
generowana poza tym
czasem — a najbardziej
atrkacyjnym czasem do

jak i na Stasku
najbardzie) popularmym
czasem postowania sg

godziny pracy 9— 17 interakcji jest wieczor.

19%

Toolbox Group uzywa platformy i-engage do zarzadzania i tworzenia tresci w
czasie rzeczywistym. Umozliwiamy klientom interakcje w najbardzig]

odpowiednim dla nich czasie.




NASTEPNE KROKI

v Analiza benchmarkdw dla wszystkich centrow handlowych
w Polsce, roznych wielkosci i dla roznych typow centrow
v Przygotowywanie raportu kwartalnego i rocznego

v" Druga edycja badania ankietowego.

O
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GROW A VALUABLE
RETAIL PROPERTY BRAND

Q0

O

MAXIMISE BUDGET WHILE
MAXIMISING FOOTFALL

all

SEE REAL ASSET
VALUE GROWTH

INCREASE INCOME
FROM YOUR MALL

£ouics

DIFFERENTIATE VIA

INTEGRATED COMMUNICATION

DIFFERENTIATE VIA MEASURE MARKETING
DIGITAL COMMUNICATIONS EFFECTIVENESS

=5

NOT BE BILLED FOR EVERY TAP INTO EXPERIENCED
INCREMENTAL MINUTE RESOURCES

LY

GET THAT BIG BUILD BETTER RELATIONSHIPS
IDEA WITH RETAILERS




Toolbox Group oferuje skuteczne rozwigzania strategiczne i kreatywne
dopasowane do potrzeb sektora nieruchomosci handlowych.

Toolbox Group oferuje peten wachlarz ustug od planowania strategii portfelowe],
repozycjonowania marek i zarzadzania komunikacjg z najemcami, do tworzenia
emocjonalnej komunikacji i projektowania doswiadczen zakupowych, ktére skutecznie
wyrozniajg marki na tle konkurencji i przektadaja sie na intencje
zakupowe konsumentow.

O



ol

STRATEGIA
Strategie portfolio
Repozycjonowania
Badania due diligence

Strategie marek

()

KOMUNIKACJA 360°

W petni zintegrowane planowanie
medidw i tresci we wszystkich
kanatach; online, offline, ambient,
na terenie centrum, PR, CSR

v

ZEWNETRZNY MARKETING

Dedykowany zespot do
zarzgdzania marketingiem

TWOJ TOOLBOX

A

MARKETING CYFROWY

I-Engage ™: tworzenie contentu,
strategia, zarzgdzanie, ewaluacja
I benchmarking, analizy targetu,
zaangazowanie, kampanie pro-
sprzedazowe, strony www,
aplikacje na Facebooka, aplikacje
na smartfony, gry, e-mail
marketing, digital marketing, SEO

Mallcomm™: platforma do
zarzadzania i optymalizaciji
komunikacji z najemcami

SEL

RELACJE Z NAJEMCAMI

Zintegrowane kampanie
obejmujgce eventy w centrum

Programy lojalnosciowe

Audyty i strategie programow
obstugi klienta

MARKETING DOSWIADCZEN

Zintegrowane kampanie
obejmujgce eventy w centrum

Programy lojalnosciowe

Audyty i strategie programow
obstugi klienta

KREACJA

Platformy komunikacji
Petny wymiar ustug
Branding

DTP

U

TOOLBOX COMMERCIAL
Reklama w centrum
Reklama w mediach
Reklama online

Kampanie sezonowe

Kreatywne rozwigzania na
krotkoterminowy leasingi

Ao

e

EWALUACJA |
BENCHMARKING

Digital marketing benchmarking
Zaangazowanie

Wartos¢ marki

Penetracja rynku

Net promoter score

>3
USLUGI B2B
Strategie marketingowe
Komunikacja, PR
Ustugi kreatywne
Branding
Organizowanie eventow

Projekt i organizacja udziatu w
targach



SKONTAKTUJ SIE Z NAMI

MARCIN BERENDT DAVID FULLER
Country Manager Poland Group Digital Director

T +48 22 880 09 01 T +44 1359 250 208

M +48 604 741 633 M +44 7500 864 687

TOOLBOX

GROUP



