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Czym sie zajmuje? GFK

Integracja danych (badawcze, panelowe, transakcyjne, komoérkowe, bazy danych...)
Analityka (segmentacje, predykcje)

Doradztwo (handel, centra handlowe, dystrybucja)
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Wymiana technologii & dtugosc¢ cyklu zycia wptywa na zachowania GFK
konsumentow

i .
‘ > Il Przenosne odtwarzacze muzyki
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Smartony
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Centrum handlowe = produkt (KONSUMENCKI)
Centrum handlowe = marka
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Jak w przypadku innych produktow, zwtaszcza technologicznych |
zmienia sie cykl zycia Centrum Handlowego. GFK
Przyczyny: rozwoj technologii = dostep do informacji = np. e-handel

DANONe._W

Jogurt
Ng tg ralny

LAGOONY

-

Zdjecia z: Frisco.pl, Oleole.pl, aseanau.com
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Centrum handlowe to produkt, ktérym (po wybudowaniu) ciezko zbudowac

przewage konkurencyjng za pomocg cech funkcjonalnych.
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Konkurencyjne strategie marketingowe — ustalane przed budowg GFK

Overall cost leadership

*Obnizenie kosztéw, aby oferowaé nizsze ceny od konkurencji

» Stworzenie odmiennego produktu aby uzyskac role lidera w kategorii

*Koncentracja na matej grupie docelowej. Specjalizacja.
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5 etapow cyklu zycia centrum handlowego

wiyrrnd it wybr dwpidadedd. wees

A

B R M R OW

Agfrzabots el

Faza przed inwestycjg

Plan wejscia na rynek.

Definiowanie potencijatu,
dopasowanie
profilu/oferty do potrzeb

konsumentow.

Otwarcie

Niewielka konkurencja,
rynek nienasycony.
Wysokie obroty i

rosnacy footfall.

Intensywna promocja
nakierowana na
budowanie $wiadomosci

marki wsrod klientéw i

Przyspieszony
rozwoj
Szybki przyrost

konkurenciji.

Ciagty, ale wolniejszy

wzrost obrotéw i footfall.

Umiarkowane akcje
marketingowe nakierowane
na przycigganie jeszcze

wiekszej uwagi klientow.

Rynek nasycony, brak

zréznicowanej oferty.

Stabilny footfall,
niewielki wzrost

obrotow.

Intensywne dziatania
promocyjne +
poluzowana polityka

wobec najemcéw.

Konkurencja cenowa.

Rynek nasycony, nowsza

generacja konkurentow.

Footfall sie zmniejsza,

obroty stabilne lub spadajag.

Potrzebna ingerencjaw

format obiektu.

Umiarkowane dziatania
promocyjne nakierowane na
podkreslanie promocji

cenowych.

Kurczacy sie biznes

najemcow.
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W oparciu 0 J.R.

Lowry, The Life Cycle of Shopping Centers




Dodatkowo rynek sie nasycit. Podaz GLA wzrosta, a dynamika

sprzedazy oraz zarobkow nie tak bardzo.
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= Sprzedaz detaliczna GUS

X 4,39 x 1,88
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Osiggnelismy tez
wysokie nasycenie
wydatkow np. na
mode

©GfK| ing |

: GiK calculati he basis of publications from Eurostat 2nd the European
Commissin, values fram offcial bureaus of statistics and our retall database.
“In Germany, the share of fashion is based on the retail purchasing power.
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Jesli chodzi o zamoznos¢
ciggle daleko nam
do sredniej europejskiej

o |risp
Souree: GIX
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Purchasing power index

per inhabitant

for 2-digit postcodes
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1 kategoria rosnie wyraznie (udziat w wydatkach GD GUS)

100% Pozostate wydatki
o [ 2200 B 2 50, I 2 9% | m Restauracje i hotele
b -
Transport i fgcznosé
60% - Edukacja, rekreacja i kultura

Zdrowie

40%
B Wyposazenie mieszkania i prowadzenie

gospodarstwa domowego

H Uzytkowanie mieszkania (czynsz, prad,

20% ogrzewanie, etc.)

m Odziez i obuwie

0% W Zywnos¢ i napoje bezalkoholowe

2011 2012 2013 2014 2015 2016
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Jesli nie cechy funkcjonalne, to co? GFK

Zrozumienie zroznicowania potrzeb, motywacji i oczekiwan klientow/nie-klientow
pozwala odnalez¢

korzysci emocjonalne, ktore niesie ze sobg odwiedzanie i kupowanie w CH.

Dzieki temu mozemy budowac relacje w wymiarze emocjonalnym. To jest pole do
wyrdznienia na nasyconym i mato podatnym na zmiany fukcjonalne rynku.
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Typowy klient galerii nie istnieje.
Profil klienta wynika z catchmentu, oferty CH oraz misji GFK
zakupowe]

‘ " 30+ srednia wieku 33-40 lat

& Wyksztatcenie srednie lub wyzsze

a dochod powyzej sredniej

duze miasta > 3464 — 5335 PLN netto / GD
mniejsze miasta > 3158 — 4590 PLN netto / GD

KOBIETA s51-69%

Z cztonkami rodziny galerie odwiedza

Zrédto: wyniki badan exit-poll
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Dtugosc¢ wizyty jest zalezna od misji zakupowe]

Hipermarket

Cate centrum: 1-1,5 godziny
« attached mall 50-75 min

« urban mall 50-90 min

Zrédto: wyniki badan exit-poll

© GfK 2018 | Center Management Summit/ 7 czerwca 2018/ przemyslaw.dwojak@gfk.com

15



Sredni koszyk zakupow wynika z misji zakupowej

Hipermarket

/

—

Cate centrum: 45-250 PLN

Food court

Zrodto: wyniki badan exit-poll
© GfK 2018 | Center Management Summlt/ 7 czerwca 2018/ przemyslaw.dwojak@gfk.com
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kupowe [€]34
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Ow | rézne misje za
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= rozne segmen

Ro6zne catchmenty
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Hierarchia czynnikow branych przez konsqmentc’)w pod uwage przy zakupie GFK

- S~

St Wczeéniejsza znajomosé/ -~

a” \‘~‘~ L] [ ] ,,
: ,2Dominujgce
o S
* Recenzje internetowe uzytkownikow/ ekspertow | Stotn e”
[
. Strony poréwnujace ceny/ rabaty -
. 7
: : ,Wptywajgce
. :__Gazetki/ ulotki sklepowe
* Media spotecznosciowe
. *  Reklama TV lub drukowana
° M 7
P8. Przy wyborze oferty w kategorii ..., b I n Cyd e nta I n e

w jakim stopniu wazne byty dla Pana/ Pani Ap'lkaCje sprzedawcow
nastepujgce czynniki? . °

© GfK 2018 | Center Management Summit/ 7 czerwca 2018/ przemyslaw.dwojak@gfk.com 18



Konsumenci nieustannie sie zmieniajg. Stajg sie bardziej wymagajacy i coraz
trudniej podgzac za ich Swiadomoscig.

Nie pozostaje to bez wptywu na ich relacje z markami.
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Monitoring zmian + ocena: co warto analizowaé i badaé GFK

1. Czas
+ Klient
o o *  Profil i wielko$¢ strategicznych grup docelowych
Tydzien Miesigc Rok «  Poziom satysfakcji z oferty
*  Ocena poszczegolnych aspektow funkcjonowania
*  Wizerunek vs. benchmarki
2 Miejsce * Relatywna ocena na tle konkurenciji
v « Nie-klient
' «  Bariery odwiedzania
* Potrzeby

* Zwyczaje zakupowe
*  Oczekiwania dotyczgce oferty
* Rozpoznawalnos¢ centrum i znajomosc¢ oferty

o * Realny catchment

e

| K

" «  Potencjat demograficzny i ekonomiczny
e

* Penetracja
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DOSWIADCZENIE
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Powody robienia zakupow w sklepie/online — przewagi
handlu stacjonarnego nad e-handlem

N=1000

GFK

m Sklepy
tradycyjne

m Sklepy
Online

Moge'gobaczy¢i Dogodniejsza  Moge otrzyma Moge Z przyzwyczajenia Wigkszy spokdj o Uzyskanie Zakupy sa Polecenie oséb
jednoczesnie  robie tam zakupy bezpieczenstwo bardziej szybsze zaufanych
kupi¢ inne moich danych  wyczerpujgcych
artykuty osobowych infomacji
P4A/B: Kiedy o io zastanawiat/ge#fe Pan/ Pani nad zakupem online w przeciwienstwie do zakupu w sklepie i zdecydowat/a sie Pan/ Pani na zakup [w sklepie/online], jakie czynniki byty
dla Pana/ Pani najistOtres PTZzy wyborze? Prosimy o zaznaczenie do 5 opcji.

*Stwierdzenie dodane w 2016 roku
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TOP 3 trendy konsumenckie w PL to nie top 3 w Europie/na Swiecie

Stymulacja Zmystow

Rozrywka

Kapitat spoteczny i kulturowy

Gadzety, nowinki
Pobudzenie

Odkrywanie i zabawa

Szczescie

Experience

Koncentracja na doswiadczeniach

Prostota
Preselekcja wyboréw

Innowacja

Niezagracony

Racjonalizacja

Nieskomplikowany

Minimalistyczny

Redukcja stresu

Streamlined

Odgracanie zycia
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Connected consumers

Rekomendacje
Opinie, ktorym ufam

Promowanie
Stuchanie

Recenzje w czasie
rzeczywistym

Word of Mouth
Crowdsourcing

We're All

Influencers Now!
Wptywanie na siebie dzigki technologii
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Odpowiedz handlu w PL na trend ,experience” GFK

1. Modernizacje i rozbudowy ,,food court’éw” centrach handlowych to naturalnie mozliwo$¢ przebywania i spedzania
czasu w grupie oraz kupowanie dzieki takiemu doswiadczaniu,

2. Kinaw centrach handlowych oraz inne elementy rozrywki wzmacniajgce aspekt doswiadczania obiektu handlowego
przez klientow i majgce na celu budowe i utrzymywanie relacji pomiedzy markg centrum handlowego a klientem

3. Eventy jako element budowania emocji wokét marki centrum handlowego

4. Rewitalizacje obiektéw przemystowych i ich adaptacje na obiekty handlowe Iub obiekty typu ,mixed use” jako element
oddziatywania na konsumenta poprzez historyczny kontekst miejsca.

5. Handel “convienience” (rozwdj matych sklepow spozywczych blisko miejsca zamieszkania lub pracy) oraz punkty
odbioru towarow zamoéwionych w internecie, paczkomaty, mobilne wptatomaty, coolomaty, itp.

6. Jedzenie poza domem (rozwoj formatow gastronomicznych)

7. Rozwdéj ustug w centrach handlowych (placowki bankowe, pocztowe, placowki medyczne, operatorow
energetycznych, itp.)

8. Wielokanatowos¢ i handel elektroniczny, mnogos¢ punktéw styku konsumenta z markg i dostepnos¢ 24/7
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PODSUMOWANIE
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Btyskawiczny przeglad danych uzywanych w analizach dla CH

GFK

wizerunku

* misje zakupowe

* Sciezka zakupowa
* potencjat
 wydatki

* penetracje

* Dane adresowe

*Facebook/Google

CH Dane badawcze Inne Zrodta Analityk/konsultant
*Obroty najemcow * segmenty klientow * Aplikacje * Umiejetnos¢
*Footfall * segmenty nie-klientow * Telefony projektowania procesu
*Rent-to-sales - wizerunek « Kamery analitycznego
« ocena aspektéow o Wi-fi * Odrzucanie ,$mieci”
korzystania, komunikacji, . GUS » Ocena i poréwnani

*Budowanie Insightéw

*Rekomendacje
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/

Rola informacji rynkowej w zarzgdzaniu centrami handlowymi GFIK

. Koniecznos¢ uporzgdkowanego podejscia do zbierania informaciji.
. Planowanie procesu.

. Walidowanie jako$ci danych i otrzymanych wnioskéw réznymi

zrodtami i benchmarkami.

4. Rozrdznianie zrodet fotografujgcych biezgcy stan od takich

dajgcych impuls do efektywnego dziatania/zmiany.
5. Analityk/market intelligence manager w organizaciji.

6. Konsekwencja w budowaniu pozycji marki CH w oparciu o wiedze

i koncentracja na odpowiednich grupach docelowych.
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Analiza wiedzy rynkowej do proces

Rynek i Catchment

konkurencja

Frekwengje, obroty

Wielkosg, potencjat &

charakte ;
I catchmenty Dziatalnos¢ konkurengji

KPI's

Zachowania
konsumeckie
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2aspokojenie potrzep Pozycjonownane
Klienta yCJ "
marki
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GFK

GfK — Growth from Knowledge

Dziekuje za uwage

Przemystaw Dwojak

T +48 22 43 41 611
przemyslaw.dwojak@gfk.com




