Growth

Grl from Raport
Knowledse Handel 2020 -
Wptyw COVID-19 %
na handel 2020/2021
Nieodwracalna(?)

zmiana paradygmatu
konsumenckiego 2020

30 years

POLAND



Przemystaw Dwojak
Sales Effectiveness

© GfK 2020 = Raport Handel 2020

VWstep

W jakim stopniu covid przys$pieszy cyfryzacje konsumentéw?

Czy strategie omnichannel sieci handlowych i rozwdj e-commerce
przerodza sie w konkurencje dla centréw handlowych?

Czy historycznie uwarunkowana struktura handlu i zamitowanie
konsumentéw do czestych i matych zakupow w tradycyjnych
sklepach zostang zastgpione przez handel online?

Jak kilka miesiecy pandemii wptywa na potrzeby zakupowe

konsumentow?

Na takie pytania odpowiedza nasze dwa raporty.
Pierwszy, ktéry niniejszym oddajemy w Panstwa rece

i drugi, ktéry planujemy opublikowac na jesieni 2020.

Spis tresci
3 Rozdrobniona struktura handlu
4 Jak Covid-19 zainfekowat polski handel

5 Konsument postepidemiczny

6-7 Wazrost wartosci e-commerce, a struktura handlu

7 Pandemia katalizatorem zmian w sektorze centréw handlowych
8 Wieksza konkurencja o portfele konsumentéw

9 Zmiana paradygmatu konsumenckiego w kierunku polaryzacji



Czy lockdown zakrecit kurek

z konsumenckim paliwem?

Podaz i dystrybucja pieniadza

W latach 2010-2020 ogélna

sita nabywcza mieszkancéw Polski
(czyli suma pieniedzy do wydania

w ciggu 12 miesiecy) wzrosta o 59%.

W tym samym czasie wydatki

w handlu detalicznym (takze w skali
12-miesiecznej) wzrosty o 52%,

z 319 do 486 miliardow ztotych.

W 2019 roku 29% tej kwoty
zasilito obroty centrow handlowych
o powierzchni GLA minimum

5000 m?, a kolejne 9% zostato
zagospodarowane przez handel
internetowy.

Whiosek

,Statystyczny” Polak

wiekszo$¢ swojego budzetu

na zakupy w handlu detalicznym
wydatkowat poza dwoma
najbardziej nowoczesnymi
kanatami sprzedazy, tj. centrami
handlowymi i e-commerce.

Obroty w handlu w 2019

handlowych

436,83

Obroty w handlu

L

Gdzie i dlaczego kupuja Polacy

Polacy kupujg w centrach
handlowych, ale takze w okoto

335 tysigcach sklepéw stacjonarnych
oraz okoto 32 tysigcach sklepéw
internetowych.

Powyzsze liczby ilustrujg duza
skale rozdrobnienia srodowiska
handlowego, w ktérym porusza sie
polski konsument.

Dodatkowo, strukture wydatkéw
Polakéw w handlu detalicznym
mozna okresli¢ jako ekonomiczna:
= niemal 40% udziatu maja
w niej zakupy FMCQG,
= 1/3 liczby wszystkich placéwek
stacjonarnych to sklepy
spozywcze.

Sprzedaz w centrach

E-handel:

@ sklepy

9% wartosci polskiego handlu
jest generowana przez e-handel

przez centra handlowe.

29% wartosci polskiego handlu jest generowana

Szacunki wtasne
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Tort wydatkéw w handlu w Polsce

2% 2%
3% 2%

38%

B Zywnosc¢
B Ubrania
B Zdrowie i uroda

B Artykuty wyposazenia wnetrz

[ Meble

M Elektronika uzytkowa, ICT, aparaty fotograficzne

B AGD

M Gastronomia

B Wypoczynek

M Buty, galanteria skérzana

M Artykuty sportowe

W Ksigzki i artykuty biurowe

B Artykuty gospodarstwa domowego, szkto, porcelana

Zegarki i biuteria

Whiosek

Rozdrobniona struktura handlu
wptywa na styl, w jakim Polacy
robig zakupy. Lubig je robi¢ czesto,
w matych sklepach i za mate kwoty.

Taka charakterystyka strony
podazowej znajduje swoje
odzwierciedlenie po stronie
popytowej - kryterium ceny
jest w Polsce wciaz kluczowym
czynnikiem wyboru w czasie
zakupdw, a wciaz silne
przyzwyczajenie konsumentow
do kupowania przynajmniej
niektorych kategorii produktowych
w matych sklepach lub na
bazarach/targowiskach jest
waznym czynnikiem wyboru
miejsca zakupow.



Jak Covid-19 zainfekowat

polski handel

Zrdznicowanie wyboréw miejsca
zakupow nastepuje w rownym
stopniu w sferze:
= doboru kanatéw
online vs offline,
= doboru tradycyjnych
vs nowoczesnych form
handlu stacjonarnego.

Te dwie cechy polskiego rynku
handlu detalicznego okazaty sie mie¢
fundamentalne znaczenie dla jego
rozwoju przez ostatnie 20 lat.

Pandemia, poprzez zamkniecie
sklepéw i potrzebe konsumentéw
dopasowania stylu zycia do izolacji,
na krétko zaburzyta tradycyjny
model doboru kanatéw online

vs offline.

W pierwszych miesigcach pandemii
odsetek gospodarstw domowych,
ktére zrobity zakupy e-grocery
wzrést o 3,2 punktu procentowego.
Odsetek gospodarstw domowych,
ktére zrobity zakupy z kategorii
kosmetyki i chemii gospodarczej
wzrést o 10,3 punktu procentowego.
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Z kolei na rynku doébr trwatego
uzytku izolacja konsumentow

w domach uruchomita procesy
zakupu, ale tylko okres$lonych
kategorii produktow, jak np. konsole
do gier, stuchawki, laptopy, drukarki
i kartridze, a wiec produktéw
utawiajacych prace i nauke zdalng,
ale i umozliwiajacych rozrywke.

Efekt dla branzy FMCG

W okresie od stycznia do kwietnia
udziat sektora FMCG w wartosci
catego rynku e-commerce wzrdést
z1,1% do 1,4% - to duzy wzrost,
ale nie daje podstaw przypuszczac,
aby w ciggu biezacego roku udziat
wartosci sprzedazy FMCG online
w catym rynku e-commerce wzrést
np. do poziomu 10%.

Efekt dla branzy nie-FMCG

Wartos¢ sprzedazy niektérych

z wymienionych kategorii (konsole
do gier, stuchawki, laptopy,

drukarki, kartridze), ktére staty sie
beneficjentami sytuacji epidemicznej,
wzrosta nawet o ponad 20%.

Whiosek

Trudno sobie wyobrazié, aby
dynamiczne przyrosty sprzedazy
online z pierwszych tygodni,

a nawet dwoéch miesiecy pandemii,
czesto przy handlu stacjonarnym
dziatajacym w niepetnym wymiarze,
skutkowaty dwucyfrowym
wzrostem dla catego e-commerce
w skali catego 2020.



Byt ksztattuje swiadomosc,
czyli cigg dalszy (r)ewoluc

konsumenta

Determinizm ekonomiczny
(inaczej: determinizm gospodarczy)
to poglgd o uwarunkowaniu
ludzkich zachowan, struktur
spotecznych i wzoréw zachowan
przez czynniki ekonomiczne.

Teraz do czynnikéw ekonomicznych
mozna dopisac czynniki epidemiczne
- bezpieczenstwo oraz przerzucenie
uwagi konsumenckiej na inne
kategorie produktéw zwigzane

z postawami konsumenckimi
wymuszonymi

przez pandemie.

Konsument postepidemiczny,
korzystajacy teraz z jeszcze
wiekszym zapatem z kanatu
online, to typ konsumenta
otwartego, poszukujacego
nowosci, z tatwoscia lub nie,
ale adaptujacy sie do nowych
warunkoéw.

Jest to ten sam typ konsumenta,
ktory 10 czy 20 lat temu zaczat
doceniac zalety zakupéw w sieciach
handlowych skoncentrowanych

w nowoczesnym handlu detalicznym
oraz w centrach handlowych.

Klient postepidemiczny to klient
jeszcze bardziej omnichannelowy

wybierajgcy kanat online lub offline
w zaleznosci od misji zakupowej.

1 Za Wikipedia
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Whiosek

Zacieranie barier pomiedzy
zakupami online i offline
prowadzi do nieuniknionego
odptywu klientéw z handlu
wielkopowierzchniowego
do handlu online.

Trzeba jednak pamietac, ze

nie wszystkie grupy docelowe
odptywaja do kanatu sprzedazy
online w réwnym stopniu.

Prawdopodobienstwo kupowania
w internecie jest wyzsze

wsrod mtodszych, niz wsréd
starszych konsumentow, wsrod
zamozniejszych, niz mniej
zamoznych, wsérdd zamieszkatych
w duzych miastach, niz

w mniejszych miejscowosciach.

W przypadku handlu tradycyjnego,
matego, rozproszonego, jego
typowy klient jest mniej otwarty

na nowosci, ma rowniez mniejsza
swobode w wydatkowaniu sity
nabyweczej, przy jednoczesnie
trudniejszym dostepie do
nowoczesnych kanatéw sprzedazy
- czy to ze wzgledu na odlegtos¢ do
placowek handlu nowoczesnego,
czy tez brak infrastruktury
technicznej umozliwiajacej
swobodne zakupy internetowe.

Istotnym czynnikiem jest
réwniez tradycyjny styl zycia,
praktykowany zwtaszcza przez
konsumentéw pochodzacych

Z mniejszych miejscowosci, ktoéry
,kaze" cenié przede wszystkim to,
co sprawdzone, wyprébowane.
W konsekwencji jest to typ
klienta bardziej lojalnego wobec
dotychczasowych miejsc
zakupu, ktéremu trudniej jest
eksperymentowac z nowymi
doswiadczeniami zakupowymi.




Hipoteza #1

Wzrosnie liczba uzytkownikow
zakupow online, ale czy zmiana
paradygmatu konsumenckiego
Jest nieodwracalna?

Liczba konsumentéw korzystajaca W tym momencie trudno wskaza¢ sie tak, jak ich poprzednicy w erze
z kanatu online z powodu COVID19  czy obecni (nowi) konsumenci przed koronawirusem - beda
zwiekszy sie, prawdopodobnie zostana z kanatem online na state. konsumentami ominchannelowymi
z 11 do 13 milionow. Prawdopodobnie nowi klienci wybierajacymi kanat zakupowy

e-commerce beda zachowywac w zaleznosci od potrzeby i nastroju.
Hipoteza #2

Czy nie zmieni sie struktura
socjodemograficzna klientow
e-commerce?

Sktonnos¢ do korzystania Szacowany wzrost dotyczy niemal = meble/artykuty do ogrodu

z nowoczesnych kanatow wszystkich wymienionych kategorii: = artykuty sportowe

zakupowych pozostanie najwieksza = artykuty spozywcze = ksigzki

wsrdd najmtodszych klientéw, oséb = artykuty kosmetyczne/ = muzyka/VOD/gry/

relatywnie zamoznych, mieszkancéw perfumeryjne przedptacone karty

najwiekszych miast. = odziez = artykuty dla dzieci/zabawki
= obuwie = jedzenie na wynos

= sprzet RTV/AGD/komputerowy

Liczba uzytkownikéw poszczegélnych kanatéw przy zatozeniu 20% wzrostu (w tys.)

— od 434 40 5849 od do

Sklepy Sklepy Allegro, OLX,
monobrandowe wielobrandowe Ali Express
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Hipoteza #3

O ile wzrosnie wartosc rynku

e-commerce w stosunku
do catoscl handlu?

Wzrost wartosci rynku e-commerce
o np. 20%, spowodowany
przys$pieszeniem cyfryzacji zakupow,
spowoduje wzrost jego udziatu

w catosci handlu detalicznego

z okoto 9% obecnie do 11,3%.

Moze to skutkowac spadkiem
wartosci wydatkéw w stacjonarnym
handlu detalicznym nawet o 10%.

Determinantami rozwoju
e-commerce w Polsce s3
transformacja cyfrowa rozpoczeta
kilka lat temu, zbudowany duzy
zasieg offline rozumiany jako
rozbudowana siatka salonéw
stacjonarnych,

Hipoteza #4

co jest charakterystyczne dla
duzych sieci handlowych. Rozwijanie
strategii omnichannelowych jest
naturalnym krokiem wchodzenia

w Swiat cyfrowy.

Przeszkoda w masowym
skalowalnym rozwoju online jest
mnogo$¢ wielu graczy z niskimi
budzetami - e-commerce, tak
jak i caty handel w Polsce, jest
ciggle bardzo rozdrobniony.

Dlatego e-commerce dla centrow
handlowych jest grozny nie dlatego,
ze najemcy beda np. zmniejszac¢

powierzchnie, rozwijajac jednoczesnie

oferte w kanale online.

E-commerce, przez mnogos¢

graczy i asortyment niedostepny

w centrach handlowych, moze by¢
bardziej atrakcyjny dla konsumentoéw,
niz opatrzona oferta centrow
handlowych.

Czy pandemia bedzie katalizatorem
zmian w sektorze centrow handlowych?

Wirus spowoduje korekte
w zakresie:

liczby sklepéw w centrach
handlowych
powierzchni sklepow

szybszego repozycjonowania
obiektow

dopasowywania oferty do
potencjatu rynku, potaczonej
ze zmniejszaniem dostepnej
powierzchni
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Zakres tych zmian zalezy od

tego, ktéry scenariusz spadku
wydatkéw konsumenckich w handlu
detalicznym rzeczywiscie sie spetni.

W zaleznosci od tego,

czy catkowite (lub czes$ciowe)
zamkniecie niektorych sektorow
handlu detalicznego ponownie
nastapi oraz jak szybko bedg sie
poprawiac nastroje konsumenckie,
spadek wydatkéw konsumentow
w handlu detalicznym w skali 2020
roku szacuje sie na poziomie

od 8,3% do nawet 23,7%.

dek wartosci

Sily Nabywczej dla Handlu Detalicznego
SCENARIUSZ 1

wediug gmin

Prognozowany s,

M bardzo slaby spadek

M staby spadek
umiarkowany spadek

M silny spadek

M bardzo silny spadek

= granice wopewddzhe

— granice powiatéw



Wieksza konkurencja
o portfele konsumentow

Wydatki w handlu a podaz powierzchni w centrach handlowych Poznania
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Moda Wyposazenle Gastronomia Rozrywka Moda i artykuty Obuwie Bizuteria
mieszkania sportowe i art. skérzane i akcesoria

Scenariusz Spadek w gminach

"R 0d 8,3% do 14,2% Beda one walczyty o kurczaca sie konsumenckie, spadek wydatkow
W 0d 10.7% do 17.7% ,mase” pienigdza. Bardziej dotkniete ~ konsumentéw w handlu detalicznym
zostana duze osrodki miejskie. w skali 2020 roku szacowany jest na
H Od 11,7% do 19,3% .. .
W przypadku np. aglomeracji poziomie od 8,3% do nawet 23,7%.
v Od 14,4% do 23,7% poznanskiej spadki ,masy”
B Przed pandemia pieniadza przypadajacej na 1 metr
kwadratowy powierzchni w centrach
Im wiekszy spadek wydatkow handlowych w réznych scenariuszach
w handlu, tym mniej pieniedzy ograniczania wydatkéw
przypada na istniejgcg powierzchnie  konsumenckich to kolejno
handlowa. 12%, 15%, 17%, 21%.
Powyzszy wykres pokazuje Zakres tych zmian zalezy od
4 scenariusze spadkéw w poréwnaniu tego, ktéry scenariusz spadku
do czaséw sprzed epidemii. wydatkéw konsumenckich w handlu
detalicznym rzeczywiscie sie spetni.
Wraz z pogtebianiem sie spadkéw W zaleznosci od tego, czy catkowite
wydatkow konsumenckich w handlu  lub cze$ciowe zamkniecie niektorych
detalicznym, zwiekszac sie bedzie sektorow handlu detalicznego
konkurencja miedzy centrami ponownie nastgpi oraz jak szybko
handlowymi. beds sie poprawiac nastroje
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/miana paradygmatu

konsumenckiego w kierunku

polaryzacji

Czy lockdown zakrecit kurek

z konsumenckim paliwem? Nie.
Ale rynek bedzie ulegat dalszej
polaryzacji w dwdch wymiarach.

Pierwszy wymiar to wykorzystywane
przez konsumentéw formaty

- z jednej strony formaty handlowe
szeroko definiowane jako

co wcigz moga znalez¢ w centrach
LHifestylowych”.

Aby oceni¢ perspektywe

dla rywalizacji pomiedzy

centrami handlowymi a handlem
online o portfele klientéw
,omnichannelowych” pogrupowano
centra handlowe m.in. ze wzgledu

Polaryzacja konsumentéw = rynek 2 predkosci

Kupuja w centrach  Kupuja w centrach
funkcjonalnych

Hlife-style”

Kupuja online

Nie kupuja online

convienience, takie jak dyskonty

i supermarkety, funkcjonalne
obiekty handlowe, z drugiej

strony tzw. ,lifestylowe” centra
handlowe z bogatg ofertg modowa,
gastronomiczng i rozrywkowa.

Drugi wymiar polaryzacji to
srodowisko realizacji decyzji
konsumenckich - online lub offline.
W najblizszym czasie bedziemy
doswiadczali, przyspieszonej przez
covid, walki konkurencyjnej o portfel
klientéw omnichannelowych,
ktorzy z jednej strony doceniajg
walory zakupow online, z drugiej
zas$ strony jednak szukajg nowosci,
doswiadczen, indywidualizmu,
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% wygoda / brak czasu
«,@‘ wyzsza wrazliwos¢ cenowa
dzieci

4, poszukiwanie
< | atrakcji zakupowych

bezpieczenstwo

poszukiwanie okazji

niska zamoznosé

o
‘& wiek

realizacja podstawowych
potrzeb zakupowych

1/!

< potrzeba kontaktu

*** potrzeba ,customer experience”

“‘ nizsza wrazliwos¢ cenowa

na wysokos$¢ wydatkow mieszkancow
w catchment area w kanale online.
Posrod 572 duzych centrow
handlowych, 125 (Segment 2)

to takie, ktorych potencjalni klienci
wydaja bardzo duzo w kanale online

i jednoczesnie wielko$¢ grupy
docelowej klientéw najchetniej
kupujacych w centrach handlowych
jest relatywnie niska.

To w tych centrach powinno
przyktadac sie szczegdlng wage na
zwiekszanie dos$wiadczen klientéw.
Po drugiej stronie bieguna, gdzie
udziat wydatkéw online jest niski,
znajduje sie 180 obiektow gtownie
funkcjonalnych (Segment 4).

Centra te charakteryzuja sie niskim
potencjatem catchment area i niskimi
wydatkami ogétem. Tu handel
online moze jednak stanowic¢ pewne
zagrozenie ze wzgledu na wysoka
wrazliwo$¢ cenowg konsumentow.
Najmniej zagrozonym przez kanat
online jest 80 obiektdéw nalezacych
do Segmentu 1 - wydatki online
mieszkancéw catchmentu sg na
poziomie przecietnym, za$ ogdlny
potencjat bardzo wysoki.

Centra handlowe ogétem

Segment 1 ® 14%

= Wysoki potencjat demograficzny catchmentu
= Bardzo wysoki potencjat ekonomiczny

= Srednie wydatki online per capita

Segment2 W 22%

= Przecietny potencjat demograficzny catchmentu
= Wysoki potencjat ekonomiczny

= Bardzo wysokie wydatki online per capita

32%

= Sredni potencjat demograficzny catchmentu

Segment 3

= Sredni potencjat ekonomiczny
= Srednie wydatki online per capita

32%

= Niski potencjat demograficzny catchmentu

Segment 4

= Bardzo niski potencjat ekonomiczny
= Niskie wydatki online per capita

180 centréow handlowych
Jlifestylowych”

Segment 4 21,1

Segment 3 33,3
Segment 2 NN 30,6

Segment 1 [ 15.0

392 centra handlowe

funkcjonalne
Segment 4 36,2
Segment 3 31,9

Segment 2 [INNGG_GN 184
Segment 1 [ 13,5
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@ Nieodwracalna(?) zmiana
paradygmatu konsumenckiego

® Do czego byto, a do czego bedzie
potrzebne konsumentom centrum handlowe?

© Co musi sie wydarzyé, aby wrdcit popyt
na centra handlowe?

Zakres raportu

Co konsumenci robig z pieniedzmi, ktérych przez okres lockdownu
nie wydali na rozrywke, gastronomie, mode, turystyke?

Jak bardzo lockdown przewartosciowat potrzeby zakupowe?
= Poréwnanie obecnych i przedkryzysowych potrzeb zakupowych i ich nowa hierarchia

Nowy wymiar handlu online
= Profile shopperéw - zmiana czerwiec 2019 vs wrzesien 2020 (vs marzec 2021)
= Poréwnanie robigcych i nierobigcych zakupy online (wiek, pte¢, dochdd, miejsce zamieszkania)
= Pordéwnanie wagi kanatéw online/offline w przekroju najwazniejszych kategorii produktowych

Dlaczego konsumenci chodzg rzadziej do centréw handlowych?
= Nowe bariery w motywacjach klientéw odwiedzajacych centra handlowe

Scenariusze odbudowy popytu w centrach handlowych
= Przewidywana dynamika obrotéw w handlu w zalezno$ci od scenariuszy rozwoju pandemii
= Segmentacja centréw handlowych ze wzgledu na zagrozenie handlem online

Metodologia
Raport syndykatowy ztozony z 4 modutéw: badania jakosciowego (FGI), ogdlnopolskiego
badania iloSciowego (z odniesieniem do wynikéw 2020 i 2019), analizy danych GfK (w tym Zapraszamy do kontaktu

sity nabywczej dla handlu), analizy benchmarkéw z innych badan. Przemyslaw.Dwojak@gfk.com

www.gfk.com GfK. Growth from Knowledge



