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Szanowni Panstwo,

To kolejna edycja Raportu PRCH Retail Research Forum i juz drugie wydanie poszerzone o nowe
rozdziaty pokazujgce dynamiczne przemiany na rynku handlowym. Na tamach naszej publikacji
uznani eksperci z wieloletnim doswiadczeniem przedstawiajg najnowsze dane i oparte na nich ana-
lizy dotyczace rynku nowoczesnych powierzchni handlowych w Polsce oraz zmiany, jakie na nim
zaszty w przeciggu ostatniego poétrocza.

W pierwszej czesci raportu przedstawiamy najwazniejsze informacje o stanie rynku centrow han-
dlowych w Polsce na koniec 2015 roku. W kolejnych podrozdziatach znajdg Panstwo statystyki,
Radostaw Knap dotyczgce m. in. obiektow oddanych do uzytku oraz w budowie, nasycenia powierzchniag handlowa,
Eogfaf%'az?&dm‘;ro o poziomu powierzchni niewynajetej oraz transakcji inwestycyjnych na rynku. Z danych zebranych

' W naszym raporcie mozemy stwierdzi¢, ze miniony rok byt bardzo udany dla branzy centréow handlo-
wych - wolumen transakgji inwestycyjnych zblizyt sie do rekordowego poziomu z roku 2006, podaz
nowej powierzchni réwniez utrzymuje sie na wysokim poziomie. W ostatniej sekcji pierwszej czesci
raportu przedstawiamy szczegodtowe wskazniki kondycji rynku centrow handlowych na podstawie
indekséw PRCH Database, do ktorych wprowadzeniem z szerszej perspektywy jest makroekono-
miczne podsumowanie 2015 roku.

W drugiej czesci Raportu PRCH Retail Research Forum chcielibysmy Paristwu przedstawi¢ kolej-
ne analizy w ramach szerszego spojrzenia na rynek nieruchomosci handlowych w Polsce. Moty-
wem przewodnim rozdziatu sg tytutowe pokolenia - w odniesieniu tak do centréw handlowych,
jak 1 ich klientow. W poszukiwaniu idealnego centrum handlowego siegniemy do badan konsu-
menckich przeprowadzonych wsréd oséb w roznym wieku. W ostatniej sekcji rozdziatu znajduja
sie studia przypadkow z kraju i ze Swiata - ilustracje przemian zachodzacych w formule funkcjono-
wania i wizerunku centrow handlowych, jak tez praktyczne podsumowania trendéw spotecznych
i technologicznych.

Zapraszamy do lektury!

%@/}@ %’f

Radostaw Knap
Dyrektor generalny
Polska Rada Centrow Handlowych

Raport Il pot. 2015 PRCH Retail Research Forum

Raport zostat opracowany i ztozony na zlecenie i ze srodkow Polskiej Rady Centréw Handlowych (PRCH), XI 2015 - II 2016.
Wszelkie prawa zastrzezone.

Raporty PRCH RRF publikowane sa regularnie co pét roku i dostepne na zasadach cztonkowskich Polskiej Rady Centréw Han-
dlowych. Wszelkie kopiowanie lub publikowanie moze odbywac sie jedynie za zgodg PRCH. Raport moze podlegac szczegdinym
warunkom w zakresie publikacji informacji, ustanawianym przez osoby trzecie.

Zdjecie centrum handlowego Zielone Arkady wykorzystano za zgoda ECE Projektmanagement Polska.

Informacje zawarte w niniejszym raporcie wykorzystano w jego opracowaniu przy zatozeniu, ze sg one prawdziwe i kompletne.
Mimo dotozenia wszelkich staran, w celu zapewnienia petnej zgodnosci przedstawionych informacji, PRCH ani autorzy z grona
PRCH RRF nie przyjmuja zadnej odpowiedzialnosci w przypadku, gdyby informacje te okazaty sie nieprawdziwe lub niekompletne,
ani nie sktada zadnych oswiadczen ani zapewnien, wyraznych lub dorozumianych, co do prawdziwosci lub kompletnosci informacji
zawartych w niniejszym raporcie. Raport moze zawierac btedy lub pominiecia.
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m AKTUALNY STAN RYNKU

CENTROW HANDLOWYCH W POLSCE

Radostaw Knap
Bozena Koztowska
Piotr Pierikos

Anna Staniszewska
Wioleta Wojtczak
Tomasz Grunwald

1.1. PODAZ NOWEJ POWIERZCHNI
HANDLOWEJ W Il POLOWIE 2015 ROKU

W 2015 roku na rynku nieruchomosci w Polsce oddano
do uzytku ponad 605 000 m kw. nowoczesnej
powierzchni handlowej, dzieki czemu catkowite krajowe
zasoby centrow i parkéw handlowych oraz centrow
wyprzedazowych przekroczyty 1 min m kw. Zdecy-
dowana wiekszos¢ nowej podazy GLA w 2015 roku,
az 70%, zostata zrealizowana w Il potowie roku. Wolu-
men nowej powierzchni najmu oddanej w catym 2015
roku byt o okoto 125 000 m kw. wyzszy od notowanego

w roku poprzednim oraz o 12% wyzszy od Srednigj
z ostatnich pieciu lat.

Podaz zrealizowana w 2015 roku obejmuje tacznie
45 projektow, z czego 27 stanowig nowe obiekty handlowe
(443 340 m kw.), a 18 to rozbudowy juz istniejacych
(161 900 m kw.). Najwiecej nowych inwestycji (12) ukon-
czono w miastach ponizej 100 000 mieszkancow,
natomiast w przypadku rozbuddw najwiecej obiektow
(6) otwarto w najwiekszych aglomeracjach.

Ryc. 1. Podaz nowoczesnej powierzchni handlowej w centrach handlowych w Polsce

w latach 1993-2015 (m kw. GLA)
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B miasta 200-400 tys. mieszkancow

Zrddfo: PRCH Retail Research Forum, Il pot. 2015 1.
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Analizujagc  nowag podaz pod wzgledem formatéw
handlowych, najwiekszy udziat stanowity tradycyjne
centra handlowe - 83% powierzchni handlowej, ktora
trafita na rynek w 2015 roku. Na wynik ten sktada sie
21 nowych obiektow oraz 11 rozbudow o tgcznej po-
wierzchni 502 440 m kw. Az 17 nowych centrow handlo-
wych zostato otwartych w Il potowie roku. Najwiekszymi
tradycyjnymi centrami handlowymi otwartymi w 2015 roku
sq: Zielone Arkady w Bydgoszczy (50 800 m kw.) Sukce-
sja w todzi (46 300 m kw.), Tarasy Zamkowe w Lublinie
(38 000 m kw.), Vivo! Stalowa Wola (32 500 m kw.)
oraz Galeria Galena w Jaworznie (31 000 m kw.).

Kolejne 8 projektow (5 nowych i 3 rozbudowy) o tacznej
powierzchni 79 400 m kw. stanowity parki handlowe - 13%
catkowite] nowej podazy. Najwiekszymi projektami tego
formatu ukonczonymi w 2015 roku sg: rozbudowa PH Aleja
Bielany pod Wroctawiem (35 000 m kw.) oraz PH Krasnicka
w Lublinie (15 000 m kw.).

Pozostate 4% nowej podazy oddanej w 2015 r.
(23 400 m kw.) stanowi powierzchnia centrow wyprze-
dazowych. W | potowie 2015 roku oddano do uzytku je-
den nowy obiekt tego typu - Outlet Center Biatystok
(8000 m kw.), natomiast w Il potowie roku az cztery cen-
tra outletowe otwarto po rozbudowie - Factory Ursus
(powiekszony o 6200 m kw.), Szczecin Outlet Park
(4600 m kw.), Outlet Center Biatystok (2700 m kw.)
oraz Outlet Biatystok (d. Galeria Podlaska; 0 1900 m kw.).

W 2015 roku, w przeciwienstwie do 2014 roku, najwiecej
powierzchni handlowej zostato zrealizowane w gtéwnych
aglomeracjach - 212 620 m kw. Ztozyto sie na to 9 nowych
obiektow handlowych oraz 6 rozbudow. Natomiast najniz-
szg aktywnosc deweloperow odnotowano w miastach wiel-
kosci 100-200 tys. mieszkancow, gdzie ukonczono zaled-
wie 39 800 m kw. GLA. Podobnie jak w roku 2014, duzym
zainteresowaniem ze strony deweloperéw cieszyty sie
miasta liczace 200-400 tys. mieszkancéw oraz ponizej
100 000 mieszkancow, w ktorych zrealizowano tacznie
352 800 m kw. Bioragc pod uwage projekty bedace
obecnie w budowie, podaz nowej powierzchni centréw
handlowych réwniez w 2016 roku skupi sie w matych
oraz w najwiekszych miastach.

Ryc. 2. Struktura podazy powierzchni handlowej
otwartej w 2015 .

najwieksze aglomeracje

miasta 200 tys. - 400 tys. mieszkancow
miasta 100 tys. - 200 tys. mieszkaricow
miasta ponizej 100 tys. mieszkancow

Zrédfo: PRCH Retail Research Forum, Il pot. 2015 r.

Tab. 1. Lista najwiekszych otwaré¢ nowych projektéw handlowych w 2015 r.

1| Zielone Arkady Bydgoszez sc 50800 Q4 ECE ijeﬁé@gageme”t
2 Sukcesja todz SC 46 300 Q3 Fabryka Biznesu

3 Tarasy Zamkowe Lublin SC 38000 Ql Immofinanz Group

4 | Vivol! Stalowa Wola Stalowa Wola SC 32500 Q4 Immofinanz Group

5 | Galeria Galena Jaworzno SC 31400 Q4 P.A. Nova

6 Galeria Jurowiecka Biatystok SC 25000 Q4 PB K. Strus

7 Nowy Rynek Jelenia Gora SC 24 400 Q4 TK Development

8 Galeria Neptun Starogard Gdanski SC 25000 Q2 Galeria Neptun

9 | Supersam Katowice SC 19 700 Q4 Griffin RE

10 | DM Modo Warszawa SC 16 000 Q4 Devin Investments

Zrédto: PRCH Retail Research Forum, Il pot. 2015 r.
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Na koniec 2015 roku w budowie znajdowato sie oko-
to 685 000 m kw. nowoczesne] powierzchni handlowej.
Powierzchnia ta realizowana jest w ramach 31 projektow,
z czego 25 stanowig nowe obiekty handlowe, a jedynie
6 to rozbudowy. Zdecydowana wiekszos¢ (75%) podazy
w budowie zlokalizowana jest w najwiekszych aglome-
racjach, na co sktada sie kilka wielkoskalowych projek-
téw, m.in. Posnania w Poznaniu (100 000 m kw.), Galeria
Pétnocna na warszawskiej Biatotece (64 000 m kw.),

Ryc. 3. Nowa podaz centréw handlowych w 2015 r.
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Wroclavia niedaleko wroctawskiego Dworca Gtownego
(64 000 m kw.) oraz Forum Gdansk (62 000 m kw.).
Wedtug aktualnych harmonogramoéw budow, okoto 60%
realizowanej obecnie powierzchni zostanie wprowadzo-
ne na rynek w 2016 roku. Jednak majac na uwadze fakt,
iz w ostatnich latach odnotowuje sie intensywny rozwdj
mniejszych projektéw handlowych, ktérych budowa trwa
mniej niz 12 miesiecy, podaz zrealizowana w przysztym
roku moze byc¢ znacznie wyzsza.
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Zrédfo: PRCH Retail Research Forum, Il pot. 2015 r. (opracowanie mapy: GIK).
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1.2. CENTRA HANDLOWE W POLSCE
- FORMATY, LOKALIZACJE, WAKATY

Na koniec 2015 roku funkcjonowaty w Polsce 482 centra
handlowe (tradycyjne CH, parki handlowe i centra outle-
towe) o tacznej powierzchni 11 024 000 m kw. GLA.
Niezmiennie ponad potowa (55%) podazy po-
wierzchni  handlowej w Polsce znajduje sie w naj-
wiekszych aglomeracjach, warto jednak zauwazyc,
ze ich udziat zmniejszyt sie o 3 punkty procentowe
w ostatnich pieciu latach (p. Ryc. 4.). Zmiana ta jest
jeszcze wyrazniejsza, jesli porownamy stan aktualny
z danymi sprzed 15 lat - udziat najwiekszych aglomeraciji
w podazy centrow handlowych zmalat od 2000 roku
o ponad 20 p.p. Z kolei udziat miast ponizej 100 tys. miesz-
kancow w catkowitej podazy powierzchni handlowej wzrost
z 6% w 2000 roku do 18% w 2015 roku - w najblizszym
czasie proporcja te nie powinna ulec jednak zmianie
ze wzgledu na stosunkowo niewielkg, w pordwnaniu
z poprzednimi latami, aktywnos¢ deweloperdow w miastach
najmniejszych oraz niewielka skale formatéw handlowych
odpowiednich dla miast do 100 000 mieszkancow.

Struktura podazy nowoczesnej powierzchni handlowej
w podziale na formaty pozostaje zasadniczo niezmienna:
nadal dominuja tradycyjne centra handlowe, zaréwno
pod katem liczby (tacznie 420), jak i powierzchni (blisko
9,9 min m kw.). Udziat centréw handlowych pozostaje
na witasciwie niezmienionym od Kkilku lat poziomie 90%
i w okresach rocznych widac¢ niewielkie wahania nie wiecej
niz £2% (np. 92% w 2010 oraz w 2012 roku, 89% w 2015).

Ryc. 4. Zmiana struktury podazy powierzchni

handlowej w Polsce 2000-2015
tacznie GLA
(mIn m kw.):

. 2,5
. 4,9
- 8,0
2015 - n

B najwieksze aglomeracje

B miasta 200 tys. - 400 tys. mieszkancow
miasta 100 tys. - 200 tys. mieszkancéw

B miasta ponizej 100 tys. mieszkancow

2000

2005

2010

Zrédto: PRCH Retail Research Forum, Il pot. 2015 r.

Udziat 49 parkéw handlowych w strukturze podazy wynosit
w 2015 roku 8%, a 13 centrow wyprzedazowych odpowiada-
to za 2% catkowitej podazy powierzchni handlowych.
Najmniejsze zréznicowanie wielkosci obiektow widac
w formacie centrow wyprzedazowych, w ktorych naj-
mniejszy obiekt ma 10 500 m kw. (Outlet Center Lublin)
a najwieksze oscylujg wokot 20 000 m kw. (jak rozbudo-
wane w 2015 roku Factory Outlet Ursus oraz Outlet Park
Szczecin).

Znaczne zroznicowanie wielkosci wida¢ natomiast w seg-
mencie centrow handlowych, w ktérym liczebnie domi-
nujg obiekty mate, tj. do 20 000 m kw. (225 z 420 cen-
trow handlowych ogdtem), a kolejne 31% stanowig centra
0 powierzchni pomiedzy 20 000 a 40 000 m kw. Staty-
styka ta wyglada inaczej, gdy uwzglednimy nie liczbe,
a podaz obiektdéw o okreslonej wielkosci: w centrach han-
dlowych do 20 000 m kw. znajduje sie okoto 27% z bli-
sko 9,9 min m kw. powierzchni GLA centrow handlowych,
kolejne 37% to obiekty o powierzchni najmu pomiedzy
20 000 a 40 000 m kw. Obiekty najwieksze (powyzej
80 000 m kw.), ktorych jest tylko 6, stanowig okoto 6%
w catkowitych zasobach powierzchni handlowe;.

Warto dodac, ze coraz wiekszga, cho¢ wcigz znikoma, czesc
rynku stanowig centra specjalistyczne (budowlane / me-
blowe, modowe, etc.) oraz wielofunkcyjne (mixed-use)
- na koniec 2015 roku ponad 150 000 m kw. ich powierzch-
ni zostato zaliczone do formatu tradycyjnych centrow
handlowych (wiecej informacji i definicji dotyczacych kla-
syfikacji formatow handlowych w Polsce znajda Panstwo
w Raporcie PRCH RRF | pot. 2015 r.).

Ryc. 5. Struktura powierzchni handlowej
w Polsce w podziale na formaty handlowe
i wielkos¢ obiektow (Il pot. 2015 1.)

100% 7 6%
80% 30%
60% - 28%
40% 70%
20% - 27% 36%
0% - Centra
Tradycyjne CH Parki handlowe wyprzedazowe

B 5000-19999 40000 - 79999
m 20000 -39999 B >80000 m kw.

Zrédfo: PRCH Retail Research Forum, Il pot. 2015 r.
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Pod koniec 2015 r. odsetek powierzchni niewynajetej
w centrach handlowych w badanych 15 najwiekszych
miastach i aglomeracjach w Polsce wyniost 31%, czyli
doktadnie tyle samo co w potowie 2015 roku.

W 8 najwiekszych aglomeracjach sredni poziom pustosta-
now jest nizszy niz w grupie 7 duzych miast (odpowiednio:
2,9% i 4,0%). Wartosci te sg niemal identyczne jak wskaz-
niki z potowy roku, w zmianach na przestrzeni tego czasu
mozna jednak zauwazy¢ duze réznice miedzy poszczegol-
nymi miastami.

Wskaznik pustostandw najbardziej wzrést w aglome-
racjach todzkiej oraz szczecinskiej (w obu o 14 p.p.).
Niewynajetej powierzchni za to wyraznie ubyto w cen-
trach handlowych w Czestochowie (1,6 p.p.), Kielcach (-1,0
p.p.) i Lublinie (-0,9 p.p.), a takze w aglomeracji wroctaw-
skiej (az o -1,3 p.p., O w zestawieniu ze znaczacg podaza
nowej powierzchni mozna uznac za bardzo dobry wynik).
Niezmiennie, najmniej powierzchni niewynajetej w cen-
trach handlowych jest w aglomeracji warszawskiej (1,5%).

Ryc. 6. Wskaznik powierzchni niewynajetej w najwiekszych miastach w Polsce w 2015 r.
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Zrédto: PRRF / CBRE, 2016 1.

1.3. NASYCENIE POWIERZCHNIA
CENTROW HANDLOWYCH | JEJ PODAZ
WOBEC SItY NABYWCZEJ MIESZKAN-
COW MIAST NA KONIEC 2015 R.

Na koniec 2015 roku podaz powierzchni nowoczesnych
centréw handlowych w Polsce wyniosta ponad 11 min m
kw., okreslajgc wartos¢ wskaznika nasycenia dla catego
kraju na ponad 286 m kw./ 1000 mieszkancow. W stosunku
do konca 2014 roku nasycenie wzrosto w pierwszym pot-
roczu 2015 roku o niespetna 5 m kw./ 1000 mieszkancow,
oraz kolejne 13,6 m kw./ 1000 mieszkancow w drugim potro-
czu, odzwierciedlajgc wieksza liczbe otwar¢ nowych obiek-
tow w drugiej potowie roku. Oddanie do uzytku powierzch-
ni bedacej obecnie w budowie zwiekszy w najblizszych
latach krajowe nasycenie do 304 m kw./ 1000 mieszkancow.

Wsrod poszczegolnych klas wielkosci miast duzym na-
syceniem nowoczesng powierzchnig handlowg wyroz-
niaja sie miasta duze | Srednie, liczace odpowiednio
200-400 oraz 100-200 tys. mieszkancow. Wsrod tych
pierwszych nasycenie osigga wartos¢ srednig 847 m kw./
1000 mieszkancow, w grupie miast $rednich natomiast
743 m kw.,/ 1000 mieszkancow. Otwarcia nowej po-
wierzchni w2015 roku wptynety na zwiekszenie
nasycenia gtownie w miastach liczacych 200-400 tys.
mieszkancow, dla ktorych w stosunku do konca 2014 roku
wartos¢ wskaznika nasycenia wzrosta az o 112 m kw./
1000 mieszkancow. Wzrost ten byt zdecydowanie
bardziej dynamiczny niz w wypadku pozostatych klas
wielkosci miejscowosci. Wysokie nasycenie przetozyto
sie na obserwowany obecnie brak aktywnosci inwestycyjnej
w obu grupach miast.




POLSKA RADA
CENTROW HANDLOWYCH

POLISH COUNCIL
OF SHOPPING CENTRES

‘ PRCH'

RETAIL

RESEARCH FORUM

Wartos¢ wskaznika nasycenia dla osmiu najwiekszych aglo-
meracji rozpatrywanych tgcznie wynosi 612 m kw./ 1000
mieszkancow. Oczekuje sie jego zwiekszenia w najblizszych
latach do wartosci 663 m kw./ 1000 mieszkancow, gtownie
za sprawg oddania do uzytku nowych obiektow w aglome-
racjach juz teraz przodujacych pod wzgledem tego kryte-
rium: wroctawskiej, poznanskiej, trojmiejskiej i warszawskiej.
W aglomeracji wroctawskiej w 2015 roku nasycenie wzrosto
ZNaczaco za sprawg rozbuddw Magnolii oraz Alei Bielany
i osigga obecnie nieco ponad 869 m kw./ 1000 mieszkan-
cow wobec blisko 764 m kw./ 1000 mieszkancow na koniec
2014 roku. Pozwolito to aglomeracji wroctawskiej w 2015
roku na wyprzedzenie aglomeracji poznanskiej na pozycji
lidera pod wzgledem wartosci nasycenia powierzchnia cen-
tréw handlowych wsréd najwiekszych miast w Polsce.

Potencjat nabywczy mieszkancéw miast, w ktorych zloka-
lizowane sg centra handlowe, okreslany jest dzieki Ogdlnej
Sile Nabywczej GFK. Srednia ilo$¢ $rodkéw, jakimi dyspo-
nuja mieszkancy miast przypadajaca na 1 m kw. istniejgcej
i budowanej powierzchni wynosi w Polsce 48 400 ztotych

Ryc. 7. Srednie nasycenie powierzchnig centréw
handlowych w m kw. na 1000 mieszkancow
w poszczegolnych klasach wielkosci miast
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Zrédto: PRCH Retail Research Forum, I pot. 2015 r.

(dla samej istniejgcej powierzchni: 51 500 zt / m kw.).
Znacznie nizsze wartosci Srednie obserwujemy dla miast
liczacych od 100 do 400 tys. mieszkancow. W miastach
w tych przedziatach wielkosci sita nabywcza przypadaja-
ca na 1 m kw. powierzchni jest nizsza od sredniej ogolno-
polskiej. Wyijatki pod tym wzgledem stanowig wsrod nich
Czestochowa, Elblag i Rybnik.

Grupa miast liczacych ponizej 100 tys. mieszkancow wyka-
zuje najwieksze zroznicowanie, dostarczajac zardwno przy-
ktadow miast o duzym, jak i matym potencjale nabywczym
mieszkancow.

Wsrod najwiekszych aglomeracji najwyzsza wartosc sity
nabywczej na 1 m kw. powierzchni obserwujemy w aglo-
meracji warszawskiej, ktéra wyraznie wyprzedza pod tym
wzgledem aglomeracje szczecinska i krakowska. Zdecydo-
wanie nizsza ilos¢ pienigdza w przeliczeniu na powierzchnie
centréw handlowych przypada w aglomeracjach trojmiej-
skiej, poznanskiej i wroctawskiej, gdzie duza sita nabywcza
mieszkancow roztozona jest na rekordowo wysokg podaz
powierzchni.

Ryc. 8. Nasycenie powierzchnig centréw handlo-
wych w m kw. na 1000 mieszkancow
dla najwiekszych aglomeracji
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Zrédfo: PRCH Retail Research Forum, Il pot. 2015 r.
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Ryc. 9. Ogdlna Sita Nabywcza GfK w Il pot. 2015
roku w tys. zt rocznie wobec powierzchni
istniejagcych i budowanych centréw handlowych
w poszczegodlnych klasach wielkosci miast
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Zrédto: PRCH Retail Research Forum, Il pot. 2015 r.

Ryc. 10. Indeks Ogolnej Sity Nabywczej GfK

w Il pot. 2015 roku wobec powierzchni
istniejacych i budowanych centréw handlowych
w hajwiekszych aglomeracjach
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Zrédto: PRCH Retail Research Forum, Il pot. 2015 r.

1.4. TRANSAKCJE INWESTYCYJNE
NA RYNKU CENTROW HANDLOWYCH
W POLSCE W 2015 R.

Ogdlna wartos¢ inwestycji w 2015 roku (tgcznie w segmen-
cie handlowym, biurowym i magazynowym) byta o ok. 30%
wyzsza w pordwnaniu do poprzedniego roku. Catkowity
wolumen transakcji inwestycyjnych w 2015 r. osiggnat po-
ziom ponad 4 miliardéw euro, co jest drugim najlepszym
wynikiem w historii. Warto zauwazy¢, ze 61% wolumenu
tych transakcji zostato zawartych w ostatnim kwartale roku.

W 2015 roku wudziat centréw handlowych w ryn-
ku inwestycyjnym wyniost 55%. Wiasciciela zmie-
nity centra handlowe o tgcznej wartosci 2,2 miliar-

déw euro, co jest kwotg ponad trzykrotnie wyzsza w
porownaniu z 2014 rokiem (gdy wolumen obrotéw na
rynku inwestycji w centra handlowe wynidst 576 min euro).

Ryc. 11. Roczny wolumen transakcji
inwestycyjnych w Polsce (w min euro)
2004-2015
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Zrédito: BNP Paribas Real Estate.




POLSKA RADA
CENTROW HANDLOWYCH

POLISH COUNCIL
OF SHOPPING CENTRES

‘ PRCH'

RETAIL

RESEARCH FORUM

Na rynku dziata wielu inwestoréw o réznych strategiach
inwestycyjnych, dlatego tez portfel centrow handlowych,
ktore byty przedmiotem transakcji w ubiegtym roku, jest
bardzo zroznicowany. Odnotowano kilka spektakularnych
akwizycji obiektéw typu ,prime”, do ktérych nalezy zali-
czy¢ sprzedaz Starego Browaru w Poznaniu funduszowi
Deutsche Asset and Wealth Management oraz nabycie cen-
trum handlowego Riviera w Gdyni przez Union Investment.
Oprocz tego inwestorzy, poszukujac bardziej atrakcyjnych
stép kapitalizacji, zawarli kilka transakcji w mniejszych mia-
stach, jak np. Sfera w Bielsku-Biatej czy Karolinka w Opolu.
Na uwage zastuguje takze zakup udziatow spotki gietdowej
Echo Investment przez Griffin Real Estate, ktérych wartos¢
portfela handlowego wyniosta ok. 290 miliondw euro.

Pod wzgledem Zroddta pochodzenia kapitatu, najaktywniej-
sza grupg inwestorow kupujacych obiekty handlowe byty
fundusze amerykanskie (29% wolumenu transakgji).

Ryc. 12. Zrédto pochodzenia kapitatu
w transakcjach inwestycyjnych w 2015 r.

B JSA
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Zrodto: BNP Paribas Real Estate.

W zwigzku ze wzmozonym zainteresowaniem ze strony
inwestoréw rynkiem handlowym w Polsce, w ciggu
ostatnich 12 miesiecy stopy kapitalizacji spadty do pozio-
mu 5,50% dla najlepszych obiektéw. Stopy kapitalizacji dla
pozostatych obiektéw wahajg sie w granicach 6,50-7,50%.

Ryc. 13. Stopy kapitalizacji za najlepsze
powierzchnie handlowe w Polsce, 2005-2015
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Zrodio: BNP Paribas Real Estate.

BNP Paribas Real Estate przewiduje, ze w ciggu kolejnych
kwartatow rynek inwestycyjny w sektorze handlowym
bedzie nadal rozwija¢ sie dynamicznie. Prawdopodob-
ne jest, ze wtascicieli zmieni kilka portfeli nieruchomosci.
W zwigzku z kilkoma duzymi projektami w budowie,
mozna rowniez spodziewac sie, ze spektakularne trans-
akcje nastgpig w 2017 roku, jednak nie wyklucza to mozli-
wosci zmiany wiasnosci istniejacych obiektéw jeszcze
w biezacym roku. Nie przewiduje sie dalszej kompresji
stop kapitalizacji.
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Ptaca minimalna w Polsce (PLN)
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1.6. EFEKTYWNOSC SPRZEDAZY W CEN-

TRACH HANDLOWYCH W POLSCE W 2015 R.

Polska Rada Centrow Handlowych od 2008 roku monito-
ruje rynek centréw handlowych w Polsce pod katem tren-
déw sprzedazy, zmian w efektywnosci mierzonej srednimi
obrotami w przeliczeniu na metr kwadratowy powierzchni
handlowej. PRCH Turnover Index to pierwszy taki indeks
w Polsce i wciaz jeden z niewielu w Europie.

Raporty PRCH Database sg udostepniane dla cztonkdéw
PRCH, a szczegdtowe wyniki - firmom uczestniczacym
w projekcie, tzn.raportujgcym co miesigc dane ze wszystkich
centrow w swoim portfolio. Raporty szczegdtowe zawieraja
wyniki w najwiekszych aglomeracje jak tez w podziale
na makroregiony NUTS-1, i przedstawiajg 8 kategorii
branzowych handlu: Moda i akcesoria, Zdrowie i uroda,
Meble i wyposazenie wnetrz, Ustugi, Artykuty specja-
listyczne, Zywnos¢, Gastronomia, Rozrywka. Sposob
agregowania danych przez administratora systemu -
wyspecjalizowang firme audytorska - zapewnia, ze na
zadnym poziomie ogdlnosci raportow nie jest mozliwe
zidentyfikowanie wynikow sprzedazowych osigganych
przez poszczegdlne centra raportujgce dane. Szczego-
towe pordwnanie zawartosci udostepniane] uczestni-
kom PRCH Database oraz wszystkim cztonkom PRCH
przedstawia Tabela 3.

Od 2012 roku uzupetnieniem Indeksu Obrotéw PRCH jest
wskaznik sredniej miesiecznej odwiedzalnosci pod nazwa
PRCH Footfall Trends.

Na podstawie wynikow tego badania mozna podsumo-
wac, ze w drugiej potowie 2015 roku trend odwiedzalno-
sci w centrach handlowych w Polsce ksztattowat sie na
poziomie nieznacznie nizszym (w ujeciu Year-on-Year) niz
w pierwszej potowie roku. W rezultacie, ogotem rok 2015
zakonczyt sie na minimalnym minusie w stosunku do roku
2014: skumulowana zmiana Year-to-Date wyniosta -0,5%.
Jak wida¢ na wykresie 14., dtugoterminowe trendy od-
wiedzalnosci w indeksie PRCH Footfall Trends ksztattuja
sie niemal identycznie jak w roku poprzednim, co po-
krywa sie z danymi zbieranymi przez firme liczaca
Reveal Systems.

Zestawiajac Srednie wyniki z poszczegolnych miesiecy
2015 roku w zakresie obrotéw i odwiedzalnosci, mozna
stwierdzi¢ bardzo wysokg ich korelacje (r=0,94), o kilka
punktow wyzsza niz w poprzednich latach. Niewykluczone,
7€ mozna na tej podstawie wnioskowac o wzrastajacej sku-
tecznosci konwertowania ruchu w centrach handlowych
na ich obroty.

Ryc. 14. PRCH Footfall Trends - dynamika trendu sredniej odwiedzalnosci w centrach handlowych
w 2015 roku w poréwnaniu do lat ubiegtych (Polska, ~60 centréow raportowanych)
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Zrédto: PRCH Footfall Trends, grudzieri 2015.
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Srednia efektywnos$¢ sprzedazy przypadajacej na metr
kwadratowy powierzchni najmu w centrach handlowych
w 2015 roku wyniosta 9879 ztotych netto, czyli 0 2,1% wiecej
niz w 2014 roku. Druga potowa 2015 roku byta szczegdlnie
dobra pod wzgledem obrotow - oprocz przejsciowego,

niewielkiego zatamania w sierpniu (co w sezonie wakacyj-
nym nie jest niezwykte), systematycznie wyniki miesieczne
ksztattowaty sie na kilkuprocentowym plusie w porownaniu
do roku wczesniejszego.

Tab. 2. Srednie roczne obroty w zt netto w centrach handlowych
(w przeliczeniu na GLA) w podziale na kategorie handlu w 2015 r.

Moda i akcesoria 541% 8310 1986
Zdrowie i uroda 6,3% 1931 4616
Dom i wnetrze 9,9% 12309 2942
Ustugi 1,3% 22287 5327
Artykuty specjalistyczne 9,4% 13597 3250
Zywnosé 54% 8096 1935
Gastronomia 6,1% 12468 2980
Rozrywka 7.4% 1818 434
Ogotem 100% 9879 2361

Zrédto: PRCH Turnover Index, grudzier 2015,

Patrzac na poszczegolne kategorie handlowe, wskaz-
nik efektywnosci sprzedazy wzrést pod wzgledem zmian
rok-do-roku w szesciu na osiem grup asortymentu.
Najwazniejsze wyniki i trendy w 2015 roku przedstawiaja
sie nastepujaco:

* Najsilniejszy dtugoterminowy trend wzrostowy na
przestrzeni 2015 roku mozna zaobserwowa¢ w katego-
rii Zywnos$¢. Poniewaz w projekcie PRCH Turnover Index
nie sg raportowane wchodzace w sktad centréw handlo-
wych hipermarkety (i stosunkowo nieliczne supermarke-
ty), wynik ten mozna przypisa¢ umacniajacej sie pozycji
mniejszych i specjalistycznych sklepdw z artykutami
SPOzZywCzZymi;

* Na przestrzeni catego 2015 roku obserwowano bardzo
silny wzrost efektywnosci sprzedazy w kategorii Ustugi
(kilkanascie procent rok-do-roku w kazdym miesigcu, sku-
mulowany wynik catoroczny +15,6%). Najprawdopodobniej
na tak dobry wynik ztozyty sie gtdwnie placéwki bankowe
i biura podrézy w centrach handlowych;

* Po przejsciowym spadku na wiosne, w drugiej potowie
2015 roku znaczace umocnienie odnotowano w kategorii
Dom i wnetrze - Srednia sprzedaz z metra asortymen-
tu meblowego i wykonczeniowego na koniec roku byta
0 5% wyzsza niz w 2014 roku;

» Stabilne wzrosty efektywnosci obrotdw w kategoriach
Zdrowie i uroda oraz Artykuty specjalistyczne - po kilka
procent w ujeciu rok-do-roku na przestrzeni wszystkich
miesiecy 2015 roku;

* Whnioskujac ze srednich wynikow PRCH Turnover Index,
mozna przypuszczad, ze druga potowa 2015 roku byta mniej
pomysina (w porownaniu do 2014 r.) dla najemcow z kate-
gorii Rozrywka oraz Gastronomia (food court, restauracje,
kawiarnie). Mozna podejrzewac, ze dla wynikéw sprzeda-
zowych w tych kategoriach zachodzi najsilniejsza korelacja
Z poziomem odwiedzalnosci, nieznacznie nizszym jesienia
2015 niz 2014 roku.

* Najwazniejszg kategorig sprzedazy w centrach handlo-
wych jest jednak Moda i akcesoria - jej wktad do raporto-
wanej do PRCH Turnover Index powierzchni najmu stanowi
az 52%. | choc¢ ogdlny trend sprzedazy odziezy w przelicze-
niu na powierzchnie zamknat sie w 2015 roku na poziomie
0 -1,3% nizszym niz miato to miejsce w 2014 roku, to nale-
zy zauwazyc, ze druga potowa roku przyniosta wyrazne
przetamanie trendu spadkowego, co pozytywnie rokuje
na przysztosc.
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Rys. 15. PRCH Turnover Index - srednie obroty (w PLN netto) w centrach handlowych
w przeliczeniu na m kw. GLA (Polska, wszystkie kategorie handlu, >80 centréw raportowanych)
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Zrédfo: PRCH Turnover Index, grudzien 2015,

Tab. 3. Zawartos¢ raportéw i prezentacji PRCH Database (PRCH Turnover Index & PRCH Footfall Trends)

Wyniki Year-on-Year i Year-to-Date v v

Wykresy dla wynikow ogdlnych v v

Pliki excel z kompletem danych historycznych v -
Raportowane centra w odniesieniu do catego rynku centrow handlowych w Polsce v v

Osiem kategorii handlowych: raportowane GLA i Srednie roczne obroty v -
Turnover Index w kategoriach handlowych v v

Wyniki kategorii w podziale na 6 regionéw (NUTS-1) v -

Wyniki kategorii w podziale na 8 aglomeracji v -

PRCH Turnover Index w podziale wg wielkosci centrow v -

PRCH Footfall Trends w podziale wg wielkosci centrow v -

Lista centréw raportujacych v -

Do pobrania z bezpiecznego zewnetrznego serwera v -
Wytaczny i bezptatny dostep dla wszystkich cztonkéw PRCH - v
Raport z kazdego miesigca v v

Zrédfo: PRCH Turnover Index, grudzier 2015
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Koniec roku 2015 przynidst znaczace zmiany w funkcjono-
waniu projektu PRCH Database. Za sprawg dotgczenia ko-
lejnego uczestnika, Atrium Real Estate, tgczna liczba obiek-
tow raportujacych dane z poczatkiem 2016 roku przekroczy
90. Bedzie rowniez mozliwe prezentowanie wynikow dla
dwoch nowych aglomeracji: do dotychczasowych szesciu
miast dotgczg Bydgoszcz i Szczecin. W planach na rok 2016
jest dotgczenie centréow z regiondw wschodniego oraz po-
tudniowo-zachodniego i tym samym pokrycie w raportach
PRCH Turnover Index wszystkich 10 najwiekszych aglome-
racji w Polsce.

Druga wazna zmiang jest wprowadzenie szczegdtowych
statystyk dla kategorii branzowych, przedstawianych row-

AUTORZY

niez w skrocie dla firm cztonkowskich. Najwazniejsza jed-
nak nowoscig od poczatku 2016 roku bedzie przedstawia-
nie wynikéw PRCH Turnover Index i PRCH Footfall Trends w
podziale na mate i duze centra handlowe (tj. wedtug progo-
wej wartosci 40 000 m kw. GLA). Dotychczas szczegodlnie
znaczaca dla wynikéw PRCH Database byta duza reprezen-
tacja najwiekszych centrow handlowych (raportowane do
PRCH Turnover Index jest ok. 50% ogdlnokrajowych zaso-
béw GLA w segmencie centrow powyzej 40 000 m kw.).
Rozdzielenie prezentacji wynikow wedtug wielkosci rapor-
towanych obiektow pozwoli zwiekszy¢ funkcjonalnosc ben-
chmarku PRCH Database rowniez dla mniejszych centrow
handlowych.

Radostaw Knap
Dyrektor generalny

rknap@prch.org.pl

Bozena Koztowska
Starszy Konsultant
Dziat Badan Rynku
Knight Frank

Polska Rada Centrow Handlowych

POLSKA RADA

prch.)] CENTROW HANDLOWYCH
POLISH COUNCIL
OF SHOPPING CENTRES

Dotaczyt do PRCH w 2009 roku jako manager ds. rozwoju, zajmujac sie sprawami cztonkow-
skimi, a takze rozwijajac pionierskie projekty zwigzane z bazg wiedzy. Koordynowat rowniez
dziatalnos¢ klubdw tematycznych i wspottworzyt wiele raportow rynkowych. Od 4 lat jest
cztonkiem ICSC European Research Group.

P9 Knight
D 4 Frank

bozena.kozlowska@pl.knightfrank.com

Bozena jest magistrem gospodarki przestrzennej w Szkole Gtéwnej Gospodarstwa Wiejskie-
go w Warszawie i absolwentkg podyplomowych studiow wyceny nieruchomosci w Szkole
Gtéwne] Handlowej. Prace w Knight Frank rozpoczeta w 2007 roku. Jako starszy konsultant
odpowiedzialna jest m.in. za prowadzenie analiz rynku handlowego w Polsce zardwno
dla bankow, deweloperdw, funduszy inwestycyjnych jak i inwestorow prywatnych.
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Piotr Piefikkos

Badacz

Dziat Analiz Klientow i Strategii Sprzedazy
GfK

Piotr.Pienkos@gfk.com

Od dwadch lat pracuje jako researcher przy projektach analitycznych majacych na celu wspiera-
nie inwestycji na rynku handlowych nieruchomosci komercyjnych, a takze projektach badaw-
czych zwigzanych z analiza zachowan zakupowych konsumentow, utatwiajgcych konfiguracje
i zarzadzanie centrami handlowymi na kazdym etapie ich istnienia.

Anna Stanislzewska | . el BNP PARIBAS
Dyrektor Dziatu Analiz Rynkowych i Doradztwa - CEE L3 REAL ESTATE

BNP Paribas Real Estate
anna.staniszewska@bnpparibas.com

Anna posiada tytut inzyniera wydziatu gospodarki przestrzennej. Ukonczyta réwniez Wydziat
Lingwistyki Stosowanej na UW. Dodatkowo jest absolwentka Solvay Brussels School of Econo-
mics and Management (SBS-EM) Executive Programme - Real Estate Professional. Anna jest
réwniez cztonkiem International Council of Shopping Centres oraz Urban Land Institute.

Wioleta Wojtczak

Associate, Head of Research

Dziat Badan i Doradztwa SaVi"S
Savills

wwojtczak@savills.pl

Absolwentka Politechniki Warszawskiej, posiada ponad 8-letnie doswiadczenie w zakresie
badan i analiz rynku oraz i konsultingu. W Savills jest odpowiedzialna za wspieranie wszystkich
dziatéw firmy dostarczajgc najnowsze dane i komentarze na temat rynku oraz przygotowanie
badan i analiz powierzchni handlowych, biurowych i magazynowych w imieniu klientéw.

Tomasz Grunwald
Partner, Szef Zespotu ds. VAT
Dziat Doradztwa Podatkowego

KPMG w Polsce
tgrunwald@kpmg.pl

Tomasz Grunwald posiada ponad 20 letnie doswiadczenie w doradztwie w zakresie podat-
kéw posrednich i postepowan podatkowych, a od ponad 15 lat prowadzi zespot VAT w KPMG
w Polsce. Jest komentatorem wydarzen podatkowych na tamach popularnych dziennikdw,
a takze autorem szeregu publikacji z zakresu prawa podatkowego.
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- CENTRA HANDLOWE WIELOPOKOLENIOWE

- JAK OCZEKIWANIA KLIENTOW KSZTALTUJA HANDEL

Danuta Kowalska
Agnieszka Kowalewska
Mateusz Migut

Od poczatku gospodarki wolnorynkowej w Polsce minat
juz okres ponad jednego pokolenia. W niniejszym rozdziale
sprobujemy przeanalizowacd, w jaki sposob na przestrze-
ni tego czasu zmieniaty sie zachowania konsumenckie
Polakéw. Stawiamy teze, ze przemiany demo-
graficzne, ekonomiczne i spoteczne wptywaty znaczaco
na zachowania konsumentow, ale tez w druga strone -
istotng role w ewolucji postaw konsumenckich odegra-
ty najbardziej rozbudowane formy handlu tradycyjnego,
czyli centra handlowe.

Motywem przewodnim rozdziatu beda tytutowe po-
kolenia - w odniesieniu tak do centrow handlowych,
jak i konsumentéw. W poszukiwaniu idealnego cen-
trum handlowego siegniemy do badan klientow cen-
trow handlowych przeprowadzonych wsréd przed-
stawicieli innych pokolen. W ostatniej sekcji rozdziatu
znajduja sie studia przypadkoéw z kraju i ze Swiata - ilu-
stracje zachodzacych przemian w formule funkcjonowa-
nia i wizerunku centrow handlowych, jak tez praktyczne
podsumowania trenddw spotecznych i technologicznych.

2.1. GENERACJE CENTROW
HANDLOWYCH W POLSCE

Ktoz jeszcze pamieta, ze lata 90-te to dominacja handlu
rozdrobnionego, a w okresie 1990-2001 liczba wszyst-
kich sklepow ulegta podwojeniu (GUS, Polska 1989-2014).
Mimo to konkurencyjnos¢ placowek handlowych byta
daleka od obecnej rzeczywistosci. Z poczatkiem nowe-
go wieku zaczeta sie konsolidacja na rynku detalicznym,
co oznaczato spadek liczby sklepow tradycyjnych,
a w nastepnych latach coraz smielej zaczety rozwijac
sie sklepy typu convenience oraz dyskonty. Nowoczesne
formy handlu zyskaty na popularnosci kosztem matych
sklepdw z obstuga. Zmalata rola bazaréw i targowisk
(p. wykresy 16. i 17.).

Niewatpliwie popularnos¢ danego kanatu sprzedazy byta
i nadal jest zwigzana ze srodowiskiem lokalnym. Kupowa-
nie na bazarach zawsze byto bardziej popularne wsrod

mieszkancoéw wsi i matych miejscowosci niz w duzych
miastach, gdzie z kolei kluczowa role odgrywaty super-
i hipermarkety oraz rzecz jasna w pozniejszym okresie
- centra handlowe.

Ryc. 16. Gdzie Polacy robig zakupy spozywcze
- zmiany w latach 1997-2010

Artykuty spozywcze

80%
70% —
60%
50%
40%
30%
20% 7~

10%

0%

1997 2002 2004 2008 2010

s Supermarket, hipermarket
e Maty sklep z obstugg ekspediencka
Bazar, targowisko

Zrédto: Mania kupowania, czyli o postawach konsumenckich Polakéw CBOS 2011,

Ryc. 17. Gdzie Polacy kupujg odziez
- zmiany w latach 1997-2010

Odziez, bielizna, buty
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Zrédfo: Mania kupowania, czyli o postawach konsumenckich Polakéw CBOS 2011,




POLSKA RADA
CENTROW HANDLOWYCH

POLISH COUNCIL
OF SHOPPING CENTRES

‘ PRCH'

RETAIL

RESEARCH FORUM

Pierwsze obiekty spetniajgce cechy definicyjne centrow
handlowych (por. sekcja 3. w pierwszym rozdziale raportu
PRCH RRF | pot. 2015 r.) powstaty w Polsce w drugiej po-
towie lat dziewiecdziesiatych. Po fali intensywnego rozwo-
ju, ktéra miata miejsce z poczatkiem nowego wieku, rynek
centréw handlowych odnotowat przejsciowe spowolnienie
po roku 2003, by nastepnie od 2007 roku wejs¢ w kolejny
etap silnego rozwoju branzy. W roku 2005 istniato 220 cen-
trow handlowych, ktére oferowaty niecate 5 min m kw. po-
wierzchni handlowej (por. Ryc 1.1 4. w poprzednim rozdzia-
le). Na koniec roku 2015 w Polsce dziatato juz 482 centrow,
ktorych powierzchnia handlowa wyniosta ponad 11 min
m kw. Nasycenie powierzchnig handlowg na 1000 miesz-
kancow wzrosto ze 128 m kw. w roku 2005 do 286 m kw.
w roku 2015, tym samym zblizajgc sie do sredniego pozio-
mu europejskiego.

W przypadku pierwszych centrow handlowych, ktére re-
prezentowaty tzw. pierwszg generacje, udziat hipermar-
ketu w catym obiekcie wynosit ponad 70%, a pojedyncze
mate sklepy stanowity do niego tylko ,dodatek”. Najwaz-
niejszym punktem dla zdecydowanej wiekszosci dwcze-
snych klientéw byty zakupy w hipermarkecie, tym bardziej,
ze w pierwszych latach ekspansji sieci handlowych sklepy
i punkty ustugowe w pasazu przy sklepie wielkopowierzch-
niowym miaty mocno ograniczong oferte.

Wkrotce potem zaczety sie pojawiac centra drugiej gene-
racji, odznaczajace sie istotnie wiekszg czescig galeryjng,
zawierajgca kilkadziesiat sklepdw o zréznicowanym asorty-
mencie i wielkosci. Byto to naturalng konsekwencja rozwoju
rynku i oczywiscie odpowiedzig na nowe potrzeby polskie-
go konsumenta. Nadal jednak hipermarket, zajmujacy ok.
potowy powierzchni obiektu, stanowit , kotwice” przycigga-
jaca klientdw. Wraz z pojawieniem sie centrow drugiej ge-
neracji, klient zaczat dostrzegac zalety zakupdw w pasazu
handlowym. Niejednokrotnie byty to zakupy realizowane
catg rodzing, jako swoisty sposob na spedzanie wolnego
czasu. Warto nadmieni¢, ze wiele z centréw handlowych
pierwszych dwu generacji w ostatnich latach przeszto
renowacje lub refurbishment (rozbudowe z renowacjg).

W pierwszych latach XXI wieku nastgpit intensywny rozwdj
centréw trzeciej generacji, gtdwnie w duzych aglomera-
cjach, gdzie sita nabywcza jest najwyzsza. Hipermarket
jest zaledwie jednym z wielu sklepow wielkopowierzchnio-
wych w takim centrum handlowym - funkcja hipermarketu
jako kluczowego najemcy (,kotwicy”) coraz czesciej jest

przejmowana przez inne sklepy, w tym modowe. Dla klien-
ta przy wyborze centrum handlowego waznigjszy w tym
przypadku jest szeroki wybodr w rdoznych kategoriach
handlowych, prestiz i atmosfera miejsca. Nowe centra
trzeciej generacji zaczety tez bi¢ rekordy wielkosci oraz
rywalizowa¢ pod wzgledem atrakcyjnosci architektury
i wartosci dodanych (marketing, CSR).

W ciggu ostatnich 10 lat zaczety sie pojawia¢ centra
handlowe czwartej generacji. Hiper- albo supermarket
stanowi nie wiecej niz 1/4 powierzchni takich nowocze-
snych obiektow. Ich najwaznigjszym wyrdznikiem jest roz-
winieta funkcja rozrywkowa - nie tylko kina, ale i kregielnie,
sitownie, place zabaw, itp. - oraz ustugowa (w tym cen-
tra medyczne, gabinety kosmetyczne, itp.). Typ idealny
centrum handlowego czwarte] generacji to samodziel-
ne ,miasto w miescie”, gdzie mozna w atrakcyjny sposob
spedzi¢ caty dzien (p. dalej). Nowoczesne centra handlo-
we czwartej generacji, ze wzgledu na swojg wszechstron-
nosc¢ i imponujgcyg architekture stajg sie zreszta nierzadko
wizytdwkami miast, w ktérych sie znajduja.

Ryc. 18. Generacje centréow handlowych
w Polsce - struktura liczby obiektow

W 1. generacja
(M3 CH)

M 2. generacja
(138 CH)

W 3. generacja
(M8 CH)

4. generacja
(19 CH)

Statystyki dla 388 centréow handlowych otwartych na terenie Polski
0 GLA powyzej 8000 m kw. (faczna GLA = 9,78 min m kw.)

Zréadto: Katalog Centrow Handlowych PRCH.
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Jednoczesnie po roku 2005 nastepuje intensywny rozwoj
dyskontéw, ktore zaczynajg odciggac klientdw od hiper-
marketow. Ekspansja dyskontéw, w tym ich zmiana jako-
Sciowa, w ostatnich latach negatywnie wptyneta na wy-
niki finansowe hipermarketow. Nie ulega watpliwosci, ze
odwrét od hipermarketdw jest pochodng zmiany
wymagan klientow, dla ktorych zyskat na znaczeniu
czas poswiecany na zakupy oraz odlegtos¢ od domu.
Dyskonty zaczynaja dominowac¢ na rynku FMCG, wcho-
dzac coraz bardziej rowniez w segment modowy, spor-
towy i akcesoridow domowych. Obecnie az 81% Polakow
korzysta z tego typu sklepow (PBS Loyalty Benchmark,
2015). Nastgpita jednoczesnie zmiana wizerunku dys-
kontow w slad za zmiang profilu spotecznego ich klien-
tow, ktory aktualnie nie rdzni sie praktycznie niczym
od klienta hipermarketéw czy centréw handlowych.
Konsekwencjg intensywnego rozwoju centrow handlo-
wych, szczegdlnie w duzych aglomeracjach, byta nasilajgca
sie konkurencja, co sprowokowato wytezone starania
0 pozyskanie klienta - ktory tymczasem zaczat stawac
sie coraz bardziej swiadomy swych oczekiwan i wymagajacy
w odniesieniu do proponowanej mu oferty. To miedzy
innymi - wymusito zmiany w jakosci funkcjonowania
centrow handlowych. Konkurencja zaczeta wykorzysty-
wac coraz bardziej wyrafinowane formy zaspokajania
oczekiwarnn  klientdw, a  wprowadzanie rozwigzan
zwigzanych z nowoczesnymi technologiami zaczeto
by¢ standardem. +tgczac przesztos¢ z  przysztoscia,
zarzadcy | najemcy centrow handlowych poszukujg nie-
ustannie nowych formut realizacji oczekiwan Kklientow
(case study 1i 2).

2.2. PRZEMIANY EKONOMICZNE

| SPOLECZNE LEZACE U PODLOZA
EWOLUCJI CENTROW HANDLOWYCH
W POLSCE

Kiedy nieco ponad 25 lat temu rozpoczat sie okres
transformacji, w polskiej gospodarce trudno byto so-
bie wyobrazi¢, jak gtebokie przyniesie ona efekty.
Jedng z pierwszych zmian byto wyzwolenie handlu,
a wraz naptywem kapitatu zagranicznego - intensywny
rozwoj nowoczesnych form sprzedazy. Wraz z kolejnymi
generacjami centrow handlowych ewolucji ulegaty tez
zachowania o0séb z nich korzystajacych. Dodatkowo
natozyty sie na to czynniki zewnetrzne. Warto wspomniec
o kilku z nich:

Zmiana w strukturze gospodarstw domowych
Obserwowany jest wzrost udziatu jednoosobowych gospo-
darstw domowych - w roku 1988 przecietna liczba osob
w gospodarstwie domowym wynosita 3,1, zas w roku 2011
byto to 2,8 (GUS, Polska 1989-2014). Jednoczesnie nastapit
spadek liczebnosci gospodarstw domowych w wyniku ten-
dencji do pdznego zaktadania rodzin (GUS, 2016). Jednym
z waznych dla handlu nastepstw zmian w modelach gospo-
darstw domowych jest spadek udziatu klientéw robigcych
zakupy z rodzina.

Dzieci centralne w zyciu rodziny

Spadek liczby dzieci w gospodarstwach domowych korelu-
je ze wzrostem ich ,pozycji” w rodzinie. Obecnie to dzieci
coraz czesciej decydujg o tym, co i gdzie kupowac. Obser-
wujac ten trend, centra handlowe starajg sie oferowac jak
najwiecej udogodnien, ktoére beda sprzyjaty budowaniu
lojalnosci klientdw posiadajgcych dzieci (stanowiska do
przewijania niemowlat, kaciki i sale zabaw dla dzieci, akcje
tematyczne, etc.).

Zmiana struktury wiekowej spoteczenistwa

Maleje udziat osob mtodych w populacji: jeszcze w 1990
roku 39% Polakdw miato ponizej 25 lat, w 2000 byto
to 36%, w 2010 - 29%, a w 2015 juz tylko 27% nie przekro-
czyto wieku 24 lat. Wedtug prognoz, w roku 2030 udziat
0sob w wieku powyzej 65 lat wyniesie w Polsce ponad 23%,
podczas gdy w 2015 roku byto to niespetna 16% (GUS,
Prognoza ludnosci na lata 2014-2050). Starzeniu sie spo-
teczenstwa towarzyszy zmiana znaczenia kategorii wieko-
wych, granice wieku fizycznego i mentalnego przesuwa-
ja sie. Pojawit sie nowy styl zycia. Osoby starsze sg dtuzej
aktywne oraz w lepszej kondycji zdrowotnej, dodatko-
wo dysponujg znaczng sitg nabywcza, zatem reprezentuja
olbrzymi potencjat marketingowy i ekonomiczny.

Poprawa sytuacji ekonomicznej Polakow

W roku 2003 stopa bezrobocia w Polsce siegata 20%,
od tego czasu obserwujemy systematyczng poprawe
na rynku pracy. Wraz ze wzrostem zamoznosci spote-
czenstwa nastapit spadek udziatu wydatkdw na zyw-
nos¢ w ogolnych wydatkach gospodarstw domowych.
W roku 1993 udziat ten wynosit 41,5%, podczas gdy w 2014
spadt do 24,4% (GUS, Budzety gospodarstw domowych
w 2014 r). Wydatki przesuwajg sie w strone innego typu
produktow, rosng rowniez wydatki zwigzane ze spedzaniem
wolnego czasu.
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Poprawa wyksztatcenia Polakéw

Zjawisko to ma przetozenie na inng strukture wydatkow
i przeznaczanie wiekszych srodkow na rekreacje, kulture
i gastronomie. Wedtug danych GUS, w roku 2014 roku wy-
datki na rekreacje, kulture, restauracje i hotele stanowity ok.
15% wydatkow w gospodarstwach domowych, w ktorych
gtowa rodziny posiadata wyzsze wyksztatcenie, podczas
gdy w gospodarstwach domowych prowadzonych przez
osoby z wyksztatceniem podstawowym wydatki na dobra
i ustugi zwigzane z czasem wolnym nie przekraczaty 7%.

Cyfrowa rewolucja

Upowszechnienie Internetu spowodowato rowniez inten-
sywne zmiany w handlu. E-commerce mocno uderza w tra-
dycyjny handel, wymuszajac wiele innowacyjnych rozwig-
zan na rynku centrow handlowych. Nowym wyzwaniem dla
obiektéw handlowych jest madre potaczenie tradycyjnej
i digitalnej formuty handlu. Omnichannel to wymaog czasow
- wykorzystanie nowoczesnych technologii staje sie kluczo-
we w procesie zakupowym (case study 3i 4).

Rosnaca swiadomos$¢ konsumencka

Obserwowana jest mnigjsza podatnosé¢ konsumentow
na akcje promocyjne, ktére w coraz mniejszym stopniu sg
bezposrednim motywem wizyty w centrum handlowym
(szczegolnie w przypadku pokolenia Millenialséw, p. dalej).
W kontekscie zachodzacych zmian i przysztosci centrow
handlowych, na znaczeniu zyskuje sposob zagospoda-
rowania czasu spedzanego w galerii handlowej. Méwimy
o tzw. ,przezywaniu”, czyli o emocjach i doswiadcze-
niach wynikajacych z pobytu w centrum handlowym.
Odpowiedzig na takg potrzebe sg nowe funkcje wtaczane
do oferty budowanych oraz rewitalizowanych obiektow.
Nawet najbardziej oryginalny dobdr asortymentu nie wy-
starczy, jeslinie towarzyszy mu czynnik ,wow” jako wyréznik
atmosfery obiektu (case study 5).

Zmiana stylu zycia znacznej czesci populacji oraz wzrost
zamoznosci sprawity, iz pojawiajg sie obiekty handlo-
we zaspokajajace potrzeby inne niz tylko zakupowe.
Aby maoc zatrzymac klienta, niezbednym stato sie ofero-
wanie produktu czy ustugi, ktoérej nie kupi w Internecie.
Oprocz rozrywki na popularnosci ciggle zyskuje atrakcyjna
oferta gastronomiczna (por. wyniki PRCH Turnover Index
przedstawione w pierwszej czesci niniejszego Raportu).
Istotnym elementem staje sie wykorzystywanie wartosci
waznych dla danej spotecznosci lokalnej, a scista wspot-
praca z lokalnymi urzedami jest kolejnym znakiem czasow.

Centrum handlowe staje sie migejscem przenikania funkcji
zakupowej, ustugowej, rozrywkowej oraz spotecznej (inte-
gracji lokalnej). To pod wptywem nowych oczekiwan klien-
tow i jednoczesnie silnej konkurencji, znaczacym trendem
sg obecnie modernizacje | przebudowy centrow handlo-
wych (case study 6).

Wyraznym trendem konsumenckim jest poswiecanie
coraz Krotszego czasu na zakupy spozywcze. W roku 1992
Polacy na zakupy poswiecali ponad 5 godzin tygodniowo,
a w 2007 r. ten czas ulegt skroceniu juz do 3 godzin (Pen-
tor Research International, 2007). Dzis, wraz z rozwojem
zakupow internetowych trudno jest jednoznacznie taki
czas oszacowac, nalezatoby osobno porowna¢ czas
poswiecany na zakupy tradycyjne oraz te w sieci. Nie ulega
jednak watpliwosci, ze kupujemy inaczej i szybciej.

Korzystanie z centréw handlowych staje sie coraz po-
wszechnigjsze: juz kilka lat temu okoto 50% mieszkancow
wiekszych miast odwiedzato je co najmniej raz na dwa ty-
godnie (GfK Polonia, Centra handlowe w Polsce 2007),
a obecnie odsetek takich oséb siega 70% (badanie segmen-
tacyjne 1QS, 2015, p. dale)). Ich oczekiwania i zachowania
jako konsumentéw roznig sie jednak znacznie w zaleznosci
od pokolenia i 0ogdlnej postawy wobec galerii handlowych.

2.3. POKOLENIA KONSUMENTOW
- ROZNE POSTAWY | OCZEKIWANIA
WOBEC CENTROW HANDLOWYCH

W ramach opisywania rynku centréw handlowych od stro-
ny popytowej, na podstawie badania przeprowadzonego
przez firme 1QS jesienig 2015 na probie ponad 1000 do-
rostych Polakow w roznym wieku, wyodrebnione zostaty
4 typy klientdw, majace rézne oczekiwania i opinie dotyczg-
ce centrow handlowych. Ich rozktad w poszczegolnych gru-
pach pokoleniowych przedstawia wykres 19,

Najliczniejszy segment wsréd wszystkich dorostych po-
kolen stanowig konsumenci, do ktorych pasuje okreslenie
.Moralizatorzy”. To klienci, ktorzy - chociaz odwiedza-
ja centra handlowe s$rednio 4-5 razy w miesigcu i gene-
ralnie lubia je jako miejsce zakupdw i spedzania czasu, to
uwazajg zarazem, ze centra handlowe powinny robi¢ duzo
wiecej niz robig, tak dla nich jako konsumentow, jak i dla do-
bra wspdlnego. Idealne centrum handlowe dla nich to ta-
kie, ktore przynosi korzysci spotecznosci lokalnej i miastu,
a dodatkowo nastawione jest na dziatalnos¢ kulturalng,
a nie tylko na zwiekszanie zyskéw ze sprzedazy.
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,Moralizatorzy” oczekujg nizszych cen, szerszej oferty,
lepszej obstugi, zapewnienia opieki dla dzieci, parkingu,
ale przede wszystkim - wiekszego wktadu w krajowg go-
spodarke i lokalng wspdlnote. Udziat takich postaw ,mora-
lizatorskich” w strukturze klientéw centrow handlowych ro-
$nie z wiekiem. Na drugim biegunie stojg ,Realisci”, ktorych
odsetek wybija sie w najmtodszych pokoleniach. Nie majg
oni wielkich oczekiwan wobec centréw handlowych - w ich
opiniigalerieistniejg poto, by zarabia¢. Owszem, ceny dykto-
wane przez sklepy w galeriach wydaja im sie za wysokie, jed-
nak ,Realisci” nie oczekuja, by centra handlowe wychodzity
naprzeciw potrzebom klientdw, czy zeby robity cos wiecej
dla lokalnej spotecznosci. Mniejszym, ale bardzo istotnym
dla funkcjonowania galerii segmentem s3g ,Maniacy”
- klienci, ktorzy uwielbiajg centra handlowe i zwigzany
Z nimi styl zycia (prawie potowa z nich zaglada do galerii
raz na tydzien lub czesciej). Jesli chodzi o oferte i udogod-
nienia w centrach handlowych, ,Maniacy” sg ze wszyst-
kiego zadowoleni. Uwazaja, ze ceny w galeriach sg odpo-
wiednie, ze wybor ubran jest atrakcyjny, a obstuga mita
i kompetentna. W galeriach czujg sie ,jak u siebie”.
Ciekawa grupe stanowi najmniejszy segment, zinterpreto-
wany jako ,Zaktadnicy” - nazwa ta wyraza ich ambiwa-
lentng postawe: generalnie nie lubig centrow handlowych,
ale robig w nich zakupy srednio 3-4 razy w miesigcu.
Przedstawiciele tej grupy klientéw nie maja zbyt do-
brej opinii o centrach handlowych, ani jako konsumen-
ci, ani jako uczestnicy zycia publicznego. Mimo to, nie
przestajg ich jednak odwiedza¢ - poniewaz albo nie
potrafig znalez¢ innych, réwnie dobrych zrédet zaopa-
trzenia i miejsc spedzania czasu, albo narzekanie i oka-
zywanie niezadowolenia stanowi cze$¢ ich stylu zycia.

Ryc. 19. Segmentacja postaw wobec centréow
handlowych w poszczegdlnych pokoleniach

30% 36% 37% 41%

19% 24% 27%

Millenialsi (Y)
(20-34 lata)

Pokolenie Z
(nastolatki)

Pokolenie X Baby Boomers
(35-50 lat) (50+ lat)

B Maniacy (25% ogdtem)
m Realisci (30% ogoétem)

m Zaktadnicy (10% ogdétem)
Moralizatorzy (35% ogdtem)

Zrédto: IQS.

Jak juz zaznaczalismy w poprzednim wydaniu Rapor-
tu PRCH Retail Research Forum, kluczem do sukcesu
na dynamicznym rynku centréw handlowych jest zrozumie-
nie potrzeb roznych grup konsumentéw - przede wszyst-
kim w aspekcie wiekowym. W miare jak dorasta pokolenie,
ktore nie pamieta juz epoki ,sprzed galerii handlowych”,
coraz czesciej okazuje sie, ze ich oczekiwania i nawyki kon-
sumenckie znaczaco sie réznig od przedstawicieli wcze-
sniejszych pokolen. Kluczowa dla zarzadcow i najemcow
centrow handlowych staje sie zatem dywersyfikacja dzia-
tan marketingowych ze wzgledu potrzeby réznych pokolen
konsumentow.

Pokolenie 50+ (na Zachodzie nazywane ,Baby Boomers”,
jako pokolenie powojennego wyzu demograficznego)
- stanowig bardzo atrakcyjna grupe klientéw, dysponujgca
wcale niematymi srodkami. W zamian oczekujg tradycyj-
nego sposobu robienia zakupdw, ale na wysokim pozio-
mie (oferta, poziom obstugi, komfort pobytu w centrum).
Nic dziwnego wiec, ze dominujg w tym pokoleniu seg-
menty zinterpretowane jako ,Moralizatorzy” i ,Maniacy”.
Na tle mtodszych pokolen, ,Baby boomers” szczegdl-
nie chcieliby mie¢ w centrach handlowych szerszg ofer-
te ustugowa (pralnia, poczta, fryzjer), jak tez kultural-
ng (np. galerie sztuki, biblioteka). Otwartg sprawa jest
gotowos¢ przedstawicieli tego pokolenia do korzysta-
nia z e-commerce - nalezy sie spodziewac, ze najblizsze
lata moga przynies¢ wytom w stereotypowym wizerun-
ku 0soéb ,wykluczonych cyfrowo” ze wzgledu na wiek.

Pokolenie X (zwane niegdys ,pokoleniem MTV”),
czyli konsumenci w wieku 35-50 lat. Przede wszystkim
cenig sobie komfort zakupow i szerokg oferte,
bo rzadziej niz mtode pokolenie korzystajg z zakupow
internetowych i nie s specjalnie zainteresowani
technologicznie zaawansowanymi nowinkami. Wyraz-
nie wsrod nich wyrdzniajg sie dwa typy postaw wobec
centrow handlowych: albo niczego od nich nie oczekuja
ponad to, aby oferowaty duzy wybodr roznych towardw
i ustug (,Realisci” i ,Maniacy”), albo majg wobec centrow
handlowych bardzo sprecyzowane wymagania
(,Moralizatorzy”). Duze znaczenie dla nich ma wyglad
i uktad obiektu: 30- i 40-latkowie czesto chca, zeby cen-

trum handlowe byto ,przezroczyste”, tj. otwarte na
miasto i zintegrowane z okoliczng  przestrzenia
- witryny i wejscia  sklepodw od ulicy, ogrodki

kawiarniane na zewnatrz, etc. - a przede wszystkim
wygodna dostepnos¢ komunikacja miejskg i pieszo.
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Ponadto, tym co dla nich ,robi réznice” w centrach handlo-
wych, sg migjsca, gdzie mozna zjes¢ obiad z rodzing czy
znajomymi (ale nie fast-food), a takze targi zywnosci i in-
nych wyrobdw regionalnych.

Ton przemianom w zakresie wymagan konsumenckich
wobec centrow handlowych nadajag jednak Millenialsi,
czyli Pokolenie Y (osoby w wieku 20-35 lat). Konsump-
cjonistycznie nastawieni do zycia, nie lubig sie ograniczac,
a ich style zakupowe znaczaco rdznig sie od obserwowa-
nych w starszych pokoleniach (por. raport JLL & Atrium
RE ,Entuzjasci i bywalcy - Generacja X i Y w galeriach
handlowych”, 2015). Cho¢ integralng czescig zycia
Millenialsow sg zakupy online, to, jak wynika z badan
przeprowadzonych przez 1QS, sg oni jednak zain-
teresowani  zakupami  w  tradycyjnych  sklepach,
ale oczekujg emocji z tym zwigzanych, interakcji. Nie-
zbednym staje sie oferowanie ustug i produktow sper-
sonalizowanych, co pozwoli podkresli¢ ich wyjgtkowosc.
Wazna dla Millenialsow jest jednak wiarygodnosc prze-
kazu. Szybkos$¢, natychmiastowa dostepnos¢ towaru,
udogodnienia ptatnicze to jedne z kluczowych dla nich
wskaznikdw determinujgcych wybor miejsca zakupow.
Jesli do tego dodamy, iz dysponujg duzymi srodkami
finansowymi, to walka centrow handlowych o tych wta-
$nie klientow staje sie szczegodlnie zacieta. Jednoczesnie
jednak to bardzo wymagajgca grupa konsumentow.
Oczekujg zwiekszenia funkcji  rozrywkowej centrow
handlowych, ale z petng $wiadomoscia jej egalitarnych
uwarunkowan - dobrze oddaje to wypowiedz z modu-
tu etnograficznego badania IQS, ze ,centrum handlowe
powinno by¢ miejscem, w ktorym kazdy bez wzgledu na
wiek znajdzie cos dla siebie: dzieci - zabawy, mtodziez
- kino, dorosli - restauracje i fitness, starsi - faweczki,
wystawy, itp.”.

Warto w tym migjscu wspomnie¢ o tym, ze dzieci
Millenialsow (urodzone po roku 2010 tzw. pokolenie
»salfa”) od najmtodszych lat obcujg z elektronicznymi
technologiami (nazywane bywaja ,dziecmi YouTube’a
i smartfonow”). Zgodnie z trendami przedstawionymi
wczesniej - ich wptyw na decyzje zakupowe pokolenia Y
jest przemozny, a jednoczesnie mozna sie spodziewac,
ze przejmg od rodzicdw wysokie wymagania wobec
otaczajgcego Swiata i w miare dorastania z pewnoscia
bedg nadawac ton kolejnym zmianom w przysztosci.

Obecne nastolatki to tzw. Pokolenie ,,Z”, czyli osoby
urodzone na przetomie wiekow. W porownaniu do star-
szych konsumentdw, ich oczekiwania wobec centrow
handlowych mozna by ocenic¢ jako dosy¢ egocentryczne
i hedonistyczne: cho¢ nie majg idealistycznych ztudzen (w
pokoleniu tym dominujg postawy ,Realistow” i ,Zaktadni-
kow”), to generalnie lubig przebywac¢ w centrach handlo-
wych, korzystajac z szerokiej oferty rozrywkowej. Charak-
terystyczna jest wypowiedz uczestniczacego w badaniu
IQS dwudziestolatka: ,widze centrum handlowe jako
miejsce, w ktérym mozna spedzi¢ caty dzien, zaczynajac
od kawy w kawiarni i czytania ksigzki, poprzez obiad,
strefy coworkingowe, gdzie mogtbym w spokoju po-
pracowac, czekajac np. na znajomych, potem sitownia,
a konczac na kolacji i kinie”.

Jak wynika z przedstawionego badania zrealizowanego
przez |QS, najwazniejsze cechy idealnego centrum handlo-
wego s3 jednak wspolne dla wszystkich pokolen:

- dostepne (dobry dojazd, duzy, dobrze oznaczony, zada-
szony parking);

- wygodne (szatnia / przechowalnia bagazu, przejrzysty
uktad przestrzenny i branzowy, drogowskazy, plany, miejsce,
gdzie mozna zostawic dzieci pod opieka);

- atrakcyjne zakupowo (szeroka oferta branzowa, cenowa,
wyprzedaze, rabaty cenowe);

- funkcjonalne (tatwosc poruszania sie pomiedzy pietrami

i dostania sie na parking, szerokie alejki);

- relaksujace (miejsca do odpoczynku: sofy, instalacja wod-
na, rosliny, patio, przyjemna, nie za gtosna muzyka w tle);
- estetyczne (tadna architektura, czyste, uporzadkowane);

- bezpieczne;

- bliskie, pozwalajace budowa¢ podmiotowe relacje (mita,
kompetentna obstuga w sklepach, programy lojalnosciowe);
- ekscytujace (eventy, konkursy, loterie);

- inspirujace (warsztaty kulinarne i artystyczne, kursy
np. makijazu, spotkania ze stawnymi ludzmi);

- spotecznie zaangazowane;

- egalitarne (poziom cenowy dostepny dla wszystkich,
jednakowa uprzejmos¢ dla wszystkich klientéw, nie tylko
dla tych wygladajgcych zamoznie).




2.4. TRENDY | PRZEMIANY - CASE STUDIES

Case study 1 - Moda na retro i vintage - na przyktadzie Supersamu

Moda na retro i vintage wraca. Zastosowanie jej elementéw w kampanii wizerunkowej centrum handlowego byto jednak czyms$ no-
wym, co w przypadku otwartego jesienia 2015 roku Supersamu z pewnoscig pozytywnie zaskoczyto mieszkancow Katowic.
Nawigzujace do PRL hasta i slogany ukazujg zabawne kontrasty pomiedzy poprzednig epoka a wspotczesnym Swiatem komercji. Zastosowana
koncepcja i jezyk odwotuje sie do kultowych fraz, rGwniez materiaty wizualne stworzone zostaty w klimacie retro. W swiadomosci starszych miesz-
kancow Katowic, pamietajacych dawny Dom Handlowy Supersam, obudzita sentyment, a w mtodych - ciekawosc i usmiech. Kreacja zawierata row-
niez szereg detali, ktére nieodtacznie kojarza sie z PRL-em, takich jak kultowy autobus typu ,,0g6rek”, wata cukrowa, kroniki filmowe czy saturator.
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Case study 2 - Mercado da Ribeira, Lizbona - czy bazar moze byc¢ trendy?

Galerie handlowe na przestrzeni ostatnich lat na state wrosty w wizerunek europejskich miast, nierzadko odbierajac znaczenia ulicom handlowym i
tradycyjnym targom lub bazarom. W dzisiejszych czasach, gdy konsumenci staraja sie dokonywac coraz bardziej swiadomych wybordw zakupowych,
powracajgc do poszukiwania tradycji, ekologicznych wyrobdw, lokalnych produktéw i recznego rzemiosta, warto jednak te tradycyjng forme handlu
kultywowad. Lecz czy da sie potaczyc¢ tradycyjny targ z migjscem, ktére bedzie modnym i atrakcyjnym ,place-to-be” dla lokalnej spotecznosci?
Taka misja przyswiecata tworcom kultowego miejsca o nazwie Mercado da Ribeira w stolicy Portugalii. Zgodnie z nazwa - ,Targ nad rzeka” - miesci
sie w pieknej, zabytkowej hali targowej dawnego targu rybnego w poblizu brzegu rzeki Tag. Budynek podzielony jest na dwie czesci. Pierwsza, funk-
cjonujaca juz od wczesnych godzin porannych, to prawdziwy gwarny i zywy targ, na ktérym sprzedawcy oferuja swieze ryby, warzywa, owoce i por-
tugalskie specjaty. Druga czes¢ budynku natomiast nie zasypia do pdznych godzin nocnych. Zostata zaadaptowana na specyficzny foodcourt, w kto-
rym nie znajdziemy jednak gastronomicznych sieciowek, lecz mekke portugalskiego fine dining - filie topowych lizboriskich restauratoréw. Znajduja
sie tam réwniez delikatesy dla koneserdw, w ktérych mozna zdobyd takie rarytasy, jak nawet stuletnie roczniki porto. 30 punktéw gastronomicznychii
handlowych operuje tu na podobnych powierzchniach, z ujednoliconymi szyldami, oferujac peten przekréj portugalskich i Swiatowych dan - przygo-
towywanych na oczach klientéw, a nastepnie przez nich zjadanych przy wielkich foodcourtowych tawach. Ta wspdlna przestrzen do biesiadowania
taczy pod swoim dachem lokalnych mieszkancow, wpadajacych na poranng kawe i targowe zakupy, z zamozniejszymi koneserami dobrego jedzenia

i towarzystwa, a takze z turystami poszukujacymi oryginalnych atrakcji. Pietro budynku wzbogacone jest o przestrzen wystawowa i biuro informacji.

Opracowanie: Milena Falicka, Mytiful. Zdjecie: www.facebook.com/TimeOutMercadodaRibeira.



Case study 3 - Zintegrowany serwis internetowy centrow handlowych Westfield

Wiodgacy miedzynarodowy operator centréow handlowych Westfield od lat jest liderem we wdrazaniu nowoczesnych rozwigzan technologicznych.
Serwis internetowy dla obiektow Westfield wraz z rozszerzeniem stosowanych tam funkcji na aplikacje mobilng jest jednym z najlepiej zaprojekto-
wanych i zoptymalizowanych serwiséw centréw handlowych. Catosc¢ prac jest prowadzona przez zatozone w 2012 roku Westfield Labs z siedzibg w
San Francisco i wykorzystana w catym portfolio centrow w Australii, Nowej Zelandii, Stanach Zjednoczonych i Wielkiej Brytanii.

Serwis internetowy centrow Westfield, poza standardowymi funkcjonalnosciami takimi jak przedstawienie i wyszukiwanie najemcow, ustug dodat-
kowych czy eventéw, wprowadzit prezentacje szerokiej oferty produktowej, dzieki czemu przeksztatca sie w hub integrujacy oferte internetowa
wszystkich najemcéw prowadzacych dziatalnos¢ w centrach handlowych operatora. Dla przyktadu, serwis internetowy dwaéch wielkich londynskich
centrow Westfield (kazde ok. 350 najemcow) obejmuje tgcznie ok. pot miliona produktéw. Umozliwia on wyszukiwanie artykutow wedtug kategorii,
marki, sklepu, poziomu cenowego, stow kluczowych, itp. Wynikami wyszukiwania mozna m. in. dzieli¢ sie ze znajomymi za pomoca kanatow social
media. Co najwazniejsze, z wyszukiwarki na stronie Westfield mozna przejs¢ bezposrednio na strone www danego sklepu, aby (w zaleznosci od do-
stawcy) nabyc¢ produkt online lub skorzystac¢ z opcji click&collect. Na terenie angielskich centréw Westfield znajduijg sie tez punkty pocztowe Doddle
click&collect, ktére umozliwiajg odbidr towardw rowniez z typowych sklepdw internetowych.
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Opracowanie: Andrzej Jarosz, Mayland. Zdjecie: https./uk.westfield.com/london/stores/all-stores

Case study 4 - Beacony w punktach sprzedazy - praktyczne porady
1. Informuj Twoich klientéw o mozliwosci odbioru ich gotowego zamdwienia, wysytajac powiadomienia push bezposrednio na smartfony.

2. Przywitaj Twojego statego klienta wiadomoscig na smartfonie. Na postawie jego poprzedniej wizyty i wiedzy o tym, czego szukat w sklepie,
mozesz poinformowac go, ze dany produkt jest juz dostepny lub jest w promogji.

3. Zaproponuj funkcje odnalezienia zagdanych produktéw wewnatrz sklepu dzieki nawigacji opartej na beaconach - dobre rozwigzanie w sklepach
o duzej powierzchni.

4. Zapewnij klientom mozliwos¢ komunikowania sie z personelem poprzez aplikacje na smartfona, np. poprzez czat uruchamiany w momencie,
gdy klient znajduje sie wewnatrz sklepu.

5. Wysytaj oferty rabatowe lub dodatkowe informacje, gdy klient podejdzie do okreslonej pdtki czy produktu i spedzi przy niej okreslony czas
- komunikaty sprzedazowe stajg sie duzo bardziej skuteczne, gdy produkt jest na wyciggniecie reki klienta.

6. Po dokonaniu przez klienta zakupu, wyslij mu krétka ankiete bezposrednio na smartfona sprawdzajaca jego spostrzezenia dotyczace doswiad-
czenia zakupowego - beda to informacje aktualne, gdyz przekazane tuz po wizycie.

7. Informuj klientow w aplikacji o liczbie zdobytych punktéw lojalnosciowych, np. za pomoca mechanizmdw grywalizacji zwiekszajacych
zZaangazowanie.

8. Z danych zbieranych dzieki beaconom na podstawie analizy sciezek poruszania sie klientéw jestes w stanie okresli¢, ktdre czesci sklepu sg czesciej

lub rzadziej odwiedzane. Na tej podstawie mozesz w przysztosci lepiej zaplanowac rozmieszczenie produktéw, potek, a nawet stanowiska i godziny
pracy personelu.

Oprac.. na podstawie: Raport firmy Linteri ,,Mobile w realu. Cyfrowy dlialog z fizycznym konsumentem”, strony 21-22 (wybor).



Case study 5 - Boxpark Shoreditch, Londyn - kreatywna rewolucja

W czasach malejacego zainteresowania tradycyjnymi formatami handlowymi, wzrasta potencjat sektora mtodych marek modowych i lifestyle’owych.
W poszukiwaniu rozwigzania, ktére bedzie w stanie odpowiedzie¢ na zmiany zwigzane z dynamicznym rozwojem bizneséw modnych projektan-
tow, ekspert brytyjskiego rynku retailu Roger Wade, postanowit zrewolucjonizowac koncept tradycyjnego centrum handlowego, przeksztatcajac je
w dynamiczny element tkanki migjskiej, a przy tym miejsce, w ktérym mtode, modne marki bedg mogty sprzedawac swoje produkty bez koniecz-
nosci wigzania sie wysokokosztowymi i dtugoterminowymi umowami.

Tak powstato pierwsze na $wiecie centrum handlowe typu pop-up, zbudowane z 60 potaczonych... blaszanych kontenerdw transportowych. Boxpark
w londynskiej dzielnicy Shoreditch juz z daleka zwraca uwage swoim alternatywnym designem, a wewnatrz konteneréw oczy klientéw cieszg kre-
atywnie i modnie wykoniczone butiki i kawiarnie. Powierzchnia najmu jednego kontenera to 30 m kw. Dzieki prostemu ksztattowi sg bardzo tatwe
w aranzacji; mozna je tez dowolnie tgczy¢ - co sprawia, ze budowanie tenant mixu takiego centrum przypomina zabawe klockami Lego. Czesta ro-
tacja najemcow powoduje, ze Boxpark stale ewoluuje i zaskakuje klientdow nowymi aranzacjami. Staje sie tez osrodkiem zycia towarzyskiego lokalnej
spotecznosci.

W Boxparku elastyczny jest réwniez okres najmu (od 1tygodnia do 1roku, z mozliwoscig przedtuzenia). Aktualne stawki czynszu (wg danych na 2016
rok) sg jednolite dla wszystkich najemcéw i mieszczg sie w granicach od 1000 £ netto za tydzien do 20000 £ netto za rok najmu. Aby uprosci¢ po-
czatkujgcym projektantom proces wynajmu, stawki za wynajem krotkoterminowy zawieraja juz wszelkie optaty dodatkowe (takie jak media, koszty
wspolne, czy marketing). Boxpark Shoreditch doczekat sie juz kolejnych projektéw pod swojg marka w Wielkiej Brytanii. Podobne centra zaczynaja
tez powstawac w Stanach Zjednoczonych.

Opracowanie: Milena Falicka, Mytiful. Zdjecie: mat. prasowe Boxpark Shoreditch.

Case study 6 - Generacyjny skok - uwarunkowania rozbudowy Galerii Pomorskiej

Decyzja o rozbudowie Galerii Pomorskiej byta powodowana czynnikami zaréwno makro- jak i mikroekonomicznymi, ktore wptywaty lub niebawem
miaty wptynac¢ na funkcjonowanie centrum. Gtéwnym z nich byta dynamiczna sytuacja rynkowa Bydgoszczy - wraz z nastaniem nowej konku-
rencji, na state miat zmieni¢ sie catchment Galerii. Dodatkowo, szczegdlnie w zestawieniu z nowoczesnym obiektem handlowym w sasiedztwie,
Galeria Pomorska, jako centrum przetomu drugiej i trzeciej generacji, wymagata liftingu i remodelingu. Galeria stawata sie takze zbyt mata,
by pomiesci¢ marki zainteresowane obecnoscig w centrum oraz by sprostac¢ oczekiwaniom obecnych najemcow, ktorzy chcieli powiekszac i re-
konfigurowac swoje lokale. Nie bez znaczenia pozostawaty rowniez oczekiwania konsumentéw. Bardzo zmieniaty sie przyzwyczajenia zakupowe
- Polacy coraz czesciej spedzaja czas wolny poza domem i korzystajg przy tym coraz bogatszej oferty gastronomicznej, co w potaczeniu
Z rosnaca w site popularnoscig e-commerce’u powoduje, ze w centrach handlowych konieczne stajg sie inwestycje zwigzane z rozbudowami
stref gastronomicznych i rozrywkowych.

Jeszcze przed rozpoczeciem wiasciwej czesci rozbudowy przeprowadzone zostaty prace zwigzane z rozbudowa strefy food court, w ktérej pojawili
sie nowi, wiodacy najemcy. Bardzo istotnym elementem tego etapu byto takze wprowadzenie do Galerii kina. W pierwszych dwdch etapach rozbu-
dowy (2013-2014) utworzone zostaty dwa nowe, wielopoziomowe parkingi. Kluczowa faza rozbudowy, zakonczona we wrzesniu 2015 roku, polegata
na utworzeniu nowego pasazu handlowego o powierzchni 10000 m kw. GLA, na ktorym znalazto sie miejsce dla 40 punktéw handlowo-ustugowych.

Zrodto: Galeria Pomorska.



Case study 7 - 10 globalnych trendéw na kolejne lata
(Euromonitor)

1. Madrzy zakupowicze (Agnostic Shoppers) - Swietnie zorientowani w ofercie, sprytnie kupujacy i wykorzystujacy liczne techniki zakupowe,
poszukujacy produktow o najlepszej relacji jakosc¢-cena (niekoniecznie najtanszych). Sa zorientowani na innowacyjnos¢, niejednokrotnie poszukuja
unikalnych produktéw, przy czym nie chca za nie przeptacac.

2. Kupowanie czasu (Buying Time) - to poszukiwanie rozwigzan, ktéore pozwolg na wygospodarowanie wiecej czasu dla siebie. Taka mozliwoscia
sg zakupy online, ale réwniez zamawianie gotowych dar czy tez robienie zakupow w lokalnych sklepach. Poniewaz czas jest dla nich niezwykle
cenny, to w relacjach z podmiotami takimi jak serwis kliencki, wymagajg natychmiastowej odpowiedzi.

3. Starzejace sie spoteczenstwo (Challenging Ageing) - rynek dojrzatych oséb szybko rosnie, ale to rynek oséb aktywnych w roznych wymiarach,
a technologia przestaje byc¢ zarezerwowana tylko dla mtodszych pokolen, dla wielu starszych oséb réwniez staje sie ona powszednim narzedziem,
szczegolnie w relacjach z rodzing.

4. Zmienianie Swiata na co dzien (Changemakers) - coraz czesciej zwykli mieszkancy, a nie tylko znane osoby czy organizacje pragna sie zaangda-
zowacé w wazne sprawy dla ochrony planety i jej mieszkaricow. Najbardziej uwrazliwieni zdajg sie by¢ Millenialsi, ktérzy od marek oczekuja miedzy
innymi polityki zrbwnowazonego rozwoju.

5. Zacierajace sie granice ptci (Gender Blurring) - tworzenie produktéw i marek neutralnych pod wzgledem ptci ich przysztych uzytkownikow staje
sie coraz czestsze. Przyktadem jest branza modowa czy produkcja zabawek.

6. Zdrowa zywnosc¢ (Greener Food) - wraz z rosngca swiadomoscig na temat zywnosci i jej znaczenia dla zdrowia ludzi, nawet w przypadku
fast food obserwowane jest juz dotaczanie do menu produktéw uwazanych za zdrowe oraz rezygnacja z niezdrowych dodatkéw zywnosciowych.
Przedmiotem coraz wiekszej dyskusji staje sie kwestia marnotrawienia produktéw spozywczych.

7. Dobre samopoczucie (Mental Wellbeing) - odnalezienie réwnowagi pomiedzy zdrowiem fizycznym i psychicznym staje sie niezwykle wazna
wartoscig dla konsumentow. Na popularnosci zyskuja techniki medytacyjne pozwalajace utrzymad réwnowage psycho-fizyczng. W tym duchu
powstajg m. in. aplikacje, ktére majg za cel uspokajanie emocji.

8. Konsumenci przesyceni technologig (Over-connected Consumers) - wraz intensywnym rozwojem cyfryzacji pojawia sie coraz wiecej gtosow
0 jego toksycznym wptywie na zycie, szczegdlnie w odniesieniu do dzieci. Zjawisko uzaleznienia od urzadzert mobilnych stato sie faktem.

9. Kupowanie kontroli (Shopping for Control) - Urzadzenia mobilne pozwalajg kupowad produkty bezpiecznie, jak tez kontrolowac bezpieczenstwo
domu i rodziny. Coraz czesciej stajg w opozycji wzgledem siebie kluczowe wartosci: wolnos¢ i bezpieczenstwo.

10. Wydatki singli (Spending Singles) - mtode osoby zyjace w pojedynke czesto dysponujg dochodami pozwalajgcymi im na zakup wysokiej klasy
produktéw i ustug. Single sg doskonatg i wartosciowa grupa docelowa dla przemystu turystycznego, ktéry zaczyna przygotowywac dedykowane
im oferty. Ciekawym trendem jest wspomaganie przez singli dzieci najblizszej rodziny. Wykorzystujg juz to znani producenci zabawek badz
wiasciciele biur turystycznych.

Opracowanie: Danuta Kowalska i Mateusz Migut na podstawie: Kasriel-Alexander, 2016.
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2.5. PODSUMOWANIE

Kluczowa role w rozwoju handlu na przestrzeni ostat-
nich dwudziestu kilku lat odegrat sam konsument, ktory
szybko zaakceptowat i polubit nowoczesny handel
w postaci super- i hipermarketow, a wkrotce pozniej
z duzym upodobaniem zaczat korzysta¢ z centrow han-
dlowych. Z drugiej strony, nie sposéb nie doceni¢ zna-
czenia nowych formatéw obiektow handlowych, ktore
wptynety na zachowania konsumenckie. Nowoczesne
sklepy wielkopowierzchniowe przyzwyczaity do siebie
konsumentow, a powstajgce zaraz potem centra handlo-
we wyzszych generacji pozwolity na petniejsze korzy-
stanie z wszechstronnej oferty handlowo-rozrywkowe;.

AUTORZY

Kilka ostatnich lat to niezwykle dynamiczny czas w sekto-
rze handlowym, gtéwnie za sprawg intensywnego rozwoju
nowoczesnych technologii. Zmiany w handlu jeszcze nigdy
nie nastepowaty tak szybko, dodatkowo naktadajg sie na to
zmiany oczekiwan i upodoban konsumenckich. Jest pewne,
ze ucieczki przed nowymi zjawiskami nie ma, a rynek han-
dlowy juz z powodzeniem podejmuje pojawiajace sie wy-
zwania. Jak widzimy, wiele nowych szans stoi przed produ-
centami, ustugodawcami i sieciami handlowymi. Mozliwosci
korzystania z pojawiajacych trendow jest wiele, ale wydaje
sie, iz kluczowym elementem pozostaje personalizacja ofer-
ty, bioraca pod uwage roznorodnosc¢ oczekiwan réznych
grup konsumenckich (case study 7).

Danuta Kowalska
Dyrektor Dziatu Badan i Analiz Rynku
METRO Properties
danuta.kowalska@metro-properties.pl

>

PROPERTIES =

Od 17 lat zwigzana jest z rynkiem nieruchomosci komercyjnych. Odpo-
wiada za szeroki zakres analiz i badan rynkowych wspierajgcych dzia-
talnos$¢ operacyjng Metro Properties. Posiada tytut MBA (ESSEC Busi-
ness School, Francja), jest licencjonowanym zarzadcg nieruchomosci.

Mateusz Migut

Specjalista ds. badan

Polska Rada Centrow Handlowych
mmigut@prch.org.pl

Z wyksztatcenia psycholog i socjolog, zawodowo zwigzany z szeroko
pojeta branza badan rynku od 2009 roku. W PRCH odpowiedzialny za
Baze Wiedzy i projekty badawcze, koordynator projektu PRCH Retail
Research Forum.
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" Agnieszka Kowalewska

Research Manager

QS
agnieszka.kowalewska@grupaigs.pl
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research.thinkforward

Absolwentka warszawskiej SGH, (Zarzadzanie i Marketing). Posiada
ponad 15 lat doswiadczenia w badaniach marketingowych, analizach
lokalizacji oraz doradztwie strategicznym dla centréw handlowych.

Pomoc w redakcji case studies:

Milena Falicka

Operational Manager Poland
Mytiful Stores
mf@mytiful.com

Andrzej Jarosz

Dyrektor marketingu i komunikacji
Mayland Real Estate
ajarosz@mayland.pl
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UWAGI METODOLOGICZNE

Na potrzeby publikowanych w raportach PRCH RRF statystyk po-
dazy i nasycenia powierzchnig handlowa, w sktad poszczegolnych
aglomeracji i konurbacji zostaty wiaczone nastepujgce miejscowo-
sci:

Aglomeracja Warszawska: Warszawa, Brwinow, Konstancin-Je-
ziorna, tomianki, Marki, Piaseczno, Piastow, Podkowa Lesna,
Raszyn oraz Btonie, Grodzisk Mazowiecki, Jézefow, Kobytka, Le-
gionowo, Milandwek, Otwock, Ozardw Mazowiecki, Pruszkow,
Radzymin, Sulejowek, Wotomin, Zabki, Zielonka, a takze Halindw,
|zabelin, Jabtonna, Lesznowola, Michatowice, Nadarzyn, Nieporet,
Stare Babice i Wigzowna.

Konurbacja Katowicka: Katowice, Bytom, Chorzow, Czeladz, Da-
browa Gérnicza, Gliwice, Knurdow, Mikotéw, Mystowice, Piekary Sla-
skie, Ruda Slaska, Siemianowice Slaskie, Sosnowiec, Swietochto-
wice, Tarnowskie Gory, Tychy, Zabrze, a takze Bedzin, Jaworzno,
Radzionkoéw oraz Gierattowice i Wojkowice.

Aglomeracja Krakowska: Krakéw oraz Niepotomice, Skawina, Wie-
liczka i Zabierzow, a takze Biskupice, Igotomia-Wawrzenczyce,
Kocmyrzéw-Luborzyca, Koniusza, Liszki, Michatowice, Mogilany,
Swiatniki Gorne, Wielka Wies i Zielonki.

BIBLIOGRAFIA

BIBLIOGRAFIA do czesci 2:
4P Research Mix, Polski Konsument 50+, 2014.

Aglomeracja todzka: £o6dz, Pabianice, Rzgow i Zgierz, a takze
Aleksandréow todzki, Andrespol, Brojce, Konstantynow toédzki,
Ksawerdw, Nowosolna, Ozorkow i Strykdw.

Aglomeracja Poznanska: Poznan, Swarzedz i Tarnowo Podgoérne, a
takze Komorniki, Kornik, Lubon, Mosina, Puszczykowo, Rokietnica,
Suchy Las oraz Czerwonak, Dopiewo i Kleszczewo.

Aglomeracja Szczecinska: Szczecin i Kotbaskowo, a takze Dobra,
Golenidw, Gryfino, Kobylanka, Police i Stare Czarnowo.
Aglomeracja Tréjmiejska: Gdansk, Gdynia, Rumia i Wejherowo oraz
Pruszcz Gdanski, Reda i Sopot, a takze Cedry Wielkie, Kolbudy, Ko-
sakowo, Szemud i Zukowo.

Aglomeracja Wroctawska: Wroctaw, Katy Wroctawskie i Kobierzy-
ce, a takze Czernica, Diugoteka, Miekinia, Oborniki Slaskie, Siechni-
ce, Wisznia Mata oraz Zérawina.

Wspdlna baza opracowana przez firmy reprezentujgce PRCH
Retail Research Forum umozliwia publikacje spojnych informacji
na temat podazy nowoczesnej powierzchni handlowej w Polsce
oraz centrow handlowych w budowie (RRF zalicza do tej kategorii
wszystkie centra handlowe, ktérych budowa zostata rozpoczeta
i jest kontynuowana).

CBQOS, Mania kupowania, czyli o postawach konsumenckich Polakow, 2011

GUS, Prognoza ludnosci na lata 2014-2050.

GUS, Budzety gospodarstw domowych w 2014 r.
GUS, Polska 1989-2014.

GUS, Matzeristwa i dzietnosc, 2016.

GUS, Roczniki demograficzne.

GfK Polonia, Centra Handlowe w Polsce 2007.

JLL, Atrium RE, Entuzjasci i bywalcy - Generacja X i Y w galeriach handlowych. Style zakupowe Polakow w roznicach pokoleniowych i

geograficznych, 2015.

Kasriel-Alexander, D. (Euromonitor International), Top 10 Global Consumer Trend's for 2016.

Linteri, ,Mobile w realu. Cyfrowy dlialog z fizycznym konsumentem”, http://www.linteri.pl/raport/

PBS Loyalty Benchmark, http://pbs.pl/x.php/11334/Podboj-sieci-handlowych.html, 2015.

Pentor Research International, Zachowania zakupowe Polakow w roku 2007.

PRCH Retail Research Forum, Raport | pot. 2015. http://prch.org.pl/baza-wiedzy/raporty/retail-research-forum
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PRCH Retail Research Forum powstato z inicjatywy Polskiej Rady Centréw Handlowych w 2009 r. Do Forum moga nalezed
te firmy cztonkowskie PRCH, ktore w znacznym stopniu swojej dziatalnosci biznesowej zajmuja sie analizami i badaniami
rynku oraz doradztwem w dziedzinie nieruchomosci handlowych. Firmy cztonkowskie dziatajg w PRCH RRF poprzez swoich
oficjalnych przedstawicieli, ktorymi sg eksperci majacy wieloletnie doswiadczenie w branzy i zajmujgcy kluczowe stanowiska
w tych firmach.

Cele PRCH RRF:

- Regularne dzielenie sie wiedzg i wymiana pogladow o rynku nieruchomosci handlowych w Polsce;

- Regularne publikowanie opinii oraz raportéw na temat rynku powierzchni handlowych w oparciu o standardy oraz definicje
ICSC (International Council of Shopping Centers);

- Koordynacja i promocja grona ekspertow i badaczy zajmujacych sie rynkiem centrow handlowych w Polsce;

- Regularne publikowanie opinii i raportéw w celu dostarczania spdjnych i przejrzystych informacji o stanie rynku;

- Organizacja seminaridéw badawczych i dyskusji dla wymiany wiedzy i doswiadczen.

Spotkania PRCH RRF odbywajg sie co najmnigj raz na kwartat. Nowi cztonkowie sg rekomendowani przez obecnych czton-
kow PRCH RRF lub Dyrektora PRCH i zatwierdzani przez zarzad PRCH. Osoby zainteresowane zaangazowaniem w PRCH
RRF proszone sg o kontakt.

Opracowanie raportu PRCH RRF H2 2015: zesp6t PRCH
Redakcja: Mateusz Migut

Korekta: tukasz Marynowski, Anna Piaskowska

Projekt graficzny i sktad: Anna Krawczynska

Kontakt PRCH RRF:
Radostaw Knap
Dyrektor generalny
rknap@prch.org.pl

Anna Piaskowska
Menedzer projektéw edukacyjnych i badawczych
apiaskowska@prch.org.pl

Mateusz Migut
Specjalista ds. badan
mmigut@prch.org.pl
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Sprawdz tez inne raporty, publikacje i analizy przygotowane przez PRCH:

PRCH TURNOVER INDEX

Pierwsze tego typu badanie syndykatowe w Polsce i jedno z nielicznych

w Europie. Badanie pokazuje wskaznik efektywnosci sprzedazy w badanych centrach
handlowych w Polsce.

PRCH FOOTFALL TRENDS
Index wspottworzony przy udziale zarzadcdw i wiascicieli centréow
Raport pokazuje najnowsze trendy odwiedzalnosci w centrach handlowych w kraju.

KATALOG CENTROW HANDLOWYCH (on-line)

Zawiera dane o prawie 500 obiektach handlowych w Polsce, zaréwno juz istniejgcych jak i w budowie.
Internetowa wersja katalogu umozliwia wyszukiwanie i selekcje danych wedtug wybranych kryteridw,
w zaleznosci od potrzeb uzytkownika.

Wiecej informacji na www.prch.org.pl

Polska Rada Centréw Handlowych

ul. Nowogrodzka 50 lok. 448 POLSKA RADA
00-695 Warszawa PRCH CENTROW HANDLOWYCH
tel: +48 22 629 23 81 C) OF SHOPPING CENTRES

e-mail: prch@prch.org.pl



