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PRCH Retail Research Forum 2015-16

Cele PRCH RRF:

- Regularne dzielenie sie wiedzg i wymiana pogladéw o rynku

nieruchomosci handlowych w Polsce;

- Regularne publikowanie opinii i raportow w celu dostarczania
spojnych i przejrzystych informacji o stanie rynku;

« Koordynacja i promocja grona ekspertdéw i badaczy
zajmujacych sie rynkiem centréw handlowych w Polsce;

« Organizacja seminariow badawczych i dyskusji dla wymiany

wiedzy i dosSwiadczen.
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PRCH Retail Research Forum 2015-16

RAPORT 2. pot. 2015. r.:

Cz. 1.

Aktualny stan rynku centrow handlowych w Polsce

Cz. 2.

Centra handlowe wielopokoleniowe
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H2.2015 czesc 1.

AKTUALNY STAN RYNKU CENTROW HANDLOWYCH

 Podaz nowej powierzchni handlowej w II potowie 2015 roku
« Centra handlowe w Polsce - formaty, lokalizacje, wakaty

« Nasycenie powierzchnig centrow handlowych i jej podaz wobec

sity nabywczej mieszkancow miast na koniec 2015 r.
- Transakcje inwestycyjne na rynku centréw handlowych

« Sytuacja konsumenta na rynku

- kluczowe wskazniki makroekonomiczne

- Efektywnosc sprzedazy w centrach handlowych w Polsce w 2015 r.
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POLSKA RADA

CJ ccccccccccccccc
POLISH COUNCIL
OF SHOPPING CENTRES

H2.2015 czesc 1.

PODAZ NOWEJ POWIERZCHNI
HANDLOWE)J]
W 2015 ROKU

Bozena Koztowska
Knight Frank
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Podaz nowoczesnej powierzchni handlowej

Podaz powierzchni w centrach handlowych w Polsce
w latach 1993-2015 (m kw. GLA)
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® najwieksze aglomeracje
miasta 100-200 tys. mieszk.

® miasta 200-400 tys. mieszk.
= miasta ponizej 100 tys. mieszk.
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Struktura podazy powierzchni handlowej
oddanej do uzytku w 2015 r.

Nowa powierzchnia handlowa to ogotem:
21 centrow handlowych (395 700 m?2)
z > I1
5 parkéw handlowych (39600 m2) oot o -
1 centrum wyprzedazowe (8000 m?2) 2015
18 rozbudow (161 900 m?2)

N . . I pot.
Wedtug wielkosci miast: 2015 & 2> 30.

w najwiekszych aglomeracjach:

9 nowych obiektow i 6 rozbuddw (212 600 m2) @™ najwigksze aglomeracje |

5 nowych obiektéw i 5 rozbudéw
w miastach 200-400 tys. mieszk. (170 400 m?2) miasta 200-400 tys. mieszkancow

1 nowy obiekt i 4 rozbudowy (39800 m?2)
w miastach 100-200 tys. mieszk.

12 nowych obiektéw i 3 rozbudowy

w miastach ponizej 100 tys. mieszk. ] . .
(182 400 mz)p J Y = miasta ponizej 100 tys.

mieszkancow
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RESEARCH FORUM I RAPORT H2 2015

miasta 100-200 tys. mieszkancow




Struktura podazy powierzchni handlowej
oddanej do uzytku w 2015 r.

Nowa powierzchnia handlowa to ogotem:

21 centrow handlowych (395 700 m?2)

5 parkéw handlowych (39600 m?2) - -
2015 35% 74
1 centrum wyprzedazowe (8000 m?2)

18 rozbudow (161 900 m?2)

Wedtug wielko$ci miast: 2014 g 22% -

w najwiekszych aglomeracjach:
9 nowych obiektow i 6 rozbudow (212 600 m2)  ®najwieksze aglomeracje

5 nowych obiektow i 5 rozbudow _ _
w miastach 200-400 tys. mieszk. (170 400 m2) ™ miasta 200-400 tys. mieszk.

1 nowy obiekt i 4 rozbudowy (39800 m?2)
w miastach 100-200 tys. mieszk.

12 nowych obiektéw i 3 rozbudowy

w miastach ponizej 100 tys. mieszk.
(182 400 m2)

RETAIL

RESEARCH FORUM [ RAPORT H2 2015
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Nowa podaz centrow handlowych w 2015 r.

Centrum Sopotu
CH Moren

@Atrium, Koszalin
; @Carrefour Olsztyn
_@Galeria Liwa

Outlet Bialysto
Outlet Center Biatystok’ @ Galeria Jurowiecka

o

Szczegin Outlet Park CH Ror

ndo aleria Pomorska.
Zielone Arka ‘Amum Copernicus

. Mila Pam Handiowy
Park Gramc:)na

@®Galeria Manhattan =% Wola Pa oPlac Vogla
. ‘ DM Mod @Royal Wilanow
@calerla A2 Galeria Glowno Factory Ursus
'Sukcesja. Tarasy Zamkowe
Otwarcia w Polsce w 2015 roku PH Kragnicka laibbalond
nowe obiekty
. HopStop Zamosc Sadowa
@ centrum handlowe Magneis *
& park handlowy Galeria Sudecka PH Aleja Bielany g .Vivpl Stalowa Wol
outlet Nowy Rype i
Supersam

rozbudowy i przebudowy

@ centrum handlowe
& park handlowy
outlet —
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Galeria Galena

@Galeria Myslenicka
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POLSKA RADA

CJ ccccccccccccccc
POLISH COUNCIL
OF SHOPPING CENTRES

H2.2015 czesc 1.

CENTRA HANDLOWE W POLSCE

- FORMATY,
LOKALIZACIE,
WAKATY
Wioleta Wojtczak
Savills
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KLASYFIKACJA I DEFINICJE CENTROW
HANDLOWYCH W POLSCE

Polski standard typologii centrow handlowych
— propozycja klasyfikacji PRCH RRF

Format

Typ obiektu

GLA

Bardzo duze

powyzej 80 tys. m kw.

Centrum wyprzedazowe (Outlet)

Tradycyjne CH Duze 40-80 tys. m kw.
(galerie handlowe) Srednie 20-40 tys. m kw.
Mate 5-20 tys. m kw.
Duze > 20 tys. m kw.
Park handlowy
Mate 5-20 tys. m kw.
5-25 tys. m kw.

INNE
- niewliczane do
statystyk bazy podazy

Bardzo mate CH

2000-5000 m kw.

SPECJALISTYCZNE:
Modowe

Budowlane / Meblowe
Rozrywkowe
Motoryzacyjne

min. 5000 m kw.

Moga byc¢ klasyfikowane jako
podtyp CH lub wliczane jako czes¢
PH lub CH
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Struktura podazy powierzchni handlowej
w Polsce na koniec 2015 r.

482 centra handlowe* Lokalizacja centrow handlowych
w Polsce - struktura wielkosci

miejscowosci

11,0 min m2 GLA ogétem

B najwieksze
aglomeracje

Rosnacy udziat miast Sredniej

. R ;. ® miasta 200-400
i matej wielkosci

tys. mieszk.

15%
16% miasta 100-200

*tradycyjne centra handlowe, parki handlowe .
tys. mieszk.

i centra wyprzedazowe

E miasta ponizej
100 tys. mieszk.
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Struktura podazy powierzchni handlowej
w Polsce na koniec 2015 r.

Ryc. 4. Zmiana struktury podazy powierzchni handlowej
w Polsce w latach 2000-2015

tacznie GLA (min m kw.):

2000 8% .
2,5
2005 13% | 7% 5
2010 16% - 8,0
B najwieksze aglomeracje ® miasta 200-400 tys. mieszkancow
miasta 100-200 tys. mieszkancéw ® miasta ponizej 100 tys. mieszkancow
RETAIL




Struktura podazy powierzchni handlowej
w Polsce na koniec 2015 r.

Istniejqca podaz
w podziale na formaty

Nowoczesna
powierzchnia handlowa
w budowie:

B Tradycyjne CH
® Parki handlowe

m Centra
wyprzedazowe
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Struktura wielkosci centrow
handlowych wedtug formatow

100% - 6%
28% 30%
80% -
H > 80 000 m kw.
60% -
m 40000 - 79999

37%

40% - 8%
20 000 - 39 999
0% - I I
Tradycyjne CH Parki handlowe Centra
wyprzedazowe
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Wskaznik powierzchni niewynajetej
w centrach handlowych

oprac. na podstawie danych PRRF / CBRE

e Poziom pustostanow od 2013 roku
utrzymuje sie na stabilnym poziomie
oscylujgcym w okolicach 3%

Dojrzatosc polskiego rynku pozwala przypuszczac, ze w
najblizszych latach bedzie on nadal utrzymywat sie na dosc
niskim i stabilnym poziomie
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Wskaznik powierzchni niewynajetej
w centrach handlowych

Aglomeracja Warszawska
Konurbacja Katowicka
Aglomeracja Krakowska
Aglomeracja tdédzka
Aglomeracja Poznanska
Aglomeracja Trojmiejska
Aglomeracja Szczecinska
Aglomeracja Wroctawska
Biatystok
Bydgoszcz
H1i 2015 Czestochowa
Lublin
Radom
Torun
Kielce

mH2 2015

0% 1% 2% 3% 4%, 5% 6%



Wskaznik powierzchni niewynajetej
w najwiekszych miastach 2011-2015

4,0% -
3,5% -
3,0% -
2,5% -
2,0% -
1,5% -
1,0% -

0,5% -

0,0% I I I I I I I I I 1
H1 H2 H1 H2 H1 H2 H1 H2 H1 H2
l!l

2011 2011 2012 2012 2013 2013 2014 2014 2015 2015
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H2.2015 czesc 1.

WSKAZNIK NASYCENIA
POWIERZCHNIA CENTROW HANDLOWYCH
I JE] PODAZ WOBEC SItY NABYWCZE]
MIESZKANCOW MIAST
NA KONIEC 2015 R.

Piotr Pienkos
GfK
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Wskaznik nasycenia powierzchnia centrow
handlowych na koniec 2015 roku

 Na koniec 2015 r. catkowita podaz powierzchni
w nowoczesnych obiektach handlowych w Polsce
wynosita ponad 11 mln m kw., co przektadato sie
na sredni wskaznik nasycenia na poziomie

286 m kw./1000 mieszkancow

« W stosunku do konca 2014 r. wartosc¢ ta wzrosta

o ponad 18 m kw./ 1000 mieszkancow
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Wskaznik nasycenia powierzchnia centrow
handlowych na koniec 2015 roku

Nasycenie powierzchnig centrow handlowych
w m kw. na 1000 mieszkancow
w poszczegolnych klasach wielkosci miast

900 -

800 -

700 -

600 -

500 -

400 -

300 -

200 - T
najwieksze miasta 200- miasta 100- miasta < 100 miasta z
aglomeracje 400 tys. 200 tys. tys. mieszk. centrami

mieszk. mieszk. handlowymi

mw jstniejace ™= w budowie —s$rednia dla miast z centrami handlowymi = 603
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Wskaznik nasycenia powierzchnia centrow
handlowych na koniec 2015 roku

Nasycenie powierzchnig centrow handlowych

w m kw. na 1000 mieszkancow dla najwiekszych aglomeracji
1000 -

900 -
800 -
700 -
600 -
500

Hm

400
300
200
100
Wroclaw Poznan Tréjmiasto Warszawa t6dz Konurbacja Krakow  Szczecin
Katowicka

mw jstniejace == w budowie  —s$rednia dla najwiekszych aglomeracji = 612
(oczekiwane po ukonczeniu budowanych obecnie projektéw: 663)
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Wskaznik nasycenia powierzchnia centrow
handlowych na koniec 2015 roku

Nasycenie powierzchnig centrow handlowych
w m kw. na 1000 mieszkancow
w miastach 200-400 tys. mieszkancow

Lublin Torun Kielce Bydgoszcz Biatystok Czestochowa Radom

$rednia dla miast 200-400 tys. = 743

(oczekiwane po ukonczeniu budowanych obecnie projektow: 743)

mm jstniejace == w budowie
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Wskaznik nasycenia powierzchnia centrow
handlowych na koniec 2015 roku

Nasycenie powierzchnig centrow handlowych

1600 - w m kw. na 1000 mieszkancow
1400 - w miastach 100-200 tys. mieszkancow
1200 -
1000 -
800 -
600 -
400 -
200 -

0 -
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mw jstniejace == w budowie srednia dla miast 100-200 tys. = 847
(oczekiwane po ukonczeniu budowanych obecnie projektéw: 847)
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Odniesienie wskaznika
Ogolnej Sity Nabywczej GfK do GLA

« OSN GfK odzwierciedla poziom dochodow netto
mieszkancow danego obszaru
(w tys. zt netto rocznie)

- Pozwala na obiektywng ocene i porownanie
poziomu zamoznosci 0sOb zamieszkujacych
rozne obszary

- Wskazuje potencjat rozwoju, czyli mozliwosci
zwiekszenia podazy GLA w stosunku do sity
ekonomicznej
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Sita nabywcza a GLA
— zroznicowanie wielkosci miast

Ogodlna Sila Nabywcza GfK na koniec 2015 roku
(w tys. zt netto rocznie) wobec powierzchni
20000 - istniejacych i budowanych centrow handlowych
w poszczegolnych klasach wielkosci miast

60000 -

50000 -

40000 -
30000 -
20000 -
10000 -
0 - T T T T

najwieksze miasta 200-400 miasta 100-200 miasta < 100 tys. miasta z centrami
aglomeracje tys. mieszk. tys. mieszk. mieszk. handlowymi
== PLN/ GLA —3srednia dla miast z centrami handlowymi = 48 400

RETAIL
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Sita nabywcza a GLA
— najwieksze aglomeracje

Indeks Ogolnej Sity Nabywczej GfK na koniec 2015 roku
w przeliczeniu na 1 m kw. GLA istniejacych i budowanych
140% - centrow handlowych w najwiekszych aglomeracjach

120% -

100% -

80% -

60% -

40% -

20% -

O% T T T T T T T
Warszawa Szczecin Krakow Konurbacja todz Trojmiasto Poznan Wroctaw
Katowicka

PLN/ GLA —3$rednia dla najwiekszych aglomeracji = 51600
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H2.2015 czesc 1.

TRANSAKCIJE INWESTYCYJNE
NA RYNKU CENTROW HANDLOWYCH
W POLSCE W 2015 R.

Anna Staniszewska
BNP Paribas RE
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Wolumen transakcji inwestycyjnych
na rynku nieruchomosci (2004-2015)

€5 000 - sektor handlowy w 2015:
2,2 miliarda Euro
€ 4 500 -
[
€ 4 000 - -

w Pozostate
€ 3 500 -

€ 3000 - - B Magazyny

- B
€ 2 500 - _
® Biura
€ 2 000 -
< LS m Centra
€1 000 - handlowe
€ 500 - I
€ 0 I T T T T T T T T T T T

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
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Zrodto pochodzenia kapitatu, 2015 r.

Wszystkie sektory Sektor handlowy
= USA = USA
Niemcy Niemcy
m Polska m Wielka Brytania
= Wielka Brytania  Polska
- :
Austria Francja
m Pozostali
» Pozostali

RETAIL
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Stopy kapitalizacji prime
dla sektora handlowego, 2004-2016 *

8,0% -

7,5% -

7,0% -

6,5% -

6,0% -

5,5% -

5,0% I T | | I T

Stopy kapitalizacji
w sektorze handlowym

dla obiektow tzw. prime

= ok. 5,50 - 5,75%

2004
2005
2006
2007
2008
2009
2010
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* prognoza

2014
2015
2016 *




Gitowne transakcje inwestycyjne na rynku
centrow handlowych w Polsce, II pot. 2015 r.

CENA
CENTRUM
GLA | MIASTO MLN KUPUJACY SPRZEDAJACY
HANDLOWE
EUR
Riviera 70 500 Gdynia 291 Union Investment Mayland RE
eLiarel Ele N/a PL 290  Griffin RE Echo
Investment
Stary Browar 59 000 Poznan 285 DAWM Grazyna Kulczyk
Bonarka City Centre 75 000 Krakow 285 TPG Trigranit
CH Sfera 62000 DSk 203  CBRE GI Bielsko BC
Karolinka 70 000 Opole 145 Rock Caste Global RE BlackRock RE
King Cross Marcelin 45 000 Poznah 100 King Cross Group ING / GE
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Transakcje inwestycyjne na rynku centrow handlowych

- TRENDY

Niestabngce zainteresowanie sektorem handlowym;

Rosngca konkurencja wsrod inwestorow;

Stabilne stopy kapitalizacji prime

vS. ograniczona podaz;

Rozbieznosc¢ oczekiwan
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H2.2015 czesc 1.

EFEKTYWNOSC SPRZEDAZY
W CENTRACH HANDLOWYCH
W POLSCE

Radostaw Knap

Polska Rada Centrow Handlowych
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PRCH Turnover Index

e Od 2008 roku, pierwszy indeks obrotow w Polsce
« 15 firm uczestniczacych,
« 93 centra raportujgce miesieczne obroty

- w PLN netto na m kw. GLA e

- Wyniki zagregowane w podziale na 6 regionow

oraz 8 aglomeracji, w 8 kategoriach najemcow
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( CENTROW HANDLOWYC
NTR HANDLOWYCH
MY eonin counc BAZA WIEDZY
OF SHOPPING CENTRES

8,0%
6,0%
4,0%
2,0%
0,0%

-2,0%

-4,0%

-6,0%

-8,0%

.

INDEKS OBROTOW PRCH
PRCH TURNOVER INDEX

PRCH Turnover Index

@ %YoY 2015/14 Zmiana
wobec

2014: +2,1%

%YoY 2014/13

e YTD 2015/14

%YTD 2014/13
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Wskaznik %YoY (year-on-year) to zmiana ,rok do roku”,
czyli wobec analogicznego miesigca poprzedniego roku.

Wskaznik %YTD (year-to-date) to zmiana wartosci
skumulowanej od poczatku roku do korica danego
miesigca, wobec analogicznego okresu czasu w
poprzednim roku.



@ M?’"'" BAZA WIEDZY
PRCH Turnover Index

INDEKS OBROTOW PRCH
PRCH TURNOVER INDEX

SREDNIE ZMIANA 5%
OBROTY .
KATEGORIA WOBEC | raportowanej
W 2015 GLA
(2t /m kw.) | 2014
Moda i akcesoria 8310 -1,3% 54,1%
Zdrowie i uroda 19311 0,9% 6,3%
Meble i wyposazenie wnetrz 12309 5,3% 9,9%
Ustugi 22287 15,6% 1,3%
Artykuty specjalistyczne 13597 3,5% 9,4%
Zywnosé 8096 8,1% 5,4%
Gastronomia 12468 0,2% 6,1%
Rozrywka 1818 -0,4% 7,4%
Ogobtem: 9879 2,1%
RETAIL
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O e
PRCH Turnover Index

Najwazniejsze trendy efektywnosci sprzedazy

w 2015 w kategoriach branzowych:

‘ kat. Moda i akcesoria (-1,3% YTD, ale trend wzrostowy)

@ kat. Ustugi (+16% YTD)

a kat. Zywnosé (+8% YTD)

kat. Artykuty specjalistyczne oraz Dom i wnetrze

kat. Zdrowie i uroda, Rozrywka oraz Gastronomia
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PRCH Footfall Trends

$rednia odwiedzalno$é w 2015 roku —=-2013
(w 65 monitorowanych CH)
byta na niemal identycznym poziomie 42014

jak rok wczesniej

Sty Lut Mar Kwi Maj Cze Lip Sie Wrz Paz Lis Gru
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PELEN RAPORT | SKROTOWA
BAZA WIEDZY DLA PREZENTACIA

INDEKS OBROTOW PRCH UCZESTNIKOW DLA
PRCH TURNOVER INDEX RAPORTUJACYCH| CZLONKOW
DANE

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

<
<

Pliki excel z kompletem
danych historycznych

8 kategorii handlowych:
raportowane GLA i $r. roczne obroty

Turnover Index w kategoriach

Wyniki kategorii w podziale
na 6 regionow
Wyniki kategorii w podziale
na 8 aglomeracji
PRCH Turnover Index
w podziale wg wielkosci centrow
PRCH Footfall Trends
w podziale wg wielkosci centréw

C € € € € € €
1

Lista centrow raportujgcych




H2.2015 czesé 2.
CENTRA HANDLOWE

WIELOPOKOLENIOWE

- JAK OCZEKIWANIA KLIENTOW
KSZTALTUJA HANDEL

Danuta Kowalska, Metro Properties

Agnieszka Kowalewska, 1QsS

Mateusz Migut, PRCH
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Plan rozdziatu

1. Generacje centrow handlowych w Polsce

2. Przemiany ekonomiczne i spoteczne

lezgce u podifoza ewolucji centrow handlowych

3. Pokolenia konsumentow - rozne postawy

i oczekiwania wobec centrow handlowych

4. W poszukiwaniu idealnego centrum handlowego

5. Trendy i przemiany - Case studies
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Rynek handlu w Polsce 1990-2015

Poczatek lata 90-tych = silnie
rozdrobniony rodzimy handel

< =

Zagraniczne inwestycje =
dynamiczny rozwoj handlu
nowoczesnego, w tym centrow
handlowych. Hipermarkety
~Zawitaszczajq” rynek

g

Rosngca rola dyskontow
kosztem hipermarketow

Postepujgca koncentracja na
rynku handlowym

I
Zrédto: CBOS 2011
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Artykuty spozywcze

— >

e

1997 2002 2004 2008 2010

=== Supermarket, hipermarket
Maty sklep z obstuga ekspediencka

Bazar, targowisko

Odziez, bielizna, buty

E—

I~

1997 2002 2004 2008 2010

- 80%
- 70%
- 60%
- 50%
- 40%
- 30%
- 20%
- 10%

0%

- 50%

- 40%
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Generacje centrow handlowych

Generacje centrow handlowych w Polsce
— struktura liczby obiektow

®m 1. generacja (113 CH)
® 2. generacja (138 CH)
3. generacja (118 CH)

® 4. generacja (19 CH)

Rozbudowy i modernizacje centréw handlowych jako odpowiedz na
rosngcg konkurencyjnosc obiektdw oraz oczekiwania klientow

RETAIL
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- Swiadomosé Dzieci
< konsumencka 1990
w centrum rodzmy I
e’ \\

Przemiany ekonomiczne i spoteczne
lezgqce u podtoza ewolucji
centrow handlowych w Polsce

Struktura GD
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2030

Poziom SV  rsdto: GUS
wyksztalcenla ekonomiczna ﬂi
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Struktura wiekowa

Cyfrowa rewolucja




Rozw0j centrow handlowych
a zachowania konsumenckie

Poczatek lat 2000 Od ok. 2005 r.

= Hipermarket jako = Rozwdj centrow = Hipermarkety zaczynaja tracic
kotwica handlowych z rozbudowang na rzecz dyskontéw

= Ograniczona funkcja oferta w pasazu = Centra IV gen. z szeroka
pasazu handlowego (ig\r/l:ii I\}vI (?S;ecrr?chr:i)éstach funkcjg ustugowa i rozrywkowgq

= Dla klienta kluczowe v yen mi * Wysoka konkurencyjnosc
zakupy w hipermarkecie " \Wzrost atrakcyjnosci oferty pomigdzy CH - _

. Zakuby iako rodzinna = mpzhwosc zaspokaJan|¢ wieksze wyzwania marketingowe

bY ] kolejnych potrzeb (uczenie ., 7410y coraz czedciej robione
Wyprawa sie klientow) w pojedynke

’ Efgkt. noy;/osu oania | Centra handlowe staja sie | = Pproblem lojalnoéci, wyzwaniem

uza _5' a .przyC|qga 1a miejscem spotkan, jest zaangazowanie klienta,

* Komunikacja rozrywki by go zwigza¢ z danym miejscem
marketingowa mato - Zaostrza sie konkurencja = Komunikacja kierowana do
zroznicowana pomiedzy centrami konkretnych grup konsumentéw

> roznicowanie strategi (dzieci jako szczegdlna grupa)
wizerunkowych = Rozwdj e-commerce & , smart
shopping” - rosngce wymagania

= CH jako miejsca ,przezywania”
RETAIL . el
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POLSKA RADA

CJ ooooooooooooooo
POLISH COUNCIL
OF SHOPPING CENTRES
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POKOLENIA KONSUMENTOW -
ROZNE POSTAWY I OCZEKIWANIA
WOBEC CENTROW HANDLOWYCH

Agnieszka Kowalewska
IQS

RETAIL
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Segmentacja typow postaw
i oczekiwan wobec centrow handlowych

Realista Maniak
srednio raz w tygodniu w CH « w CH ,czuje sie jak u siebie w domu”

mogtby tam spedzac wiecej czasu, « 90% odwiedza CH

ale potrzebuje duzo komfortu CO najmniej raz w miesigcu

najbardziej kobiecy segment « ponad 40% raz w tygodniu lub czesciej
Moralizator Zakiadnik

w CH bywa 4-5 razy w miesigcu « najrzadziej odwiedza CH

bardzo duze oczekiwania, « Najbardziej krytyczny wobec CH

~Wie, jak by¢ powinno” — oczekuje szczegodlnie nowych,

segment o najwiekszym udziale mezczyzn oryginalnych marek,

zwtaszcza odziezowych

* najmtodszy segment

RETAIL

RESEARCH FORUM [ RAPORT H2 2015




Segmentacja postaw i oczekiwan
wobec centrow handlowych

Moralizatorzy
30% 36% o ( 35% )

41%

Realisci
(30%)

34%

33% 27%

25%

m Zaktadnicy
(10%)

® Maniacy
(25%)

Pokolenie Z Millenialsi (Y) Pokolenie X Baby Boomers
(nastolatki) (20-34 lata) (35-50 lat) (50+ lat)

RETAIL
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Idealne centrum handlowe - cytaty

Pokolenie Z (nastolatki)

,miejsce, w ktorym mozna spedzi¢ caty
dzien zaczynajac od kawy w kawiarni
i czytaniem ksigzki, poprzez obiad,

sitownie, a konczac na kolacji i kinie”

N\

~chciatbym zeby w centrach byty
miejsca gdzie mogtbym w spokoju
popracowac (cos w stylu co-working

zone) czekajac np. na znajomych”

sintuicyjne utozenie sklepdéw i innych
punktéw ustugowych, przestronny
parking, otwarcie centrum handlowego
na zewnatrz - mozliwos¢ wejscia do
poszczegolnych sklepéw bezposrednio
z ulicy, mozliwos¢ wypicia kawy

w ogrodku przy centrum handlowym”

Pokolenie Y (20-34 lat)

VAN

,miejsce, gdzie mozna réwniez odpoczac,
np. strefa chilloutu z DJ-em, fajna,
spokojng muzykq i lezakami/sofami;
wiecej miejsc, gdzie mozna z dala od
ttumu napic sie czegos chtodnego

i nabrac sit na dalsze zakupy”




Idealne centrum handlowe - cytaty
Pokolenie X (35-50 lat) ~—

~powinno by¢ bardziej otwarte na miasto / »Cz€sto sie mowi o nim galeria,

i zintegrowane z okoliczng przestrzenig wigc nalezy zadbac o sferg kultury

- witryny sklepdw na zewnatrz, - biblioteki, czytelnie gazet, galerie

wejscia do sklepow z ulicy, plakatu, sale koncertowe,

ogrodki kawiarniane itd., a przede np. na koncerty muzyki kameralnej,

wszystkim - wygodna dostepnosé

jazzowej, dla miodych zespotéw;)”

komunikacjg miejskg i pieszo”

Baby boomers (50+ lat)

»,powinnam tam kupi¢ wszystko, 4/\

poczgwszy od art. spozywczych »,Np. W dziale obuwniczym

po jedzenie dla szynszyla. siedze wygodnie na fotelu,

Oczekuje, ze bedq tam nizsze ceny, a obstuga przynosi mi buty
wyprzedaze, réznego rodzaju okazje. do mierzenia;

No i chce bez problemu zaparkowac przymierzone i niekupione

a nie jezdzi¢ pét godziny w kotko (...)” ubrania zostawiam w kabinie”
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TRENDY I PRZEMIANY
— CASE STUDIES

Mateusz Migut

Polska Rada Centrow Handlowych
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Case study 1

Moda na retro i vintage - na przyktadzie Supersamu

* - supersam’ * “\‘\\“ *

stylowe KOCHA
é ATy P2z \APSEL HUH/ @

127 um k' S \OSTA

HUULJI[

CHODZI PARAM




Case study 2

Czy bazar moze byc¢ trendy?
- Mercado da Ribeira, Lizbona

-



http://st1.idealista.pt/news/arquivos/mercados_05_0.jpg

Case study 3

Zintegrowany serwis internetowy
centrow handlowych Westfield

S —

STRATFORD CITY STORES »  PRODUCTS »  CENTREINFO v  OFFERS  ENTERTAINMENT v SERVICES v  TOURISM v  INSPIRATION ~
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Plus Size (B3:
Hello 2016!
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Case study 4 linte ri

Beacony w punktach sprzedazy - praktyczne porady

RAPORT 2016

MOBILE,, ./

W REALU

CYFROWY DIALOG
Z FIZYCZNYM KONSU' ENTEM



http://www.linteri.pl/raport/
http://www.linteri.pl/raport/

Case study 4 linte ri

Beacony w punktach sprzedazy - praktyczne porady

« powiadomienia push o mozliwosci odbioru zamdwienia

- powitanie statego klienta wiadomoscig na smartfona

« nawigacja wewnatrz sklepu - jak odnalez¢ zadany produkt
« czat z personelem poprzez aplikacje na smartfona

« oferty rabatowe wysytane do klienta,
gdy ten stoi dtuzej przy potce

« ankieta ewaluacyjna od razu po zakupie
« punkty lojalnosciowych, mechanizmy grywalizacji

« jak mozna dzieki danym indoor tracking lepiej zaplanowac
rozmieszczenie produktow, potek, stanowiska i godzin pracy
personelu


http://www.linteri.pl/raport/

Case study 5
Pop-up shopping center - Boxpark Shoreditch, Londyn
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file:///C:/Users/Asia/Desktop/RRF/_ H2 2015 materiały/1.http:/www.boxpark.co.uk/wp-content/uploads/2013/09/01_LR.jpg

Case study 6

Generacyjny skok — uwarunkowania refurbishmentu




Case study 7

10 globalnych trendow na kolejne lata

Madrzy zakupowicze
Kupowanie czasu

Aktywne starzenie sie
Zmienianie Swiata na co dzien
Zacierajgce sie granice pici
Zielone zywienie

Balans psychofizyczny

Przesycenie technologig

R S

Kupowanie kontroli i bezpieczenstwa
Wydatki singli

-
©

EUROMONITOR
INTERNATIONAL




ZAPRASZAMY DO DYSKUSII

POLISH COUNCIL

POLSKA RADA
‘ PRCH CENTROW HANDLOWYCH
OF SHOPPING CENTRES
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DZIEKUJEMY ZA UWAGE!

POLISH COUNCIL

POLSKA RADA
< PRCH CENTROW HANDLOWYCH
OF SHOPPING CENTRES
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