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BRANZA W OBLICZU
COVID-19

W dniu 4 marca 2020 r. odnotowany zostaje w Polsce pierwszy przypadek
zachorowania na koronawirusa typu SARS-CoV-2. Sytuacja na catym Swiecie
wskazuje jednoznacznie - to dopiero poczatek. W zwigzku z dynamicznym
wzrostem liczby zachorowan w Polsce, juz 13 marca br. Rzad zamyka wszystkie
galerie handlowe. Pozwala dziata¢ jedynie tym najemcom, ktorzy oferujg produkty
spozywcze, medyczne czy kosmetyczno-higieniczne. Artykuty pierwszej
potrzeby.

Od 13 marca br. branza centréow handlowych styka sie z bezprecedensowsq
sytuacjg. Z sytuacjg, w ktérej uniemozliwione zostaje prowadzenie
dotychczasowego biznesu. Kazdy kolejny dzien zamkniecia wieksze] czesci
obiektdw w Polsce to ogromne straty dla wszystkich stron - wtascicieli obiektow,
najemcow, ale takze firm swiadczacych dla tych podmiotdw ustugi.

Wedtug najnowszych danych, branza centrow handlowych w Polsce to obecnie
ponad 550 obiektow rozlokowanych na terenie catego kraju. Miejsca, ktdére notujg
miesiecznie w sumie okoto 150-170 min odwiedzin. To miejsca zakupow, spedzania
wolnego czasu, rozrywki, spotkan towarzyskich. Miejsca tgczace w sobie coraz
czesciej wiele réznych funkcji - nie tylko zakupowych. Z dnia na dzien, w nocy z 13
na 14 marca, biznes zostaje de facto sparalizowany. Srednio 90% obecnych
w obiekcie handlowym najemcow musi zamknaé¢ swoje placowki, jednak sam
obiekt musi pozostac otwarty z uwagi na koniecznos¢ dziatania kilku wytgczonych
Z ograniczenia rodzajow sklepow lub ustug. Oznacza to nic innego, jak brak
obrotéw dla najemcow, brak wptywdw z optat czynszowych na utrzymanie
obiektdw oraz ograniczenia zwigzane z wykorzystaniem szeregu firm ustugowych,
pracujgcych na rzecz kazdego dziatajacego obiektu handlowego (ochrona,
sprzatanie, eventy).

Rzad zapowiada wsparcie dla tych przedsiebiorcéw, w ktoérych epidemia uderza
bezposrednio, uniemozliwiajgc generowanie dotychczasowych przychododw,
utrzymanie pracownikow oraz biezgce] aktywnosci. Regulacje zawarte w tzw.
Tarczy Antykryzysowej stajg sie jednak koscig niezgody miedzy wynajmujgcymi
a najemcami powierzchni handlowych. Zapisy ustawy wygaszajg umowy najmu,
anulujg optaty czynszowe, a takze optaty wspodlne na utrzymanie obiektu.
Obcigzajg skutkami kryzysu gtownie jedng strone - wtascicieli obiektow
handlowych, czyli te firmy, ktére nadal ponosza szereg zobowigzan finansowych,
raty kredytow, a przede wszystkim koszty zwigzane z otwieraniem obiektow dla
kilku procent dziatajgcych najemcow.

Polska Rada Centrow Handlowych jako stowarzyszenie zrzeszajgce ponad 240
firm z branzy, w jeden dzien staje przed wyzwaniem dotyczgcym uporzadkowania
zaistniate] sytuacji, wsparcia prawnego firm, pomocy we wtasciwej interpretacji
przepisdw i zorganizowania wewnetrznych konsultacji branzowych.
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To rowniez staty i nieustanny kontakt z przedstawicielami Ministerstwa Rozwoju,
Ministerstwa Zdrowia, a takze Biurem Premiera. Propozycje zmian nowych
regulacji czy postulaty do zapiséw Tarczy Antykryzysowej to tylko wycinek
dziatan, jakie zdominowaty prace 14-osobowego zespotu PRCH na przetomie
marca i kwietnia br.

Jedng z niezbednych inicjatyw staje sie w obecnej sytuacji potgczenie sit
doswiadczonych ekspertow - analitykow i badaczy rynku, ktérych wiedza
i dorobek pozwalajg patrze¢ perspektywicznie, analizowac¢ sytuacje biezaca
i wysuwac¢ wnioski na przysztosc. Przysztos¢ po erze COVID-19, przysztosc,
w  ktorej cata branza bedzie zmuszona szukac¢ optymalnych rozwigzan
zniwelowania szeregu negatywnych skutkow epidemii.

W tym celu powotalismy unikatowa inicjatywe na rzecz wspolnego dziatania
w zakresie danych, analiz i wnioskowania. Na bazie tworzonego przez PRCH od
ponad 11 lat projektu Retail Research Forum powstata inicjatywa pod nazwa PRCH
RRF Crisis. To grupa kilkunastu wybitnych ekspertdw, badaczy oraz analitykdw z
cenionych firm branzy nieruchomosci handlowych, ktdorych celem nadrzednym
jest wymiana wiedzy, doswiadczen, a co za tym idzie dzielenie sie wnioskami
z catg branza.

Zapraszam Panstwa do lektury efektu wspdlnych prac - pierwszego opracowania
majacego na celu ukazanie zjawisk i wnioskdw waznych z punktu widzenia
kryzysu wywotanego epidemig COVID-19. Planujemy takich publikacji wiecej. Po
to, aby uzbroi¢ Panstwa w wiedze i narzedzia niezbedne do tego, aby z zaistniate]
sytuacji wyjs¢ mozliwie obronng reka.

Juz dzis zapraszam Panstwa po wiecej. Wszystkim nam zycze wytrwatosci,
zdrowia oraz jak najszybszego powrotu do normalnosci i stabilizacji.

Anna Zachara-Widta

Research & Education Manager
Polska Rada Centrow Handlowych
azachara-widla@prch.org.pl

17 kwietnia 2020 r.
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PLANY ZAKUPOWE
KONSUMENTOW PO OTWARCIU
CENTROW HANDLOWYCH

Agnieszka Gornicka

Prezes agencji badawczej, Inquiry
agnieszka.gornicka@inquiry.com.pl

Od 14 marca 2020 centra handlowe funkcjonujg w bardzo ograniczonym zakresie.
Klienci mogg dokonac¢ zakupow jedynie w sklepach spozywczych, aptekach czy
drogeriach. Zamknieta zostata wiekszos¢ punktow ustugowych, lokale
gastronomiczne mogg sprzedawac wytacznie na wynos czy z dowozem do
klienta. Na poczatku kwietnia rzad zapowiedziat powolne odmrazanie gospodarki,
w tym otwarcie centrow handlowych.

W ogdlnopolskim badaniu zrealizowanym przez agencje Inquiry w dniach 14-15
kwietnia br., zaraz po ogtoszeniu przez premiera Morawieckiego plandow otwarcia
galerii, ponad potowa respondentéw (56%) zadeklarowata, ze zamierza odwiedzic
centrum handlowe, z czego prawie co trzeci Polak planuje to zrobi¢ w przeciggu
pierwszego tygodnia od uruchomienia sklepow.

MARKET
RESEARCH
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Zamiar odwiedzenia centrum handlowego
Czy niedtugo po otwarciu sklepédw zamierzasz odwiedzié¢ centrum handlowe,

aby zrobié¢ zakupy?
15% 1%

= Tak, dzien, dwa po otwarciu

Tak, w pierwszym tygodniu

17%
= Tak, w pierwszym miesigcu

= Tak, w pdZniejszym czasie

28% = Nie
10%

= Jeszcze nie wiem

19% N=1001, wszyscy respondenci

Mozemy zaobserwowac zrdznicowanie regionalne dotyczace termindw
odwiedzenia centrow handlowych. W pierwszych dniach po otwarciu do centrum
handlowego planujg sie wybra¢ przede wszystkim mieszkancy regionu
centralnego. W ciggu pierwszego lub drugiego dnia 11%, a w pierwszym tygodniu
23% badanych z tego regionu. Natomiast w regionie potudniowym zanotowano
najwiekszy odsetek respondentdw, ktdrzy nie zamierzajg odwiedzi¢ galerii po ich
otwarciu.

Zamiar odwiedzenia centrum handlowego - réznice demograficzne oraz

regionalne
Czy niedtugo po otwarciu sklepédw zamierzasz odwiedzi¢ centrum handlowe,

aby zrobi¢ zakupy? Kobiety

%

Mezczyzni

15%

Tak, dzien, dwa po otwarciu
B Tak, w pierwszym tygodniu
- Tak, w pierwszym miesigcu
I Tak, w pdzniejszym czasie
B Nie

I Jeszcze nie wiem
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Co ciekawe, to mezczyzni z wiekszg niecierpliwoscig oczekujg na otwarcie
centrow handlowych. Wizyte galerii w pierwszym tygodniu po otwarciu planuje
35% sposrod nich i 21% badanych pan.

Gtownym powodem wizyty w centrum handlowym beda zakupy. Konkretne plany
zakupowe posiada 59% badanych planujgcych wizyte w galerii, czesciej sg to
kobiety i osoby w wieku 18-34 lat. Ciekawych ofert chce poszukac¢ 39% klientow,
ktorzy odwiedzg centrum handlowe. W tej grupie rowniez przewazajg kobiety.

Jest to czynnik skorelowany z wiekiem, im starsza grupa wiekowa tym odsetek
poszukiwaczy okazji jest wiekszy.

Motywacje zwigzane z planowaniem wizyty w centrum handlowym
Co Cie motywuje do wizyty w centrum handlowym?

Mam juz zaplanowane zakupy [ R - 9
Zobacze, moze beda ciekawe oferty _ 39%
Zobaczenie, co sie dzieje na miescie | G 0%

Chce pojs¢ do kawiarni, skorzystac s
z gastronomii _ 15%
Kino, kregle, rozrywka - 10%
Spotkanie ze znajomymi - 9%

Inne I 2%

N=566, osoby, ktore zamierzajg odwiedzi¢ centrum handlowe

Warto podkresli¢, ze waznym motywem odwiedzenia centrum handlowego jest
potrzeba wyjscia z domu, 1/5 badanych chciatoby zobaczyé co sie dzieje na
miescie. Na powody niezwigzane bezposrednio z zakupami: zobaczenie co sie
dzieje na miescie, spotkanie ze znajomymi czy skorzystanie z oferty rozrywkowej
i gastronomicznej zdecydowanie czescie] wskazywali mezczyzni oraz osoby
z najmtodszej grupy wiekowej (18-34 lat).
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Motywacje zwigzane z planowaniem wizyty w centrum handlowym -
réznice demograficzne
Co Cie motywuje do wizyty w centrum handlowym?

60%
50%

40%

30%

20%

1NN
II Il I I m

Zobaczenie, Spotkanie ze Chce pdjs¢ Kino, kregle, Mam juz Zobacze,
co sie dzieje znajomymi do kawiarni, rozrywka zaplanowane moze bedg
na miescie skorzystac z zakupy ciekawe

gastronomii oferty

EMezczyzna ®mKobieta m18-34 m35-54 ®55+

Po otwarciu galerii na najwieksze zainteresowanie moga liczyc¢ sklepy z odzieza
dla dorostych, ktére odwiedzi 41% planujacych wizyte w centrum handlowym oraz
sklepy oferujgce obuwie i akcesoria dla dorostych - odwiedzi je 39%
respondentow. Na trzecim miejscu uplasowaty sie sklepy z artykutami dla domu
i wyposazenia wnetrz. Zakupy w nich zamierza zrobic¢ 38%, tych ktdorzy odwiedza
czynne juz centra handlowe.

Plany zakupowe
Jakie produkty zamierzasz kupié?

Obuwie i akcesoria dla dorostych  IIEIEIGININININGNN 41%
Odziez i bielizna dla dorostych [ IINIGIGINININININININGEES 30%
Artykuty dla domu/ wyposazenie wnetrz GG 5%
Kosmetyki/perfumy [ INNINIGIGIGININININGNGNGNNNE 5%
Odziez, obuwie i artykuty dla dzieci GGG /%
Apteka NININGNGNGNNEE 03%
Ksigzki, prasa, gry, fimy [ ©0%
Artykuty dla zwierzat [ IIIIIINIEGEGE 10%
Urzadzenia RTV/AGD I %
Odziez i sprzet sportowy lub turystyczny NININININGGEE 15%
Sprzet komputerowy, telefony i akcesoria [ IEGITIEEEEEE 13%
Elektronika, komputery I 12%
Art. hobbystyczne / kolekcjonerskie M 7%
Zabawki I 7%
Bizuteria M 4%
Inne M 3%
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Planujac zakupy w centrach handlowych ponad potowa badanych (51%) zamierza
dokonac¢ zakupdw ,najszybciej jak to mozliwe” w aptekach, a co trzeci badany
w sklepach zoologicznych oraz z ksigzkami i prasag, czyli w punktach, ktére sg
wprawdzie otwarte caty czas, lecz ich oferta jest bardzo wazna w codziennym
ZyCiu.
Plany zakupowe
Jak szybko chcesz zrobi¢ zakupy wybranych produktow?

Kolejnos¢ wg T2B - Najszybciej jak to mozliwe+ W ciggu 1-2 tygodni

51% 32%
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24% 29%
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10%
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20% 6%

.

12. 16% 27%

14. B Y

15. 16% 16%

mNajszybciej jak to mozliwe
W ciggu miesigca
Jeszcze nie wiem

m\V ciggu 1-2 tygodni
B Za miesigc lub pdznigj

1. Apteka Odziez i bielizna dla

2. Artykuty dla zwierzat dorostych

3. Ksigzki, prasa, gry, filmy 10. Zabawki

4. Kosmetyki / perfumy Art. hobbystyczne /

5. Odziez, obuwie i artykuty dla dzieci kolekcjonerskie

6. Artykuty dla domu / wyposazenie 12. Urzadzenia ATV / AGD
wnetrz 13.  Elektronika, komputery

7. Odziez i sprzet sportowy lub 14. Bizuteria
turystyczny 15. Sprzet komputerowy,

8. Obuwie i akcesoria dla dorostych telefony i akcesoria

Majgc na uwadze sklepy zamkniete do tej pory, klienci centrow handlowych zrobig
zakupy w pierwszej kolejnosci w drogeriach, sklepach odziezowych i obuwniczych
zarowno z ofertg dla dzieci, jak i dorostych, sklepach z artykutami dla domu
i wyposazenia wnetrz oraz sklepach sportowych.
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Klienci planujacy wizyte w centrum handlowym zaraz po otwarciu obawiajg sie
przede wszystkich duzej ilosci odwiedzajgcych (64%), przebywania w migjscach
generujgcych wieksze skupiska o0sob (53%) czy tez brak zachowania
odpowiednich wymogow higienicznych i bezpieczenstwa (42%), ktére to obawy
W obecnej sytuacji sg zrozumiate, wrecz oczywiste.

Obawy zwigzane z wizyta w centrum handlowym

Jakie masz obawy zwigzane z wizytg w centrum handlowym po otwarciu
sklepéw?

Duza ilos¢ klientow (ttumy)

Obawa przed odwiedzaniem miejsc generujgcych
wieksze skupiska osdb w jednym miejscu

Podniesienie cen przez sklepy

Brak zachowania przez centrum handlowe
odpowiednich wymogdw higienicznych
i bezpieczenstwa

Braki w ofercie sklepow / brak wyboru
Brak promociji

Kupienie niepotrzebnych rzeczy/produktow

Nie mam zadnych obaw

N=566, osoby, ktore zamierzajg odwiedzi¢ centrum handlowe

A
I -%
I 46%
I 2%

I 5

I

I 0%

M 4%

Warto jednak podkresli jeszcze jeden aspekt, wskazany przez prawie potowe
ankietowanych - podniesienie cen przez sklepy.

Poréwnanie obaw i barier zwigzanych z wizyta w centrum handlowym

Jakie masz obawy zwigzane z wizytg w centrum handlowym po otwarciu
sklepéw?

Obawy deklarujacych odwiedziny w
centrum handlowym

obawa przed miejscami ze
skupiskami ludzi

zakupy niepotrzebnych rzeczy

brak promocji

ttumy klientéw

niewystarczajgce warunki
higieniczne i bezpieczenstwa

podwyzKi cen

braki w ofercie

o [

o I
I
B

Bariery osdb, ktdre nie zamierzaja
odwiedza¢ centréw handlowych

wole kupowac w lokalnych
sklepach na targowisku (17%)
lub w internecie (26%)

nic nie potrzebuje

oszczedzam

ttumy klientéw, moge to odtozyc
na pozniej

niewystarczajgce warunki
higieniczne i bezpieczenstwa

podwyzki cen

braki w ofercie
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O Inquiry

Inquiry jest polskg agencjg badan rynku. Od 2019 r. Inquiry wspotpracuje
z miedzynarodowga firmag YouGov oferujgcg zaawansowane narzedzia analityczne,
bedac jej wytgcznym przedstawicielem w Polsce.

O badaniu

Badanie zostato zrealizowane w dniach 13-15 kwietnia 2020 r. na
reprezentatywnej probie 1001 dorostych Polakdéw metodg CAWI (sondaz online na
panelu YouGov).
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Przemystaw Dwojak

Senior Director, Head of Sales Effectiveness
& Head of Consumer Insights, GfK
przemyslaw.dwojak@gfk.com

Growth
from
Knowledge

Chiny i Wtochy jako benchmark: jak handel radzit sobie
wraz z rozwojem epidemii?

Chiny potrzebowaty 8-12 tygodni, aby popyt na dobra trwatego uzytku wrocit do
poziomu 80% po niemal catkowitym zatamaniu w pierwszej potowie lutego.
Trudno przewidzie¢ jak podobna bedzie odbudowa handlu w Polsce. Warto
zwroci¢ uwage, ze od szczytu zachorowan w Chinach do odbicia na poziomie
80% uptyneto ok. 4-5 tygodni.

Nie jest tak, ze catosc¢ zakupodw przeniosta sie do internetu. Sprzedaz online rosta
dzieki wzmozonemu popytowi na sprzet elektroniczny, ktory pozwalat
przetrwac¢” czas samoizolacji - np. laptopy. Po okresie izolacji sprzedaz
stacjonarna zaczeta nadrabiac¢ straty. 50% chinskich konsumentow spodziewa sie
odbicia w 3 kwartale 2020 roku. W 40% przypadkow, zakupy w Chinach zostaty
ograniczone przez zbyt maty budzet na wydatki.

We Witoszech obserwujemy nieco inny trend, spowodowany przesunieciem
W czasie rozprzestrzeniania sie epidemii. Spadki w handlu stacjonarnym byty na
poczatku epidemii nizsze nich w Chinach, wzrosty online wyzsze, ale typ
kupowanych produktéw napedzajacych sprzedaz podobny.
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Polska

Monitoring zmian zachowan, stylu zycia i nastrojow
w obliczu stanu epidemii: pierwsze najwazniejsze wnioskKi
Z badania.

Po wprowadzeniu stanu zagrozenia epidemiologicznego (14 marca), a nastepnie
stanu epidemii (20 marca), Indeks Nastrojow Konsumenckich Polakéw w ciggu
1 tygodnia spadt o 20 punktow i osiggnat najnizszg wartos¢ od poczatku pomiaru
(2004 r.). Nastroje konsumenckie staty sie gorsze niz w czasie Kkryzysu
finansowego w 2008 roku. Prawie potowa respondentdw spodziewa sie
pogorszenia witasnej sytuacji finansowej w ciggu najblizszych 12 miesiecy. 68%
ankietowanych uwaza, ze w sytuacji pogorszenia sytuacji finansowej
gospodarstwa domowego jest gotowa ograniczy¢ dotychczasowe standardowe
zakupy i wydatki. To niekorzystny potencjalny trend dla handlu - wstrzymanie
zakupow jest bowiem postrzegane jako szybki srodek ratujgcy domowy budzet.

Polacy zabijajg czas w domu ogladajgc TV, serwisy VOD, stuchajgc radia,
sprzatajac, gotujac i majsterkujac.

Prognoza wydatkow w handlu polskich konsumentow

Szacujemy, ze ze wzgledu na ograniczanie wydatkow spowodowane masowg
izolacjg i zamknieciem wiekszosci sklepdw oraz prognozowane bezrobocie
spowodowane kryzysem wywotanym przez epidemie, wydatki Polakdw w handlu
detalicznym, mogga spas¢ o od 8,3% do nawet 23,7% w zaleznosci od gminy.
Oszacowalismy 4 scenariusze spadkow opierajac sie o zatozenia dotyczace
dtugosci trwania izolacji i czasu powrotu do ,,normalnosci’:

izolacja 2 miesiace,
powrdt do
poziomow sprzedazy
sprzed epidemii w
grudniu br.

izolacja 2 miesiagce,
powrot do
poziomow
sprzedazy sprzed
epidemii w maju

2021
Spadek mj
Migdzy 11,79 5 19,39%
_—
3,7% o
izolacja 4 miesigce dzy ‘\4,4% a? izolacja 2 miesigce,

powrot do poziomdw
sprzedazy sprzed
epidemii w grudniu
2021

(wiosna i jesien 2020),
powrdt do poziomow
sprzedazy sprzed
epidemii w grudniu 2021
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Biezgce trendy a powrdét do normalnosci

Polski handel to ok. 437 miliardow ztotych rocznych obrotow. Centra handlowe
(pow. 5 000 m kw.) odpowiadajg za ok. 30% tej wartosci, a udziat handlu online
ksztattuje sie na poziomie ok. 9%. Oznacza to, ze w pewnym uproszczeniu i bez
uwzglednienia sezonowosci, przy zamknieciu centréw handlowych na miesigc nie
wygenerujg one sprzedazy na poziomie ok. 10,5 miliarda ztotych.

Przed epidemia ok. 15 miliondw Polakdw nie kupowato w internecie - nie mieli
wystarczajgco duzych srodkdw na wydatki, nie interesowaty ich zakupy, ktore
sprowadzaty sie do czysto funkcjonalnej roli lub po prostu nie chcieli zmieniac¢
swoich zwyczajow zwigzanych z odwiedzaniem sklepow stacjonarnych.
1T miliondw relatywnie zamoznych i mtodszych mieszkancow, szczegdlnie
wiekszych miast to konsumenci natywnie cyfrowi, ktorzy dzielg swoj budzet na
wydatki online i offline.

Czas izolacji spotecznej sprzyja powiekszaniu sie puli uzytkownikow sklepdw
internetowych, o czym s$wiadczg deklaracje 45% respondentdw, Zze w ramach
dziatarn prewencyjnych przed zakazeniem unika zakupow w sklepach
stacjonarnych jak supermarkety i dyskonty, czy tez wydtuzajgcy sie czas dostawy
zakupow zrealizowanych online.

Zamkniecie centrow oznacza brak mozliwosci robienia w nich zakupow dla ok. 23
miliondw polskich konsumentow powyzej 15 roku zycia, ktérzy w kupowali tam
odziez i obuwie, 21 miliondw 0sdb, ktére w centrach handlowych kupowato art.
kosmetyczne i perfumeryjne oraz 16 miliondw konsumentow, ktore kupowaty
meble, art. sportowe, elektronike oraz sprzet gospodarstwa domowego.

Do tej pory, w relatywnie biednym polskim spoteczenstwie obserwowalismy
nadpodaz powierzchni handlowej. Rodzito to problemy szczegdlnie dla centrow
funkcjonalnych, starszej generacji, gdzie najwazniejszym najemca jest hipermarket
spozywczy - takim centrom trudno byto rywalizowac¢ z tzw. ,category Killers”,
czyli duzymi centrami handlowymi z petng ofertg zakupowsa, ustugowa,
gastronomiczng i rozrywkowa.

Przedtuzajacy sie ,lock-down” przektadajacy sie
bezposrednio na kryzys ekonomiczny moze
spowodowagd, ze:

Konsumenci, ktérzy wydawali najwiecej (zarowno online jak i offline) czyli
najbardziej atrakcyjny target z perspektywy centrow handlowych, beda
ograniczali swoje wydatki w obawie przez pogorszeniem swojej sytuaci
materialnej. Co wiecej, w obawie przez ewentualnym zarazeniem beda unikali
przebywania w duzych skupiskach ludzkich, co np. moze wydtuza¢ odbudowe

frewkencji w centrach handlowych. W takiej sytuacji, moga zyskiwac obiekty

funkcjonalne, pomagajace realizowa¢ podstawowe potrzeby zakupowe.
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Dlatego tak istotne jest monitorowanie zachowan:

e Czy wymuszone zakupy online spowodujg, ze grupa kupujgcych w internecie
sie powiekszy trwale?

e Jak bardzo kryzys dotyka kupujgcych i jak zmieniajg oni swoje postawy
zakupowe?

e Jaki jest poziom obawy przez zakazeniem i jak przektada sie on na zachowania
zwigzane ze spedzaniem wolnego czasu i zakupami?




RETAIL
RESEARCH
FORUM

CRISIS

4||||

ANALIZA LICZBY KLIENTOW ORAZ
DLUGOSCI POBYTU W CENTRACH
HANDLOWYCH W OKRESIE PANDEMII
DLA POSZCZEGOLNYCH REGIONOW
KRAJU

Marcin Guzinski

Dyrektor Operacyjny, TOP-KEY
marcin@topkey.pl

TOP-KEY

Analiza liczby klientow centrow handlowych w okresie wprowadzenia pandemii
wskazuje oczywiste spadki odwiedzalnosci rownomiernie roztozone na
poszczegolne regiony oraz wojewodztwa w Polsce. Juz od pierwszego dnia
wprowadzenia zakazu handlu w galeriach handlowych tj. 13.03.2020 roku
obserwujemy ponad 50% spadki odwiedzalnosci YoY w poszczegdlnych
wojewoddztwach w ujeciu miesiecznym. Dane kwietniowe obrazujg, pogtebiajgce
sie spadki liczby klientow siegajgce poziomu 80% liczby klientdw z przed epidemii.

Zmiana procentowa rok do roku - miesiac
Marzec 2020 vs Marzec 2019
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Srednia odwiedzalno$¢ dzienna blisko 200 monitorowanych centréow handlowych
w Polsce oraz wybranych najemcow réznych branz przed wystapieniem epidemii
oscylowata na poziomie 5 min osdb dziennie. W momencie wprowadzenia stanu
epidemicznego, a nastepnie obostrzen z nim zwigzanych, obnizenie sredniej liczby
klientow odnotowanych przez nadzorowane przez firme TOP-KEY systemy,
spadto do poziomu okoto T min osdb dziennie.

Srednia dzienna odwiedzalnosci
w ujeciu tygodniowym w centrach handlowych
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LICZBA KLIENTOW [MLN]
= N Wb U1 N 0O O

1 3 5 7 9 11 13 15 17 19 21 23 25 27 29 31 33 35 37 39 41 43 45 47 49 51
TYGODNIE

—2019 2020

Mimo znaczgcego ograniczenia liczby otwartych sklepow znajdujgcych sie
w centrach, dtugos¢ zakupow spadta jedynie o 15-20% wobec sredniej dtugosci
pobytu w centrum. Wskazuje to jednoznacznie na wydtuzenie czasu przebywania
klientow w lokalach, ktore nie zostaty objete zakazem handlu - gtownie w lokalach
spozywczych oraz wydtuzenia czasu oczekiwania na wejscie do danego sklepu.

Wprowadzone obostrzenia oraz nakazy zwigzane z wybranymi godzinami
dostepnosci placowek tylko dla seniorow majg wyrazne przetozenie na tzw. ,Peak
hours”, ktore obrazujg zmiane nawykow konsumentow dotyczacg godzin
odwiedzania sklepdw. Szczyt odwiedzalnosci, przypadajgcy do tej pory na
godziny lunchu oraz popotudniowe (16.00-18.00), zostat wyptaszczony
i odnotowujemy wzmozong liczbe klientéw zaczynajgc od godz. 12.00, po
zakonczeniu dostepnosci lokali handlowych dla senioréw.

Analizujac zmieniajaca sie liczbe klientow odwiedzajgcych placowki handlowe
oraz pordownujgc z danymi historycznymi, bardzo trudno okreslic tempo oraz
poziom wzrostu liczby klientow po otwarciu obecnie zamknietych placowek
handlowych. Zwigzane jest to z faktem, iz w ostatnich 15 latach nadzorowane
przez nasza firme systemy nie odnotowaty tak gtebokich spadkdéw, co utrudnia
porownanie obecnych trenddw z okresem referencyjnym.

Niezaleznie, w zaleznosci od tempa oraz rodzaju zniesienia nakazdw mozna
szacowac na podstawie posiadanych danych, ze optymistyczny wariant wskazuje
koniec 2020 roku jako najszybszy okres powrotu do liczby klientow
odwiedzajgcych centra handlowe przed okresem epidemii.
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W mojej opinii najwiekszym wyzwaniem placowek oraz centrow handlowych jest
zapewnienie bezpieczenstwa odwiedzajgcych klientéw. Bedzie miato to
bezposredni wptyw na czas, w ktérym liczba klientow powrdci do poziomu
Z przed epidemii.

Klienci w centrach handlowych w poszczegdlnych dniach i godzinach
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W celu zapewnienia bezpieczenstwa swoim klientom przez placowki oraz centra
handlowe, firma TOP-KEY wprowadzita szereg rozwigzan technologicznych
wspomagajacych nadzdér oraz zarzadzanie liczbg klientow znajdujgcych  sie
w obiekcie handlowym.

Dedykowana aplikacja w czasie rzeczywistym monitoruje liczbe klientow
znajdujaca sie w danym centrum lub strefie i na podstawie GLA Ilub wskazanej
maksymalnej liczby klientdéw informuje odpowiedzialne osoby wzgledem
osiggniecia lub przekroczenia limitu np. 90% liczby klientow znajdujgcych sie
w danym obiekcie oraz pozwala na monitorowanie odpowiednich odstepdow
pomiedzy osobami w kolejkach przy kasie.
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Aktualne dane dotyczace najbardziej uczeszczanych godzin przez klientow wraz
z predykcjg godzinowe] odwiedzalnosci, moga by¢ dostepne nie tylko dla obstugi
placowek handlowych, ale rowniez dla klientow poprzez wykorzystanie
monitoréw informacyjnych oraz dedykowanych kanatdow informacyjnych takich
jak strona www lub FB, co znaczaco wptywa na customer experience.

Procent wypetnienia obiektu
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Liczba osob w sklepie
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Kolejnym elementem moze byc¢ instalacja dedykowanych kamer termicznych,
ktore monitorujg temperature wchodzacych osoéb oraz zapewniajg dzieki temu
wieksze bezpieczenstwo wzgledem osob, ktére sg w grupie wysokiego ryzyka.

Kazde z powyzszych rozwigzan wymaga wdrozenia dodatkowych procedur,
niemniej jednak znacznie zwieksza bezpieczenstwo klientdéw i pozwala z pewnym
optymizmem planowac¢ ponowne uruchomienie oraz powrdt do poziomu
odwiedzalnosci sprzed epidemii.

O TOP-KEY

TOP-KEY jest polska rodzinng firma dziatajaca na rynku od blisko 30 lat. Firma
dostarcza oraz nadzoruje systemy analityczne dla blisko 200 Centrow
Handlowych oraz ponad 5 tysiecy sklepdw w Polsce oraz zagranica. Dziennie
przetwarza oraz analizuje dane dotyczgce zachowarn milionow ludzi
odwiedzajgcych placdéwki handlowe.
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JAK MIERZYC

ODWIEDZALNOSC W CZASACH
NIEPEWNOSCI

Andrzej Jarosz

GeoAnalytics Team Manager, PwC
jarosz.andrzej@pwc.com

Polski rynek centrow handlowych przezywat rézne okresy. Pamietamy ttuste lata
prosperity, jak rowniez stagnacje czy nawet spadek wynikdow. Mielismy rynek
wynajmujgcego i rynek najemcy. Zmagalismy sie z ryzykiem kursowym, ktore przy
ostabianiu sie ztotego pogarszato rentownos¢ najemcow. Wraz z przechylaniem
sie sity negocjacyjnej na strone najemcow coraz wiekszy udziat stanowity czynsze
od obrotu, co z kolei zmniejszato ryzyko po stronie najemcow, ktére jednak
wynajmujacy byli w stanie ponosi¢ w warunkach dobrej koniunktury gospodarczej.

Obecny kryzys spotegowat oba wymienione rodzaje ryzyka. Najemcy po okresie
lockdownu powoli beda odbudowywali swoje obroty. Czes¢ nie zdazy, bo
wczesniej zbankrutuje, a inni zapewne przez najblizsze lata nie powrdcg do
poziomu ubiegtorocznych wynikdw. Do tego musimy sie liczy¢ z ostabianiem
ztotego. Dla wynajmujacych to podwodjny problem, nie ograniczony jedynie do
biezace] ptynnosci, ale dtugofalowego zmniejszenia przychoddw z najmu. Dzis nie
mamy jednak ani rynku najemcy, ani wynajmujgcego - obie strony ponoszg koszty
kryzysu i sa skazane na wypracowanie nowych rozwigzan racjonalnie i w miare
mozliwosci sprawiedliwie dzielgcych ryzyko. Ostatecznie to liczba klientdw
przychodzgcych do centrow i suma pieniedzy przez nich wydawanych stanowi
o kondycji catej branzy i kazdego obiektu z osobna. Przy spodziewanym obnizeniu
wydatkow konsumenckich, wszyscy muszg sie liczy¢ z zaostrzeniem konkurencji,
rowniez miedzy centrami. O to, kto szybciej i w wieksze] skali przyciggnie
klientow. Dodatkowy problem niesie niepewnosc¢ zwigzana z trybem i czasem
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stopniowego powrotu do wzglednej normalnosci. W szybko zmieniajagcych sie
okolicznosciach  monitoring biezgacych wynikdow nabiera coraz wiekszego
znaczenia.

Pogtebione analizy odwiedzalnosci obiektu

Podstawowym  wskaznikiem, ktérym  dysponujg centra handlowe  jest
odwiedzalnosc¢. To jedyna powszechnie stosowana metoda pomiaru KPI, ktora jest
dostepna praktycznie w czasie rzeczywistym. Wraz ze zwiekszajgcymi sie
potrzebami mozna lepiej wykorzysta¢ juz istniejgce rozwigzania, wytuskac jak
najwiecej syntetycznych informacji z gromadzonych danych i na tej podstawie
budowac strategie dziatania i szybko reagowac na zmiany.

Standardem raportowania sg sumy footfallu - czy to w ujeciu miesiecznym, czy
dziennym. Jednakze wiekszos¢ centrow  wyposazona jest w liczniki
dwukierunkowe, zliczajgce zarowno ruch wchodzacy, jak i wychodzacy. Otwiera
to szereg mozliwosci czesto wczesniej praktycznie nie wykorzystywanych przy
stabilnych i przewidywalnych warunkach. Dzis warto poswieci¢ uwage tym
mozliwosciom.

Odwiedzalnos¢ to nie tylko powszechnie znany footfall, czyli przeptyw klientow.
Warto zwrdci¢c uwage na parametr Occupancy, czyli wypetnienie obiektu
klientami. Dlaczego jest wazny? Occupancy jest iloczynem footfallu oraz sredniej
dtugosci wizyty klienta (Dwell Time) i uwzglednia oba parametry, ktore
ostatecznie przektadajg sie na sprzedaz:

Footfall - w normalnych warunkach, gdy centrum ma stabilny w czasie zestaw
najemcow i klienci radykalnie nie zmieniajg swoich nawykdw, monitoring zmian
wskaznika jest wystarczajacy. Obecnie zwiekszanie footfallu jest podstawowym
celem kazdego centrum, jednak nie da wystarczajaco precyzyjnego obrazu zmian
w odwiedzalnosci.

Dwell Time - to drugi parametr, ktéry jest celem polityki marketingowej centrum.
Wiadomo, ze dtuzsze utrzymanie klienta w obiekcie pozwala na lepszg konwersje
na zakupy - zwtaszcza nie tych pierwszej potrzeby: mody, wyposazenia domu,
rowniez gastronomii i rozrywki. W zmienionej sytuacji klienci beda zapewne
wykorzystywac wizyte w centrum bardziej efektywnie, m. in. nie bedzie
praktycznie zjawiska pustego footfallu generowanego przez ,window
shopperow”. Z przyczyn oczywistych mniejsza jest liczba lokali odwiedzanych
podczas jednej wizyty, co skutkuje nizszymi wydatkami i widoczne jest w postaci
radykalnego skrocenia czasu wizyty. Obawy zwigzanie z dystansowaniem
spotecznym w dtuzszej perspektywie zapewne wptyng na zwiekszenie koszyka
zakupowego w jednostce czasu spedzanego w centrum. Dtuzsza wizyta, to
wieksze zakupy, niemniej jednak standardowe metody utrzymania klientéw
w centrum - zwtaszcza eventy, beda musiaty byc¢ zrewidowane. Wieksze
znhaczenie powinny miec¢ dziatania zwigzane z budowag shopping experience
i motywowanie do odwiedzin wiekszej liczby lokali: lepsze wykorzystanie efektu
ROPO i dziatania cross-sellingowe wzmacniajgce synergie miedzy najemcami.
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Occupancy - z jednej strony to najlepszy dostepny wskaznik umozliwiajgcy
porownywanie obiektédw o charakterze zmieniajgcym sie w czasie, a takze roznych
obiektow np. podmiejskich i tych centralnych, bazujacych na duzym, lecz
szybszym przeptywie klientéw, a takze kompleksdw sktadajgcych sie z wielu
oddzielnych budynkow. To rowniez dobre narzedzie dla bankdéw do
monitorowania kondycji centrow handlowych, ktore finansuja.

Z drugiej strony, to krytyczna informacja dla biezgcego zarzadzania ruchem
klientow i kontroli zageszczenia ludzi w budynkach. Premier Rzgdu RP przedstawit
limit 15 metréw kwadratowych powierzchni handlowej na jednego klienta.
Z punktu widzenia bezpieczenstwa epidemicznego i zachowania dystansu jest to
zatozenie nadmiarowe. Daje to przecietng ok. 4 metra odlegtosci miedzy klientami.
Abstrahujgc od petnego udostepnienia lokali handlowych w galeriach handlowych
planowanego dopiero w nieokreslonej perspektywie w Etapie lll, ten limit mozna
traktowac jako ogodlng norme dla lokali udostepnionych publicznie. Warto odniesc¢
te wartos¢ do zageszczenia klientdw notowanego przed kryzysem. Dobrze
dziatajgca galeria o powierzchni ok. 50 000 m2 GLA, osiggajgca ponad 8 miliondw
odwiedzin rocznie, przy duzym obcigzeniu miescita jednoczesnie ponad 6000
0sdb. Zastosowanie wymaganego limitu oznacza ok. 3000 osdb. Po otwarciu
sklepow dla klientow, nawet juz w pierwszych tygodniach moze to oznaczacd
koniecznos¢ zarzadzania mozliwoscig wejscia do budynku podczas catego
weekendu i popotudniami w dni robocze.

Charakterystyka obcigzenia centrum handlowego w tygodniu
i weekendy (poza dniami niehandlowymi)

Godziny w tygodniu Godziny w weekend
occupancy = limit occupancy = limit
7 8 910111213 141516 17 18 19 20 21 22 23 7 8 9 101112131415 16 17 18 19 20 21 22 23

Zachecanie do zmiany terminu przyjazdu do centrum bedzie miato ograniczone
zastosowanie. Jedyny margines to przedpotudniowe godziny w tygodniu. Soboty
sg wypetnione praktycznie caty dzien - zatem jedynym mozliwym rozwigzaniem
przejecia dodatkowych klientow i poprawy warunkow handlu dla najemcow sa
handlowe niedziele.

Oprocz monitoringu obcigzenia obiektu i ograniczenia liczby klientow w budynku,
centrum bedzie tez musiato reagowac¢ na nadmierne zageszczanie klientow
w jednym miejscu. Z jednej strony konieczna jest kontrola klientow w kazdym
pojedynczym sklepie - to lezy po stronie najemcy. Natomiast ptynne
przekazywanie informacji o obcigzeniu lokalu do zarzadcy umozliwi informowanie
klientow o wypetnionych lokalach, zarzadzanie przeptywem i przekierowanie ludzi
do alternatywnych miejsc. Dodatkowym zadaniem ochrony bedzie reagowanie na




RESEARCH
FORUM

CRISIS

Il" RETAIL

skupianie sie wiekszych grup ludzi w pasazach i tzw. czesciach wspdlnych
obiektu. Wsparciem mogg byc¢ rozwigzania technologiczne wczesnigj
wprowadzane do zastosowan w przestrzeni publicznej, jak np. Visual Crowd
Detector - aplikacja oparta o Al wspierajgca istniejgcy monitoring wizyjny, dzieki
analizie obrazu i automatycznym alertowaniu o koncentracji ludzi w polu widzenia
kamery. Rozwigzanie to powstato pro bono w ramach hackatonu ,Hack the Crisis:
Tech for Good” i jest ogdlnodostepne.

Rozszerzone informacje o klientach

Pogtebione analizy footfallu pozwalajg diagnozowac dynamike zmian zardowno
odwiedzalnosci, jak i obcigzenia obiektu, a takze dtugosci przebywania w centrum.
Doktadna analiza godzinowa pozwala diagnozowac ilosciowo skale wptywu
podjetych dziatan promocyjnych i aktywizujacych klientéw, pozwalajac
precyzyjnie wytuskac¢ wnioski z duzego strumienia danych. Jednakze dane footfall
nie niosg informacji o unikalnym uzytkowniku. Wyzwaniem dla centrow jest
odbudowa straconej bazy klientow, co w praktyce mozna poréwnacé¢ z nowym
otwarciem i to nie klasycznie jako pojedynczy obiekt na rynku, ale réwnolegle
z pozostatymi lokalnymi konkurentami. Powigzanie kompletnych i precyzyjnych
informacji z innymi zrédtami danych pozwala na oszacowanie innych krytycznych
wskaznikow:

« Udziat nowych klientéw, retencja - monitorowanie tempa pozyskiwania
nowych klientow, istotny KPI dla oceny efektywnosci kampanii zachecajacej do

odwiedzin/powrotu do galerii; rownie istotny jest pomiar retencji pozyskanych
klientow, tj. okres ponowienia odwiedzin.

¢ Struktura frekwencji - dajgca informacje nt. trybu budowania odwiedzalnosci:
dzieki zwiekszeniu czestotliwosci odwiedzin statych klientéw - do nich taniej
jest dotrze¢ z komunikacjg podczas wizyty, lub dzieki retencji pozyskanych
wczesniej klientow, czy tez pierwszym wizytom - do nich nalezy kierowac
komunikacje innymi kanatami.

¢ Struktura dwell time - odseparowanie krotkich wizyt tj. pustego ruchu, nie
konwertujgcego sie na sprzedaz, albo szybkich planowych zakupow
w konkretnym sklepie versus regularne dtuzsze wizyty.

¢ Wptyw konkurencji - analiza wspotuzytkowania obiektéw handlowych
i benchmarking w odniesieniu do zmian lokalnego rynku.

¢ Struktura catchmentu - oszacowanie miejsca pochodzenia klientéw
(bezposrednia bliskosé, rynek miasta/dzielnicy lub rynek regionalny), zwtaszcza
znajomos¢ dynamiki zmian daje mozliwosc¢ optymalizacji kampanii w miejscach
zamieszkania klientéw np. outdoor, geotargetowana reklama.

Czesc¢ z tych wskaznikow centra pozyskujg dzieki dodatkowej infrastrukturze np.
skanowanie tablic rejestracyjnych na parkingu. Kompletny obraz mozna uzyskac
dzieki zintegrowaniu pierwotnych danych z licznikdw footfall z informacjami
pochodzgcymi z analiz lokalizacji urzadzen mobilnych.




POLISH COUNCIL

POLSKA RADA
@ CENTROW HANDLOWYCH
OF SHOPPING CENTRES

Zalety takiego rozwigzania to:

« Jednolite raportowanie utatwiajgce praktyczne wykorzystanie raportow bez
naktadu dodatkowej organizacji i pracy - szczegdlnie wazne, gdy liczy sie
szybka reakcja i adaptacja sie do zmian,

* Kalibracja wynikow dzieki powigzaniu odpowiednich danych z réznych zrodet,

* Doktadnosc¢ jaka zapewniaja liczniki footfall jest duzo lepsza niz badania na
ograniczonej probce,

e Rozszerzone informacje dajgce dynamiczny podglad zmian zachowan klientéw
i warunkdéw prowadzenia biznesu

Raportowanie syndykatowe

Polska Rada Centréow Handlowych we wspotpracy z PwC od lat prowadzi badanie
indeksow Turnover oraz Footfall. Mamy doswiadczenie w analizie wrazliwych
danych klientow i zapewniamy bezstronnos¢ oraz rownoprawnoscé traktowania
wszystkich zaangazowanych podmiotow. Byt to pierwszy projekt monitorujgcy
biezaca koniunkture na rynku centrow handlowych.

W dzisiejsze] sytuacji dostep do informacji dla branzy nabiera jeszcze wiekszego
znaczenia. W interesie podmiotdw dziatajagcych na tym rynku jest zaciesnienie
mozliwych pdél wspodtpracy i optymalizacja kosztow dziatania, przy zachowaniu
zdrowych warunkdéw konkurencji. Rozszerzenie funkcjonalnosci obecnego PRCH
Footfall Trends Index o dodatkowe zakresy jest odpowiedzig na wyzwania stojace
przed centrami handlowymi. Codziennie aktualizowana sytuacja rynkowa, stuzgca
jako benchmark dla pogtebionych analiz indywidualnych KPI, daje zastrzyk
wartosciowe] informacji dla efektywnego zarzgdzania i pomiaru skutecznosci

strategii odbudowy rynku centrow handlowych.

Pozwole sobie na drobng dygresje do Swiata sportu. Sg takie dyscypliny jak pitka
nozna, gdzie nie ma obiektywnych zasad, wprowadzanie systemdw GLT i VAR
byto kontrowersja, a bogaci bankruci o nieograniczonych mozliwosciach
i budzetach konkurujg w jednej lidze z biednymi, ale Swietnie zarzadzanymi
klubami. Dla odmiany mamy profesjonalne ligi jak NBA. Tam precyzyjne statystyki
gry sg podstawag taktyki. Poczatkowo tylko nielicznych byto sta¢ na stosowanie
zaawansowanych metod analizy. Od 2014 roku system STATS SportVU,
analizujgcy kazde zagranie, jest uzywany na wszystkich meczach, a kazdy klub ligi
ma dostep do tych samych danych. Bez tego kluby musiatyby niezaleznie ponosic¢
wysokie koszty pozyskania i analizy informacji i na tym polu budowatyby swe
przewagi. Solidarnie partycypujac w tym samym programie, ograniczyty te koszty
uzyskujac wspodlnie duzo lepsze informacje, a zaangazowanie i budzety skierowaty
na wzrost jakosci i poziomu gry - czyli to, co najbardziej interesuje kibicow. Kazdy
klub walczy o zwyciestwo, ale cata liga wie, ze musi walczy¢ o publicznosdé
Z innymi dyscyplinami.
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Centra handlowe zaraz po branzy turystycznej sg najbardziej poszkodowane
przez kryzys. Ten sektor nie zyje w prozni. Pandemia przyczynita sie do
przyspieszenia tempa rozwoju e-commerce - od zarania bazujgcego na analizie
danych. Lokale otwarte poza centrami tez przejmujg klientow. Branza centrow
handlowych w catosci stanowi olbrzymia site, jednak rozdrobniona na
poszczegolne podmioty gospodarcze juz nie. Nawet najwieksi operatorzy centrow
handlowych nie majg dominujgcego udziatu w rynku. Wspolna platforma analizy
biezacych KPI databy wszystkim uczestnikom niezwykle cenne oreze do
optymalizacji swoich dziatan. Tego zaden podmiot nie jest w stanie szacowac
samodzielnie przy racjonalnie ograniczonych kosztach pozyskania, wdrazania
i analizy informacji. Obiektywne i ustandaryzowane dane sg tez podstawg do
budowy wzajemnego zaufania dla podmiotéw tworzgcych ten rynek - witascicieli,
najemcow, rowniez instytucji finansujgcych.

Kryzysy sa bolesne dla wszystkich, ale historia udowadnia, ze daja impuls do
wdrazania efektywnych rozwigzan dtugofalowo wspierajgcych przyszty rozwaj
biznesu. Podziat kompetencji pomiedzy wtascicielami i zarzadcami obiektow,
a najemcami jest czytelny. Ci pierwsi s3g odpowiedzialni za przyciggniecie
odpowiedniej liczby i profilu klientow pod drzwi lokalu. Do tych drugich nalezy
konwersja tego ruchu na wyniki sprzedazy. Kazde centrum handlowe musi
walczy¢ o swoich klientéw. Podobnie kazdy handlowiec musi dbac¢ o swojg
sprzedaz. Niemniej jednak wszyscy powinni byc¢ zainteresowani odbudowg jak
najwiekszego tortu, by mozna go byto dzieli¢ z zasadami zdrowej konkurenciji.
Majgc podstawowe, codziennie aktualizowane informacje jak:

« dynamika odwiedzalnosci wtasnej wzgledem rynku ogdtem i rynku lokalnego,

¢ dane like-for-like - eliminujgce wptyw zewnetrznych, obiektywnych czynnikdow,
odnoszgce sie do efektywnosci wtasnych dziatan,

¢ monitoring udziatow w rynku lokalnym w podziale na podstawowe profile
konsumenckie i przestrzenne (strefy catchmentu),

centra handlowe mogtyby optymalizowac swoje biezace dziatania i z maksymalng
dynamika, wspodlnie z najemcami odbudowywac sprzedaz. Te rozwigzania sg w
zasiegu mozliwosci, a ich efektywnosc¢ i jakos¢ w duzej mierze zalezy od skali
zaangazowania jak najszerszej grupy interesariuszy.
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PIERWSZE PRZEJAWY

WPLYWU EPIDEMII COVID-19
NA OWIEDZALNOSC | OBROTY
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Pierwsze efekty zjawisk zwigzanych z epidemia Covid-19 widac juz w pierwszych
danych o obrotach i odwiedzalnosci centrow handlowych w lutym 2020.

Srednio odwiedzalno$¢ obiektéw handlowych byta o 7,6% wyzsza niz w roku
ubiegtym. Biorgc pod uwage, ze rokrocznie luty byt najstabszym miesigcem pod
katem odwiedzalnosci i obrotow - widac¢ wyraznie wptyw zblizajgcego sie na
teren Polski zagrozenia koronawirusem i wzmozong aktywnos¢ konsumentow
w zakresie robienia zapasow.

Podobng sytuacje obserwujemy w przypadku srednich obrotow na m kw. GLA.
Zanotowalismy tu wzrost ponad 8% w ujeciu rok do roku. Nie jednak we
wszystkich kategoriach.

Juz w lutym wizja epidemii Covid-19 wptyneta znaczaco przede wszystkim na
kategorie zywnosciowg, ktéra zanotowata ponad 18% wzrost rok do roku.
Kilkunastoprocentowe wzrosty zanotowaty takze takie kategorie jak Gastronomia
(+15%), sklepy z artykutami do domu (+14%) a takze te oferujace tzw. Artykuty
specjalistyczne (+14,8%).

Ograniczenie aktywnosci konsumentow w pewnych obszarach w zwigzku
z Covid-19 (np. turystyka) widoczny jest w wynikach kategorii Ustugi. Obroty w tej
kategorii spadty rok do roku o 13%. Zjawisko epidemii wptyneto rowniez
negatywnie na kategorie rozrywkowa, ktéra rok do roku zanotowata spadek
w wysokosci 11,7%.
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Dynamika srednich obrotéw w poszczegdlnych kategoriach handlowych
- luty 2020 (YoY)
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PRCH Database to unikatowy projekt analityczny dla branzy retail. Analizy
odwiedzalnosci centrow handlowych oraz srednich obrotow to narzedzie
niezbedne do rozwoju biznesu i analizowania zjawisk, jakie zachodzg na rynku
retail. Posiadamy najwiekszg na rynku reprezentatywnosc¢ pod katem powierzchni
GLA - 35% catosci rynku centrow handlowych w Polsce. Realizujemy projekt
nieprzerwanie od 12 lat, a bezpieczenstwo i jakos¢ danych gwarantuje firma PwC,
z ktorg tworzymy ten projekt od samego poczatku.

Nasza aplikacja to nowoczesne narzedzie, ktore pozwala na btyskawiczne i bardzo
intuicyjne analizowanie potrzebnych wskaznikow ze wzgledu na poszczegdlne
zmienne analityczne.

Zarowno PwC, Polska Rada Centrow Handlowych i szereg innych podmiotéw
angazuja sie we wspieranie biznesu w powrocie na sciezke dochodzenia do nowej
normalnosci. Wspodlnie mozemy juz dzis zadbac¢ o to, by wyjs¢ obronng reka
z kryzysu 2020 roku, podobnie jak to miato miejsce po 2008.
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O INICJATYWIE
PRCH CRISIS RRF

Inicjatywa PRCH RRF Crisis powotana zostata przez Polskg Rade Centrow
Handlowych w marcu br. w efekcie pojawienia sie kryzysu zwigzanego z epidemig
COVID-19. Zaprosilismy do wspodtpracy najlepszych ekspertdow, badaczy
i analitykdow rynkowych z agencji nieruchomosci, firm badawczych oraz
doradczych. Za cel stawiamy sobie przede wszystkim wspodlne dziatania na rzecz
zbierania danych, gromadzenia wiedzy oraz wymiany doswiadczen w grupie
najwiekszych ekspertow z branzy. Efekty naszych prac bedziemy Panstwu na
biezaco przekazywacd tak, aby wspiera¢ branze w jak najszybszym i najbardziej
efektywnym wychodzeniu z kryzysu.
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Zapraszamy Panstwa do wspdlnych dziatan na rzecz lepszego jutra.

Kontakt:

Anna Zachara-Widta

Research & Education Manager
E-mail: awidla@prch.org.pl
Kom: +48 519 075 049

tel./fax 22 629 23 81
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