PRCH
RETAIL
RESEARCH

POLSKA RADA
CENTROW HANDLOWYCH

POLISH COUNCIL
OF SHOPPING CENTRES



POLSKA RADA
<,,RCH CENTROW HANDLOWYCH

OF SHOPPING CENTRES RESEARCH FORUM

Raport | pot. 2015 .

- Spis tresci

Wstep

Rozdziat 1.

AKTUALNY STAN RYNKU CENTROW HANDLOWYCH W POLSCE ... 3

R. Knap, B. Koztowska, M. Migut, P Pierikos, W. Wojtczak
- Podaz nowej powierzchni handlowe] W I DOE 2015 1. oo 3
- Formaty centrow handloWyYCh W POISCE . ...t 5
- Klasyfikacja i definicje centrow hanalowyCh W POISCE ..., 6
- Wskaznik powierzchni niewynajetej w centrach handlowych w I pot. 2015 1. e, 9

- Wskaznik nasycenia powierzchnig centrow handlowych i jej podaz wobec sity nabywczej

MIESZKANCOW MIGSE W T DO 20T5 £ oottt 1
- Efektywnosc sprzedazy w centrach handlowyCh W POISCE ..., 13
Rozdziat 2.
CENTRA HANDLOWE PRZYSZEOSCI ..o sseesesceesesseesssssesssssessesssssessssssesssessessneees 17
A. Staniszewska, D. Kowalska, K. Gawlik, M. Gajuk
- Powrdt do korzeni - zrozumiec grupy KONSUMENTOW ...t 18
- Wykorzystac zmiane Klenta i JEGO OCZEKIWAN ...ttt 19
- Kreowanie emocji i poczucia przynaleznosci oraz miejsca do WYPOCZYNKU ......co.vveveveecveeeceeee e 21
Rozdziat 3.
NOWE TECHNOLOGIE W CENTRACH HANDLOWYCH ......enneesssessseesssesssessseees 23

A. Jarosz, t. Bosz, P Czerwiriski, L. Mituzas

- Systemy Informacji Geograficznej (GIS) - jak przetozy¢ ,big data” na realng wartos¢ oraz tresc

ZrOZUMIAIG A1a INWESTOIOW ..ot 23
- Kooperacja pomiedzy NajemCami | ZQrZaACaMNI c..o. oo 25
- Przysztosc social media w marketingu centrow handloWYCh ... 25
- Beacony i inne innowacje - jak uzywac ich W WYdajNy SPOSOD ..o 28

Bibliografia i uwagi MEtOUOIOGICZNE ...t 30




Saoane RETAIL
@ CENTROW HANDLOWYCH 2

OF SHOPPING CENTRES RESEARCH FORUM

Raport | pot. 2015

Szanowni Panstwo,

Oddajemy w Panstwa rece kolejng edycje Raportu PRCH Retail Research Forum. Jest to wydanie
o tyle przetomowe, ze postanowilismy poszerzyc¢ nasza publikacje o nowe rozdziaty, tak aby zapew-
ni¢ Paristwu publikacje na najwyzszym europejskim poziomie. Na tamach naszej publikacji uzna-
ni eksperci z wieloletnim doswiadczeniem na rynku, ktorzy wspodtpracuja z Polska Rada Centrow
Handlowych w ramach PRCH Retail Research Forum, przedstawiajg najnowsze dane i oparte na nich
analizy dotyczace rynku nowoczesnych powierzchni handlowych w Polsce oraz zmiany, jakie zaszty
na rynku w przeciggu ostatniego potrocza.

Radostaw Knap W pierwszej czesci raportu skoncentrujemy sie na stanie rynku centréw handlowych w Polsce na
EOEEOR;Z?E;@H‘& o koniec 1 potowy 2015 roku. Istotnymi elementami przeprowadzonych badan bedg miedzy innymi:
' podaz nowoczesnej powierzchni handlowej, obiekty oddane do uzytku oraz w budowie, statysty-
ki dotyczace formatdw, nasycenie powierzchnig handlowg oraz poziom powierzchni niewynajete.
Wazng czescig publikacji jest podrozdziat poswiecony systematyzacji definicji oraz podstawowych

terminologii funkcjonujacych na rynku w oparciu o miedzynarodowe standardy.

Nowy raport PRCH RRF poszerzylismy takze o dwa interesujgce artykuty przygotowane przez eks-
pertow z branzy. Opracowanie przedstawione w rozdziale 2. dotyczy centrow handlowych przy-
sztosci, przy czym nacisk potozony jest szczegdlnie na zrozumienie potrzeb klientow. W ostatnim
rozdziale przedstawiamy najwazniejsze nowe technologie w centrach handlowych, ktore znaczaco
modga Wptynac na usprawnienia dziatania lub zarzadzania obiektem.

Zapraszamy do lektury!

Hadlsw Yoo

Radostaw Knap
Dyrektor generalny
Polska Rada Centrow Handlowych

Raport | pot. 2015 PRCH Retail Research Forum

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

Raporty PRCH Retail Research Forum publikowane sg regularnie co podt roku i dostepne na zasadach cztonkowskich PRCH.
Wszelkie kopiowanie lub publikowanie moze odbywac sie jedynie za zgodg PRCH. Raport moze podlegac szczegdlnym warunkom
w zakresie publikacji informacji, ustanawianym przez osoby trzecie.

Zdjecie centrum handlowego Tarasy Zamkowe (Lublin) wykorzystano za zgoda Immofinanz Group.

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,

aninie sktadajg 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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AKTUALNY STAN RYNKU

CENTROW HANDLOWYCH W POLSCE

Radostaw Knap
Bozena Koztowska
Mateusz Migut
Piotr Pierikos
Wioleta Wojtczak

PODAZ NOWEJ POWIERZCHNI
HANDLOWEJ W | POLOWIE 2015 ROKU

W 1 potowie 2015 roku zasoby powierzchni handlowej
w Polsce powiekszyty sie o okoto 183 000 m kw.,
dzieki czemu catkowita istniejaca podaz wyniosta niemal
10,5 min m kw.

Cztery sposrod nowych obiektow handlowych, ktore
zostaty udostepnione klientom w pierwszej potowie
roku to tradycyjne centra handlowe: Tarasy Zamkowe
w Lublinie o powierzchni 38 000 m kw., ktore sg jedno-
czesnie najwiekszym  obiektem handlowym otwar-
tym w analizowanym czasie w Polsce, Galeria Neptun

w  Starogardzie Gdanskim (25 000 m kw.) i dwa

mniejsze  obiekty: Galeria  Corso w  Swinoujéciu
(10 000 m kw.) oraz Galeria Sanok w Sanoku
(7500 m kw.).

Kolejne dwa to niewielkie parki handlowe, ktére zosta-
ty otwarte w Gtownie (Galeria Gtowno, 6000 m kw.)
oraz Wieluniu (Era Park Handlowy 5600 m kw.), ktére
sg jednoczesnie pierwszymi nowoczesnymi obiektami
handlowymi w tych miastach.

Rys. 1. Podaz powierzchni w centrach handlowych w Polsce w latach 1993 - 2015 (m kw. GLA)
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Zrddfo: PRCH Retail Research Forum, | pot. 2015 .
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W zwigzku z otwarciem Outlet Center Biatystok réowniez
zasoby powierzchni centréw wyprzedazowych w Polsce
powiekszyty sie 0 8000 m kw.

Znaczny udziat w nowej podazy (45%) miaty rozbudowy
obiektéw handlowych funkcjonujgcych na rynkach lokal-
nych od kilku lat. Wiekszos¢ z nich dotyczyta centrow han-
dlowych, a tylko jedna parku handlowego.

Okoto 37% powierzchni handlowe] oddano do uzyt-
kowania w miastach ponizej 100 000 mieszkancow,
a jedynie 11% w najwiekszych aglomeracjach.

Rys. 2. Struktura podazy powierzchni handlowej
otwartej w | pot. 2015 r.
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Zrédfo: PRCH Retail Research Forum, | pot. 2015 r.

Podaz nowej powierchni handlowej w pierwszej
potowie 2015 roku stanowi okoto 38% wyniku powierzchni
oddanej do uzytku w catym roku ubiegtym, co jednak
nie oznacza, ze taczna podaz na koniec biezacego roku
bedzie nizsza. W drugiej potowie 2015 roku mozna spo-
dziewac sie oddania do uzytku okoto 450 000 m kw. GLA.
Okoto 57% z tej powierzchni znajdzie sie w najwiekszych
aglomeracjach, a 20% w miastach o populacji ponizej
100 000 mieszkancow.

Aktywnosc¢ deweloperow pozostaje wysoka, a zgodnie
z danymi PRCH na koniec pierwszej potowy roku w budowie
pozostawato blisko 830 000 m kw. powierzchni handlowej,
Z Czego az 58% znajduje sie w najwiekszych aglomeracjach,
a 29% w miastach o populacji ponizej 100 000 miesz-
kancow. Az 90% powierzchni w budowie zlokalizowana
jest w centrach handlowych, a kolejne 8% w parkach
handlowych.

Najwieksze obiekty w budowie na koniec czerwca 2015 roku
to: Posnania realizowana przez Apsys w stolicy Wielkopol-
ski (100 000 m kw., otwarcie planowane jest na przyszty
rok) oraz Zielone Arkady, ktére w Bydgoszczy buduje ECE
(50 800 m kw. na koniec 2015 roku), a takze projekt
Unibail-Rodamco Wroclavia z otwarciem zaplanowanym
na 2017 rok (64 000 m kw.).

Tab 1. Lista nowych otwaré¢ w | pot. 2015 r. w kolejnosci chronologicznej

1. CH Ogrody (rozbudowa) Elblag CH 22 500
2. CH Morena (rozbudowa) Gdarisk CH 2900
3. Galeria Gtowno Gtowno PH 6000
4, Tarasy Zamkowe Lublin CH 38000
5. Galeria Sanok Sanok CH 7500
6. Atrium Copernicus (rozbudowa) Torun CH 17 000
7. Era Park Handlowy Wieluri Wielun PH 5600
8. Magnolia Park (rozbudowa) Wroctaw CH 16 600
9. Outlet Center Biatystok Biatystok Outlet 8000
10. Galeria Sudecka (rozbudowa) Jelenia Gora CH 12900
. Atrium Koszalin (dodany wolnostojgcy market sportowy) Koszalin CH 1100
12. Galeria Neptun Starogard Gdanski CH 25000
13. Rondo Bydgoszcz (rozbudowa) Bydgoszcz CH 2000
14. Carrefour Olsztyn Olsztyn CH 3000
15. Galeria Venus (rozbudowa) Swidnik CH 1100
16. Park Graniczna (rozbudowa) Ptock PH 3800
17. Galeria Corso Swinoujicie CH 10 000

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




POLSKA RADA
CENTROW HANDLOWYCH

POLISH COUNCIL
OF SHOPPING CENTRES

‘ PRCH'

RETAIL

RESEARCH FORUM

Ponad potowe catkowitej powierzchni najmu w centrach
handlowych w Polsce skupiajga najwieksze aglomera-
cje, gdzie zlokalizowane jest 58 min m kw., tj. ok. 55%
catkowitych zasobdw w kraju. Jednakze, z racji wzmozo-
nej w ostatnich latach aktywnosci deweloperéw w srednich
i matych miastach, udziat najwiekszych miast systema-
tycznie maleje. W poréwnaniu z analogicznym okresem
2014 roku, na koniec pierwszej potowy 2015 roku odnotowa-
no spadek udziatu najwiekszych aglomeracji w catkowitej
podazy w kraju o 2 p.p.

W mniejszych miastach, tj. ponizej 100 000 miesz-
kancow, istnieje 1,9 min m kw. powierzchni handlowej,
tj. 17% zasobow Polski. W odniesieniu do poprzednie-
go roku poziom ten nie zmienit sie, natomiast w ciggu
dwoch lat wzrést o 2 p.p. Kolejne 1.6 min m  kw.
(16%) zlokalizowane jest w miastach o wielkosci
100-200 tys. mieszkannicow, a pozostate 1,2 min m kw.
(12%) w duzych miastach (zamieszkatych przez
200-400 tys. osob). W przypadku dwoch ostatnich
grup miast udziat kazdej wzrdst o 1p.p. w ciggu roku.

Rys. 3. Struktura podazy powierzchni
centrow handlowych w Polsce
(I pot. 2014 r., | pot. 2015 1.)

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

FORMATY CENTROW HANDLOWYCH
W POLSCE

Do nowoczesnej podazy handlowe] kwalifikowane sg
trzy formaty projektéw handlowych: (tradycyjne) centra
handlowe, parki handlowe oraz centra wyprzedazowe.
Najwiekszy udziat stanowig centra handlowe, ktorych cat-
kowita powierzchnia na koniec pierwszej potowy 2015 roku
wyniosta 9,4 min m kw. (89% zasobow w Polsce). Okoto
900 000 m kw. (9%) zajmujg parki handlowe, a pozostate
200 000 m kw. (2%) centra wyprzedazowe.

Jednakze, mozna oczekiwa¢, ze w kolejnych latach
mozemy mie¢ do czynienia z wiekszg dywersyfikacja
formatow. Dojrzewajacy rynek i coraz bardziej wymaga-
jacy klient to czynniki wptywajgce na decyzje dewelo-
peréw. Przyktadem innych formatéow beda warszawskie
projekty mixed-use (m.in. Art Norblin, Bohema, Koneser),
w ktérych to funkcje kulturalne, gastronomiczne i rozryw-
kowe dopetniane sg przez oferte handlowa.

Dominacja formatu centrow handlowych przektada
sie na najwieksze zrdznicowanie tych projektow.
Analizujgc kryterium wielkosci, istniejg zarowno centra
o powierzchni ok. 5000 m kw. oraz wielkopowierzch-
niowe przekraczajgce 80 000 m kw. Najwiekszy udziat
reprezentujg centra handlowe o powierzchni miedzy
20 a 40 tys. m kw. - 38% zasobow tego formatu.

Zupetnie odwrotnie przedstawia sie struktura parkow han-
dlowych, w przypadku ktorych najwiekszy udziat w podazy
(38%) maja duze projekty, o wielkosci 40-80 tys. m kw. oraz
projekty mate miedzy 5000 m kw. a 20 000 m kw. (33%).
Nalezy jednak oczekiwac, ze wzmozona aktywnosc dewe-
loperska w mniejszych miastach bedzie sie przektadac na
wzrost udziatu projektow o mniejszej skali. Centra wyprze-
dazowe obejmujg zaledwie 2% podazy w Polsce, dlatego
jest to najmnigj zréznicowany format handlowy. Niemal 80%
podazy stanowig mate projekty (ponizej 10 tys. m kw. GLA),
jednakze z uwagi na kolejne rozbudowy istnigjgcych juz cen-
trow outletowych udziat tej wielkosci projektow bedzie sie
zmniejszat.

Rys. 4. Formaty handlowe w podziale
na wielkosci powierzchni (I pot. 2015 r.)
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Zrédto: PRCH Retail Research Forum, | pot. 2015 r.
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Tab. 2. Nowoczesna powierzchnia handlowa w podziale na formaty

Tradycyjne centra handlowe 160 000 9,4 min 89% Tarasy Zamkowe, Lublin
Parki handlowe 15000 0,9 min 9% Galeria Gtowno
Centra wyprzedazowe 8000 0,2 min 2% Outlet Center Biatystok
tacznie 183 000 10,5 min 100%

Zrédto: PRCH Retail Research Forum, | pot. 2015 .

KLASYFIKACJA | DEFINICJE
CENTROW HANDLOWYCH W POLSCE

W Polsce brakuje zardwno wyczerpujacej definicji
nowoczesnych centréw handlowych, jak i ich komplekso-
wej klasyfikacji. Gtowny Urzad Statystyczny postuguje sie
pojeciem ,wielkopowierzchniowych obiektow handlowych”
(WOH), ktérego jedynym kryterium jest powierzchnia
sprzedazy (powyzej 2000 m kw.). W corocznych rapor-
tach o rynku wewnetrznym GUS w ramach WOH wyrdznia
Jhipermarkety” oraz ,domy towarowe”, te drugie definiu-
jac jako ,wielodziatowe sklepy o powierzchni sal sprze-
dazowych 2000 m kw. i wiecej, prowadzgce sprzedaz
szerokiego i uniwersalnego asortymentu towardw niezyw-
nosciowych, a czesto takze towaréw zywnosciowych; moga
réwniez prowadzi¢ pomocniczg dziatalnos¢ gastronomicz-
ng i ustugowya” (GUS, ,Rynek wewnetrzny w 2014 r” s. 13).
Terminy te nalezy jednak uznac za niewystarczajgce wobec
wymagan preznie rozwijajgcego sie rynku nieruchomosci
handlowych.

Na potrzebe stosowania wystandaryzowanej klasyfikacji
i jednoznacznych definicji w opisie rynku centrow
handlowych, szczegdlnie w pordwnaniach miedzynarodo-
wych, zwraca uwage w opracowaniu dla Miedzynarodowej
Rady  Centrow  Handlowych  (ICSC) J. Delisle
(2009, s. 1): ,Majac na uwadze obecny stan informacji
na temat branzy centréw handlowych na Swiecie,
brakuje przejrzystosci odnosnie rynku handlowego
- jego sktadu, struktury, kondycji i perspekty w rozwo-
ju. Ta luka pojeciowa ogranicza zabiegi analityczne w za-
kresie podstawowych badan rynkowych (np. analityka
przestrzenna, balans podazy i popytu), tak w prze-
kroju miedzynarodowym, jak i na rynkach lokalnych.
Ostatecznie, taka ,niewydolnos¢ informacyjna” moze

prowadzi¢ do przesadzonej lub niedostatecznej podazy po-
szczegolnych formatow na rynku.”

Miedzynarodowa Rada Centrow Handlowych wyrdznia
dwa podstawowe typy wielkopowierzchniowych obiek-
tow handlowych, ze wzgledu na ich zwartos¢ architek-
toniczng: konwencjonalne (tradycyjne) centra handlo-
we, czyli ,galerie” (w USA zwane malls) oraz obiekty
pod otwartym niebem (ang. open-air centers). Szcze-
goétowy podziat na podtypy w klasyfikacji ICSC prze-
biega jednak wedtug niejednorodnych  kryteriow,
taczacych wielkos¢, koncept (strategie biznesowa, pozycjo-
nowanie na rynku), typowych kluczowych najemcdw, itd.

Za cechy definicyjne nowoczesnych centréw handlowych
(w  szerokim  rozumieniu) powszechnie  przyjmuje
sie (na podstawie przegladu DelLisle, 2009):

* Spadjny, catosciowy projekt inwestycyjny (jeden witasciciel,
centralne zarzadzanie) i architektoniczny (zintegrowany
uktad i wystroj, z naciskiem na przestrzenie wspolne);

* Spdjne zarzadzanie obiektem w zakresie rozwoju
i funkcjonowania (tj. wynajmu, utrzymania nieruchomo-
sci itd.) oraz marketingowe pozycjonowanie obiektu jako
catosc o jednolite] tozsamosci;

* Co najmniej 5000 m kw. powierzchni najmu brutto (GLA -
gross leasable area);

» Szeroki asortyment roznych kategorii handlu i ustug
przy znaczacym udziale najemcow sieciowych;

* Dobdr najemcodw na zasadzie synergistycznej, w wiek-
szosci obiektow skupionych wokét |, kluczowego” najemcy
(anchor tenant - np. hipermarket / supermarket, kino itp.);
 Co najmniej 10 najemcow (kryterium najbardziej dyskusyjne).
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Tab. 3. Miedzynarodowy standard typologii centrow handlowych w Europie (ICSC)

Bardzo duze

powyzej 80 tys. m kw.

Duze

40-80 tys. m kw.

Tradycyjne CH X
Srednie

20-40 tys. m kw.

Mate

Typowe (Comparison-based)
lub ,,Codzienne”
(Convenience-based)

5-20 tys. m kw.

Specjalistyczne CH

Duzy powyzej 20 tys. m kw.
Park handlowy Sredni 10-20 tys. m kw.
Maty 5-10 tys. m kw.
Centrum wyprzedazowe min. 5000 m kw.
Tematyczne CH Rozrywkowe lub profilowane min. 5000 m kw.

(Non-/Leisure-based)

Zrédto: J. Lambert, ,One Step Closer to a Pan-European Shopping Center Standard

Zgodnie z opracowaniami klasyfikacyjnymi Miedzyna-
rodowej Rady Centréw Handlowych (ICSC 1999; Delisle
2007 i 2009; Lambert 2006), w raportach PRCH Reta-
il Research Forum zostaty przyjete nastepujgce definicje
trzech podstawowych formatéw centréw handlowych:

1. Tradycyjne centra handlowe, w Polsce potocznie nazy-
wane galeriami handlowymi, jako zamkniete budynki z za-
daszonymi pasazami handlowymi - ktore mozna podzieli¢
wedtug wielkosci na:

» Bardzo duze - powyzej 80 tys. m kw. GLA - w nomenkla-
turze amerykanskiej: Super-regional mall:

* Duze centra handlowe - od 40 do 80 tys. m kw. GLA -
ktorych odpowiedniki w USA nazywane sg Regional mall
(400-800 tys. stop kwadratowych, czyli 37-74 tys. m kw.);

+ Srednie pod wzgledem wielkodci - 20-40 tys. m kw.
powierzchni najmu (amer. ang.. small regional shopping
center lub community center), z relatywnie duzym udzia-
tem kluczowego sklepu (super-/ hipermarketu) w catosci
powierzchni;

* Mate centra handlowe (5-20 tys. m kw.), w zargonie
angielskim nazywane czasem Neighbourhood centers
(razem z matymi parkami handlowymi), a w szczegodlnosci,

", 2006.

zaleznie od szerokosci oferty i strategii doboru najemcow
(bardziej wedtug zasady komplementarnosci czy synergii)
Comparison-based lub Convenience-based.

2. Parki handlowe - z reguty zespoty wolnostojg-
cych budynkow (stand alone) lub lokali pod wspol-
nym dachem, ale majacych osobne wejscia ze wspol-
nej ulicy lub parkingu. Idac za wytycznymi [ICSC
(w praktyce przyjetymi szczegolnie na rynku amerykan-
skim), za uzyteczny mozna uznac¢ ich podziat wedtug
taczonych kryteriow wielkosci i budowy na dwa podtypy:

* Duzy park handlowy - tzw. power center, w ktdrego sercu
jest big box, czyli wolnostojgcy hipermarket lub specjali-
styczny wielkopowierzchniowy obiekt handlowy (w Polsce
reprezentowane przede wszystkim przez parki handlowe
IKEA Centres);

» Maty park handlowy (do 20 tys. m kw. GLA) - przewaz-
nie ustawiony w jednym ciggu (stad ang. nazwa strip mall),
rzadziej w ksztatcie litery J lub U wokdt wspdlnego parkingu.
W europejskiej klasyfikacji ICSC (Lambert, 2006) wyrdz-
nia sie jeszcze wedtug progu wielkosci 10 tys. m kw. mate
i Srednie parki handlowe, co mozna uznac za odpowiednik
amerykanskiej dystynkcji Convenience-basedi Comparison
-based.
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3. ,,Outlety”, czyli centra wyprzedazowe (ang. Outlets
lub  Factory Outlet Centers), w ktorych producenci
lub sprzedawcy detaliczni sprzedajg po obnizonych ce-
nach nadwyzki zapasow, koncowki kolekcji lub kolekcje
posezonowe. W przypadku obiektow wieloformatowych, w
obrebie ktorych w zintegrowany sposob funkcjonuja centra
Z COo najmniej dwoch z trzech podstawowych for-
matow, (np. tredycyjne centrum z parkiem handlo-
wym lub outlet z czescig ,galeryjng” i hipermarketem),
w klasyfikacji PRCH RRF obowigzuje wtedy format domi-
nujacej (powierzchniowo) czesci kompleksu.

Formaty dyskusyjne - préba klasyfikacji
Coraz wiecej powstaje zaréwno tradycyjnych centréw,
jak i parkéw handlowych mniejszych niz 5000 m kw. GLA,

ktére jednak spetniajg pozostate kryteria definicyjne
centréw handlowych. W Polsce przyjeto sie uzywac
w odniesieniu do takich obiektow sub-wymiarowych okre-
slenie ,centrum wygodnych zakupdw” (convenience center).
Obecnie nie sg one wliczane do podazy powierzchni cen-
tréw handlowych, jednak niewykluczone jest powiek-
szenie w przysztosci polskiej klasyfikacji i bazy podazy
PRCH RRF rowniez o wybrane obiekty wielkosci 2000-
5000 m kw.

Inne (tematyczne) centra handlowe (np. budowlane / z
artykutami wyposazenia wnetrz, modowe, motoryzacyj-
ne) rzadko spetniajg wszystkie kryteria definicyjne cen-
trum handlowego. Poza tym, z racji swej roznorodnosci i
niesamodzielnosci (przewaznie stanowig czes¢ wiekszych
parkéw handlowych), przy probie ich klasyfikowania kaz-
dy przypadek powinien by¢ rozpatrywany oddzielnie.

Tab. 4. Polski standard typologii centréw handlowych - propozycja klasyfikacji PRCH RRF

Podaz powierzchni centréw handlowych

Bardzo duze powyzej 80 tys. m kw.
Tradycyjne centrum handlowe . 40-80 tys. m kw.
(galeria handiowa) Srednie 20-40 tys. m kw.
Mate 5-20 tys. m kw.
Duzy powyzej 20 tys. m kw.
Park handlowy
Maty 5-20 tys. m kw.

Centrum wyprzedazowe (outlet)

min. 5 tys. m kw.

INNE FORMATY wystepujace na polskim rynku

Bardzo mate centrum handlowe

2-5tys. m kw. i pozostate kryteria CH spetnione

Modowe

. Budowlane / Meblowe
Specjalistyczne (tematyczne) /

centrum handlowe
Rozrywkowe

Motoryzacyjne

Dom towarowy, Dom kupiecki

Wg definicji GUS, min. 2 tys. m kw.

Wielofunkcyjne

Mixed-use

Pasaz handlowy

Obiekt $cisle wkomponowany w ulice handlowa, bez wewnetrznych pasazy

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




POLSKA RADA
CENTROW HANDLOWYCH

POLISH COUNCIL
OF SHOPPING CENTRES

‘ PRCH'

RETAIL

RESEARCH FORUM

W  bazie podazy centrow handlowych PRCH RRF
oraz w Katalogu Online Centréw Handlowych PRCH moz-
na wyrdznic¢ kilkanascie centrow specjalistycznych, ktore sa
wliczane jako podtypy tradycyjnych centrow handlowych
lub wprost ich funkcjonalne czesci sktadowe.

Dla porzadku warto wspomnie¢ formaty obecne w mie-
dzynarodowych klasyfikacjach, dla ktérych trudno na
lokalnym rynku wskaza¢ przyktadowe realizacje. Brak
w Polsce duzego tematycznego centrum rozrywkowego
(leisure-basedtheme-oriented centre).\W miedzynarodowej
nomenklaturze ICSC funkcjonuje tez nazwa Theme/Festival
centre na opisanie nowoczesnego centrum handlowego
o zroznicowanej ofercie, ze znacznym naciskiem na funkcje
kulturalno-rozrywkowa, o duzej wartosci architektonicznej
(np. w zrewitalizowanym zabytkowym budynku) i atrakcyj-
nosci turystycznej.

WSKAZNIK POWIERZCHNI NIEWYNAJETEJ
W CENTRACH HANDLOWYCH
W | POLOWIE 2015 R.

Na Kkoniec pierwszej potowy 2015 r. szacowana ilos¢
powierzchni  niewynajetej w centrach  handlowych
w badanych 15 najwiekszych aglomeracjach w Polsce
wyniosta 3,1%, co w stosunku do drugiego potrocza roku
ubiegtego oznacza wzrost powierzchni niewynajetej
0 0,4 p.p. (dane wg PRRF / Colliers).

Dla potrzeb raportu przeanalizowanych zostato 8 gtow-
nych aglomeracji (definicje ich zasiegu podane sg na koncu
niniejszego raportu), 6 miast wielkosci 200-400 tys.
mieszkancow (Bydgoszcz, Lublin, Biatystok, Czestocho-
wa, Radom, Torun) oraz 4 miasta wielkosci 150-200 tys.
mieszkancow (Kielce, Rzeszow, Olsztyn, Bielsko-Biata).
Sredni wskaznik pustostanéw dla wszystkich zbadanych
miast w Polsce wyniost 31% na koniec czerwca 2015 r.
i wzrdst nieznacznie w poréwnaniu z kornicem roku 2014,
kiedy ksztattowat sie na poziomie 2,7%.

W 8 najwiekszych aglomeracjach poziom wakatéw jest niz-
szy od grupy 6 duzych miast i wynosi 2,9% w pordwnaniu
do 4,3%. Wskazniki te sg wyzsze od tych zanotowanych na
koniec ubiegtego roku, gdzie wynosity odpowiednio 2,5%
oraz 3,4%.

Posrod najwiekszych aglomeracji, najwiecej niewyna-
jetej powierzchni znajduje sie w konurbacji katowickiej
(4,2%), Krakowie (3,7%) oraz w Poznaniu (3,7%)

Obiekty handlowe czesciowo spetniajace definicje centrow
handlowych, stanowigce wyzwanie dla powyzsze] klasy-
fikacji, to m.in. tradycyjne domy towarowe (definicja GUS
przytoczona na poczatku niniejszego podrozdziatu), coraz
czesciej upodobniajace sie w sktadzie najemcow i zasadach
zarzadzania do konwencjonalnych centrow handlowych.
Potozone przy gtownych traktach komunikacyjnych (ze
szczegdlnym uwzglednieniem ruchu pieszego) i zinte-
growane z ulica handlowa, ich kompleksy mogg stanowic
wielkie pasaze handlowe, jak np. Pasaz Kaliski czy Domy
Towarowe Centrum na ,Scianie wschodniej” w Warszawie.
Za nowsze ,wydanie” srodmiejskich domow towarowych
mozna uznac¢ tzw. obiekty wielofunkcyjne (mixed-use),
czyli nowopowstajagce obiekty taczace scisle rozne
funkcje: biurowa, handlowg i kulturalno-rozrywkowa.
Na osobng uwage zastuguja domy kupieckie - spojnie
zarzadzane, ale bez kluczowego najemcy i ze znikomym
udziatem sieci handlowych (np. Marywilska 44, CH Zateze
w Katowicach, CH Nowy Turzyn i CHR Kupiec w Szczecinie).

- wskazniki te w zwigzku z planowanymi i realizowany-
mi obiektami w tych miastach moga w perspektywie
najblizszych lat utrzymywac sie na tym samym poziomie lub
nawet wzrosnac.

Na drugim biegunie odsetkow powierzchni niewynajetych
wsrod najwiekszych aglomeracji znajdujg sie Szczecin (1,6%)
i Warszawa (1,5%).

Z przeanalizowanych miast regionalnych najwyzszy poziom
pustostanow odnotowany zostat w Bydgoszczy (6,4%),
Czestochowie (5,6%) i Radomiu (5,1%), natomiast mata
iloscig wakatéw moze pochwali¢ sie Lublin oraz Biatystok,
gdzie na wiosne otwarte zostaty duze projekty o wysokim
poziomie komercjalizacji: Tarasy Zamkowe oraz Outlet Cen-
ter Biatystok.

Poziom pustostanow od 2013 roku utrzymuje sie na sta-
bilnym poziomie oscylujgcym w okolicach 3%. Dojrzatos¢
polskiego rynku pozwala przypuszczac, ze w najblizszych
latach bedzie on nadal utrzymywat sie na dos$¢ niskim
i stabilnym poziomie.
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Rys. 5. Udziat powierzchni niewynajetej w centrach handlowych w najwiekszych miastach w Polsce
w | potowie 2015 r.
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Zrédto: oprac. GfK na podstawie danych PRRF / Colliers.

Tab. 5. Udziat powierzchni niewynajetej w centrach handlowych w najwiekszych miastach w Polsce
w | potowie 2015 r.

Konurbacja Katowicka 4.2%
Aglomeracja Krakowska 37%
Aglomeracja t6dzka 2,4%
Aglomeracja Poznariska 3,7%
Aglomeracja Trojmiejska 31%
Aglomeracja Szczecinska 1,6%
Aglomeracja Warszawska 1.5%
Aglomeracja Wroctawska 2,9%
Wszystkie Aglomeracje 2,9%
Biatystok 3,0%
Bydgoszcz 6,4%
Czestochowa 5,6%
Lublin 2.5%

Radom 51%

Torun 4,3%
Wszystkie miasta 200-400 tys. mieszk. 4.3%
Kielce 4,8%

Rzeszow 2,7%

Olsztyn 1,3%
Bielsko-Biata 3,9%

Zrédfto: oprac. PRCH na podstawie danych PRRF / Colliers.
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WSKAZNIK NASYCENIA POWIERZCHNIA
CENTROW HANDLOWYCH | JEJ PODAZ
WOBEC SItY NABYWCZEJ MIESZKANCOW
MIAST W | POt. 2015 R.

10 494 055 m kw. powierzchni nowoczesnych centrow
handlowych operujacych w Polsce w potowie roku 2015
przektada sie na wartos¢ wskaznika nasycenia dla catego
kraju wynoszaca blisko 273 m kw. / 1000 mieszkancow.
W stosunku do konca roku 2014 jej wzrost wyniost
niespetna 5 m kw. / 1000 mieszkancow, gtdwnie
za sprawg powierzchni dostarczanej na lokalnych
rynkach miast ponizej 100 000 mieszkancow. Po-
wierzchnia, jaka  zostanie w  najblizszych la-
tach dostarczona na rynek przez obiekty beda-
ce obecnie w budowie zwiekszy krajowe nasycenie
do wartosci 294 m kw. / 1000 mieszkancow. tacz-
ne nasycenie dla najwiekszych aglomeracji wyno-
si blisko 582 m kw. / 1000 mieszkancow. W ujeciu
jednostkowym liderem ponownie jest aglomeracja
wroctawska z 779 m kw. / 1000 mieszkancow, ktorej
nasycenie po ukonczeniu budowy Wroclavii oraz roz-
budowie Parku Handlowego Bielany (nowa nazwa:
Aleja Bielany) jeszcze sie zwiekszy i osiggnie 905 m kw.
/ 1000 mieszkancow. Niewiele nizsze nasycenie obser-
wujemy w aglomeracji poznanskiej, ktore w nieodlegtej

Rys. 6. Nasycenie powierzchnig centréow
handlowych w m kw. na 1000 mieszkancow
dla 8 najwiekszych aglomeracji
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Zrédfo: PRCH Retail Research Forum, | pot. 2015 r.

perspektywie takze wzrosnie, za sprawg budowy Po-
snanii oraz Galerii A2. Najnizszym nasyceniem sposrod
aglomeracji charakteryzuje sie aglomeracja szczecinska
z wartoscig 493 m kw. / 1000 mieszkancow.

Najwyzsze srednie nasycenie wsréd poszczegodlnych klas
wielkosci miast obserwujemy w miastach 100-200 tys.
mieszkancow, dla ktoérych osigga wartos¢ 842 m kw. /
1000 mieszkancow. Witasnie w tej grupie mieszcza sie mia-
sta charakteryzujgce sie nasyceniem bliskim rekordowego
- Opole z 1449 m kw. / 1000 mieszkancow oraz Rzeszow
7 1307 m kw. / 1000 mieszkancow. Najwyzsze nasycenie
sposréd wszystkich polskich miast obserwowane jest w
nalezacym do grupy miast ponizej 100 tys. mieszkancow
Zgorzelcu, gdzie wynosi 1655 m kw. / 1000 mieszkancow
i jest wynikiem specyficznego potozenia miasta. Podobnie
jak w przypadku najwiekszych aglomeracji takze w pozo-
statych klasach wielkosci miast obserwowane jest znaczne
zroznicowanie nasycenia dla poszczegolnych osrodkdw,
kazde miasto nalezy rozpatrywac zatem indywidualnie.
Takie podejscie dostarcza przyktaddw zaréwno rynkow o
wysokim poziomie nasycenia, jak wspomniane wczesniegj
Opole, czy takze silnie nasycony Lublin, jak i takich, dla kto-
rych wskaznik nasycenia wskazuje na obiecujgce warunki
inwestycyjne, szczegodlnie wsréd nalezacych do kate-
gorii miast ponizej 100 000 mieszkancow - jak Chetm,
Bolestawiec lub Zyrardow.

Rys. 7. Srednie nasycenie powierzchnia centréw
handlowych w m kw. na 1000 mieszkancow
w miastach poszczegdlnych klas wielkosci
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Poza nasyceniem powierzchnia nowoczesnych obiek-
tow handlowych rozwaza sie wiele innych czynnikow
majacych znaczenie dla ogolnej oceny lokalnego rynku,
czy lokalizacji branej pod uwage do uruchomienia inwe-
stycji. Wsréd nich jednym z najwazniejszych jest ocena
potencjatu nabywczego mieszkancow. Ogolna Sita Nabyw-
cza GfK stanowi wskaznik tego potencjatu, pozwalajgcy na
obiektywng ocene i porownanie poziomu Zamoznosci
poszczegolnych miast.

Srednia warto$¢ sity nabywczej przypadajacej na 1 m kw.
istniejacej i budowanej powierzchni centrow handlowych
w Polsce wynosi 46 900 ztotych. Wartos¢ ogdlnopolska jest
uogodlnieniem, ktore nie ukazuje specyfiki poszczegdlnych
klas wielkosci miast. W przypadku najwiekszych aglomera-
cji pomimo duzej podazy powierzchni wskaznik przekracza

Rys. 8. Ogdlna Sita Nabywcza GfK w | pot. 2015
roku w tys. zt wobec powierzchni istniejacych i
budowanych centréw handlowych w miastach
poszczegdlnych klas wielkosci
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Zrédto: PRCH Retail Research Forum, | pot. 2015 r.

Srednig ze wzgledu na wysoka site nabywczg ich mieszkan-
céw. Duza wartos¢ wskaznika dla miast ponizej 100 000
mieszkancow wynika natomiast z niewielkiego nasycenia
nowoczesng powierzchnig handlowa.

Najwyzszg wartoscig sity nabywczej przypadajace] na
1 m kw. powierzchni centrow handlowych sposrod aglome-
racji charakteryzuje sie aglomeracja warszawska. Na szcze-
golng uwage zastuguje réwniez aglomeracja szczecinska,
gdzie potencjat nabywczy jest relatywnie wysoki. Na prze-
ciwnym biegunie znajdujg sie rynki poznanski i wroctawski.
Do najciekawszych pod wzgledem potencjatu sity nabyw-
czej jak i niewielkiego nasycenia powierzchnig centrow han-
dlowych nalezg wybrane miasta sredniej wielkosci (100-200
tys. mieszk.), takie jak Elblag czy Rybnik, oraz wiele miast
matych - jak wspomniane Chetm czy Zyrarddw.

Rys. 9. Indeks Ogdlnej Sity Nabywczej GfK

w | pot. 2015 roku wobec powierzchni
istniejacych i budowanych centréw handlowych
w najwiekszych aglomeracjach
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Zrédto: PRCH Retail Research Forum, | pot. 2015 r.
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EFEKTYWNOSC SPRZEDAZY W CENTRACH
HANDLOWYCH W POLSCE

Polska Rada Centrow Handlowych od 2008 roku
monitoruje rynek centrow handlowych w Polsce pod
katem trenddw sprzedazy, zmian w efektywnosci mierzo-
nej srednimi obrotami w przeliczeniu na metr kwadratowy
powierzchni handlowej. PRCH Turnover Index to pierwszy
taki indeks w Polsce i wcigz jeden z niewielu w Europie.
Jego zasadniczym celem jest dostarczenie przejrzystych
informacji o stanie rynku centréw handlowych w Polsce.
Ogdtem w projekcie bierze udziat ponad 80 centrow
handlowych roznej wielkosci i formatu. Raporty sq udostep-
niane dla cztonkow PRCH, a szczegdtowe wyniki - firmom
uczestniczagcym w projekcie, tzn. raportujgcym co miesigc
dane ze wszystkich centréow w swoim portfolio. Raporty
szczegotowe zawierajg wyniki w podziale na 6 makroregio-
now NUTS-11 6 najwiekszych aglomeracji, i przedstawiaja
8 kategorii branzowych handlu: Moda i akcesoria, Zdro-
wie | uroda, Meble | wyposazenie wnetrz, Ustugi, Artykuty
specjalistyczne, Zywnosc, Gastronomia, Rozrywka.

Z przegladu ogolnych wynikow badania mozna przepro-
wadzi¢ analize najwazniejszych trendow i charakterystyk
kondycji rynku w pierwszej potowie 2015 roku:

« Otwarcie sprzedazy w 2015 roku byto lepsze niz w 2014
roku (w styczniu 2015 srednia wartosc obrotow z m kw. byta
0 2,0% wyzsza), ale kolejne 3 miesigce przyniosty wyniki
nizsze w analogicznym okresie roku ubiegtego;

* Maj i czerwiec br. przyniosty jednak bardzo wyrazne
odbicie, tak ze zmiana YTD (skumulowany indeks z pierw-
szej potowy 2015 wobec pierwszej potowy 2014 roku)
wyniosta +0,8%;

* Mozna wiec mowic¢ o systematycznej poprawie dtugo-
terminowego trendu - srednia kroczaca skumulowanego
indeksu za ostatnie 12 miesiecy stopniowo wychodzi
z kryzysu (za jaki mozna byto uzna¢ wynik -4,5% na po-
czatku 2014 roku wobec roku 2013) i wiele wskazuje na to,
ze rok 2015 bedzie wyraznie lepszy pod wzgledem srednich
obrotéw niz rok 2014.

» Na trend sprzedazy wptywa gtéwnie kondycja dominuja-
cej kategorii Moda i akcesoria, ktdra stanowi 52% raporto-
wanej do PRCH Turnover Index powierzchni najmu. Trend
sprzedazy odziezy w przeliczeniu na powierzchnie ksztat-
tuje sie na poziomie o kilka procent nizszym niz miato
to migjsce w 2014 roku. Moze to by¢ spowodowa-
ne o0gdlnym rozwojem rynku, na ktérym podaz
sklepodw odziezowych wzrastajgca duzo szybciej niz
sita nabywcza skutkuje mniejszg efektywnoscig sprze-
dazy; niewykluczone, ze duze znaczenie maja tez zmia-
ny w zachowaniach konsumenckich (p. rozdziat 2.).

Rys. 9. PRCH Turnover Index - srednie obroty w centrach handlowych w przeliczeniu na m kw. GLA
(Polska, wszystkie kategorie handlu, >80 centréw raportowanych)
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Zrédto: PRCH Turnover Index, czerwiec 2015

Wskaznik %YoY (yvear-on-year) to zmiana ,rok do roku”, czyli wobec analogicznego miesiagca poprzedniego roku.

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




POLSKA RADA
CENTROW HANDLOWYCH

POLISH COUNCIL
OF SHOPPING CENTRES

‘ PRCH'

RETAIL

RESEARCH FORUM

Najwazniejsze wyniki i trendy efektywnosci sprzedazy
w CH w pozostatych kategoriach handlowych w pierwszej
potowie 2015 roku to:

» Konsekwentny bardzo silny wzrost efektywnosci sprze-
dazy w kategorii Ustugi (kilkanascie procent rok-do-roku
w kazdym miesigcu - gtdwnie za sprawg dynamicznego
rozwoju placowek bankowych i biur podrézy w centrach
handlowych);

» Drugga kategorig systematycznie rosnacg w porownaniu
do poprzedniego roku jest Wyposazenie wnetrz i akcesoria
domowe (wskazniki YoY, YTD i 12-miesieczny skumulowany
na Kilkuprocentowym plusie);

« Stabilizacja trendu obrotow w kategoriach Zdrowie i uro-
da, Rozrywka oraz Gastronomia - skumulowany indeks
12-miesieczny utrzymuje sie na podobnym poziomie jak w
poprzednim okresie rocznym;

* Wyrazna poprawa kondycji kategorii Artykuty specjali-
styczne oraz Zywnosc (wyjscie z trendu spadkowego zmia-
ny indeksu 12-miesiecznego).

Comiesieczne raporty PRCH Turnover Index sg sporzgdzane
zzachowaniem procedur bezpieczenstwa i poufnosci-dane
sg agregowane przez firme zewnetrzng audytorskg (PwC)
bez informacji o poszczegodlnych centrach ani najemcach.

Przy ponad 80 centrach raportujacych, pokrycie rynku
jest na tyle szerokie, ze mozliwe jest przedstawianie uczest-
nikom projektu zagregowanych wynikdw na poziomie
regionalnym (6 makroregiondéw NUTS-1) jak i poszczegdl-
nych aglomeracji (6 najwiekszych zespotdéw miegjskich) -
wszystko to ze szczegdtowymi wartosciami srednich obro-
tow w kazdej z 8 kategorii handlowych. Firmy biorgce udziat
w projekcie PRCH Turnover Index majg wiec z tego
Zaangazowania szereg wymiernych korzysci:

» Benchmarking obecnego portfolio centrow handlowych;

» Dodatkowe kryterium dla przysztych decyzji przy wy-
borze lokalizacji centrum handlowego (deweloperzy),
inwestycji (wiasciciele) czy sklepu (najemcy);

* Informacje o stanie branzy centréow handlowych w Polsce
- wskaznik dla najemcow i zarzadcdw centréw handlowych.
W niedalekiej przysztosci planowane jest poszerzenie for-
muty raportow o podziat wedtug wielkosci miejscowosci
oraz wielkosci obiektu handlowego.

Uzupetnieniem projektu PRCH Turnover Index jest pomiar
sredniej miesiecznej odwiedzalnosci pod nazwa PRCH
Footfall Trends (w ktérym bierze udziat ponad 60 centréow
i parkéw handlowych z catego kraju). Wyniki tego indeksu
za pierwsza potowe 2015 roku ksztattujg sie na niemal iden-
tycznym poziomie co w roku poprzednim, co pokrywa sie
z danymi zbieranymi przez firme liczaca Reveal Systems.

Tab. 6. Srednie roczne obroty w centrach handlowych (w przeliczeniu na powierzchnie najmu brutto)

w podziale na kategorie handlu w 2014 r.

Moda i akcesoria 53% 8424 2015
Zdrowie i uroda 6% 19128 4576
Meble i wyposazenie wnetrz 10% 11688 2796
Ustugi 1% 19296 4616

Artykuty specjalistyczne 10% 13140 3144
Zywno$¢ 7% 7488 1791
Gastronomia 6% 12480 3986
Rozrywka 7% 1824 436

Ogdtem 100% 9684 2317

Zrédto: PRCH Turnover Index, czerwiec 2015,
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Rys. 1. PRCH Footfall Trends - dynamika trendu sredniej odwiedzalnosci w pierwszej pot. 2015 roku
w porownaniu do lat ubiegtych (Polska, ~ 60 centréow raportowanych)
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Zrddto: PRCH Footfall Trends, czerwiec 2015.
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czych zwigzanych z analiza zachowan zakupowych konsumentow, utatwiajgcych konfiguracje
i zarzadzanie centrami handlowymi na kazdym etapie ich istnienia.

Wioleta Wojtczak

Starszy Konsultant

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.




RETAIL

RESEARCH FORUM

POLSKA RADA
CENTROW HANDLOWYCH

POLISH COUNCIL
OF SHOPPING CENTRES

CENTRA HANDLOWE PRZYSZtOSCI

Anna Staniszewska
Katarzyna Gawlik
Danuta Kowalska
Matgorzata Gajuk

Wiele obecnie istniejacych a takze planowanych cen-
tréow handlowych w niczym nie przypomina obiektow
sprzed 10-15 lat. Aby uniknaé¢ opuszczenia i wymarcia,
wiele z nich przeszto lub przechodzi znaczace zmiany,
poczawszy od drobnego ,liftingu” az do powaznych
”operacji plastycznych”. Codziennie widzimy, styszymy
lub czytamy o nowinkach, gadzetach czy aplikacjach
wprowadzanych w sklepie czy galerii. Trend ten bedzie
trwat nadal, wraz z wyzwaniami, ktore ze soba niesie
- w tym zmiang stylu zycia i zwyczajéow zakupowych.

Zatoczylismy koto i powrdcilismy do podstaw branzy.
Klienci znowu sg centralnym punktem zainteresowania
zardowno po stronie witascicieli obiektow, jak i najemcow.
Tym samym, przysztos¢ centrow handlowych w duzej
mierze zaleze¢ bedzie od ich relacji i wiezi z klientami.
Nadal nie istnigje jedno uniwersalne rozwigzanie dla cen-
trow handlowych, jako ze zarzadcy kazdego obiektu,
w zaleznosci od lokalizacji i skali, muszg przeanalizo-
wac, ocenic¢ i dostosowac oferte do specyficznych ocze-
kiwani klientow mieszkajgcych w danej strefie zasiegu.
Jednak mozna by¢ pewnym, ze za 20 lat centra handlowe
i struktura najemcow beda wyglagdac¢ zupetnie inaczej
niz dzis.

Jest  kilka trenddéw, ktére prawdopodobnie  po-
jawig sie juz w perspektywie krotko- i Srednio-
terminowej i beda ksztattowac obiekty handlowe zardw-
no na ptaszczyznie fizycznej - wewnatrz i na zewnatrz,
jak i w sferze spotecznej.

Jednym z nich jest ewolucja sposobu wykorzystania
przestrzeni handlowej, jej rozmiaru i konceptéw. Zmia-
ny w rozlokowaniu i strukturze najemcow opierajg sie
na zatozeniu, ze zaspokajanie potrzeb poszczegdlinych
grup konsumentéw, zmieniajace sie nawyki konsumenc-
kie, a takze zréznicowane oczekiwania w kwestii spedza-
nia wolnego czasu napedzajg sprzedaz towardw i ustug.
Spoteczne funkcje centrow handlowych takze nabierajg
coraz wiekszego znaczenia. Ich rozwdj stopniowo zmienia
centra handlowe z lokalizacji czysto zakupowych w miejsca

spedzania wolnego czasu, oferujgce rozrywke i relaks,
stad coraz czesciej mowi sie o obiektach lifestyle’owych.
Centra w koncu zaczety integrowac sie z otaczajaca
tkanka miejska; strefy wspodlne, ulokowane tak wewnatrz
jak i na zewnatrz stanowiag kolejne miejsce, w ktérym
mozna spedza¢ czas wolny. W wielu przypadkach
okreslenie ,centrum handlowe” moze nie odzwierciedlac
juz charakteru miejsca, w ktorym tak wiele jest funkcji
innych niz handel.

Kolejnym istotnym trendem sg nowe technologie,
ktore podbijajg $Swiat nieruchomosci handlowych, zmie-
niajac podejscie wynajmujgcych, najemcow i klientow
do zakupdw. E-commerce i wywodzacy sie z niego omni-
channeling zrewolucjonizowaty to, jak ludzie robig zaku-
py, a takze jak spedzajg wolny czas. Mamy do czynienia
z dwukierunkowg relacjg, poniewaz preferencje kupuja-
cych wptywaja na sposob, w jaki najemcy prowadzg swojg
dziatalnos¢. Sieci handlowe muszg prowadzi¢ interakcje
z klientami poprzez obecnos¢ w mediach spotecznoscio-
wych i dopasowywac oferte do potrzeb klientow. Biorgc
pod uwage bezposrednia obstuge klienta (efekt big data),
wydajnosc¢ i zasoby powierzchni, funkcje zaplecza musza
sie zmienic¢. To, jak skuteczne beda w tej kwestii sieci
handlowe, bedzie miato wptyw na to, jak zarzadcy obiek-
tow ulepszajg tenant-mix i kreujg lojalnos¢ klientow.
Rosnacy poziom zaawansowania nowych technologii
i analiza smart data beda z pewnoscig waznym punktem
w dyskusji nad rozwojem centrow handlowych.

Centra przysztosci beda ciggle ewoluowac, dostarcza-
jac coraz bardziej spersonalizowang oferte skupiajaca
sie na potrzebach konkretnych grup klientéw. Beda nas
zaskakiwac i dostarcza¢ nam rozrywke, stang sie czescig
zycia towarzyskiego, zapewniajac niepowtarzalne dozna-
nia dzieki umiejetnemu wykorzystaniu nowych technologii.
Te zmiany z kolei bedg miaty wptyw na strukture
najemcow, ktéra skupi sie wokot ustug i spedzania wol-
nego czasu. Wszystko po to, aby dac¢ klientom powdd,
by wstac z kanapy i udac sie miedzy sklepowe alejki.
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Za 25 lat preznie rozwijajace sie obiekty handlowe beda
skupiac sie na unikatowych doznaniach nie do osiggniecia
online. Pomoga w tym zaréwno nowoczesne technologie i
oferowanie klientom czegos nieoczekiwanego. Madrzy na-
jemcy i zarzadcy nieruchomosci beda w stanie na nowo od-
kry¢ i zdefiniowac¢ komfort i lojalnos¢, zmieni¢ wyobrazenie
o tym, czym jest doswiadczenie zakupowe i zrepozycjono-
wac wartos¢ marki.

POWROT DO KORZENI
- ZROZUMIEC GRUPY KONSUMENTOW

Proaktywni wtasciciele i zarzadcy centréw handlowych
oraz najemcy intensywnie inwestujg w narzedzia analitycz-
nie i badania prowadzone wsroéd klientéw, podpowiadajace,

jak lepiej dopasowac oferte do ich oczekiwan i wyrdznic
sie z ttumu. Nie ma w tym nic dziwnego, biorac pod uwage
to, ze nigdy w historii konsumenci nie byli tak dobrze poin-
formowani i jednoczesnie tak wymagajacy, a tempo zmian
nawykow konsumentéw jeszcze nigdy nie byto tak szybkie.
Oczywiscie oprocz dopasowanej oferty handlowej i ustu-
gowej, ,Kklienci jutra” nadal beda docenia¢ dobry dojazd,
udogodnienia i doznania zakupowe, tworzace petny obraz
centrum handlowego.

Typologia konsumentow jest stosunkowo prosta i skupia sie
na nastepujgcych grupach wiekowych (tab. 7.).

Tab. 7. Gtéwne grupy pokoleniowe konsumentow i ich charakterystyka

stosunkowo zamozni;

50+ -1/3 korzysta z internetu;

("baby boomers”)
(urodzeni w latach 1945-1965)

- Praktyczni, ostroznie podchodzacy do réznych sposobdéw spedzania wolnego czasu, domatorzy,

- Usatysfakcjonowani obecng ofertg centréw handlowych, nie oczekujg zmian;

- Wygoda ma dla nich znaczenie, zakupy sg czescia codziennosci, preferuja centra mate i sredniej wielkosci;
- Wazne sg funkcje zwigzane z wypoczynkiem i relaksem oraz miejsca, w ktérych mozna zajac sie dzie¢mi;
- Niezbyt zainteresowani nowymi technologiami;

Pokolenie X

(1965-1982)
lojalni wobec marki;

- Kluczowa grupa konsumentow sektora handlowego;
- Stabilny stan rodzinny, wysokie dochody, dobrze wyksztatceni, nastawieni na kariere,
pragmatyczni w kwestii wydatkow;
- Lubig centra handlowe, szukaja informacji o produktach, stosunkowo odporni na zabiegi marketingowe,

- Zaznajomieni z internetem i gotowi na nowe technologie;

Pokolenie Y

(1983-1995)

- Wazna grupa dla sektora handlowego;
- Skupieni na jakosci zycia, rozrywce i sposobach spedzania czasu wolnego,
prowadzacy zdrowy i ekologiczny tryb zycia, mniejsza uwage poswiecaja zyciu zawodowemu;
- Zaznajomieni z nowymi technologiami, intensywnie korzystajacy z internetu
i chetnie robigcy zakupy online;
- Podatni na trendy i wrazliwi na marke, wymagajacy w kwestii oferty, potrzebuja nowych zachet;

majg wysoka samoocene;
Pokolenie Z
(pdzne lata 90-te)

i s towcami okazji i znizek;

- Bardzo obiecujgca grupa dla centréw handlowych;
- Pracuja zeby zy¢”, korzystajg z zycia na koszt rodzicoéw, pdzno sie usamodzielniaja,

- Bycie cztonkami grupy spotecznej i opinie rowiesnikow sa dla nich istotne;

- Skupieni na konsumpcji, dobrze czujg sie w centrach handlowych;

- Od dziecka maja stycznos¢ z nowymi technologiami, sg regularnymi klientami sklepdw internetowych,
nieobca im jest sprzedaz wielokanatowa: dokonujg ,,sprytnych” wyborow zakupowych

- Wykazujg duza wrazliwos¢ na marke, poszukujac oryginalnych produktéw;
- Oczekujg duzej dawki rozrywki i emocji;

Zrédto: PRCH Retail Research Forum, | pot. 2015 r.
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WYKORZYSTAC ZMIANE KLIENTA
| JEGO OCZEKIWAN

Oczekiwania konsumentow wzgledem doswiadczenia
zakupowego oraz ich nawyki staty sie bardziej skom-
plikowane. Jednoczesnie, tradycyjne sklepy nie zostana
zastgpione przez e-commerce, zmieni sie jedynie
ich ksztatt i forma.

W epoce sprzedazy wielokanatowe] zwyczaje i wydat-
ki konsumenckie nieodwracalnie zmienity sie z modelu
jednowymiarowego na model 3D. Na podstawie bada-
nia GfK, wsrdd przedstawicieli generacji epoki cyfrowej
mozemy wyroznic nastepujace trendy:

- Wszystkie kanaty dystrybucji majg istotny wktad w catosc
doswiadczenia zakupowego;

- Mtodzi ludzie chca robi¢ wiecej zakupow w fizycznie
istniejacych sklepach;

- Zakupy uwazane sg za czynnosc¢ spoteczng - a sklepy

sg tu kluczowym elementem;

- Aby wyrdzni¢ swojg oferte, sklepy skupiajg sie na zapew-
nieniu doznan na terenie sklepu;

- Wzrost webroomingu - Kklienci sprawdzajg produkt
w sieci i kupujg w sklepie (tzw. efekt ROPO, przeciwienstwo
showroomingu);

- Wieksze zainteresowanie spersonalizowang ofertg,
w zamian za udostepnianie danych osobowych.

Transformacja konsumentow polega czesciowo na wykorzy-
staniu nowych technologii, a czesciowo na zmianie zwycza-
jow i nawykow. Centra handlowe sg waznymi lokalizacjami
na mapach miast, oferujgc ustugi i réznorodne atrakcje.
To wiasnie tutaj obecny i przyszty konsument chciatby spo-
tykac sie ze znajomymi i spedzac czas wolny. Aby zaspokoic¢
oczekiwania klientow, oferta bedzie musiata by¢ unikatowa
oraz spersonalizowana.

Zmiany w zachowaniach zakupowych, a takze nowe sposo-
by spedzania wolnego czasu bedg miaty dalszy wptyw na
rozmiar i rodzaj powierzchni zajmowanej przez najemcow.
Trendy te zostaty przedstawione w ponizszych tabelach.

Tab. 8. Gtéwne kategorie najemcow, ktorzy beda potrzebowaé mniejszych powierzchni w przysztosci

Mnigjsza sprzedaz spowodowana przez e-com-
merce doprowadzi do zmniejszenia powierzchni

- Mnigj hipermarketow (sklepy

Hipermarkety

sklepow;

Oferta i atmosfera w sklepie beda miaty wieksze
znaczenie,

Szybsze, tansze i bardziej elastyczne rozwigzania
w kwestii dostawy do domu;

Podpowiedzi dopasowane do indywidualnych
wymagan klienta;

- Miejsce kontaktéw towarzy-
skich;

- Click & Collect (zamow online
i odbierz w sklepie) pozwoli
zmniejszy¢ koszty dostawy;

- Duze powierzchnie handlowe

internetowe, sklepy niszowe i
mniejsze sklepy);

- Wzrost liczby punktow odbio-
ru osobistego;

- Lokalizacje poza miastem

- poza zasiegiem odwiedzajg-
cych w tygodniu;

Mobilna ewolucja;
Szybsza i bardziej elastyczna dostawa do domu;
Punkty odbioru zakupionych produktéw;

styczny;

. Podpowiedzi dopasowane do indywidualnych ) C“C.k & Co!lect, ) ) - Mniejsza powierzchnia
Elektronika L } - Duze powierzchnie handlowe; .
wymagan klienta; potrzebna w przysztosci;
Przewaga cenowa;
Wysoki udziat sprzedazy online;
Mniej sklepdw na rynku;
- Showroomy;
Moda sportowa jak zwykta moda; - Click & Collect;
Qbecnle stosuhkowo mato sklepdw wytacznie - Wiecej l(mnlejszych) sklepow w | Showroom = mniej transakcji
Sport internetowych; centrach; w centrum handlowym
Wysoki odsetek zakupdw internetowych sprzetu - Aktywnos¢ ukierunkowana na
sportowego; zdrowy tryb zycia;
- Ekscytujace doznania;
Juz ograniczona powierzchnia - sklep specjali- - Click & CoIIe‘ct;A : ) Tylko onllqe/mnlejsza
Ksiegarnie - Atmosfera biblioteki z oferta powierzchnia potrzebna w

kawiarniana;

przysztosci;

Zrédfo: PRCH Retail Research Forum, | pot. 2015 1.
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Tab. 8. Gtéwne kategorie najemcoéw, ktorzy beda potrzebowaé wiekszych powierzchni w przysztosci

nadal chca dotknac towaru przed zakupem;

ksztatca sie w showroomy;
Moda Mobilna ewolucja;

Punkty odbioru zakupionych produktéw;

klienta;

Nadal w kategorii kluczowych najemcéw, gdyz klienci

Niektore sklepy zwiekszg powierzchnie, a niektore prze-

Szybsza i bardziej elastyczna dostawa do domu;

Podpowiedzi dopasowane do indywidualnych wymagan

- Showroomy;

- Click & Collect;

- Wiecej (mniejszych) skle-
pow w centrach;

- Showroom = mniej transak-
cji w centrum;

Nie tylko kina i kregle;

Kluby fitness, gokarty, place zabaw dla dzieci, gry multi-
medialne, szkoty tanca, ,edutainment” (aczenie zabawy

- Miejsce kontaktow towa-

rzyskich: - Niepewna przysztos¢ kin

w dobie internetu

Gastronomiczna

Nie tylko restauracje - specjalistyczna branza spozywcza

- Zwiekszajg czas spedzony
w centrum oraz sprzedaz
- Przyciggaja klientow

Czas wolny . - ! . ) ) - Zwiekszajg czas spedzony o )
X i edukacji), salony masazu, pomieszczenia na spotkania . - Lokalizacje poza miastem
i Rozrywka : ’ w centrum oraz sprzedaz
biznesowe, wystawy sztuki, centra zabaw laserowych, . ) sg zbyt daleko od stref
. . . oferty gastronomicznej . ;
scianki wspinaczkowe, kasyna, itp., R mieszkalnych;
- Przyciggaja klientéw
- Migjsce kontaktow towa-
Oferta Niezbedna w centrum handlowym rzyskich - Lokalizacje poza miastem

sq zbyt daleko dla odwie-
dzajacych w tygodniu

Ustugi

rowerow, itp.

Wymagane sg wszystkie rodzaje ustug, np. odbior
zamowionych towardw, informacja turystyczna, ustugi
medyczne, pralnia, urzad gminy, biblioteka, naprawa

- Miejsce kontaktéw towa-
rzyskich
- Petna oferta

- Lokalizacje poza miastem
sq zbyt daleko dla odwie-
dzajacych w tygodniu

Zréadto: PRCH Retail Research Forum, | pot 2015 1.

Ponadto, jesli wzig¢ pod uwage coraz popularniejszy trend
zdrowego zycia w zgodzie z natura, rosna¢ bedzie zna-
czenie specjalnych ryneczkow z zywnoscia. Inne sektory,
ktore moga mie¢ zwiekszone zapotrzebowanie na po-
wierzchnie w przysztosci to: artykuty wyposazenia wnetrz
i dekoracje, zdrowie i uroda oraz bizuteria i akcesoria.
Sklepy typu ,pop-up” sg dobrym pomystem na tymczaso-
we wykorzystanie pustej powierzchni.

Nalezy réwniez pamieta¢ o zmianach kanatow dystrybu-
cji i sposobdéw dostawy. Zwiekszone mozliwosci dostawy
zredukujg potrzebe posiadania wielu wersji kolorystycznych
i rozmiarow tego samego produktu, tym samym zmniejsza-
jac stany magazynowe i zmieniajac uktad sklepu.
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KREOWANIE EMOCJI
| POCZUCIA PRZYNALEZNOSCI
ORAZ MIEJSCA DO WYPOCZYNKU

Centra stajg sie coraz mniej handlowe, a coraz bardziej
wielofunkcyjne. Biorgc pod uwage fakt, ze centra handlo-
we sg czescig miejskiego zycia i waznym punktem spotkan
towarzyskich, mozna spodziewac¢ sie potgczenia funkgji
mieszkalnych, komercyjnych, handlowych i rozrywkowych.
W dzisiejszych czasach niemal wszyscy sa w ciggtym
pospiechu, dlatego tez wiele osdéb chciatoby moc pota-
czy¢ codzienne zakupy z innymi witasnymi potrzebami.
To poszukiwanie wygody jest Scisle potagczone z rosng-
€3 urbanizacjg i zmieniajgcym sie modelem pracy. Brak
czasu oraz popularnos¢ zdrowego trybu zycia i odzywia-
nia sie wsrod klientdw spowoduje, ze wtasciciele i zarzadcy
centrow postawig na najemcow ustugowych i zwigzanych
ze spedzaniem wolnego czasu.

Chociaz uwielbiajg swiat online i poruszajg sie w nim
z tatwoscig, mtodzi ludzie nie sg wytacznie zakupowicza-
mi wirtualnymi, spedzajacymi caty proces przed swoimi
monitorami. Nowa generacja epoki cyfrowej dobrze czuje
sie w przestrzeni sklepowej i ceni sobie interakcje z inny-
mi. Dlatego tez doznania towarzyszace zakupom, rozrywce
oraz spedzaniu wolnego czasu sg naturalnymi sposoba-
mi spetnienia ich oczekiwan i beda gtdwnym czynnikiem
pozwalajacym na wyrdznienie danej marki sposréd innych.
Jest zatem oczywiste, ze tradycyjne sklepy beda oferowac
rzeczy nieosiggalne dla czysto wirtualnej konkurencji.
Wyraznie widac, ze centra handlowe przysztosci powin-
ny skupic¢ sie na dostarczaniu szerokiej gamy ustug, eks-
cytujacej oferty zwigzanej ze spedzaniem wolnego czasu
i unikatowych doznan. Jest tez prawdopodobne,
ze 10-15 proc. powierzchni bedzie przeznaczone dla
najemcow rotacyjnych, sprawiajac, ze klienci beda czuc
motywacje do czestszego udawania sie do centrum.

ZASTOSOWANIE NOWOCZESNYCH
TECHNOLOGII, ABY ZWIEKSZYC POZIOM
SPRZEDAZY | OBSLUGI KLIENTA

W ciggu ostatnich lat wzorce zachowan zakupowych
zmieniaty sie naprawde szybko. Jednoczesnie technologia
usituje dogoni¢ wymagania najemcow i wtascicieli dosto-
sowujacych sie do zmian w sposobach spedzania czasu
i wydawania pieniedzy. Najlepsze w swojej klasie marki,
a takze zarzadcy obiektéw wyciggajg reke do klien-
tow zaréwno w Swiecie cyfrowym, jak i w rzeczywistym,

aby zaoferowac szeroki asortyment budujacy lojalnosc
konsumencka. Powstaty aplikacje i urzadzenia wspieraja-
ce proces marketingu i sprzedazy w centrach handlowych,
zapewniajac  mozliwos¢  wnikliwego badania i analizy
danych.

Narzedzia te stuzg zwiekszeniu stopnia konwersji (odwie-
dzalnosc vs. obroty), pozwalajac na dtuzszy pobyt klien-
tow w centrum oraz zwiekszajac lojalnos¢ konsumencka.
Niektore z najnowszych trenddow wyszczegdlniono ponizej:

- Omnichannelling. Sprzedawcy i konsumenci moga sie
spotka¢ w dowolnym miejscu i o dowolnej porze, jako ze za-
kup moze odbyc sie w sklepie lub w sieci. Korzystajac z tego
narzedzia, sklepy i wtasciciele obiektow nie tylko zwieksza-
jg sprzedaz, ale buduja takze swiadomos¢ marki i lojalnos¢
konsumentow oraz gromadza najcenniejsze dane osobowe
klientdw i ich preferencje.

- Social media. Media spotecznosciowe moga generowac
jedynie maty procent wolumenu sprzedazy, ale ich wptyw
jest olbrzymi. Wolumen sprzedazy generowany przez ser-
wisy spotecznosciowe oraz przekierowany z nich ruch rosna
szybciej niz w przypadku wszystkich pozostatych kanatow
online. Trudno sobie wyobrazi¢ dobrze zarzadzany projekt
lub sie¢ handlowg bez konta na Facebooku czy Twitterze.

- Big brother apps. Analiza smart data jeszcze nigdy nie
byta tak wazna jak dzis. Technologia beaconéw pozwala
zarzadcom obiektéw i najemcom na sledzenie modeli ru-
chu wewnatrz galerii. Pomaga zrozumiec i ulepszy¢ wiele
elementow takich jak: tenant-mix, uktad sklepu, roztozenie
towaru, marketing sklepu, pozycjonowanie, wykorzystanie
zasobow i satysfakcja klienta.

Dzieki czujnikom rozmieszczonym w sklepach i strefach
wspolnych, klienci, ktorzy wyraza zgode, beda mogli otrzy-
mywac dodatkowe informacje o mijanych lub wybieranych
przez siebie produktach, a takze spersonalizowane pro-
mocje oparte na tym, w ktorej czesci sklepu sie znajduja.
Urzadzenia mobilne beda miaty takze mozliwos¢
synchronizacji z baza danych sklepu, pozwalajgc persone-
lowi dowiedzie¢ sie jakimi produktami sg zainteresowani
klienci.

- Wow apps. Nowe aplikacje dla klientéw, sprawiajace,
ze dtuzej pozostang w centrum, a zakupy beda tatwiejsze
i ciekawsze. Zwazywszy na rosnacy udziat przedstawi-
cieli pokolenia cyfrowego, prawdopodobnie wystartuja
juz w niedalekiej przysztosci.
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Sprzedawcy eksperymentujg ze sklepami wirtualnymi.
Korzystajac ze smartfondw, kupujacy moga przegladac
wirtualne alejki i dodawac produkty do wozka jednym do-
tknieciem ekranu. W fazie testow znajduje sie takze tech-
nologia ,,magicznego lustra”, ktéra pozwala klientom wy-
bra¢ ubrania na tablecie i przymierzy¢ je wirtualnie. Mogg
tez zrobic sobie zdjecia w roznych kreacjach i podzieli¢ sie
nimi ze znajomymi za pomocg medidw spotecznosciowych.
Magiczne lustra mozna wykorzystac takze w przypadku in-
nych produktow, takich jak cienie do powiek czy szminki.
Ponadto, istniejg takze ,skanery ciata” pozwalajace na
zebranie ponad 200 tys. punktow odniesienia z sylwet-
ki klienta, ktéry otrzymuje potem spersonalizowang liste

AUTORZY

marek odziezowych i pasujacych rozmiaréw dostepnych
w danym centrum lub w konkretnym sklepie.

Kolejng nowoscig, ktéra moze zawita¢ do centrow
handlowych, jest technologia druku 3D, odpowiadajgca na
zapotrzebowanie na spersonalizowane produkty. Nie tyl-
ko pozwala ona na stworzenie jeszcze przyjemniejszego
doswiadczenia zakupowego dla konsumentéw, ale pomaga
zbudowac ich zaufanie i wiez z marka.

Wiele z tych technologii na chwile obecng jest w fazie
eksperymentalnej, badz tez ich uzycie jest ograniczone,
ale mozemy spodziewac sie ich upowszechnienia w dajgcej
sie przewidzie¢ przysztosci.

Anna Staniszewska

Dyrektor Dziatu Analiz Rynkowych

i Doradztwa - CEE

BNP Paribas Real Estate
anna.staniszewska@bnpparibas.com

‘ BNP PARIBAS
L

REAL ESTATE

Anna posiada tytut inzyniera wydziatu gospodarki przestrzen-
nej. 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 rowniez cztonkiem Internatio-
nal Council of Shopping Centres oraz Urban Land Institute.

Katarzyna Gawlik

Dyrektor ds. zarzgdzania centrami
handlowymi

/ Cztonek zarzadu

IKEA Centres Poland SA

@ IKEA Centres

7 branza nieruchomosci komercyjnych jest zwigzana od 17 lat,
od 2008 w IKEA Centres Poland. Jest odpowiedzialna za za-
rzadzanie catym portfolio spoétki: 8 centrami i parkami handlo-
wymi w 6 miastach w Polsce. Obecnie gtéwng ptaszczyzne
zainteresowan zawodowych stanowi szeroko rozumiany zrownowa-
zony rozwoj z uwzglednieniem nowych funkcji centréw handlowych.

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

PROPERTIES =

0d 16 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.

Matgorzata Gajuk

Associate Director

Dziat Rynkéw Kapitatowych CEE
BNP Paribas Real Estate
malgorzata.gajuk@bnpparibas.com

».l BNP PARIBAS
sy REAL ESTATE

absolwentka Wydziatu Zarzadzania Uniwer-

Matgorzata jest
sytetu Ekonomicznego w Krakowie. W BNP Paribas Real Es-
tate odpowiedzialna za doradztwo na rzecz Kklientow zainte-

resowanych inwestycjami w nieruchomosci  komercyjne na
terenie Europy Srodkowo-Wschodniej. Doradza Klientom z sek-
tora powierzchni handlowych, biurowych oraz magazynowych.
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NOWE TECHNOLOGIE W CENTRACH HANDLOWYCH

Andrzej Jarosz
tukasz Bosz
Pawet Czerwiriski
Laurynas Mituzas

GIS, media spotecznosciowe, beacony i inne innowacje
w centrach handlowych to nie melodia odlegtej przy-
sztosci ale zjawiska, ktore juz w duzym stopniu obecne
sg w obiektach handlowych, a ich wptyw na funkcjono-
wanie obiektu wciaz rosnie.

SYSTEMY INFORMACJI GEOGRAFICZNEJ
(GIS) - JAK PRZELOZYC BIG DATA

NA REALNA WARTOSC ORAZ TRESC
ZROZUMIALA

Systemy GIS (Geographic Information Systems) dzieki
mozliwosci integracji danych z roznych zrédet pozwalajg
na uporzadkowanie informacji i wycigganie lepszych wnio-
skow na ich podstawie. Dzieki temu znajduja one szero-
kie zastosowanie w badaniach dla obiektéw handlowych,
dla ktorych doktadne i wielowymiarowe poznanie charak-
terystyki przestrzennej otoczenia jest jednym z kluczowych
czynnikdw powodzenia inwestycji.

Analizy oparte na systemach GIS s3g powszechnie
wykorzystywane w badaniach lokalizacji obiektow
handlowych do m.in.: generowania czasowych stref
dojazdu, delimitacji stref zasiegu (catchment areas),
sprawdzania scenariuszy rozwoju rynku i wptywu obiek-
tow konkurencyjnych poprzez zastosowanie modelowania
Huffa. Powyzsze funkcjonalnosci systeméw GIS mogg
zosta¢ pogtebione poprzez dodatkowe analizy oparte
na danych z innych Zrédet. Dobrym przyktadem sg tutaj
badania konsumenckie, ktore, odpowiednio sprofilowa-
ne do potrzeb zarzadcy centrum handlowego, pozwala-
ja na bardziej szczegdtowe poznanie specyfiki otoczenia
danego obiektu.

Podstawag danych jest doktadna baza adresowa budyn-
kow pozwalajaca na okreslenie lokalizacji potencjalnych
klientow obiektu handlowego. Stanowi ona podstawe
do przygotowania bardziej funkcjonalnych zbioréw danych
geolokalizacyjnych. Kolejnym krokiem jest wzbogacenie
danych geolokalizacyjnych informacjami pochodzgcymi
z oficjalnych statystyk GUS oraz innych Zrodet

jak np. ogolnopolskie badania panelowe oparte na wywia-
dach bezposrednich. Co wiecej, pogtebiong charakterystyke
otoczenia umozliwia badanie konsumenckie realizowane
w okreslonej strefie oddziatywania obiektu handlowego.
Kazdorazowo badanie jest profilowane na potrzeby za-
rzadcy obiektu handlowego, pozwalajac na szczegdtowe
poznanie specyfiki badanego obszaru.

Powyzsza metodologia pozwala na ewentualng korekcje
danych zastanych o zjawiska nierejestrowane przez ofi-
cjalng statystyke jak np. dochody z tzw. ,szarej strefy”.
Podejscie takie ma podstawowe znaczenie, jesli chce sie
lepiej oszacowac prawdziwy potencjat analizowanego
obszaru.

Dodatkowo, z potencjatu ekonomicznego mieszkan-
cow, okreslanego w GfK jako Sita Nabywcza mozna
wyszczegolnic jego czesé przeznaczong na wydatki w han-
dlu detalicznym, a w ramach tego na poszczegolne grupy
produktowe (np. produkty FMCG, odziez, obuwie, wyposa-
7enie mieszkania, RTV/AGD itp.).

Wykorzystanie odpowiednich danych w potgczeniu
z systemami GIS umozliwia doktadne poznanie potencja-
tu obszarow takich jak np. czasowa strefa dojazdu, strefa
oddziatywania obiektu handlowego lub inna, dowolnie
zdefiniowana przestrzen. Kazdy obszar moze zostac
opisany  szczegotowymi informacjami  okreslajacymi
jego charakterystyke pod katem socjo-demograficznym
i ekonomicznym, co pozwala na ocene atrakcyjnosci
otoczenia analizowanego centrum handlowego. Takie
podejscie pozwala réwniez na klasyfikacje najbardziej
atrakcyjnych obszaréw miasta pod katem nasycenia grupg
docelowg okreslong na podstawie szczegotowych
kryteriow demograficzno-ekonomicznych oraz dodatko-
wych informacji uzyskanych z przeprowadzonego badania
konsumenckiego.

Modelowanie grawitacyjne Huffa (dostepne w syste-
mach GIS) jest podstawg do wyznaczania strefy zasie-
gu (catchment area) analizowanego obiektu na lokalnym
rynku. W potgczeniu ze wspomnianymi wczesniej danymi
oraz wiedzg o zachowaniach konsumentéw uzyskang
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na podstawie badan na obszarze lokalnego rynku, istnie-
je mozliwos¢ doktadniejszego oszacowania obrotow i od-
wiedzalnosci dla istniejagcego lub planowanego obiektu.
Wiedza na temat zachowani konsumentéw, pozycji ryn-
kowej obiektu oraz szczegdtowe dane na temat struktury
potencjatu ekonomicznego otoczenia pomagajg w lepszym
dopasowaniu oferty obiektu. Analizy oparte o powyzsze in-

formacje pozwalajg na okreslenie obecnych lub prognozo-
wanych udziatdw rynkowych w podziale na poszczegdline
kategorie najemcow oferowanych przez centrum handlowe.
Systemy Informacji Geograficznej w potaczeniu z do-
Swiadczeniem ich uzytkownikow sa niezwykle cennym
narzedziem stuzacym konwersji big data na smart data,
pomadajac podjac trafniejsze decyzje na lokalnych rynkach.

Rys. 12. Przyktadowe wykorzystanie Systemu Informacji Geograficznej
do analizy stref dojazdu najwiekszych centréw handlowych w aglomeracji warszawskiej
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KOOPERACJA POMIEDZY
NAJEMCAMI | ZARZADCAMI

Wspodtpraca technologiczna pomiedzy najemcami i wia-
scicielami obiektéw powinna sie zaciesniac. Gtownym
powodem nie jest to, ze technologia staje sie coraz bardziej
powszechna i tatwo dostepna, ale mozliwosci, jakie daje
obu stronom. Centra handlowe nie moga same oferowac
znizek konsumentom - natomiast najemcy tak. Najprosciej
mowigc, wynajmujacy udostepnia technologie i narzedzia
w swoich obiektach najemcom, co zwieksza sprzedaz
na m kw. oraz zyski.

Swietnym przykiadem takiej wspotpracy moze by¢ dobrze
zaprojektowana mobilna aplikacja centrum handlowe-
go korzystajgca z ustugi geolokalizacji. Wedtug wynikow
badania (SessionM, 2015), konsumenci czesto polegajg
na swoich urzadzeniach przenosnych podejmujac decyzje
zakupowe w sklepach stacjonarnych.

Potencjalni kupujgcy otrzymuja mobilne kupony, wazne
tylko przez okreslony czas, na podstawie poprzednich
decyzji zakupowych i tego, w ktorej alejce aktualnie sie
znajduja. U podstaw tej techniki lezy technologia Wi-Fi,

ktora pozwala na przejecie sygnatow  emitowa-
nych  przez smartfony  zakupowiczédw. Za  po-
moca triangulacji  mozna  okreslic  potozenie  te-
lefonu z doktadnoscig do kilku metréw. Sklepy

gromadzg takze unikatowe identyfikatory (adresy MAC),
kazdego telefonu. To pozwala na zbieranie informacji
0 zachowaniach powracajgcych klientow. Aplikacja
powinna takze informowad¢ konsumentéw o wszystkich
promocjach danej marki, aby sktoni¢ ich do ponownych
odwiedzin w centrum handlowym. Warto dodac, ze klienci
moga dokonac przy okazji zakupy takze w innych sklepach
w danym obiekcie.

Jeszcze wieksze korzysci przynies¢ moze uzycie aplikacji
w wiecej niz jednym centrum nalezgcym do portfolio tego
samego wtasciciela oraz duza liczba najemcow uczestni-
czaca w tego rodzaju programie. Przyktadem moze stu-
zyC¢ wspotpraca, jaka spotka Starwood Retail Partners,
ktora w swoim portfolio posiada kilka centréw handlo-
wych na terenie Stanéw Zjednoczonych, rozpoczeta z firma
z sektora high-tech StepsAway. Zainstalowane opro-
gramowanie pozwala najemcom zarzgdza¢ promocjami
w roznych obiektach bez opuszczania siedziby firmy. Narze-
dzie to wspiera rdwniez promocje dynamiczne, pozwalajac
na wprowadzanie zmian w czasie rzeczywistym, na podsta-
wie wahan w zatowarowaniu sklepow lub trenddow sprze-
dazy.

Badanie przeprowadzone przez firme Deloitte na temat
sprzedazy w sklepach stacjonarnych pokazato, ze klien-
ci korzystajacy z narzedzi cyfrowych przed i w trakcie
zakupdw generuja 40% wyzszy wskaznik Kkonwersji
w porownaniu do tych, ktorzy nie korzystajg z tego typu
technologii.

Jednak  wykorzystanie  takich  narzedzi  wspdlnie
przez wynajmujacych i najemcéw ma swoje ograni-
czenia. Po pierwsze, technologie cyfrowe nie moga
by¢ jedynym  zZroditem  aktywnosci  marketingowe;.
Aby byty skuteczne, muszg by¢ wspierane przez
bardziej tradycyjne formy komunikacji, takie jak réznego
rodzaju eventy, kampanie billboardowe itp. Dla wiekszo-
sci centrow handlowych spory problem stanowig kosz-
ty: nowe technologie wymagajg inwestycji (w kupno,
utrzymanie oraz rozwdj aplikacji), a jednoczesnie nie wy-
kazujg zyskow w okreslonym czasie. Wtasciciele centrow
handlowych niechetnie finansujg takie projekty. Moga
sie pojawic takze problemy prawne ze strony konsumen-
tow. Np. firma Nordstrom (amerykanska sie¢ domodw
towarowych) zostata pozwana po tym, jak zaczeta sle-
dzi¢ klientow w sklepach przy pomocy Wi-Fi. Niektorzy
z klientow wczytujgcych sie w informacje znajdujace sie
przy wejsciach do galerii poskarzyli sie na naruszenie
ich prywatnosci.

PRZYSZtOSC SOCIAL MEDIA
W MARKETINGU CENTROW HANDLOWYCH

Media spotecznosciowe sg juz standardowym kanatem
komunikacji; korzystajg z niego wszystkie centra han-
dlowe prowadzace regularng dziatalnos¢ marketingowa.
7/ pewnoscia jest to pewnego rodzaju moda - symbol no-
woczesnosci, technologii i niestandardowego podejscia.
Jednakze warto postawic¢ sobie proste pytanie - czy na-
prawde jest to az tak wazne?

Zgodnie z wynikami badania przeprowadzonego ostat-
nio przez CBOS “Internauci 2015” 64% Polakow korzysta
Z internetu co najmniej raz w tygodniu. Jezeli sprowadzi-
my ten wynik do grupy docelowej centrow handlowych,
czyli wytgczymy obszary wiejskie, ludzi starszych i mato
zamoznych, okaze sie, ze jest to ponad 90%. Mozemy za-
obserwowac wazng zmiane w kwestii sposobdéw korzysta-
nia z internetu. Obecnie 60-70% uzytkownikow internetu
taczy sie z siecig przy uzyciu telefondw komorkowych.
W ostatnich latach miata miejsce mobilna rewolucja, ktéra
otworzyta catkiem nowe mozliwosci.
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Wedtug badania “Digital, Social and Mobile in 20157,
ponad 50% korzystajacych z internetu stanowig aktywni
uzytkownicy mediéw spotecznosciowych. W tej kategorii
niekwestionowanym liderem jest Facebook. W ciggu ostat-
nich dwadch lat, Twitter zbudowat silng pozycje w polskim
internecie - obecnie na obu tych portalach znajduje sie
odpowiednio 44% i 29% postow publikowanych w naszym
kraju (IRCenter, “Social Media w Polsce 2014”). Co wiece],
obydwa serwisy odnotowujg ponad 10% wzrost rocznie.
Inni gracze jak np. YouTube, Instagram, czy wszelkie fora
internetowe majg jednocyfrowy udziat. Nowe koncepty,
jak Snapchat, prébujg przeja¢ przede wszystkim najmtod-
szych uzytkownikéw, w zwigzku z czym dwojka liderow
stracita ponad 7% uzytkownikdéw ponizej 24 roku zycia,
nadrabiajac w starszych grupach wiekowych.

Jak ksztattuje sie widocznosc sektora centrow handlowych
posréd innych branz? Spéjrzmy na fanpage na Facebooku,
bedacym gtownym medium o ogdlnie dostepnych staty-
stykach. Nalezy mie¢ na uwadze fakt, ze centra konkurujg
z markami o zasiegu ogoélnopolskim, dlatego tez nie sg
w stanie zbudowad duzego zasiegu, ktory zawsze bedzie
ograniczony do miasta lub regionu.

Najpopularniejsza w Polsce kampania Orange “Serce i ro-
zum” zebrata 2,3 mIn. fanéw, ponadto ich gtéwny fanpa-
ge jest na trzecim miejscu pod wzgledem popularnosci
z 1,6 min polubien (Sotrender, “Fanpage Trends 07.2015”).
Wsrod najbardziej popularnych fanpage’dw w Polsce znaj-
dziemy inne marki telekomunikacyjne, globalne firmy takie

jak McDonald’s czy Coca-Cola oraz trzy marki z Grupy LPP
- Cropp, Reserved i House - kazda z ponad 1,3 mIn fanow.
Najwiekszym fanpage’'m wsrdd centrow handlowych dys-
ponuje Arkadia, majgc 230 tys. fandw, czyli niemal dwa razy
wiecej niz druga Galeria Mokotéw. Kazdy sposréd 10 naj-
wiekszych fanpage’éw centrow handlowych ma powyzej 65
tys. fanow. Warto zwroci¢ uwage, ze 5 z tych 10 centréw
znajduje sie w Warszawie. Jesli wezmiemy pod uwage strefy
wptywu tych centrow (np. region warszawski obejmuje ok.
10-15% uzytkownikéw internetu), to najlepsze centra odpo-
wiadajg lokalnie najpopularniejszym fanpage’om w Polsce.

Rys. 13. Najwieksze fanpage
centrow handlowych w Polsce (tysigce fanow)

akecia [
Galeria Mokotow _
Ziote Tarasy [
Manufaktura [
Silesia City Center _
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Blue City _
Galaxy Centrum [
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Zrédfo: Sotrender Fanpage Trends 072015,

Tab. 10. Wybrane statystyki najbardziej angazujacych fanpejdzy na Facebooku

dla centréw handlowych w aglomeracji warszawskiej

Galeria Wileriska 84 083 4,37% 2,55 554
Arkadia 220151 3,37% 24 5094

Fashion House Piaseczno 32813 9,36% 1,94 681
Galeria Mokotéw n9 767 7,98% 177 2677
Ztote Tarasy 103653 7,39% 163 1288

DM KIif 23984 119% 1,35 244

Blue City 66 087 3,73% 110 285

Plac Unii 14 650 1,71% 0,95 475

Atrium Promenada 23041 9,28% 0,62 120
Wola Park 34985 765% 0,48 1208

Zrédfo: Toolbox Marketing, “i-engage leaderboard’”, czerwiec 2015 (wskazniki obliczane dla | pot. 2015 r.).
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W komunikacji centrow handlowych wyrdzniamy trzy
kanaty dobrze rozpoznawane przez klientéw: outdoor,
wydawnictwa witasne i ulotki oraz internet, w tym kampa-
nie displayowe, strony internetowe i media spotecznoscio-
we. Tradycyjne media jak radio, a zwtaszcza prasa, traca na
znaczeniu. Media spotecznosciowe zostaty stworzone jako
narzedzie do konwersacji- powinny zatem byc¢ jednym z
najwazniejszych zrodet informacji. Faktycznie, wiekszosé
postéw ma charakter informacyjny, np. oferty najemcéw
czy informacje o eventach, jednakze klienci wolg raczej
w tym celu korzysta¢ z witryn internetowych lub znalez¢
reklame w sieci. Za to w zakresie budowania swiadomo-
$ci i wizerunku marki media spotecznosciowe sg drugim
najistotniejszym narzedziem, po tradycyjnych billboardach.
Komunikacja poprzez media spotecznosciowe rozwija sie
w niezwykle szybkim tempie. Pojawiaja sie catkowicie nowe
pomysty, zastosowania i nieoczekiwane zmiany. Dlatego
tez jakiekolwiek przewidywanie przysztosci w tej dziedzinie
przypomina wrodzenie z fuséw. Spréobujmy jednak podjac
to wyzwanie.

Rys. 14. Rozpowszechnienie profili
polskich centréw handlowych
w mediach spotecznosciowych

10%

6%
O/
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Zréadto: Katalog centréw handlowych PRCH online htto.//orch.org.pl/katalog-ch

scontent is king”. Ludzie uwielbiajg dobre opowiesci.
Najlepszym dowodem jest fanpage Orange “Serce i Ro-
zum”. To jakby nowa odstona opery mydlanej, gdzie mi-
liony uzytkownikéw moga sledzi¢ losy swoich idoli, ktorzy
tworza kody kultury masowej. Dobra opowiesc¢ podtrzyma
zainteresowanie klientéw - o ile nie poczujg przesytu infor-
macji lub sie nie znudza. Kolejnym rozwijajacym sie kon-
ceptem jest tzw influencer marketing, kreowany przez lide-
réw opinii: blogerow i celebrytow. Ten bardziej bezposredni
sposob komunikacji jest silnie pozadany w nowych mediach
spotecznosciowych, jak np. Snapchat.

Video. Kanaty skupione jedynie na obrazach nie zyskujg
na popularnosci. Instagram zgromadzit duza grupe lojal-
nych uzytkownikow i wydaje sie utrzymywac swoja pozycje,
ale Pinterest wydaje sie odchodzi¢ w niepamiec¢. Jedno-
czesnie odnotowujemy gwattowny wzrost postow z mate-
riatami wideo. Wciaz popularny jest YouTube, gdzie dedy-
kowane kanaty centrow handlowych koncentrujg wszelkie
klipy wizerunkowe czy relacje z eventow. Pokazujac cieka-
we wnetrza i spektakularne wydarzenia, dajg lepszy efekt
niz jakikolwiek przekaz stowny. Ostatnio coraz wiecej tre-
Sci pojawia sie jednak bezposrednio w postach na Facebo-
oku. Dla uzytkownikéw mobilnych spersonalizowany stru-
mient wiadomosci jest gtéwnym sposobem przegladania
Facebooka - metoda ta pozwala na unikniecie przekierowan
do innych witryn i przyspiesza interakcje z tym konkretnym
kanatem.

Mobilna rewolucja. Uzytkownicy internetu przeniesli
sie juz na urzadzenia bezprzewodowe, z ktorych korzystajg
chetnigj niz z komputerdw stacjonarnych. Kanaty spotecz-
nosciowe staty na czele tego transferu. Ich aplikacje naleza
do najczesciej pobieranych programow w serwisach Go-
ogle Play, AppStore i Windows Store. Zmiana urzadzen ma
duzy wptyw na interakcje z uzytkownikami. Chodzi
0 uproszczenie interfejsu. Interakcja jest bardziej linearna
niz przedtem, strumien wiadomosci jest praktycznie jedy-
ng powszechnie uzywana forma, poniewaz wymaga tylko
kciuka do przewijania tresci. Aplikacje Facebooka stworzo-
ne na potrzeby konkursoéw, loterii i grywalizacji, cho¢ wcigz
przyciggaja rzesze fanow, sa w tej chwili nieistotne. Z drugiej
strony, aplikacje spotecznosciowe z tatwoscig wykorzystujg
okazje dostarczane przez urzadzenia mobilne (tatwa inte-
gracja wszystkich kontaktow i kalendarzy, natychmiastowa
interakcja w kazdym miejscu i wykorzystanie wbudowanych
czujnikdw). Przede wszystkim pozwalajg one na lokalizowa-
nie uzytkownika, ale mogg tez sledzi¢ warunki pogodowe,
odgtosy dobiegajgce z otoczenia czy nawet nastrdj uzyt-
kownika, co otwiera zupetnie nowe mozliwosci dostarcza-
nia dopasowanych tresci bez skomplikowanych czynnosci
po stronie odbiorcy.

Twitter idzie w gdre. Nadal istnieje duza luka pomiedzy
zasiegiem Facebooka a Twittera w Polsce. Twitter z 3 mIn
uzytkownikow jest ponad trzy razy mniejszy niz jego ,wiek-
szy brat”, ale jednoczesnie ma spore szanse na rozwoj. Juz
generuje duza liczbe postow i ma bardzo aktywnych uzyt-
kownikéw - nie tylko posrod celebrytow, ale takze dzienni-
karzy, politykdéw i liderdow opinii. Jego wizerunek powaznego
zrodta informacji przycigga starszych, lepiej wyksztatconych
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uzytkownikdw mieszkajgcych w duzych miastach. Twitter
moze tym samym skutecznie docierac¢ do pozadanego pro-
filu klientéw centrow handlowych - tych, ktorzy sg w stanie
wydac wiecej niz przecietny uzytkownik Facebooka.

Personalizacja. Narzedzia, ktore byty wymyslone do bez-
posredniej komunikacji pomiedzy ludzmi, po latach staty
sie masowym medium gtéwnie nadajgcym bezosobowy
jednokierunkowy przekaz. Wracajg one teraz do Zrédet.
Spersonalizowana, dostosowana do konkretnego uzytkow-
nika tres¢ oznacza lepszy odzew i zachete do podjecia rze-
czywistego dwustronnego dialogu.

Maszyna do sprzedazy bezposredniej. Na chwile obecng
social media sg jedynie narzedziami marketingu i komuni-
kacji. Jednakze majg wszystkie atuty by stac sie narzedzia-
mi sprzedazy. Catg komunikacja jest juz spersonalizowana.
Juz obecnie udostepniaja tatwe i wiarygodne funkcje auto-
ryzacyjne i pozwalajg na sledzenie wielu informacji o uzyt-
kownikach. Nie przez przypadek innowacja nowego gracza
- Snapchata, skupia sie na usuwaniu czesto niewygodnej
historii, a takze na ustugach ptatnosci poprzez Snapcash.
Przejscie do obstugi sprzedazy jest tylko o krok dalej.

Mozliwosci geo... Skoro Swiat idzie w strone mobilnosci,
funkcje pozwalajgce dowiedziec¢ sie ,gdzie i kiedy” sta-
jg sie podstawowa i najbardziej pozadang funkcjonalno-
$cig. Urzadzenia mobilne sg projektowane w taki sposob,
aby caty czas pracowac¢ w trybie online, a system GPS
dostarcza tanich i prostych rozwigzann pozwalajgcych
na nawigacje niemalze wszedzie. Rzadowy europejski
projekt Galileo powinien poprawi¢ doktadnosc¢ ustala-
nia pozycji, a Google stworzyto wszystkie mapy, zdjecia
i darmowe narzedzia, aby odzwierciedli¢ prawdziwy Swiat
w wirtualnym modelu. Wszystkie kluczowe etapy zostaty
juz osiggniete. Wiekszos¢ najpopularniejszych i najbardziej
innowacyjnych aplikacji korzysta z funkcji geolokalizacji.
Mimo to, aplikacje spotecznosciowe takie jak Foursquare
nigdy nie osiggnety znaczacej pozycji. Prawdopodobnie
byto na nie za wczesnie lub tez skupity sie na zbyt waskim
zastosowaniu. Nie znaczy to, ze sam pomyst byt zty. Ustugi
takie jak Facebook Places s silnie promowane jako kluczo-
we funkcje i stajg sie coraz bardziej popularne. Geolokali-
zacja, geotrapping i inne podobne zastosowania rozwijaja
sie szybko w charakterze narzedzi analitycznych.

Nadal brakuje jednego elementu w tej uktadance -
nawigacji wewnatrz obiektow (indoor tracking), gdzie
nie dziata GPS, a doktadnos¢ lokalizacji jest kluczowa.

Jednym z rozwigzan jest nawigacja Wi-Fi, aczkolwiek
jej doktadnos¢ nadal nie jest wystarczajaca, a sam system
jest skomplikowany i drogi. To samo mozna powiedziec
o technologii femtokomorek GSM, ktére ponadto wymagaja
wsparcia ze strony operatorow telekomunikacyjnych; z dru-
giej strony, technologia ta dziata na wszystkich telefonach,
nawet tych starszych. Teoretycznie, idealnym rozwigzaniem
sg beacony oparte na transmisji danych Bluetooth: tanie,
tatwe do zainstalowania i bez barier sprzetowych. Jednak
na chwile obecng wymagajg aplikacji zainstalowanej
na urzadzeniu mobilnym, przy czym nie istnigje jeden
standard, a kazdy producent tworzy witasng sie¢ beaco-
now wspierajgcych dedykowang aplikacje. Jest to spo-
rag przeszkoda w upowszechnianiu tej technologii, kto-
ra mimo to nie przestaje sie rozwija¢. Google potgczyto
w tym celu sity z Apple, totez jest szansa, ze dwa gigan-
ty beda w stanie przemieni¢ beacony w standard podobny
do technologii GPS. Jesli nie - zobaczymy, co innego nam
przyniesie przysztosc.

BEACONY | INNE INNOWACJE
- JAK UZYWAC ICH W WYDAJNY SPOSOB

W branzy centrow handlowych coraz czescie] pojawiaja
sie setki dostawcdédw ustug technologicznych, ktorych
praca zwigzana jest z wydtuzaniem cyklu zycia starych
technologii.

Poczatkowo stuzace potrzebom kinematografii, transfe-
ru danych, wykrywaniu kradziezy i wyzwalaniu alarmaow,
technologie te zostaty dostosowane do celéw zwigzanych
z liczeniem ludzi. Sprawienie, ze hot-spoty Wi-Fi beda
zlicza¢ uzytkownikoéw, jest prostym i tanim sposobem
na wykorzystane ich mozliwosci do stworzenia podsta-
wowego systemu obliczania odwiedzalnosci. Nowoscig
sg tzw. beacony (nadajniki sygnatu radiowego mogace ko-
munikowac sie ze smartfonami), pozwalajace na bardziej
bezposrednig komunikacje z kupujgcymi.

Jednak niedrogie rozwigzania pociggaja za sobg kompro-
misy i ograniczenia: czyszczenie baz danych, limity warto-
sci powigzanych wynikajgce z ograniczen przetwarzania
danych oraz brak wsparcia dla rozwoju produktu.

Pomimo znacznej ekspozycji sektora i catej uwagi poswie-
canej te] kwestii, jak do tej pory mato byto prawdziwie prze-
tomowych i rewolucyjnych innowacji, za wyjatkiem narze-
dzi Shopper Location Analytics. Technologia jest srodkiem
optymalizacji wydajnosci sektora handlowego, a nie celem
samym w sobie - bez wyraznych zyskow dla najemcow
lub wtiascicieli obiektow, nowe technologie beda poja-
wiac sie tylko w publikacjach naukowych, zamiast stuzyc
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rzeczywistym potrzebom branzy handlowej. Adekwatne
aplikacje i analizy otoczenia biznesowego sg podstawowym
wymogiem.

Centra handlowe z definicji opieraja sie na najemcach, przy
czym stopien przyciggania klientow przez dany obiekt za-
lezy od jego atrakcyjnosci i unikatowych cech. Maksymali-
zowanie tego przyciggania jest skomplikowanym zadaniem,
na ktére wptyw maja kluczowe decyzje podejmowane przez
kazdego zarzadce w kwestii marketingu, oferty i lokalnego
zaangazowania danego centrum.

Technologia jest narzedziem, dzieki ktéremu podijete de-
cyzje moga by¢ bardziej skuteczne - pod warunkiem,

ze jej zastosowanie stuzy wyzszemu celowi. Zastgpienie
obstugiwanych przez personel punktow informacyjnych
tabletami z dotykowym ekranem lub instalowanie tablic
informacyjnych, aby zwalczy¢ tzw. ,efekt Gruena”
(tj. poczucie dezorientacji po wejsciu do centrum
handlowego w wyniku przyttoczenia nadmiarem bodz-
céw), nie nalezy juz do rewolucyjnych innowacji w centrach
handlowych. Ci  specjalisci, ktérzy zdecydujg sie
korzysta¢ z technologii i wdrozg najnowsze systemy
analizy i ich mozliwosci w swojej strategii, majg najwiek-
sze szanse na zdystansowanie konkurencji i wyrdznienie
sie z ttumu.
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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.
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Aglomeracja todzka: £o6dz, Pabianice, Rzgow i Zgierz, a takze
Aleksandréow todzki, Andrespol, Brojce, Konstantynow todzki,
Ksawerdw, Nowosolna, Ozorkow i Strykdw.

Aglomeracja Poznanska: Poznan, Swarzedz i Tarnowo Podgodrne, 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 spdjnych 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).

- Delisle, James R., “Toward the Global Classification of Shopping Centers”. ICSC Research white paper, January 2009.

- DeLisle, James R., “Shopping Center Classifications: Challenges and Opportunities”. ICSC Research white paper, June 2007.

- ICSC, “ICSC Shopping Center Definitions. Basic Configurations and Types”. ICSC 1999.

- Gtowny Urzad Statystyczny, ,Rynek wewnetrzny w 2014 r.”, Warszawa, wrzesieri 2015.

- Lambert, J. ,One Step Closer to a Pan-European Shopping Center Standard. lllustrating the New Framework With Examples”.

|CSC Research Review, VOL. 13, NO. 2, 2006.
Rozdz.2

- GfK, ,The Shopper of the Future: How today’s young shoppers see tomorrow’s shopping experience”.

- 1QS Group, ,Swiat Mtodych 3 - portret mtodego pokolenia”.
- 4P Research Mix, ,,Polski Konsument 50+,
Rozdz.3

- CBOS, , Internauci 2015. Komunikat z badan.”, Warszawa, czerwiec 2015.
- Deloitte Development LLC, ,The New Digital Divide: Retailers, shoppers, and the digital influence factor”. 2014.

- IRCenter, “Social Media w Polsce 2014”.

- Romano, B., ,Nordstrom Clerk Sues, Says Store Invaded Her Privacy”, Knight-Ridder Newspapers, 8.07.1990.

- Sotrender, “Fanpage Trends 07.2015”.

- SessionM, “Retail Shopping: Connecting The Multichannel Shopper”, June 2015.
- StepsAway, ,In-Mall Mobile Retail Solution StepsAway Expands Footprint with Starwood Retail Partners Agreement in 10 New Malls”.

Marzec 2015.

- We Are Social. ,Digital, Social & Mobile Worldwide in 2015 report”.
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- O PRCH RETAIL RESEARCH FORUM

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 majgcy 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 raportédw 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.

Przewodniczaca PRCH RRF: Katherine Heiberg

Opracowanie raportu PRCH RRF H1 2015: zesp6t PRCH
Redakcja: Mateusz Migut, tukasz Marynowski, Anna Piaskowska
Sktad: Anna Krawczynska

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

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

Mateusz Migut
Specjalista ds. badan
mmigut@prch.org.pl
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Stadion Narodowy, Warszawa

www.ReDl.org.pl

Zostan uczestnikiem najwazniejszej imprezy branzowej
w regionie CEE

Targi ReDI, CEE Trade Fair for Retail Investment,
organizowane przez Polska Rade Centréw Handlowych to:

= Miejsce spotkan przedstawicieli miast, deweloperdw, inwestorow, sieci handlowych
i franczyzodawcow oraz firm swiadczacych ustugi dla branzy centrow handlowych

= Ponad 1400 decydentow reprezentujgcych sektor nieruchomosci handlowych

= 350 przedstawicieli sieci handlowych

=  Ponad 50 wystawcow

= Prezentacje planowanych i istniejgcych centrow handlowych

= Prezentacje nowych marek na rynku CEE

= Platforma rozwoju centrow i ulic handlowych w Polsce

= Prezentacje nowych technologii i ustug dedykowanych branzy handlowej

Dla uczestnikéw 3. edycji ReDI przygotowalismy:

= |nternetowa platforme umawiania spotkan przed targami

= ReDlto TALK - inspirujgce panele dyskusyjne

= ReDlI After Party - wydarzenie networkingowe

= B2B Zone - specjalna strefe spotkan

= City Investment Zone - prezentacje ofert inwestycyjnych

= |nternational Zone - strefe partneréw miedzynarodowych

= ReDI Study Tours - wizyty w wybranych obiektach handlowych

Jak wzig¢ udziat?

Monika Niewiadomska Michat Barariski Agnieszka Gosztyta Beata Fus

Business Development Manager  Business Development Specialist ~ Business Development Specialist Business Development Specialist
E: mniewiadomska@prch.org.pl E: mbaranski@prch.org.pl E: agosztyla@prch.org.pl E: bfus@prch.org.pl

T:+48 512 402 357 T:+48 518 241 333 T: +48 501 495 266 T: +48 506 924 120
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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 centréw
Raport pokazuje najnowsze trendy odwiedzalnosci w centrach handlowych w kraju.

KATALOG CENTROW HANDLOWYCH - online

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 ‘ preh))) CENTROW HANDLOWYCH
tel: +48 22 629 23 81 \) OF SHOPPING CENTRES

e-mail: prch@prch.org.pl



