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centrow handiowych

Z powodu pandemii COVID-19, ktéra w Polsce
trwa od marca 2020 roku, ostatnie 18 miesiecy

na rynku handlowym w Polsce to okres zawirowan
na niespotykang wczesniej skale. Majace
przeciwdziataC rozprzestrzenianiu sie wirusa
obostrzenia, wprowadzone przez rzad na przetomie
marca i kwietnia 2020 roku, miaty postac przede
wszystkim zakazu prowadzenia dziatalnosci przez
wiekszosc¢ sklepdw w centrach handlowych

0 powierzchni najmu przekraczajgcej 2.000 m

kw. Pierwszy taki okres trwat okoto 6 tygodni (do
maja 2020) ale w ciggu kolejnych 12 miesiecy
polski sektor handlowy doswiadczyt jeszcze trzech
takich okresow o roznym czasie trwania. Te i inne
prewencyjne dziatania rzgdu miaty wptyw zaréwno
na aktywnosc¢ deweloperdw czy inwestorow jak

i na kondycje najemcow oraz przede wszystkim -
na zachowania klientow.

W rezultacie niepewnosci zwigzanych

z mozliwoscig prowadzenia dziatalnosci wielu
deweloperow planujgcych rozpoczecie budow
wstrzymato te decyzje. Ci gracze, ktorzy byl

w trakcie realizacji swoich projektdw co prawda
kontynuowali je bez wiekszych opdznien, jednak
rozwazy¢ musieli terminy otwar¢ nowych centrow
w taki sposdb aby skoordynowac je z terminem
obowigzywania kolejnych lockdownow.

Wprowadzone obostrzenia, strach przez
zakazeniem i niepewnosc¢ co do dalszego rozwoju
pandemii sprawity, ze klienci mocno ograniczyli
swojg obecnosc¢ w centrach handlowych. Dane
Retail Institute pokazuja, ze odwiedzalnosc¢ centrow
handlowych w | kwartale spadta o 21,7%, z czego

W samym marcu byfa nizsza o 51,6%,

aw kwietniu - o 74,9% niz w analogicznych
miesigcach ubiegtego roku. Co prawda po

ponownym otwarciu obiektow w maju 2020
wskaznik ten systematycznie wzrastat, to kolejne
lockdowny z obowigzujgcym zakazem handlu

w listopadzie i grudniu 2020 roku sprawity, ze
catoroczny poziom odwiedzalnosci obnizyt sie
Srednio o0 okoto 30% w poréwnaniu do wartosci

z 2019 roku. Dane z tych miesiecy 2021 roku,

w ktorych nie obowigzywaty obostrzenia pokazuja,
ze handel poprawit wyniki w poréwnaniu

Z analogicznymi miesigcami 2020 roku, ale nadal
pozostat ponizej poziomow notowanych w 2019
roku.

Ostabienie kondycji finansowej wielu obecnych
najemcow byto naturalng konsekwencja z jednej
strony zakazu prowadzenia dziatalnosci

w trakcie lockdownu a z drugiej strony obnizonej

w poréwnaniu z 2019 roku odwiedzalnosci centrow
handlowych. Likwidacja dziatalnosci

i bankructwa mniejszych najemcoéw oraz
niepowodzenie w renegocjaciji umow sprawity, ze
czes¢ najemcdow opuscita centra handlowe. Co
wiecej, niepewnosc na rynku co do mozliwosci
prowadzenia dziatalnosci w petnej skali sprawita,
ze wiele firm, zarowno polskich jak i zagranicznych,
wstrzymato plany ekspansji. W zwigzku z tym wiele
centrow handlowych nadal boryka sie

Z zapetnieniem wakatow.

W sierpniu 2021 roku sredni wspdtczynnik
powierzchni niewynajetej w nowoczesnych
centrach handlowych w 8 najwiekszych polskich
aglomeracjach wynidst 5,3% i byt 0 0,5 punktu
procentowego wyzszy niz w analogicznym
okresie 2020 roku. W poréwnaniu z danymi
sprzed pandemii (Il kw. 2019 i IV kw. 2019) wzrost
jest jeszcze wiekszy - odpowiednio 0 1,5 punktu
procentowego i 0 1,2 punktu procentowego.
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WskazZnik powierzchni niewynajetej w nowoczesnych centrach

handlowych w 8 gtownych aglomeracjach (2019-2021)
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*) spadek pustostandw w Krakowie i £odzi wynika w duzym stopniu z usuniecia ze statystyk obiektow z wysoka iloscig niewynajetej
powierzchni - Plaza w Krakowie (przestat spetniac kryteria nowoczesnej powierzchni handlowej) oraz Sukcesja w £odzi (w zwigzku z jej
zamknieciem w czerwcu 2020 roku).




ZMIANY ZACHOWAN KONSUMENTOW 7 : e
#PRZED | W TRAKCIE COVID-19 1 INQUITY | researce

c entra handlowe mierzg sie obecnie
z wieloma wyzwaniami. Od wielu lat moéwi sie
0 potrzebie ich transformaciji, co dodatkowo
uwidocznita pandemia, a czasy, kiedy jedynie
bogata oferta sklepowa przyciggata konsumentéw
juz dawno minety. Przed 2020 r. mieliSmy do
’ czynienia z licznymi modernizacjami, rozbudowa
obiektow i poszerzaniem oferty, jednak w czasie
pandemii okresy przymusowego zamknigcia
‘ wielkopowierzchniowych centréw handlowych
\‘ przyspieszyty rozwdj zakupow online i sprzedazy
w wielokanatowej. Na przestrzeni ostatnich kilkunastu
A

miesiecy zwyczaje zakupowe Polakéw i ich
podejscie do zakupdw w centrach handlowych
\ ulegty znacznym zmianom.

W niniejszym raporcie prezentujemy wyniki badan
dotyczacych zakupow w centrach handlowych
zrealizowanych tuz przed pandemig, na poczatku
pandemii i w ostatnim okresie, bo wcigz nie mozna
mowic o jej zakoriczeniu. O ile nie zaznaczono
inaczej, wszystkie wyniki dotyczg reprezentatywnej
proby dorostych Polakow, ktorzy robig zakupy

w centrach handlowych
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Centra handlowe
po pandemii

—1.1.

Kto i dlaczego wybiera
dane centrum handlowe?

~—  PROFIL KLIENTA CENTRUM HANDLOWEGO

Czy odwiedzasz centra handlowe przynajmniej od czasu do czasu?
Polacy
Tak: 93% 97% K 2
| N=1013
WIEK ZATRUDNIENIE STAN CYWILNY
18-24 latam 10% Osoby pracujgce I 6 0% Osoby zonate/zamezne I 46 %
24-34 |ata Il 19% Studenci 1 5% W zwigzkach nieformalnych mml 21%
35-44 latmm 20% Emeryci/rencisci il 20% W separacji/rozwiedzione B 7%
45-54 [at il 16% Nie pracujacy M 12% Single W 19%
55+ lat mm 34% Wdowy/wdowcy B 6%
C @) C DE?)
WYKSZTALCENIE OCENA SYTUACJI
MATERIALNEJ
Podstawowe /zawodowe il 15% Bardzo trudna/trudna e 36%
Srednie/pomaturalne I 42% Przecietna s 44%
WyZsze s 42% Dobra/bardzo dobra Il 20%
N=1013 - klienci centrow handlowych wartos$é istotnie wyzsza/nizsza niz w lutym 2020

— (przedziat ufnosci 95%)

‘<= e
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Na podstawie badan przeprowadzonych przez agencje
Inquiry w sierpniu 2021 roku na probie ponad 1100
respondentow, az 93% Polakow zadeklarowato, ze
odwiedzajg centra handlowe przynajmniej od czasu

do czasu, co oznacza spadek o 4 punkty procentowe
w poréwnaniu z badaniem z lutego 2020 roku.

Analizujac profil klienta, odwiedziny w centrach
handlowych czesciej deklarujg kobiety. Najliczniejszg
grupa wiekowa, ktora korzysta z ustug obiektow
wielkopowierzchniowych sg osoby 55+ (choc robig

to rzadziej), zas najmnigj liczna jest grupa w wieku
18-24 lata. Jak wskazujg dane demograficzne, 60%
klientow stanowig osoby pracujace, a kolejng grupa sg
emeryci i rencisci (20%). Jesli chodzi o dochody, 44%
respondentdw ocenito swojg sytuacje materialng jako
przecietng, natomiast grupa wskazujgca na sytuacje
dobrg/bardzo dobrg zmniejszyta sie 0 4 p.p. (obecnie
20%). Biorgc pod uwage stan cywilny najwieksza grupa
klientow w centrach handlowych to osoby w zwigzkach
matzenskich.

L

Q

- RODZAJE ODWIEDZANYCH CENTROW HANDLOWYCH

Jakie galerie i centra handlowe odwiedzasz, przynajmniej od czasu do czasu?

X

sierpien 2021

Bardzo mate (do 20 sklepéw) s 30%
Mate (21-50 sklepdw) s 40%
Srednie (51-100 sklepéw) I 47% ¥
Duze (powyzej 100 sklepdw) s 41%
Hipermarket z matg galerig I 45%
Centrum wyprzedazowe (outlet) np. Factory Il 21%

N=1013/1010 - klienci centréw handlowych
(sierpien 2021 vs. luty 2020)

luty 2020

. 31%
I 42%
. 53%
I 43%
I 49%
. 23%

wartos¢ istotnie wyzsza/nizsza niz w lutym 2020

- (przedziat ufnosci 95%)

Jesli chodzi o preferowane rodzaje obiektow, najwiekszg popularnoscia cieszg sie centra handlowe sredniej wielkosci
(51-100 sklepdw) oraz hipermarkety z matymi galeriami, zas najmniej chetnie odwiedzane sg centra wyprzedazowe
typu outlet oraz bardzo mate centra handlowe (do 20 sklepdw). Poréwnujac z okresem przed pandemig, popularnosc
Srednich centrow handlowych (51-100 sklepdw) spadta z 53% wskazan do 47%.

<m)
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CZESTOSC ODWIEDZANIA CENTROW HANDLOWYCH

Jak czesto teraz odwiedzasz centra handlowe i galerie?

(luty 2020: Jak czesto odwiedzaz centra handlowe i galerie?)
Wez pod uwage wszystkie, w ktorych bywasz przynajmniej od czasu do czasu.

sierpien 2021 luty 2020
Codziennie lub prawie codziennie I 4% 3%
2-3 razy w tygodniu 1l 14% ¥ s 18%
1raz w tygodniu I 19% ¥ I 26%
Raz na 2-3 tygodnie N 25% 4~ . 24%
Raz w miesigcu N 26 % s 20%
Raz na pét roku Il 11% N 8%
Raz w roku lub rzadziej | 2% 1 0%
Srednia ilo$¢ wizyt w miesigcu 2,9 3,3
N=1013/1010 - klienci centrow handlowych wartos¢ istotnie wyzsza/nizsza niz w lutym 2020
(sierpien 2021 vs. luty 2020) AV (przedziat ufnosci 95%)

Zmianie ulegta rowniez czestotliwosc¢ wizyt w galeriach handlowych - podczas gdy przed pandemig przecietny klient
wybierat sie do centrum handlowego okoto 3,3 razy w miesiacu, teraz czestosc¢ wizyt spadta do 2,9 razy w miesigcu.
Znacznie mnigj klientdw robi obecnie czeste zakupy - widoczne jest przesuniecie zakupow raz ha miesigc.

a0
O

~

©
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1.2.

Jaki sposob dotarcia do centrum handlowego
wybieraja klienci?

]

-~ SPOSOB DOTARCIA DO CENTRUM HANDLOWEGO

W jaki sposob docierasz do galerii lub centrum handlowego?

(luty 2020: W jaki sposob zazwyczaj docierasz do galerii lub centrum handlowego?)

&

sierpien 2021 luty 2020

Samochodem prywatnym NN 62% I 31%

Pieszo Il 14% a N 11%
Autobusem Il 13% ¥ N 16%
Rowerem W 4% a 12%
Tramwajem 3% w M 8%
Pociagiem 12% 12%
Taksowka | 1% 1%
Metrem 0% 1 1%
Inne sposoby | 1% 0%
N=1013/1010 - klienci centrow handlowych wartos¢é istotnie wyzsza/nizsza niz w lutym 2020
(sierpien 2021 vs. luty 2020) A (przedziat ufnosci 95%)

Wyniki badan pokazujg, ze pandemia zmienita nasze podejscie do korzystania ze sSrodkdw komunikacii
miejskiej. Obawy przed podrézowaniem komunikacjg zbiorczg (autobusem, tramwajem czy metrem)
przetozyly sie na znaczny z 31% do 62% wzrost na korzys¢ wtasnego samochodu, ktory juz wczesniej byt
najchetniej wybieranym srodkiem transportu, i ktéry w sierpniu 2021 roku wybrato 62% ankietowanych (dla
poréwnania w lutym 2020 roku byto to 31%). Na drugim miejscu obecnie znajduje sie dotarcie do centrum
handlowego pieszo (14% wskazan). Ponadto w sierpniu 2021 roku respondenci dwukrotnie chetniej
wybierali rower jako Srodek transportu, co zapewne wynika z pory roku.
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Co decyduje w Twoim przypadku o wyborze galerii lub centrum handlowego?
Zaznacz 5 rzeczy, ktore sa dla ciebie wazZne

Promocije i wyprzedaze
Roéznorodna oferta handlowa

sierpien 2021

<

luty 2020

61%
60%

59%
57%

Przystepne ceny Immms 54% I 54%
I 48% I 47%

Dogodny dojazd
Lokalizacja (blisko domu, pracy)

Oferta gastronomiczna (kino, kregle)

Program lojalnosciowy dla klientow

Oferta rozrywkowa (kino, kregle)

Strefa relaksu (np. kanapy lub tawki do odpoczynku)
Wydarzenia dla dzieci i dorostych

Ciche miejsce umozliwiajgce prace lub spotkanie
Plac zabaw lub strefa dla dzieci

Inne czynniki

N=1013/1010 - klienci centrow handlowych
(sierpien 2021 vs. luty 2020)

e 39%
Sklep spozywczy N 33%
s 23% v

I 16%
- 12%
N 9%

M 5%
H4%

B 4%

1%

I 42%
I 30%
. 25%
. 17%

. 17%

s 9%

= 6%

N 4%

N 5%

| 1%

wartos¢ istotnie wyzsza/nizsza niz w lutym 2020

AV (przedziat ufnosci 95%)

wiekowej 18-24 lata.

Jesli chodzi o czas dotarcia do centrum handlowego, 63% badanych deklaruje, ze zajmuje im to do 20 minut,

a dogodny dojazd jako jeden z czynnikéw decydujacych o wyborze danego obiektu wskazato 48% osob. Nie zanotowano
znaczagcych réznic miedzy badanymi okresami w tej kwestii. W dalszym ciggu najczesciej wskazywanym czynnikiem
motywujgcym do odwiedzin sg promocie i wyprzedaze, ktére zaznaczyto 59% ankietowanych. Kolejne miejsca zajmuija
réznorodna oferta handlowa (57%), przystepne ceny (54%) oraz lokalizacja blisko domu/ miejsca pracy (39%).

Co ciekawe, z demograficznego punktu widzenia, dostepnos¢ promociji | wyprzedazy jest szczegdlnie istotna dla kobiet,
zas dla mezczyzn wazniejsze sg takie czynniki jak oferta rozrywkowa (kino, kregle, itp.) czy sklep spozywczy. Oferta
gastronomiczna oraz strefa relaksu sg rownie istotne dla obu ptci, a szczegdlnie czesto one byty wskazywane w grupie
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Internet vs centra handlowe,
czyli coi gdzie chetniej kupuja konsumenci?

Centra handlowe nadal wygrywajg jako miejsce zakupu wielu kategorii produktowych, szczegolnie w przypadku
odziezy oraz obuwia i akcesoriow. Takze w przypadku zakupow drogeryjnych oraz odziezy i artykutéw dla dzieci
wielu badanych woli centra handlowe od zakupdw przez internet.

Miejsca zakupu danej kategorii produktowej
Gdzie zazwyczaj kupujesz nastepujqce produkty?
Wskaz najwazniejsze miejsce zakupu dla kaZdej kategorii produktow.

R Sieciowe skle @ Sklepy specjalistyczne : o .

w centrach ha%:llowych poza centrami handlowymi @ gipelmarety @7 Inne miejsca

Internet @ (np, Slocronka, Lid) (i) Bazar @  Niekupuie
OBUWIE | AKCESORIA ODZIEZ | SPRZET SPORTOWY -

51% 34%

21%
15% 16%

20%
14%

6%
o, 5% —
4% 3%

A B & & &

2% 2%
I

I I TOP3 odpowiedzi dla danej N=1013 - klienci centréw handlowych Wartos¢ istotnie wyzsza/nizsza niz w lutym 2020
kategorii produktowej (sierpien 2021 vs luty 2020) AV (przedziat ufnosci 95%)

< m) i
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| Sieciowe skle| E@ Sklepy specjalistyczne : o .
w centrach ha%ydlowych poza centrami handlowymi @ Hipermarkety ﬁ? Inne miejsca
— £ Dyskont: i i
Internet @ (b, Bledronka, Lid) (&) Bazar @  Niekupuie
KOSMETYKI/ PERFUMY - ODZIEZ | ARTYKULY DLA DZIECI I
36% 41%
26%

18% 18%

13%
7%

1%
8%

0,
6% 4o [w-5p.p.]
1% 2%

4% 4%

& O A B & &

. ARTYKULY SPOZYWCZE
ODZIEZ DLA DOROSLYCH [ I/LUB CHEMIA GOSPODARCZA [
47% 55%

21%

1% 13%

7% )
4% 4% 3o, 3% 6%

fEHE @O @ & & &

1% 1%

I I TOP3 odpowiedzi dla danej N=1013 - klienci centréw handlowych Wartos¢ istotnie wyzsza/nizsza niz w lutym 2020
kategorii produktowej (sierpien 2021 vs luty 2020) av (przedziat ufnosci 95%)

4$m) w2
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Sieciowe skle E@ Sklepy specjalistyczne : o .
w centrach hapr%lowych poza centrami handlowymi '@ Hipermarkety iﬁ? Inne miejsca
=] Eﬁ Dyskont L ) )
Internet as (n%)s. é)igc}/ronka, Lidl) & Bazay @ NisRupdls
ARTYKULY DLA DOMU/

WYPOSAZENIE WNETRZ M| KSIAZKI, PRASA I

27% 26%
28%
18%

18%

12%
5%
5% 6%
2%

& @ B E @& &

9y, 10%

BIZUTERIA | ELEKTRONIKA, KOMPUTERY [

- .p. ¥
33% 30% & 75 5.

25%
23%

17%
14%
4% L
1% 1%

A § &8 @

25%

10%

5%
2%

%, @ & & &

1% 2%

I I TOP3 odpowiedzi dla danej N=1013 - klienci centréw handlowych

- : Wartosc istotnie wyzsza/nizsza niz w lutym 2020
kategorii produktowej (sierpien 2021 vs luty 2020) e

(przedziat ufnosci 95%)
<u) =
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5, s T
O Sieciowe sklepy Sklepy specjalistyczne : o .
w centrach handlowych poza centrami handlowymi @ Hipermarkety iﬂi{) Inne miejsca

- ﬁ Dyskonty
Internet 05]  (np. Biedronka, Lidl)

Bazar @ Nie kupuje

URZADZENIA RTV/AGD I

32%

25%
27%

TOP3 odpowiedzi dla danej
kategorii produktowej

N=1013 - klienci centréw handlowych
6% 6% (sierpien 2021 vs luty 2020)

3%
1% 1% ~ Wartos¢ istotnie wyzsza/nizsza niz w lutym 2020

(przedziat ufnosci 95%)
F—". — iT .
2 & ® &

Jesli chodzi o zakupy produktow spozywczych, najwiekszg konkurencjg dla centrow handlowych sg dyskonty takie jak
Biedronka i Lidl - to wiasnie tam najchetniej zaopatruje sie ponad potowa konsumentow.

Trwajgca pandemia i wprowadzone czasowo lockdowny wptynety jednak w widoczny sposob na rozwoj polskiego rynku
e-commerce. Zakupy online zdecydowanie wygrywaja w przypadku elektroniki i komputeréw oraz ksigzek. Wzrost

popularnosci zakupow online widoczny jest rowniez w takich kategoriach jak obuwie, odziez, sprzet sportowy i urzgdzenia
RTV/AGD.
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Wrazenia z wizyty w centrum handiowym

wyprzedazy.

Poczatkowa faza pandemii i obawy z nig zwigzane miaty swoje odzwierciedlenie w ostroznym podejsciu klientow do
wizyt w centrach handlowych. Na podstawie sondazu przeprowadzonego w kwietniu 2020 roku gtdwnym powodem
rezygnaciji z wizyt w obiektach wielkopowierzchniowych, ktére wskazali ankietowani byto odtozenie zakupdéw na
pdzniej, gdy sytuacja sie unormuije oraz obawa przez ttumami. Sondaz przeprowadzony w sierpniu 2021 wskazat

na zupetnie inne bariery: deklarowany brak potrzeby zakupow oraz koniecznos¢ oszczedzania. Z kolei gtownymi
czynnikami motywujgcymi do wizyty w centrum handlowym byty zaplanowane zakupy oraz szukanie promaocji i

Powody wizyty w centrum handlowym
Jakie byly powody Twajej wizyty w centrum handlowym?

Zaznacz wszystkie, ktore Ciebie dotyczq.

sierpien 2021

czerwiec 2020

Zaplanowane zakupy - produkty niespozywcze 50% 56%
Zaplanowane zakupy - produkty spozywcze 45% 50%
Szukanie promocji/wyprzedazy NN 37% . 39%
Sprawdzanie oferty w sklepach NN 27% v . 35%
Zobaczenie, co sie dzieje na miescie N 16% I 20%
Kawiarnia lub restauracja - konsumpcja na miejscu [N 14% e 16%
Odbidr zakupdw internetowych I 12% . 14%
Spotkanie ze znajomymi N 12% N 11%
Kawiarnia lub restauracja - zakupy na wynos [l 8% B 6%
Ustugi (np. poczta, pralnia, bank) Bl 6% s 14%
Fryzjer, kosmetyczka itp. 1l 6% N 9%
Kino, kregle, rozrywka Bl 5% 3%
Fitness M 3% N 3%
Inne powody | 1% 0%

N=589 / 355 - klienci centrow handlowych,
ktdrzy byli w centrum handlowym w ciggu ostatniego
tygodnia (sierpien 2021 vs. czerwiec 2020)

Wartos¢ istotnie wyzsza/nizsza niz w czerwcu 2020
(przedziat ufnosci 95%)

ruszyli do centrow handlowych.

Agencja Inquiry zadata tez pytanie o hegatywne zjawiska, ktore zaobserwowali klienci podczas swojej wizyty w
centrum handlowym. W sierpniu 2021 najczesciej wskazywano wzrost cen, ktory tgczy sie ze wzrostem inflacji
(w lipcu osiggneta poziom 5%) oraz duzg liczbe klientéw, ktdrzy stesknieni stacjonarnych zakupdw, ttumnie
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zauwazyles/as ktorekolwiek z nich?

Zaobserwowane negatywne zjawiska
Przed otwarciem klienci centrow handlowych obawiali si¢ negatywnych zjawisk.
Czy w czasie ostatniej wizyty w centrum handlowym

sierpien 2021

Wzrost cen NN 47%

Duza ilos¢ klientow (ttumy) I 26 %

Zamkniete sklepy N 18% ¥

Brak promocji i 18% a
Niezachowanie przez centrum handlowe wymogow
higienicznych i bezpieczenstwa

Braki w ofercie sklepéw/brak wyboru Il 14%

Inne zjawiska | 1%

Zadne N 25%

s 15% v

N=589 / 355 - klienci centréw handlowych, ktérzy byli w centrum

2020)

oo v ®
worw X0

czerwiec 2020

I 40%
. 23%
I 29%
N 10%

. 23%

s 17%
12%
. 21%

wartos¢ istotnie wyzsza/nizsza niz w czerwcu 2020
handlowym w ciggu ostatniego tygodnia (sierpien 2021 vs. czerwiec >/ (przedziat ufnosci 95%)

Warto podkreslic, ze w ostatnim czasie wzrosto poczucie bezpieczenstwa i zadowolenie z wizyty
w centrum handlowym. Az 82% ankietowanych w sierpniu 2021 uznato, ze czuto sie zdecydowanie
bezpiecznie i raczej bezpiecznie, a 87% byto zdecydowanie zadowolonych i raczej zadowolonych.

Poczucie bezpieczenistwa podczas wizyty
Jakie byly odczucia dotyczqce bezpieczernistwa,
Jjesli chodzi o przebywanie w centrum handlowym?

sierpien 2021

B Czutem/am sie zdecydowanie
bezpiecznie

O Czutem/am sie raczej bezpiecznie

[0 Nie mam zdania 82%

I Raczej nie czutem/am sie bezpiecznie 49%

B Zdecydowanie nie czutem/am sie
bezpiecznie

4%
v 13%
v 1%
N=589 / 355 - klienci centréow handlowych, ktérzy byli w centrum

2020)

czerwiec 2020

76%

wartos¢ istotnie wyzsza/nizsza niz w czerwcu 2020
handlowym w ciggu ostatniego tygodnia (sierpien 2021 vs. czerwiec g (przedziat ufnosci 95%)
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Oczekiwania wobec oferty handlowej

Rola centrow handlowych zmieniata sie na przestrzeni ostatnich lat. Wraz ze zmiang nawykow zakupowych
ich rola ewoluowata od miejsca, gdzie tylko robilismy zakupy, poprzez miejsce spedzania wolnego czasu,

a na obiektach oferujgcych wyjgtkowe doswiadczenia koriczac. Wyniki badan pokazujg, ze poza zakupami
klienci wcigz najchetniej korzystajg z oferty restauracji i kawiarni oraz rozrywek (takich jak kino), ale
zauwazalne sg niewielkie spadki w porownaniu z okresem przed pandemig. Zapytani o atrakcje, z ktorych
chcieliby skorzystac w przysztosci, klienci centrow handlowych wskazywali przede wszystkim wyprzedaze,
karty podarunkowe oraz konkursy i loterie. Warto tutaj zaznaczyc, ze niemal wszystkie proponowane
atrakcje odnotowaty spadki w odniesieniu do badania z lutego 2020 roku.

Korzystanie z oferty centrow handlowych
Z jakiej oferty w centrach handlowych, poza zakupami, bedziesz teraz korzystac?
(luty 2020: Z jakiej oferty korzystasz w centrach handlowych, poza zakupami?

sierpien 2021 luty 2020
Restauracije, kawiarnie 62% v
Rozrywka (np. kino) I 51% e 53%,68%
Ustugi (np. poczta, fryzjer, pralnia) N 35% . 32%
Sala zabaw dla dzieci N 22% N 24%
Fitness I 17% N 16%
Strefa do pracy I 17% . 16%
N=1013 /1010 - klienci centréw handlowych wartos¢ istotnie wyzsza/nizsza niz w czerwcu 2020
(sierpien 2021 r. vs. luty 2020) — (przedziat ufnosci 95%)

W poroéwnaniu z czasem przed pandemig spadto rowniez

zainteresowanie klientow informacjami o ofercie centrow

handlowych. Obecnie mnigj niz potowa konsumentow czerpie

' informacje o ofercie i wydarzeniach organizowanych w centrach
handlowych z internetu (45% wobec 61 % w lutym 2020

r.), podobny spadek dotyczy ulotek, Facebooka, znajomych

i rodziny oraz reklamy zewnetrznej. Wsrod najmtodszych

0s0b popularnym zrodtem wiedzy jest Instagram, cho¢ przed

pandemig byto to medium o marginalnym znaczeniu. Trzeba

tez zauwazyc, ze w sierpniu 2021 r. az 23% klientdéw centrow

handlowych zadeklarowato, ze w ogdle nie szukajg takich

informaciji. Dla pordwnania, w lutym 2020 r. byto to jedynie 13%.

<m)
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Zamiar korzystania z atrakcji w centrach handlowych
Z jakich atrakcji, udogodnier i wydarzen w centrach handlowych chciat(a)bys
korzystacw najblizszej przysztosci?
(luty 2020: Z jakich atrakcji, udogodnien i wydarzen w centrach handlowych chciat(a)bys korzystac?)
sierpien 2021 luty 2020
Wyprzedaze 69% ¥
Karty podarunkowe NN 38% v e 48%
Konkursy, loterie z nagrodami N 29% v s 38%
Karta centrum handlowego N 23% v . 37%
Koncerty N 21% v . 27%
Aplikacje centrow handlowych s 19% v . 24%
Akcje prozdrowotne N 18% v N 24%
Akcje spoteczne
(w tym zbidrki charytatywne dla dzieci etc) T 14% ¥ ——20%
Akcje proekologiczne Il 13% v s 18%
Pokazy mody W 13% v N 20%
Warsztaty artystyczne /
kreatywne dla dzieci i dorostych 1% v 7%
Wydarzenia tematyczne dla dzieci Il 11% v N 14%
Warsztaty edukacyjne / naukowe dla dzieci 1l 9% m12%
Z zadnych 11% a 6%
N=1013 /1010 - klienci centréow handlowych wartos¢ istotnie wyzsza/nizsza niz w czerwcu
(sierpien 2021 r. vs. luty 2020) AN 2020 (przedziat ufnosci 95%)
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Oczekiwania wobec centrow handlowych
Co Twoim zdaniem powinny zrobic centra handlowe,
Zeby przyciggnqc takich klientow jak Ty?
Wybierz 3 najbardziej pasujace odpowiedzi: Centra handlowe powinny zapewnic...

Wiecej promocji i wyprzedazy N 58%
Wiecej tanich sklepdw I 37%
Nowe sklepy, ktdrych nie byto do tej pory w Polsce s 26 %
Wiecej sklepdw oferujgcych produkty dobrej jakosci N 26 %
Tanie restauracje i kawiarnie N 21%
Sklepy z produktami od lokalnych dostawcow e 17%
Wiecej roznych sklepow specjalistycznych I 16%

(sportowe, wyposazenie wnetrz, elektronika, dla zwierzat, zabawki, hobbystyczne itd.)
Wiecej roznych sklepéw z modg s 10%
Wiecej roznych restauracii i kawiarni Il 9%
Lepszg oferte dla dzieci N 9%
Wiecej oferty rozrywkowe] I 9%
Restauracje i kawiarnie wyzszej jakosci 1l 5%

Inne B 2%

Obecnie podstawowym oczekiwaniem klientéw wobec centréw handlowych sg promocje, na ktore
wskazujg szczegolnie kobiety. Co trzeci klient oczekuje wiekszej liczby tanich sklepdw i takg potrzebe
zZauwazajg gtéwnie osoby starsze. Nieco mniejsza grupa (26%o) jest zainteresowana sklepami oferujgcymi
produkty dobrej jakosci lub nowymi sklepami, ktdrych do tej pory w Polsce nie byto - to drugie jest
szczegolnie czesto wskazywane wsrod osob w najmtodszej grupie wiekowej (18-24 lata). Co piaty
respondent chciatby mie¢ mozliwos¢ odwiedzania tanich restauraciji i kawiarni.
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tyw pandemii na podejscie do zakupow
obecng sytuacje na rynku

1.6

Czy zamkniecie sklepdw zmienito podejscie konsumentdw do zakupow w poréwnaniu do zesztego roku?
Pod pewnymi wzgledami na pewno tak. Po pierwszym lockdownie w Polsce (marzec-maj 2020 r.) duza
czes¢ konsumentow miata jeszcze obawy przed wizytami w sklepach - potowa z nich deklarowata, ze
kupuije tylko najpotrzebniejsze rzeczy, 45% starato sie robi¢ zakupy jak najszybciej, co 4 osoba zupetnie
unikata chodzenia do centrow handlowych, a 18% odkfadato duze zakupy w oczekiwaniu ha unormowanie
sie sytuaciji.

Podejscie do zakupow po otwarciu
Ktore z poniZszych stwierdzen opisujq Twaje obecne podejscie do zakupow po otwarciu?
(czerwiec 2020: Ktore z ponizszych stwierdzen opisujq Twoje obecne podejscie do zakupow?)

i @

sierpien 2021 czerwiec 2020
Kupuje tylko napotrzebniejsze rzeczy s 40% v 50%
Coraz wiecej zakupdw robie w internecie NN 34 % s 35%
Po otwarciu sklepdw robienie zakupow
SETWIA M Preyiemiose N 28% A . 14%
Staram sie robi¢ zakupy jak najszybciej NN 27% v I 45%
Unikam chodzenia do centréw handlowych pmm 14% v I 26%
Centra handlowe sg dla mnie mjejscem
© spedzaniajczasu N 12% e 10%
Duze zakupy odktadam na pdzniej, gd
2/ sytuacja oo unoerguJé/ BN 10% ¥ - 18%
N=589 / 355 - klienci centrow handlowych, ktérzy byli w centrum wartos¢ istotnie wyzsza/nizsza niz w czerwcu 2020
handlowym w ciggu ostatniego tygodnia 23/ (przedziat ufnosci 95%)
(sierpien 2021 vs. czerwiec 2020)
Miesigce zycia w dynamicznie zmieniajgcym sie otoczeniu spowodowaty, ze obecnie obawy klientow sie
zmniejszyly. Jedynie 27% deklaruje, Ze stara sie robi¢ zakupy jak najszybciej i tylko 14% klientéw unika

w ogole zakupdw w centrach handlowych. Czes¢ klientéw na skutek lockdownu docenita mozliwosc
robienia zakupow i sprawia im to przyjemnosc (28%), szczegolnie zauwazajg to kobiety. Co trzecia osoba
deklaruje (podobnie jak przed rokiem), ze coraz wiecej zakupow robi w internecie.

ﬂ
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Podejscie do zakupow internetowych
Ktore stwierdzenie najlepiej opisuje Twoje obecne podejscie
do zakupow internetowych w porownaniu ze sklepami w centrach handlowych?

Pandemia nic dla mnie nie zmienita, I 29Y%
jesli chodzi o sposob robienia zakupow ®

Niektore produkty bede kupowac czesciej w internecie
2 yioRele |nrﬁ)ewskle§ach étaCJonarnych 27%

W czasie pandemii wiecej kupowatem/am w internecie,
ale generalnie Il\)/vréce do za UDJO'WF\)N sklepach stacjonarnych 4%

Przed odwiedzeniem sklepu w centrum handlowym
sprawdzam oferte w internecie = 12%

Bede coraz wiecej kupowac w internecie - 8%
i najchetniej zrezygnuje z zakupow w sklepach stacjonarnych °

Bede odwiedzac centra handlowe, o
ale gtéwnie po to zeby obejrze¢ produkty, ktdre kupie w internecie 6%

Bede odwiedzac centra handlowe, ale w innych celach niz zakupy - 4
(ustugi, fitness, rozrywka itp.) 0

Obiekty wielkopowierzchniowe, ktére musiaty sie zamknac¢ podczas kolejnych lockdowndw, dotkliwie
odczuty skutki pandemii. Wyniki badan jasno wskazuijg, ze liczba odwiedzajgcych centra handlowe jest
nizsza, a sami klienci sg mniej zainteresowani ofertg i atrakcjami. Przyczyn tej sytuaciji mozna upatrywac
w trudniejszej sytuaciji finansowej wielu gospodarstw domowych oraz zauwazalnym wzroscie cen

w sklepach. Niemal potowa Polakéw pytanych w czerwcu 2020 r. o to, jak zmienit sie ich dochdd na
przestrzeni ostatnich dwoch miesiecy skarzyta sie na spadek dochodow (47%). Sytuacja w sierpniu 2021
roku wygladata tylko troche bardziej optymistycznie - na pytanie o zmiane dochodu w poréwnaniu do
okresu przed pandemig, nadal 39% wskazuje spadek. Cho¢ odsetek ten jest mniejszy niz rok temu,

to w dalszym ciggu jest to znaczna czes¢
spoteczenstwa. Problem ten jest szczegdlnie
dotkliwy dla kobiet i 0sob po 55. roku zycia,
natomiast osoby mtodsze czesciej deklarujg
wzrost dochoddw. Nie mogag zatem dziwic wyniki

wskazujgce, ze wyprzedaze i obecnos¢ promociji
jest dla kobiet kluczowa przy wyborze danego
centrum handlowego. Podobna sytuacja dotyczy
grupy seniorow, ktérzy zmuszeni sg do wiekszych
0szczednosci i az potowa z nich deklaruje,
ze kupuje jedynie najpotrzebniejsze rzeczy,
wskazujgc przy tym na tanie sklepy.
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Zmiana wysokosci dochodu gospodarstwa domowego
W jaki sposob zmienit si¢ dochod Twajego gospodarstwa domowego
w porownaniu do okresu przed pandemiq?
(czerwiec 2020: Wjaki sposob zmienit sie dochod Twojego gospodarstwa domowego
w ciggu ostatnich 2 miesiecy?)

HE E0O0O@O .

= <

sierpien 2021 czerwiec/lipiec 2020
A 39, 1%

o i 3% s | 4%
Zdecydowanie sig zwigkszyt A 11% . | 14% A b
Troche sig zwigkszyt

49%
Bez zmian / nie wiem 48% =0
Troche sie zmniejszyt
Zdecydowanie sie zmniejszyt
47%

38% ¥
15%

N=1013 / 505 - klienci centrow handlowych P
(obecnie / w czerwcu 2020) (przedziat ufnosci 95%)

wartos¢ istotnie wyzsza/nizsza niz w czerwcu 2020




.

Zmiana zachowan
zakupowych konsumentow
- wnioski

W widoczny sposob zmniejszyta sie sktonnosc klientow do kupowania artykutow nie bedgcych produktami
pierwszej potrzeby, m.in. ksigzek czy prasy, bizuterii, elektroniki oraz komputeréw. Narzucone obostrzenia
skierowaty zainteresowanie konsumentéw w kierunku innych kanatow zakupu. Szczegdlnie wiele osob
zaczeto kupowac przez internet urzadzenia RTV/AGD czy odziez (w tym sportowa i dzieciecq).
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W poréwnaniu z sytuacjg w 2020 roku obecna sytuacja wyglada znacznie bardziej optymistycznie,

a bariery i obawy, ktdre na poczatku pandemii zniechecaty do zakupdw w centrach handlowych stracity
na znaczeniu. Nowa rzeczywistosc, w ktorej przyszto nam zycC i akceptacja sytuacji, ze pandemia zmienita
wiele aspektow naszego zycia nieodwracalnie wptywa na stabilizacje zachowan. Nie bez znaczenia jest
rdwniez poprawa sytuacji epidemiologicznej w kraju. Ostatnie kilkanascie miesiecy sprawity, ze centra
handlowe muszg na biezgco dostosowywac sie do ,nowej hormalnosci” i odpowiedzie¢ na obecne
wyzwania. Szczegolnie istotne jest tu pytanie o przysztos¢ centrow handlowych z uwagi na wchodzenie
w dorostos¢ generacji Z (definiowana jako grupa oséb w wieku od 18 do 24 lat), ktora jest wychowana

i uksztattowana przez swiat cyfrowy. Ich potrzeby w odniesieniu do centrow handlowych, sposoby
korzystania z mediow i postawy wobec zakupdow sg catkowicie odmienne od starszych pokolen, nawet
tzw. millenialséw, ktdrzy obecnie majg 25-40 lat i stanowig gtdwng grupe klientéw pod wzgledem sity
nabywczej.

Myslac o przysztosci, centra handlowe muszg wypracowac zupetnie nowe strategie dotarcia do
konsumentow, dla ktorych swiat rzeczywisty i cyfrowy przenikaja sie wzajemnie. Konsekwencjg tego
zjawiska jest zmiana roli centrow handlowych, ktére ,szukajg pomystu na siebie”. Zaktadane sg rozne
scenariusze, rowniez te bardziej radykalne, jak zmiana funkciji, a nawet likwidacja.

< m) =




.

PRZED | W TRAKCIE COVID-19

ZMIANY ZACHOWAN KONSUMENTOW —‘

Obroty

Knight
Frank

i odwiedzalnosc

centrow handiowych
przed i w trakcie pandemii

P ierwszy oficjalnie zdiagnozowany przypadek
koronawirusa w Polsce miat miejsce na poczatku

marca 2020 roku. Dwadziescia miesiecy pozniej

Swiat w dalszym ciggu walczy z pandemia.

Sektor handlowy jest jednym z obszardow
najbardziej dotknigtych skutkami COVID-19.
Centra handlowe nie mogty funkcjonowac

w normalnym trybie wtasciwie przez niemal caty
2020 rok i w pierwszej potowie 2021. Od pierwszej
fali pandemii dziatalnos¢ branzy przypominata
sinusoide, naprzemiennie otwartg z czesciowymi

ograniczeniami i zamknieciami dla znacznej czesci
dziatalnosci z obszaru handlu, ustug i gastronomii.

Trudna sytuacja dotyczyta zaréwno najemcow,
ktorzy nie mogli prowadzi¢ dziatalnosci w okresach
lockdownu, co przektadato sie bezposrednio na
brak obrotow, jak i centrow handlowych, ktorych
sytuacja jest uzalezniona m.in. od kondycji
najemcow. Umowy najmu opierajg sie o statg
stawke czynszu, udziatu od obrotoéw najemcy lub
czesto spotykang wersje tgczacqg obie opcje, a co
za tym idzie biznesowa symbioza obu stron jest
kluczowa.

Zamkniecie poszczegolnych branz 2020/2021:

Branza beauty
Obiekty sportowe, w tym sitownie, baseny i kluby fitness

Obiekty rozrywkowo-kulturalne typu kina, teatry, opery

Gastronomia (w tym mozliwos¢ serwowania jedynie jedzenia na wynos

oraz w ogrddkach)

Ograniczenia w funkcjonowaniu galerii handlowych, w tym zamkniecie sklepow
wielkopowierzchniowych (z wyjatkami - spozywcze, chemia, drogerie)

Wielkopowierzchniowe markety budowalne
(zamkniecia weekendowe)

Wprowadzona w marcu 2020 roku ustawa

o0 szczegolnych rozwiqzaniach zwigzanych

z zapobieganiem, przeciwdziataniem

i zwalczaniem COVID-19, innych chorob zakaznych
oraz wywolanych nimi sytuacji kryzysowych
chronita interesy najemcow sklepow w centrach
handlowych. Zapisy ustawy umozliwiaty zwolnienia
z optat czynszowych w okresie lockdownow tym
najemcom, ktorzy zdecydowali sie na przedtuzenie
umowy. W lipcu 2021 roku weszta w zycie
nowelizacja ustawy, ktdra data hajemcom w ciggu
14 dni mozliwos¢ wycofania sie z wczesniejszych

przedtuzen umow najmu. Nowy zapis jest

74 dni
234 dni
215 dni

203 dni

127 dni

29 dni

niekorzystny zarowno dla wynajmujgcych, czyli
wiascicieli lub zarzadzajgcych obiektami
handlowymi, jak i najemcow, ktdrzy uiscili wszelkie
opfaty zwigzane z uzytkowaniem lokali oraz czynsze
W zamian za wczesniejsza mozliwosc¢ zakoriczenia
umowy najmu w danym centrum handlowym.

Jak wynika z informacji Polskiej Rady Centrow
Handlowych (PRCH) okoto potowa najemcow,
ktorzy wczesniej zadeklarowali che¢ przedtuzenia
umowy hajmu o pot roku, zdecydowata sie
skorzystac z nowelizacji ustawy covidowej i podjeta
decyzje o wycofaniu sie z oswiadczen woli

w przedmiocie przedtuzenia umowy najmu.
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Centra handlowe bedace miejscami Na podstawie analizy udato sie porownac
skondensowanych plandw zakupowych znacznie obroty oraz odwiedzalnosc¢ obiektdow handlowych
ucierpiaty podczas dynamicznie zmieniajgcej sie przed oraz w trakcie pandemii, a wnioski

sytuacji pandemicznej i wprowadzanych w zwigzku Z niej ptynace, prezentujemy w ponizszym

Z nig ograniczen. Konsumenci przyzwyczajeni podsumowaniu. Badang grupe stanowito ponad
do mozliwosci zatatwienia wielu spraw 25 wielkopowierzchniowych obiektow, gdzie

w jednym miejscu, czesto z dnia na dzien, przeszio 60% ogotu stanowity centra handlowe,
otrzymywali informacje o zamknieciu wiekszosci a pozostatg czesc reprezentowaty parki handlowe.
sklepdw, co zniechecato ich do odwiedzania

wielkopowierzchniowych obiektow.
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Wyniki sredniej odpowiedzialnosci
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ODWIEDZALNOSC CENTROW
HANDLOWYCH PRZED
I W TRAKCIE PANDEMII

Wyrdznikiem duzych obiektéw handlowych jest mozliwosc
zatatwienia wiekszosci spraw w jednym miejscu. Zamkniecie
wiekszosci sklepow podczas lockdowndw wptynat na
mniejsze zainteresowanie centrami, co w konsekwencji
doprowadzito do spadku ich odwiedzalnosci.

W analizowanych przez Knight Frank obiektach
wielkopowierzchniowych odwiedzialnos¢ w roku 2018
wyniosta - 4 212 483, w 2019 byta na nieznacznie wyzszym
poziomie - 4 250 805, a w 2020 roku charakteryzowata sie
juz wyraznym spadkiem - 2 976 401.

Srednia odwiedzalnos$¢ w roku 2019 byta wyzsza o ~1%

w poréwnaniu do roku 2018. Natomiast sredni spadek w roku
2020 wynosit ~30% w poréwnaniu do roku 2019.

Po otwarciu galerii handlowych w czerwcu 2020 roku,
spadek w drugiej potowie 2020 wynosit ~23% w poréwnaniu
z analogicznym okresem w 2019 roku.

»
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Na podstawie danych raportowanych w ramach
odwiedzalnosci za 2021 rok, mozna zauwazyc,

ze niektdre centra handlowe odrobity straty po
stabszym 2020 roku, a poziom ich obrotow zblizyt
sie do poziomu z 2019 roku. Najlepsza sytuacja ma
miejsce w przypadku obiektow

0 bardzo dobrej lokalizacji, tj. w duzych miastach,
gdzie jest duzy przeptyw ludzi, a centra oferujg
rozbudowang oferte gastronomiczna. Centra

w miastach regionalnych zazwyczaj nie wrocity
poziomem odwiedzalnosci do poziomu z 2019 roku
(dotyczy to okresu bez restrykcyjnych obostrzen).
Podobna sytuacja dotyczy analizowanych
mniejszych centrow, ktére nie majg charakteru
dominujacego, ktore nie zdotaty jeszcze odrobic
strat po miesigcach zawirowan, osiggajgc srednie
spadki od 11 do 40% w odniesieniu do 2019 roku.
Poréwnujgc odwiedzalnosé z 2020 roku (bazujac
na miesigcach z petnym otwarciem) pozostawata
ona na stabilnym poziomie +/- 5%. Warto
podkreslic, ze odwiedzalnos¢ w 2021 roku

(w miesigcach petnego funkcjonowania galerii)
byta na zblizonym poziomie do roku 2020 (Srednia
roznica w odwiedzalnosci +/- 5%.)

Knight
Frank

Analizujgc dane z perspektywy liczby klientow

w przeliczeniu na m? nalezy zauwazyc, ze
najwiekszg odwiedzalnoscig charakteryzowaty
sie te same centra handlowe zaréwno przed
wybuchem pandemii, jak w trakcie jej trwania.
Najwiekszg odwiedzalnosc w przeliczeniu na m?
uzyskaty obiekty potozone w centrach duzych
miast oraz dominujgce galerie w miastach
regionalnych (do 9 oséb na m? miesiecznie).
Najnizszym wspotczynnikiem charakteryzowaty
sie wielkoformatowe obiekty, ktorych gtéwnym
komponentem byty hipermarkety (>90%

GLA), a dodatkowo ich oferta nie byta szeroka
(odwiedzalnosc¢ na poziomie 2-3 osoby miesiecznie
na m?). Podobne wyniki zanotowano

w przypadku galerii w duzych miastach,
niebedacych dominujgcymi obiektami w miescie
(2-4 0s6b na m? miesiecznie).

Nalezy zauwazyc¢, ze spadek odwiedzalnosci wsrod
raportowanych nieruchomosci na metr kwadratowy
powierzchni wynajetej w 2020 i 2021 roku

w odniesieniu do 2018 i 2019 roku byt widoczny dla
kazdego formatu obiektow handlowych, niezaleznie
od lokalizacji czy wielkosci obiektu.

Porownanie sredniej odwiedzalnosci rok do roku
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SREDNIE OBROTY ANALIZOWANYCH OBIEKTOW

Liczne ograniczenia w handlu miaty bezposredni
wptyw na nieznacznie mniejsze usrednione obroty,
ktore w pierwszej potowie 2020 roku spadty

0 ok. 3.6% w poréwnaniu do analogicznego okresu
roku bazowego 2019.

Patrzac na obroty w analizowanych obiektach
handlowych, nie uwzgledniajac okresow

z ograniczeniami w handlu, przecietne obroty

w 2020 roku w odniesieniu do roku 2019 spadty
0 niespetna 8.4%.

W analizowanych obiektach znajdywaty sie
zarowno centra handlowe, jak i parki handlowe.
Ostatnie lata to dynamiczny rozwoj parkow
handlowych oraz obiektow typu convenience, ktory
dodatkowo spotegowata pandemia. Trudniejsza
sytuacja konsumentdéw spowodowata, ze robigc
zakupy spozywcze i chemiczne czesciej wybierali
sklepy dyskontowe, co potwierdzajg wyniki
badania Inquiry. Mozliwos¢ przyciggniecia klientow
atrakcyjng ofertg handlowo-ustugowa, wptywa na
10, Ze tego typu najemcy sg bardzo mile widziani
w parkach handlowych.

Badajac szczegotowiej obroty w podziale na centra
i parki handlowe, obronng rekg ze skutkami
ograniczen poradzity sobie wtasnie te drugie
obiekty. Spadki w centrach handlowych wahaty

sie w przedziale od 3% do 37%, z czego sredni

spadek w 2020 roku w poréwnaniu do bazowego
2019 wyniost 16%. Nalezy przy tym wspomniec, ze
kilka obiektow w analizowanym okresie zanotowato
wzrost, w tym najwiekszy na poziomie 33%.
Sytuacja stabilniej wyglada w parkach handlowych,
gdzie réwniez miaty miejsce zarowno spadki, jak i
wzrosty obrotow, przy czym te pierwsze

W najbardziej dotknietym obiekcie wyniosty 13%.
Wzrosty natomiast znajdowaty sie w przedziale od
6% do 14%, osiggajac sredni poziom 7%.

Sredni spadek obrotéw
w centrach handlowych w roku
2020 vs 2019 wyniost 16%.
W parkach handlowych

wzrost srednich obrotéw wyniést 7%b.

Najwieksze spadki w obrotach

na poziomie 54% odnotowata branza

- rozrywka/czas wolny.

fi
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BRANZOWE SPADKI | WZROSTY W CENTRACH HANDLOWYCH
Centra handlowe otwarte dla konsumentéw byty sprzedaz internetowa. Najwieksze spadki 2020 vs
caty czas, ale czesto w ograniczonym zakresie. 2019 rok zanotowata branza oferujgca rozrywke
Zamkniecia dotyczyty sklepow oferujgcych odziez i mozliwosc¢ spedzania wolnego czasu (kina, kluby
i obuwie, bizuterie, elektronike, artykuty fitness, place zabaw dla dzieci) - 54%. Kolejne
wyposazenia domu oraz ustugi fryzjersko- miejsce zajety ustugi (biura podrdzy, pralnie,
kosmetyczne i rozrywka. Niektore branze nie miaty operatorzy telekomunikacyijni, fryzjerzy, itp.), ktorych
mozliwosci odrobienia spadkow obrotow poprzez spadki Srednich obrotow osiggnety 34%.

Zmiana poziomu obrotow 2020 vs 2019

Bizuteria i akcesoria
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DIY I
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Rozrywka i czas wolny / rekreacja
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Wyposazenie domu
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Sprzet sportowy
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Obroty wedtug branz w badanych centrach handlowych
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W badanych centrach handlowych, najwigkszy
wzrost obrotéw zanotowali najemcy oferujacy
Zywnosc¢ specjalistyczng - 22%. Moze to by¢
wynikiem wiekszego nacisku na spozywanie
produktow rzemieslniczych oraz pochodzacych
z ekologicznych upraw/hodowli. Drugie miejsce

Bizuteria i akcesoria .
Artykuty dla dzieci

Rozrywka i czas wolny / rekreacja

Moda / Odziez

Zywnosé specialistyczna

Gastronomia
Zdrowie i uroda
Ustugi

Buty i torebki

Sprzet sportowy  p——

Akcesoria domowe
Hiper/supermarket

Wyposazenie domowe

zanotowaty sklepy oferujgce wyposazenie (meble
i dodatki) - 17,6%. Podium zamykajg markety
budowalne - 13,7%. Kolejne wzrosty widoczne
byty w branzy oferujacej elektronike - 6% oraz
drogeriach, ktdére byty dostepne dla klientow caty
czas - okoto 1,2%.

ﬂ
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INQUITY | warc

Agencja badawcza Inquiry prowadzi badania konsumenckie dla sieci detalicznych oraz centréw handlowych w krajach Europy
Srodkowo-Wschodniej. Oferuje szeroki wachlarz metod badawczych dostosowanych do potrzeb handlu. Od analizy zachowan
konsumenckich poprzez segmentacje klientow i badania stref zasiegu, projekty Inquiry pomagajg centrom handlowym,
najemcom i inwestorom w petni wykorzystac potencjat rynku.

www.inquiry.com.pl

HEAD OF NEW BUSINESS

Michat Miazek
m.miazek@inquiry.com.pl

n Knight
Frank

Jako jeden z najwiekszych i najbardziej doswiadczonych zespotdéw monitorujgcych rynek nieruchomosci w Polsce, swiadczymy

ustugi doradcze, opracowujemy prognozy oraz diagnozujemy wszystkie sektory rynku nieruchomosci. Naszym klientom, do
ktorych nalezg m.in. deweloperzy, fundusze inwestycyjne, instytucje finansowe, przedsiebiorstwa oraz inwestorzy indywidualni,
oferujemy:

€ doradztwo strategiczne,
€ niezalezne prognozy i analizy dostosowane do specyficznych wymogow klientdw,
€ prezentacje na indywidualne zapotrzebowanie/zamaowienie.

Prowadzimy kwartalnie aktualizowane bazy danych, obejmujgce wszystkie sektory rynku nieruchomosci komercyjnych (biurowy,
handlowy, magazynowy, hotelowy) w gtéwnych miastach i regionach Polski (Warszawa, Krakdw, £6dz, Poznan, Slgsk, Tréjmiasto,
Wroctaw). Dzieki naszym oddziatom w tych lokalizacjach, posiadamy wiedze o lokalnych rynkach, ktorg wykorzystujemy

W przygotowywaniu raportow.
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