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Czym wilasciwie jest ulica handlowa?

Rodzaje ulic handlowych: Reprezentacyjne e Luksusowe e Pozostate
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Rola JLL

Zidentyfikowanie obszarow o potencjale handlowym
Wskazanie obszaru pilotazowego

Przeprowadzenie badania konsumenckiego
Przeprowadzenie badania sieci handlowych

Pomiar potokow pieszych oraz jakosci przestrzeni publicznej

EEXRE

Wstepna koncepcje rozwoju wybranych ulic handlowych
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Inwentaryzacja
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Legenda L) \"_‘_H-‘__
Kategoria handlowa d ‘/‘;
¢
- Banki i instytucje finansowe '—“ .'
P
Bizuteria i akcesoria }v&_ N
- Gastronomia \
Inne “ \
Ksiegarnie / kioski ruchu -
- Odziez, obuwie i akcesoria “\
- Pustostany ‘“\‘_
Rozrywka / kluby \ \‘
| Sklepy spozywcze ':‘
B usiugi )‘ v §
- Wyposazenie mieszkania o
- Zdrowie i uroda
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Inwentaryzacja

Podsumowanie badania terenowego

2019 lokali handlowo-ustugowych

470 Lokali nalezgcych do miasta (23%)

63 400 m?  catkowita powierzchnia lokali miejskich
134 m? Srednia powierzchnia lokalu miejskiego

272 000 m? estymowana catkowita powierzchnia
handlowa badanych obszarow

© 2019 Jones Lang LaSalle IP, Inc. All rights reserved.

2,6%

1,8% 1.5%
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m Gastronomia

m Ustugi

m Odziez, obuwie i akcesoria

m Pustostany
Sklepy spozywcze
Pozostate

m Zdrowie i uroda

m Banki i ustugi finansowe

m Jublierzy i Zegarmistrze
Ksiegarnie

m Wyposazenie domu

Rozrywka / Kluby



Ocena potencjatu handlowego @JLL

Znaczenie dla komunikaciji

Liczba lokali Udziat lokali komunalnych Ekspozycja witryn Wielkos¢ lokali Tradycje handlowe Estetyka Przyjaznos¢ dla pieszych piesze] Dostepnos¢ transportowa Ciggtos¢ lokali handlowych

Al. Jana Pawta Il I D NN SO OSOOOOOOIINN BONERERRRRR SOSOSIRAERNAE RN
Al. Jerozolimskie Srod. I NN bbby I B I NN
Al. Jerozolimskie Wsch. NG AOLLIANNNNNAN I NN OANNAANNANNN QNN .
Al. Jerozolimskie Zach. ] [ RSN I
Emilii Plater Ptd. ] DY SOOONNRNNSNSN I L OO
Emilii Plater Pin. AR OAABDNNANAN BN BN e
Krakowskie Przedmiescie  NNNNNNNNNNNNN I D SO
Krucza I SO SOOERNNNENSS PO ORI
Marszatkowska Pid. SONNNNNNEN I ooy I N NS SONNNNNNNNNN .
Marszatkowska Ph. NN NN NN BN . QAL L SN
Marszatkowska Srod. I OO DOOOOOOOOOOOD NS R 0000 BSOSO NN I ——
Mokotowska I I O OOOOOOOOND AN ODDIDOODDDDN DOOXNANEOIO B
Rejon ul. Nowy Swiat NN RRNEEEEEERRSN I R B OO I
Powisle ] il BN SO RSO I 05NN
Rejon pl. Grzybowskiego — SRSSNNNNNNNNN I I NN NN NN BOOOOONNNNIGN |
Rejon pl. Matachowskiego SANNIIAIJIJN I N DANNIAAAAOON DO AAAAXANNX
Rejon pl. Teatralnego AT BRI AR DO
Rejon pl. Trzech Krzyzy — SNNNOOOONNGON I 0oy I OO PR
Rejon ul. Poznanskiej ] SORAARNEREER REEREREES OAARANRAANER BRANEEREERONSEEEONESS
Rejon ul. Chmielnej I SOOI DA ] SR RN m——
Swietokrzyska Wschodnia by | NN SOOI I
Swietokrzyska Zachodnia ] Dby SAAAARAANNAN AN .
Zelazna L ENMANAAARARAAN OOAAAAAIAAN DA

0 L1 INNNNNNENANANNNN ANNNANARNGAGAANY 5 |

Krétka lista obszaréw
Marszatkowska Srodkowa Rejon ulicy Chmielnej Rejon ulicy Nowy Swiat Al. Jerozolimskie Wschéd Marszatkowska Potudniowa
iczba lokali iczba lokali iczba lokali o e el . ) Liczba lokali
e e i T — TN A T
tlr:’a?]itgg;g\i; Ekspozycja witryn t';?;ggggfv‘; Ekspozycja witryn t?a?\sstggrqg\?véa Ekspozycja witryn t?a%sstsgrr:gjvz Ekspezygiaiwitiyn trDa?st:gr':gjvi\ Ekspozycja witryn
AEEEETe A Wielkos¢ lokali AIEEEE Wielkos¢ lokali ATEEEETE A Wielkosé lokali kor%lﬂi?lf:(;}:iil:zej grsResslekal Znaczenie dia Wielkos¢ lokal

komunikaciji pieszej komunikaciji pieszej komunikacji pieszej komunikacji pieszej

Przyjaznos¢ dla

Przyjaznos¢ dla radycje handlowe pieszych

pieszych

" Przyjaznos¢ dla Przyjaznos¢ dl
radycje handlowe pieszych pieszych
Estetyka Estetyka Estetyka

Tradycje handlowe Przyjaznos¢ dla
pieszych
Estetyka

radycje handlowe Tradycje handlowe

Estetyka
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Badanie sieci handlowych

Jesli prowadzq Panstwo
dziatalnos¢ za granicq —
czy w innych krajach
prowadzq Panstwo sklepy
przy ulicach handlowych?

© 2019 Jones Lang LaSalle IP, Inc. All rights reserved.
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m Tak, prowadzimy sklepy
przy ulicach handowych

= Nie, nie prowadzimy
sklepow przy ulicach
handlowych

Nie, nie prowadzimy
dziatalnosci za granica

11



Badanie sieci handlowych

Jesli nie prowadzg Panstwo sklepow przy ulicach Warszawy —
jakie sq tego przyczyny?

Negatywne doswiadczenia
Niewtasciwe otoczenie

Staby tenant mix

Brak ulic handlowych

Dziatamy w centrach handlowych
Strategia firmy Brak IOkallzaCJl

Stabos¢ ulic handlowych Maty traffic
Maty ruch zimg

Zbyt wysokie czynsze

© 2019 Jones Lang LaSalle IP, Inc. All rights reserved.
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Badanie sieci handlowych

Jak wazne dla Panstwa sqg
nastepujqce elementy?

1 — niewazne

5 — bardzo wazne

© 2019 Jones Lang LaSalle IP, Inc. All rights reserved.

Przeptyw klienta (Footfall)

Ekspozycja witryny

Sasiedztwo innych operatoréw handlowych
Estetyka przestrzeni

Wielko$¢ lokalu

Struktura umowy najmu

Elastycznos¢ w aranzacji lokalu

Miejsca parkingowe w bezposrednim sgsiedztwie
Dostepnosé komunikacjg miejska

Stan techniczny lokalu

Miejsca parkingowe w dalszej okolicy

Atrakcje turystyczne w sgsiedztwie
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Srednia ocena
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0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

mBardzo wazne mWazne = Srednio wazne Mato wazne  m Niewazne

13



Badanie sieci handlowych

Jesli prowadzq Panstwo sklepy
przy ulicach Warszawy — czy w
porownaniu do innych
lokalizacji Panstwa sklepow,
np. w centrach handlowych:

@)L

Poziom obrotow przy ulicach
handlowych jest

Poziom czynszu* przy ulicach
handlowych jest

0% 20% 40% 60% 80% 100%

m Niezadowalajgcy ®m Zadowalajgcy = Dobry  Bardzo dobry

*Subiektywna ocena sieci handlowych dotyczgca poziomu czynszu w relacji do obrotéw osigganych w danej lokalizacji.

© 2019 Jones Lang LaSalle IP, Inc. All rights reserved.
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Badanie sieci handlowych

Zaktadajgc, ze w Warszawie
stworzono obszar, w ktorym
wprowadzono szereg utatwien
[ dostosowan dla prowadzenia
dziatalnosci handlowej, ktory
bytby spojnie zarzqdzany

i przyciggngl znane marki,

a w ktorym poziom czynszu
bytby zadowalajqcy, to czy
byliby Panstwo gotowi
rozwazyc¢ otwarcie sklepu przy
ulicy handlowej w tym
obszarze?

© 2019 Jones Lang LaSalle IP, Inc. All rights reserved.

W Tak
H Nie
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Badanie sieci handlowych

Ktory z ponizszych obszarow ma
wedtug Panstwa najwiekszy
potencjat, aby, po wprowadzeniu
kompleksowych zmian, stac sie
reprezentacyjng ulicg handlowg
Warszawy o wiodgcym charakterze
modowym?

4 — wysoki potencjat

1 — niski potencjat

© 2019 Jones Lang LaSalle IP, Inc. All rights reserved.
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Srednia ocena

chmens - . o
srodkowa
potudniowa '
wschodnie

0% 10% 20% 30% 40% S50% 60% 70% 80% 90% 100%

m Wysoki potencjat m Sredni potencjat m Niski potencjat = Brak potencjatu
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Badanie konsumentéw @)JLL

Centrum miasta postrzegane jako miejsce spotkan i
integracji

Cele wizyty: spacer w mitym otoczeniu, spedzenie czasu z
rodzing, wziecie udziatu w wydarzeniu kulturalnym

Zakupy jako cel wizyty wskazato nieco ponad 1/3 badanych

Oczekiwane przyznanie priorytetu pieszym, rowerzystom i
transportowi publicznemu

Zaletg ul. Marszatkowskiej przede wszystkim atrakcyjna
lokalizacja. Wada duzy ruch samochodowy

Potowa badanych widzi mozliwos¢ stworzenia ulicy
handlowej takze wzdtuz Al. Jerozolimskich.

17



| punkt pomiarowy -
‘ Zurawia

Il punkt pomlarowy

Zurawia - Pigkna } \\
3%,
)\.

\

%
Vg

Badanie footfall

Punkt I 91 806 / tydzien ~ 4,8 miliona / rok
Punkt Il 71 303/ tydzien ~ 3,7 milona / rok
19,1 miliona pasazerow na stacji Centrum w 2017 r.

21 miliona odwiedzajgcych rocznie Ztote Tarasy

© 2019 Jones Lang LaSalle IP, Inc. All rights reserved. 18



Badanie footfall @JLL

Marszatkowska / Zurawia Marszatkowska / Koszykowa - Piekna

3 000 2 500

= Poniedziatek

2500
2 000
- \Wtorek

2 000 ,
S e Sroda >
G & 1500
€ I
2 g
< 1500 = Czwartek =
£ c
N 3
3 ) o 1000
o = Pigtek O

= Sobota
500
e Nledziela /

09:00 10:00 11:00 12:00 13:00 14:00 15:00 16:00 17:00 18:00 09:00 10:00 11:00 12:00 13:00 14:00 15:00 16:00 17:00 18:00

Zrédto: JLL, 2018
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Badanie Aktywnosci Uzytkownikow
Przestrzeni w obszarze pilotazowym

Wiekszosc¢ uzytkownikow przechodzi bez zatrzymania

12% zrobito zakupy

b

Nie zarejestrowano zachowan spontanicznych /
swobodnych,

Niedostepna zielen

Betonowa nawierzchnia nie buduje prestizu miejsca, a
granitowa kostka jest niewygodna dla wielu uzytkownikow

Znikoma skutecznos¢ stupéw reklamowych

Niewielka liczba turystow i grup

by

55% uzytkownikow to kobiety (60-67% w wiodgcych
galeriach)

Zr6dto: Google gf,"',?

© 2019 Jones Lang LaSalle IP, Inc. All rights reserved.



Diagnoza

Rozproszona i policentryczna struktura —=> Brak spojnego wizerunku centrum Warsza
centrum Warszawy — niewystarczajgca jako miejsca robienia zakupow
cyrkulacja pieszych

—= Trudnosci proceduralne, konserwatorskie,
Zbyt silna konkurencja duzych centrow wlasnosciowe
handlowych

|

—=> \Wysoki udziat lokali miejskich w strukturze
Sklepy z modag wypierane z tradycyjnych wiasnosciowe;
lokalizacji handlowych przez gastronomie

|

—= \Warunkowe zainteresowanie sieci
—= Brak ulicy o reprezentacyjnym handlowym handlowych lokalizacjami ulicznymi
charakterze

© 2019 Jones Lang LaSalle IP, Inc. All rights reserved.
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cyrkulacji ruchu
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atrakcyjnosci i
estetyki
przestrzeni
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Dziatania
marketingowe
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4
i

cyrkulacji ruchu
pieszego

Nowa polityka
lokalowa

—= Qgraniczenie roli tranzytowe;j ul.
Marszatkowskiej

—= Calkowita rewitalizacja Pl. Konstytucji
—= Dodatkowe przejscia dla pieszych

—=> \Wszystkie partery przeznaczone dla
handlu i ustug

— Spdjne zasady identyfikacji wizualnej




Nowa polityka
lokalowa

—> Budowa stacji metra PIl. Konstytucji

( Zwiekszenie
¥ atrakcyjnosci | " Dziatania | | —=> Dogeszczanie zabudowy w centrum
. estetyki g marketignowe [T Warszawy
\ przestrzeni |

—= Podniesienie jakosci przestrzeni publicznej




komendacje

Nowa polityka
lokalowa

Zwiekszenie
cyrkulacji ruchu
pieszego

Dziatania
marketingowe

. I Szczegsine regulacie dotyczacewyaajmu lol
alll) miejskich przy reprezentacyjnych ulicach

—> Jakos¢, a nie cena decydujgcym czynnikiem w
przetargach na wynajem

—> Zarzgdzanie miksem najemcow —
wprowadzenie kotwic

" Zwiekszenie
atrakcyjnosci i
estetyki
przestrzeni

—= Wydtuzenie okresu najmu (5+5)

! urbanistyczne
\, —> Wspotpraca z prywatnymi wiascicielami lokali

—> Relokacja innych funkcji poza obszar
reprezentacyjny

—= Zachecanie do wydtuzenia godzin otwarcia



| Dzialania
, marketingowe

Zwiekszenie

Nowa polityka I atrakcyjnosci i
lokalowa | L estetyki
| L przestrzeni

/s

/ Zwiekszenie

L cyrkulacji ruchu
pieszego

Kalendarz wydarzen

|dentyfikacja wizualna obszaru

Zmiany Stworzenie szlaku turystycznego

. urbanistyczne

Wzmianki w przewodnikach turystycznych




)~ Zwigkszenie
' atrakcyjnosci i
estetyki
przestrzeni

Dziatania | Zmiany
marketingowe L Urbanistyczne

_ | Zwigkszenie
Nowa polityka  §8 cyrkulacji ruchu
lokalowa s
) pieszego

Poprawa przestrzeni publicznej
Remonty fasad budynkow
Wprowadzenie elementow kultury i sztuki

Zadbanie o zielen
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"‘ . ““‘ ) Retail categories
' Culture, souvenirs, accessories
““ Shoes, leather, bags, jewelry, watches

- No dominating function
- Gastronomy
- Fashion and Accessories

[ Gastronomy and Specialist stores
28



Wstepna koncepcja handlowa obszaru pilotazowego (()()) JLL

Legend

Retail categories
Culture, souvenirs, accessories
Shoes, leather, bags, jewelry, watches
- No dominating function
- Gastronomy
- Fashion and Accessories
- Gastronomy and Specialist stores
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