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Szanowni Panstwo,

Polska Rada Centréow Handlowych podejmuje wiele tematéw waznych dla branzy cen-
tréw handlowych i wszystkich uczestnikéw tego sektora. Jednym z takich tematdw
jest zmiana w sposobie robienia zakupdow przez klientéw i dynamiczny rozwdj strate-
gii wielokanatowosci sprzedazy nazywanej z angielska omnichannel. Ma ona na celu
integrowanie dziatarn marketingowych i sprzedazowych sprawiajac, ze doswiadczenia
i zachowania zakupowe klientéw beda takie same w ramach wielu uzupetniajacych
sie kanatéw sprzedazy. Rozwdj e-commerce, odbidr i zwroty zamadwien internetowych
w sklepach stacjonarnych, nowe sposoby sprzedazy stacjonarnej takie jak ,pop-up stores”
oraz zmiana zachowan zakupowych spowodowana pandemia Covid-19 powodujg, ze ten
temat jest istotny dla catego sektora.

Dlatego, wspdlnie z renomowanym partnerem - firma GfK - realizujemy projekt
Omnichannel. Sktada sie on z badania opinii konsumentéw zrealizowanego przez GfK,
ktérego wyniki przedstawiamy Panstwu w tym raporcie oraz z cyklu spotkan pane-
lu ekspertow, ktory zostanie zwienczony webinariami i raportem zamykajacym projekt.
Zawrzemy w nim konkluzje i wskazdwki istotne dla sektora centréw handlowych oraz
kierunki, w ktérych zdaniem naszych ekspertéw, bedzie rozwijat sie nowoczesny handel.

W przestrzeni publicznej pojawiaja sie w ostatnim czasie liczne pytania, takze kontrower-
syjne, dotyczace przysztosci, roli, a nawet sensu dziatania centrow handlowych w zmie-
niajacym sie sSwiecie. Badanie zadaje te pytania klientom, a my ekspertom i uczestni-
kom branzy. Staramy sie na nie odpowiedzie¢, zidentyfikowac wyzwania i sprawdzi¢ stan
faktyczny branzy.

Chciatbym podziekowac twdrcom raportu oraz osobom, ktéry przyczynity sie do jego
powstania, a w szczegdlnosci panu Przemystawowi Dwojakowi z firmy GfK i paniom Annie
Mateckiej i Annie Niemirze-Jurek z PRCH.

Zapraszam Panstwa do lektury raportu oraz do udziatu
w webinariach podsumowujacych prace panelu ekspertow!

Krzysztof Poznanski
Dyrektor Zarzadzajacy, PRCH
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Szanowni Panstwo,

pandemia koronawirusa zmienita swiat handlu, to wiemy. Zadajemy sobie wiec pytanie,
jak zmiany, ktére obserwujemy wptyna na przysztos¢ centrow handlowych.

W GfK patrzymy na nig z dwéch perspektyw. Po pierwsze, szeroki zakres danych konsu-
menckich, badawczych, transakcyjnych, ktére zbieramy i analizujemy, pozwala nam zrozu-
miec¢ rynek i handel. Po drugie, bedac w ciagtej interakcji z zarzgdcami centréw handlowych,
a takze sieciami handlowymi rozumiemy biznes obu stron.

Widzimy wiec, ze sektor znajduje sie w sytuacji, ktora wymaga otwartej dyskusji i odpowiedzi
na pytania jak np.:

- Czy sektor jest w dobrej kondycji?
- Czy zagraza mu e-commerce?
- Jakie stojg przed nim wyzwania?

Pytan jest naturalnie wiecej, dlatego wspdlnie z Polskg Rada Centrow Handlowych uznalismy,
ze potrzebny jest raport, ktéry spetni dwa cele.

Po pierwsze, da wszystkim zainteresowanym podobng, obiektywna perspektywe rynku
i konsumentow, ktdorzy powinni sta¢ w centrum zainteresowania zarzadcow i najemcow
tworzacych scene handlowa.

Po drugie, poprzez postawienie hipotez definiujgcych wyzwania i stabosci sektora, chcemy
rozpoczac¢ dyskusje o tym, jakie centra powinny sie sta¢, by spetnia¢ potrzeby i oczekiwania
tych, ktérzy z nich korzystajg — konsumentow.

W raporcie znajda Panstwo wyniki badania konsumenckiego o miejscu centréw handlo-
wych w krajobrazie handlowym, nasze komentarze i interpretacje badania oraz wypowiedzi
ekspertdw, ktdre traktujemy jako poczatek szerszej dyskus;ji.

Zapraszamy do lektury oraz do udziatu w planowanych dalszych
wydarzeniach poswieconych przysztosci centrow handlowych.

Przemek Dwojak
Senior Director, GfK



Przysztosc centrow handlowych

Pandemia
a centra handlowe

Analiza danych frekwencyjnych' oraz tych o sprzedazy detalicznej? znakomicie wykazuje, jak zamkniecie sklepéw wiel-
kopowierzchniowych, w tym centréw handlowych, przekierowuje konsumentéw na zakupy online i jak rosnie udziat
e-commerce w sprzedazy detalicznej. To naturalne zjawisko, w sytuacji ograniczenia dostepu do jednego z kanatow
sprzedazy. Ciekawe jest, ze do grudnia 2021 catoroczny udziat sprzedazy online w ogdlnej sprzedazy nie przekroczyt

10%.

Sprzedaz detaliczna a wyniki dla centréw handlowych
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Lockdown 2
4 - 29 listopada

Lockdown 1

13 marca - 3 maja

Obserwujemy wyrazny trend wzrostu handlu interne-
towego, lecz ciggle nie przebija on goérnej granicy 10%
udziatu w handlu ogdtem w skali roku. Pozytywnym zja-
wiskiem jest fakt, ze obroty w centrach handlowych bar-
dzo szybko rosty po kazdym ponownym otwarciu cen-
trow handlowych. Czy zatem centra handlowe stracity
na swojej atrakcyjnosci? Atrakcyjnos¢ ta mierzona jest
m.in. frekwencja oraz przede wszystkim obrotami. Trud-
no prognozowac jak te wskazniki beda ksztattowac sie w
kolejnych miesigcach. Wiadomo jednak z jakimi wyzwa-
niami centra handlowe beda musiaty sie zmierzyc.

Naleza do nich m.in. tracgca na znaczeniu, ale cia-
gle obecna i wptywajaca na poczucie bezpieczenstwa

Lockdown 3

28 grudnia - 31 stycznia

4%
2%

0%

Lockdown 4

20 marca - 4 maja

konsumentdéw pandemia. Nie bez znaczenia bedzie
szalejaca inflacja, bedaca czynnikiem hamujacym kon-
sumpcje. Zostanie ona z nami pewnie na diuzej przez
negatywne ekonomiczne skutki wojny w Ukrainie.
Dodatkowo konsumenci deklaruja ograniczenia w za-
kupach niektdrych kategorii produktéw.

Zapoczatkowana w pandemii eksplozja i rozwoj kana-
fu e-commerce, wyrazona znaczacym wzrostem liczby
sklepéw internetowych, spowoduje wzrost konkurencji
ze strony tego kanatu. Spektrum wyzwarn uzupetnia silna
wzajemna konkurencja pomiedzy centrami handlowymi.

"Indeks obrotéw PRCH
2GUS



Ktére z kategorii produktéw i ustug kupuje Pan(i) obecnie rzadziej
niz przed pandemia?

Artykuty spozywcze
Artykuty kosmetyczne/
perfumeryjne
B miasto powyzej
Obuwie 500.000
mieszkancéw
*********** - B miasto
) do 500.000
Odziez mieszkancéw
,,,,,,,,,,, . H miasto
do 50.000
mieszkancow
Gotowe dania ha wynos
B wies
Ksiqzki
Muzyka/ telewizja na zadanie/
gry/ ustugi telekom.
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Okresowe ograniczenia dostepu do petnej oferty centréw handlowych wynikajace z pandemii byly widoczne w czaso-
wym spadku odwiedzalnosci. Od maja 2021 roku obserwujemy jednak powrét obrotéw do poziomu sprzed pandemii, co
pozwala z optymizmem patrze¢ w przysztos¢ handlu stacjonarnego w centrach handlowych. Naturalnie, w czasie pandemii
handel internetowy dynamicznie sie rozwinat i wptynat na zachowania konsumentéw. Warto, aby centra handlowe dopasowaty
sie do nowych warunkéw, szczegélnie w zakresie swojej komunikacji skierowanej do bardziej cyfrowo biegtego odbiorcy. Dobrze,

aby szukaty nowych punktéw styku z konsumentem, czyli byly obecne takze tam, gdzie klient szuka informaciji i kupuje w sieci.

Istotne wydaje sie tez dopasowywanie oferty do lokalnego klienta. Warto, aby byta ona réznorodna: zaréwno zawierajaca globalne brandy,
jak i hiperlokalna - zwigzana z miejscem. Powinna tez czasem zaskakiwa¢, np. uwzgledniajac polskie marki obecne dotychczas tylko online.
Niezwykle istotna jest dla nas takze wspétpraca z lokalnymi spotecznosciami i wspieranie naszych sasiadéw, co wptywa pozytywnie na wize-
runek centréw handlowych EPP. Stawiamy na dziatania spoteczne odpowiadajace na obecne wyzwania klimatyczne i srodowiskowe, jak np.
antysmogowe taki kwietne poprawiajace jakos¢ powietrza czy zwiekszajace bioréznorodnosé miast ule na dachach. Wspieramy gospodarke o
obiegu zamknietym i jednoczesnie osoby potrzebujgce poprzez np. udostepnianie wieszakéw z uzywanymi ubraniami oraz instalacje lodéwek
spotecznych. Klienci moga dzieki nim nadac przedmiotom drugie zycie, czy podzieli¢ sie nadmiarowa zywnoscia, zapobiegajac jej marnowaniu.

Przed pandemia bardzo widoczny byt dynamiczny trend rozwoju powierzchni gastronomicznych w centrach handlowych. Podazalismy za nim,
zwiekszajac atrakcyjnosé przestrzeni do spedzania wolnego czasu. Wierzymy, ze ta tendencja wraz z wyhamowaniem pandemii ponownie
przyspieszy. Modernizujemy nasze foodcourty nadajac im atrakcyjny, nieszablonowy wyglad i atmosfere, czesto nawiazujaca do miasta lub
dzielnicy, w ktérej znajduje sie centrum oraz poszerzajac oferte o lokalne marki gastronomiczne.

Wszystkie te aktywnosci zachecaja klientéw do odwiedzin i jednoczesnie pokazuija, ze centra handlowe maja do zaoferowania znacznie wiecej
niz zakupy.

Urszula Matej-Bil
Dyrektor ds. Komunikacji i PR, EPP



Przysztosc centrow handlowych

Miejsce centrow
handlowych

w krajobrazie
handiowym

Aby zrozumie¢, co tak naprawde dzieje sie obecnie w handlu, warto popatrze¢ na jego szersza pespektywe.
Od niemal 30 lat centra handlowe kreuja nowoczesny handel w Polsce. Stworzyly nowoczesng przestrzen dla
handlu, rozrywki, gastronomii. Wielu sieciom detalicznym oraz ich markom daty mozliwos¢ rozwoju, ktorej
brakowato np. na nieistniejacych ulicach handlowych.

Centra zmienity takze przestrzen miejska oraz sposdb funkcjonowania konsumentdéw w zakresie zakupow i spe-
dzania wolnego czasu. Sg znacznie wyzej oceniane przez klientéw w zakresie doswiadczen w obszarach takich jak
atrakcyjnosé cen, szerokos¢ asortymentu, wygoda oraz doradztwo sprzedawcy. Widac to na przyktadzie ocen zaku-
pdw modowych.

Jak konsumenci oceniaja swoje doswiadczenia zwigzane z zakupami mody
w centrach handlowych w poréwnaniu z innymi miejscami zakupu?

. TOP 3 najatrakcyjniejsze formaty

o o o o o o
Atrﬂkcy’nose cenl promoeje Szerokos¢ usortymentu
Centranandiowe -7 Centrahandiowe [N |77}
Allegro Allegro
Sklepy int. (ze sklepami stac.) Sklepy int. (ze sklepami stac.)
Mate sklepy ,tradycyjne” Sklepy int. (bez sklepéw stac.)
Sklepy int. (bez sklepdw stac.) Duze sklepy samoobstugowe poza CH
Targowiska/bazary Targowiska/bazary
Duze sklepy samoobstugowe poza CH Mate sklepy ,tradycyjne”
Mate sklepy sieciowe poza CH Mate sklepy sieciowe poza CH
ox Il ox
Inne portale zakupowe . Inne portalezakupowe.
0 5 10 15 20 25 0 5 10 15 20 25 30
Wygoda robienia zakupéw Doswiadczenie/ porady sprzedawcy
Centra handlowe Centrahandlowe
Allegro Mate sklepy ,tradycyjne”
Sklepy int. (ze sklepami stac.) Allegro
Duze sklepy samoobstugowe poza CH Duze sklepy samoobstugowe poza CH
Mate sklepy ,tradycyjne” Mate sklepy sieciowe poza CH
Sklepy int. (bez sklepéw stac.) Sklepy int. (ze sklepami stac.)
Mate sklepy sieciowe poza CH Sklepy int. (bez sklepow stac.)
Targowiska/ bazary Targowiska/bazary
owx Il ox il
Inne portale zakupowe [l Inne portalezakupowe.
0 5 10 15 20 25 0 5 10 15 20 25 30



Sprzedaz omnichannel jest nieunikniona, dlatego niezwykle duzg wage przywigzujemy do wszystkich jej elementéw.
Zapewniamy unikalne do$wiadczenie zakupowe, ktérego elementami sa mozliwosé samodzielnego konfigurowania
samych mebli na naszej platformie internetowej czy intuicyjne narzedzie online do projektowania wnetrz. Jednoczesnie przy-
wigzujemy duzg wage do poziomu obstugi w salonach stacjonarnych. Klient moze rozpocza¢ zakup w Internecie, a zakoriczy¢

w sklepie stacjonarnym. Najwazniejsza jest jego satysfakcja z catosci procesu zakupowego. Dlatego ktadziemy nacisk na szkolenie personelu.

Zadaniem doradcéw VOX jest profesjonalna pomoc w wyborze produktéw, a w wielu wypadkach réwniez w projekcie catego wnetrza.
Salony stacjonarne pozostang waznym elementem naszej strategii sprzedazy. Przygladamy sie lokalizacjom przyciggajacym przede wszystkim
konsumentéw szukajacych oferty zwigzanej z wyposazeniem wnetrz. W Internecie jestesmy obecni na platformach profilowanych pod takim
katem, z duzg iloscig uzytkownikéw. Czes¢ naszych salonéw znajduje sie w centrach handlowych, nie wyobrazamy sobie jednak, aby ptaci¢
czynsz od obrotéw ze sprzedazy internetowej. Inwestujemy w e-commerce, poniewaz jest to kanat sprzedazy, ktéry w naszej branzy wspiera
cata sie¢, a nie wytacznie pojedyncze lokalizacje.

Dariusz Holowaty
Dyrektor ds. Sprzedazy Detalicznej i Rozwoju Sieci VOX

Analizujagc rynek handlu detalicznego w Polsce warto mieé na uwadze fakt, ze nie ogranicza sie
on do centréw handlowych oraz e-commerce. 88% dorostych Polakéw przed pandemia bywato
Z rézng czestotliwoscia w centrach handlowych. Ale nie wydawali w nich wszystkich swoich
pieniedzy. Zatem w jakich innych kanatach kupuja Polacy?

% 0sob kupujacych kategorie w danym kanale co najmniej 1raz na 6 miesiecy
. TOP 3 formaty z najczesciej kupowana kategoria

Artykuty spozywcze Odziez
Duze sklepy samoobstugowe Duze sklepy samoobstugowe
Mate sklepy sieciowe Sklepy int. (ze sklepami stac.)
Mate sklepy nie-sieciowe Mate sklepy sieciowe
Targowiska/ bazary Sklepy int. (bez sklepow stac.)
Sklepy int. (ze sklepami stac.) Allegro
Sklepy int. (bez sklepow stac.) Mate sklepy nie-sieciowe
Allegro Targowiska/ bazary
Inne portale zakupowe Inne portale zakupowe
oLX oLX
0 20 40 60 80 100 0 20 40 60 80 100
Obuwie Artykuty dla zwierzqt domowych
uze sklepy samoobstugowe Duze sklepy samoobstugowe
Mate sklepy sieciowe Mate sklepy sieciowe
Sklepy int. (ze sklepami stac.) Mate sklepy nie-sieciowe
Mate sklepy nie-sieciowe Sklepy int. (ze sklepami stac.)
klepy int. (bez sklepsw stac.) Allegro
Allegro Sklepy int. (bez sklepow stac.)
Targowiska/ bazary Targowiska/ bazary
Inne portale zakupowe OLX
OLX Inne portale zakupowe
0 20 40 60 80 100 0 20 40 60 80 100



Ksigzki/ multimedia

Odziez[ zabawkif artykuty dla dzieci

Duze sklepy samoobstugowe Duze sklepy samoobstugowe
Sklepy int. (ze sklepami stac.) Sklepy int. (ze sklepami stac.)
Mate sklepy sieciowe Mate sklepy sieciowe
Allegro Allegro
Sklepy int. (bez sklepow stac.) Mate sklepy nie-sieciowe
Mate sklepy nie-sieciowe Sklepy int. (bez sklepow stac.)
Inne portale zakupowe Targowiska/ bazary
Targowiska/ bazary Inne portale zakupowe
OLX OoLX 19%
0 10 20 30 40 50 0 10 20 30 40 50
Artykuty sportowe Meble/ art. do mieszkania/ ogrodu

Duze sklepy samoobstugowe 43
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% Duze sklepy samoobstugowe
Mate sklepy sieciowe
Sklepy int. (ze sklepami stac.)
Allegro
Mate sklepy nie-sieciowe

Sklepy int. (bez sklepsw stac.)

Sklepy int. (ze sklepami stac.)
Mate sklepy sieciowe
Allegro

Mate sklepy nie-sieciowe
Sklepy int. (bez sklepow stac.)
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Targowiska/ bazary 20 Targowiska/ bazary
Inne portale zakupowe 18% OLX
OLX 17% Inne portale zakupowe
0 10 20 30 40 50 0 10 20 30 40 50

Sprzet RTV/ AGD/ komputerowy
Sklepy int. (ze sklepami stac.)

Artykuty kosmetyczne/ perfumeryjne

Duze sklepy samoobstugowe 89%

Duze sklepy samoobstugowe Mate sklepy sieciowe 76%
Allegro Sklepy int. (ze sklepami stac.)
Mate sklepy sieciowe Mate sklepy nie-sieciowe

Sklepy int. (bez sklepow stac.) Sklepy int. (bez sklepow stac.)

Mate sklepy nie-sieciowe Allegro

Inne portale zakupowe Targowiska/ bazary
OLX Inne portale zakupowe
Targowiska/ bazary OLX
0 10 20 30 40 50 0 20 40 60 80 100
Bizuteriaizegarki Gotowe dania na miejscu/ nawynos
Mate skiepy sieciowe Duze sklepy samoobstugowe

Duze sklepy samoobstugowe Mate skiepy sieciowe

Mate sklepy nie-sieciowe Mate sklepy nie-sieciowe

Sklepy int. (ze sklepami stac.) Sklepy int. (ze sklepami stac.)
Allegro Sklepy int. (bez sklepsw stac.)
Sklepy int. (bez sklepow stac.) Targowiskay bazary
Inne portale zakupowe Allegro
Targowiska/ bazary Inne portale zakupowe
oLX oLX
0 1 20 30 40 50 0 20 40 60 80 100

W wielu prezentowanych kategoriach centra handlowe sg najbardziej popularnymi destynacjami lub zajmuja drugie miejsce.
Jednak interesujaca jest tu mnogos¢ alternatyw, ktdra posiadaja konsumenci. Tam trafiaja pieniadze, ktére nie s3 wydawane
w centrach handlowych. Warto zwréci¢ uwage na popularnosé matych sklepdw niesieciowych oraz marketplace, ktére czesto je
skupiaja. W Polsce z ok. 350 tys. sklepdw stacjonarnych ok. 10% zlokalizowane jest w centrach handlowych. Operuje tez ok. 49 tys.
sklepdw internetowych, a ich liczba w ciggu ostatnich dwdch lat wzrosta o 50% z ok. 32 tys. Dane te pokazuja, jak rozdrobniony jest
handel oraz jak roénie w site konkurencja sklepéw w kanale online.

Mato mowi sie o tym, ze ok. 70% obrotdw w handlu wcigz odbywa sie poza centrami handlowymi, warto sie wiec przyjrze¢, gdzie kon-
sumenci poszukuja potrzebnych im produktéw. To wiasnie inne destynacje zakupowe nalezy takze uwzglednia¢ w analizie lokalnej
konkurencji, a klientéw tych kanatéw, jako zrédto potencjatu do przejecia.
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Widac, ze popularnos¢ kanatdw zakupu sie zmienia w zaleznosci od kupowanych produktéw. Ma to zwigzek
z dojrzatoscia lokalnych rynkdw, obecnoscia sieciowych marek, sitg przyzwyczajen konsumentdéw oraz ich wieku
i potencjatu nabywczego. Wiele z tych kanatéw nie byto traktowane jako bezposrednia konkurencja dla centrow
handlowych. Jednak w obliczu zmian na rynku oraz koniecznosci poszukiwania sposobéw na zwiekszanie udziatéw
rynkowych nalezy sie im przygladac i traktowac jako bezposrednia konkurencje. Naturalnie z rézng intensywnoscia,
odpowiednia do lokalizacji centrum handlowego, profilu jego catchmentu i klienta oraz samej oferty centrum.

Preferowane miejsca zakupu mody ze wzgledu na wiek kupujacego
wybrane przekroje

“ dane w% Atrakcyjnosé cen [ promocije

18-29 30-39 40-49 50-59 60+

Szeroko$é asortymentu [ wyhér produktéw

18-29 30-39 40-49 50-59 60+

B Centrahandlowe B Duze sklepy samoobstugowe poza centrami handlowymi

B Mate sklepy sieciowe poza centrami handlowymi B Mate sklepy ,tradycyjne”, prowadzone przez lokalnych kupcow/ przedsiebiorcéw
B Targowiska/bazary B Sklepy internetowe, ktére sg odpowiednikami sieci sklepdw stacjonarnych

B Sklepy internetowe, ktore sg dostepne tylko winternecie Allegro

B OLX B Inne portale zakupowe jak Amazon, Ali Express, Empik marketplace

Cho¢ dzi§ mozemy moéwi¢ o znaczacej migracji konsumentéw do $wiata online, to wcigz wielu z nich preferuje bez-
posredni kontakt z produktem. Wola oni obejrze¢ produkt na zywo, przymierzy¢ go w petnej stylizacji i dopiero na tej
podstawie zdecydowaé o jego zakupie. Obecnie coraz wigcej salonéw dostarcza kupujacym wyjatkowych wrazen za-
kupowych. Oprécz asystenta, ktéry doradzi klientom towar, biorac pod uwage ich budzet, gust i styl, odwiedzajacy sklepy
stacjonarne moga liczy¢ na wiele innych atrakgji.

Galerie handlowe przeksztatcajg sie dzi§ w przestrzenie angazujace konsumentéw. Kupujacy oczekujg przede wszystkim bezproblemowych
transakcji, spersonalizowanych doswiadczen i wiekszych udogodnien. | w tym wiasnie kierunku beda rozwijaé sie centra handlowe. Aby budo-
wac przywigzanie do marki, sieci jeszcze wiekszy nacisk potoza na wprowadzanie cyfrowych rozwigzan. Na wtasnym przyktadzie widzimy, ze
szeroka oferta i atrakcyjna prezentacja produktéw przy wsparciu nowoczesnych technologii, zdajg egzamin. Przewage zdobywaja te galerie,
ktére proponuja nowa jakos$¢ oraz szerokie spektrum mozliwosci. Obserwujemy, ze rozwdj centréw handlowych zmierza dzi§ w kierunku
modelu miasteczka rozrywkowego. Wciaz jednak brakuje atrakgji dla najmtodszych i szerszego otwarcia si¢ na inne formaty niz kino. Mysle tu
o wprowadzeniu do przestrzeni handlowej sztuki.

Mozemy méwié o takich wyzwaniach jak rozdrobnienie handlu, kanibalizujaca sie oferta centréw handlowych czy rozwijajace sie kanaty online.
Na osoby wybierajace zakupy online czeka zdecydowanie szersza oferta, ktéra jest na biezaco aktualizowana. Zmieniaja sie zwyczaje i prefe-
rencje klientéw. Aby dotrzymaé im kroku, centra handlowe musza postawic na nieszablonowa komunikacje, wyréznic sie na tle konkurencji. Na
pewno nie powinny ogranicza¢ si¢ do jednej grupy odbiorcéw, ale zastosowaé narzedzia w zaleznosci od wieku i oczekiwan konsumentéw.
Powinny by¢ one nastawione na ciagte zaskakiwanie klientéw poprzez unikatowa i réznorodna oferte. Wraz z migracja klientéw do $wiata
online, sklepy stacjonarne powinny jeszcze wigkszy nacisk ktasé na jakosciowa obstuge klienta. Chodzi o zapewnienie mu wartosci dodanej -
tak, aby postanowit wréci¢ do danej marki.

Aleksandra Tomalska
Dyrektor ds. Retail, MODIVO SA
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E-handel

a zakupy stacjonarne

Biorac pod uwage wielkos¢ i réznorodnos¢ oferty han-
dlowej dostepnej poza centrami handlowymi wydaje
sie, ze handel internetowy jest wyzwaniem dla centréow
handlowych. Jednak nie w wymiarze o jakim dotychczas
myslano. To nie e-commerce najemcow odcigga hajem-
cow od sklepow, wrecz przeciwnie. Dane i doswiadcze-
nie pokazujg, ze handel offline pozwala rozwijac sie han-
dlowi internetowemu - to handel stacjonarny najpierw
buduje znajomos¢ i wizerunek marki, a potem pozwala
sprawdzac, testowac, ogladac produkty na zywo.

Ciggta dostepnosc¢ 24 godziny na dobe, 7 dni w tygodniu
przektadajaca sie na wygode zakupdéw oraz mozliwosc
poréwnywania produktéw i opinii o nich, a takze szero-
kos¢ unikalnego asortymentu to cechy budujgce atrak-
cyjnos¢ e-commerce. Dla 30% konsumentow zakupy
internetowe sa ciekawsze niz zakupy w centrum handlo-
wym. Warto jednak podkresli¢, ze 27% konsumentow sie z
takim stwierdzeniem nie zgadza. Oznacza to, ze zdania na
temat przewag handlu internetowego nad stacjonarnym
(i odwrotnie) sg zrwnowazone. Warto sie im przyjrzec.

Opinie na temat zakupéw stacjonarnych

W przypadku zakupu odziezy i obuwia wole zakupy w sklepie stacjonarnym,
bo moge rzeczy przymierzyc¢ i kupi¢ cos, czego nie bede musiat zwracac

W przypadku zakupu w sklepie stacjonarnym wiadomo co sie kupuje,
nie trzeba podejmowacd decyzji o zakupie na podstawie zdjecia >

W przypadku zakupu odziezy i obuwia wole zakupy w sklepie stacjonarnym,
bo widze jaka jest rzeczywista kolorystyka rzeczy i czy ona rzeczywiscie do mnie pasuje

W przypadku zakupu w sklepie stacjonarnym kupowany produkt mozna najczesciej

uzytkowaé od razu, bez koniecznosci czekania na dostawe

W przypadku zakupow w sklepach stacjonarnych mozna sie na miejscu poradzi¢ sprzedawcy

Zakupy w sklepach stacjonarnych sq bardziej bezpieczne
pod wzgledem ptatnoscii ochrony moich danych

Przy okazji zakupow w sklepach stacjonarnych mozna skorzystaé
z ciekawej oferty gastronomicznej

Przy okazji zakupow w sklepach stacjonarnych mozna sie z kims spotkac

Przy okazji zakupow w sklepach stacjonarnych mozna skorzystaé z innej
oferty zwigzanej z wolnym czasem, np. kino

Lubie spedzac czas na zakupach w sklepach stacjonarnych

Preferuje zakupy w sklepach stacjonarnych, gdyz sq bardziej ekologiczne —
zuzywa sie mniej opakowan i surowcow naturalnych
w poréwnaniu do zakupow dostarczanych kurierem
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Opinie na temat zakupow przez internet

Dzieki zakupom przez internet mozna dokonac zakupu
o dowolnej porze i w dowolnym miejscu

Dzieki zakupom przez internet jestem w stanie
w tatwiejszy sposdb poréwnac oferte

Dzieki zakupom przez internet mozna zapoznac sie 43%
z opiniami wielu uzytkownikéw

Zakupy przez internet to wygodniejszy sposob 43%
robienia zakupdw niz w sklepie stacjonarnym

Dzieki zakupom przez internet

jest tatwiejszy dostep do informacji o produkcie 39%

Zakupy przez internet to tanszy sposob robienia zakupow 39%
niz w sklepach stacjonarnych ’

Zakupy przez internet .
to bardziej nowoczesny styl zakupow niz sklepy stacjonarne 33%

Dzieki zakupom przez internet bardzo tatwo znajduje nowosci 32%

Dzieki zakupom przez internet moge uniknqc¢
niepotrzebnych pytar i uwag 17%
od moich krewnych zwigzanych z moimi zakupami
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Przysztoscig zakupéw jest niewatpliwie handel wielokanatowy, gdzie kazdy kanat ma swoja wartosé, jest od
siebie wspotzalezny. Centra handlowe, ktére sg bardzo dobrze zlokalizowane, maja szanse zyskac¢ dzigki
swojej dostepnosci, a co za tym idzie np. tatwosci odbioru czy wymiany zakupionych przez internet
produktow.

W obliczu zmian spotecznych, centra handlowe w jeszcze wiekszym stopniu bedg rozszerza¢ swojg oferte, by dawacé klien-
tom jeszcze wiekszy dostep do rozrywki, gastronomii i kultury. Wiele obiektéw moze wpadaé w putapke zbyt podobnej
oferty. Bardzo istotne jest konsekwentne budowanie dopasowanego do potrzeb klientéw tenant mix-u. Majac kilka obiek-
téw w portfolio, ktére dziataja na pokrywajacym sie chociaz cze$ciowo rynku (catchment area), kluczowe jest zréznico-
wanie oferty i odpowiednie wypozycjonowanie danego centrum. Lokalnos¢ i ekologia stanowia dwa wazne filary naszej
strategii. Jednym z gtéwnych kryteriéw wybierania ,swojego” centrum handlowego jest lokalizacja - najczesciej udajemy
sie do tego centrum, ktére znajduje sie najblizej lub jest dobrze skomunikowane z naszym miejscem zamieszkania.

Dlatego tak wazne jest podkreslanie lokalno$ci oraz wspétpraca z sasiednimi instytucjami i fundacjami, ktére wplywaja na
nasze codzienne zycie. Wzajemne wsparcie i realizacja ciekawych projektéw aktywizuje lokalng spoteczno$é oraz powoduje,
ze centrum handlowe staje sie wazna czescig dzielnicy w aspekcie spotecznym i kulturalnym.

Grzegorz Grajkowski
Director of Operations, Unibail-Rodamco-Westfield
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Z pewnoscig najwazniejsza przewaga jest catodobowa dostepnosé zakupéw - jako konsumenci nie musimy
juz dostosowywac sie do godzin otwarcia poszczegdlnych sklepéw. Decydujac sie na zakupy przez Internet
mozemy dopasowac zakupy do harmonogramu naszego dnia, a majac na uwadze pandemie i ryzyko poten-
cjalnego lockdownu nie musimy obawia¢ sig, ze ustugi sklepu beda w jakim$ momencie niedostepne. Waznym
aspektem jest takze wygoda, przez ktéra rozumiemy mozliwos$¢ kupowania produktéw niezaleznie od tego, w jakim
miejscu aktualnie przebywamy.

Nie ogranicza nas czas na wybor interesujgcego nas produktu - do wirtualnego koszyka zakupowego mozemy wrécié
w kazdej chwili. E-commerce daje nam takze mozliwos$¢ korzystania z personalizowanych ofert, promoc;ji i kodéw rabato-
wych, dzieki czemu mozemy liczyé na znacznie atrakcyjniejsze ceny niz te, oferowane przez sklepy stacjonarne zlokalizo-
wane w centrach handlowych. Wyzwaniem dla podmiotéw prowadzacych swoja dziatalnos¢ w centrach handlowych jest
aktualnie przyciagniecie uwagi klientéw za pomoca nie tylko unikatowej oferty zakupowej, ale takze poprzez zaoferowanie
im atrakcyjnego spedzenia czasu.

Warto zauwazyd¢, ze oferty poszczegdlnych obiektéw nie réznia sie od siebie znaczaco, a nie majac zadnych wyréznikéw
konkuruja o klientdw mieszkajacych w tej samej strefie. Przy stale rosngcym potencjale e-commerce konsumenci nie widza
znaczacych benefitdw korzystania z opcji zakupéw stacjonarnych, a np. wigkszo$¢ centréw handlowych oferuje swoim
klientom identyczna oferte rekreacyjna.

Lucie Frydrychova
Area Manager, NOTINO
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Atrakcyjnosc¢
centrow handiowych

Wypowiedzi konsumentdéw na temat zalet zakupdw stacjonarnych petne sa pozytywnych komentarzy o natychmiastowej
dostepnosci produktéw w sklepach, mozliwosciach szybkiego sprawdzenia, zakupu, wymiany produktu czy tez towa-
rzyskich waloréw zakupodw. To wiasnie element spoteczny, pozwalajacy ludziom przebywac posrdd innych, jest unikalna
przewaga centréw handlowych nad e-commerce. Moze wiec by¢ wykorzystywany jako jeden z gtéwnych filaréw komuni-
kacji podkreslajacej atrakcyjnos¢ handlu stacjonarnego i powody, dla ktérych warto odwiedzac centra handlowe.

Powstaje jednak pytanie, czy centra handlowe oferuja wystarczajaco dobra oferte zwigzang ze spedzaniem wolnego
czasu, rozrywka, funkcjami spotecznymi? Badania pokazuja, ze 40% konsumentéw nie zgadza sie ze stwierdzeniem, ze
centra handlowe to najlepsze miejsca rozrywki i spedzania wolego czasu (27% respondentdw zgadza z taka opinig). Jed-
noczesnie 38% konsumentdw uwaza, ze centra handlowe nie s3 najlepszymi miejscami do zrelaksowania sie (32% zgadza
z opinig). Mamy wiec do czynienia z sytuacja, gdy 2/5 klientéw centréw handlowych kwestionuje spoteczny i rozrywkowy
charakter oferty centréw handlowych, w zwigzku z tym moze szukac takiej oferty poza centrami handlowymi. Nie oznacza
to, ze kazde centrum handlowe powinno rozbudowywac funkcje rozrywkowe. Wida¢ jednak niezagospodarowany frag-
ment rynku, sygnalizowany przez konsumentéw i potwierdzany w rozmnowach ekspertéw, ktdrzy przyznaja, ze brakuje
dobrego, wyrdzniajacego sie pomystu i formatu na rozrywke w centrach handlowych.

W jakim zakresie zgadza lub nie zgadza sie Pan(i) z tymi opiniami?

B W ogdle sie nie zgadzam i raczej sie nie zgadzam B Raczej sie zgadzam i zgadzam sie catkowicie

Centra handlowe to najlepsze miejsce, 5 @
by skorayetad » iokamie ofery gBstonomcanc)
W wiekszosci centrow handlowych mozna przyjemnie
spedzi¢ wolny czas z bliskimi osobami

Oferta rozrywkowa poza centrum handlowym
jest dla mnie ciekawsza

Zwykle wizyta w centrum handlowym gwarantuje udane zakupy

jest dla mnie ciekawsza

Zakupy przez internet sq ciekawsze niz zakupy w centrum handlowym

Centra handlowe to idealny miejsce za spotkania o o
Z preyjociomi snejomym
by sie troche zrelaksowac 38% 32%
Centrum handlowe zbyt wolno o o
dostosowLiests do amian K yk,
spedzania wolnego czasu

40 30 20 10 0 5 10 1 20 256 30

35

40



Warto zadac sobie pytanie, jaka role w zyciu codziennym odgrywa centrum handlowe. Czy jest waznym osrod-
kiem kreujacym zycie spoteczne dzielnicy? Czy jego oferta handlowa jest dopasowana do potrzeb grup docelo-
wych? | czy oferta rozrywkowa jest dopasowana do potrzeb mieszkancéw catchmentu?

Zakupy skrojone pod Millenialsa

nDenerwuja mnie

. . duze odlegtosci

DD -~ miedzy sklepami

. : z podobnym

»Szukam niedostepnych asortymentem”
nigdzie indziej marek,

po ktore optaca mi sie
wychodzi¢ do galerii”

nBrakuje mi
lepszej
jakosciowo
gastronomii”

cesscccc e
.

»W galeriach jest
za mato miejsc
do odpoczynku,
kanapy i taweczki
sg czesto zajete”

o®

»Chce skrécié¢ czas

w sklepie i kolejkach:
szukam kas mobilnych

i paneli do wyszukiwania

wZakupy chce robi¢ szybko,
wygodnie, najlepiej bez interakcji produktéw”
ze sprzedawcami i innymi
kupujacymi”




Trendy w centrach handlowych sa dla nas dobre - oceniamy je na podstawie indekséw sprzedazy. Poréwnu-
jactrendy obu lat pandemicznych okazuje sig, ze w roku 2021 przyrost indekséw sprzedazy i odwiedzin restau-
racji w centrach handlowych wyniést srednio 15p.p. Pamietajmy, ze centra handlowe, zwtaszcza strefy foodcourt

to czesta destynacja mtodziezy, ktéra zwyczajnie spedza tam wolny czas miedzy/po lekcjach.

Handel w centrach handlowych ma przewage bycia czescig tradycji i pewnych nawykéw zakupowych. Nie bez znacze-
nia jest takze aspekt fizycznosci, tj. zobaczenia pozadanego towaru na zywo, cho¢ dzisiaj convenience ma znaczenie.
Jesli klient moze zamowic wszystko z poziomu przegladarki i nie musi marnowac czasu na podréz do centrum, postoje
w korkach, przemierzanie kilometréw powierzchni handlowej, a takze nie musi ponosi¢ optat za parking, wybdr staje sie
oczywisty. Jednak w $wiecie online skuteczny marketing niejednokrotnie wypacza obietnice jakosci kupowanego towa-
ru, nierzadko takze indywidualne ustawienia komputera i konstrukcja sklepéw internetowych przektamuja rzeczywistosé,
co w konsekwencji moze przektadaé sie na brak satysfakgji klienta. Handel klasyczny jest wolny od tych przywar. Dodatko-
wo, niezaleznie od rozwoju sztucznej inteligencji, nic na razie nie zastgpi skutecznosci dobrego sprzedawcy, ktéry najcze-
Sciej profesjonalnie rozwieje wszystkie nasze watpliwosci. Wizyta w centrum handlowym to takze okazja do skorzystania z
rozrywek, ktérych nie mozna zamdwié w dostawie: kino, ptywalnia, kregle, place zabaw, sporadyczny koncert, itp.

Widze przesycenie rynku liczba centréw handlowych, choé¢ nie we wszystkich miastach. Ale co do zasady wy-
bér jest ogromny, a ich oferta jest podobna do siebie. Nie wiemy, czy wraz z rosnaca popularnoscia e-commer-
ce, nie okaze sie byé bardziej optymalnym posiadanie jednej duzej placéwki w miescie, troche takiego showro-
omu, w jednym wybranym centrum handlowym zamiast w kilku. Pozostanie wtedy pytanie, ktéry wynajmujacy
i jakimi zachetami skusi poszczegdlnych graczy, by wybrali akurat to centrum handlowe spos$réd 5 lub 7 innych w miescie?

Radoslaw Citko
District Coach, Pizza Hut
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Centra handlowe s3 rézne i nalezy pamieta¢, ze wyzwa-
nia, o ktorych piszemy zwigzane z e-commerce, wzajemna
konkurencja czy brakiem wystarczajacej rozrywki dotykaja
je w réznym zakresie.

Aby odpowiedzie¢ na pytanie, czy rynek centréw han-
dlowych jest przesycony, oceniono cechy konsumentdéw
mieszkajacych w strefach 20 minut jazdy dla 570 centrow
handlowych.

Przeanalizowano liczbe i wiek mieszkancéw, udziat kobiet
w catej populacji oraz poziom wydatkéw konsumentéw
w handlu ogétem, w e-commmerce oraz na gastronomie.
Centra handlowe o podobnych cechach podzielono na
4 grupy. Centra handlowe z segmentu 2 i 4 s3 najbardziej
zagrozone przez kanat online. Dlaczego?

Segment 2 charakteryzuje sie bardzo wysokimi wydatkami
konsumenckimi w kanale online przy ogdlnym wysokim
potencjale stref dojazdu. Jednoczesnie ich strefa oddziaty-
wania posiada relatywnie niski udziat mieszkancow wieku

Nasycenie rynku

25-49 lat w 0ogdlnej liczbie mieszkancdw. Innymi stowy w tym
segmencie grupa docelowa duzych centréw handlowych
pokrywa sie z grupa docelowa handlu online.

W przypadku segmentu 4 wydatki w kanale online miesz-
kancow strefy sg na niskim poziomie, jednak ogdlny potencjat
wyrazony sitg nabywcza jest na niskim lub bardzo niskim po-
ziomie. Oznacza to relatywnie niska atrakcyjnosc¢ dla handlu
i wyzsze zainteresowanie konsumentéw markami dyskonto-
wymi i ekonomicznymi.

W kazdym segmencie znajdziemy od 10% do 20% obiek-
téw, ktére posiadajg oceny gorsze niz srednie. Oznacza to
w sumie ok. 114 lokalizacji, ktore posiadajg nizszy potencjat
konsumencki. Jesli profil ich oferty oraz pozycjonowanie ryn-
kowe nie sg dopasowane do profilu mieszkancéw strefy od-
dziatywania, i jednoczesnie w strefie wystepuje silnie kaniba-
lizujgca sie oferta innych centréw, to obiekty takie narazone
s3 na wyzsze ryzyko odptywu klientéw do innych kanatow. W
takich przypadkach mozna mowic¢ o przesyceniu rynku.

. . . . . Ocena bardzo wysoka
' . . ' . Ocena bardzo niska

Podziat 572 centréw handlowych
ze wzgledu na cechy obszaru
ich oddziatywania (catchment area)

Cecha

Segment1
(80 lokalizacii)

Segment 2
(127 lokalizacii)

Segment 3
(185 lokalizacii)

Segment 4
(180 Iokalizacii)

Liczba ludnosci

Udziat oséb w wieku 25-49 lat
w liczbie ludnosci

Udziat kobiet
w liczbie ludnosci ogétem

Sita nabywcza dia handlu
detalicznego per capita

Sita nabywcza na gastronomie
i rozrywke per capita

Wydatki w kanale online
per capita




Mysle, ze czesto popetniamy btad méwiac i myslac o centrach handlowych w sposéb schematyczny, kla-
syfikujac je np. jedynie wg kryterium wielkosci. Czesto bardziej istotna jest funkcja obiektu niz jego rozmiar.
W takim podziale tatwiej jest oceniac i poréwnywac ich atrakcyjnosé np. jako destynacji handlowej lub rozrywkowej
czy tez funkcji petnionych z i dla spotecznosci lokalnych. Nie wszystkie z niemal 600 duzych centréw handlowych musza
za wszelka cene staraé sie wyrdzniaé szeroka oferta handlu, ustug i rozrywki jednoczesnie. Po prostu nie wszystkie maja
do tego mozliwosci czy to lokalizacyjne, wielkos$ciowe czy tez architektoniczne. Wazne jest, aby centra spetniaty i kreowa-
ty okreslone potrzeby - dopasowane do oczekiwan klientéw. Obecnie, ze wzgledu na skoriczong ilosé sieci handlowych,
oferta czesci obiektéw staje sie do siebie podobna. Staje sie to nie lada wyzwaniem dla obiektéw operujgcych na tym
samym rynku geograficznym (catchment area) i to jest bardzo duze wyzwanie dla segmentu centréw handlowych. Takze,
z pewnosciy, stoi przed nami wyzwanie dywersyfikacji centrow w zakresie szeroko pojetej oferty (nie tylko handlowej) oraz
unikalnego customer experience, ktdre stac sie moze kartg przetargowa dla wielu obiektéw.

Zamkniecie ludzi w domach w czasie pandemii spowodowato tesknote konsumentéw za naturalna potrzeba socjalizacji.
Potrzebe wspélnotowosci moga realizowac¢ w centrach handlowych, ktére naturalnie ja zapewniaja. Spoteczna rola zaku-
pow to jedna z podstawowych cech odrdzniajaca handel tradycyjny od e-commerce. Potrzeba socjalizacji spetniana jest
réwniez przez szeroko pojety komponent rozrywkowy i ustugowy w centrach. Takze zréznicowanie i budowanie indywi-
dualnego, charakterystycznego wizerunku centrum pozwala konsumentowi sie z nim utozsamiac. A lojalnos¢ i przywiaza-
nie konsumenta do miejsca procentuje i ma pozytywne odzwierciedlenie w twardych wskaznikach biznesowych takich jak
footfall czy obrot.

Zdecydowanie, cata branza stoi przed wyzwaniem jak komponent rozrywkowy poszerzyé lub redefiniowad - tak, aby stat sie jesz-
cze bardziej atrakcyjny dla konsumentéw. Bardzo istotne s3 réwniez rozwigzania zréwnowazone i szerokie dziatania z obszaru
ESG. Klienci centréw oczekuja ze obiekty, ktére petnig istotna role w ich zyciu, beda wprowadzaty rozwigzania, ktére zmniejszaja
ich impakt na Srodowisko.

Ponadto, musimy pracowaé nad catlym obszarem tzw experience - zaréwno w kontekscie dodatkowych ustug i udogodnien
oferowanych konsumentom, ale réwniez rozwigzan uzupetniajacych np. omnichannelowych. Omnichannel dla centrum han-
dlowego to komponent mogacy mie¢ istotny wptyw na wizerunek centrum handlowego, pomagajacy zaplanowac wizyte, ale
i wspomagajacy mniejszych najemcow.

Agnieszka Tomczak-Tuziiiska
Marketing Director, Apsys
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Przysztos¢ i wyzwania

#1

Z analizy danych oraz rozmoéw z zarzadcami i wiascicielami
centréw handlowych oraz sieciami handlowymi wytania
nam sie bogaty i ciekawy obraz sektora. Wsréd przedsta-
wicieli centréw, panuje zgodnos¢ co do tego, ze pan-
demia koronawirusa negatywnie wplyneta na sektor
wtedy, kiedy nie mogty one operowaé w petnym wy-
miarze z powodoéw lockdownéw. Jednoczenie pokaza-
ta, ze konsument poszukujacy kontaktéw spotecznych
moze je znajdowaé wiasnie w centrach handlowych.
Do wizyt w centrach majg zachecac niezliczone aktyw-
nosci proekologiczne, angazujgce lokalne organizacje,
aktywujace lokalnych dziataczy. Podazanie za trendami
ma pokazywac konsumentom, ze centra handlowe to

H2

Zarowno najemcy, jak i centra handlowe zdaja
sobie sprawe, ze omnichannel jest koniecznoscia.
Naturalnie centrum handlowe bedace platforma skupia-
jaca detalistéw, ma w pordédwnaniu z nimi ograniczone
narzedzia do funkcjonowania w Swiecie online. Pojawia-
ja sie opinie, ze centrum handlowe musi by¢ ze swoja
komunikacjaioferta tam, gdzie jest cyfrowy konsument.
Dzieje sie tak w przypadku sieci handlowych, ktére oferuja

H3

Zdania na temat tego, czy centrow handlowych jest za
duzo sg podzielone. Pojawiaja sie gtosy, ze nasycenia
powierzchnig sa podobne do tych zachodnioeuropej-
skich, jednak nie biorg one pod uwage nizszej o potowe
sity nabywczej Polakéw. Zardwno wsréd najemcow, jak
i zarzadcow panuje opinia, ze centra sg do siebie podob-
ne, a wynika to m.in. z matej liczby najemcéw, ktérzy na
przestrzeni ostatnich lat decydowali sie na otwieranie
sklepéw w centrach handlowych. Przetozyto sie to na po-
dobne skonstruowanie ofert centrow handlowych. Takie

nie tylko miejsca zakupdw, ale i miejsca, ktére angazuja
sie w wazne dla ludzi sprawy. To jak najbardziej zgodne
ztrendem lokalizmu i bycia blisko problemodw lokalnych.

Ciekawym tematem jest rozrywka w centrach. Z jed-
nej strony buduje ona kompleksowos¢ oferty obiek-
tow wielofunkcyjnych i wptywa na wieksza frekwencje.

Z drugiej strony jej atrakcyjnos¢ ogranicza sie do szeroko
dostepnych kin i stref gastronomicznych. Uznaje sig, ze
nie znaleziono dobrego formatu (poza modnymi obec-
nie ,food-halls”), ktére odpowiadatyby na potrzeby kon-
sumentow.

swoje produkty w marketplacach, rownolegle do rozwi-
jania wiasnego kanatu online. Nie nalezy zapominac, ze
mozliwosci omnichannelowe sieci handlowych zalezg od
skali dziatalnosci, a co za tym idzie centrum handlowe
musi tez wspiera¢ swojg komunikacja mniejszych najem-
céw. Niezmiennie celem marketingu centrum handlo-
wego pozostanie generowanie jak najwyzszego wskaz-
nika footfall.

podobienstwo stanowi wyzwanie dla centréw — konkuru-
Jja miedzy soba podobna oferta i jednoczesnie zwiekszaja
atrakcyjnos¢ i konkurencyjnos¢ innych kanatéw, jak np.
e-commerce czy parkoéow handlowych.

Przy niemal 600 duzych centrach handlowych na rynku,
nie wszystkie maja takie same wyzwania — te zalezg m.in.
od oferty, potencjatu catchmentu i konkurencji. Niemal
wszystkie mierzg sie ze spadajgcym footfallem (choc¢ nie-
koniecznie obrotami).



S

Ogoélny wizerunek sektora wsréd konsumentéw jest
bardzo dobry i wynika to z faktu, ze przez lata centra
handlowe budowatly w Polsce nowoczesny handel,
dajac nowoczesnag przestrzen do robienia zakupéw,
spedzania wolnego czasu. Dawaty tez mozliwos$¢ po-
znawania nowych marek i ksztattowaty gusta. Wydaje
sie, ze pozytywny wizerunek sektora centrow handlo-
wych jako kreatora rynku, mody, marek, gustow zostat
przestoniety eksplozjg handlu internetowego i zwigzana
z nim komunikacjg zaréwno marketingows, jak i medialna.

H#5

Sam e-commerce, wykorzystujgc fakt zamkniecia kon-
sumentow w domach i zwiekszony czas spedzamy przez
nich przed ekranami urzadzen podfaczonych do interne-
tu urdst, ale przede wszystkim w liczbie matych sklepdw.
Jego udziat w handlu ogdtem zatrzymat sie na pozio-
mie ok. 10%. To przy 30% udziale w handlu generowa-
nym przez centra handlowe pokazuje site obu kana-
tow, ale i wskazuje przestrzern do zwiekszania udziatow

#6

Istnieja dwa zagadnienia, ktére wywotuja szczegdlne emo-
cje w wypowiedziach zardwno najemcoéw, jak i wynajmuja-
cych. Po pierwsze najemcy, szczegdlnie mniejsi, wskazuja
na koniecznos¢ lepszej komunikacji z zarzadcami i wspot-
pracy w zakresie wymiany informacji (np. o frekwencjach)
i koordynacji akcji marketingowych. Relacje z najemcami
sa kluczowe dla biznesu, jakim jest centrum handlowe.
Jednak mimo dobrych praktyk i czesto podkreslanych
standardéw wcigz pojawiaja sie gtosy o niewystarczaja-
cych staraniach wynajmujacych. Temat wydaje sie na tyle
istotny, ze warto o nim wspomnie¢, cho¢ trudno ocenic
jego skale.

Wbrew czesto powielanym opiniom, rozkwit e-commer-
ce nie spowodowat upadku centrow handlowych. Przy-
czynit sie jednak do zwiekszenia jego konkurencyjnosci.
Za redukcje liczby wizyt konsumentoéw w centrach han-
dlowych odpowiadajg takze inne zjawiska na rynku jak
np. zmiana koszyka zakupowego wynikajgca ze stylu zycia
wymuszonego przez pandemie, obawy o zdrowie, loc-
kdowny, sytuacja gospodarcza czy rozwdj kanatdow convie-
nience (np. parki handlowe). Wtasnie m.in. te zjawiska wy-
wotaty ozywiong dyskusje o wyzwaniach dla sektora.

rynkowych. Witasnie m.in. zwiekszaniu udziatow rynko-
wych maja stuzy¢ inwestycje w strategie omnichannelowe
oraz redefinicje strategii marketingowych. Nowe funk-
cje w centrach handlowych, nowi najemcy i nieznane
wczesniej koncepty oraz poszukiwanie niestandardo-
wych rozwigzan sg konieczne, aby utrzymywaé atrak-
cyjnosé dla cyfrowych konsumentow.

Drugi goracy temat to rozliczanie dziatalnosci najemcoéw
zZwigzanej z prowadzeniem e-commerce przy wykorzysty-
waniu infrastruktury centrow handlowych, np. obstuga
transakgji zapoczatkowanych w sklepie internetowym, ale
zrealizowanych w centrum oraz zwrotéw zakupdw online
w galerii handlowej. tatwo sie domyslec, ze chec pobiera-
nia dodatkowych optat za korzystanie z infrastruktury cen-
trum handlowego nie znajduje entuzjazmu u najemcow.
Sprawa jest skomplikowana i trudno o systemowe roz-
wigzanie. Ten watek z pewnoscig czesto bedzie powracacé
w naszych dyskusjach na temat przysztosci i wyzwan
sektora.

Celem tego raportu jest szeroka, publiczna dyskusja na temat przysztosci sektora, jego wyzwan oraz
koniecznych do wprowadzenia zmian. Liczymy, Zze wzmochni ona pozytywny wizerunek sektora i zbuduje jego
atrakcyjnosé dla wszystkich interesariuszy - konsumentéw, najemcoéw, zarzadcéw i wiascicieli.

Podsumowanie naszych rozwazan, rozméw i analiz prezentujemy formie analizy SWOT, ktéra pozwala
na przedstawienie mocnych i stabych stron centréw handlowych oraz szans i zagrozen przed jakimi one stoj3.
Zapraszamy Panstwa do przemyslen i dalszej rozmowy z nami podczas planowanych spotkarn poswieconych

przysztosci centréw handlowych.



MOCNE STRONY

centrow handlowych to gtéwnie ich cechy
Zwigzane z osiggnieta pozycjg na mapie
handlowej Polski

Ogdlnie bardzo dobry wizerunek, wsréd konsumentéow
wynikajacy ze zbudowanej silnej pozycji na rynku,
ale i atrakcyjnej oferty

Obecnos¢ ulubionych marek sklepdw, szeroka oferta
Bezpieczenstwo zakupdw i przebywania dla klientéw

Mozliwos¢ taczenia zakupodw ze spotkaniami
towarzyskimi — spoteczna rola zakupdw dajaca
mozliwosé przebywania z ludzmi ,takimi jak ja”

Dostepnos¢ komunikacyjna samochodem
i komunikacjg miejska

Mozliwos¢ profesjonalnej porady, dotkniecia,
przymierzenia produktu

Nizszy $lad weglowy dla pojedynczych produktéw

SZANSE

centréw handlowych to opinie
na temat kierunkéw dziatan

Bardzo silna pozycja jako destynacji zakupowej
dla wielu kategorii projektowych oznaczajaca site
i mozliwosci w kreowaniu trendéw konsumenckich

Sita marek najemcoéw oraz ich integracja pod
jednym dachem mogace tworzy¢ unikalne
doswiadczenia zakupowe

Infrastruktura do tworzenia miejsc do przebywania
i spedzania czasu, fatwo dostepna bez wzgledu na
pogode

Dobre miejsce dla spotecznosci lokalnych i rozwijania
lokalnosci — potrzeba bycia kreatorem takich dziatan

Swiadomo$¢ potrzeby zmian i podazania za trendami

Mozliwos¢ rozszerzania i taczenia réznych funkcji
jak np. rozrywki, zakupdw, pracy czy mieszkania

Omnichannel to takze efekt halo - obecnos¢ offline
poprawia wyniki online - zatem to szansa dla
budowania obecnosci marek online w Swiecie
rzeczywistym

SLABE STRONY

sektora w opinii ekspertéw

Ograniczona liczba potencjalnych najemcow wptywa-
jaca na podobienstwo oferty

Kanibalizacja - zbyt wiele centréw jest podobnych do
siebie i konkuruje miedzy soba podobna ofertg, osta-
biajac tym samym udziaty w rynku catego sektora

Przez 30 lat funkcjonowania udato sie zdoby¢ ok. 30%
udziatu w obrotach w handlu detalicznym i trudno
(bez nowych najemcoéw) zwiekszaé te udziaty

Wizerunek medialny centrow handlowych ucierpiat
przez pandemieg i rozwoj e-commerce powodujac
przekonanie, ze centra handlowe staty sie mniegj
atrakcyjne

Schematyczne myslenie o centrach handlowych i
uogodlnianie wnioskéw, podczas gdy nie da sie porow-
nywac ze sobg wszystkich z niemal 600 obiektow

Myslenie kategorig podazy powierzchni i poréwnywa-
nie jej z krajami Europy Zachodniej bez uwzgledniania
parametru jakim jest sita nabywcza konsumentéw.

ZAGROZENIA

wynikajace z analizy zgromadzonego materiatu

Bogactwo oferty e-commerce wykraczajgce poza katego-
rie oraz marki dostepne w centrach handlowych rodzace
ryzyko powiekszania udziatéw rynkowych e-commerce

Rozwoj formatéw convienience (parki handlowe), ktére
wplywaja na redukcje wizyt w niektérych centrach
handlowych i redefiniujg konkurenta

Szum medialny wokét e-commmerce podkreslajacy jego
zalety, przy okazji wieszczacy schytek centréw handlowych
(ofensywa e-commmerce, defensywa centréw handlowych)

Srednie oceny jako miejsc dobrych do spotkan
ze znajomymi i gdzie mozna dobrze zjesc

Ograniczona oferta rozrywki i relaksu. Z jednej strony
brak doprecyzowanego optymalnego formatu, z drugiej
strony wiadomo, ze konsumenci na te kategorie wydaja
pienigdze w innych destynacjach

Dla czesci konsumentéw centrum handlowe jest
ekskluzywne (32%), co przekfada sie na wciaz silne
korzystanie z innych kanatéw zakupowych

Schematyczne myslenie o centrach handlowych,
a nie sesgmentach centrow handlowych

Brak spdjnosci w ocenie wspdtpracy w zakresie
marketingu oraz komunikacji pomiedzy najemcami
i wynajmujacymi. Najemcy wskazujg zaréwno dobre,
jak i zte praktyki zarzadcow



Przysztos¢ centrow handlowych

Podsumowanie

ZatytutowaliSmy nasz raport ,Przysztos¢ centréow handlowych” i jestesmy swiadomi, ze nie zawarliSmy w nim
odpowiedzi na pytanie, jak ta przysztos¢ bedzie wygladaé. Analize te traktujemy jednak jako punkt wyjscia — ustalanie, z
Jjakimi faktycznie wyzwaniami mierza sie obecnie centra handlowe — zapraszajac do dalszych, pogtebionych rozwazan na
temat przysztosci sektora.

Na podstawie wiarygodnych, merytorycznych badan i analiz, rozmdw z przedstawicielami branzy, zarébwno ze strony
wynajmujacych jak i najemcoéw, pokazujemy jak postrzegane sg centra handlowe przez konsumentéw, w poréwnaniu
z innymi kanatami sprzedazy, jednoczes$nie prezentujac komentarze przedstawicieli sektora handlowego.

Zbierajac i analizujac otrzymane dane oraz wyciggajac wnioski z rozmoéw z ekspertami branzy uzyskalismy spdjny obraz
rynku centrow handlowych w kontekscie preferencji, oczekiwan i potrzeb klientoéw. Wielokanatowos$¢ sprzedazy wytania
sie jako wiodacy trend determinujacy przysztos¢ handlu.

Zmiany pokoleniowe i kulturowe, digitalizacja zycia codziennego, postep technologiczny i wzrastajaca troska o Srodowi-
sko naturalne powoduja, ze centra handlowe musza sie zmienia¢ i dostosowywaé do nowej rzeczywistosci i oczekiwan
konsumentéw. Tempo, kierunek i zakres tych zmian zaleza od wielu czynnikéw, takich jak demografia, umiejetnos¢ zaob-
serwowania i dostosowania sie do nowych trendéw przez sieci handlowe i wiascicieli centréw handlowych, a wreszcie na
ptaszczyznie ekonomicznej od wysokosci naktaddw inwestycyjnych i oczekiwanego zwrotu z inwestycji.

Wyglada tez na to, ze wysitki wiascicieli centréw handlowych powinny skupic sie na przemodelowaniu istniejacych obiek-
téw, zarédwno w zakresie tenant mixu, poprzez dobdr odpowiednich kategorii najemcow i wiasciwych marek, jak i udziatu
oferty rozrywkowej oraz budowania mocnej pozycji w regionie, poprzez angazowanie sie w aktywnosci o charakterze
spotecznym. Mniegj istotng kwestig jest obecnie wypetnianie, nasyconego juz rynku nowa powierzchnia.

Branza powinna iS¢ w kierunku taczenia i wykorzystania wszystkich kanatéw sprzedazy tak, aby oczekiwania i potrzeby
klientéw zostaty zaspokojone, a ich doswiadczenie byto petne i satysfakcjonujace, niezaleznie od tego, gdzie rozpoczynaja
i koricza swoje zakupy. Zarbwno potrzeba stacjonarnych zakupéw i interakcji z fizycznym produktem, jak i dostepnosc
24/7 oferowana przez e-handel musza zostac¢ zaspokojone.

Sklepy stacjonarne sa potrzebne do budowania tozsamosci marki, a nowe technologie inicjuja i czesto wspomagaja decy-
zje zakupowe. Oba wymiary — online i offline — juz buduja i beda budowa¢ catosciowe doswiadczenie klienta. | to wtasnie
bedzie przysztoscig handlu.

Raport pokazuje sytuacje handlu i wielokanatowosci ,na dzis". Jakie wyzwania przyniesie nam niewiarygodnie szybki roz-
woj technologii, nowe wynalazki majace wptyw na zmieniajacy sie styl zycia, czy zmiany klimatyczne, tego dzis nie wiemy.
Wiemy za to na pewno, ze te zmiany nastapia i musimy by¢ na nie przygotowani. Podmiotem wszystkich dziatan stat sie
klient i jego oczekiwania oraz potrzeby, a my jako branza handlowa musimy temu sprostac.

Jesdli w kontekscie nadchodzacych zmian centra handlowe dobrze rozpoznaja i definiujg swoje stabe strony i zagrozenia
rynku oraz wykorzystaja mocne strony, to ich przysztos¢ bedzie petna szans, juz nierozerwalnie przenikajacych sie z kana-
tem e-commerce.



O metodologii

Prezentowane w raporcie wyniki pochodza z ogélnopolskiego badania konsumenckiego, przeprowadzonego w Il pot.
2021 roku na reprezentatywnej probie N=1000 metoda CAWI.

Wypowiedzi ekspertéw zostaty opracowane w oparciu o udzielone odpowiedzi na nastepujace pytania:
1. Czy centra stracity przez pandemie na swojej atrakcyjnosci wsrdd konsumentéw?

2. Jakie s3 wg. Pani/Pana gtéwne przewagi handlu online nad handlem w centrach handlowych?

3. Prosze podag, jakie przewagi nad handlem internetowym ma handel w centrach handlowych?

4. Jakie inne kanaty sprzedazy stanowig szczegdlnie silng konkurencje dla centrow handlowych? Czy s to wg. Pani/Pana
np. parki handlowe, a moze Allegro lub sklepy internetowe sieci handlowych, ktére maja takze sklepy w centrach handlo-
wych?

5. Jak w obliczu zmian na rynku wywotanych przez pandemie widza Panstwo przysztosé centréw handlowych?

6. Czy zgadza sie Pani/Pan z ponizszymi stwierdzeniami odnoszgacymi sie do wyzwan dla centréw handlowych? Prosze
krétko uzasadni¢ swoje odpowiedzi.

Na rynku jest za duzo centréw handlowych.

Oferta centréw handlowych jest zbyt podobna do siebie.

Rozrywka w centrum handlowym jest mato urozmaicona.

Komunikacja zarzadcéw z najemcami wymaga poprawy.

Staba obstuga klienta w sklepach to jeden z czynnikdéw utraty obrotu przez sklep i centrum handlowe.
Stabe zatowarowanie sklepdw jako jeden z czynnikdw utraty obrotu przez sklep i centrum handlowe.
Marketing centréw handlowych wymaga poprawy.

Marketing centréw handlowych wymaga integracji z marketingiem najemcoéw.

Obecny model czynszowy nie jest elastyczny.

Umowy czynszowe powinny zawierac rozliczanie czynszdéw od sprzedazy internetowej sklepu stacjonarnego.
Centra handlowe podazaja za trendami w handlu jak np.: lokalnos¢, eko, pop-up.

Centra handlowe majg mate mozliwosci wprowadzania rozwigzarh omnichannelowych.

7. Czy widzi Pani/Pan inne wyzwania dla centrow handlowych, ktére powinnismy poddac analizie?

Wydawca: Partner publikacji: Projekt graficzny i sktad wydania:

Polska Rada Centréow Handlowych
ul. Nowogrodzka 50/54, 00-695 Warszawa GFI( emsLemaT
www.prch.org.pl, cam

prch@prch.org.pl

POLSKA RADA
PRCH CENTROW HANDLOWYCH
POLISH COUNCIL

OF SHOPPING CENTRES

GfK Agencja Marketingowa Emblemat.com

Zamieszczone artykuty zawierajg wytacznie opinie i rekomendacje autoréw oraz firm, ktore zlecity publikacje. Jesli s Panstwo zainteresowani
uzyskaniem szerszych informacji dotyczacych konkretnego zagadnienia — zapraszamy do kontaktu z autorami lub z Wydawca.

Wydawca nie ponosi odpowiedzialnosci za tres¢ reklam i artykutow eksperckich umieszczonych w publikacji.



PRCH

ul. Ludna 2
00-406 Warszawa
www.gfk.com

POLSKA RADA ul. Nowogrodzka 50/54

CENTROW HANDLOWYCH 00-695 Warszawa
POLISH COUNCIL prch@prch.org.pl

OF SHOPPING CENTRES tel. +48 22 629 23 81



