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Plan szkolenia

" Przywitanie i wprowadzenie - Krzysztof Poznanski, Dyrektor Zarzagdzajgcy PRCH
= Snapshot” - aktualny obraz rynku - Wioleta Wojtczak - Associate Director,
Head of Research, Savills

" Wskazniki makroekonomiczne w branzy retail - Ewa Derlatka - Chilewicz - Associate
Director, Head of Research, Cushman& Wakefield

" Czym jest strefa odziatywania centrum handlowego ,,catchment”? - Przemystaw Dwojak
- Senior Client Business Partner, GfK

" Wskazniki oceny funkcjonowania centrum handlowego - Ewa Derlatka - Chilewicz -
Associate Director, Head of Research, Cushman& Wakefield

" Relacje miedzy podmiotami w obiektach handlowych - Wioleta Wojtczak - Associate
Director, Head of Research, Savills

" Klient centrum handlowego - Przemystaw Dwojak - Senior Client Business Partner, GfK
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obraz rynku
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Centrum handlowe

planowana, zabudowana i zarzagdzana przestrzen handlowa o powierzchni powyzej 5000 m kw. i z minimum dziesiecioma najemcami

@)Galerio Ly
' Pomorska eyl
L |
. ) Galeria Pomorska, Bydgoszcz
Galeria Amber, Kalisz yag

Zrédta zdjed: strony internetowe poszczegdlnych obiektéw lub ich wiascicieli
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: Hipermarket z niewielkim pasazem handlowym i kilkoma punktami ustugowymi
generacja

Mniejszy udziat hipermarketu w powierzchni handlowej obiektu, zwiekszona oferta
cREIEMEN handlowa pasazu, lokale gastronomiczne itp.

11 Szeroka oferta handlowo-ustugowo-rozrywkowa, miejsca, w ktorych klienci spedzaja
e[QEIGEEN wolny czas

IV Szeroka oferta handlowo-ustugowo-rozrywkowa, uzupetniona o funkcje biurowe lub
e[NEIIMEN hotele

Samowystarczalne miasteczko ze sklepami, lokalami ustugowymi, klubem fitness, halg
sportowg, kinem, teatrem, lodowiskiem, biurami, hotelem, kasynem, a nawet szpital,
mieszkaniami i miejscami kultu religijnego

generacja
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Park handlowy

planowana, zbudowana | zarzadzana przestrzen handlowa z lokalami handlowymi dostepnymi bezposrednio z parkingu o powierzchni najmu powyzej 5000 m kw.

PR Okecie Park, Warszawa
M Park Swidnik

BIG Andrychow Karuzela Lubliniec

Zrédta zdjed: strony internetowe poszczegdlnych obiektéw lub ich wiascicieli
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Outlet (lub centrum wyprzedazowe)
planowana, zbudowana i zarzadzana przestrzen handlowa, gdzie produkty moga zostac¢ kupione w obnizonych cenach

Factory Krakdw, Modlniczka

Designer Outlet Gdansk o

Zrédta zdjed: strony internetowe poszczegdlnych obiektéw lub ich wiascicieli
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Zasoby powierzchni Powierzchnia w budowie Nasycenie powierzchnig
handlowych w Polsce handlowg

35 0,4 345

min m kw. min m kw. m kw./1000 mieszkancow



Zasoby istniejgce wg wielkosci miasta (wykres zewnetrzny)
Powierzchnia w budowie (wykres wewnetrzny)

shopping places trust

SCI mias

»

Zasoby wg wielko

. ©
savills

= 0-50 000 mieszkancow
50 000-100 000 mieszkancow
=100 000-150 000 mieszkancow
=150 000-200 000 mieszkancow
200 000-300 000 mieszkancow
= 300 000-500 000 mieszkancow
= >500 000 mieszkancow
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GBA
Gross Building Area

Powierzchnia catkowita

O powierzchnil...

. ©
savills

GLA

Gross Leasable Area

Catkowita powierzchnia

budynku najmu
287 000 m kw. Westfield Arkadia, Warszawa 115 000 m kw.
230 000 m kw. Posnania, Poznan 98 OO0 m kw.
200 000 m kw. Manufaktura, £odz 110 OO0 m kw.
143 700 m kw. Forum Gdansk 62 O00 m kw.




Wskazniki ekonomiczne
w analizie rynku
powierzchni handlowych
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@ Wskazniki ekonomiczne ©
w analizie rynku powierzchni handiowych

‘ Sprzedaz detaliczna w cenach statych y/o/y

® Definicja: Sprzedaz towardow wtasnych

I komisowych (nowych i uzywanych)

w punktach sprzedazy detalicznej,
placédwkach gastronomicznych oraz innych
punktach sprzedazy (np. sktady, magazyny)
w ilosciach wskazujgcych na zakup dla
potrzeb indywidualnych nabywcow

Wyniki sprzedazy detalicznej nie daja
petnego obrazu tego, jak nastroje
gospodarstw domowych przektadajg sie na
konsumpcje. Sprzedaz detaliczna mierzona
jest tylko w sklepach zatrudniajgcych co
najmniej 10 osdb i nie obejmuje ustug.

Sprzedaz detaliczna w cenach statych w lipcu
2023 r. byta nizsza niz przed rokiem o 4,0%
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‘ Sprzedaz detaliczna
w cenach statych

® Udziat zywnosci w wydatkach

® Kategorie reprezentowane w centrach
handlowych
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@ Wskazniki ekonomiczne ©
w analizie rynku powierzchni handiowych
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e 7\\WNOSE, Napoje i wyroby tytoniowe
Farmaceutyki, kosmetyki, sprzet ortopedyczny

= Tekstylia, odziez, obuwie

= [\eble, rtv, agd

=== Prasa, ksigzki, pozostata sprzedaz w wyspecjalizowanych sklepach

m. CUSHMAN &
q(lliMN WAKEFIELD



@ Wskazniki ekonomiczne @
w analizie rynku powierzchni handiowych

‘ Sprzedaz detaliczna w cenach statych

20

® Dlaczego jeszcze jest wazna? .
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E-Commerce

® Udziat sprzedazy on-line
w sprzedazy detalicznej

Wskazniki ekonomiczne
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@ Wskazniki ekonomiczne @
w analizie rynku powierzchni handiowych

‘ Sprzedaz detaliczna - miesieczne trendy
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Czasowe strefy dojazdu

GFK

Pobiadziskal

Pobiedziskal

[
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| Analyzed location

@ Retail Parks
@ Shopping Centres

Drive-time zones (in minutes)
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gt ubowol
Niechanowol§
Rl Cznccvich i
5
5 |
m o
18 ‘-
_. _BEISEEE N
i _f{
v - l_‘/..\‘ 3
MBS f
3 'l-, \ .
= \

Law " o
N \Wrzes
Pasaz POLOmarket Paderewskiego EZBSH
4 : Karuzela Wrzes| ia. . oja Galeria

3 Moo
ey 5
{ 1) N
)
7
o ‘ g
S g
o ;
L { :
Mitostaw q
Py S N Miosiaw [ ks
AR S/ i viclkopoiska ; I
5
L 8 8 ] =51 P

JER -&._,_Ang!y;ed location .

¢
-_..\"-’ -
1%

A Cantriim Slupca

{ B ‘Czérwona Torebka
Galeria Sluph’g:l,(‘a M-Park

Strefa dojazdu

AnNIQ
Company

‘ PRCH J

GFl

Indeks Sity
Nabywczej
100=s$rednia dla
Polski

Liczba Sita
gospodarstw Nabywczaw
domowych PLN

Liczba
ludnosci

Strefy piesze 19 663 9222 46 483 162,6
Drive time~5 min. 45 333 19 708 43 577 152,4
Drive time~ 10 min 89 924 39 453 43 808 153,2

Oraz

Wiek i pte¢ mieszkancow

Wydatki na kategorie produktowe
Segmenty gospodarstw domowych
Nowe inwestycje deweloperskie
Konkurencja

Generatory ruchu




Csor S Catchment area = strefa wptywéw - @
| Zalezy od wielkosci centrum i konkurenciji

Izabelin

Opisujemy danymi jak np.:
* Liczba mieszkancow

*  Wiek i pte¢ mieszkancow
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Podziat 572 centréw handlowych
ze wzgledu na cechy obszaru
ich oddziatywania (catchment area)

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

Cecha

Segment1
(80 lokalizaci)

Segment 2
(127 lokalizacii)

Segment 3
(185 lokalizacii)

Segment 4
(180 lokalizacii)

Liczba ludnosci

Udziat osob w wieku 25-49 |at
w liczbie ludnosci

Udziat kobiet
w liczbie ludnosci ogétem

Sita nabywcza dla handlu
detalicznego per capita

Sita nabywcza na gastronomie
i rozrywke per capita

Wydatki w kanale online
per capita




Wskazniki oceny
funkcjonowania
obiektu handlowego




@ Wskazniki oceny funkcjonowania @
centrum handiowego

m. CUSHMAN &
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@ Wskazniki oceny funkcjonowania @
centrum handlowego

‘ Footfall czyli
odwiedzalnosé

700,000

® Catkowita liczba klientéow 600,000
dziennie/ miesiecznie

. . . 500,000
® Liczba odwiedzajgcych na

1 mkw. powierzchni GLA
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@ Wskazniki oceny funkcjonowania @
centrum handiowego

‘ Footfall, wskazniki rynkowe, dynamika zmian 2023 r. versus 2022 r.

20% 35%
18% - = 30%
7.8%
16% - - -
= 14% - -
< o 20%
~ 12% 7 AR a@==\/cry |arge >60 k
o
: 10% - 15% e=@== | arge 40-60k
2
5 .
% 8% - 10% Medium 20-40k
o ==@=="\/cry small <20k
5% 1 \ » 5%
- £.8%
4% H1% — - g 0%
E 305 — -
- -5%
0% b
3 < & < o =3 > -10%

m. CUSHMAN &
q(lliMN WAKEFIELD



- Wskazniki oceny funkcjonowania @
! centrum handiowego

Footfall Index by Agglomeration

Footfall, wskazniki rynkowe
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‘ Centrum XYZ na tle rynku

® 2022 r. versus 2019 r.

@ Wskazniki oceny funkcjonowania ©

centrum handlowego
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@ Wskazniki oceny funkcjonowania @
centrum handiowego
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@ Wskazniki oceny funkcjonowania @
centrum handiowego

Obroty najemcéw w centrum handlowym
® Services ® Jewellery & Accessories ® Electronic equipment
® Health & Beauty ® Gastronomy ® Fashion

® Household & Furnishings  ® Sportswear & Sports Goods ® Entertainment & Leisure

Gastronomy

Electronic equipment
Household | Sportsw...
& & Sports
Furnishin...| Goods
Services Jewellery & Accessories | Health & Beauty Fashion Entertainment &...

m. CUSHMAN &
q(lliMN WAKEFIELD
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Wskazniki oceny funkcjonowania
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centrum handiowego

‘ Obroty najemcédw w centrum handlowym
Wskazniki rynkowe

Zrédto: Cushman &Wakefield, PRCH

0
Turnover Index by Agglomeration - 40%
2022
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@ Wskazniki oceny funkcjonowania @
centrum handiowego

TO na m kw. RSR OCR
(turnover) (rent to sales ratio) (open space ratio)
€ 2000 -3000 pa 9-1M% 13-15%

m. CUSHMAN &
q(lliMN WAKEFIELD
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Relacje pomiedzy
podmiotami
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Klient centrum
handlowego
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Informacje Informacje

opiniodawcze planistyczne




@ EUROPEAN
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Skad bierzemy informacje o kliencie CH?

Raporty « Potencjat drive time’u

o potencjale  Potencjat catchmentu

* Profil klienta (Customer Survey)
Klasyki badawcze <+ Pozycjarynkowa, powody nie odwiedzania
(Catchment survey, Brand awareness)
« Badania Jakosciowe
 Grupy fokusowe

«  Wizyty asystowane

Monitoring rynku + FF, Obroty, Pustostany, Nowe otwarcia, Najemcy,

Rozw@j infrastruktury, rozwoj budownictwa

Pozostate zrodta Dane mobilne (GSM, aplikacje, serwery reklamowe)
« Dane z kart kredytowych
 Tablice rejestracyjne

« Kalendarz promocji/eventdw

GFl

AnNIQ
Company



EUROPEAN
shopping places trust

Duze centra handlowe
czestotliwos¢ odwiedzin spada wraz
z wiekiem, natomiast rosnie z wraz
ze wzrostem wielkosSci miasta i
dochodu

Mate centra handlowe
czestotliwos$¢ odwiedzin nie zalezy
od wieku i wielkosci miejscowosci,
ale rosnie wraz z dochodem

Jaki jest profil klienta centrum handiowego?

GFl

Parki handlowe

sg najmniej zroznicowane pod
wzgledem czestotliwosci wizyt w
poszczegolnych grupach wieku,
wielkosSci miejscowosci
zamieszkania i dochodu

Duze centra handlowe, tzn. centra handlowe, w ktérych oprocz wielu sklepéw znajduje sie duza strefa gastronomiczna oraz oferta rozrywkowa, np. kino, kregle, fitness

Mate centra handlowe, tzn. centra handlowe, w ktérych nie ma oferty rozrywkowej, a oferta gastronomiczna jest mata lub tez jej nie ma
Parki handlowe, tzn. centra handlowe, w ktérych wejscia do poszczegdinych sklepéw sg bezposrednio z parkingu - zeby przejs¢ ze sklepu do sklepu trzeba wyjs¢ na zewnatrz

‘ PRCH J

AnNIQ
Company
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@ Z jakich powodow bywa Pan(i) we
wskazanym centrum handiowym czesciej niz w innych?

Mieszkam w poblizu

tatwiejszy dojazd samochodem

Po prostu lubie to centrum handlowe

Mam tam swoje ulubione sklepy

tatwiejszy dostep komunikacja miejskg

Mam po drodze z/ do pracy

Ma dobrg oferte gastronomiczng - ciekawg i dobrej jakosci
Lubie spedzac¢ w nim wolny czas

Lubie wystrdj/ architekture tego centrum

Jest wieksze od innych centrow handlowych przez co mam
wiekszy wybor
Ze wzgledu na jakosc¢ obstugi klienta i oferowany wachlarz ustug
dla klienta

Dobre miejsce na spotkania ze znajomymi/ przyjacidétmi

@)
o
o
o
N
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N
o
W
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Atrakc

Centra handlowe
Allegro

Ktore miejsca zakupu sy najlepsze,
jesli chodzi o zakup odziezy pod wzgledem ... ?

Sklepy int. (ze sklepami stac.)

Mate sklepy ,tradycyjne”

Sklepy int. (bez sklepéw stac.) | HNEGIGER
Targowiska/ bazary | NEGTIGER

Duze sklepy samoobstugowe..

Mate sklepy sieciowe poza CH
ox 1R

Inne portale zakupowe .

Wygo

Centra handlowe
Allegro
Sklepy int. (ze sklepami stac.)

Duze sklepy samoobstugowe...

Mate sklepy ,tradycyjne”
Sklepy int. (bez sklepdw stac.)
Mate sklepy sieciowe poza CH

Targowiska/ bazary
OLX

o

d

a robienia zakuac’)w
18

10

Inne portale zakupowe .

o

y'lnos’,é cen/ Eromocie

20

20

30

30

‘ PRCH J

GF K [

Szerokos$c¢ asortymentu

Centra handlowe

Allegro

Sklepy int. (ze sklepami stac.)
Sklepy int. (bez sklepdw stac.)

Duze sklepy samoobstugowe...

Targowiska/ bazary

Mate sklepy ,tradycyjne”

Mate sklepy sieciowe poza CH
OoLX

Inne portale zakupowe

20
15

o

10 20 30

Doswiadczenie/ porady sprzedawc

Centra handlowe

Mate sklepy ,tradycyjne”
Allegro

Duze sklepy samoobstugowe...

Mate sklepy sieciowe poza CH
Sklepy int. (ze sklepami stac.)
Sklepy int. (bez sklepdw stac.)
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@ Z jakich powodéw bywa Pan(i)
B we wskazanym centrum handiowym
czesciej niz w innych?

40 Atrakcyjnos¢ cen/ promocje

ANNIQ /)
PRCH
Company

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

B Centra handlowe
u Sklepy internetowe, ktére s3 odpowiednikami sieci sklepow stacjonarmych
u Sklepy internetowe, ktdre s3 dostepne tylko w internecie

40 Szerokos¢ asortymentu/ wybor produktow Allegro

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



Z jakich powodow bywa Pan(i) i @

Company

@’ we wskazanym centrum handiowym
czesciej niz w innych?

40 Wygoda robienia zakupéw

18-29 30-39 40-49 50-59 60+
® Centra handlowe
B Sklepy intermetowe, ktdre s3 odpowiednikami sieci sklepdw stacjonamych
u Sklepy intermetowe, ktore sa dostepne tylko w internecie

40 Doswiadczenie sprzedawcy i jego kompetentne porady malegro

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



]
Podsumowanie
A B shopping places trust

Konsumenckie Praktyczne

>

-

 Przecietny klient CH nie musi by¢ Zrdédta danych nie zawsze sie

klientem konkretnego CH uzupetniajg, czasem wykluczaja

« Konkurencja zalezy od  1zrodto danych nie zawsze daje
uwarunkowan catchmentu odpowiedz na pytanie

« Zachowania konsumenckie « Dane cyfrowe nie wyczerpujg wiedzy
determinowane sg przez o kliencie/nie-kliencie CH

wiek/pteé¢/zamoznosé/styl
zycia/konkurencje « Catchment # drive time
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POLSKA RADA
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POLISH COUNCIL
OF SHOPPING CENTRES

#ABC Obiektéw Handlowych
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Za uwage
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