9 Knight
4 Frank

inquiry |7

) &
b

/
\ l el SR
R L
# BV Y
D8, 1 @
‘.. Lo g
/ .'..'-‘ .. e
: !
Ci



WSTEP

Polskie spoteczenstwo bardzo szybko sie zmienia, co obejmuje takze zmiany w zachowaniach
zakupowych. Przede wszystkim rosnie sita nabywcza Polakéw; nie bez znaczenia sg tu wprowadzone
ostatnio programy socjalne, czy stawka ptacy minimalnej. Nalezy podkresli¢, ze tempo wzrostu
dochodoéw przekracza wskaznik inflacji co najmniej od kilku lat. Wieksze dochody Polakéw oznaczaja
zmiany w strukturze wydatkow: coraz mniejszg czes¢ dochodu przeznaczamy na zywnosc,

a jednoczesnie coraz wieksze kwoty wydajemy na produkty zwigzane ze stylem zycia i autoprezentacja,
takie jak ubrania, obuwie czy wyposazenie mieszkan. W badaniach prowadzonych w ostatnich latach
przez Inquiry, respondenci wskazuja, ze cena nie gra juz nadrzednej roli, a na pierwszym miejscu
stawiana jest jako$¢ produktow.

Jednak opraécz twardych danych ekonomicznych licza sie takze trendy spoteczne

i kulturowe, ktére wptywaja na zachowania oraz potrzeby konsumentéw. Szybkie tempo
zycia, potrzeba wygody, a jednoczesnie troska o zdrowie i poszukiwanie réwnowagi

w zyciu, to trendy o zasiegu globalnym, zwigzane przede wszystkim z urbanizacja.
Dodatkowo, na globalne zmiany naktadajg sie lokalne preferencje, tradycje

i nawyki. Szczegélnie wyraznie widac to w przypadku trendu zwigzanego

z powrotem do tradycji i zdrowa zywnoscia, ktéry powoduje wzrost

znaczenia produktéw wytwarzanych lokalnie.

Tak duze tempo zmian wymaga od handlu nie tylko odpowiedzi
na nowe potrzeby, ale wrecz wybiegania naprzdd. Sledzenie
trendow pozwala przewidziec i ocenic, jakie zjawiska beda
ksztattowaty handel w ciggu najblizszych kilku lat.

W niniejszym opracowaniu prezentujemy
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na rynku handlowym

TRENDY

Seniorzy - konsumenci jutra

Seniorzy stanowia obecnie juz 1/6 spoteczenstwa, a ich dochdd
rozporzadzalny przewyzsza $rednia krajowa. Poniewaz ich liczba 4
bedzie rosta, jednym z zadan na najblizsza przysztos¢ zaréwno dla

marek jak i wtascicieli centréow handlowych bedzie rozszerzenie

kampanii marketingowych o te grupe odbiorcow.

Doswiadezenie ponad zakupy

Polskie centra handlowe powoli wychodza naprzeciw zmieniajgcym sie potrzebom zakupowym
Polakdw, dla ktérych coraz bardziej liczy sie jakos$¢ zycia i mozliwos$¢ ,,doswiadczania”. Nie tylko 6
struktura najemcéw sie zmienia; ewoluuje réwniez podejscie wtascicieli centréw handlowych,

ktorzy poprzez odpowiednig aranzacje przestrzeni obiektéw stajg sie animatorami zycia

lokalnych spotecznosci.

Szybkosc¢ i wygoda

Szybkie tempo zycia staje sie waznym czynnikiem ksztattujgcym nawyki zakupowe. Rosnaca liczba klientéw chce robi¢ 8
zakupy w lokalizacjach bliskich ich miejsca zamieszkania, czego konsekwencjg jest rosnaca liczba nieduzych centrow
wygodnych zakupdw oraz supermarketdw. Powieksza sie rowniez sie¢ i oferta dyskontow, ktére swoim charakterem

coraz bardziej upodabniajg sie do supermarketdw.

Samo zdrowie

Zdrowie - od zawsze jeden z najwazniejszych aspektow zycia Polakéw - w ostatnich latach coraz czesciej rozpatrywane jest w kontekscie 10
$wiadomego odzywiania i stylu zycia. W nowo otwieranych centrach handlowych coraz wiekszy udziat w strukturze najemcéw maja marki
z sektora health&beauty, sklepy oferujace zdrowa zywnos¢ czy kluby fitness.

i -
Panstwu wybrane trendy, ktore naszym : .- Ommchannel
zdaniem beda ksztattowaty
.. Ponad potowa internautéw deklaruje robienie zakupéw online. Jednocze$nie wiekszo$¢ z nich nie przywiazuje sie do jednego kanatu zakupu, gdyz postrzega sie¢ 12
przysztosc handlu w Polsce. sprzedazy jako jedng cato$¢ bez wzgledu na to, czy tworzg ja sklepy stacjonarne czy online. Coraz wiecej marek obecnych w Polsce rozumie perspektywe obecnego
- klienta i stopniowo wprowadza rozwigzania, ktdre zacieraja granice miedzy tymi dwoma kanatami i umozliwiajg ich wzajemnie uzupetnianie sie.
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Nowy wymiar handlu - projekty mixed-use

14

Rosnaca $wiadomo$¢ konsumentdw sprawia, ze zaczynaja oni ceni¢ wyjatkowe budynki, a estetyka miejsca zaczyna grac jedna z istotnych rél. Naprzeciw takiemu podejsciu
coraz czesciej wychodza wtasciciele obiektow typu mixed-use realizowanych w postindustrialnej zabudowie. Obiekty te tworzg swoiste miejsca spotkan, taczac funkcje handlowe,
gastronomiczne, biurowe, czy mieszkaniowe. Klimat miejsc poteguje wrazenia artystyczne z organizowanych tam wydarzen kulturalnych i rozrywkowych.
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na rynku handlowym
o
W duzych miastach w wiek emerytalny wtasnie wkraczajg osoby, ktore Warto mie¢ na uwadze, ze seniorzy to grupa o odmiennych potrzebach niz
PO[S k| e zdazyty osiggnac wysoka pozycje zawodowa i materialng, i ktérych za mtodsza czes¢ spoteczenstwa. Nie chca by¢ pomijani przez handel, oczekuja
S O’ceczeﬁStWO -est kilka lat bedzie coraz wiecej. Jednoczesnie zyjq oni coraz dtuzej i ciesza dobrej obstugi, oferty dopasowanej do ich potrzeb (chocby wielko$¢ uzytej
. p . J L. sig relatywnie dobrym zdrowiem. Wszystkie te czynniki powoduja, ze czcionki) i produktéw wysokiej jakosci. Od galerii handlowej oczekuja, ze
Jed nym Z najszybC|EJ udziat senioréw w wydatkach rosnie szybciej niz liczebnosc¢ tej grupy. zapewni im kameralno$¢, wygode i mozliwo$¢ odpoczynku.
Sta rzejacych S|e Jak wynika z danych GUS, w 2016 roku dochdd rozporzadzalny na
] osobe w gospodarstwach domowych emerytéw wynidst 1.569 PLN, Wykres 1. Prognoza ludnosci Polski (w mln)
w Europie. Prognoza co przewyzszato érednia krajowa (1.475 PLN). Tym samym emeryci Botia B 156 M 65
demog raﬁczna nie dysponujg kwotg przekraczajacg 110 mld PLN rocznie, z czego ok. 75% 1 1 1
Y e pOZOStaWia Z{Udzeh: wydawane-’jes't na afrtykaty.i ustugi konsumPcyjne. 2015
. Handel prébuje zmierzyc sie z tym wyzwaniem, ale zdecydowana 2020 ; ; “
e nl O I)Z w 2020 roku odsetek wiekszoé¢ graczy na rynku dopiero obserwuje ten trend, a ewentualne : :
mieszka ﬁCéW promocje i specjalne akcje skierowane do grupy 65+ to dziatania ad-hoc. 2025 : :
: P o ) . Tym wyrazniej na ich tle prezentuja sie centra handlowe i marki, ktére 2030 I
(15 }ko m S um e n C 1 ut]f) POlSkl W wie ku do dtugofalowej strategii wpisaty dziatania adresowane do senioréw. 2035 .
W / ] : l 65 lat i W|ece] PF:zyk.ta.dem gotli(ml/m.n?s\l/\a;c’io’v:ania j,e.st. ir?icjat:w.a Stareio Brc.)(\j/va.!ru . .
SR . . . ,Powiazemy pokolenia”. Wsrdd wyrdzniajacych sie marek znajduje sie i ; ;
; e 0 ‘ ‘ ‘
OS|agn 1€ 20 /0! d JUZ m.in. sie¢ Carrefour z Kartg Seniora. Niektére marki modowe, takie 2045 -ﬁ_
te raz do teJ g ru py jak Bytom czy Bohoboco wykorzystuja wizerunki oséb zdecydowanie 2050

starszych niz w przypadku wigkszosci marek modowych.

nalezy co szoésta
osoba w Polsce.
Przyrostowi liczby
seniorow bedzie
towarzyszyt znaczny
spadek ludnosci

w wieku od 15 do

64 lat. W najblizszej
przysztosci - do
2025 roku - grupa ta
zmniejszy sie o okoto

Zrédto: GUS

Stary Browar

Latem 2016 i 2017 roku w Starym Browarze
co tydzien odbywaty sie zajecia "Powigzemy
pokolenia" organizowane we wspotpracy

z Fundacja Senior Active (fundacja dziatajaca
na rzecz lokalnej spotecznosci senioralnej
gtéwnie z miasta Poznania i wojewoddztwa
wielkopolskiego). Byty to warsztaty
artystyczne, sportowe i DIY taczace pokolenia
i majace na celu aktywizacje senioréw.

2 mln osob. Bazowaty na pracy w parach: senior-
. dziecko. Zajecia cieszyty sig ogromnym
Wlelu ObecnyCh zainteresowaniem.

seniorow to osoby,
ktére chca pozostac
aktywne i cieszyc
sie wolnym czasem.
Wbrew stereotypom
jest to grupa, ktéra
dysponuje czesto
dobrym i stabilnym
dochodem, nie

BOHOBOCO

BOHOBOCO to nowoczesny koncept modowy stworzony przez duet polskich
projektantdw - Kamila Owczarka i Michata Gilberta Lacha. To wtasnie
BOHOBOCO, jako jeden z pierwszych w Polsce, zaprosit do wspétpracy

w charakterze modelki, wowczas 81-letnig Helene Norowicz. Aktorka stata
sie twarza kampanii reklamowych marki i z sukcesem pokazuje, ze moda nie
zna granicy wieku.

obcigzonym
wydatkami Carrefour
ZWiaza nyml Carrefour Polska, jako pierwsza sie¢ w Polsce, wprowadzit

H do swoich hipermarketéw oraz supermarketéw Karte
ZZ4d k{ada niem Seniora, ktéra umozliwia klientom powyzej 60. roku zycia

rodzi ny czy edu kacja zakupy z rabatem do -10% w kazdy wtorek.
dzieci.
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na rynku handlowym

Dla obecnych

konsumentow coraz

bardziej liczy sie
szeroko rozumiana

jakosc¢ zycia. Sktadaja
sie na nig wolny czas,

harmonia, rodzina,
przyjazn i relacje,

Polskie centra handlowe powoli wychodzg naprzeciw zmieniajgcym
sie potrzebom zakupowym Polakéw i dostosowuja do nich swoja
dziatalnos¢. Przeprowadzone przez Knight Frank poréwnanie struktury
najemcow centréw handlowych 3-ciej i 4-tej generacji oddanych

do uzytku w latach 2011-2013 ze struktura najnowszych centréw
handlowych (2016-2018) pokazuje, ze udziat najemcéw z sektora
rozrywki i gastronomii wynosi obecnie okoto 13%. Chociaz jego wzrost
byt nieznaczny w poréwnaniu z okresem sprzed 5 lat (o okoto 2 pp.), to
zauwazalnej zmianie ulegto podejscie wtascicieli centréw handlowych
do tematu rozrywki. Nadal najpowszechniejszymi najemcami z tego
sektora sg kina i place/sale zabaw, ale w wielu centrach handlowych
oferta jest zdecydowanie szersza i mniej standardowa niz przed laty

i obejmuje np. najemcéw organizujgcych wydarzenia edukacyjne (np.

zwigzane ze sztuka, kulturg czy nauka (np. Projekt Wyzszy Poziom w
Galerii Katowickiej).

Co wiecej, zapewnieniem pozytywnych do$wiadczen osobom
odwiedzajacym centra handlowe zajmuja sie nie tylko najemcy z

sektora rozrywki, ale w coraz wiekszym stopniu rowniez wtasciciele
centrow handlowych. Dzieje sie to zaréwno poprzez ciekawa organizacje
otoczenia centrum handlowego (np. boisko do koszykéwki czy sitownia
plenerowa w Magnolia Park we Wroctawiu), jak i poprzez organizacje
réznego rodzaju akcji/wydarzen na terenie centrum handlowego
(zaréwno wewnatrz jak i w miare mozliwosci na zewnatrz obiektu). Takie
dziatania nie sg widoczne w strukturze najemcow, jednak wptywaja na
jakos¢ oferty i przektadaja sie na pozytywny odbiér centrum handlowego
przez klientéw, co moze zwigkszy¢ czestotliwos¢ wizyt.

samorealizacja,
mozliwosc¢ rozwijania
pasji, ktore stawiane
sg ponad posiadanie Galeria
débr materialnych. Warminska
Dzisiejszy konsument
jest w stanie niemal
wszystko kupic za
posrednictwem
internetu, a cena
stopniowo przestaje
by¢ podstawowym
kryterium wyboru.

W rezultacie,
Zzmieniajg sie
oczekiwania wobec
centrow handlowych,
ktdre przestaja
petnic role miejsc,

w ktorych wytacznie
robimy zakupy.
Zaczyna liczyc¢ sie
rodzaj doswiadczenia
| emocje zwigzane

z marka. Centra
handlowe stajg sie
wiec miejscem,

gdzie coraz
wazniejsze sg ustugi
dodatkowe, rozrywka
i rekreacja (tzw.
shoppertainment).

Eksperymentarium w todzi), czy instytucje organizujace wydarzenia

Galeria Warminska to niezwykte
miejsce na mapie Olsztyna i
catego wojewddztwa warminsko-
mazurskiego, gdzie niemal co
tydzien odbywajg sie réznego
rodzaju eventy, majace na celu

nie tylko zapewni¢ rozrywke, ale
rowniez edukowac, czy sprawdzi¢
stan zdrowia mieszkancow
miasta. Wielokrotnie w ciggu roku
organizowane sg wydarzenia
modowe, akcje prosprzedazowe,
koncerty, spotkania z gwiazdami

i sportowcami, m.in. z Mamedem
Khalidovem, Joanng Jedrzejczyk
czy Nelg Matg Reporterka.

Akcja ,Dzien dla zdrowia” odbywa
sie cyklicznie i jest prowadzona
przez lekarzy oraz studentéw
medycyny, ktérzy udzielaja
bezptatnych konsultacji oraz
wykonujg badania profilaktyczne.
Na jeden dzien Galeria Warminska
zamienia sie w prawdziwy
Jszpital”.

Podczas akcji Night Power Energia
w Galerii Warminskiej odbywajg sie
driftingi na dachu galerii (takze w nocy!) w wykonaniu najlepszych
polskich drifteréw oraz targi motoryzacyjne. Najwieksza atrakcja
imprezy jest drifting w stylu ,Szybkich i Wéciektych Tokyo Drift” na
specjalnie przygotowanej trasie na dachu galerii. Impreza stata sie
juz znakiem rozpoznawczym galerii.

Posnania

Posnania to przestrzen z wyjatkowo bogata
oferta kulturalno-rozrywkowa, w ktérej mozna
spedzi¢ wolny czas, popracowac czy poznac
najnowsze trendy w modzie i kulturze. Unikalny
koncept Posnanii jest odpowiedzig na potrzeby
wspotczesnych konsumentdw, ktorzy w obiektach
handlowych poszukujg nie tylko oferty modowej,
ale réwniez wyjatkowej propozcyji rozrywkowej i
gastronomicznej.

Galeria Katowicka

Projekt Wyzszy Poziom to ponad 300 niezwyktych wydarzen w 365 dni
organizowanych przez kilkudziesieciu partneréw instytucjonalnych oraz
mniejszych inicjatyw spotecznych i artystycznych. Ten unikatowy projekt CSR
zostat wyrézniony przez Narodowe Centrum Kultury. Petna otwarto$¢ na pomysty,
partnerstwo i nieodptatnosc¢, zaskakujace realizacje prezentuja ogromny dystans
marki Galerii Katowickiej do samej siebie. Dodatkowo ma miejsce gteboka
interakcja z dziesigtkami tysiecy klientdw, mieszkancow Katowic i catego regionu.




Szybkos¢

i wygoda

Coraz szybsze tempo
zycia, szczegolnie
odczuwalne w duzych
miastach sprawia,

Ze wspotczesny
konsument oczekuje,
ze wszystkie

swoje potrzeby

I wymagania bedzie
maogt zaspokoic

w réwnie szybkim
tempie. Opisana
wczesniej rosnaca
chec¢ doswiadczania
sprawia, ze czas
przeznaczony

na podstawowe
codzienne zakupy
czy korzystanie

Z niezbednych ustug
ulega kompres;ji. Stad
rosngca popularnosc
supermarketow
spozywczych oraz
niewielkich obiektéw
handlowych (tzw.
convenience
shopping centres).
Powieksza sie
rowniez siec i oferta
dyskontdw, ktdre
swoim charakterem
coraz bardziej
upodabniajg sie do
supermarketow.
Roéwnoczesnie

z rozwojem tych sieci
dynamicznie rosnie
sprzedaz w tych
formatach.
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na rynku handlowym

Centra wygodnych zakupdw (tzw. convenience shopping centres) to
obiekty, ktore koncentrujg kilku lub kilkunastu najemcow z sektora ustug
wspartych drogeria, najemca z sektora mody i operatorem/dyskontem
spozywczym. Cecha wspolna tego formatu i supermarketdw jest ich
nieduza skala (centra typu convenience nie przekraczajg

5.000 m?, a powierzchnia budynkéw/lokali supermarketéw to

najczesciej maksymalnie 400-500 m?) oraz lokalizacja w poblizu osiedli
mieszkaniowych, co sprzyja tzw. szybkim zakupom. Badania Knight
Frank pokazaty, ze na poczatku 2018 roku w Polsce istniato ponad
600.000 m? w centrach wygodnych zakupow, a szczegdlnie intensywny
rozwdj tego formatu obserwowany jest od okoto 6 lat ($redniorocznie
oddawane do uzytku jest 50.000 m?). Jedna z marek reprezentujacych
centra convenience jest HopStop.

Rosnaca popularnos$¢ supermarketdw istotnie wptyneta na skale tego
sektora. Na poczatku 2018 roku Knight Frank zidentyfikowat okoto 8.000
takich sklepdw, a tylko w ciggu ostatnich 2 lat ich liczba wzrosta o ponad
15%. Na rynku przoduja Lewiatan, Delikatesy Centrum oraz Dino, ktére
w ciggu dwaoch lat otworzyty tgcznie okoto 600 sklepdw. Co istotne,
wzrost popularnosci supermarketéw nie umknat uwadze najwiekszych
sieci handlowych. Tesco i Carrefour juz od kilku lat wprowadzajg (takze
na zasadach franczyzy) nowe formaty (Carrefour Market, Carrefour
Express, Tesco Supermarket czy Tesco Extra) dostosowujac ich skale

i oferte do lokalnych klientow.

Oprécz supermarketow i centréow typu convenience, mozliwos¢ szybkich
zakupow oferuje takze niemal 4.000 dyskontéw (Biedronka, Lidl, Aldi,
Netto), ktére w ostatnich latach bardzo zyskaty na znaczeniu, a ich model

ALDI

Oktawian Torchata, Dyrektor Generalny

Czym zaskoczy klientow nowy format?

,Do konca lipca 2018 Aldi planuje wprowadzi¢ nowy koncept wizualny
we wszystkich lokalizacjach.

Celem przeprowadzonych zmian jest od$wiezenie wnetrz sklepdw,
przejrzyste zaprezentowanie asortymentu, a takze unowoczesnienie
sprzetéw. Nowy koncept wizualny gwarantuje intuicyjne zakupy

w przyjaznym otoczeniu. Zadbali$my o oznaczenia umozliwiajace
szybsze odnajdywanie potrzebnych artykutéw, a oznaczenia
kolorystyczne kategorii s zawsze spojne z kazdym materiatem
komunikacyjnym i sprawiaja, ze sklep jest przyjazny, przytulny

i kolorowy. W ramach dziatan na zewnatrz sklepdw, zrewitalizowano
tereny zielone oraz utworzono blisko wejscia miejsca parkingowe
dla osdb niepetnosprawnych oraz miejsca dedykowane rodzinom

z dzie¢mi.

Podkreslamy unikatowe cechy regionalne - do kazdego

sklepu wprowadzilismy graficzne elementy lokalne: logotypy

z charakterystycznymi elementami danego miasta, czy nawet cate
grafiki/zdjecia przedstawiajace miejsca, budowle czy zabytki bliskie
mieszkancom danej lokalizacji. Zalezy nam, aby klienci w naszych
sklepach czuli sie swojsko i komfortowo i mieli gwarancje jakosci.
Klienta z pewnoscia zaskoczy przestronno$¢ nowego sklepu (w tym
szerokie alejki) i nowoczesny design. Niezmienne pozostaty: wysoka
jakosc¢ i bogactwo asortymentu.”

SR

dziatania zaczyna upodabniac sie do modelu supermarketow.

Powyzsze trendy potwierdza réwniez badanie dotyczace sprzedazy

w poszczegdlnych rodzajach sklepow przeprowadzone przez Nielsen.

W 2017 roku najwiekszy wzrost sprzedazy na rynku (rok do roku)
zanotowaty mate supermarkety (100-300 m?, 9,4%) oraz dyskonty (8,7%).
Na kolejnych miejscach znalazty sie duze supermarkety (4%) i sklepy

o powierzchni 40-100 m? (1,1%). Sprzedaz w najmniejszych lokalach

(do 40 m?) spadta 0 4,9%, a w hipermarketach - o0 0,5%.

Wykres 2. Rynek supermarketéw w Polsce (2016 vs. 2018)

liczba sklepow 2016 M liczba sklepow 2018 Wzrost liczby sklepow ‘18 vs. ‘16
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Zrédto: Knight Frank na podstawie stron www sieci i informacji z Internetu

HopStop

Obiekty HopStop wyréznia przemyslany dobor najemcéw branzy
spozywczej, drogeryjnej, RTV i AGD, odziezowej, obuwniczej oraz
obecnos¢ sieciowych firm ustugowych i gastronomicznych. Inwestycje
idealnie wpisuja sie w tkanke miejska, porzadkujac i niejednokrotnie
wzbogacajac istniejacy uktad urbanistyczny. Wiele z projektow
HopStop taczy funkcje pasazerskiej obstugi komunikacyjnej

z handlem i ustugami - uzupetnione o stacje benzynowe oraz

myjnie bezdotykowe tworzg funkcjonalng catosc. Prestizowe
lokalizacje, znakomita dostepno$¢ komunikacyjna, wygodne parkingi,
bezkolizyjna strefa dostaw oraz ciekawa, przyjazna architektura sg
gwarancjg sukcesu inwestora.
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Moda na zdrowy

tryb zycia coraz
mocniej podbija
Swiat. Konsumenci
nalezacy do szybko
rosnacej klasy
sredniej poswiecaja
coraz wiecej uwagi
kwestiom ochrony
zdrowia, medycyny
estetycznej

czy dobrego
samopoczucia. Dla
Polakéw réwniez
zdrowie to od lat
wartos¢ numer
jeden, jednak to

w ostatnich latach
koncepcja zdrowia
nabrata nowego,
szerszego wymiaru

- zaczyna dotyczyc
zarowno swiadomego
odzywiania jak i stylu
zycia. Wraz z rosnaca
Swiadomoscia
wptywu zywnosci na
zdrowie i kondycje,
rosnie sie¢ sklepow
rozszerzajacych
swojg oferte o tzw.
zdrowa zywnosc oraz
produkty ekologiczne.
Jednoczesnie rosnie
takze aktywnosc¢
fizyczna, potrzeba
rekreacji i regeneracji
jako niezbedne
elementy dobrego
samopoczucia.

(l

na rynku handlowym

Wedtug najnowszego , European Health & Fitness Market Report 2018” Powyzsze trendy potwierdza analiza najemcow w najlepszych centrach
przygotowanego przez Deloitte i EuropeActive przychody sektora fitness handlowych w Polsce (tzw. 3-ciej i 4-tej generacji) przeprowadzona przez

w 2017 roku w Europie wzrosty o niemal 4% i osiagnety 26,6 mld EUR. Knight Frank w | kw. 2018 roku. Najemcy operujacy w sektorach: fitness,
Trend ten ksztattowany byt przede wszystkim przez wzrost liczby klubéw zdrowie i uroda oraz zywnos$¢ specjalistyczna stanowili niewiele ponad 8%
fitness, ale rowniez przez powiekszajaca sie grupe ich cztonkéw. Sposréd liczby najemcow w nowoczesnych centrach handlowych oddanych do uzytku
33 krajow przeanalizowanych w raporcie Polska znalazta sie na 7. pozycji w latach 2011-2013. Udziat tych najemcéw w nowo otwieranych centrach

z przychodami na poziomie 872 mln EUR (wzrost 3% r-d-r i wzrost 0 4,5% handlowych (w latach 2016-2018) to juz 11,5%. Wtasciciele nowoczesnych
w poréwnaniu z 2013 rokiem). Liderami rynku pozostajg Niemcy (5,2 centréw handlowych dostosowuja sie do zmieniajacego sie trybu zycia

mld EUR) i Wielka Brytania (5,1 mld EUR). Ponad 2,9 mln Polakéw jest Polakéw i coraz chetniej negocjuja z takimi podmiotami jak Organic Farma
cztonkami okoto 2.600 klubdw fitness. W ciagu 4 lat liczba ¢wiczacych Zdrowia, ktora jest pierwsza i najwieksza w Polsce siecig samoobstugowych
w Polsce wzrosta o niemal 0,5 mln (ponad 15%). Okoto 7,7% populacji delikateséw z produktami ekologicznymi i tradycyjnymi. Co wiecej,

Polski korzysta z ustug fitness (wzrost o 0,5 pp. w ciggu 4 lat). Liderami rozbudowujac i modernizujac starsze centra handlowe czesto wprowadzaja
pod tym wzgledem sa Szwecja (21,4%) oraz Holandia (17%). kluby fitness, aby odpowiedzie¢ na zapotrzebowanie ze strony klientow.

Z kolei raport Nielsen ,Make It Healthy” wskazuje, ze 77% badanych Przyktadem takiego dziatania jest centrum Zielone Wzgorze w Biatymstoku,
w Polsce zgadza sie ze stwierdzeniem: ,jestes tym, co jesz”. Polacy w ktorym po rozbudowie swoj klub otworzyta sie¢ CityFit. Innymi centrami
doceniajg producentdw, ktérzy jasno komunikuja pochodzenie swoich handlowymi realizujgcymi podobnag strategie sa m.in. Centrum Galaxy
produktow; jednoczes$nie kupujacy zdaja sobie sprawe z tego, ze w Szczecinie, Platan Park w Zabrzu czy Magnolia Park we Wroctawiu.
informacje o prozdrowotnych wtasciwosciach konkretnych produktow Rosnaca $wiadomosc¢ Polakéw na temat wptywu zywnosci na zdrowie ma
przyczyniaja sie do ich wyzszej ceny. Jak wynika z raportu ,Zywnoé¢ odzwierciedlenie réwniez w strategiach doboru produktéw oferowanych
ekologiczna w Polsce 2017” przygotowanego przez firme IMAS przez supermarkety, w ktoérych obecnie zauwazalng cze$¢ asortymentu
International rynek zywnosci bio w 2016 roku stanowit zaledwie 0,5% stanowi tzw. zdrowa zywnos¢. Niektore sieci, jak np. Kaufland, tworzg
polskiego rynku spozywczego (dla poréwnania, w krajach Europy wiasne linie zywnosci specjalistycznej (produkty weganskie, wegetarianskie,
Zachodniej to 2-8% rynku spozywczego), jednak rozwija sie bardzo bez laktozy) i wprowadzaja jg do asortymentu.

dynamicznie: 10-20% w skali roku.

He
take i,
N

CAUSE YU (4

Kaufland

W odpowiedzi na potrzeby swoich klientéw, Kaufland wprowadzit do
swojej oferty linie produktéw K-take it veggie, K-Bio oraz K-Classic
bez laktozy. Marka K-take it veggie prezentuje ponad 20 artykutdw,
Clty Fit zaréwno wegetarianskich, jak i weganskich. K-Bio obejmuje ponad

30 artykutéw, tj. owoce, warzywa, zboza, makaron, ryz, kawe, ser
Z0tty, a takze soki owocowe i warzywne. Artykuty marki K-Bio
zostaty wyprodukowane w sposdb ekologiczny, spetniajac tym
samym normy rolnictwa ekologicznego. K-Classic bez laktozy to
oferta dla os6b nietolerujacych laktozy, ktére nie chca rezygnowac
z produktéw mlecznych i powstatych na bazie mleka.

CityFit to polska sie¢ innowacyjnych klubéw fitness, czynnych

24h na dobe, 7 dni w tygodniu. Jej misjg jest oferowanie
klubowiczom petnego komfortu ¢wiczen w atrakcyjnej cenie i bez
koniecznoéci podpisywania dtugoterminowych umoéw. Kluby
CityFit lokalizowane sa w galeriach handlowych oraz w budynkach
biurowych w duzych i $rednich miastach. Filozofig CityFit jest
tworzenie klubéw dostosowanych do miejskiego stylu zycia.

@
organic

farma zdrowia

Organic Farma Zdrowia

Firma Organic Farma Zdrowia jest pierwsza i najwieksza w Polsce siecig samoobstugowych delikatesow

z produktami ekologicznymi i tradycyjnymi. Sie¢ sktada sie z 32 delikatesdw stacjonarnych w najwiekszych
miastach Polski i delikateséw on-line. Mozna w nich kupic¢ kilka tysiecy artykutéw pochodzacych od ponad
100 rodzinnych gospodarstw ekologicznych, ale réwniez od producentédw reprezentujacych najlepsze krajowe
i europejskie marki. Produkty zostaty wytworzone bez uzycia sztucznych nawozéw lub $rodkéw ochrony
roslin i nie zawieraja chemicznych substancji konserwujacych. Wiekszos¢ z nich to certyfikowana zywnos$¢
ekologiczna, a pozostate to produkty naturalne, regionalne, bezglutenowe, bezcukrowe oraz bez laktozy.
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Omnic

Powszechny

dostep do internetu

i urzadzen
mobilnych gteboko
zmienity postawy
konsumentow, ich
nawyki i oczekiwania.
W naturalny sposob
wymusza to na
sprzedajgcych zmiany
W sposobie sprzedazy
produktow i ustug.
ldea omnichannel
zaktada prowadzenie
sprzedazy online
rownoczesnie
zachecajac klientow
do tradycyjnych
zakupow. Jest to
jedno z najwiekszych
wyzwan dla sieci
handlowych, ale takie
podejscie spetnia
aktualne oczekiwania
konsumentow.

Coraz wiecej

marek obecnych

w Polsce rozumie
perspektywe klienta,
ktory postrzega

sieC sprzedazy jako
jedng catosc¢ bez
wzgledu na miejsce

i kanat zakupu.
Wprowadzane sg
rozwigzania, ktére
zacierajg granice
miedzy dwoma
kanatami sprzedazy

i wzajemnie je
uzupetniaja.

/\\MM”W

na rynku handlowym

Wedtug najnowszego raportu Izby Gospodarki Elektronicznej ,,Omni-
commerce. Kupuje wygodnie”, 88% internautow realizuje z wykorzystaniem
internetu rézne aktywnoséci zwigzane z zakupami (oprdcz finalizacji zakupu
sg to m.in. poszukiwanie informacji o produktach, poszukiwanie opinii,
inspiracji, a takze godzin otwarcia sklepow i dostepnosci produktow).

52% internautow deklaruje zakupy w internecie, a w ciagu ostatnich 6
miesiecy e-zakupu dokonato 34% z nich. Konsumenci coraz aktywniej
wykorzystujg wszelkie urzadzenia z dostepem do internetu, zwtaszcza
smartfon, tablet, laptop. Konsumenci nie przywiazuja sie do jednego kanatu
zakupu. 77% internautow kupuje produkty z tej samej kategorii w wiecej
niz jednym kanale zakupowym. Sklepy zatem powinny mocno pracowac
nad budowaniem spdjnej komunikacji w obrebie wszystkich miejsc styku:
marka - klient bez sztucznego podziatu na offline i online.

W marcu 2018 roku Knight Frank po raz kolejny przeprowadzit badanie
120 marek z roznych sektoréw dysponujacych najwiekszg siecig sklepow
w polskich centrach handlowych w zakresie stopnia przygotowania do
potaczenia zakupow online i offline tak, aby stanowity one uzupetniajace
sie kanaty. Pod uwage wzieto 10 kluczowych kryteriow taczacych sprzedaz
internetowa (online) i tradycyjna (offline).

W ciagu 12 miesiecy zmniejszyt sie odsetek badanych marek
nieposiadajacych sklepu internetowego: z 12% w 2017 roku do 9% obecnie.
Sposrod marek posiadajacych sklep internetowy juz 64% oferowato

ustuge click&collect. W poréwnaniu z ubiegtym rokiem odsetek sieci
umozLliwiajacych odbidr w sklepie stacjonarnym towaru zakupionego
online wzrést o 6 punktoéw procentowych. Chociaz tendencja jest
pozytywna, to jej dynamika wzrostu mogtaby by¢ wieksza, gdyby sieci
aktywniej komunikowaty i zachecaty do korzystania z tej ustugi (w 2017
roku tylko 43% marek posiadajacych e-sklep zachecato do korzystania

z tej ustugi, a w 2018 roku - 45%). W pozostatych przypadkach kupujacy
dowiadywat sie o tej ustudze przy finalizacji zakupu. Jedng z czynnosci
przedsprzedazowych jest sprawdzenie lokalizacji sklepoéw dane;j sieci.
Istotna w zakresie tgczenia informacji online i sprzedazy offline jest
dostepnosc takiej listy na stronie internetowej lub w aplikacji mobilne;.
Informacja o lokalizacji sieci sklepdw stacjonarnych okazata sie najbardziej
powszechng spo$rod opcji dostepnych na stronach internetowych marek

Carrefour
Promenada

Carrefour Promenada to obecnie najnowoczesniejszy
hipermarket w Polsce, ktéry wyznacza standardy i kierunki
rozwoju dla catego sektora. W 2017 roku Carrefour wdrozyt
strategie omnichannel, a w efekcie wprowadzit szereg
innowacji m.in. aplikacje mobilng M¢j Carrefour, ustuge
click&collect we wszystkich hiper- i supermarketach. W
ramach strategii omnichannel wdrozone zostaty réwniez
cztery innowacyjne projekty: inkubator dla start-upéw C4
Retail Lab, ustuga SaSiatki oparta na ekonomii wspotpracy,
koncept Marketplace oraz ustuga ptatnosci mobilnych
Scan&Go.

zaréwno w 2017 jak i 2018 roku (odpowiednio 91% i 95% przebadanych
marek podaje ja na swoich stronach). Funkcja ta byta do$¢ tatwo dostepna
we wszystkich przypadkach i przyjazna w obstudze, a przy wtaczone;j
funkcji lokalizacji urzadzenie mobilne wskazywato najblizszy sklep.
Zauwazalnej poprawie ulegta w ciggu ostatnich 12 miesiecy ustuga
sprawdzania dostepnosci wybranego produktu w konkretnym sklepie
stacjonarnym. Jeszcze w 2017 roku byto to 47%, natomiast obecnie udziat
marek z weryfikacjg dostepnosci wynosi 55%. Co ciekawe, w zestawieniu
znalazty sie marki, ktére nie posiadajg sklepu internetowego, jednak
udostepniajg weryfikacje dostepnosci na swojej stronie internetowe;.
Rozszerzeniem tego udogodnienia jest mozliwo$¢ rezerwacji produktu
poprzez strone internetowa, jednak taka opcje oferuje obecnie jedynie 4%
badanych marek (w poréwnaniu z 2% w 2017 roku). Elastyczna polityka
zwrotu towarow zakupionych online w sklepie stacjonarnym jest kategoria,
ktora zanotowata najwiekszy wzrost sposrod 10 badanych kategorii. 12
miesiecy temu takg mozliwos¢ oferowato okoto 41% marek posiadajacych
sklep online. W 2018 roku odsetek ten wzrost juz do 52%. W gaszczu
réznych marek, z ktorymi kazdy klient ma stycznos¢, utrzymanie relacji
marki z klientem ma kluczowe znaczenie. Niemal wszystkie analizowane
w 2018 roku marki (97%) posiadaty profile w mediach spotecznoéciowych
(wzrost o 3 pp.), gdyz sa one $wiadome, ze, jak wykazaty badania Deloitte,
az 75% klientdw przyznato, ze to media spotecznosciowe wptywaja na ich
zachowania zakupowe oraz lojalno$¢ wobec marek. Kolejnym narzedziem
w budowaniu relacji sg aplikacje mobilne i programy lojalno$ciowe, chociaz
obecne badanie wykazato spadek liczby marek, ktore takie programy
oferowaty (z 58% do 47%). Odsetek sieci posiadajacych aplikacje mobilne
nie zmienit sie zasadniczo w ciagu roku i w 2018 roku nie przekroczyt 40%.
Choc sieci handlowe na polskim rynku nadal postrzegajg sprzedaz

online i offline jako dwa osobne kanaty, to umozliwiajg uzyskanie online
podstawowych informacji, zapoznanie sig z asortymentem i utatwiaja
znalezienie najblizszych sklepow stacjonarnych. Sieci sklepdw
stacjonarnych sg niezbedne, jednakze marki musza patrze¢ na $wiat
zakupow oczami klientéw i da¢ im petna swobode wyboru, poniewaz w ich
rozumieniu sklepy online i offline to raczej oferta komplementarna, a nie
konkurencyjna.

Deichmann

Sie¢ sklepéw Deichmann dostosowuje sie do preferencji
klientédw, podaza za rozwojem technologicznym i inwestuje w
strategie omnichannel. W 2015 roku sie¢ wprowadzita jeden
z elementow strategii - ustuge ,ship to home”. Ustuga ta
daje mozliwos$¢ korzystania z zasobdw sklepu internetowego
wszystkim sklepom stacjonarnym. Sie¢ Deichmann ma

w planach wprowadzenie kolejnych elementdw strategii
omnichannel w najblizszym czasie.
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na rynku handlowym

Wiasciciele takich projektdw czesto udostepniajg powierzchnie charakterystycznego zabytkowego komina ma zamienic sie w plac miejski

Projekty komercyjne
0 mieszanych
funkcjach powstaja

w Polsce juz od lat,
ale najczesciej w tego
typu inwestycjach
kazda z funkcji ,zyje
wtasnym zyciem”.
Dopiero od kilku lat
mamy do czynienia

z projektami

typu mixed-use,
powstajgcymi z reguty
w odrestaurowanych
obiektach
poprzemystowych,

CO zapewnia

im wyjgtkowy
charakter, w ktorych
zaplanowane

funkcje maja sie
uzupetniac¢ podnoszac
atrakcyjnosc obiektu.

wystawienniczg artystom, a dodatkowo tworzg tereny zielone i atrakcyjnie z przestrzenia dla wydarzen kulturalnych. W innych polskich miastach
zaaranzowana otwartg przestrzen. Jednym z prekursoréw tego trendu jest réwniez zauwazalny jest analizowany trend. W Gdansku od kilku lat trwa
Stary Browar w Poznaniu, ktéry udana rewitalizacjg budynku ksztattuje zabudowa blisko 25ha po bytym Garnizonie. W todzi - miescie o tradycjach
zmyst estetyki odbiorcow, a takze pozwala na obcowanie ze sztuka. przemystowych istnieje juz Manufaktura, a intensywne prace trwaja przy
Jednoczesnie integruje mieszkancdéw miasta dzieki organizacji spektakli, projektach OFF Piotrkowska i Monopolis.

koncertow i wystaw, zaréwno w budynku jak i na zewnatrz. W Warszawie Opracz oferty handlowej, kulturalnej i rozrywkowej, nieodtagcznym
z powodzeniem dziata juz Hala Koszyki, a sposrod projektow, ktore elementem projektéw mixed-use jest oferta gastronomiczna. Wyniki raportu
pojawia na mapie miasta w najblizszej przysztosci miejscem o podobnym ,Polska na Talerzu 2017” przygotowanego przez IQS potwierdzaja, ze
charakterze ma szanse stac sie praski Koneser, oferujac klientom m.in. Polacy coraz czesciej korzystaja z punktéw gastronomicznych. Okoto 45%
Muzeum Polskiej Wédki, hale wystawienniczg, centrum konferencyjne respondentéw zadeklarowato stotowanie sie poza domem przynajmniej
oraz przestrzen publiczng. W dalszej przysztosci na stotecznym rynku raz w tygodniu i liczba ta wzrosta o ponad 3 procent w poréwnaniu do
pojawig sie obecnie realizowane projekty: ArtN (w ktérym oprécz Muzeum roku ubiegtego. Respondenci najczesciej odwiedzali kompleksy sktadajace
Fabryki Norblina planowana jest organizacja Teatru Futurystycznego, sig z zespotow restauracji i barow (43%), food trucki (32%) oraz targi

o
mla I kina, centrum gier i food marketu), Browary Warszawskie i EC Powisle $niadaniowe (16%). Istotne jest to, ze Polacy szukaja innowacyjnych
z rozbudowana ofertg handlowo-gastronomiczno-rozrywkowa, oraz rozwigzan i otwieraja sie na nowe koncepty w gastronomii, ktére tym

Nowy

Bohema, gdzie w zabytkowych budynkach fabrycznych znajdowac chetniej lokuja sie w inwestycjach nietuzinkowych o wyjatkowych wnetrzach

sie bedzie powierzchnia handlowa oraz restauracje, a teren wokot i architekturze jak projekty typu mixed-use.

handlu -

projekty mixed-use

Garnizon

Garnizon to projekt nowoczesnej dzielnicy, tworzony od podstaw przez Grupeg Inwestycyjng Hossa
SA w duchu zréwnowazonego rozwoju na obszarze blisko 25 hektaréw w Gdansku Wrzeszczu.
Odwaznie zaprojektowane obiekty biurowe korespondujg z nowoczesng zabudowg apartamentowa,
odrestaurowanymi budynkami dawnych koszar pruskiej kawalerii, terenami rekreacyjnymi i bogata
ofertg gastronomiczno-ustugowa. Obecnos¢ tzw. Garnizonu Kultury zapewnia codzienne wydarzenia
kulturalne, koncerty, spotkania i wystawy stanowiac o wyjatkowosci tej lokalizacji i jej atrakcyjnosci
dla mieszkancéw Trdjmiasta i turystow.

Centrum Praskie Koneser

Starannie zrewitalizowane budynki potagczone z nowymi obiektami inspirowanymi
postindustrialng zabudowa stworzg jeden z najbardziej oryginalnych miejskich
kwartatéw stolicy. Dzigki restauracyjnym ogrédkom, strefom odpoczynku oraz
wydarzeniom kulturalnym odbywajacym sie na publicznych placach, Koneser bedzie

Powta rzalnoéé miejscem stale tetnigcym zyciem. Znajdzie sie tu blisko trzydziesci restauracji,
kawiarni i baréow - w tym autorskie koncepty wypracowane wspélnie z uznanymi
konce th restauratorami. Oferta gastronomiczna nawigze do wielofunkcyjnego charakteru

projektu, odpowiadajac na potrzeby réznych grup przysztych uzytkownikéw -
pracownikdw biur i startupowego Campus Warsaw, klientéw sklepéw czy turystow
korzystajacych z hotelu lub odwiedzajacych Muzeum Polskiej Wodki, a takze

tradycyjnych centréw

handlowych sprawia,
ze konsumentow
coraz czesciej
przyciggajg miejsca
0 wyjatkowym
charakterze,

a element estetyczny
zaczyna grac

jedna z istotnych

rol w wyborze
miejsca spotkania
towarzyskiego czy
robienia zakupow.

mieszkancow tutejszych loftéw i apartamentdw. W Koneserze znajdzie sie tez targ

zywnosci pochodzacej od renomowanych, ekologicznych dostawcéw.

Bohema

o ZF
Projekt Bohema to nowy koncept urbanistyczny, ktory
poprzez rewitalizacje industrialnych obiektow po dawnej
fabryce POLLENA URODA oraz realizacje nowych budynkéw
zaktada stworzenie nowego miejsca tetnigcego zyciem:
miasta w miescie. Inwestor planuje budowe mieszkan oraz
zapowiada réwniez stworzenie w postindustrialnych budynkach
przestrzeni handlowo-ustugowo-rozrywkowej, powierzchni
biurowych/coworkingowych, a takze gastronomiczno-
restauracyjnej. Na placu wokdt komina powstanie
ogdlnodostepna przestrzen przeznaczona na aktywnos$¢
artystyczna, np. koncerty, spektakle, kino i eventy.

Stary Browar

Magdalena Kowalak,
Prezes Zarzadu Spotki
Zarzadzajacej Starym Browarem:

Na czym polega fenomen Starego Browaru?

,Mysle, ze na jego autentycznosci i spojnosci. Poznaniacy pamietaja,

ze najpierw odbywaty sie tu spektakle, koncerty i wystawy. Sklepy

i gastronomia pojawity sie w drugiej kolejnosci, niczym perpetuum mobile
majace zapewnic nieustajace wsparcie dla dziatan artystycznych. Idea 50:50,
czyli 50% sztuki i 50% biznesu, wedtug ktdrej stworzyta to miejsce Grazyna
Kulczyk, o lata wyprzedzata trendy w retailu na $wiecie. Do stworzenia
podobnego miejsca nie wystarcza jednak stare mury, dzieta sztuki, park

i dobra lokalizacja. Najwazniejsi s ludzie i atmosfera, ktdra tworza na co
dzien - zaréwno od strony oferty handlowej, gastronomicznej i rozrywkowej,
jak réwniez organizowanych wydarzen kulturalnych i edukacyjnych.”
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Jako jeden z najwigkszych i najbardziej doswiadczonych zespotéw monitorujgcych rynek
nieruchomosci w Polsce, $wiadczymy ustugi doradcze, opracowujemy prognozy oraz
diagnozujemy wszystkie sektory rynku nieruchomosci.

Naszym klientom, do ktorych nalezg m.in. deweloperzy, fundusze inwestycyjne, instytucje
finansowe, przedsigbiorstwa oraz inwestorzy indywidualni, oferujemy:

e  doradztwo strategiczne,

o niezalezne prognozy i analizy dostosowane do specyficznych wymogéw klientow,

o prezentacje na indywidualne zapotrzebowanie/zamowienie.

Prowadzimy kwartalnie aktualizowane bazy danych, obejmujace wszystkie sektory rynku
nieruchomosci komercyjnych (biurowy, handlowy, magazynowy, hotelowy) w gtéwnych miastach

i regionach Polski (Warszawa, Krakéw, £6dz, Poznan, Slask, Tréjmiasto, Wroctaw).

Dzieki naszym oddziatom w tych lokalizacjach, posiadamy wiedze o lokalnych rynkach,
ktorg wykorzystujemy w przygotowywaniu raportéw.

MARKET

RESEARCH

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 wykorzysta¢ potencjat rynku.

www.inquiry.com.pl

CEO
Agnieszka Goérnicka
a.gornicka@inquiry.com.pl

Business Development Manager
Karolina Steckiewicz
k.steckiewicz@inquiry.com.pl

Raporty Knight Frank sa dostepne do pobrania na stronie KnightFrank.com.pl/badanie-rynku/
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