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Od dwudziestu o$miu lat, Biuro Promocji i Reklamy Generalczyk s.j. jest
cenionym wydawcg prasy branzowej w Polsce. Oprécz Handlowca - pisma, ktore po
raz pierwszy ukazato sie na rynku w 1923 roku - ma w swoim portfolio dwa inne
tytuty: Poradnik Handlowca i Poradnik Restauratora, ktére przyblizajg
Czytelnikom bogactwo $wiatéw: FMCG i HoReCa. Poradnik Handlowca jest liderem
na rynku prasy branzowej, co potwierdzajg wyniki syndykatowych badan
przeprowadzanych co roku przez biura badawcze Nielsen i MillwardBrown.
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Centra handlowe w erze omnichannel i optymalizacji: ewolucja ku
obiektom zrownowazonym i angazujacym

Sektor handlowy przetrwat okres trwatej presji, poczgwszy od rozwoju e-commerce i wzrostu znaczenia
omnichannel, az po przymusowe lockdowny w latach 2020-2021. Rynek wykazat sie co prawda duzg
elastycznoscig w dostosowaniu sie do nowych warunkéw, jednak jak wskazuje raport ,Retail Asset
Optimisation for Tomorrow” miedzynarodowej firmy doradczej Cushman & Wakefield, aktualnie
ponownie musi mierzy¢ sie z nowymi wyzwaniami wynikajgcymi z wysokiego poziomu inflacji, stop

procentowych oraz kosztow eksploatacyjnych.

Do tego dochodzi koniecznos¢ zwigkszania lojalnosci '
klientbw w coraz bardziej konkurencyjnym
Srodowisku, a takze presja na realizacje celéw ESG.
W tym kontekscie, eksperci Cushman & Wakefield
nakre$lajg kierunki w podejsciu wiascicieli do
zarzadzania swoimi aktywami, tak aby nie stracity one
na aktualnosci i byty przygotowane na czasy |
ozywienia gospodarki.

Ostatnia dekada wprowadzita wiele kluczowych
zmian w trendach w sektorze handlowym i w
podejsciu do mys$lenia o zakupach stacjonarnych. |
chociaz udziat e-commerce w sprzedazy detalicznej
ustabilizowat sie na poziomie oscylujgcym lekko .
powyzej 8%, to dominujgcym wczesniej na rynku ="
centrom handlowym wyrosli konkurenci w postaci
parkow, a to zmusito je do redefinicji swojej funkcji.

Jak wskazujg eksperci Cushman & Wakefield, ponad 10 lat temu, w 2010 roku handel skupiat sie na rozwoju e-
commerce, w rozkwicie byty podmiejskie centra handlowe, dynamicznie rosty sieci dyskontowe, a na rynku pojawita
sie kompletna nowo$¢, czyli pop-up story. Tymczasem w 2024 roku dominuje przestanie, ze retail to nie tylko sklepy,
ale takze przestrzenie do budowania spoteczno$ci, promujgce zdrowie i wellbeing. Jednocze$nie wida¢ przywigzanie
konsumentéw do robienia zakupow w fizycznych punktach sprzedazy, co kieruje uwage sieci handlowych na nowe
rozwigzania budujgce pozytywne doswiadczenia zakupowe, aby przyciggaé klientéw.

Raport Cushman & Wakefield prezentujgcy wnioski z badania zachowan konsumenckich ,,UX retail w Polsce. Polacy
o budowie doswiadczen w obiektach handlowych” wykazat istotne réznice w motywacjach odwiedzajgcych
poszczegblne formaty handlowe. Centra handlowe to miejsca, ktore powinny oferowaé co$ wiecej niz punkty
sprzedazy. Zréznicowany i szeroki tenant-mix oraz odpowiedni dobér oferty gastronomiczno-rozrywkowej czy tez
innych ustug jestistotnym elementem pozycjonowania centrow jako miejsc do spedzania czasu.

W obliczu rosngcej presji regulacyjnej dotyczgcej aspektéw ESG w Europie, w tym takze w Polsce, centra handlowe
stajg przed wyzwaniem nie tylko osiggania standardoéw dotyczacych wptywu na Srodowisko i efektywnego
gospodarowania zasobami, ale rowniez generowania wartosci spoteczne;j.

Cho¢ sektor handlowy kojarzy sie z konsumpcjonizmem, coraz bardziej oczekuje sie od niego, ze bedzie
odpowiedzialny spotecznie i Srodowiskowo. Dlatego tez mozna spodziewac sie, Ze najemcy bedg zwraca¢ uwage na
te centra handlowe, w ktérych inwestuje sie w obnizanie emisji dwutlenkuwegla i ekologiczne praktyki.

W erze omnichannel, gdy konsumenci aktywnie korzystajg z ré6znych form dokonywania zakupow, budowanie
lojalnosci klienta przez centra handlowe staje sie coraz wiekszym wyzwaniem. Kluczem do sukcesu jest stworzenie
autentycznej narracji wokoét danego obiektu, ktora rezonuje z klientamii wyrdznia go na tle konkurencji.

W dobie automatyzacji nie mozna pomingé w procesie zarzgdzania wykorzystywania narzedzi Smart Data
pozwalajgcych na zbieranie informacji o zachowaniach klientéw i dostosowanie oferty, komunikacji oraz strategii
marketingowej do ich potrzeb.

zrédto: Cushman & Wakefield
oprac.: red.
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Do cenrum handiowego chodzimy giéwnie nazakupy

Glownym powodem odwiedzin polskich centréow handlowych pozostajg tradycyjne
zakupy — az 88,5% wizyt klientow w galeriach ma wiasnie ten cel. Do odwiedzenia
centrum handlowego sktania Polakéw jego szeroka oferta ze zr6znicowanymi cenami
oraz wtasciwy dobér marek i produktéow, dopasowany do potrzeb lokalnego rynku. W
przypadku 10% wizyt klienci taczg zakupy z zachowaniami omnikanatowymi. Jedynie
1,5% odwiedzin stuzy wytacznie realizacji zachowan omnikanatowych. Takie wnioski
przynosi raport ,,.Skala zachowan omnichannel w obiektach handlowych” zrealizowany
pod patronatem Polskiej Rady Centréw Handlowych przez miedzynarodowa agencje

— Tradycyjne zakupy pozostajg gtdwnym
powodem wizyt klientow w obiektach
handlowych, istotna jest tez skala tgczenia
zakupobw z zachowaniami
omnikanatowymi, ale sam odbio6r czy zwrot
towaru kupionego online nie generuje
obecnie istotnego wzrostu odwiedzalnosci
galerii. Polacy lubig zakupy stacjonarne,
ktére pozwalajg na fizyczny kontakt z
produktem oraz mozliwos¢ uzyskania

badawcza GFK.

Omnichannel a odwiedzalnosc centrow handlowych

Odwiedzalnost centrum
handlowego jest efektem
jego oferty | dopasowania

do potrzeb
lokalnego rynku,

fachowej porady od sprzedawcy w sklepie.  zakupy online korzystajs 83,5%

Ponad 91% catosci sprzedazy detalicznej ; ugogodnienia jakim jest o

ma miejsce wia§n|e w sklepach centrum handlowe, prm— O Wit I radveyine 1,57 whtyt 1o wylscamie
stacjonarnych, a niecate 9% dotyczy Jednak nie genendia s Y i i ehia
sprzedazy online. JednoczeS$nie, w ww ceniram handioenym ¢ rachouariami onmichannekawych

wiekszosci kategorii produktowych, ponad

istotnego wirostu jego
odwiedzalnosc,

O ha nre sy

50% wizyt w sklepie stacjonarnym w
centrum handlowym konczy sie zakupem —
informuje Marcin Klammer, dyrektor
zarzgdzajgcy Polskiej Rady Centrow
Handlowych.

oy

Wspomniany raport potwierdza, ze sklepy dziatajgce w centrach handlowych i bedace czescig procesow
omnikanatowych majg bardzo wysoki wspoétczynnik konwersji, co oznacza, ze wielu klientow wchodzgcych do
lokalu w galerii dokonuje zakupu podczas wizyty. W wiekszosci kategorii produktowych ponad 50% takich wizyt
konczy sie zakupem. Przyktadowo, dla artykutéw dla dzieci ten odsetek wynosi 70%, dla odziezy konwersja to
64%, a dla produktow wystroju i wyposazenia wnetrz 60% wizyt korczy sie zakupem.

Badanie GfK, w oparciu o deklaracje klientow, wskazuje rowniez, ze ponad 60% budzetu na zakupy Polacy
wydajg w sklepach w galeriach handlowych, podczas gdy w e-commerce, od 1% do 20%. Tym samym, potencjat
obiektow handlowych czyni je kluczowg przestrzenig do rozwoju dla marek i sieci handlowych.

Badanie ,Skala zachowan omnichannel w obiektach handlowych” swoim zasiegiem objeto 105 centrow
handlowych o réznej charakterystyce. Przeprowadzono takze wywiady exit-poll na probie 5071 respondentow
w 12 centrach handlowych reprezentujgcych rézne typy obiektdéw oraz ogoélnopolskie badanie online na probie
2500 respondentow. Dzieki temu, badanie GfK jest najwiekszg i najbardziej wiarygodng analizg zachowan
omnikanatowych w centrach handlowych, dajgca rzetelny obraz catej branzy.

zrodto: Polska Rada Centrow Handlowych (PRCH)
oprac.: red.
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BubuBuhble TeaiCrazy Dogw Centrum
Handlowym Redutaw Warszawie

Multi Ice Group otwiera kolejne dwa nowe punkty w Centrum Handlowym Reduta w
Warszawie. Franczyzobiorczynig obu konceptéw — Bubu Bubble Tea i Crazy Dog - jest pani
Natalia, dynamiczna i przedsigbiorcza wtascicielka, ktora wnosi sSwieze podejscie do
lokalnej sceny kulinarnej.

Bubu Bubble Tea to marka, ktéra przenosi klientow w Swiat
wyjatkowych smakéw i egzotycznych doznan. Specjalizujgc sie w
popularnych napojach z kuleczkami tapioki, Bubu Bubble Tea oferuje
szerokg game kompozycji, od klasycznych owocowych, po bardziej
oryginalne i egzotyczne propozycje. To idealne miejsce dla mitosnikow
innowacyjnych napojow, ktérzy chcg cieszy¢ sie zaréwno tradycyjnymi,
jakinowatorskimi smakami.

Crazy Dog, innowacyjny koncept street food, ktéry zdobyt juz szerokie
uznanie w catej Polsce, to synonim doskonatego jedzenia
przygotowywanego z najwyzszej jakosci sktadnikéw. Oferta Crazy Dog
obejmuje unikalne hot dogi, ktére w swoim menu odzwierciedlajg smaki
miast z catego $wiata— od Nowego Jorku, przez Tokio, az po Barcelone.

- Nasza franczyza oferuje szybki i przystepny pomyst na dochodowy biznes, ktéry przetrwa nawet w najtrudniejszych
okolicznosciach. W czasach pandemii, restauracyjne wyjscia byty utrudnione, a teraz odstraszajg wysokie ceny. Dzi$
street food o wysokiej jakosci to szansa dla tych, ktérzy pragng pracowac, cieszy¢ klientdw doskonatym jedzeniem i
odnosi¢ sukcesy finansowe - wyjasnia Radostaw Charubin, wtasciciel marki Crazy Dog.

Marka By Dziuheka otworzyia swoj punktw
Manufakturze w todzi

By Dziubeka posiada salony firmowe w galeriach handlowych na terenie catej Polski oraz
sie¢ punktéw franczyzowych. Oryginalne naszyjniki, topowe bransoletki, kolczyki, wisiory
i eleganckie broszki idealne na kazda okazje juz teraz mozna naby¢ w Manufakturze w
todzi.

Bizuterie modowg marki By Dziubeka cechuje
niewymuszona elegancja. Ich produkty sg idealnym
uzupetnieniem kazdej stylizacji. Dobrze sprawdzg sie do
pracy, noszenia na co dzien, a nawet na wieczorne wyjscia.
Firma dziata na rynku od 2006 roku, a swojg nazwe
zawdziecza wtascicielce —Annie Dziubek.

— Chcemy, by nasza bizuteria byta dostepna dla kazdej
kobiety, ktéra chce odswiezy¢ swoj wizerunek lub po prostu
poprawi¢ sobie humor kupujac wyjagtkowy drobiazg — mowi
Anna Dziubek, wtascicielka i dyrektor artystyczna marki—To
dlatego pracujemy nad réznorodnymi kolekcjami, starajgc
sie wyznacza¢ trendy w $wiecie bizuterii. Caly czas
otwieramy tez nowe sklepy, by kobiety kochajgce mode
mogty mie¢ przepiekng bizuterie w zasiegu reki.

inf. prasowa

— Moda, w tym bizuteria, to wazny filar naszej dziatalnosci. Zalezy nam, by oferta w Manufakturze byta regularnie
uzupetniana o nowe, inspirujgce marki, odpowiadajgce na rézne potrzeby naszych gosci. By Dziubeka doskonale
wpisuje sie w ten trend, oferujac nie tylko produkty z réznych poétek cenowych, ale takze dla kobiet w réznym wieku. Ich
produkty noszg zaréwno nastolatki bawigce sie moda, jak i businesswoman — komentuje Monika Dtugosz-t.empicka,
dyrektor marketingu Manufaktury.

- IPORADNIE, =
cavtaitakde [ RANDLOGA s



Nowy park handiowy powstanie w Nowej
Rudzie

Spétka PKB Inwest Budowa rusza z kolejng inwestycjg. Tym razem zrealizuje nowoczesny park
handlowy w Nowej Rudzie. Rozpoczecie budowy planowane jest jesienig br. To czwarty projekt
spotkirealizowany w tym roku.

Obiekt handlowo-ustugowy, ktérego format dostosowany
zostanie do wygodnych, codziennych zakup6w, powstanie w
Nowej Rudzie przy ul. Putkownika Jézefa Sokota. Nieopodal
inwestycji przebiega droga wojewddzka nr 381 tgczgca Nowg
Rude z Watbrzychem i Ktodzkiem, ktora jest jedng z gtéwnych
arterii komunikacyjnych w miescie. Takie usytuowanie obiektu
umozliwi wygodny dojazd zaréwno dla mieszkancéw miasta, jak
i catego powiatu liczgcego ponad 160 tys. mieszkancow.

- Inwestycja w Nowej Rudzie to dla nas bardzo wazny projekt.
Drugie co do wielkoSci miasto w powiecie ktodzkim, ktore
zamieszkuje ok. 20 tys. mieszkancow rozwija sie dynamicznie, a

jego mieszkancy zastugujg na nowoczesne centrum handlowe, ktére zaspokoi ich codzienne potrzeby. Bliskos¢ drogi
wojewodzkiej nr 381 dodatkowo zwieksza atrakcyjnosc tej lokalizacji, czynigc jg fatwo dostepng dla szerokiego grona
klientéw. JesteSmy przekonani, ze Park Handlowy w Nowej Rudzie stanie sie ulubionym miejscem zakupdéw dla
lokalnej spotecznosci —mowi Jacek Ostwald, komplementariusz PKB Inwest Budowa.

W ramach inwestycji powstang trzy budynki handlowo-ustugowe o tgcznej powierzchni najmu 5.700 m2. Znajdzie sie
w nich dziesie¢ lokali znanych i popularnych marek, z wejsciami bezpo$rednio z parkingu. Dla zmotoryzowanych
klientébw przygotowane zostanie 155 miejsc parkingowych.

Rozpoczecie budowy planowane jest na jesienig tego roku, a otwarcie obiektu przewidziane jest na drugi kwartat
2025 roku.

Jeszcze wiekszy wyhorw Galerii Kazimierz

Pierwsze poétrocze 2024 roku to czas dla nowych marek w Galerii Kazimierz. Niedawno
swoja dziatalnos¢ rozpoczely salony Rituals, Swiss oraz Alpine Pro. Po gruntownym
remodelingu ponownie otworzyly sie Benetton & Sisley, Vision Express oraz KFC. Ponadto
portfolio marek w Galerii Kazimierz zasility koncepty gastronomiczne — hiszpanska
restauracjaArriva z hiszpanskimi tapasami oraz kawiarnia Vespa Cafe.

Od marca wszyscy mitosnicy gorskich wedrowek mogg zaopatrzyc¢ sie
w sportowg odziez w sklepie Alpine Pro. Sklep o powierzchni 125 m kw.
. znajduje sie na pierwszym pietrze Galerii Kazimierz. Czeska marka
- oferuje m.in. wysokiej jakosci kurtki, ptaszcze, spodnie, obuwie i
| plecaki zarébwno dla profesjonalnych sportowcoéw, jak i hobbystow.

Alpine Pro dotgcza do bogatej oferty outdoorowej centrum obok marek
. takich jak m.in. 4F, Adventure Sports, Alpine Pro, POC czy Mammut,
ktorego jedyny krakowski salon znajduje sie wiasnie w Galerii
- Kazimierz.

Réwniez w marcu przy zabytkowym placu na zewnatrz Galerii swojg
dziatalnos¢ rozpoczeta Cafe Vespa.

Od czerwca goscie Galerii Kazimierz mogg skorzysta¢ z oferty marki Rituals. Sklep o powierzchni 170 m kw. jest
zaopatrzony w kosmetyki do ciata oraz produkty do domu.

Po krétkich remontach lub gruntownych odnowieniach do Galerii Kazimierz wracajg lubiane przez klientow marki:
Vision Express, KFC oraz Benetton & Sisley. Remodeling umozliwit firmom poszerzenie oferty i dostosowanie jej do
oczekiwan odbiorcow.
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