Zroznicowanilie formatow
centrow handlowych a
zastosowania GIS-u

Rynek centréw handlowych w Polsce przezywa w ostatnich latach
nieustanny wzrost. Wraz z nasyceniem nowoczesng powierzchnig
handlowg ws$rod inwestoréw i zarzadcéw centréw handlowych
zwieksza sie dSwiadomo$¢ potrzeby stosowania narzedzi
pozwalajgcych na optymalizacje decyzji dotyczacych budowy i
rozbudowy obiektéw handlowych, a takze prowadzenia kampanii
marketingowych skierowanych do odpowiednich grup klientow.
Menedzerowie ds. rozwoju 1 ekspansji w sieciach handlowych
(bedacych najemcami lokali w centrach handlowych) réwniez
coraz chetniej korzystajg z réznych Zrédet danych przy
podejmowaniu decyzji o umiejscowieniu i metrazu nowych
placéwek. Polska Rada Centréw Handlowych, najwieksza w Polsce
organizacja skupiajgca firmy zwigzane z branzg centréow oraz
ulic handlowych, stara sie promowa¢ ws$rdéd swoich cztonkoéw
nowoczesne rozwigzania geomarketingowe oraz kompleksowa
analityke oparta na synergii danych. Kluczowym wyzwaniem w
takich analizach jest jednak wszechstronne 1 wnikliwe
uwzglednienie réznych pozycji wzgledem konkurencji,
podyktowanych specyfikg formatéw poszczegdélnych centrow
handlowych.

Rynek centrow handlowych w Polsce obejmuje ponad 450
wielkopowierzchniowych, nowoczesnych obiektéw handlowych.
tgcznie to ponad 10,5 mln m? powierzchni 1 ok. 26 tys. lokali
handlowych i ustugowych. Do wyréznikdéw centrow handlowych (w
szerokim rozumieniu) nalezg:

»spdjne zarzgdzanie obiektem (w Kkwestii wynajmu,
marketingu, utrzymania nieruchomosci itd.);
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 spdéjna struktura architektoniczna (jeden budynek lub
zespot podobnych do siebie budynkéw, wspoélny parking
itd.);

 co najmniej 5000 m? powierzchni handlowej 1 ustugowej
(GLA — gross leasable area);

= znaczgcy udziat najemcow sieciowych;

w wiekszoSci obiektéw obecnosc¢ ,kluczowego” najemcy
(tzw. anchor tenant, np. hipermarket / supermarket,
kino itp.).

Zgodnie ze standardami definicyjnymi ICSC (Miedzynarodowa
Rada Centréw Handlowych) centra handlowe klasyfikowane sg
jako:

» tradycyjne (konwencjonalne) centra handlowe — potocznie
nazywane galeriami handlowymi;

»parki handlowe — z reguty zespoty wolnostojgcych
budynkéw (stand alone) lub lokali pod wspdlnym dachem,
ale majgcych osobne wejscia ze wspdlnej ulicy lub
parkingu (tzw. street mall).

=centra wyprzedazowe (tzw. outlety), w ktérych
producenci lub sprzedawcy detaliczni sprzedajg nadwyzki
zapasow, koncowki kolekcji lub kolekcje posezonowe po
obnizonych cenach;

»a takze 1inne specjalistyczne (tematyczne) centra
handlowe (np. budowlane / z artykutami wyposazenia
wnetrz, modowe, motoryzacyjne, 1itd.).

Centra handlowe i parki handlowe — rozwdj
dominujacych formatow

W ciggu ostatnich 10 lat rynek centrow handlowych w Polsce
wzrést niemal dwukrotnie — roczna $rednia podaz nowej
powierzchni handlowej w latach 2005-2014 wynosita okoto 0,5
mln m?2. W miare jak rynek dojrzewat, przechodzit* kolejne fazy



rozwoju. Najpierw, gtownie na obrzezach wielkich miast,
powstawaty hipermarkety z niewielkimi pasazami handlowymi
(tzw. centra handlowe pierwszej 1 drugiej generacji). Kolejna
faza to czas wielkich, wielofunkcyjnych obiektdw w sercach
aglomeracji (trzecia i czwarta generacja). JednoczesSnie do
wielu centréw podmiejskich dobudowywano obiekty towarzyszgce o
komplementarnej funkcji, przeksztatcajac je w potezne parki
handlowe o regionalnym lub nawet ponadregionalnym zasiegu.
Jednoczes$nie modernizacji poddawano wiele starszych obiektéw w
centrach miast (dawne domy towarowe, budynki zabytkowe 1
obszary pofabryczne). Kilka ostatnich lat przeniosto te trendy
do mniejszych miejscowosci (rys. 1.), gdzie mate centra i
parki handlowe w wiekszym stopniu odpowiadajg na potrzeby
lokalnych spotecznosci, ale tez zmuszone sg konkurowaé¢ np. z
dyskontami i wolnostojgcymi supermarketami. Niemniej jednak
obecnie obserwujemy wzrost zainteresowania inwestowaniem w
duze 1 wielkie centra handlowe: do potowy 2017 roku przybedzie
ponad 40 obiektéw — znajda wsrod nich centra wyjagtkowe co do
skali oraz specyfiki, jak flagowy projekt Apsys Polska CH
Posnania (100 tys. m2? GLA), Forum Radunia na obrzezach
starowki w Gdansku oraz kilka duzych centréw w peryferyjnych
dzielnicach Warszawy. Innym ciekawym trendem ostatnich lat
jest budowa centrdéw zintegrowanych z dworcami kolejowymi,
czego dobrym przyktadem moga by¢ rozbudowana Galeria Wilenska
w Warszawie, Galeria Krakowska, Poznan City Center, Galeria
Katowicka czy projekt realizowany obecnie we Wroctawiu przez
Unibail-Rodamco. Osobnym torem rozwijat sie od poczagtku XXI
wieku rynek centrow wyprzedazowych — niemal co roku w ktérejs
z aglomeracji powstawato jedno takie centrum. Obecnie w Polsce
funkcjonuje 13 obiektéw handlowych typu outlet, co czyni ten
segment rynku mocno nasyconym, ale wcigz obiecujacym.

W miare postepujgcej konsolidacji rynku zaobserwowaé¢ mozna,
przede wszystkim ze strony miedzynarodowych inwestordéw i
agencji zarzgdzajgcych centrami handlowymi, wzrost
zainteresowania szeroko zakrojonymi analizami przestrzennymi i
marketingowymi, ktdére pozwalatyby =zachowaé¢ spojnos¢



pozycjonowania centréw w portfolio, zarazem +trafnie
odpowiadajgc na wyzwania zwigzane z lokalnymi uwarunkowaniami.
Grono ekspertéw zrzeszone wokot Polskiej Rady Centréw
Handlowych pracuje obecnie w projekcie PRCH Retail Research
Forum nad usystematyzowaniem definicji i klasyfikacji nowych
formatéw centréw handlowych. W prowadzeniu takich analiz
niewgtpliwie mogtaby poméc ustandaryzowana nomenklatura dla
rynku wielkopowierzchniowych obiektdéw handlowych.

Analizy stref potencjalnych klientéw
wobec dywersyfikacji formatdéw centréw
handlowych

Docelowa grupa klientdéw kazdego z wymienionych rodzajéw
centrow rzgdzi sie inng specyfika. Nowoczesne analizy
lokalizacyjne prowadzone dla centréw i sieci handlowych nie
powinny poprzestawaé¢ ani na modelach Huffa, wyznaczajgcych
teoretycznie roztagczne strefy oddziatywania, ani na analizie
sity nabywczej mieszkancéw tych stref. Tradycyjne metody
oszacowania strefy oddziatywania danego centrum, oparte na
usrednionych czasach dojazdu zmierzonych czy to przez badaczy,
czy to pochodzace z geolokalizowanych danych zastanych w
czasie rzeczywistym, czesto mogg okazal sie niewystarczajace
lub wrecz zawodne. Kazdy format i subformat ma inng strukture
sposobdéw dotarcia. Niezaleznie od liczby miejsc parkingowych
udostepnionych przez centrum handlowe, oczywiste jest, ze
obiekty po*ozone w centrum miast bedg miaty wiekszy udzia%
ruchu pieszego lub transportu publicznego, niekoniecznie beda
to jednak okoliczni mieszkancy. Analizy oparte na danych
socjodemograficznych powinny zatem wzig¢ pod uwage potencjat
marketingowego pozycjonowania sie pod specyficzng grupe
klientow (np. turystow) lub asortyment czy funkcje (np.
charakterystyczny dla centréw handlowych trzeciej i czwartej
generacji znaczny udziat ustug oraz obiektdéw rozrywkowych w
strukturze branzowej najemcéw (tenant mix). Podobnie profiluja
sie centra podmiejskie — czy to jako tzw. centra wygodnych



zakupéw (convenience center), tradycyjne ,multi-malle”, czy
tez ponadlokalne, wyspecjalizowane centra tematyczne.

Ciekawym przypadkiem jest format centréw wyprzedazowych
(outlet). Dla uchwycenia specyfiki analityki geomarketingowe]
w tym segmencie wazna wydaje sie struktura branzowa 1ich
najemcOow. 0 ile w tradycyjnych centrach handlowych zardéwno
powierzchnia, jak i liczba lokali z asortymentem modowym z
regutly nie przekraczajag 50 proc. (Srednia dla 237 centréw z
najwiekszych miast wynosi 43 proc), to w centrach outletowych
stanowi ona ponad 80 proc. Ubieranie sie w centrach
wyprzedazowych dawno juz stracito aure ,zakupd6w dla ubogich”,
a nagromadzenie wielu markowych sklepdéw oferujacych w bardzo
okazyjnych cenach koAcéwki serii i ,odrzuty” fabryczne sktania
klientow do wiekszych zakupow, w dtugich i zaplanowanych
.wyprawach”. Z tego wzgledu centra outletowe sg z reguty
zlokalizowane na dalekich przedmiesciach, a potozenie przy
gtownych drogach krajowych dodatkowo nadaje im ceche
makroregionalnego centrum sprofilowanych zakupdw. Mozliwosc
przemieszczania sie wykraczajgcego znacznie poza strefe
zamieszkania jest istotnym czynnikiem komplikujgcym w tym
przypadku analizy czasu dotarcia i potencjatu osdb
zamieszkujgcych dany teren (catchment).

Przysztos¢ w synergii danych

W miare jak coraz wiecej centrow przechodzi remodelling
(rozbudowa ze zmiang funkcji), nabiera znaczenia prowadzona na
biezgco analityka geomarketingowa. Pomiar pasywny
odwiedzalnos$ci centrum handlowego jest juz w zasadzie
standardem, a wyspecjalizowane agencje dostarczajg narzedzia
nie tylko zliczajgce klientdéw przy wejsciach (tzw. footfall),
ale tez Sledzace (np. poprzez otwartg dla klientéw sieé wi-fi)
ich przemieszczanie sie po obiekcie, a nawet regionalizacje
tablic rejestracyjnych samochodéw klientéw. Rysuje sie coraz
jasniej trend do %tgczenia tych pomiardéw z danymi
sprzedazowymi. Analizy takie nie tylko pozwalajg na



optymalizowanie grup docelowych dziatan marketingowych, ale i
na sprawniejszg koordynacje akcji zarzadcow i najemcow.



