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NAJWAZNIEJSZE CZYNNIKI PODCZAS WIZYTY

W CENTRUM HANDLOWYM.
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CEL WIZYTY W CENTRUM HANDLOWYM W CIAGU

Zadne z ponizszych

Udziat w specjalnym wydarzeniu
(np.pokaz mody) -

Spotkanie z przyjaciétmi e

Skorzystanie z oferty rozrywkowe|
(kino, kregielnia itp.)

Skorzystanie z oferty ustugowej

(bank, fryzjer, lekarz, dentysta, itp.) ~~~

Skorzystanie z oferty gastronomicznej .
(w restauracji, barze szybkiej obstugi,
kawiarni itp.)

Wizyta w sklepie
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OSOB KTORE ODWIEDZItY CENTRUM HANDLOWE

W PRZECIAGU OSTATNICH 12 MIESIECY PODCZAS
WIZYTY ZJADtO COS LUB WYPItO (W RESTAURAC]I,

BARZE SZYBKIEJ OBStUGI, KAWIARNI ITP.) .
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e 58% osdb zadeklarowato, ze dostepnosé lokali gastronomicznych
iest wyjatkowo, bardzo lub doé¢ istotna podczas wizyty w centrum
handlowym.

e Polowa ankietowanych odwiedza centra handlowe raz lub kilka
razy w tygodniu.

e 100% ankiefowanych przyznato, ze w przeciqgu ostatnich 12
miesiecy co najmniej raz odwiedzito centrum handlowe.

Food&Beverage



e Dostepnos¢ lokali gastronomicznych jest wyjgtkowo,

bardzo lub doé¢ istona podczas odwiedzania:

Zrédto: CBRE, 2016
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MIEJSCA, W KTORYCH KLENCI ZAMAWIALI COS DO
JEDZENIA LUB PICIA (ROWNIEZ NA WYNOS) PODCZAS

WIZYTY W CENTRUM HANDLOWYM W CIAGU
OSTATNICH 12 MIESIECY.

4()% Restauracja sieciowa
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CZESTOTLUWOSC KORZYSTANIA Z OFERTY
GASTRONOMICZNEJ (W RESTAURACHI, BARZE

SZYBKIE] OBStUGI, KAWIARNI, ITP.) PODCZAS WIZYTY
W CENTRUM HANDLOWYM.
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JAK ISTOTNA JEST DLA CIEBIE JAKOSC

OFERTY GASTRONOMICZNE] PODCZAS

DOKONYWANIA  WYBORU  MIEJSCA
KONSUMPCJI2




CZYNNIKI ISTOTNE PODCZAS WYBORU LOKALU
GASTRONOMICZNEGO W CENTRUM HANDLOWYM:

JAKOSC JEDZENIA
KORZYSTNY STOSUNEK JAKOSCI DO CENY |
SZYBKA OBStUGA

DOGODNA LOKALIZACJA |

ATMOSFERA

WYGODNE MIEJSCE SIEDZACE |

OKAZJE, OFERTY SPECJALNE, PROMOCIJE

DOSTEPNOSC ZDROWEGO JEDZENIA
ODPOWIEDNIE OSWIETLENIE
UDOGODNIENIA DLA DZIECI |
DARMOWE WI-FI

NOWY LUB INTERESUJACY KONCEPT |

Zrédto: CBRE, 2016
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PRZECIETNE WYDATKI NA OFERTE
GASTRONOMICZNA PODCZAS JEDNEJ WIZYTY
W CENTRUM HANDLOWYM - STATYSTYKI
DLA KRAJOW EMEA*

PRZECIETNE WYDATKI NA OSOBE NA OFERTE GASTRONOMICZNA W CENTRUM

C PRZECIETNE WYDATKI NA OSOBE PODCZAS JEDNEJ WIZYTY W CENTRUM HANDLOWYM (EUR)
. HANDLOWYM PODCZAS JEDNEJ WIZYTY (EUR)

W PODZIALE NA KRAJE
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*EMEA - Europa, Bliski Wschod, Afryka
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W PODZIALE NA PLEC
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Zrédlo: CBRE, 2016

PRZECIETNE WYDATKI NA OSOBE PODCZAS JEDNEJ WIZYTY W CENTRUM HANDLOWYM (EUR)

PRZECIETNE WYDATKI NA OSOBE NA OFERTE GASTRONOMICZNA W CENTRUM
HANDLOWYM PODCZAS JEDNEJ WIZYTY (EUR)

o0

W PODZIALE NA GRUPY WIEKOWE

. T~
O
[on
@)]
N

25-34

16-24
ot

T

EUR 0 10 20 30 40 50 690

Zrédto: CBRE, 2016

© 2016 CBRE sp. z 0.0.




Food&Beverage



Najpopularniejsze marki gastronomiczne obecne w centrach handlowych

to miedzy innymi koncepty typu ,fast food” McDonalds', Burger King, KFC,
Subway, North Fish, jak réwniez inne marki, m.in. Pizza Hut, Bioway, Gorgco
polecam Nowakowski, Thai Wok, Olimp wraz z dwoma siostrzanymi markami
Compafieros i Kebab by Olimp. Sektor kawiarniany w Polsce reprezentowany
jest przez kilkanascie marek, takich jak Costa Coffee, A Blikle, Grycan, E.Wedel
czy Starbucks. Poza markami juz obecnymi na rynku, pojawiajq sie nowe
koncepty z sekiora zdrowej zywnosci zainteresowane rozwojem sieci w Polsce.
Przyktadami takich marek sq LifeMotiv w Galerii Mokotéw i SaladKi. Ponadto,
w polskich centrach handlowych funkcjonuje wiele innych marek, z kiérych
na wyréznienie zastugujg m.in. Hard Rock Cafe w Ztotych Tarasach oraz

Vapiano w Galerii Mokotéw w Warszawie.
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JAK DUZE ZNACZENIE NA ODBIOR WIZYTY

W CENTRUM HANDLOWYM MA OBECNOSC
LOKAL GASTRONOMICZNYCH?

23



PREFEROWANE MIEJSCA KONSUMPCJI.

Park handlowy @ Centrum handlowe @ H(Lircwglowo (6 o/o
Cdzies$ indziej @% Bez réznicy (’i@ Nie wiem (@

Zrédto: CBRE, 2016

POZADANA OFERTA GASTRONOMICZNA.

o /DROWE JEDZENIE

& 257, @ 25 © 23

6 SWIEZO WYCISKANE BEZ LAKTOZY ORGANICZNE
SOKI

WEGETARIANISKIE/ 0/ FAST FOOD o 0/
WEGAKISKIE ) c— o

e NOWE KONCEPTY

Zrédto: CBRE, 2016

| . ’ Restauracije ’ Rest . '
nnowacyjna 0 o estauracje °
oferta kulinarna 38 Z sezonowe lub 29 niesieciowe (29/0

nowe koncepty

Kawiarnie r' o o L , P o . ,’ o
Niesieciowe (26 7 Sieci kawiarni /’ s 7% Sieci restauracji @
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KTORE Z PONIZSZYCH ASPEKTOW OFERTY
GASTRONOMICZNE] WYMAGAJA POPRAWY?

. A

s

/ /" polskich konsumentow zidentyfikowato

f 0/ / korzystny stosunek jakosci do ceny joko obszar

\ O / do poprawy w lokalach — gastronomicznych,

N / umiejscowionych w  centrach handlowych, 41%

- v chciatoby lepszej jakosci serwowanego jedzenia.

- -

KORZYSTNY STOSUNEK JAKOSCI DO CENY 53%
JAKOSC SERWOWANEGO JEDZENIA 41%
SZYBKOSC OBStUG 36%
WIEKSZA WYGODA MIEJSC SIEDZACYCH 36%
JAKOSC OBStUG 27%
WYBOR DOSTEPNYCH DAN 25%
DOSTEPNOSC W W LOKALACH GASTRONOMICZNYCH 24%
DOSTEPNOSC GNIAZD tADOWANIA URZADZEN ELEKTRONICZNYCH 23%
UDOGODNIENIA DLA DZIECI 22%
ATMOSFERA,/OTOCZENIE 20%
JAKOSC SERWOWANYCH NAPOJOW 16%
OGRZEWANIE LUB KUMATYZACJA 12%
ULEPSZONE LUB ODNOWIONE STREFY FOOD COURT 1%
OSWIETLENIE 6%

Zrédto: CBRE, 2016
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JAKICH UDOGODNIEN OCZEKUJESZ WIECE]
W CENTRACH HANDLOWYCHz¢

WYGODNE STREFY RELAKSU

42%

PARKINGI

43%

PUNKTY INFORMACYINE / OZNAKOWANIE

39%

NIESIECIOWI NAJEMCY

32%

MIEDZYNARODOWE MARKI

30%

DUZE SKLEPY Z BRANZY MODOWE]

29%

ROZRYWKA (KINA, KREGIELNIE)

24%

UDOGODNIENIA DLA DZIEC]

24%

PUNKTY ODBIORU TOWAROW TYPU CLICK AND COLLECT

22%

PUNKTY GASTRONOMICZNE

22%

UStUGI (BANKI, FRYZJERZY, ITP)

22%

DOMY TOWAROWVE

20%

LUKSUSOWE MARKI

13%

ZADNE Z POWYZSZYCH

Zrédto: CBRE, 2016
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CZY SKORZYSTALBYS Z APLIKAC)I DLA CENTRUM HANDLOWEGO,
KTORA ZAWIERALABY SZCZEGOOWE DANE O SKLEPACH
| UDOGODNIENIACH DOSTEPNYCH W CENTRUM HANDLOWYM,
A TAKZE UMOZLIWIALABY ZAKUP | REZERWACJE PRODUKTOW
W SKLEPACH?

Tak @ Nie (@ 1ulji:ii::'iv|:::; @ Nie wiem @

Zrédto: CBRE, 2016

CZY CHCIALBYS ABY PUNKTOW GASTRONOMICZNYCH W CENTRACH
HANDLOWYCH BYtO WIECEJ, MNIEJ) CZY TYLE ILE OBECNIE®

Wiecej @ Mniej @ Bez zmian (@ Nie wiem (\TI-D




Najatrakeyjniejsze obiekty, jak réwniez centra trzeciej
generacji i miejskie galerie handlowe coraz bardzie;|
rozwijajq oferte  gastronomiczng. Udziat marek
gastronomicznych w sktadzie najemcow  utrzymuje
w ostatnich latach tendencie rosngcg.

e Okoto 30% ankiefowanych stwierdzito, ze w centrach
handlowych brakuje wysokiej jakosci restauracji, gdzie

mogliby wybraé sie na specjalng okazje.

e 48% ankiefowanych zgadza sie ze zdaniem: ,Prawie
zawsze odwiedzam sklepy, podczas wizyty w centrum
handlowym, nawet kiedy przyszedfem tam gtéwnie

zeby zje$¢ cos lub wypic”.

e 26% ankiefowanych zgadza sie ze zdaniem: ,Czasem
odwiedzam centrum handlowe tylko po to, zeby is¢ do

restauracji lub kawiami”.

® 64% ankietowanych zgadza sie ze zdaniem: ,Decyzje
o skorzystaniu z oferty gastronomicznej w centrum

handlowym czesto podejmuje pod wptywem chwili”.

e 23% ankiefowanych zgadza sie ze zdaniem: ,Waznym
punktem odwiedzin w centrum handlowym jest dla mnie

wizyta w restauracji’.
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PODSUMOWWANIE

Odwiedzam centra handlowe co najmniej
raz w miesiqcu.

Kiedy ide do centrum handlowego, prawie zawsze
odwiedzam sklepy, nawet gdy gtéwnym celem mojej | 48%
wizyty byto skorzystanie z oferty gastronomiczne;. ’

Spedzam wiece] czasu na zakupach jezeli poza tym
zjem co$ lub wypiie.

Wydaje wigcej niz 20 PIN na osobe na jedzenie
i picie w cenfrum handlowym podczas jednej wizyty.

Zjadtem lub wypitem w lokalu gastronomicznym
podczas wizyty w centrum handlowym w przeciggu
ostatnich 12 miesiecy.

Waznym punktem odwiedzin w centrum handlowym
jest dla mnie wizyta w restauracii.

Zrédto: CBRE, 2016

DISCLAIMER

CBRE o$wiadcza, iz informacje zawarte w raportach pochodzq ze zrédet, kidre uwaza za wiarygodne, jakkolwiek prawdziwos¢ informacii nie zostata przez CBRE zweryfikowa-
na i zwigzku z tym CBRE nie gwaraniuje ani nie zapewnia, ze informacije te sq prawdziwe. Jakiekolwiek przewidywania, opinie, zatozenia, oszacowania zawarte w raportach
zostaly podane jedynie dla przykladu i nie odzwierciedlajq akiualnej ani przysztej sytuacii na rynku. Ani CBRE ani jakikolwiek jej reprezentant, lub pracownik CBRE nie ponosi
odpowiedzialnosci za szkody poniesione przez Klienta powstalte na skutek wykorzystania w jakikolwiek sposob raportéw w catosci lub w czesci

Zrodio: CBRE




KONTAKT

DZIAt BADAN RYNKU | MARKETINGU
JOANNA MROCZEK

E. joanna.mroczek@chre.com

M. +48 500 000 583

DZIAt DORADZTWA | BADAN RYNKU
AGATA CZARNECKA

E. agata.czamecka@cbre.com

M. +48 500 000 053

KRYSTYNA WASZAK
E. krystyna.waszak@cbre.com

M. +48 735 937 612

DZIAL POWIERZCHNI HANDLOWYCH
MAGDALENA FRATCZAK

E. magda.frafczak@cbre.com

M. +48 508 083 498

DZIAL POWIERZCHNI HANDLOWYCH W REGIONIE

EUROPY $SRODKOWO-WSCHODNIEJ
WALTER WOLFLER

E. walter.woelfler@cbre.com

M. +43 664 544 2560

DZIAt RYNKOW KAPITALOWYCH
SEAN DOYLE

E. sean.doyle@cbre.com

M. +48 500 070 744

DZIAL ZARZADZANIA

PIOTR KARPINSKI
E. piotr.karpinski@cbre.com
M. +48 608 658 474

DZIAL WYCEN
MACIEJ WOJCIKIEWICZ

E. maciej.wojcikiewicz@cbre.com

M. +48 501 746 503

CBRE

SLEDZ NAS W MEDIACH
SPOLECZNOSCIOWYCH:

L "
in

www.linkedin.com/company/cbre-poland
www.instagram.com/officego.pl
www.twitter.com/CBRE_Poland

officeGE
industrial@E i

www.cbre.pl
www.officego.pl
www.industrialgo.pl
www.propertygo.pl



