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Zmiany jakosciowe i ewolucja rynku powierzchni handlowych w Polsce
rozpoczety sie juz przed wybuchem pandemii COVID-19. Wynikato to

z dojrzewania rynku, jego nasycenia oraz ogolnych zmian w zachowaniu
i oczekiwaniach konsumentdw obecnych czasow.

Pandemia, bedqc swego rodzaju akceleratorem
tych zmian, przyspieszyla caty proces, a jednoczesnie
wplynela na wytworzenie sie zupetnie innego

srodowiska, w jakim na nowo muszq odnaleZzé¢ si¢ wszyscy
uczestnicy tego rynku - wilasciciele obiektow handlowych,
najemcy, a takze konsumenci.

W kolejnych latach rynek bedzie dostosowywat sie do nowych realidw, a czesc¢ obiektow
handlowych przejdzie proces przemodelowania. W rezultacie zarowno najemcy, jak i wtasciciele
Nna Nowo wypracujg najlepsze dla obu stron zasady wspotpracy, oczywiscie w dbatosci o ksztatt |
oferte, ktdra powinna przede wszystkim spetnia¢ oczekiwania konsumentdw.Zardwno witasciciele
i deweloperzy obiektéw handlowych, jak i sieci handlowe musza teraz podejmowac ztozone
decyzje w oparciu o dane.

W przypadku wtascicieli to strategiczna ocena aktywodw i lokalizacji stanowi podstawe do
podejmowania decyzji majgcych wptyw na poprawe wynikow finansowych i wzrost wartosci
nieruchomosci w dtuzszej perspektywie. Sieci handlowe, z kolei muszg rozumiec zmiany
zachodzgce w sektorze, w tym dotyczace regulacji i konkurencji oraz globalnych trendow.
Powinny dokonac oceny ptynnosci, zracjonalizowac portfel sklepow i szukac oszczednosci w
tancuchu dostaw. Do podjecia wtasciwych decyzji dotyczacych nieruchomosci komercyjnych
niezbedne bedg dane, analizy, badania konsumenckie i wiedza na temat konkurencji.

Miedzynarodowa firma doradcza Cushman & Wakefield wspiera w tym petnym wyzwan okresie
wszystkich uczestnikdw rynku, publikujgc obiektywne dane rynkowe, wyniki przeprowadzanych
badan i opinie ekspertéw oraz dzielac sie swoim doswiadczeniem zdobytym na rynkach
globalnych.

Mamy nadzieje, ze tresci i dane zawarte w niniejszym raporcie beda stanowic¢ poczatek dalszej,
konstruktywnej dyskusji na temat przysztosci polskiego rynku powierzchni handlowych.

Zapraszamy do lektury!
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PODAZ

gcznie w pierwszej potowie 2021 r. oddano do uzytku prawie 200 000 m kw.
powierzchni handlowej. Jednoczesnie gtodwnie w wyniku zamkniec placowek Tesco,
ponad 70 OO0 m kw. wycofano z rynku.

Ponad 420 OO0 m kw. powierzchni handlowej jest obecnie w trakcie budowy z terminem
otwarcia zaplanowanym na 2021-2022 r. Najwieksze budowane obiekty to miedzy innymi:
park handlowy Galeria Andrychow (24 000 m kw.) oraz wznowiona realizacja Galerii
Bawetnianka (23 000 m kw.).

Prawie potowa budowanej obecnie powierzchni handlowej zostanie dostarczona na rynki
mniejszych miast o populacji ponizej 100 OO0 mieszkancow. W dalszym ciggu bedziemy tez
obserwowac dynamiczny rozwoj formatu parkow handlowych, ktore stanowig 50%
budowanej obecnie powierzchni handlowej.

'/,y// g 200 000 mkw.

SYTU A c J A N A P o L s KI M podaz nowej powierzchni handlowej w I pol. 2021 r. (wszystkie formaty)
RYNKU POWIERZCHNI

HANDLOWYCH
NA KONIEC | POt : 20%4 R. 70 OOO M KW.

powierzchnia handlowa wycofana z rynku w I pol. 2021 r. (wszystkie formaty)

-

420 000 m xw.

powierzchnia handlowa w budowie z terminem otwarcia na 2021-2022 r.

E'ﬂ_h 50% 50%

odsetek powierzchni handlowej w FE | ﬁ | ﬁ odsetek powierzchni handlowej
budowie realizowanej w miastach w budowie realizowanej
ponizej 100 tys. mieszkancow w formacie parkéw handlowych




Struktura nowej podazy w I potl. 2021 r.

" @

51%

Wolnostojace magazyny handlowe

27 % 5%

Parki handlowe

16%1%
0

Centra wyprzedazowe

[ Nowe obiekty B Rozbudowa

Zrédto: Cushman & Wakefield
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NOWE MARKI VS WYJSCIA Z RYNKU

W I pol. 2021 r. o ekspansji na polskim rynku zdecydowato
szes¢ miedzynarodowych marek.

Jednoczesnie wielu najemcow restrukturyzuje swoje sieci placowek, decydujgc o zamknieciu
tych nierentownych. Pomimo trudnosci wielu sieci w dalszym ciggu rozwijajg sie marki o
profilu ekonomicznym (takie jak Pepco, Dealz, Action, KiK, Tedi) oraz sieci spozywcze.
Powstaja tez nowe koncepty i marki w kategorii off-price (takie jak Half Price nalezgce do
CCO).

Wybrane marki debiutujace w Polsce w I pol. 2021 r.

Dental

ROLF PRO

BENZ

Clinic

Wybrane marki, ktore zakonczyly dziatalnosé¢é w Polsce
w ostatnich kilkunastu miesiacach

SALAMANDER PROMOD
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CZYNSZE PUSTOSTANY

Przed wybuchem pandemii COVID-19 czynsze ,prime” w najlepszych centrach handlowych Na koniec sierpnia 2021 r. sredni wskaznik powierzchni niewynajetej w centrach handlowych
utrzymywaty sie na stabilnym poziomie, z niewielkg tendencjg wzrostowga. Najdrozszym osmiu najwiekszych rynkow w Polsce wyniost 5,3% (wzrost o 0,5 pp. w stosunku do sierpnia
rynkiem pozostawata Warszawa, gdzie czynsze ,prime” za lokale o pow. 100 m kw. 2020 r).

w najlepszych centrach handlowych oscylowaty w granicach 120-130 EUR/m kw./miesigc.

W pozostatych gtéwnych miastach stawki dla podobnych lokali wahaty sie na poziomie Najwiecej powierzchni niewynajetej odnotowano w Poznaniu (8,6%), Wroctawiu (7,1%)
40-52 EUR/m kw./miesigc. i Trojmiescie (5,9%). W pieciu z osmiu analizowanych miast poziom pustostanow wzrost

w ciggu dwunastu miesiecy od ostatniego badania, przy czym najwyzszy wzrost
odnotowano we Wroctawiu (0 2,1 pp.), w Trojmiescie (0 2 pp.) i w Poznaniu (0 1,8 pp.).

WZWiQZkll z wybuchem pandemii wielu najemcéw Najwyzszy spadek poziomu powierzchni niewynajetej odnotowano w Krakowie (0 3,0 pp.).
centrow handlowych renegocjowato warunki, wykazujgc
wiekszq ostroznosc przy zawieraniu dtugoterminowych

V4 .
umow najmu.
[ /4 /4 [ [ [
Obnizki czynszu bazowego siegaty $rednio 20%, a najemcy oczekiwali rowniez kontrybuciji Poziom pustostanow na osmiu naJWIkazych
finansowych lub czynszu od obrotu. o
Y Y rynkach Polski
Kolejne lockdowny i zmieniajgce sie przepisy prawa oraz wcigz niejasna sytuacja co do
obecnych zasad rozliczania czynszow najmu w obiektach handlowych doprowadzity do tego, 9%
ze w przypadku wielu najemcodw sytuacja jest nadal nieuregulowana, co uniemozliwia
W okreslenie aktualnych $rednich stawek czynszu w poszczegdlnych miastach. 8%
7%
6%
5% —
4%
3%
2%
1%
Poznan Wroctaw  Trojmiasto  Konurbacja Warszawa  £odz Szczecin Krakow
Slaska

1I pol. 2019
Sierpien 2020

Sierpien 2021

Sredniadla 8 najwiekszych rynkéw 08.2020

Sredniadla 8 najwiekszych rynkéw 08.2021

Zrédto: Cushman & Wakefield




E-COMMERCE

Udziat e-commerce w sprzedazy detalicznej przed pandemig oscylowat w Polsce w
granicach 5%-6%.

W wyniku kolejnych obostrzen naktadanych na branze
i wielu tygodni catkowitego zakazu handlu drogq
stacjonarng, dla wielu sklepow handel internetowy byt
Jjedynym kanatem dystrybucji.

Udziat e-commerce w sprzedazy detalicznej osiggat w tych okresach rekordowe (dla Polski)
wyniki 11,9% w kwietniu 2020 r. i 11,4% w listopadzie 2020 r. Jednoczesnie wraz z luzowaniem
obostrzen konsumenci wracali do handlu stacjonarnego, o czym $swiadczyé moze wyrazne
wyhamowanie dynamiki sprzedazy online wraz z konczacymi sie kolejnymi lockdownami

i luzowaniem obostrzen w dziatalnosci centrow handlowych.

W lipcu 2021 r. w pordwnaniu z czerwcem biezgcego roku odnotowano spadek wartosci

sprzedazy detalicznej przez Internet w cenach biezacych (0 6,3%). Udziat tej sprzedazy
zmniejszyt sie z 8,1% w czerwcu 2021 r. do 7,4% w lipcu 2021 .

Udzial sprzedazy przez Internet w sprzedazy
detalicznej (w %; ceny biezace; 2020 r., 2021 r.)
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«@= Ogdétem == Meble, RTV, AGD
e Tekstylia, odziez, obuwie «===  Farmaceutyki, kosmetyki, sprzet ortopedyczny
e=== Prasa, ksigzki, pozostata sprzedaz w wyspecjalizowanych sklepach Zywnos¢, napoje i wyroby tytoniowe

Zrédto: Cushman & Wakefield na podstawie danych GUS
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ODWIEDZALNOSC W CENTRACH HANDLOWYCH

Umiarkowany optymizm rynku powierzchni handlowych
w Polsce potwierdzajq dane o odwiedzalnosci w centrach
1 parkach handlowych.

W maju 2021 r. byta ona srednio o0 37% wyzsza niz w roku ubiegtym i 0 15% nizsza niz w roku
2019, przed pandemia.

W czerwcu 2021 r. odwiedzalnosé rowniez przewyzszata poziom z roku 2020 (0 19%),
a jednoczesnie byta nizsza niz w czerwcu 2019 r. juz tylko o 8%.

Lipcowe dane pokazuja, ze odwiedzalnosc byta 0 18% wyzsza niz w roku ubiegtym i juz tylko
0 6% nizsza niz w analogicznym miesigcu 2019 r.

Odwiedzalnosé centrow handlowych (srednia liczba
odwiedzajacych na centrum; w tysiagcach)
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Zrédto: Cushman & Wakefield na podstawie danych PRCH
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OBROTY W CENTRACH HANDLOWYCH

Dane o obrotach w centrach handlowych pokazujg, ze poziom sprzedazy
w maju 2021 r. byt wyzszy o 36% niz w roku ubiegtym, a jednoczesnie
0 8% nizszy niz w analogicznym miesigcu 2019 r. W czerwcu 2021 r. poziom
sprzedazy byt wyzszy 0 9% niz w roku ubiegtym i nizszy o 11 % niz w
analogicznym miesigcu 2019 r. W lipcu 2021 r. obroty w centrach handlowych
byty wyzsze o 5% niz w roku ubiegtym, a jednoczesnie nizsze o 7% niz
w analogicznym miesigcu 2019 r. Skumulowany spadek obrotow w okresie
styczen-lipiec 2021 r. wynidst srednio 10% w pordwnaniu do roku poprzedniego.

Obroty w centrach handlowych (PLN/m kw.)
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Zrédto: Cushman & Wakefield na podstawie danych PRCH
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Badania konsumenckie przeprowadzone na zlecenie
Cushman & Wakefield przez Inquiry na reprezentatywnej
probie (N=1003) metodg CAWI (Computer-Assisted Web
Interview) w czerwcu 2021 r. potwierdzajq, zZe

5 KLIENCI
NIE CHCA |
REZYGNOWAC .
i, i ' Z ZAKUPOW
L SR STACJONARNYCH

= "TPREFERENGJEM@
; W CENTRACH
| PARKACH
HANDLOWYCH,
NATOMIAST ICH
PREFERENCJE
ULEGLY PEWNYM
ZMIANOM W WYNIKU
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KATEGORIE SKLEPOW

Sklepy z odziezga, butami, kosmetykami, arykutami wyposazenia wnetrz, artykutami RTV/AGD
oraz apteki to najczescie] wskazywane przez ankietowanych kategorie sklepow, w ktorych
planujg dokonywac zakupow podczas wizyt w centrach i parkach handlowych. W dalszej
kolejnosci ankietowani wskazywali markety budowlane, sklepy z ksigzkami i artykutami
biurowymi, odziezg sportowa, odziezg i artykutami dla dzieci oraz bizuterig i akcesoriami
hobbystycznymi. Preferencje konsumentdow nie ulegty zatem duzym zmianom w stosunku do
okresu przed pandemia. Zblizony miks najemcow znajdziemy obecnie w przypadku duzej
grupy wiekszych obiektow handlowych w Polsce.

0

W jakich sklepach masz zamiar dokonywaé zakupow
podczas wizyt w centrach i parkach handlowych?

Buty i akcesoria (forby, paski)

0dziez (dla dorostych) {ﬁm

0
2

Kosmetyki/perfumy

Artykuly dla domu/wyposaZenie wnetrz

Elektronika, komputery, RTV/AGD

Apteka

Market budowlany

FFFFFrFfff

Ksiazki, gazety/artykuty biurowe

KATEGORIE SKLEPOW

0dziez sportowa/akcesoria sportowe

(O

0dziez i obuwie dla dzieci

9
N
\O
S

Zabawki

oN;
EE

[

Bizuteria

¥
N
S
Q

OS5
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Akcesoria hobbystyczne
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KORZYSTANIE Z OFERTY DODATKOWEJ PRZED PANDEMIA

Podczas badania zapytalismy rowniez ankietowanych o to, z jakich elementow oferty centrow
i parkow handlowych, poza zakupami, korzystali przed pandemia i czy w trakcie pandemii ich
wczesniejsze zwyczaje i preferencje ulegty zmianie.

Najwazniejszym elementem oferty dodatkowej (poza
zakupami), z punktu widzenia klienta, sq wszelkiego
rodzaju lokale gastronomiczne, kawiarnie, lodziarnie,
cukiernie i restauracje, z ofertq zarowno na miejscu, jak i
na wynos. Jedynie od 8% do 13% respondentow deklaruje,
ze nigdy nie korzysta z tego typu oferty (na miejscu)
podczas wizyty w centrum, czy parku handlowym.

Przed pandemiag z oferty kawiarni, lodziarni i cukierni przy kazdej lub prawie kazdej wizycie w
centrum handlowym korzystato 23% ankietowanych, w przypadku restauracji ten odsetek
wynosit 21%. W wyniku pandemii, czestotliwos¢ korzystania z tego typu oferty tylko

2

Z jakich elementow oferty centrow i parkow handlowych,

poza zakupami, korzystales/-as przed pandemiq? Jak czesto?

Kawiarnie, lodziarnie,
cukiernie - na miejscu

Kawiarnie, lodziarnie,
cukiernie - na wynos

Co
S
-
-
co
S

Restauracje - na miejscu

Restauracje - na wynos

Kino

Ustugi (np. fryzjer, kosmetyczka,
szewc)

o
S

Plac zabaw, sala zabaw dla
dzieci

Strefa do pracy

Klub fitness

o7
Rozrywka inna niz kino np. 41%
kregle
Eventy dia lientéw e

B Zawsze M Czasami

Bl Czesto [ | Nigdy
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nieznacznie spadta (0 3-4 pp. mniej ankietowanych deklaruje chec¢ korzystania z oferty
gastronomicznej przy kazdej lub prawie kazdej wizycie w centrum handlowym).

Kolejnym waznym elementem oferty centrow handlowych sg kina. Tak jak w przypadku lokali
gastronomicznych, tak i w przypadku kin, pandemia jedynie nieznacznie zmienita preferencje
konsumentow. Przed pandemia, 14% respondentdw korzystato z oferty kin przy kazdej lub
prawie kazdej wizycie w centrum handlowym, natomiast 67% odwiedzato kina od czasu do
czasu. Obecnie, odsetek ten wynosi odpowiednio 13% i 69%.

Strefa do pracy i kluby fitness w centrach handlowych to elementy oferty, z ktérych klienci
korzystaja najrzadziej. Przed pandemig 60% respondentdw nigdy nie korzystato z
coworkingdw w galeriach handlowych, a 67% nigdy nie odwiedzato klubdw fitness
zlokalizowanych w centrach handlowych. Co ciekawe, w wyniku pandemii wzrosto
zainteresowanie klientow zaréwno strefami do pracy, jak i klubami fitness. O tym, ze
konsumenci tesknig za mozliwoscig korzystania z oferty rozrywkowej swiadczy¢ moze
rowniez odsetek respondentdw, ktdrzy deklarowali korzystanie z oferty rozrywkowej innej niz
kino, czyli np. kregle, z ktdrej przed pandemiag korzystato 59% ankietowanych, a teraz - 64%.

0

Z ktorych elementow oferty centrow i parkow handlowych,
poza zakupami, zamierzasz obecnie korzystac? Jak czesto?

10%

Kawiarnie, lodziarnie,

cukiernie - na miejscu

Kawiarnie, lodziarnie,
cukiernie - na wynos

Restauracje - na miejscu

Restauracje - na wynos

Kino

Ustugi (np. fryzjer, kosmetyczka,
szewc)

Plac zabaw, sala zabaw dla
dzieci

Strefa do pracy

Klub fitness

Rozrywka inna niz kino np.
kregle

Eventy dla klientéw

13%

12%

21%

18%

30%

B Zawsze B Czasami
[ | Czesto | Nigdy
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ODCZUCIA DOTYCZACE OGRANICZONEGO ZAKRESU - _ ‘
DZIALANIA OBIEKTOW HANDLOWYCH N \_1 . . .

Od poczatku pandemii COVID-19 w Polsce, tacznie w ciggu 24 tygodni obiekty handlowe
o powierzchni powyzej 2 000 m kw. dziataty w bardzo ograniczonym zakresie, a wielu
najemcow nie mogto prowadzi¢ swojej dziatalnosci. Najemcy i wtasciciele obiektow
handlowych bolesnie przekonali sie o skutkach ograniczern w handlu stacjonarnym.

Brak mozliwosci robienia zakupodw w swoich ulubionych sklepach, brak mozliwosci
korzystania z oferty gastronomicznej i spedzania wolnego czasu oraz spotykania sie

ze znajomymi, czy brak mozliwosci uczeszczania do kina, to tylko kilka najczesciej
wymienianych przez respondentow niedogodnosci zwigzanych z ograniczeniami

w obiektach handlowych, spowodowanymi pandemia. Ponad potowa ankietowanych
odczuwata ograniczenia w handlu jako ucigzliwe, a tylko dla 14% nie byto to ucigzliwe.

2

W jaki sposob odczuwates/-as ograniczenia w handlu
(w sklepach stacjonarnych i obiektach handlowych),
ktore miaty miejsce podczas pandemii?

2%

1 ] Trudno powiedzieé
’ ”~

Nie bylo to uciazliwe

02%

Bylo to uciazliwe

327

Nie mialo to dla mnie znaczenia
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WIZYTA W CENTRUM LUB PARKU HANDLOWYM NIEDOGODNOSCI DOTYCZACE OGRANICZONEGO
W CIAGU OSTATNIEGO MIESIACA ZAKRESU DZIALANIA OBIEKTOW HANDLOWYCH

Zapytalismy ankietowanych, czy w ciggu ostatniego miesigca odwiedzili jakies centrum Klientow do centrow handlowych przyciggnety rowniez promocje i okazje, na ktore liczyli.
lub park handlowy i jaki byt powdd tej wizyty. Ponad % respondentdw odpowiedziato Ponadto, robienie zakupdw stacjonarnie jest przez wiele osob postrzegane jako szybsze
twierdzaco, a powodem wizyty w obiekcie handlowym najczesciej (dla 58% ankietowanych) niz w sklepach internetowych, a dodatkowg zaletg jest sama przyjemnosc i radosc

byta mozliwos¢ przymierzenia, obejrzenia i dotkniecia kupowanych produktow, co jest z kupowania. Czynnosc¢ ta okreslana byta przez Vs wszystkich badanych jako relaksujgca.

niekwestionowang zaletg zakupdw stacjonarnych.

W okresie pandemii obiekty handlowe czesto dzialaly
Czy w ciggu ostatniego miesigca odwiedziles jakies w ograniczonym zakresie. Wybierz 3 elementy,

centrum lub park handlowy? (czerwiec 2021 r.) ktorych najbardziej Ci brakowato.

Brak mozliwo$ci robienia zakupdéw

Brak mozliwosci jedzenia positkéw w restauracjach
na miejscu

Brak mozliwosci wypicia kawy/zjedzenia lodéw/ciastka
na miejscu
I ’ 6 Brak mozliwosci spotkania si¢ ze znajomymi
E 0 Ogolnie brak mozliwosci mitego spedzenia
wolnego czasu
Tak

Brak mozliwosci uczeszezania do kina

Nie

18¢
® [)
Brak mozliwosci korzystania z ustug kosmetycznych i fryzjerskich
DO
7 /0

Brak mozliwosci korzystania z sal i placéw zabaw
dla dzieci

/Y0

Brak imprez i wydarzen dla klientéw

Brak mozliwosci korzystania z oferty
rozrywkowej np. kregle

Brak mozliwosci korzystania z klub6w fitness %
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POWODY WIZYTY W CENTRUM HANDLOWYM
W CIAGU OSTATNIEGO MIESIACA POWODY NIEODWIEDZANIA CENTRUM HANDLOWEGO

Ankietowani, ktérzy nie odwiedzili zadnego obiektu handlowego w ciggu ostatniego miesigca
@ (24% badanych), najczesciej argumentowali to brakiem potrzeb zakupowych w tym czasie
(prawie potowa odpowiedzi). Ponad 20% respondentdw obawiata sie ttumow i duzej liczby
klientdw w pierwszych miesigcach po zniesieniu ograniczen w handlu, a 20% ankietowanych

o ] [ Vd V4
CO SpOWOdOWle, ze odwzedzzles/—as centrum handlowe przyzwyczaito sie do zakupow w innych miejscach, np. lokalnych sklepach, dyskontach czy

w ciggu ostatniego miesigca? sklepach przy ulicach.
WRRIbio ittt o iy s tital Co bylo powodem, Ze nie odwiedziles/-as Zadnego centrum

dobrze obejrzeé kupowane produkty

handlowego w ciggu ostatniego miesigca?

W sklepie stacjonarnym latwiej wyszukaé dobre okazje

Spodziewalem/-am sie, ze sklepy bede oferowaty
specjalne promocje

Na razie nic nie potrzebuje
W sklepach stacjonarnych de facto robi sie zakupy
szybciej niz w sklepach internetowych

Obawiam si¢ thuméw, duzej liczby klientéw
Robienie zakupdw sprawia mi rados$é / jest to
relaks dla mnie

Przyzwyczailem/-am si¢ do zakupéw w innych miejscach np.
lokalnych sklepach, dyskontach, w sklepach przy ulicy
W innych miejscach (np. dyskontach, lokalnych

k1 h) ni taki ,
silepach)/nic/uigl tkicey wyborw Nie moge sobie pozwoli¢ na zakupy, oszczedzam

Bardzo/bexkowalo/mimozliwoscizakan oy Obawiam sie duzej liczby oséb, ktére nie stosuja sie do zasad

bezpieczenstwa

heial -~ kaé si s .
Choialem,“am spotinlsic/ze znaiginyoi Wszystko to samo, co w centrum handlowym, moge

kupi¢ w Internecie

Znowu chodze do pracy/do biura/ szkoly /na uczelnie i
potrzebuje uzupeié garderobe Moge odlozyé zakupy na pdzniej, jak sytuacja

sie unormuje

Podczas pandemii oszcz¢dzalem/-am i teraz moge
swobodnie robié zakupy

Obawiam sie, Ze sklepy podniosty ceny

Oferta internetowa moich ulubionych marek jest
stabsza niz oferta sklepéw stacjonarnych

PEEE

Obawiam sie, Ze centrum handlowe nie przestrzega
wymaganego rezimu sanitarnego

Brakuje tej samej atmosfery co dawniej

| EFFFFFT

Obawiam sie, Ze oferta w sklepach jest ograniczona

Nie ma imprez i wydarzen dla klientéw
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ZAUWAZONE NEGATYWNE ZJAWISKA

Podczas pierwszych wizyt w obiektach handlowych, po ich ponownym otwarciu, klienci
zauwazyli znaczny wzrost cen (55% odpowiedzi), a takze znikniecie niektdrych sklepow z
oferty znanych i odwiedzanych przez nich centrow handlowych (26%). Dla V4 ankietowanych
negatywnym zjawiskiem okazat sie brak promocji, ktdrych sie spodziewali. Znaczna czesc
badanych (ok. 20%) odnotowata tez ograniczenia w ofercie swoich ulubionych marek, braki w
rozmiardwkach, a takze mniejszg liczbe personelu, co czesto negatywnie wptywato na
odbierang przez klienta jakos¢ obstugi w sklepie.

0

Jakie negatywne zjawiska w funkcjonowaniu centrum
handlowego zauwazytes/-as podczas swaojej ostatniej

wizyty?

‘Wzrost cen

Zamkniete sklepy

Brak promocji
Ograniczona rozmiaréwka/braki w rozmiaréwce

Ograniczony wybér w ramach dostepnej oferty w sklepach
Mniejsza liczba personelu
Brak nowych kolekcji w sklepach

Zamkniete restauracje/ kawiarnie
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WPLYW NEGATYWNYCH ZJAWISK W CENTRACH | PARKACH
HANDLOWYCH NA DOKONYWANIE ZAKUPOW ONLINE

Negatywne zmiany zaobserwowane w centrach i parkach
handlowych zachecajq az 34% ankietowanych do
dokonywania zakupow w sklepach internetowych, zamiast
stacjonarnie.

Dla niewiele mniejszej grupy badanych (29%) nie stanowi to powodu do czestszego
kupowania on-line. Najwieksza grupa respondentow, czyli 37%, wciaz sie waha i to tej grupy
klientow moze dotyczyc¢ najwieksze ryzyko przejscia do e-commerce, jesli ich doswiadczenia
w handlu stacjonarnym nie beda pozytywne.

0

Czy zaobserwowane zmiany zachecajq cie do dokonywania
zakupow w sklepach internetowych zamiast w sklepach
stacjonarnych w centrach i parkach handlowych?

29

) 34

37 %

Ani tak, ani nie




|||l CUSHMAN &
(lllAh WAKEFIELD

POCZUCIE BEZPIECZENSTWA PODCZAS WIZYTY
MARKI ZACHECAJACE DO WIZYTY W CENTRUM HANDLOWYM W CENTRUM/PARKU HANDLOWYM

Rossmann, CCC, P.epclo,.E.mpik, _RT_V Euro AGD, Meqlia Markt, Deichmann, H&M, Jysk i Jeden z waz‘nl‘ejszych elementéw wfunkcjonowaniu branz'y
Reserved to 10 najczesciej wymienianych przez ankietowanych marek bedacych magnesem o . . .
zachecajagcym do odwiedzenia centrum czy parku handlowego. handloweJ w czasach pandemlcznych to zapewnienie

klientowi poczucia bezpieczenstwa przez zachowanie
rezimu sanitarnego w obiektach handlowych.

@ Do najwazniejszych elementow w tym zakresie naleza: czeste czyszczenie powierzchni
0 Z . s wspolnych (55% odpowiedzi), dostepnosc ptynu do dezynfekcji rak przy wejsciu do kazdego
PI'OSZ? okresl, ktore ZpOHlZSZJ’Ch marek sklepow bylyby sklepu i na terenie powierzchni wspdlnych (52% odpowiedzi) oraz mozliwos$¢ otrzymania
magnesem zachgcajqcym C‘l.g do odwiedzenia centrum czy rr}ase'cz.ki, kiedy jej zapomnimy (51% odpowied;i). Bardzp ngne dla konsumentp’vy jest .
kll handlowe 0 rowniez prawd’rqwe poszeme maseczek prze; innych kllentow, a. takze pracov\./mkovx{ sklepu i
par g ° ochrone (odpowiednio 48% i 43% odpowiedzi). Jedynie 13% ankietowanych, niezaleznie od

liczby srodkdw bezpieczenstwa sanitarnego wdrozonych przez centra handlowe, nie czuje sie
W nich bezpiecznie.

Man
/) Ka
¥ éb Q;b Y A,SPh pﬁ;\ Ml Strag; @
AN de' M @ d » Marte‘?’ ius Jakie czynniki wplywajq na twoje poczucie bezpieczenstwa
0[( IKEn‘)Ig M S F k Port podczas wizyty w obiekcie handlowym? E

Czeste czyszczenie powierzchni wspélnych i czesto

: K l
Q/ N s a as dotykanych przez klientéw

p Plyn do dezynfekeji rak przy wejsciu do kazdego sklepu i
(o] r t na terenie powierzchni wspdlnych

’ _@ v(.J Mozliwo$é otrzymania maseczki, gdy jej zapomnimy
(/] Klienci noszacy prawidlowo maseczki

Pracownicy sklepéw i ochrona noszacy prawidtlowo maseczki

Zadne dzialania nie spowoduja, Ze bede sie czul/-a
bezpiecznie
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ZAKUPY NA ULICACH HANDLOWYCH

Przy okazji pandemii powrocit temat ulic handlowych jako alternatywnego do centrow
handlowych miejsca robienia zakupow. W wyniku wprowadzonych przez rzgd ograniczen w
dziatalnosci obiektdw o powierzchni powyzej 2 000 m kw., w trakcie kolejnych lockdownow,
wielu najemcdw mogto prowadzi¢ dziatalnosc jedynie w placéwkach zlokalizowanych poza
galeriami, przy ulicach handlowych. Prawie 40% ankietowanych stwierdzito, ze obecnos¢ ich
ulubionych marek (odziezowych, obuwniczych, kosmetycznych itp.) w lokalach na ulicach
handlowych sktonitaby ich do ograniczenia wizyt w centrach handlowych na rzecz tych
miejsc.

0

Czy obecnos¢ Twoich ulubionych marek (odziezowych,
obuwniczych, kosmetycznych itp.) w lokalach na ulicach
handlowych sklonitaby cie do ograniczenia wizyt

w centrach handlowych na rzecz tych miejsc?

20~

397

Tak

41

Ani tak, ani nie

/1

a /
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WPLYW PANDEMII NA CZESTOTLIWOSC DOKONYWANIA
ZAKUPOW W INTERNECIE

W trakcie badania zapytaliSmy ankietowanych, jak na czestotliwos¢ dokonywania przez nich
zakupow w Internecie wptynety wielokrotnie wprowadzane ograniczenia w mozliwosci
dokonywania zakupow w sklepach stacjonarnych i galeriach handlowych.

Ponad potowa przyznata, Zze w okresach, kiedy handel
stacjonarny byt ograniczany, czesciej dokonywata
zakupow online. Az 90% z tych osob planuje pozosta¢é
przy tym zachowaniu.

ANDEOWYGH=POWROIORHIMIZMO?
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0

Jak na czestotliwosé dokonywania przez ciebie zakupow
w Internecie wplynely wielokrotnie wprowadzane
ograniczenia w mozliwosci dokonywania zakupow w
sklepach stacjonarnych i galeriach handlowych? Jak
sqdzisz, w jaki sposob zmieni sie w najblizszej przysztosci
czestotliwosé dokonywania przez ciebie zakupéw w Internecie?

6% 9

Rzadziej robie zakupy Trudno powiedzieé
w Internecie

“

ol

39

Czesciej robie zakupy
w Internecie
Robie zakupy w .
Internecie tak samo :
czesto jak przed I
pandemia 1
1
1
v

‘ Trudno
Bede robi¢ zakupy powiedzieé

w Internecie
rzadziej

90

Bede robi¢ zakupy
w Internecie
tak samo czesto




PRODUKTY KUPIONE W INTERNECIE W CIAGU OSTATNIEGO
ROKU (ZAMIAST W SKLEPIE STACJONARNYM)

Gtowne kategorie produktdw, ktore badani kupowali przed pandemia zwykle w centrach
handlowych lub sklepach stacjonarnych, a w ostatnim roku zamawiali online to: obuwie (41%
badanych), kosmetyki i perfumy (41%), odziez i bielizna (39%), urzadzenia RTV AGD (34%),
meble i wyposazenie domu (33%) oraz ksigzki i multimedia (33%).

W przypadku obuwia, 53% ankietowanych planuje powrdcic¢ jednak do zakupow
stacjonarnych. Kosmetyki i perfumy juz tylko 42% ankietowanych bedzie nadal kupowato
stacjonarnie. Natomiast urzgdzenia RTV AGD oraz ksigzki i multimedia respondenci planuja
raczej kupowac w Internecie (odpowiednio 60% i 75% odpowiedzi).

2

Jakie produkty kupites/-as w Internecie w ciggu ostatniego
roku, chociaz zazwyczaj kupowates/-as je w centrach
handlowych / sklepach stacjonarnych?

Obuwie &; b
Kosmetyki / perfumy b
0Odziez i bielizna

AGD /RTV

Wyposazenie domu, meble,
dekoracja wnetrz

Ksiazki / gry / multimedia

Telefony i akcesoria

Artykuly ogrodnicze

Sprzet komputerowy i akcesoria
Zabawki

Zywnoéé i napoje

0Odziez i bielizna dla dzieci

Czesci i akeesoria motoryzacyjne
Obuwie dla dzieci

Art. hobbystyczne / kolekcjonerskie
Sprzet turystyczny

Alkohole

Sprzet fotograficzny
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MIEJSCA ZAKUPU WYBRANYCH KATEGORII
PO ZAKONCZENIU PANDEMII

Ktore z tych produktow masz zamiar nadal kupowaé
w Internecie, a ktore raczej znowu w centrach handlowych
/ sklepach stacjonarnych?

®
3ilFll:E

w centrach handlowych
/ stacjonarnie

2 ; i 22: Alkohole ) ﬁ
&S
2 2 2& Zywno$é i napoje % ] 2 8 2&

Obuwie dla dzieci A
b g8 d
:ia% Obuwie U ; &2 Ziz
E 2 % 0Odziez i bielizna dla dzieci \ & 8 EZZ :
& & % Odziez i bielizna m ; i 2; 22:

Sprzet turystyczny
b
& ﬁ % Qj Wyposazenie domu, meble
4 3 % @% Artykuly ogrodnicze ; i 2 EZZ :

1 2 2 a g Kosmetyki / perfumy
7Y
&! ! % : AGD /RTV
) \ Sprzet fotograficzny
20% ‘

L
s

2L — Sprzet komputerowy i akcesoria :Za%

M %@M

M

\ Czesci i akcesoria motoryzacyjne

=

w Internecie
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E & ramach tej czesci raportu przedstawiamy wyniki ankiety przeprowadzonej przez
Cushman & Wakefield wsrod 40 najemcow obiektow handlowych w ciggu ostatnich
12 miesiecy. Uczestnicy badania reprezentowali wszystkie segmenty rynku handlowego,

a przede wszystkim branze modowa (20%), branze wyposazenia wnetrz (15%) i segment
ustug (10%).

Do jakiej branzy nalezy firma, ktorqg
Pan/Pani reprezentuje?

/// || Artykuly
Odziez " dla domu /

wyposaZzenie
wnetrz

//// //// : 2\0%,\ i 154
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Dziatalnos¢ 68% sposrod wszystkich badanych najemcow objeta byta catkowitym zakazem
handlu w czasie kolejnych lockdowndw, podczas gdy dziatalnosc 24% ankietowanych
ograniczona byta tylko czesciowo, dziatalnosc¢ pozostatych 8% uczestnikdow badania nie byta
ograniczona w zwigzku z pandemia.

70% najemcow sktadato wynajmujacym oferte zgodnie z Tarczg Antykryzysowa

(art. 15ze Ustawy COVID-19), podczas gdy 30% badanych nie ztozyto jej z réznych powodow
- braku kodu prowadzonej dziatalnosci kwalifikujgcego do uzyskania pomocy,
nieatrakcyjnych warunkdéw przedtuzania umowy lub czesciowego prowadzenia negocjacii
W oparciu o niezwigzane z Tarczg warunki. Czesc¢ najemcow sktadata oferty w zaleznosci od
atrakcyjnosci lokalizacji, badz czesciowo, nie na wszystkie okresy lockdownow.

Co bardzo interesujgce, az 74% najemcow otrzymato dodatkowe obnizki czynszu,
wykraczajgce poza Tarcze Antykryzysowe. Wynajmujacy wykazali sie tu szczegdlnym
zrozumieniem sytuacji. Jesli chodzi o wsparcie rzgdowe przewidziane dla firm najemcow,
60% z nich nie skorzystato z pomocy, pozostate 40% korzystato z dofinasowania
wynagrodzen czy pozyczek w ramach PFR.

Co oczywiste, w przypadku wiekszosci najemcow, pandemia COVID-19 wptyneta negatywnie
na ich dziatalnos¢ - odpowiedziato tak 85% badanych. Najczesciej skutkowato to spadkiem
obrotéw - 70%, zmniejszeniem liczby pracownikow - 33%, ograniczeniem liczby sklepow -
25% i problemami wynikajgcymi z zatamania tancucha dostaw - 20%.

Jezeli pandemia Covid-19 wplynela negatywnie na obecng
sytuacje firmy, to w jaki sposob?

Spadty obroty sklepéw - I———
Zmniejszono liczbe pracownikéw T
Zmniejszona zostata liczba sklepéw |
Problemy zwiazane z zalamaniem taficucha dostaw B |

mne .

Zapytalismy najemcow, czy w wyniku pandemii dotknat ich wzrost kosztow, a jesli tak, to w
ktorym obszarze. Wiekszosé, bo az 54% potwierdzita wzrost kosztow, wywotany najczesciej
koniecznoscig przeznaczenia dodatkowych preparatow na zakup srodkdow do dezynfekcji i
ochrony (36%), u 21% najemcow wzrost kosztdw byt wynikiem wzrostu cen towardw u
dostawcodw. Natomiast udziat pozostatych czynnikow majacych wptyw na wzrost kosztow

/ RYNEK POWIERZCHNI HANDLOWYCH - POWROT OPTYMIZMU?

roztozyt sie bardzo rownomiernie (po 7%), a byty to: wzrost udziatu kanatu ,,delivery”, ktéry
charakteryzuje sie znacznie nizszg marzg; wzrost cen medidw; utrzymywanie catej struktury
firmy przy ograniczeniu przychoddow ze sprzedazy; wzrost kosztow wynagrodzen i procesow
rekrutacyjnych; koszt zwigzany z wystawianiem dodatkowych punktéw mobilnych. Wsrod
odpowiedzi znalazty sie rowniez takie jak wzrost kosztdow transportu morskiego.

Zadalismy rowniez pytanie dotyczace koniecznosci zamykania sklepow bedagcej
nastepstwem pandemii. Az 53% najemcow potwierdzito koniecznosc trwatego zamkniecia
czesci swoich sklepow.

Jakie sklepy zostaly na stale zamkniete w wyniku
pandemii?

1% 3% Y2

Lokale handlowe w

Lokale w centrach Lokale przy ulicach
budynkach biurowych

handlowych handlowych

W ogromnej wiekszosci koniecznos¢ zamykania sklepdw dotyczyta lokali w centrach
handlowych (81%). W przypadku 13% najemcow koniecznos¢ zamkniecia dotyczyta lokali przy
ulicach handlowych, natomiast do zamkniecia lokali handlowych w budynkach biurowych
zmuszonych zostato jedynie 6% najemcow, ktorzy staneli przed koniecznosciag trwatego
zredukowania dziatalnosci czesci swoich placowek.

Na decyzje o zamknieciu sklepdw wptyw miaty czynniki takie jak brak rentownosci bedacy
wynikiem braku klientdw czy zbyt niskich obrotow (68%). Zdarzaty sie tez sytuacje (28%),
gdzie w wyniku pracy nad restrukturyzacjg sieci zamkniecie byto juz wczesniej planowane,
ewentualnie byto wynikiem zakonczenia umowy najmu. Co ciekawe, tylko niewielki odsetek
zamkniec, bo okoto 4%, byt wynikiem braku dialogu z wynajmujgcym.

Dowiedzielismy sie rowniez w jaki sposdb najemcy prowadzili dziatalnos¢ handlowa w czasie
ograniczen zwigzanych z lockdownem (dotyczy najemcow objetych zakazem). Az 73%
najemcow korzystato ze sprzedazy w kanale internetowym, 11% korzystato z ustugi click &
collect, 9% prowadzito sprzedaz poprzez media spotecznosciowe, tymczasowe mobilne
punkty sprzedazy lub w trybie take away i delivery. Sposrdd tych sklepow, ktorych
dziatalnosc¢ objeta byta zakazem, 7% najemcow nie prowadzito dziatalnosci w ogodle.
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EKSPANSJA W OKRESIE PANDEMII, NOWE TRENDY | FORMATY @

W jakiej wielkosci miastach planujq Panstwo otwarcia
W przeprowadzonym badaniu zapytalismy respondentdw, jak oceniajg wptyw pandemii oraz nowych sklepo’w‘)

niepewnej sytuacji ekonomicznej na ich plany rozwojowe w przysztosci.

Pomimo niepewnej sytuacji na rynku, zdecydowana wiekszos¢, bo az 92% badanych,

zamierza kontynuowac plan ekspansji sieci. Wszyscy najemcy z tej grupy zdecydowanie

stawiajg na kanat stacjonarny, jednoczesnie ponad potowa z nich (51%) zdecydowata

dodatkowo o rozwoju lub wzmocnieniu istniejgcego juz internetowego kanatu sprzedazy. Duze miasta (powyzej 300 tys. mieszkaricéw)

Planowany rozwoj formatdw regularnych sklepow stacjonarnych to zdecydowana wiekszosc¢
odpowiedzi (69%), jednoczesnie sieci stawiajg na placdéwki stacjonarne, w ktérych klienci
beda mogli odebrac lub zwroci¢ towary zakupione wczesniej przez Internet (54%). Dosy¢
popularnym trendem okazuje sie chec rozwoju sklepow typu ,pop-up” dziatajacych w Male miasta (ponizZej 50 tys. mieszkacéw)
ramach krotkoterminowych umow najmu (26%). Dodatkowo, niewielka czes$¢ najemcow

planuje rozwoj poprzez showroomy (3%).

$rednie miasta (50-300 tys. mieszkancow)

Biorgc pod uwage formaty obiektdw handlowych, w ktorych najemcy planuja lokowac swoje
nowe sklepy stacjonarne, pomimo negatywnych doswiadczen z okresow lockdownu,
niezmiennie od lat najwiekszym zainteresowaniem wsrod ankietowanych cieszg sie centra
@ handlowe (74%) oraz parki handlowe (59%). Potowa najemcow rozwaza lokalizacje przy
ulicach handlowych, 21% - partery budynkdow mieszkalnych, a 18% - lokale w budynkach
. s I biurowych. Nowe formaty, takie jak mobilne punkty zewnetrzne czy kontenery to zaledwie 3%
W jakich formatach bedq rozwijac sie odpowiedzi. ﬂ

Panstwa sklepy?

W ktorych obiektach handlowych, biorgc pod uwage
ich formaty, planujq Parnstwo lokowaé swoje nowe
Sklepy regularne Sklepy StaCjOllarne?

Sklepy regularne z click & collect lub mozliwoscia
zwrotéw zakupéw internerowych

Centra handlowe
Pop-up store

% Parki handlowe

Showroomy

Ulice handlowe

Budynki mieszkalne

Najemcy w najblizszym czasie planujg ekspansje gtdownie w duzych miastach powyzej 300
tys. mieszkancow (71%) oraz miastach sredniej wielkosci 50-300 tys. (66%), mate miasta Budynki biurowe
ponizej 50 tys. mieszkancow pozostajg pozgdang destynacjg jedynie dla 29% respondentow.

%

Mobilne punkty zewnetrzne; kontenery
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PRZYSZtOSC E-COMMERCE

Czas pandemii oraz catkowitego zamkniecia punktow handlowych spowodowat, ze udziat
sprzedazy internetowej w sprzedazy detalicznej w Polsce osiggnat najwyzszy w historii
poziom i przekroczyt 1% (w kwietniu 2020 r.).

-
Badania, ktdre przeprowadzilismy na grupie najemcow jednoznacznie potwierdzaja ten fakt, @ &
bowiem ponad 80% respondentdow potwierdza znaczny wzrost sprzedazy online podczas ﬂl
pandemii. Jednoczesnie odsetek zwrotdw produktow zakupionych online wynidst w
zaleznosci od branzy nawet do 30%. { oA bial /A 4
Czy istniejq roznice w cenach miedzy sklepem
70% najemcow deklaruje, ze ich wtasna sie¢ e-commerce jednak nadal potrzebuje rozwoju i stacjonarnym a internetowym?
firma bedzie pracowac nad tym w najblizszym czasie, 18% jest zadowolona z posiadanego
kanatu online, natomiast az 12% nie planuje w ogdle wejscia w ten kanat sprzedazy.

Prawie potowa ankietowanych najemcow deklaruje, ze nie zamierza poszerzac¢ kanatow

dystrybucji swoich produktow poza obecnie prowadzone juz dziatania sprzedazowe firmy.

Natomiast 16% rozwaza sprzedaz w innych sieciach “shop in shop”, a 32% przez portale

niebedgce wtasnoscia firmy np. Zalando. Ponad 10% respondentdw zamierza uruchomic

wtasny e-sklep. 89%
Ponad potowa respondentdow nie posiada w swojej ofercie ustugi click & collect (57%), jednak

sposrdd tych, ktorzy te ustuge posiadajg, w 78% przypadkdw istnieje mozliwosc zaptaty na

miejscu w sklepie za towar zakupiony wczesniej w Internecie.

Nie ma réznicy Produkty w sklepie Produkty w sklepie

i ) ) ) w cenach internetowym sa tansze internetowym sa drozsze
Jednoczesnie w ponad potowie sklepdw stacjonarnych sposrdd firm prowadzacych sprzedaz
e-commerce, mozna zwrocic towar wczesniej zamowiony przez platforme w Internecie.
Operatorzy sklepdw w ten sposdb utatwiajg swoim klientom zwrot towaru bez koniecznosci
ponownego pakowania go i odsytania kurierem. Jednoczesnie czerpig benefit w postaci
odwiedzin ich sklepu stacjonarnego przez klienta, ktdory bedac na miejscu by¢ moze
zdecyduje o wymianie towaru na inny, badz zdecyduje sie na zakup zupetnie nowych
produktow. Zdecydowana wiekszos¢ najemcow (70%) posiada juz sklep internetowy, ale ciggle widzi

przestrzen na ulepszanie serwisu, rozszerzanie oferty, skracanie czasu dostaw itd. 14%

Mozliwos¢ zwrotu towaru w sklepie stacjonarnym (zakupionego w innym kanale dystrybucji) najemcow, ktdrzy do tej pory nie uruchomili tej ustugi, powaznie rozwaza te opcje,
moze byc¢ rowniez dodatkowym atutem dla galerii handlowych, gdyz dzieki wizycie takiego a10% z nich jest juz w trakcie przygotowan do wdrozenia procesu.

klienta zwieksza sie szansa na jego dodatkowe zakupy.
E-commerce to niekwestionowana przysztosc sprzedazy detalicznej, niemniej jednak fakt

Z przeprowadzonego badania wynika, ze zdecydowana wiekszosc¢ sklepodw internetowych przywigzania klientow do sklepdw stacjonarnych, potrzeba dotkniecia kupowanych

(64%) prowadzona jest przez ten sam podmiot co sklepy stacjonarne, co prowadzi do produktow albo po prostu potrzeba wykonania zakupow w przyjemnej atmosferze, poza
fiskalizacji przychoddéw z obu kanatdéw w tym samym miejscu. W sprzedazy internetowej domem, sprawia, ze rowniez handel stacjonarny ma przed sobg jeszcze wiele lat dobrej

tylko w nielicznych przypadkach ceny roznia sie od cen w sklepach stacjonarnych, 7% koniunktury.

ankietowanych deklaruje, ze sg nizsze, a 4%, ze ceny produktow sprzedawanych on-line sg

wyzsze. Jednak w prawie 90% przypadkow ceny w obu kanatach dystrybucji pozostajg takie Pandemia jest swego rodzaju testem dla handlu stacjonarnego, jednak wyniki osiggane przez
same. Najemcdow pomiedzy okresami twardych lockdowdw jasno pokazujg, ze korzystanie ze

sklepow stacjonarnych to zdecydowanie cos wiecej niz tylko zaspokajanie samej potrzeby
posiadania rzeczy. Nalezy wzig¢ pod uwage rowniez aspekt psychologiczny, ktdrego nie da
sie zastgpic siedzac przed ekranem komputera.
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O statnie 18 miesiecy bez watpienia byto czasem trudnym dla wszystkich uczestnikdw
rynku handlowego. Ustawodawca nie utatwit sytuacji ingerowaniem w umowy najmu, co
spowodowato dodatkowo niepotrzebne zantagonizowanie rynku. Pierwotne rozwigzania
Ustawodawcy nie zaktadaty, ze pierwszy lockdown nie bedzie ostatnim. Kolejne blokady,
restrykcje oraz zawieszenia handlu i uniemozliwienie sprzedawcom detalicznym
funkcjonowania, spowodowaty chaos i niepewnoscé, co w konsekwencji doprowadzito do
frustracji zarowno po stronie najemcow, jak i wynajmujgcych.

Mimo tego zamieszania, obie strony podjety rozmowy

na temat mozliwych rozwiqgzan niezaleznie od Tarczy
Antykryzysowej, co poskutkowatlo podpisaniem aneksow
obnizkowych w niemal 34 przypadkow. To pokazuje, zZe
nie ma potrzeby zewnetrznej ingerencji w system, ktory
niezaleznie od Ustawodawcy, moze uregulowac sie sam.

Badania pokazuja, ze jedynie okoto 3-4% zamkniec sklepdw byto rezultatem braku
porozumienia pomiedzy stronami, zas w duzej mierze byta to klasyczna restrukturyzacja
portfela, polegajgca na zredukowaniu liczby sklepow, ktore juz przed pandemia byty
nierentowne badz nie pasowaty do koncepcji detalisty.

Przeprowadzilismy badanie* witgczajac w nie rowniez wtascicieli obiektow handlowych, aby
dowiedzied sie, jakie jest ich postrzeganie obecnej sytuacji, jak poszczegdlne formaty bronity
sie w tym ciezkim pandemicznym czasie oraz jakie perspektywy witasciciele obiektow
handlowych majg na przysztosc.

Ciekawag obserwacja jest to, ze wynajmujacy, wbrew pierwotnym zatozeniom, nie skupiajg sie
na ,walce” z systemem. Ponad 69% ankietowanych (w ujeciu GLA) deklaruje, Ze nie podejmie
krokow sgdowych przeciwko Skarbowi Panstwa i decyzja ta wynika gtdwnie z polityKi
wewnetrznej - 25%. Z drugiej strony wtasciciele 29% badanego GLA, albo juz planujg pozew
zbiorowy, albo wyrazajg chec przytgczenia sie do niego.

Poza dylematem, czy wchodzi¢ w spor przeciwko Skarbowi
Panstwa, wynajmujgcy rowniez mierzq sie z chaosem
interpretacyjnym ustanowionego prawa.

Odpowiedz na pytanie dotyczgce interpretacji ,swiadczenia na rzecz wynajmujgcego”
zdefiniowanego w ustawie pokazuje jak bardzo roznig sie stanowiska wynajmujgcych. Ponad
43% za takie uznaje czynsz plus optate eksploatacyjng i marketingowsg, 40% wszystkie optaty
fakturowane na najemcow, 15% wytacznie czynsz zas 2% czynsz i marketing fee.

Niezaleznie od powyzszego wynajmujgcy obecnie ktada bardzo duzy nacisk na to, jak beda
dziata¢ w przysztosci, tj. w jaki sposdb mogg wspomaoc najemcow, aby przyspieszy¢ powrot do
wynikow sprzed pandemii. Niewatpliwie rynek handlowy juz nie bedzie taki sam, zas na pytanie,
jak bedzie wyglgdata sytuacja na rynku po pandemii, nie ma jednoznacznej odpowiedzi. >

*Badanie zostato przeprowadzone metoda CAWI na grupie 46 obiektdw handlowych o tacznej powierzchni niespetna 700k m2.




Wydawato sie, ze po boomie w e-commerce podczas okresow lockdown’u, wyniki handlu
stacjonarnego juz nigdy nie wrocag do poprzednich poziomow, jednak okazuje sie, ze wyniki
e-commerce fluktuujg za kazdym razem, kiedy naktadane sg restrykcje, zas po ich luzowaniu
sprzedaz w tym kanale drastycznie spada. To jest dowodd na to, ze handel stacjonarny ma
jeszcze duzo do powiedzenia i nie jest to czas na rezygnacje ze sklepdw stacjonarnych.

Tak jak kilka lat temu narodzita sie potrzeba kreowania
shopping experience centrum handlowego, jako nie tylko
miejsca zakupow, ale takze spotkan i spedzania wolnego
czasu, co w bardzo duzym stopniu zdeterminowato
przeobrazanie sie obiektow handlowych, tak i obecnie do
sprawy nalezy podejs¢ kompleksowo.

Analizujgc wyniki odwiedzalnosci oraz obrotow w obiektach handlowych pierwsze bardzo
istotne spostrzezenie dotyczy konwersji, ktdra wzrosta w okresie pandemii. W 53% (wedtug
przebadanego GLA) zarejestrowano wyzszg konwersje, niz przed pandemia, natomiast 18%
respondentéw deklaruje konwersje na podobnym poziomie. Taka obserwacja nasuwa pytanie,
czy spedzanie czasu w obiektach handlowych jest juz passe. Czy wszelkie dziatania

wptywajgce na dtugosc pobytu klienta w centrach handlowych poszty na marne? Miedzy
innymi na te pytania odpowiadamy w publikacji.

Jak pokazuje przeprowadzone badanie w miesigcach maj,
czerwieci lipiec 2021 r. 64% badanego GLA zanotowato
spadek odwiedzalnosci w przedziale 20%-30%, jednoczesnie
22% badanego GLA zanotowato odwiedzalnos¢ na poziomie
porownywalnym lub wyzszym do analogicznego okresu roku
20109.

Porownujgc obroty w takim samym zakresie czasowym, 51% badanego GLA deklaruje obroty
porownywalne i wyzsze w stosunku do roku 2019. Kolejne 21% ankietowanych odnotowato
spadek obrotow w przedziale do 10%-20%, natomiast 28% - spadek powyzej 20%. Poziomy
spadkow uzaleznione sg przede wszystkim od lokalizacji oraz formatu nieruchomosci.

Z obserwacjiwynika, ze obiekty typu convenience, parki
handlowe - generalnie obiekty, w ktorych funkcja handlowa jest
przewazajqca - majq sie duzo lepiej. Najbardziej ucierpiaty
obiekty, ktore zlokalizowane sqg w miastach o charakterze
turystycznym, biznesowym czy tez duze osrodki edukacyjne.
Analogiczna sytuacja dotyczy obiektow z rozbudowang funkcjq
rozrywkowq i gastronomicznqg. Obronnqg rekq wyszty natomiast
obiekty, w ktorych klient zwigzany jest z tzw. catchmentem
bazujgcym na okolicznych mieszkaricach.
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Tomasz Trzésto
PREZES, EPP

Obroty naszych najemcow handlowych powrdcity do wynikow sprzed pandemi.
W miesigcach bez lockdownéw (luty, maj-lipiec 2021) byty srednio o 4 proc. wyzsze
w poréwnaniu do 2019r.

Centra handlowe sq atrakcyjnym kanatem sprzedaZzy i Zrodtem obrotéw dla firm handlowych.
Potwierdza to sprzedaz naszych najemcow, juz teraz przewyzszajgca nieznacznie wyniki
sprzed pandemii. Potrzebujemy teraz mozliwosci dziatania bez kolejnych lockdownéw,

aby systematycznie zwigkszac obroty.

Kolejnym formatem, ktory catkiem przyzwoicie radzi sobie po odblokowaniu handlu to sektor
outlet. Wtasciciele niemal 150 OO0 GLA deklarujg, ze spadki odwiedzalnosci (w okresie
maj-lipiec) nie przekroczyty srednio 20% w pordwnaniu do 2019 roku, analogicznie wygladaja
wyniki obrotéw. 33% powierzchni analizowanego sektora odnotowato wyniki porownywalne,
a nawet wyzsze niz w roku 2019, co oznacza zapotrzebowanie na produkt premium i
pandemia tego nie zmienita. Wzmocnita sie tym samym sprzedaz poprzez kanat e-commerce
oraz stacjonarnie w outletach, ktore - co warto podkresli¢ - w ostatnich latach ewoluujg
zmieniajgc sie zgodnie z zapotrzebowaniem klientdow. To juz nie sg surowe obiekty, do ktoérych
przyjezdzalismy weekendami na celowe zakupy, tylko rownie atrakcyjne pod wzgledem
architektonicznym oraz funkcjonalnym centra, w ktorych w przyjemnej atmosferze mozemy
dokonac ulubionych zakupow. Rowniez tenant mix w tych obiektach ewoluuje w ostatnich
latach i cho¢ daleko nam jeszcze do outlet-ow znanych z innych rynkdow europejskich, a takze
Swiatowych, to wzrost swiadomosci marki, dbanie o jakosc, ale rowniez o cene sprawiajg, ze
prognozy dla tego sektora sg bardzo optymistyczne.

Zdaniem Katrzyny Cieminskiej, Dyrektor Designer Outlet w Piasecznie: “Na bazie ostatniego
1.5 roku odnosze wrazenie, ze sektor outletowy jest stabilny i odporny na trudne sytuacje.
Centra outletowe nadal rzadzg sie nieco innymi regutami niz centra regularne, w ktorych coraz
wiecej przestrzeni poswieca sie rozrywce | relaksowi. Koncept outletowy to nacisk na zakupy w
cenach nizszych od cen regularnych w przedziale od -30% do -70%, ktore obowigzuja przez
caty rok. Jest on bliski polskiemu klientowi, ktory rozwazniej wydaje pieniadze, chetnie kupuje
produkty znanych marek, ale w nizszej cenie. Nie odczulismy przewartosciowania tradycyjnych
modeli sprzedazy. Bardzo szybko po ponownym otwarciu sklepow wrocilismy do poziomu
odwiedzalnosci sprzed pandemii. Klienci nadal doceniaja zakupy bezposrednio w sklepie,
mozliwosc uzyskania fachowego doradztwa, sprawdzenia produktu przed zakupem pod
katem dopasowania do swoich indywidualnych oczekiwan i potrzeb. Wysokie standardy
sanitarne i komfort zakupdw, staranny dobor marek i oferta dopasowana do oczekiwan to
elementy niezbedne do budowania lojalnosci klientow, na ktorg stawiamy w przysztosci.

| patrzymy w te przysztosc z optymizmem”.




Bozena Gierszewska

COUNTRY HEAD POLAND

CENTRAL EUROPE ASSET MANAGEMENT DIRECTOR
NEINVER

“Rynek centrow outletowych w dobie transformacji postpandemicznej ma bardzo dobre
perspektywy rozwoju. To sektor handlu, ktéry doktadnie odpowiada na dzisiejsze potrzeby
zakupowe klientéw, co potwierdzajq nie tylko deklaracje zawarte w wynikach badan
konsumenckich, ale rosngca wartosé sprzedazy. Wazne, by zarzqdcy centréw i obstuga sklepow
potrafili tym potrzebom sprostaé.

Outlety FACTORY to obiekty kompaktowe, w ktérych uktad sklepéw i funkcji dodatkowych
sprzyja komfortowi i bezpieczeristwu robienia zakupow. Dostepny asortyment stanowiq znane
marki lokalne i Swiatowe w cenach obnizZonych stale o przynajmniej 30 procent, a trudny czas
pandemii sktania nas do poszukiwania oszczednosci. Klienci przyjezdzajq nieco rzadziej w
towarzystwie catych rodzin, ale jednorazowo dokonujq znacznie wigkszych zakupoéw, wydajqc
zdecydowanie wyzsze kwoty. W samym obiekcie spedzajq mniej czasu, bo sq mocniej
skoncentrowani na zakupach, podejmujgc decyzje w sposob zdecydowany. Moim zdaniem, te
nowe modele zakupowe zostanq z nami na dtuzej.

Rolq zarzqdcow outletow jest dbanie o procedury bezpieczeristwa i sprawne reagowanie w razie
Jakichkolwiek ktopotow, by klienci czuli sig bezpiecznie, ale i komfortowo. Najemcy
bezwzglednie powinni zadbaé o dobry poziom zatowarowania swoich sklepéw. Klient
zdecydowany na zakupy musi przeciez mieé w czym wybieraé. NEINVER wdrozyt specjalne
programy szkoleniowe dla swoich partneréw biznesowych w kazdym z obiektow, bo
dostrzegamy, ze obstuga klienta w nowej rzeczywistosci, to obszar, ktory powinien zostac
udoskonalony. W czasie ostatniego roku wiekszos¢ sklepow wypracowata juz procedury
funkcjonowania - samej obstugi, czy dostepnosci przymierzalni. Sqjednak i takie, ktorew
dalszym ciggu muszq nad tym pracowad.

Outlety to sektor rynku, ktéry szybko sie regeneruje, dzieki wiernej grupie klientéw i atrakcyjnej
ofercie. Dobre wyniki branzy i skrupulatne obserwowanie zachowari outletowych poszukiwaczy
okazji pozwalajq nam kreslié jasne perspektywy, mimo trudnosci, ktore dotknety wszystkich
podczas kolejnych lockdownéw.”

Zapytalismy witascicieli obiektow handlowych jak przedstawiata sie kwestia zamkniec
i nowych otwar¢ w okresie od 14 marca 2020 roku do chwili obecnej.

Wtasciciele deklarujq, Ze w tym czasie zamkneto sie w ich
obiektach srednio 4% GLA, natomiast ponad 8% zostato
otwartych. Najkorzystniej sytuacja przedstawia sie w
parkach handlowych, w ktorych srednio 1% powierzchni
handlowej zostat zamkniety, natomiast ponad 8% na nowo
otwarty. Patrzgc na sektor outlet, odnotowat on 3% zamknie¢
i 5% otwardé. Najwiecej zamkniec¢ nastgpito w galeriach
handlowych (ponad 4%), jednoczesnie w tego typu obiektach
otwarcia odnotowano srednio na powierzchni 5% GLA.
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Powyzsze wyniki wskazujg, ze nadal jest spore zainteresowanie nowymi najmami, dlatego tez
zapytalismy wynajmujacych, jak obecnie ksztattujg sie preferencje najemcow dotyczace
warunkow biznesowych w nowo podpisywanych umowach. Wynajmujacy wskazuja, ze
negocjacje najczesciej dotycza nizszych czynszow bazowych - dotyczy to 36% najemcow,
31% podejmuje negocjacje w kierunku czynszu od obrotu, zas 26% dazy do skrécenia okresu
najmu. Najmniejszym zainteresowaniem cieszg sie wyzsze wartosci zachet dla najemcow

(to juz tylko 3%) oraz nizsze poziomy wskaznika OCR (Occupancy Cost Ratio - 4%).

Co istotne, wynajmujgcy negocjujgc nowe najmy biora pod uwage faktyczng sytuacje
finansowa danego najemcy i na tej podstawie podejmujg decyzje o preferencyjnych
warunkach, o ile sg one uzasadnione.

Skupiajgc sie na najmach, ktére sg w mocy, mozna powiedziec, ze sytuacja przedstawia sie
optymistycznie. Swiadczy o tym fakt, ze wiekszo$¢ najemcéw zdecydowata sie na niezalezne
uzgodnienia z wynajmujacymi przewidujgce rowniez przedtuzenia obecnych umaw.
Witasciciele 70% zbadanej powierzchni deklarujg, ze poziom ztozonych odwotan ofert

(lease extension offers) w mysl nowych przepisow art. 15 zmiesci sie w zakresie 10%-30%.

Powyzsze oznacza, ze wiekszosc¢ najemcow zainteresowanych jest kontynuowaniem
wspotpracy. Szczegolnie, ze czesc witascicieli zafakturowata czynsz od obrotu za rok 2020.

Zdarza sie, ze najemcy wykorzystujg nieptacenie, jako karte przetargowa w renegocjacjach
umow najmu, jednak 22% wynajmujgcych deklaruje, ze wskaznik sciggalnosci czynszu za
okresy bezsporne pozostaje na tym samym poziomie, co w roku 2019. 20% zanotowato spadek
0 10% lub mniej, zas kolejne 39% - od 11% do 20%. Zgodnie z deklaracjami wynajmujgcych
zadtuzenie w wiekszosci przypadkow sptacane jest wraz z osiggnieciem porozumienia i
podpisaniem aneksdéw. Margines stanowig najemcy, ktérzy popadli w tarapaty finansowe,
bowiem rynek nie odnotowat wielu postepowan restrukturyzacyjnych, czy tez upadtosci. W
skali catego rynku problem jest marginalny i w zdecydowanej wiekszosci dotyczy najemcdow,
ktorzy mieli problemy jeszcze przed pandemia. Jak wiemy, rynek nie lubi prozni, zatem w
miejsce zamykajgcych sie sklepow pojawiajg sie nowe. W ostatnim roku powitalismy nowa
marke - Half Price.




Grzegorz Pekalski
KARUZELA HOLDING

Prawie pétroku po zakoriczeniu ostatniego lockdown’u jest czas na podsumowanie tych miesiecy
1 zdefiniowanie kierunku rozwoju na kolejny okres.

W obiektach typu ,,convenience” w mniejszych miastach, ktére realizuje Karuzela, wrécita
odwiedzalno$¢ sprzed pandemil, a co za tym idzie wrécit popyt wsréd najemcéw na otwieranie
kolejnych sklepéw. Ponadto wsréd operatorow obserwujemy lekkq tendencje dostosowywania
powierzchni nowych sklepéw, cow wigkszosci prowadzi do zmniejszania przysztych lokali o
10-15%, ale jednoczesnie odnotowujemy kilkuprocentowy wzrost sredniego czynszu. Banki dosy¢
powszechnie wrécity do finansowania projektow deweloperskich widzqc stabilizacje rynku i
Jedynym elementem,,in minus” po zakoriczeniu pandemii jest wzrost kosztéw budowy o okoto
8-10%. Jesli chodzi o deweloperdw to oczekujq wzrostu cen transakcyjnych w najblizszym czaste,
co poprawi dochodowosé inwestycji w tym sektorze. Wszystkie gtéwne parametry dla rozwoju
wydajq sie by¢ stabilne, a konsekwencje ewentualnych lockdown’ow - przewidywalne, zatem
mozemy oczekiwacé kolejnych inwestycji, i to nie tylko Karuzeli, w ciggu najblizszych 2-3 lat.

Analizujqc wym’ki regionalnie, z uwzglednieniem
wielkosci obiektow, naJszybczeJ straty odrabzajq obiekty
zlokalizowane w reglome potnocnym i potnocno-
zachodnim, jak rowniez potudniowym. Region centralny
potrzebuje jeszcze czasu, co jest zwiqzane z tym, Ze tutaj
znajdujq sie najwieksze obiekty handlowe, majqgce po
kilkadziesigt tysiecy GLA, jak rowniez stqd nastqgpit
najwiekszy odptyw klientow takich jak turysci, studenci
czy tez pracownicy biurowi.

Analiza wolumenu sprzedazy nieruchomosci na potnocy oraz na Mazurach pozwala wysnuc
whniosek, ze osoby, ktdre w regionie centralnym znalazty sie z powoddéw zawodowych, a ich
sytuacja finansowa pozwalata im na zakup nieruchomosci, zakupu tego dokonaty wtasnie w
czasie pandemii, zatem sita nabywcza, ktdra zasilata dotychczas centralng Polske roztozyta sie
przede wszystkim na wyzej wspomniane regiony.

Bazujgc na opracowanych danych dochodzimy do wniosku,

ze wskaznik odwiedzalnosci nie jest juz glownym
wyznacznikiem popularnosci centrum handlowego.
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W czasach, kiedy klient jest coraz bardziej sSwiadomy tego, czego oczekuje, po co idzie do
obiektu handlowego, bardzo istotne jest zadbanie o to, aby jego potrzeby zostaty juz na
miejscu zaspokojone.

W ostatnich latach otwieraty sie centra handlowe kolejnej generacji ,,uzbrojone” w nowoczesne
rozwigzania, natomiast starsze obiekty przeobrazaty sie probujgc nadazyc¢ za potrzebami
klientéw. Obecnie jednak shopping experience, to nie tylko strefy wypoczynku, przyjemny
zapach czy szeroki wachlarz udogodnien, ale to z czym zderza sie klient przekraczajgc drzwi
sklepu.

Nadszedl czas, w ktorym to nie tylko wynajmujgcy sq
odpowiedzialni za dbanie o klienta. Sq to przede wszystkim
najemcy. Covidowy kryzys pokazal, Ze elastyczne podejscie
i ptynne dostosowywanie strategii sprzedazowych do
zmieniajgcych sie warunkow, pozwalajq na zaspokajanie
potrzeb konsumentow na niezmiennie wysokim poziomie.

...”
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U & potowie marca 2020 r. rynek nieruchomosci, a w szczegdlnosci rynek powierzchni
handlowych, dostownie zatrzymat sie. Z dnia na dziert wprowadzono ograniczenia
pandemiczne, galerie handlowe i wiekszos¢ sklepow zamknieto.

Wszyscy uczestnicy rynku z utesknieniem czekali na rozwigzania formalne i rozporzadzenia
rzgdowe regulujgce nowa rzeczywistosé. Pojawity sie ustawy nazywane Tarczami
Antykryzysowymi. Ustawy te wstrzymywaty dziatalnos$é niektdrych najemcow, jednoczesnie
pozwalajgc innym na dalsze przyjmowanie klientdw. Tarcze wprowadzaty zasady wspierajgce
firmy w ramach réznego rodzaju pomocy, takich jak doptaty do wynagrodzen, czy
bezposrednie wsparcie dziatalnosci w ramach dotacji z PFR, czesciowo zwrotnych lub
bezzwrotnych.

Nowe przepisy ingerowaty tez w stosunki pomiedzy najemcami a wynajmujacymi, gdyz
dystrybucja wsparcia nie dotyczyta obydwu stron w jednakowym stopniu, co doprowadzito
do zantagonizowania rynku, a kolejne lockdowny powodowaty dalszy wzrost napiecia na
rynku powierzchni handlowych. W efekcie, zarowno najemcy, jak i wynajmujacy oprocz walki
ze skutkami pandemii, musza rowniez caty czas poszukiwac¢ kompromisu w bardzo
skomplikowanych negocjacjach kolejnych anekséw do umow najmu. Wynajmujgcy nadal
borykajg sie z fakturami, korektami, korektami do korekt itd.

Pandemia ma bardzo duzy wptyw na zmiany w catym sektorze nieruchomosci handlowych.
Branza, ktdra nieustannie ulega transformacji w wyniku zmieniajgcych sie preferencji

i oczekiwan konsumentow, musi szybko dostosowac sie do nowej rzeczywistosci. Handel,
zardwno w centrach handlowych, jak i na ulicach handlowych, czy w Internecie potrzebuje
Swiezego, nowego pomystu, ktdry pogodzi i zaspokoi oczekiwania konsumentdéw, najemcow
i wtascicieli centrow handlowych.

Zarowno najemcy, jak i wynaJmqucy podeJmqu dziatania
majqgce na celu wypracowanze rozwzqzan umozllwzq]qcych
pokonanie obecnych wyzwan. Wspéipraca i partnerstwo

obu stron sq niezbedne do tego, aby sprosta¢ wyzwaniom
nowej rzeczywistosci. Dostosowanie obiektow handlowych do
obecnych restrykcji, a takze do sytuaCJz po ustaniu pandemii,
wplynie na zwzgkszeme poczucza bezpzeczenstwa klientow,

a Jednoczesnle moze przyspzeszyc * powrot konsumpcji do
wczesniejszego poziomu.

Jedno jest pewne - pomimo takiego ogdlnego chaosu widac¢ swiatetko w tunelu - do centréw
handlowych wrocili klienci. Przed wynajmujgcymi i najemcami jest wspolny cel - powrot do
wynikow z 2019 r. i przywrocenie poziomu odwiedzalnosci w centrach handlowych do tego
sprzed pandemii. Celem najemcow jest dodatkowo powrdt obrotow do wysokosci
generowanych przed pandemia.




|||I‘ CUSHMAN &
D WAKEFIELD

Szybki powrot konsumentow do centrow handlowych po pandemii
napawa duzym optymizmem, ale absolutnie nie zwalnia wszystkich
uczestnikdw rynku od szukania nowych rozwigzan oraz badania i
analizowania danych, tak aby podagzac¢ za zmianami i pracowac nad
zwiekszaniem satysfakcji konsumentdw, co wydaje sie byc¢ jedynym
gwarantem sukcesu.

Dla osiggniecia tych celdow niezbedna jest wspdtpraca pomiedzy
wynajmujgacymi i najemcami. Jest przed nami wszystkimi ogrom pracy do
wykonania.

Centra handlowe nie znikng z dnia na dzien. Dopoki wynajmujgcy wraz z

najemcami bedg chcieli wspdlnie pracowac nad ofertg, jakoscig oraz utrzymaja

wysokg elastycznoscé i zdolnosé dopasowania sie do zmieniajgcych sie warunkow,
dopodty beda klienci, ktorzy z tej oferty beda korzystac. Jednak na podstawie

obserwacji zachowan klientéw, ktdrzy coraz chetniej korzystajg z oferty
gastronomicznej i na nowo zaczynaja spedzac czas w galeriach handlowych oraz

powoli wracajg do nawykow podobnych do tych sprzed pandemii, Smiato stawiamy teze,
ze da sie to odpracowac. Obserwujgc obecne zachowania klientow, ktdorzy coraz
chetniej korzystajg z oferty gastronomicznej, na nowo zaczynajg spedzac czas oraz
powoli wracajg do nawykoéw podobnych do tych sprzed pandemii.

Pandemia nieodwracalnie zmienita zachowania konsumentow, dlatego zarowno
wynajmujacy jak i najemcy muszg skorygowac dziatania. Wynajmujacy z
pewnoscig skupig sie na dodatkowych udogodnieniach dla klientow, takich jak
systemy lojalnosciowe, aplikacje utatwiajgce poruszanie sie po obiektach czy
tez parkowanie, jak rowniez rozwigzaniach w kierunku convenience, czyli
utatwiania klientom zaspokajania potrzeb. Nieodzownym elementem
budzetu bedg srodki przeznaczane na digitalizacje. Jesli chodzi o
najemcow, to najblizsze miesigce powinny zostac poswiecone na
dopasowanie formatow, wielkosci, ale rowniez rozwigzan, ktére bedg
wspomagaty sprzedaz. Klient, ktéry wielokanatowo zaspokaja swoje
potrzeby nadal bedzie przychodzit do centrum handlowego,
natomiast jego zakupy bedg celowe. Naturalnym wydaje sie w
takim przypadku skrocenie pobytu na korzysc czestotliwosci.
Zwiekszeniu czestotliwosci beda rowniez sprzyjac programy
lojalnosciowe. Konkludujgc, zakupy stacjonarne absolutnie nie
sg przezytkiem, zas ogromnag rolg wynajmujgcych jest
inspirowanie, mobilizowanie, czy tez pomaganie najemcom

w pracy nad ich biznesami, ale rowniez wstuchiwanie sie w
pomysty i potrzeby najemcow.
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PANDEMIA A RYNEK INWESTYCYJNY

Rewolucja w handlu, ktdra napedza technologia cyfrowa, wptywata w
ostatnich latach na aktywnosc¢ inwestycyjng w tym sektorze i trend ten
utrzymat sie rowniez w 2021 r. Megatrendy strukturalne miaty znaczny wptyw
na branze handlowa jeszcze przed rozpoczeciem pandemii COVID-19.
Pandemia byta swoistym katalizatorem niezbednych zmian i dostosowan
konceptdéw handlowych w oparciu o nowe dane odnosnie zwyczajow i oczekiwan
konsumentow.

Wskutek wprowadzonych przez wtadze obostrzen zwigzanych z COVID-19, w tym
zamkniecia obiektow handlowych, odnotowalismy rekordowy wzrost sprzedazy w
kanale online. Wsréd kupujgcych byto wielu klientow, ktorzy postanowili sprobowac
zakupow przez Internet lub badali mozliwosci kupowania nowych kategorii produktow.
Niektorzy przyzwyczaili sie do nowych sposobdw robienia zakupdw, ale znaczaca grupa
konsumentow powrodcita do zakupow w sklepdw stacjonarnych, co znalazto odzwierciedlenie
w spadku udziatu e-commerce w sprzedazy detalicznej zaobserwowanej niedtugo po
zniesieniu obostrzen w handlu.

Niewatpliwie pandemia byta trudnym okresem dla sieci handlowych, ale i swoistym ‘stress testem’,
ktéry pozwolit doprecyzowad kierunki rozwoju sektora handlowego w najblizszych latach. To teraz
powstaja koncepty handlowe, ktére beda triumfowacd w przysztosci. Dobre dane z rynku najmu,
przedstawionie w niniejszym raporcie, powinny przetozyc¢ sie rowniez na poprawe nastrojow na
handlowym rynku inwestycyjnym.

Podobny wniosek mozna wysungac z analizy szerszego rynku nieruchomosci komercyjnych. Nalezy
podkresli¢, ze obiekty handlowe sg istotnym elementem strategii omnichannel, a centra handlowe, podobnie
jak obiekty logistyczne, uczestnicza w taricuchach dostaw towarow. Ponadto, najemcy centréw handlowych

czesto sg obecni rowniez w nieruchomosciach logistycznych, co oznacza podobny poziom ryzyka zwigzanego z
kondycja finansowa najemcy w przypadku obu tych produktéw inwestycyjnych. Niemniegj jednak roznice pomiedzy
stopami kapitalizacji dla nieruchomosci handlowych i innych klas aktywow nadal sg znaczne, co moze wskazywac na

nadmierng korekte. Warto zauwazyc, iz tradycyjnie obiekty handlowe byty, zaraz po biurach, drugg co do wielkosci
klasg aktywow w nieruchomosciowych portfelach inwestycyjnych funduszy instytucjonalnych. W zwigzku z czym
przedstawione warunki rynkowe powinny sktania¢ do zweryfikowania strategii inwestycyjnych i ponownego rozwazenia

’ centrow handlowych jako cennego sktadnika zdywersyfikowanego portfela nieruchomosci komercyjnych.
/////Ih.
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