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Nowy rok. Nowe wyzwania.
Mate i duze.
1 DEWNoscig hedzie inspirujaco.

Ostatnie lata to dynamiczne zmiany na rynku
handlowym. Metamorfozy obiektow handlo-
wych, ale takze zmiany przyzwyczajen i oczeki-
wan konsumentoéw. To réwniez kontynuacja bu-
dowania centréw handlowych zaspokajajacych
znacznie wiecej potrzeb. Dzi$ sg to wyjgtkowe
lokalizacje oferujgce kreatywng i konstruktywng
mozliwos¢ spedzenia czasu samemu i/lub: z rodzing, przyjaciotmi,
klientami, wspotpracownikami. To takze jakze rozwijajace sie obiek-
ty mixed-use - tgczace w sobie tak wiele roznych funkcji nie tylko
handlowych (réwniez funkcje biurowe, mieszkaniowe czy hotelowe).

Cho¢ zjawisko e-commerce urosto w site, to nadal tradycyjny han-
del dla wielu jest nie do zastgpienia i stanowi podstawowy sposob
zaspokajania potrzeb zakupowych. Dzieje sie tak nawet mimo
wprowadzonych w Polsce ograniczen zwigzanych z zakazem han-
dlu w niedziele, z ktérym mamy do czynienia od 2018 roku. Branza
szybko reaguje na zmiany i znajduje sposoby na dostarczenie kon-
sumentom juz nie tyle co produktow i ustug, ale przede wszystkim
- wrazen z nimi zwigzanych. Nawet w niedziele. Obiekty handlowe
zaczety petni¢ waznga funkcje spoteczng; obecnie mozna w nich spo-
tka¢ wystawy dziet sztuki, specjalne strefy dla dzieci, coworkerdw,
freelanceréw, nawet motylarnie, lodowisko i wiele innych atrakcji.

Dzis obiekt handlowy ma za zadanie odpowiadac na znacznie wiecej
potrzeb. Skad to wszystko wiemy? To proste. Z danych i analiz rynku.

Juz jedenasty rok jak publikujemy dla Panstwa Raport RRF. Wiemy,
ze dla wielu z Panstwa niniejsza publikacja jest lekturg obowigzkowa
i cennym zrodtem wiedzy na temat kierunku zmian w strategiach
biznesowych, sprzedazowych i marketingowych.

Nie da sie ot tak odpowiedzie¢ na pytanie: co dalej? Dokad branza
powinna zmierzac? Jaki kierunek powinnismy obrac¢? Czy za dekade
zastapia nas androidy-sprzedawcy?

Co przed nami - mixed-use, Eco-Retail, Shopping Al, Silver Tsunami?

Odpowiedzi na tak nurtujgce kwestie bedziemy na biezaco $ledzic.
Mam jednak nadzieje, ze rozpoczeta epoka taczenia wielu styli oraz
postepujacej automatyzacji w branzy handlowej nie sprawi, ze za
dziesie¢ lat tego typu wstep napisze za kogos z nas algorytm.

Czego sobie i Panstwu zycze!

Zapraszam do lektury,
Anna Zachara-Widta
Research & Education Manager, Polska Rada Centréw Handlowych

New year. New challenges.
Big and small alike.
Inspiring times anead.

Recent years have seen some dynamic changes
in the retail market. Transformations of retail
schemes, but also changes in consumer habits
and expectations, as well as the continuation
of the trend to develop shopping centres that
satisfy many more needs. Nowadays, they are
unique destinations offering a creative and
constructive opportunity to spend time alone and/or: with family,
friends, customers, co-workers. They are also evolving mixed-use
facilities, combining so many different functions apart from retail
ones (such as office, residential or hotel).

Although the phenomenon of e-commerce has grown in strength,
for many people brick-and-mortar retail is still the one and only
way to satisfy their shopping needs. This is even despite the re-
strictions introduced in Poland on Sunday shopping, which have
been in force since 2018. The industry is responding quickly to
changes and finds ways to provide consumers with not so much
as products and services, but most importantly - the whole related
experience. Even on Sundays. Retail schemes have begun to play
an important social role; nowadays, they house art exhibitions,
special areas for children, coworkers and freelancers, even a but-
terfly pavilion, an ice rink and many other attractions.

Today, a retail scheme’s goal is to cater to numerous needs. How
do we know all this? It's simple. From market data and analysis.

We have been publishing the RRF Report for eleven consecutive
years. We know that for many of you this publication is a must-
read and valuable source of knowledge on the direction of chang-
es in business, sales and marketing strategies.

It is not possible to simply answer the question: what next? Where
should the industry go? What direction should we take? Will we be
replaced by android salesmen in a decade?

What awaits us - mixed-use, Eco-Retail, Shopping Al, Silver Tsunami?

We will be following these issues. | hope, however, that the age of
combining many styles and progressive automation in the retail
industry will not mean that in ten years’ time such an introduction
will be written by an algorithm instead by one of us.

And this is what | would like to wish you as well!

Enjoy the reading!
Anna Zachara-Widta
Research & Education Manager, Polish Council of Shopping Centres

Obserwuj nas rowniez w Social Media (@prchorg), gdzie dzielimy sie ciekawymi

danymi oraz innymi informacjami ze $wiata branzy retail. Sledz hashtag #PRCH
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AKTUALNY STAN RYNKU CENTROW HANDLOWYCH W POLSCE
CURRENT GONDITION OF THE RETAIL MARKET IN POLAND

M. Czempiriska, W. Wojtczak, P Pierikos, P Dzikowska, M. Sadal, M. Dziubiriska, D. Kowalska,

A. Zachara-Widta

1.1. WSKAZNIKI MAKROEKONOMICZNE / MACROECONOMIC INDICATORS

PKB / GDP

55 097 35t

018 r. - szacunek wstepny /

initial estimate

\ar/ PKB 2019 / GDP 2019

wzrost o 4,[]0/0 W porownaniu
z 2018 r. - szacunek wstepny
2019/

increase by 4.0% higher com-
pared to 2018 - initial estimate

PRZECIETNE WYNAGRODZENIE BRUTTO
W SEKTORZE PRZEDSIEBIORSTW
AVERAGE GROSS SALARY IN THE PRIVATE SECTOR

3 604,25™

wzrost o 6,2% wobec grudnia 2018 /
increase by 6.2% compared to 2018

Grudzieni / December 2019

&

2019 SPRZEDAZ DETALICZNA /
RETAIL SALES
® STOPA BEZROBOCIA REJESTROWANEGO warost 0 5. 7% rok do roku
| REGISTERED UNEMPLOYMENT RATE '

5 2%
] Grudzien / December 2019

Zrédto: GUS / Source: Statistics Poland

1.2 NOWOCZESNE ZASOBY HANDLOWE W POLSCE

Na koniec 2019 roku w Polsce istniato ponad 12,4 min m kw. powierzch-
ni handlowej (GLA) - uwzgledniajac centra handlowe (tradycyjne,
specjalistyczne i mieszane), parki handlowe i centra wyprzedazowe.
W czasie ostatnich pieciu lat powierzchnia zasobdéw handlowych
w Polsce wzrosta o okoto 1,8 min m kw. GLA. Mimo niemal 17%
wzrostu wolumenu, struktura formatowa zasobdw pozostata nie-
zmieniona, tzn. centra handlowe stanowig 87% zasobow, parki
handlowe 11%, a centra wyprzedazowe 2% powierzchni handlowe).
Najwiekszg dynamike wzrostu powierzchni handlowej
w latach 2014-2019 odnotowat format parkéw handlowych,

(w cenach statych) /
increase by 5.7% vov (fixed prices)

Grudzien / December 2019

1.2 STOCK OF MODERN RETAIL SPACE IN POLAND

As of the end of 2019, in Poland there were over 12.4 million sgm
GLA - including shopping centres (traditional, specialised and
mixed-use), retail parks and outlet centres.

Throughout the past five years, the stock of modern retail space
has increased by about 1.8 million sgm. Despite a nearly 17%
increase in volume, the format structure of the stock remained
unchanged, i.e. shopping centres still account for 87% of the
stock, retail parks represent 11% and outlet centres comprise 2%.
The highest growth dynamics of retail space in the years 2014-
2019 was recorded in the retail park format, which grew by
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ktorych przybyto prawie 324 000 m kw. GLA (wzrost o okoto
33%). Najwiecej powierzchni parkéw przybyto w miastach <100
tys. mieszkancow, gdzie nowoczesna powierzchnia handlowa
zwiekszyta sie o okoto 150 000 m kw. GLA, co stanowi 90%
wzrost tego formatu w stosunku do 2014 roku. Format centrow
wyprzedazowych w ostatnich latach nie cechowat sie az tak
duza dynamika: w latach 2014-2019 przybyto okoto 34 000
m kw. GLA, co stanowi 15% wzrost powierzchni tego formatu
w stosunku do 2014 roku. Powierzchnia centréw handlowych
zwiekszyta sie w tym czasie 0 1,4 min m kw. GLA (15% wzrost
w stosunku do 2014), z czego 825 000 m kw. w najwiekszych
aglomeracjach. Znaczny wzrost powierzchni handlowej za-
notowano rowniez w miastach ponizej 100 tys. mieszkancow:
368 000 m kw. nowej powierzchni, co stanowi wzrost o okoto
22% w stosunku do roku 2014. Wynika on w gtownej mierze
Z niskiego nasycenia powierzchnig handlowg i duzego zainte-
resowania deweloperow projektami w miastach o tej wielkosci.

Ryc. 1. Struktura lokalizacyjna
nieruchomosci handlowych na
koniec 2019 roku.

Graph 1. Location structure of
retail property as of the end
of 2019

&
!

M Osiem najwiekszych aglomeracji
/ Major agglomerations

Centra handlowe wg lokalizacji

I pot. 2019

H2 2019
M Miasta
200 000-400 000 mieszkancow
/ Cities 200,000-400,000
inhabitants

Miasta 100 000-200 000
mieszkancow

/ Cities 100,000-200,000
inhabitants

M Miasta ponizej 100 000
mieszkarcow
/ Cities under 100,000 inhabitants

&
!

Zrédto: PRCH Retail Research Forum /
Source: PRCH Retail Research Forum

Centra handlowe wg lokalizacji
Il pot. 2014
Shopping centres by location
H2 2014

-
<

Shopping centres by location

almost 324,000 sgm GLA (around 33% increase). The big-
gest increase in retail park space was recorded in cities with
<100,000 inhabitants, where modern retail space stock grew
by about 150,000 sgm GLA, which is a 90% increase of this
format compared to 2014. The outlet centre format has not
been so dynamic in recent years: in the years 2014-2019, about
34,000 sgm GLA were delivered, which is a15% increase in this
format compared to 2014. Shopping centre space increased by
1.4 million sgm GLA in this period (a 15% increase compared
to 2014) of which 825,000 sgm GLA in major agglomerations.
A considerable growth of the amount of retail space was also
recorded in cities under 100,000 inhabitants: 368,000 sgm GLA
of new space, an increase of approximately 22% compared to
2014. It is chiefly the result of low retail density and high interest
of developers in projects in cities of this size.

Ryc. 2. Poréwnanie struktury lokalizacyjnej poszczegdlnych formatéw handlowych na koniec 2014 oraz 2019 roku
Graph 2. Comparison of the location structure of each retail format as of the end of 2014 and 2019

Parki handlowe wg lokalizacji Centra wyprzedazowe

Il pot. 2014 wg lokalizacji Il pot. 2014
Retail parks by location Outlet centres by location
H2 2014 H2 2014

Parki handlowe wg lokalizacji
Il pot. 2019
Retail parks
by location H2 2019

Centra wyprzedazowe
wg lokalizacji Il pot. 2019
Outlet centres by location

H2 2019

&
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Mapa 1. Ogdlna Sita Nabywcza GfK 30 years Growth
Chart 1. General Purchasing Power GfK POLAND GFK Eszwledge

e e 1
{

Russian Federation 3

Purchasing power index

= per inhabitant
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ZASOBY / GLA IN STOCK

19 gmnmon.cu
y million sqm GLA

POWIERZCHNIA W BUDOWIE
SUPPLY UNDER CONSTRUCTION

= 4193 000"

WSKAZNIK PUSTOSTANOW
FOR VACANCY RATE

=1

NOWA PODAZ / NEW SUPPLY
268 000"

Zrédto: PRCH Retail Research Forum / Source: PRCH Retail Researct

1.3 WSKAZNIK POWIERZCHNI DO WYNAJECIA

Na przestrzeni ostatnich 6 miesiecy 2019 roku wskaznik pusto-
stanow wzrést o 0,3 punktu procentowego i w grudniu 2019
roku wyniost 3,9%. Wzrost wolnej powierzchni w centrach
handlowych spowodowany jest gtéwnie zmniejszaniem po-
wierzchni hipermarketéw Tesco, miedzy innymi w Warszawie,
Krakowie, Poznaniu i na Slasku oraz zamknieciem hipermarke-
tu tej sieci w centrum handlowym Europa Centralna. Wptyw
na poziom pustostanéw miato takze wyjscie Leroy Merlin z Bo-
narka City Center w Krakowie oraz utrzymujacy sie wakat po
sklepie Praktiker w Czestochowie.

Sposrod gtownych aglomeracji, najnizszy wskaznik wolnej po-
wierzchni odnotowano tradycyjnie w aglomeracji szczecinskiej
(11%) i warszawskiej (3,3%), a najwiekszy udziat powierzch-
ni niewynajetej zarejestrowano w aglomeracji poznanskiej
(5,4%), todzkiej (5,6%) i krakowskiej (6,1%).

Najwyzszy wskaznik pustostandw sposrod miast o populacji
150 tys.-400 tys. mieszkancow zostat odnotowany w Czesto-
chowie (7,5%), natomiast najnizszy w Toruniu (0,7%), Rzeszo-
wie (1,6%) i Radomiu (1,9%).

WSKAZNIK NASYCENIA
ro POWIERZCHNIA HANDLOWA
Q W POLSCE
(o} RETAIL SPACE DENSITY

322 m kw. GLA /1000 mieszkancow
sqm GLA /1,000 inhabitants

1.3 VACANCY RATE

Throughout the last six months of 2019, the vacancy rate in-
creased by 0.3 percentage points and amounted to 3.9% in
December 2019. The increase in vacant space in shopping cen-
tres is mainly due to the reduction of the floorspace of Tesco
hypermarkets, among others in Warsaw, Krakdéw, Poznan and
in Silesia, and of the closing of this chain hypermarket in the
Europa Centralna shopping centre. The vacancy level was also
influenced by Leroy Merlin’s exit from Bonarka City Center in
Krakow and the continuing vacancy following the closing of

the Praktiker store in Czestochowa.

In the main agglomerations, the lowest vacancy rates were tra-
ditionally recorded in the agglomertions of Szczecin (1.1%) and
Warsaw (3.3%), while the highest share of vacant space was
recorded in the agglomerations of Poznan (5.4%), +6dz (5.6%)
and Krakow (6.1%).

The highest vacancy rate among cities with a population be-
tween 150,000 and 400,000 inhabitants was recorded in
Czestochowa (7.5%), whereas the lowest one in Torun (0,7%),

Rzeszow (1,6%) and Radom (1,9%)
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Ryc. 3. Wskaznik powierzchni do wynajecia na gtéwnych rynkach handlowych w Polsce (Il pot. 2019)

Graph 3. Vacancy rate in major retail markets in Poland (H2 2019)

Toruri

0,7%

Aglomeracja szczeciriska/
Szczecin Agglomeration

11%

Rzeszoéw 1,6%

Radom 1,9%

Bielsko - Biata 2,0%

Kielce 2,3%

Olsztyn 2,3%

Lublin

Aglomeracja warszawska/
Warsaw agglomeration

Konurbacja katowicka/
Katowice conurbation

Aglomeracja tréjmiejska/
Tricity agglomeration

Bydgoszcz

Aglomeracja wroctawska/
Wroclaw agglomeration

Biatystok

Aglomeracja poznariska/
Poznan agglomeration

Aglomeracja todzka/
Lodz agglomeration

Aglomeracja krakowska/
Cracow agglomeration

Czestochowa

0% 1% 2%

31%

3.3%

3,6%

4,0%

4,0%

4,2%

4,2%

5.4%

5,6%

6,1%

4% 5% 6% 7%

Zrédto: PRRF (CBRE, Colliers, Cresa, Cushman & Wakefield, JLL, Knight Frank, Savills) / Source: PRRF (CBRE, Colliers, Cresa, Cushman & Wakefield, JLL, Knight Frank, Savills)

1.4 NOWA PODAZ | POWIERZCHNIE HANDLOWE W BUDOWIE

W 2019 roku oddano do uzytku ponad 268 000 m kw. GLA.
Pod wzgledem skali nowej podazy, wynik z 2019 roku byt o po-
nad 30% nizszy niz w poprzednim roku. Najwiekszym i najbar-
dziej wyczekiwanym projektem byta Galeria Mtociny (76 000
m kw. GLA) otwarta w Warszawie w pierwszej potowie 2019 r.
Na podium uplasowaty sie rowniez Stara Ujezdzalnia w Jaro-
stawiu (28 500 m kw. GLA), Silesia Outlet w Gliwicach (12 000
m kw. GLA) oraz Tkalnia w Pabianicach (12 000 m kw. GLA).
Tylko te cztery inwestycje stanowity niemal potowe podazy
zrealizowanej w 2019 roku. Powierzchnia kazdego z pozosta-
tych nowych obiektow nie przekraczata 10 000 m kw. GLA.

1.4 NEW SUPPLY AND RETAIL SPACE UNDER
CONSTRUCTION

In 2019, more than 268,000 sgm GLA were delivered. In terms
of the scale, the outcome for 2019 was lower by over 30% com-
pared to the previous year. The largest and most anticipat-
ed project was Galeria Mtociny (76,000 sgm GLA) opened in
Warsaw in the first half of 2019. Also on the podium were Stara
Ujezdzalnia in Jarostaw (28,500 sgm GLA), Silesia Outlet in Gli-
wice (12,000 sgm GLA) and Tkalnia in Pabianice (12,000 sgm
GLA). These four projects alone accounted for almost half of the
supply delivered in 2019. The area of each of the remaining new
assets did not exceed 10,000 sgm GLA.

7.5%
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Nieco ponad jedng czwarta nowej podazy stanowity rozbu-
dowy istniejgcych projektow, co jest zgodne z trendem obser-
wowanym w ostatnich latach na rynku centréw handlowych
w Polsce. Najwieksze rozbudowy, ktore zostaty oddane do
uzytku w 2019 roku to powiekszenie Morskiego Parku Handlo-
wego w Gdansku (0 16 500 m kw. GLA) oraz kolejna rozbudo-
wa Centrum Janki (0 12 000 m kw. GLA).

W minionym roku 57% nowej podazy zostato zrealizowane
w najwiekszych aglomeracjach, natomiast w matych miastach
do 100 tys. mieszkancow zlokalizowane byto az 37% nowej po-
dazy. Pozostate 6% zasilito miasta sredniej wielkosci (100-200
tys. mieszkancow, 4% i 200-400 tys. mieszkancow, 2%). Zwiek-
szone zainteresowanie inwestorow i deweloperdw matymi mia-
stami byto szczegdlinie zauwazalne w drugiej potowie roku.

Ryc 4. Powierzchnia w budowie wedtug lokalizacji
Graph 4. Space under construction by location

M Osiem najwiekszych aglomeracji
/ Major agglomerations

M Miasta
200 000-400 000 mieszkancow
/ Cities 200,000-400,000
inhabitants
Miasta 100 000-200 000
mieszkaricow
/ Cities 100,000-200,000

Slightly more than a quarter of the new supply was constituted
by extensions of existing projects, which is in line with the trend
observed in the recent years in the shopping centre market in
Poland. The largest extensions, which were completed in 2019,
are the extension of Morski Park Handlowy in Gdansk (by 16,500
sgm GLA) and another extension of Centrum Janki (by 12,000
sgm GLA).

Last year 57% of the new supply was delivered in the largest
agglomerations, while small towns up to 100,000 inhabitants
accounted for as much as 37% of the new supply; the remain-
ing 6% was located in medium-sized towns (100,000-200,000
inhabitants, 4% and 200,000-400,000 inhabitants, 2%). In-
creased interest of investors and developers in small towns was
particularly noticeable in the H2 of the year.

Ryc 5. Powierzchnia w budowie wg formatow
Graph 5. Space under construction by format

Tradycyjne centra handlowe
Traditional shopping centres

Obiekty typu mixed-use
Mixed-use schemes

u Parki handlowe

inhabitants Retail parks
M Miasta ponizej 100 000
mieszkancow
/ Cities under 100,000 inhabitants
Zrédto: PRCH Retail Research Forum / Source: PRCH Retail Research Forum
Tabela 1. Rozbudowy obiektow zrealizowane w 2019 roku / Table 1. Extensions in 2019
Miasto Nazwa obiektu GLA rozbudowane Otwarcie
City Name Extension GLA Opening
Gdansk Morski Park Handlowy 16 500 Q2
Warszawa CH Janki 12 000 Q4
Opole Solaris Center 9000 Q2
Kielce Pasaz Swietokrzyski 3746 Q4
Zdunska Wola Galeria E 3550 Q2
Jaworzno Galeria Galena (park handlowy / retail park) 3500 Q2
Krotoszyn Galeria Krotoszynska 3300 Q4
Zory Saller Zory 3000 Q2
Warszawa Blue City 3000 Q2
Zgorzelec Galeria Stowiariska 3000 Q3
Torun Pasaz Zieleniec S1 Center 2000 Q4
Zgorzelec Park Handlowy Eden (zmiana formatu z centrum handlowego na park handlowy / 1900 Q4
changed from shopping centre to retail park format)

Stalowa Wola Vivo! Stalowa Wola (Decathlon) 1750 Q1
Rzeszéw Rzeszéw Plaza 1200 Q4
Legionowo Gondola 1200 Q4
Dabrowa Gornicza Pogoria 1063 Q2
Gtowno Galeria Gtowno 300 Q3

Zrédfo: PRCH Retail Research Forum / Source: PRCH Retail Research Forum
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Mapa 2. TOP 10 otwarc¢ w Polsce w 2019 roku
Chart 2. TOP 10 openings in Poland in 2019
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Zrédto: PRCH Retail Research Forum / Source: PRCH Retail Research Forum

Tabela 2. Pozostate otwarcia w 2019 roku / Table 2. The other openings in 2019

Miasto/City Nazwa obiektu/Name Rodzaj/Type GLA Otwarcie/Opening
Sokotka Galeria Sokotka Centrum handlowe / Shopping centre 5900 Q2
Wroctaw N-Park Wroctaw Park handlowy/Retail Park 5520 Q3
Chetmno Pasaz Chetmirski Park handlowy/Retail Park 5800 Q4
Ztotow Aura Park Ztotow Centrum handlowe / Shopping centre 5400 Q4
Czeladz Galeria Czeladz Centrum handlowe / Shopping centre 5200 Q4
Ptorisk Multibox Ptorisk Park handlowy/Retail Park 5000 Q4

Zrddfo: PRCH Retail Research Forum / Source: PRCH Retail Research Forum
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Aktualnie w budowie z terminem otwarcia na 2020 i 2021 pozo-
staje 423 000 m kw. GLA nowoczesnej powierzchni handlowe;.
Ponad 70% nowej podazy jest realizowane w miastach poni-
7ej 100 tys. mieszkancéw. W przeciwieristwie do poprzednich
lat, nowe obiekty stanowig az 95% podazy w budowie. Trudno
powiedzie¢, czy jest to zjawisko, ktore bedziemy obserwowacd
w kolejnych latach. Natomiast z pewnoscig na znaczeniu zysku-
ja modernizacje i przebudowy istniejgcych obiektdw. Najwieksze
projekty realizowane obecnie to m. in.; park handlowy Color Park
w Nowym Targu (28 000 m kw. GLA), wielofunkcyjny obiekt Fa-
bryka Norblina w Warszawie (pow. handlowa 26 000 m kw.) oraz
Galeria Bawetnianka w Betchatowie (23 000 m kw. GLA).

1.5 NASYCENIE POWIERZCHNIA CENTROW HANDLOWYCH
ORAZ SILA NABYWCZA

Nasycenie powierzchnig centréw handlowych dla catej Pol-
ski na koniec 2019 roku osiggneto poziom 322 m kw./ 1000
mieszkancow. W ciggu catego roku nastgpit przyrost o0 6,8 m
kw./ 1000, z czego na drugie potrocze przypadt przyrost o 3,2
m kw./ 1000 mieszkancow. Ukoriczenie obiektow bedacych
obecnie w budowie zwiekszy wartos¢ wskaznika do 335 m
kw./ 1000 mieszkancow.

Currently, 423,000 sgm GLA of modern retail space remains in
the pipeline for 2020 and 2021. Over 70% of the new supply is
being developed in cities with less than 100,000 inhabitants.
Contrary to previous years, new schemes account for as much
as 95% of supply under construction. It is difficult to determine
whether this is a trend that will continue in the following years.
On the other hand, modernization and redevelopment of exist-
ing projects are certainly gaining in importance. The largest pro-
jects currently under construction include: Color Park in Nowy
Targ (28,000 sgm GLA), a mixed-use project Fabryka Norblina
in Warsaw (26,000 sgm) and Galeria Bawetnianka in Betchatow
(23,000 sgm GLA).

1.5 RETAIL SPACE DENSITY AND PURCHASING POWER

The shopping centre space density across Poland as of the
end of 2019 amounted to 322 sgm /1,000 inhabitants. During
the entire year there was an increase of 6.8 sgm /1000 inhab-
itants, of which the second half of the year saw an increase
by 3.2 sgm / 1000 inhabitants. The completion of assets cur-
rently under construction will increase this rate to 335 sqgm /
1,000 inhabitants.

Ryc. 6. Srednie nasycenie powierzchnig centréw handlowych w m kw. na 1000 mieszkancdw w poszczegdinych klasach wielkosci miast
Graph 6. Average retail space density in sgm/1,000 habitants by city size category
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Zrédto: PRCH Retail Research Forum / Source: PRCH Retail Research Forum

B obiekty w budowie / buildings under construction
W obiekty istniejace /buildings in stock

- Srednia dla miast z centrami handlowymi = 663 m kw./ 1000 mieszkancow /
average for cities with shopping centres = 663 sqm/1,000 inhabitants

Nasycenie istniejacg powierzchnig rozpatrywane dla miast
z centrami handlowymi osiggneto poziom 663 m kw./ 1000
mieszkancow. W ciggu catego roku nastapit przyrost o 7,3 m
kw./ 1000 mieszkancow, z czego na drugie potrocze przypadt
przyrost 0 4,0 m kw./ 1000 mieszkancow. Ukonczenie obiek-
tow bedacych obecnie w budowie zwiekszy wartos¢ wskazni-
ka do 690 m kw./ 1000 mieszkancow.

Podaz powierzchni w o$miu najwiekszych aglomeracjach osig-
gneta $rednig wartos$¢ 695 m kw./ 1000 mieszkancow.

Existing retail space density in cities with shopping centres has
reached 663 sgm / 1,000 inhabitants. Throughout the entire
year there was an increase of 7.3 sgm / 1,000 inhabitants, of
which the second half of the year saw an increase by 4.0 sgm
/1000 inhabitants. The completion of assets currently under
construction will increase this rate to 690 sgm / 1,000 inhab-
itants.

Space supply in the eight largest agglomerations reached an
average of 695 sgm /1,000 inhabitants.
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Ryc. 7. Ogdlna Sita Nabywcza GfK na 1 m kw. powierzchni istniejgcych i budowanych centréw handlowych w poszczegdlnych klasach wielkosci miast
Graph 7. Gfk Purchasing Power compared to retail space stock (existing and under construction) by city size category
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Ryc. 8. Srednie nasycenie powierzchnig centréw handlowych w m kw. na 1000 mieszkaricdw w najwiekszych aglomeracjach
Graph 8. Average retail space density in sgm per 1,000 inhabitants in the largest agglomerations
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1.6 TRANSAKCJE INWESTYCYJNE NA RYNKU OBIEKTOW
HANDLOWYCH W POLSCE W 2019 ROKU

Inwestorzy szturmuja, sektor handlowy ma sie lepiej
niz oczekiwano

W ciggu 2019 r. we wszystkich sektorach rynku nieruchomo-
sci komercyjnych w Polsce sfinalizowano transakcje o tgcznej
wartosci ponad 7,6 mld EUR. Wynik ten przebit o ok. 5% pu-
tap wolumenu inwestycyjnego zrealizowanego w roku 2018,
ktory jeszcze kilka miesiecy temu oceniany byt jako mato
prawdopodobny do pobicia rekord wszechczaséw. Najwyz-
szym popytem ze strony inwestorow cieszyt sie segment
aktywow biurowych, na ktéry przypadta potowa catkowitego
wolumenu transakcyjnego 2019 r.

W segmencie handlowym wartos¢ zawartych umoéw kupna -
sprzedazy wyniosta ponad 1,9 mld EUR. Jest to bardzo dobry
rezultat biorac pod uwage znaczny, w poréwnaniu z poprzed-
nimi latami, spadek zainteresowania inwestorow produktem
inwestycyjnym z sektora handlowego. Oprécz rekordowego
i w zasadzie trudnego do powtdrzenia rezultatu z roku 2018,
kiedy to zawarto transakcje o historycznej wartosci 1 mld EUR
obejmujaca portfel 28 nieruchomosci handlowych, jest to
kwota na poziomie uzyskiwanym w dobrze ocenianych latach
2015 - 2017. Wynik ten zawdzieczamy caty czas pozytywnej
koniunkturze w segmencie nowoczesnego handlu w Polsce,
do ktorej przyczyniaja sie dobra sytuacja gospodarcza w Kkraju
i rosngca zamoznos¢ polskich konsumentow.

Transakcjg o najwiekszej wartosci byt zakup przez Cromwell
Property Group udziatow inwestora zewnetrznego w Crom-
well Polish Retail Fund (CPRF) czyli funduszu, w ktoérego
portfelu jest siedem centrow handlowych o catkowitej wiel-
kosci okoto 270 000 m kw. i wartosci brutto okoto 600 min
EUR. W lipcu fundusz ECE Group zakupit za 298 min EUR
dwa nalezace wczesniej do Atrium European RE duze, wioda-
ce na rynkach regionalnych centra handlowe - Atrium Felicity
w Lublinie i Atrium Koszalin w Koszalinie. W pierwszej po-
towie ubiegtego roku zostata rowniez sfinalizowana zaaran-
zowana jeszcze w 2018 roku transakcja o wartosci ok. 222
min EUR bedaca druga transza przejmowanych przez EPP
nieruchomosci z portfela zakupionego w 2018 r. przez kon-
sorcjum Chariot Top Group. Tym razem wtasciciela zmienity
cztery centra handlowe M1 o catkowitej powierzchni najmu
ok. 141 000 m kw. (w Bytomiu, Czestochowie, Radomiu i Po-
znaniu). Trzeci i ostatni etap tej inwestycji jest przewidziany
do realizacji w obecnym roku. Znaczgca transakcja to rowniez

1.6 INVESTMENT TRANSACTIONS IN THE RETAIL MARKET
IN POLAND 2019

Investors are storming the market, the retail sector is doing
better than expected

Throughout 2019, all sectors of the commercial real estate
market in Poland completed transactions with a total value
of over EUR 7.6 billion. This result outperformed the invest-
ment volume of 2018 by about 5%, which only a few months
ago was assessed as the record of all time, unlikely to be
broken.

The highest demand on the part of investors applied to the
office segment, which accounted for half of the total transac-
tion volume in 2019.

In the retail sector, the value of concluded purchase and sale
transactions amounted to over EUR 1.9 billion. This is a very
good result given the significant drop in investor interest in
the retail sector investment product compared to previous
years. Apart from the record-breaking and difficult to repeat
result of 2018, when the transaction with an ever-high val-
ue of EUR 1 billion was concluded for a portfolio of 28 retail
properties, this is an amount at the level achieved in the well
evaluated years 2015-2017.

This result can still be attributed to a positive economic sit-
uation in the modern retail segment in Poland, which is sup-
ported by the good economic situation in the country and
the growing wealth of Polish consumers.

The transaction of the highest value was the purchase by
Cromwell Property Group of an external investor’s shares
in Cromwell Polish Retail Fund (CPRF), the fund whose
portfolio includes seven shopping centres with a total size
of about 270,000 sgm and gross value of about EUR 600
million. In July, the ECE Group fund purchased for EUR
298 million two large, regionally leading shopping centres
previously owned by Atrium European RE - Atrium Felic-
ity in Lublin and Atrium Koszalin in Koszalin. In addition,
the first half of last year saw a transaction worth approx-
imately EUR 222 million finalized, which was the second
tranche of the properties acquired by EPP from the portfo-
lio purchased by the Chariot Top Group consortium in 2018.
This time, four M1 shopping malls with a total lease area
of around 141,000 sgm changed ownership (located in By-
tom, Czestochowa, Radom and Poznan). The third and final
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przejecie przez Apsys od Fonciere Euris udziatow w poznan-
skim centrum handlowo - rozrywkowym Posnania. Ponadto
King Cross Jubilerska w Warszawie zostat zakupiony za 43
min EUR przez Atrium European RE, NEINVER i Nuveen Real
Estate przejety za 31,5 min EUR nowo otwarte centrum wy-
przedazowe Silesia Outlet w Gliwicach, a Galeria Leszno zo-
stata sprzedana przez Blackstone.

Pod wzgledem typdw obiektéw bedacych przedmiotem trans-
akcji, struktura byta zdywersyfikowana. Trend ten wyraznie
nasilit sie w ciggu ostatnich trzech lat. Oprécz duzych inwe-
storow o globalnym zasiegu, polski rynek okazat sie rowniez
interesujacy dla mniejszych graczy szukajgcych optymalnych
mozliwosci lokowania kapitatu. Stad tez w 2019 r. przedmiotem
transakcji byto réwniez kilkanascie matych parkéw i centrow
handlowych o charakterze ,convenience”. Jednym z gtdwnych
graczy poszukujacym nieruchomosci handlowych tego forma-
tu jest Saller, ktory nabyt np. Centrum Max w Hrubieszowie,
Galerie nad Potokiem w Radomiu, park handlowy w Rybniku
oraz Prima Park w Kutnie. Swoje portfele w tym segmencie
konsekwentnie powiekszajg tez inni wiasciciele jak np. Immofi-
nanz, LCP Properties czy New Gate Investment. Warto réwniez
odnotowac zakup przez Mitiska REIM udziatow w Karuzela
Holding, ktéry to deweloper zbudowat mate obiekty handlowe
m. in. w Turku, Lublincu, Wodzistawiu i Wrzesni oraz realizuje
kolejne projekty o réznej skali w kilku matych miastach w catej
Polsce. W 2020 roku spodziewana jest kontynuacja zaintere-
sowania inwestoréw tym segmentem przede wszystkim ze
wzgledu na szybko rosngca wsrod konsumentow i najemcow
popularnos¢ matych centréw i parkow handlowych o charakte-
rze ,centréow ustug w sasiedztwie”.

Ryc. 9. Wolumen inwestycyjny 2015 - 2019 - udziat poszczegdlnych
sektoréw (w EUR)
Graph 9. 2015 - 2019 investment volume - split per sectors
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Zrddfo: BNP Paribas Real Estate / Source: BNP Paribas Real Estate

stage of this investment is scheduled for completion this
year. Another significant transaction was the acquisition of
shares in the Poznan shopping and entertainment centre of
Poznan by Apsys from Fonciere Euris. Moreover, King Cross
Jubilerska in Warsaw was purchased for EUR 43 million by
Atrium European RE, while NEINVER and Nuveen Real Es-
tate took over the newly opened Silesia Outlet centre in
Gliwice for EUR 31.5 million, and Galeria Leszno was sold
by Blackstone.

In terms of the type of assets subject to transactions, the
structure was diversified. This trend has clearly intensified
over the last three years. Apart from large global investors,
the Polish market has also proved interesting for smaller
players looking for optimal opportunities to invest their
capital. Therefore, transactions in 2019 also included a doz-
en or so small parks and convenience shopping centres.
One of the main players looking for commercial real estate
of this format is Saller, which acquired e.g. Centrum Max in
Hrubieszow, Galeria nad Potokiem in Radom, a retail park
in Rybnik and Prima Park in Kutno. Other owners such as
Immofinanz, LCP properties or New Gate Investment have
also consistently increased their portfolios in this segment.
It is also worth noting the purchase of shares in Karuze-
la Holding by Mitiska REIM, which is a developer that has
built small retail projects in Turek, Lubliniec, Wodzistaw and
Wrzesnia, and is developing more projects of various scale
in several small cities throughout Poland. In 2020, the inter-
est of investors in this segment is expected to continue due
to the rapidly growing popularity of small “convenience”
centres and retail parks among consumers and tenants.

Ryc. 10. Stopy kapitalizacji za najlepsze obiekty handlowe
w Polsce, 2007-2019
Graph 10. Yields in prime retail assets in Poland 2007-2019
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W 2019 r. przedmiotem transakcji inwestycyjnych byty rowniez
duze wolnostojgce magazyny handlowe z branzy wyposazenia
domu i ogrodu, magazyny handlowe ,cash & carrry” oraz kil-
kanascie lokalizacji hipermarketow i supermarketow, ktore po
przearanzowaniu powierzchni i sktadu najemcow beda ponow-
nie otwierane w ciggu najblizszych kilkunastu miesiecy.

Na koniec 2019 r. stopa kapitalizacji dla obiektéw handlowych
najwyzszej klasy (tzw. ,prime”) utrzymata sie na poziomie z roku
poprzedniego i wynosita 4,25%. Nie ulegnie ona réwniez zmianie
w perspektywie sredniookresowej, ze wzgledu na brak toczacych
sie transakcji dotyczacych centrow handlowych najwyzszej klasy.

Warto zauwazy¢, ze ze wzgledu na globalng awersje inwe-
storow do zakupu aktywdw handlowych, w perspektywie
Sredniookresowej zainteresowanie produktem w tym segmen-
cie bedzie ograniczone. Inwestorzy ostroznie podchodza do
ewentualnego zakupu zasobow z sektora handlowego, a pro-
ces transakcyjny jest zazwyczaj dtuzszy niz kilka lat temu. Nie
zmienia to jednak faktu, ze rynek handlowy w Polsce wydaje
sie by¢ nadal dos¢ atrakcyjny dla potencjalnych inwestorow.

1.7 INDEKS OBROTOW ORAZ ODWIEDZALNOSCI
W CENTRACH HANDLOWYCH W 2019 ROKU

Rynek centrow handlowych ewoluuje, zmienia sie, ale takze bory-
ka z réznego rodzaju trudnosciami takimi jak niekorzystne regu-
lacje prawne czy chociazby rosngce w site zjawisko e-commerce.
Wszystkie zmiany, ktdre obserwujemy majg swoje odzwierciedle-
nie w analizowanych przez PRCH danych. Przedstawione ponizej
whnioski skonstruowane zostaty na podstawie analiz jakie PRCH
prowadzi juz od 12 lat w ramach Footfall Trends Index oraz Turno-
ver Index. Pierwszy z nich ukazuje dynamike odwiedzin klientow
centrum handlowego miesigc do miesigca, a drugi $rednie obro-
ty w PLN na m kw. powierzchni GLA w podziale na szczegdtowe
kryteria (regiony, kategorie handlowe etc.). Footfall Trends Index
agreguje dane pochodzace z 96 obiektow (reprezentacja dla 4,0
min m kw. GLA), a Turnover Index ze 110 obiektéw (4,3 min m kw.
GLA) zlokalizowanych na terenie catego kraju.

Mimo spadkdw, jakie moglismy obserwowac na zakoniczenie 2018
roku, omawiane wskazniki w znacznym stopniu sie ustabilizowa-
ty. Srednia miesieczna liczba odwiedzin w centrach handlowych
wzrosta w 2019 0 4% wobec roku 2018. Zdecydowanie najwyzszy
wzrost zaobserwowalismy w kwietniu 2019 roku - 7%. To efekt
zestawienia z tym samym miesigcem 2018 roku - pierwszym mie-
sigcem ze znacznym ograniczeniem handlu w niedziele (az 4 na
5 niedziel byto wtedy niehandlowych). Kilkuprocentowe wzrosty

In 2019, investment transactions also included also large
stand alone retail warehouses from the home and garden
equipment sector, “cash & carry” retail warehouses and sev-
eral hypermarkets and supermarkets, which will be reopened
in the coming months, after the refurbishment of space and
tenant mix.

As of the end of 2019, the yield rate for prime retail schemes re-
mained at the previous year’s level of 4.25%. It will also remain
unchanged in the medium term, due to the lack of pending
transactions with respect to prime shopping centres.

It is worth noting that due to the global aversion of investors to
purchasing retail assets, the appetite for products from this seg-
ment will be limited in the medium term. Investors are cautious
about the possible purchase of retail schemes, and the trans-
action process is usually longer than it was several years ago.
However, this does not change the fact that the retail market in
Poland still seems to be quite attractive to potential investors.

1.7 TURNOVER INDEX AND FOOTFALL TRENDS IN
SHOPPING CENTRES IN 2019

The shopping centre market is evolving and changing, but it is
also facing various difficulties such as unfavourable legal regu-
lations or the growing e-commerce trend. All the changes we
observe are reflected in the data analysed by PRCH. The con-
clusions presented below have been drawn on the basis of the
analyses which PRCH has been conducting for 12 years now
in the Footfall Trends Index and Turnover Index. The former
shows the dynamics of consumer visits in a shopping centre
month over month, and the latter displays the average turn-
over in PLN per a square metre GLA split into detailed crite-
ria (by region, by retail category, etc.). Footfall Trends Index
aggregates data from 96 assets (representing 4 million sgm
GLA), and Turnover Index presents data from 110 assets (4.3
million sgm GLA), located across Poland.

Despite the declines we could have seen at the end of 2018, these
indicators have largely stabilised. The average monthly footfall in
shopping centres increased by 4% in 2019 compared to 2018. The
highest growth was observed in April 2019 - 7%, compared to the
same month of 2018 - the first month with major restrictions on
Sunday trading (as many as 4 out of 5 Sundays were non-trading
then). Several percent increases in the Footfall Trends Index were
recorded in the majority of months in 2019 year-on-year.
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w zakresie wskaZnika Footfall Trends Index obserwujemy w przy-
padku wiekszosci miesiecy w 2019 roku - w ujeciu rok do roku.

Zgodnie z tradycjg, miesigcem, w ktdrym notowane sg rekordo-
we liczby odwiedzin centrow handlowych jest grudzien - w 2019
roku byto to az 28% wiecej od sredniej z catego roku. Niezmien-
ne jest rowniez zjawisko, ktére obserwujemy corocznie - najniz-
sze wskazniki odwiedzalnosci notowane sg w lutym - zaraz po
zakonczeniu poswigtecznych wyprzedazy.

Ryc. 11. Wskaznik Footfall Trends Index 2018-2019 miesigc do miesigca (w tys.)

Traditionally, the month with the record-high footfall in shop-
ping centres was December - in 2019 it was as much as 28%
more than the average for the whole year. The trend that we
observe every year has also remained unchanged - lowest
visitor rates are recorded in February, following the end of
the Christmas sales.

Graph 11. Footfall Trends Index 2018-2019 month over month (in thousands)
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Zrédto: PRCH Footfall Trends Index/ Source: PRCH Footfall Trends Index

Swego rodzaju stabilizacja widoczna jest rowniez w przypad-
ku wskaznika Turnover Index, analizujgcego poziom srednich
obrotéw w centrach handlowych na m kw. powierzchni GLA.
W zwigzku ze zmianami oblicza rynku handlowego - dynamika
wzrostu zmalata i wyniosta 1% w ujeciu rok do roku. Srednie
obroty na m kw. GLA wynosity w 2019 roku 882 PLN. Trady-
cyjnie - najwyzszy wskaznik obrotéw zanotowalismy w grud-
niu - az o0 46% wyzszy od sredniej z catego roku. Co ciekawe,
znaczacy, bo 5% wzrost obrotdw wobec innych miesiecy zaob-
serwowalismy w listopadzie - miesigcu, ktéry do tej pory byt
raczej jednym ze stabszych w catym roku.

Pozytywne dla branzy wyniki zaobserwowa¢ mozna szcze-
golnie w przypadku analizowania obrotéw w poszczegdlnych
kategoriach handlowych. Niemal wszystkie z nich zanotowaty
kilkuprocentowe wzrosty w poréwnaniu do roku 2018. Szcze-
gdlng uwage zwrdci¢ nalezy na kategorie rozrywkowa, ktora
po ktopotach widocznych w 2018 roku, zanotowata wzrost az
0 12% w ujeciu rok do roku. Efekty dziatarn wprowadzanych

Czerwiec

= 7018 w2019
Lipiec Sierpiert Wrzesien Pazdziernik Listopad Grudzien
July August September October November December

Certain stabilisation is also visible in the case of the Turnover
Index, which analyses the level of average turnover in shop-
ping centres per a square metre of GLA. Due to the changes in
the face of the retail market, the growth rate decreased to 1%
on a year-on-year basis. The average turnover per a sqm GLA
amounted to PLN 882 in 2019. It is not a surprise that the high-
est turnover was recorded in December - it was 46% higher
than the average throughout the year. Interestingly, a signifi-
cant 5% increase in turnover compared to other months was
observed in November, a month which until now was rather
one of the weakest in the whole year.

Positive results for the industry can be observed especially
when analysing turnover in particular retail categories. Almost
all of them recorded several percent increases compared to
2018. Particular attention should be paid to the entertainment
category, which, after the problems observed in 2018, record-
ed an increase of as much as 12% YoY. The results of actions
taken by the facilities to expand and make the entertainment
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przez obiekty w zakresie poszerzania oraz uatrakcyjniania
oferty rozrywkowo-gastronomicznej widac rowniez w indeksie
dla kategorii restauracyjnej - obroty tej kategorii wzrosty bo-
wiem o prawie 10% wobec 2018 roku. Stabilny coroczny wzrost
obrotéw obserwujemy rowniez w kategorii Ustugi, ktéry od
wielu lat mocno sie rozwija w centrach handlowych (9%).

Gdy spojrzymy na wskaznik inflacji, ktory w grudniu 2019 osiggnat
poziom 3,4%, nie wszystkie opisywane wyzej tendencje wzrosto-
we wydajg sie juz tak optymistyczne. Dane wskazujg jednak na
fakt, iz po trudnym 2018 roku wynikajgcym gtéwnie z wytacze-
nia z handlu az 23 dni w roku, rynek handlowy ulega stabilizacji,
wprowadza nowe rozwigzania, modernizuje sie, a takze zdobywa
coraz wieksze doswiadczenie w zakresie synergii z e-commerce
czy tez radzenia sobie z trudnosciami legislacyjnymi.

and foodservice offer more attractive can also be seen when
looking at the index for the restaurant category - the turnover
of this category increased by almost 10% compared to 2018.
A stable annual increase in turnover can be also observed in
the Services category, which has been developing strongly in
shopping centres for many years (9%).

When we look at the inflation rate, which reached 3.4% in De-
cember 2019, not all the growth trends described above seem
so optimistic. However, the data indicate that after a difficult
2018, resulting mainly from the trading ban effective on as
many as 23 days a year, the retail market is stabilising, intro-
ducing new solutions, modernising, and gaining more and
more experience in synergy with e-commerce or dealing with

Ryc. 12. Turnover Index - $rednie obroty dla wszystkich kategorii 2018-2019 (PLN/m kw.)
Graph 12. Turnover Index - average turnover in all categories 2018-2019 (PLN/sgm)
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Zrédto: PRCH Turnover Index / Source: PRCH Turnover Index

Ryc. 13. Sredni miesieczny obrét w PLN/m kw. w 2019 roku
Graph 13. The average monthly turnover in PLN/sgm in 2019
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NADCHODZACA REWOLUGJA AI'W NOWOCZESNYM HANDLU
THE UPGOMING Al REVOLUTION IN MODERN RETAIL IS NOW

Pawet Raczyriski, Krzysztof Lewandowski; IBM

Firmy w pogoni za klientem generuja coraz wieksze ilosci danych.
Klienci konsumujg czes¢ tych danych, tworzac nowe tresci, czy
to poprzez wpisy w mediach spotecznosciowych, czy tez wydajac
opinie odnosnie danej marki, ktorg przesytaja do znajomych kana-
tami elektronicznymi takimi jak: komunikatory, smsy, snap-chaty,
zdjecia, poczta elektroniczna.

Eksperci Miedzynarodowego Forum Ekonomicznego szacujg, ze
do 2025 roku, codziennie ludzkosc¢ bedzie generowata 463 eksa-
bajtow danych. Duzo? To réwnowartosé zapisanych informacjami
212 milionéw dyskow DVD. Gdyby te ptyty utozyc jedna za druga,
to stworzylibysmy stos ptyt o dtugosci 106 kilometréw, czyli tyle
ile wynosi odlegtosc z Warszawy do Radomia.

Companies in pursuit of clients generate more and more data.
Customers consume some of this data by creating new con-
tent, be it through social media posts, or by issuing opinions
about a given brand, which they send to friends via electron-
ic channels such as messengers, text messages, snap-chats,
photos, and email.

International Economic Forum experts estimate that by 2025
people will generate 463 exabytes of data every day. A lot? It
is equivalent to 212 million DVDs recorded with information. If
these disks were stacked on top of each other, we would cre-
ate a pile of plates that would be 106 kilometers long, which
is the distance between Warsaw and Radom.
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Juz dzis dane stanowig podstawe przewagi konkurencyjnej i sg
cennym Zrodtem informacji dla firm, lecz nie wszystkie organiza-
cje maja Swiadomos¢ i umiejetnosc tego jak je wykorzystac. Nie-
przetworzone dane nie stanowig wiekszej wartosci ekonomicznej.
Przypominajg ztoza paliw kopalnych, ktére dopiero po przetwo-
rzeniu generuja wymierng wartosc.

W kolejnych latach firmy zajmujace sie szeroko pojetym handlem,
uwzgledniajac tu sprzedaz detaliczng i produkty konsumenckie,
wkraczajg w nowgq faze innowacji technologicznych, ktérej pod-
stawa jest inteligentna automatyzacja.

Oferowane dzis$ technologie umozliwiajg automatyczne przekie-
rowywania przesytek na podstawie danych prognoz pogody tak,
by oming¢ niekorzystng aure i dostarczy¢ zamowiony towar na
czas do klienta. Innowatorzy juz dzis eksperymentuja z personali-
zacjg ustug dostepnych w sklepach, wykorzystujac technologie Al
do analizy mimiki twarzy klientow i ich emocji.

Przysztos¢ branzy detalicznej zarysowana w obrazie Stevena
Spielberga, pt. ,Raport mniejszosci”, na podstawie prozy amery-
karskiego pisarza science fiction Philip K. Dicka, dzi$ jest naszg
rzeczywistoscia. Czesc firm zaobserwowata ten trend i rozpoczeta
wdrozenia rozwigzan Al, wyposazajac swoje organizacje w tech-
nologie rozszerzonej inteligencji, bazujace na automatyzacji i pro-
cesach uczenia maszynowego. Doswiadczenia IBM pokazuja, ze
proces ten ma wkroétce przyspieszy¢. Wedtug nowego badania
IBM Institute for Business Value (IBV), opracowanego we wspot-
pracy z National Retail Federation, ponad 80% kadry kierowniczej
w branzy detalicznej i produktéw konsumpcyjnych oczekuje, ze
ich firmy beda korzystac¢ z inteligentnej automatyzacji do 2021 r.
W niedalekigj przysztosci organizacje, ktére nie wdrozg takich
technologii, ryzykujg pozostanie w tyle i utrate pozycji rynkowej,
poniewaz klienci beda kupowac tam, gdzie produkt i ekosystem,
wokot niego zbudowany, da im poczucie indywidualnego, skrojo-
nego dla nich procesu zakupowego.

Czym zatem jest owa inteligentna automatyzacja? Jest to rodzaj
rozszerzonej inteligencji, wzbogaconej o zdolnos¢ ,,rozumowania”
maszyn, zapamietywania informacji, uczenia sie, identyfikowania
nowych spostrzezen i wyciggania wnioskdw na podstawie prze-
analizowanych danych. Inteligentna automatyzacja jest sterowa-
na przez narzedzia Al, ktére wspomagajg ludzi w ich codziennej
pracy, poprzez zastgpienie ich w wykonywaniu rutynowych czyn-
nosci takich jak sprawdzanie czy klient wypakowat z koszyka
wszystkie produkty, zeskanowat i zaptacit. W efekcie ludzie, wspo-
magani przez rozwigzania Al, popetniajg mniej bteddw, a to z kolei
zwieksza wydajnos¢ operacyjng firm. Rozwigzania Al zmieniajg

Today, data constitute the basis of competitive advantage
and are a valuable source of information for companies. How-
ever, not all organizations are aware of that fact and know
how to exploit the data. Raw data does not represent much
economic value. They resemble fossil fuel deposits, which
gain higher value only after being refined.

In the following years, trade companies, including retail sales
and consumer products, are entering a new phase of techno-
logical innovation based on intelligent automation.

Today’s technologies enable automatic routing of shipments
based on weather forecast data to circumvent adverse
weather conditions and deliver the ordered goods on time
to the customer. Innovators are already experimenting with
personalized store services, using Al technology to analyze
client’s facial expressions and their emotions.

The future of the retail industry outlined in Steven Spielberg’s
movie ,Minority Report”, based on American science fiction
writer Philip K. Dick, became our reality today. Some com-
panies have observed this trend and began implementing
Al solutions, equipping their organizations with extended
intelligence technologies encompassing automation and ma-
chine learning processes. IBM’s experience shows that this
process will accelerate soon. According to a new IBM Insti-
tute for Business Value (IBV) study, developed in collabo-
ration with the National Retail Federation, over 80 percent
of executives in the retail and consumer products industry
expect their companies to use intelligent automation by 2021.
Soon, organizations that do not implement such technologies
risk being left behind and losing market position, because
customers will buy where the product and the ecosystem
that has been built around it will give them a sense of individ-
ual, tailored purchasing process.

So what is this intelligent automation? It is a kind of enhanced
intelligence, enriched with the ability to ,reason” by ma-
chines, remember information, learn, identify new insights,
and conclude from analyzed data. Intelligent automation
is controlled by Al tools that support people in their dai-
ly work by replacing them in performing mundane activi-
ties, e.g., checking whether the customer has unpacked all
the products from the basket, scanned, and paid. As a result,
people, supported by Al solutions, make fewer mistakes,
and this, in turn, increases the operational efficiency of com-
panies. Al solutions improve the quality of customer service.
Systems based on artificial intelligence and automation give
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jakos¢ obstugi klienta. Systemy bazujgce na sztucznej inteligen-
gji i automatyzacji daja klientom poczucie bycia indywidualnie
potraktowanym - personalizacji, ktdra w dzisiejszym swiecie jest
oczekiwanym kierunkiem zmian w relacji dostawca-konsument.
Wyzej opisane narzedzia wspomagajg proces kontrolowania
wrazen i emocji klientéw, na podstawie wnioskdéw wycigganych
ze zgromadzonych danych. W efekcie firmy moga obserwowac,
a nastepnie przewidywac zachowania klientéw i w konsekwencji
sg w stanie tak projektowac procesy sprzedazowe, by zmnigjszaty
one ryzyko odejscia klienta do konkurenciji.

W zwigzku z coraz wiekszym zapotrzebowaniem na powyzsze
analizy, powstaty projekty, ktdére pomagajg automatyzowac pro-
cesy w handlu, a takze radzi¢ sobie z ogromng iloscig danych.
Takim przyktadem jest projekt Watson - jedna z nowszych tech-
nologii firmy IBM. Jednym z jej zastosowan jest funkcjonalnosc
rozpoznawania obiektéw wykorzystywana w sklepach wielko-
powierzchniowych do analizy klientow. Technologia umozliwia
wyciggnie wnioskow ze strumienia wideo pozwalajac rozpoznac
wiek oraz ptec klienta, zmapowac je z porami przychodzenia do
sklepu, jak rowniez jest w stanie zobrazowad, jakimi sciezkami po
sklepie porusza sie klient i gdzie spedza najwiecej czasu, two-
rzac tzw. ,heat mape” obecnosci klientdw. Analizujac tego typu
dane, w zaleznosci od branzy, por roku, dnia i innych zmiennych
mozna podejmowac decyzje odnosnie zwiekszania sprzedazy
poprzez odpowiednie rozmieszczenie produktow w sklepie. Ana-
liza obrazu nie ogranicza sie tylko do powyzszego. Za pomoca
maszynowego uczenia w technologii Watson, w oparciu o analize
strumienia wideo z kamer monitoringu, firmy sg w stanie zauto-
matyzowac bezpieczenstwo fizyczne, poprzez wytapywanie po-
dejrzanych zachowan, takich jak np. przeklejanie kodéw pasko-
wych na produktach.

Kolejnym zastosowaniem inteligentnej automatyzacji jest umie-
jetnos¢ wytrenowania systemu w korelacji produktow. Jesli
klient kupujac wino, zastanawia sie jakg ma ono charakterysty-
ke i z jakimi potrawami mozna je potaczyc, to tgczac informacje
0 cechach wina i potrawach jakie do niego pasuja oraz funkcjo-
nalnoscia Watson przetwarzania jezyka naturalnego (Natural
Language Understanding) mozna stworzy¢ system werbalnej
komunikacji. Klient jest w stanie sie zapytac ,Dlaczego to wino
jest unikalne?”, ,Jaki ma bukiet?”, ,Z czym najlepigj sie kompo-
nuje?” i otrzymac odpowiedz, wskazujgca produkty lub potrawy
pasujgce. Dodatkowo system jest w stanie nawigzac interakcje,
sugerujac potencjalne potrawy (ser, pasta, odpowiednie wedliny
itp.). Po ustaleniu preferencji jest w stanie zasugerowac przepisy
7 jednoczesnym wskazaniem miejsca w sklepie, gdzie znajduja sie
potrzebne sktadniki wraz z cenami.

consumers a sense of individual treatment - personalization,
which is the expected change in the supplier-consumer rela-
tionship in today’s world. The tools described above support
the process of controlling customer experience and emotions
based on the conclusions drawn from the collected data. As
a result, companies can observe and then predict customer
behavior and, as a consequence, can design sales processes
in such a way that they reduce the risk of customers switch-
ing to competing brands.

IBM meets the expectations of modern commerce by offer-
ing technologies based on Watson’s cloud services. Using
them, one can automate and analyze multiple data types.
One of the applications of IBM technology is the object rec-
ognition functionality used in malls to analyze customers.
The technology allows drawing conclusions from the vid-
eo stream. It enables recognizing buyers age and gender,
mapping them with the store arrival times, and illustrate
the customer movement pattern within the store and creat-
ing the so-called ,heat map” of shopper behavior. Analyzing
this type of data, depending on the industry, seasons, day,
and other variables, one can decide to increase sales by ap-
propriately placing products in the store. Image analysis is not
limited to the above. Using Watson’s machine learning ability
for video surveillance, a retailer can improve physical security
by detecting suspicious behavior, such as, for example, buy-
ers’ replacing products’ bar codes to pay less.

Another application of intelligent automation is the ability
to train the system in product correlation. If a customer, while
buying wine, wonders about its characteristics, and whether
it will match the meal, then combining this information Wat-
son’s Natural Language Understanding functionality, a retail-
er can create a system of verbal communication. The custom-
er can ask ,Why is this wine unique?”, ,\What is the bouquet?”,
What food goes best with it?” and receive an answer indicat-
ing products and matching dishes. Also, the system can in-
teract with the client, suggesting additional matching goods
(cheese, pasta, meat, etc.). After learning about customer
preferences, the system can recommend recipes indicating
ingredients location in the store and displaying their prices.

Automatic emotion analysis is one of the most exciting
and developing trends in the application of Al technology.
It is widely used in many areas where direct contact with
the shopper is essential. In the future, it will become a vital
element of the interaction with a buyer. During conversations,
whether by phone or direct, this analysis allows retailers
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Ryc 14. Technologie napedzane sztuczng inteligencja
Ryc 14. Technologies powered by Al
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Zrddto: IBM Institute for Business Value/ Source: IBM Institute for Business Value

Jednym z ciekawszych i mocno rozwijajacych sie trendow w wy-
korzystaniu technologii Al jest automatyczna analiza emocji. Ma
ona szerokie zastosowanie w wielu dziedzinach, gdzie bezposred-
ni kontakt z klientem jest kluczowy. W przysztosci stanie sie ona
istotnym elementem relacji z klientami. W rozmowie, czy to tele-
fonicznej czy bezposredniej, analiza ta pozwala wycigga¢ wnioski
i podpowiedzie¢ sprzedawcy jak klient postrzega sytuacje, w ktorej
w danym momencie sie znajduje. Wiedza na temat stanu emocjo-
nalnego - frustracji, strachu, zadowolenia, wzmagajgcej sie agresji
czy narastajgcego pozytywnego nastawienia - pozwala dostoso-
wac proces sprzedazowy w czasie tej konkretnej interakcji i umozli-
wia precyzyjne zaadresowanie oczekiwania klienta.

Przykfaddw tego typu mozna mnozy¢ wiele. Tak naprawde ko-
niecznym staje sie zrozumienie istotnego zagadnienia. Inteligent-
na automatyzacja i nowoczesne technologie, daja nam mozliwo-
Sci wptywania na nowoczesny handel. Jedynym ograniczeniem
jest nasza wyobraznia.

Dzi$ z ustug Watson mozna korzystac¢ wszedzie. Firmy moga uru-
chamiac i budowac rozwigzania Al z dowolnego miejsca, w dowol-
nym srodowisku - czy to prywatnym, publicznym, wielochmuro-
wym lub poprzez bezposrednig integracje z IBM Cloud. Otwartos¢
tego podejscia sprawia, ze Watson jest dostepny wszedzie tam,
gdzie znajduja sie dane, dajac firmom mozliwos¢ wyciggania wcze-
Snigj niedostepnych wnioskdw, wspierajgc automatyzacje proce-
sow, a w efekcie zwiekszajac wydajnosce biznesowa.

Inteligencja rozszerzona

Augmented intelligence
Symulacja procesow ludzkiej inteligencji
Simulation of human intelligence processes

Robotyka

Robotics

Koncepdja, projektowanie, produkcja
/ obstuga automatow.

Conception, design, manufacture, and
operation of robots

Przetwarzanie jezyka naturalnego

Natural language processing

Zdolnosc do rozumienia ludzkief mowy w takiej
postaci, w jakiej jest mdwiona

Ability to understand human speech as it is spoken

to draw conclusions and inform the seller how the customer
perceives the current situation. Knowledge about the emo-
tional state - frustration, fear, satisfaction, increasing ag-
gression, or growing positive stance - enables the merchant
to amend the sales process during this particular interaction
and allows addressing the client’s expectations accurately.

There are many more examples like this. It is necessary
to understand one crucial matter - intelligent automation
and innovative technologies allow retailers to influence mod-
ern commerce. The only limit is one’s imagination. Today,
Watson’ services can be used everywhere. Companies can
launch and build Al solutions from anywhere in any environ-
ment - whether private, public, multi-cloud, or through direct
integration with IBM Cloud. The openness of this approach
makes Watson available wherever data is available, allowing
companies to draw previously unavailable conclusions, sup-
porting process automation, and as a result, increasing busi-
ness efficiency.
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Przemystaw Dwojak, GIK

Whptyw sprzedazy internetowej na centra handlowe nalezy anali-
zowac w kontekscie specyfiki polskiego handlu. Centra handlowe
operujg obecnie na nasyconym i konkurencyjnym rynku. Podob-
nie sieci handlowe, wynajmujace powierzchnie w centrach han-
dlowych. Muszg mierzy¢ sie nie tylko z bezposrednig konkurencjg
innych graczy sieciowych, ale takze z rozdrobnieniem handlu oraz
wrazliwoscig cenowg konsumentéw. Ci z kolei wykorzystujg rozne
kanaty zakupowe, w zaleznosci od osobistych preferencji i poziomu
zamoznosci. Innymi stowy, polski handel ksztattujg z jednej stro-
ny inwestorzy centrow handlowych oraz sieci handlowe aktywnie

Ryc. 15. Ostatnie 20 lat to dynamiczny rozwdj niemal wszystkich formatéw handlowych
Graph 15. The past 20 years saw dynamic development of nearly all retail formats
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The impact of e-commerce on shopping centres should be an-
alysed in the context of the specificity of Polish retail. Shop-
ping centres currently operate in a saturated and competitive
market. So do retail chains leasing space in shopping centres.
They have to face not only direct competition from other retail-
ers, but also retail fragmentation and price sensitivity of con-
sumers. The latter use different shopping channels, depend-
ing on personal preferences and wealth levels. In other words,
Polish retail is shaped, on the one hand, by shopping centre
investors and retailers actively investing in the development of
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inwestujgce w rozwoj swoich placowek, a z drugigj strony dzie-
dzictwo czasow sprzed transformacji ustrojowej w postaci ciggle
silnego tradycyjnego, niezrzeszonego i matoformatowego handlu
oraz bazarow. Nie mozna zapominac o trzecim czynniku, czyli per-
manentnie rozwijajgcym sie technologiom, umozliwiajgcym m.in.
rozwoj kanatdw e-commerce.

Biorac powyzsze pod uwage sieci handlowe operujgce w centrach
handlowych wprowadzity strategie omnichannelowe skutecznie
dostosowujac sie do wymagan cyfrowego konsumenta. Jednak ze
wzgledu na ztozong specyfike krajobrazu handlowego nie oznacza
to, ze zagrozenie ze strony e-commerce znikneto catkowicie.

Przez ponad 20 lat centra handlowe ksztattowaty handel w Polsce.
Po latach gospodarki centralnie planowanej rynek spragniony byt
swobodnej konsumpcji, ktorej nie zaspokajaty bazary, rozdrob-
niony matoformatowy handel oraz nieliczne sklepy Pewexu. Po-
jawianie sie miedzynarodowych sieci handlowych, otwierajacych
hipermarkety spozywcze, markety elektrotechniczne, budowlane,
markowe sklepy odziezowe i perfumerie, wreszcie oznaczato dla
klientéw dostep do konsumpdji w stylu $wiata zachodniego. Polacy
doswiadczyli prawdziwej rewolucji w handlu. Sieci handlowe oraz
inwestorzy centréw handlowych chetnie eksplorowali nienasycony
rynek, a potrzeby konsumpcyjne i wzrost zamoznosci (potencjat
sity nabywcze] wzrost w tym okresie niemal dwukrotnie) bezpo-
Srednio przetozyty sie na wzrost prywatnej konsumpgji i wzrost
wartosci handlu detalicznego.

Ryc. 16. Rosnaca sita nabywcza w euro na mieszkanca
Graph 16. Increasing purchasing power in EUR per inhabitant
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their establishments, and, on the other hand, by the heritage
of the pre-transition era in the form of still strong traditional,
non-associated and small-scale retail and marketplaces. One
mustn’t forget the third factor, namely the permanently devel-
oping technology, which has enabled, among others, the de-
velopment of e-commerce channels.

Taking into account the above, retailers operating in shopping
centres have introduced omnichannel strategies, effectively
adapting to the requirements of the digital consumer. How-
ever, due to the complexity of the retail landscape, this does
not mean that the threat from e-commerce has disappeared
completely.

For over 20 years, shopping centres have shaped retail in Po-
land. After years of a centrally planned economy, the market
was thirsty for free consumption, which was not satisfied by
marketplaces, fragmented small-format trade and few Pewex
shops. The emergence of international retail chains, opening
food hypermarkets, electro-technical, construction, branded
clothing and perfume stores, meant that consumers finally
had access to Western-style consumption. Poles experienced
a true revolution in retail. Retailers and shopping centre inves-
tors eagerly explored the unsaturated market, while consump-
tion needs and the increase in wealth (the purchasing power
almost doubled in this period) directly translated into an in-
crease in private consumption and in the value of retail.

30 years Growth
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Statystycznie nienasycony rynek, mierzony wskaznikiemm m kw.
GLA/1000 mieszkancow, przez lata wskazywat, iz jest miejsce na
nowe centra handlowe - wszak wskaznik ten byt nizszy niz w innych
krajach Europy Zachodniej. W tych rozwazaniach czesto pomijany
byt jednak fakt, ze sita nabywcza przecietnego polskiego konsu-
menta to jedynie okoto 40% potencjatu nabywczego przecietne-
go Europejczyka. Na skutek intensywnych dziatan inwestycyjnych
rynek przechodzit kolejne fazy rozwoju, takie jak nowe generacje

The statistically unsaturated market, measured in terms of
GLA/1000 inhabitants, for years indicated that there was room
for new shopping centres - after all, this indicator was lower
than in other Western European countries. However, such con-
siderations often ignored the fact that the purchasing power of
an average Polish consumer is only about 40% of the purchasing
power of an average European. As a result of intensive invest-
ment activities, the market went through successive stages of
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i formaty centrow handlowych czy ekspansja w coraz mniejszych
miastach. Z czasem rynek centrow handlowych stat sie nasycony,
a przez to bardzo konkurencyjny. Po stronie podazowej jest obecnie
wiecej powierzchni handlowej niz chetnych na wynajem. W jakims
stopniu wynika to ze statej i ograniczonej liczby sieci handlowych
wynajmujacych powierzchnie w centrach handlowych. Po stronie
popytowej jest z kolei stata liczba konsumentow, ktérzy pomimo
wzrostu zamoznosci, majg ograniczong pule srodkéw do wydania.
Zjawisko to dobrze ilustruje podziat potencjatu zakupowego na do-
stepna powierzchnie handlowa. Na przestrzeni lat pula pienigdza
przypadajaca na metr kwadratowy powierzchni handlowej w cen-
trach handlowych, mimo wzrostu zamoznosci, spadta 0 15%. | to
jest jeden z istotnych powoddw spadajgcych obrotéw i frekwencji
w niektorych centrach handlowych.

Ryc. 17. Przyrost GLA, a sita nabywcza przypadajgca na GLA
Graph 17. Growing GLA and purchasing power per GLA

development, such as new generations and formats of shopping
centres or expansion in ever smaller cities. With time, the shop-
ping centre market became saturated and, consequently, very
competitive. On the supply side, there is now more retail space
than those willing to rent it. To some extent, this is the result
of a constant and limited number of retailers renting space in
shopping centres. On the demand side, there is a constant num-
ber of consumers who, despite increasing wealth, have a limited
resources to spend. This situation is well illustrated by display-
ing the purchasing potential against available retail space. Over
the years, the pool of money per square metre of retail space in
shopping centres, despite an increase in wealth, has decreased
by 15%. And that is one of the major reasons for the falling turn-
over and footfall in some shopping centres.
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Przesycenie powierzchnia handlowa w centrach handlowych
zbiega sie z trendami, ktore ksztattuja postawy konsumen-
téw. Sg to m.in. wzrost zamoznosci, rozwdj technologii,
nieograniczony dostep do informacji online, szeroko pojety
trend convenience obejmujgcy réozne aspekty zycia - spo-
soby spozywania positkow, formy spedzania wolnego czasu
czy sposoby dokonywania zakupow. Aspiracje konsumen-
téw, wojny cenowe detalistow oraz wspodtkorzystanie z wielu
kanatéw zakupowych dopetniajg obraz, ktory ilustruje skale
presji, jakiej poddawany jest obecnie sektor handlu w Polsce.

3.1 KONKURENCJA

Obroty generowane przez obiekty powyzej 5000 m kw. GLA
to obecnie w przyblizeniu 30% wartosci catego handlu. Nie ma
monitoringdw, ktore doktadnie mierzytyby wartos¢ sprzedazy
internetowej. Wedtug szacunkéw GfK, wartos¢ sprzedazy inter-
netowej to niemal 40 miliardéw ztotych. Badania Komisji Euro-
pejskiej pokazuja, ze srednia sprzedaz online przedsiebiorstw dla
28 krajow Unii Europejskiej, niezaleznie od kategorii, generuje

2019
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Oversaturation with retail space in shopping centres coincides
with the trends that shape consumer attitudes. These include,
among others, the increase in wealth, the development of
technology, unlimited access to information online, the con-
venience trend in a broad sense covering various aspects of
life - how to eat out, spend free time, or do the shopping. Con-
sumer aspirations, price wars between retailers and the use of
multiple shopping channels complete the picture, which illus-
trates the scale of pressure to which the retail sector in Poland
is currently subjected.

3.1COMPETITION

The turnover generated by assets above 5000 sgm currently
comprises 30% of the value of the entire retail sector. There are
no monitoring systems that would measure the value of online
sales. According to GfK’s estimates, the value of online sales is
almost PLN 40 billion. The European Commission’s research
shows that the average online sales of companies in 28 coun-
tries of the European Union, regardless of the category, gener-
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Ryc. 18. Wartos¢ handlu w Polsce w mid PLN 30 years Growth
Graph 18. Value of Polish retail in PLN billions GFK

9% tej wartosci to e-commerce.

POLAND Knowledge
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29% wartosci polskiego handlu jest
generowana przez centra handlowe.

29% of the value of Polish retail is
generated by shopping centres

To pokazuje, ze chociaz niezwykle istotny,
nie istnieje bez handlu stacjonarnego.

E-commerce generates 9% of this value This
shows, that although extremely important, it
cannot exist without brick-and-mortar retail.

Zrédto: © GK 2020 | Przekrojowy raport o omnichannelingu w Polsce | Lipiec 2019/ Source: © GfK 2020 | Omnichannel in Poland / July 2019

7% sprzedazy detalicznej. W Polsce jest to obecnie 6%. Punktem
odniesienia dla potencjatu wzrostu moze by¢ Wielka Brytania,
w ktoérej sredni udziat sprzedazy online wynosi nieco ponad 9%.

Gdzie zatem podziewa sie reszta pieniedzy, ktére konsumenci
przeznaczajg na wydatki w handlu detalicznym? Jest ona kon-
sumowana przez pozostate kategorie produktowe nieobecne
w centrach handlowych oraz inne kanaty zakupowe, takie jak
sklepy niezrzeszone, targowiska i handel internetowy. Liczba
korzystajgcych z poszczegolnych kanatdw pokazuje jak wie-
lokanatowy jest obecnie polski konsument. Wskazuje tez, ze
przy wysoce konkurencyjnym rynku, ograniczonej zamozno-
$ci, zmieniajgcych sie zwyczajach zakupowych, handel online,
jako jeden z alternatywnych kanatow zakupow, moze stanowic
nie tyle zagrozenie dla biznesu centréw handlowych, co przy-
najmniej czynnik ograniczajacy potencjat jego wzrostu.

ate 7% of retail sales. In Poland, it is 6%. The United Kingdom
may be the reference point for the growth potential, with its av-
erage share of online sales slightly over 9%.

The questions is: where does the rest of the money that con-
sumers spend on retail spending go? It is absorbed by the oth-
er product categories absent from shopping centres and other
shopping channels such as non-members, marketplaces and
e-commerce. The number of users of each channel shows how
multi-channel Polish consumers are currently. It also indicates
that with a heavily competitive market, limited purchasing
power and changing shopping habits, e-commerce, as one of
the alternative shopping channels, may not only pose a threat
to the shopping centre business but at least a factor limiting its
growth potential.

Tabela 3. Liczba uzytkownikéw 15+ kupujacych artykuty danej kategorii w poszczegdlnych kanatach*
Table 3. The number of users aged 15+, shopping in a category in particular channels*

Sklepy mono-bran- Sklepy wielo-bran- Allegro, Centra handlowe /  Sklepy na Bazary /
dowe online / Mono- dowe online / Multi- OLX, Ali Shopping centres ulicach / High  Marketplaces
-brand online stores -brand online stores Express street stores
Artykuty spozywcze / Groceries 362 000 724 000 543 000 22 798 000 27 032 000 18 238 000
Attty csmelyeans osiumerine 1092 000 2184 000 2912000 21821000 21495000 7491000
Cosmetics and perfumes
Odziez / Clothing 2 374 000 3499 000 4 874 000 23449 000 23449 000 13 353 000
Szelt AYAED oLt oy 1327 000 2507 000 3982000 16 610 000 15633000 2280000

Electronics, IT and household appliances

* Tradycyjne miejsca zakupu nadal wybierane sa przez znaczng wiekszosc konsumentow, niezaleznie od kupowanej kategorii. / Traditional shopping destinations are still chosen by the majority of

consumers, regardless of the category.

Zrédfo: © GK 2020 | Przekrojowy raport o omnichannelingu w Polsce | Lipiec 2019/ Source: © GFK 2020 | Przekrojowy raport o omnichannelingu w Polsce | Lipiec 2019
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3.2 E-COMMERCE

Sitg handlu internetowego jest to, iz daje on permanentny do-
step do zakupow i porownywania ofert. W sytuacji, kiedy cena
jest jednym z podstawowych czynnikow zakupu, to wazne na-
rzedzie w rekach konsumentow. Dostep do stron marek i skle-
pow pozwala lepiej planowac zakupy, a planowanie to jeden
z gtdwnych celdow wizyt w centrach handlowych. Omnichannel,
jako sposob docierania do klienta, to korzystne rozwigzanie dla
sklepow stacjonarnych zlokalizowanych w centrach handlo-
wych. Moze by¢ czesciowym wyjasnieniem rosngcych obrotéw
sklepow, przy jednoczesnie spadajgcej frekwencji. Takie zjawisko
potwierdza analiza ruchu internetowego. Sposrdd wszystkich
sklepow internetowych marek obecnych w centrach handlo-
wych, najwieksze sieci w kazdej istotnej kategorii produktowej,
generujg 80% ruchu internetowego. Oznacza to, ze im wieksza
obecnosc w swiecie offline, tym wiekszy zasieg online. To istota
handlu omnichannelowego, w ktérym wielos¢ punktow styku
sprzyja rozwojowi marki.

Zatem, jesli omnichannel wspiera biznes w centrach handlo-
wych, to czy e-commerce jest dla nich zagrozeniem? Odpowiedz
na to pytanie jest pozytywna. Nalezy pamietac, ze handel online
jest mocno zdecentralizowany, ksztattowany przez drobnych
sprzedawcow i czesciowo sprzedaz produktow uzywanych.
Zatem myslac o handlu online trzeba bra¢ pod uwage nie tylko
aktywnosc graczy markowych i sieciowych, ale, analogicznie jak
w przypadku handlu offline, takze rozdrobnienie i bazarowosc.
Udziat Allegro w handlu online to niemal 50%.

Przy ograniczonej zasobnosci portfela, ktéra w duzej mierze
determinuje skale i miejsce zakupdw, ale przede wszystkim
przy zmieniajacych sie potrzebach konsumpcyjnych, mnogosc
alternatywnych miejsc zakupu moze sprzyjac przesuwaniu wy-
datkow z centréw handlowych do innych kanatow. Handel in-
ternetowy zapewnia dostep do szerszej oferty niz ta dostepna
w centrach handlowych, zapewniajgc tym samym dostep do in-
spiracji i zaspokajajac potrzebe wyrdznienia sie i indywidualiza-
cji. To wazne w kontekscie deklaracji duzej czesci konsumentow,
ze zakupy internetowe sg nie tylko modne (59 -74% w grupach
wiekowych robigcych czesto zakupy online), ale tez pozwalajg
Lrobi¢ wrazenie na znajomych” (19% wsroéd czesto kupujgcych
online). Konsumenci sg wielokanatowi i chcg szybkiego zaspo-
kajania potrzeb, a oferta centréw handlowych w obecnym mo-
delu nie reaguje rownie szybko jak $wiat zakupow online. Czesto
postrzegana jest réwniez jako segment premium. Rodzi sie ry-
zyko, ze czes¢ klientdw znudzonych statg ofertg handlowa be-
dzie poszukiwata wrazen zakupowych w innych kanatach.

3.2 E-COMMERCE

The strength of online retail lies in the fact that it provides per-
manent access to shopping and a possibility to compare the of-
fers. In a situation where the price is one of the basic purchase
factors, itis an important tool for consumers. Access to the web-
sites of brands and stores allows for better planning of purchas-
es, and planning is one of the main objectives of visits to shop-
ping centres. Omnichannel, as a way of reaching the customer,
is a solution that is advantageous for brick-and-mortar stores
located in shopping centres. It can be a partial explanation for
the increasing turnover of shops, while the footfall rate is falling.
This phenomenon is confirmed by the analysis of Internet traffic.
Of all online stores of brands present in shopping centres, the
largest chains in each relevant product category generate 80%
of Internet traffic. This means that the greater the presence in
the offline world, the greater the online reach. This is the essence
of omnichannel retail, where the multiplicity of points of contact
is favourable for the brand development.

Does it mean that if omnichannel supports business in shopping
centers, e-commerce is a threat to them? The answer to this
question is positive. One must remember that online trading is
highly decentralized, shaped by small sellers and partly by the
sale of used products. Therefore, when thinking about e-com-
merce, it is necessary to take into account not only the activity of
brand and network players, but also, as in the case of offline re-
tail, their fragmentation and marketplace nature. Allegro’s share
in online trading is almost 50%.

With a limited purchasing power, which largely determines the
scale and place of shopping, but above all with changing con-
sumer needs, the multitude of alternative places of purchase
may be conducive to relocating expenditure from shopping
centres in favour of other channels. E-commerce provides ac-
cess to a wider offer than that available in shopping centres,
thus providing access to inspiration and satisfying the need to
stand out from the crowd. It is important in the context of the
declaration of a large part of consumers that online shopping
is not only trendy (59-74% in age groups that often shop on-
line), but also allows to impress friends (19% among frequent
online shoppers). Consumers are multi-channel oriented and
want to satisfy their needs quickly, while the offer of shopping
centres in the current model fails to react as fast as the online
shopping world. It is often perceived as too exclusive. This en-
tails the risk that some consumers bored with an unchanging
shopping offer will start looking for shopping experiences in
other channels.
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3.3 POLARYZACJA

Ekspansja tradycyjnych formatéw handlowych, jak np. sieci
dyskontowe oraz dynamiczny wzrost handlu online sugeruja,
iz pogtebiac sie bedzie polaryzacja konsumentow w dwadch
wymiarach.

Pierwszy wymiar to korzystanie z handlu online. Obecnie 15
milionéw Polakéw nie kupuje w internecie. Nie majg wystar-
czajgco duzych srodkdw na wydatki, nie interesuja ich zakupy
i sprowadzaja je do czysto funkcjonalnej roli lub po prostu nie
chcg zmieniac swoich zwyczajow zwigzanych z odwiedzaniem
sklepdw stacjonarnych. 11 milionéw relatywnie zamoznych
i mtodszych mieszkancow, szczegolnie wiekszych miast to
konsumenci natywnie cyfrowi, ktorzy dzielg swoj budzet na
wydatki online i offline. To jednoczesnie klienci centréw han-
dlowych i e-commerce. W ich przypadku atrakcyjnosc oferty
oraz naturalnie potrzeba zakupowa decydujg o czasie i miejscu
dokonywania zakupow.

Drugg linig podziatu konsumenckiego jest typ odwiedzanego
centrum handlowego. W uproszczeniu centra handlowe mozna
podzieli¢ na te o charakterze , life-style”, z szeroka ofertg han-
dlowa, gastronomiczng i rozrywkowgq oraz obiekty typu funk-
cjonalnego, oferujagce mozliwos¢ zakupdw zaspokajajgcych
podstawowe potrzeby takie jak zywnosé, produkty do domu
czy odziez i obuwie. Kazde z polskich miast ma ograniczong site
absorpcji poszczegolnych typdw centrow.

Wymienione dwie osie podziatu tworzg cztery gtéwne grupy
konsumentéw - nabywcy online i offline oraz klienci centrow
Life-style” i centrow funkcjonalnych. Oczywiscie wymagajg oni
réznych strategii dotarcia, ale komplikacje powoduje fakt, iz te
cztery typy klientow wzajemnie sie przenikaja. Dlatego to indy-
widualne rozpoznanie profilu klienta i jego potrzeb pozwala na
odpowiednie dopasowanie oferty centrum handlowego oraz
powoduje zatrzymanie potencjalnego ich odptywu do innych
kanatéw, w tym e-commerce (konkurencja posrednia) lub bez-
posrednich konkurentow, czyli innych centréw handlowych.

Innymi stowy, wielkos$¢ zagrozenia e-handlem dla pojedyncze-
go centrum handlowego jest determinowany profilem same-
go obiektu, z ktorym scisle powigzany jest profil klienta oraz
sita konkurencji bezposredniej i posredniej, ktéra decyduje
0 przesyceniu rynku lokalnego.

3.3 POLARISATION

The expansion of traditional retail formats such as discount
chains and the dynamic growth of e-commerce suggest that
consumer polarisation will intensify in two dimensions.

The first one is the use of online shopping. Today 15 million
Poles do not buy online. They do not have enough money
for expenses, are not interested in shopping and reduce it to
a purely functional role or simply do not want to change their
habits related to visiting brick-and-mortar stores. 11 million of
relatively wealthy and younger people, especially in larger cit-
ies, are native digital consumers, who divide their budget into
online and offline spendings. They are both online and offline
shoppers. In their case, the attractiveness of the offer and the
need to buy decide when and where to shop.

The second line of consumer division is the type of shopping
centres visited. In simple terms, shopping centres can be divided
into those “lifestyle” ones, with a wide range of retail, catering
and entertainment elements, and “functional” assets, offering
the possibility of shopping for basic needs, such as food, home
products, or clothing and footwear. Each of the Polish cities has
a limited absorption capacity of particular types of shopping
centres.

These two division lines form four main consumer groups -
online and offline shoppers, and life-style and functional cen-
tre customers. Naturally, they require different strategies to be
reached, but the fact that these four sets of consumers overlap
makes things complicated. Therefore, it is the individual recog-
nition of the customer profile and their needs that allows the
shopping centre offer to be adjusted accordingly and stops po-
tential outflow of customers to other channels, including e-com-
merce (indirect competition) or direct rivals, i.e. other shopping
centres.

The magnitude of the e-commerce threat to an individual shop-
ping centre is determined by the profile of the asset itself, which
in turn is closely related to the customer’s profile, as well as the
strength of the direct and indirect competition, which deter-
mines whether the local market is oversaturated.
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rzgdcg nieruchomosci.

Magdalena Sadal

Head of Research & Advisory Retail
CRESA POLSKA
magda.sadal@cresa.com

Magdalena posiada ponad 15 lat doswiadczenia w bran-
7y nieruchomosci komercyjnych. Specjalizuje sie w kom-
pleksowych analizach rynku, prognozowaniu sprzedazy,
ocenie potencjatu terenu inwestycyjnego oraz przy-
gotowywaniu analiz przestrzennych dla operatoréw
z branzy handlowej. Doswiadczenie zawodowe na rynku
nieruchomosci komercyjnych zdobywata m.in. w Dzia-
le Doradztwa i Badan Rynku firmy doradczej Cushman
& Wakefield. Wczesniej przez 12 lat pracowata w Biurze
Inwestycji Tesco Poland. Siedmiokrotna zdobywczyni
tytutu Forecastera Roku Tesco w regionie CEE, przyzna-
wanego za najbardziej trafne prognozy obrotoéw nowo
otwieranych sklepdw.

Wioleta Wojtczak has a track record of over thirteen
years in the field of market research and analysis and
consulting. She is a graduate of the Warsaw University
of Technology. Wioleta is responsible for supporting
all departments by providing the latest data and com-
ments concerning the market as well as preparing re-
tail, office and industrial space Research and analysis
on behalf of the clients.

METRT
PROPERTIES

Involved in the commercial real estate market for al-
most 20 years. Responsible for a large scope of anal-
ysis and surveys supporting operational activities of
Metro PROPERTIES. She holds a Master Degree in
Business (ESSEC Business School, France) and a real
estate management license.

cresa

Magdalena is an expert with more than 15 years of ex-
perience in commercial real estate. Magdalena is a spe-
cialist in comprehensive market analyses, sales fore-
casting,assessment of investment site development
potential and preparation of spatial analyses for retail
sector operators. She gained professional experience
in commercial real estate in the Consulting & Research
Department of advisory firm Cushman & Wakefield.
Previously, for 12 years she had worked at the Proper-
ty Office at Tesco Poland. She was named seven times
Tesco’s Forecaster of the Year in CEE for the most accu-
rate sales forecasts for newly-opened stores.
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Magdalena Czempinska

Director, Research

Knight Frank
magdalena.czempinska@pl.knightfrank.com

Magdalena jest absolwentka Szkoty Gtdwnej Handlowej.
Rozpoczeta prace w Knight Frank w styczniu 2005 roku.
W tym okresie zajmowata sie przygotowywaniem ana-
liz rynku mieszkaniowego i komercyjnego w Polsce jak
rowniez uczestniczyta w procesach due diligence nieru-
chomosci komercyjnych. Obecnie odpowiedzialna jest
za przygotowywanie analiz rynku handlowego w Polsce.

Patrycja Dzikowska

Head of Research & Consultancy, CEE

BNP PARIBAS REAL ESTATE
Patrycja.dzikowska@realestate.bnpparibas

Patrycja Dzikowska od niemal 19 lat zwigzana jest z sek-
torem nieruchomosci komercyjnych, pracujgc zarowno
po stronie wiodacych agencji doradczych (JLL, DTZ,
Cushman &Wakefield) jak i deweloperéw (Apsys Pol-
ska, Metro). W tym czasie byta zaangazowana w wielu
projektach analityczno - doradczych dla réznorodnych
klientéw. Spektrum jej kompetencji obejmuje m.in. ana-
lizy rynkowe, studia potencjatu rynkowego lokalizacji,
doradztwo przy tworzeniu zatozen dla projektu, analizy
potencjatu przebudowy i repozycjonowania obiektdw.
Patrycja posiada szerokg wiedze o rynku nieruchomo-
Sci komercyjnych oraz wieloletnie doswiadczenie w za-
kresie doradztwa.

Matgorzata Dziubinska

malgorzata.dziubinska@cushwake.com

Matgorzata Dziubinska, ekspert z ponad 15 letnim do-
Swiadczeniem w branzy nieruchomosci komercyjnych.
Uczestniczyta w wielu projektach doradczych. Spe-
cjalizuje sie w przeprowadzaniu badan i analiz rynku
handlowego, analizach lokalizacji, badaniu zachowan
klienta, opracowywaniu strategii rozwoju, restruktury-
zacji, przebudowy i repozycjonowania obiektow. Ab-
solwentka Wydziatu Ekonomii na Uczelni tazarskiego,
dodatkowe kwalifikacje zdobyta na studiach podyplo-
mowych z zakresu Zarzgdzania Nieruchomosciami.

Associate Director, Consulting & Research Cushman & Wakefield

P ¥ Knight
B 4 Frank

Magdalena is a graduate of the Warsaw School of
Economics. She joined Knight Frank in January 2005.
Over these years, she was responsible for conducting
residential and commercial market analyses, and par-
ticipated in due diligence processes. Currently, she is
responsible for preparing analyses of the Polish retail
market

~| BNP PARIBAS
. REAL ESTATE

Patrycja Dzikowska has nearly 19 years of experience
in the real estate market, working for both leading
consulting agencies (JLL, DTZ, Cushman & Wakefield)
and developers (Apsys Polska, Metro). During this
time she has been involved in numerous projects for
a wide range of clients across Poland, which include
market studies, highest and best use studies, project
development studies, redevelopment/refurbishment
strategies, restructuring/repositioning of retail as-
sets, portfolio analysis, among others. Patrycja gained
a deep knowledge of the modern real estate sector
and wide experience in the advisory field.

|||. CUSHMAN &
(i WAKEFIELD

Matgorzata Dziubinska, expert with over 15 years of
commercial real estate experience. She participated
in numerous consulting and advisory projects. Her fo-
cus of interest is retail market research and evaluation,
location studies, customer behaviour surveys, expan-
sion and optimization strategies, redevelopment and
repositioning of retail assets. She graduated in Eco-
nomics from the tazarski University and gained ad-
ditional qualifications during post-graduate studies in
Real Estate Management.
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Przemystaw Dwojak

Senior Director, Head of Sales Effectiveness & Head of Consumer Insights, GfK

Przemyslaw.Dwojak@gfk.com

Przemystaw wraz ze swoimi zespotami konsultantéw
i data scientist'dw byt zaangazowany w budowanie strate-
gii ekspansji dla 15 sieci detalicznych. Jest aktywnie zaan-
gazowany w doradztwo dla centrow handlowych - uczest-
niczyt w badaniach dla ponad 70 obiektow i w doradztwie
dla ponad 120 inwestycji. Z zainteresowania handlem oraz
Z umigjetnosci integracji réznych zrodet danych stworzyt
w GfK unikalny, interdyscyplinarny zespét konsultantow
doradzajacy w zakresie zwiekszania efektywnosci dziatan
nakierowanych na rozwadj sprzedazy.

Piotr Pierkkos

Researcher, Consumer Insights and Sales Effectiveness, GfK

Piotr.Pienkos@gfk.com

W GfK pracuje od 2013 roku, gtownie przy projektach
analitycznych majacych na celu wspieranie inwestycji
na rynku handlowych nieruchomosci komercyjnych,
a takze projektach badawczych zwigzanych z analizg
zachowan zakupowych konsumentow, utatwiajgcych
konfiguracje i zarzadzanie centrami handlowymi na
kazdym etapie ich istnienia.

Pawet Raczynski

GFK

With his teams of consultants and data scientists, he
was involved in developing expansion strategies for 15
retail chains. He is active in the field of providing advi-
sory services to shopping centres - he participated in
research studies for more than 70 assets and advised
on more than 120 projects. His interest in retail and
ability to integrate different data sources allowed him
to create a unique, interdisciplinary team of consult-
ants at GfKwhich advises on increasing the effective-
ness of activities aimed at sales development.

GFK

Piotr has been worked in GfK since 2013 mainly at the
analytics supporting investing in retail market. He has
also worked on research projects related to shopping
behaviour to provide better managing in shopping
centres on their every step.

Account Governance Manager, Central & Eastern Europe, IBM

pawel.raczynski@pl.ibm.com

Pawet Raczynski od ponad 20 lat specjalizuje sie w pro-
jektowaniu i wdrazaniu kompleksowych rozwigzar infor-
matycznych dla czotowych miedzynarodowych klien-
tow. Jest ekspertem w zakresie projektowania i realizacji
ztozonych strategii transformacyjnych. Pasjonujg go in-
nowacje technologiczne i ich praktyczne zastosowanie
biznesowe. W IBM, w ramach dziatu ustug technologicz-
nych, odpowiada za zarzadzanie relacjami z kluczowymi
klientami i realizacje uméw ustugowych. Posiada tytut
MBA (Warwick Business School, Wielka Brytania) oraz
liczne certyfikacje (PMP, PRINCE2, ITIL, Enterprise Desi-
gn Thinking Practitioner, IBM Client Partner Executive).

Pawel Raczynski has specialized in designing and im-
plementing complex IT solutions for leading interna-
tional clients for over 20 years. He is an expert in the
design and implementation of complex transformation
strategies. Pawel is passionate about technological in-
novations and their practical business application. At
IBM, as part of the technology services business unit,
he is responsible for managing relationships with key
clients and contracts management. He holds an MBA
(Warwick Business School, UK) and numerous certifi-
cations (PMP, PRINCE2, ITIL Expert, Enterprise Design
Thinking Practitioner, IBM Client Partner Executive).
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Krzysztof Lewandowski
Delivery Leader, Poland and Baltics, IBM
krzysztof.lewandowski@pl.iom.com

Krzysztof Lewandowski to lider z 20letnim doswiadcze-
niem w transformacjach ustug IT. Nastawiany na poszu-
kiwanie nowych trenddéw i technik. Umiejetnie przeta-
muje rutynowe postrzeganie istniejgcych problemdw
businessowych wprowadzajgc innowacyjne rozwigzania
u Kklientéw. Promuje rozwigzania chmurowe wpierajgc
rozwoj cyfrowej transformacji. W IBM, w ramach dziatu
ustugowego zajmuje sie dostarczaniem dtugotermino-
wych zobowigzan do kluczowych klientéw jak réwniez
budowaniem i promowaniem nowych innowacyjnych
rozwigzan IT dla business.

Anna Zachara-Widta

Research & Education Manager
Polska Rada Centréow Handlowych
awidla@prch.org.pl

Absolwentka politologii na Uniwersytecie Warszaw-
skim. Z badaniami rynku zwigzana od poczatku swojej
kariery zawodowej. Posiada ponad 10-letnie doswiad-
czenie w zakresie realizacji badan - ze szczegdlnym za-
mitowaniem do badan jakosciowych. Doswiadczenie
zdobywata w agencji TNS OBOP oraz w firmie SMG/
KRC Millward Brown. Przez ostatnie kilka lat zwigza-
na z rynkiem wydawniczym jako Menedzer ds. Badan
i Analiz w Dzienniku Gazecie Prawnej. W 2018 objeta
stanowisko Research & Education Manager w Polskiej
Radzie Centréw Handlowych, gdzie odpowiada za ca-
tos¢ realizowanych projektéw w ramach dziatalnosci
badawczej, edukacyjnej i konferencyjnej PRCH.

Krzysztof Lewandowski is a leader with 20 years of
experience in the transformation of IT services. Fo-
cused on the search for new trends and techniques.
He successfully breaks the routine perception of ex-
isting business problems by introducing innovative
solutions to customers. It promotes cloud solutions in
order to accelerate digital transformation. At IBM, as
a part services department he is responsible to deliver
long-term commitments to key customers as well as
building and promoting new innovative IT solutions for
business.

POLSKA RADA

orcr,)] CENTROW HANDLOWYCH
POLISH COUNCIL
OF SHOPPING CENTRES

Anna is a graduate in political science at the Univer-
sity of Warsaw. She has been involved in market re-
search since the beginning of her professional career.
She has a track record of over 10 years in the field of
research - with a particular emphasis on qualitative
research. Anna gained experience at TNS OBOP and
SMG/KRC Millward Brown. For the past few years she
was involved in the publishing industry as Research
and Analysis Manager in Dziennik Gazeta Prawna. In
2018 she took the position of Research & Education
Manager at the Polish Council of Shoppping Centres
where she is responsible for research, education and
conferences.
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Na potrzeby publikowanych w raportach PRCH RRF statystyk po-
dazy i nasycenia powierzchnig handlowa, w sktad poszczegdlnych
aglomeracji i konurbacji zostaty wtgczone nastepujace miejscowosci:
Aglomeracja Warszawska: Warszawa, Brwindw, Konstancin-Jezior-
na, tomianki, Marki, Piaseczno, Piastow, Podkowa Lesna, Raszyn oraz
Btonie, Grodzisk Mazowiecki, Jozefow, Kobytka, Legionowo, Milano-
wek, Otwock, Ozaréw Mazowiecki, Pruszkéw, Radzymin, Sulejéwek,
Wotomin, Zabki, Zielonka, a takze Halindw, Izabelin, Jabtonna, Lesz-
nowola, Michatowice, Nadarzyn, Nieporet, Stare Babice i Wigzowna.
Konurbacja Katowicka: Katowice, Bytom, Chorzéw, Czeladz, Dabro-
wa Gornicza, Gliwice, Knurow, Mikotéw, Mystowice, Piekary Slaskie,
Ruda Slaska, Siemianowice Slaskie, Sosnowiec, Swietochtowice, Tar-
nowskie Gory, Tychy, Zabrze, a takze Bedzin, Jaworzno, Radzionkdow
oraz Gierattowice i Wojkowice.

Aglomeracja Krakowska: Krakéw oraz Niepotomice, Skawina,
Wieliczka i Zabierzow, a takze Biskupice, Igotomia-Wawrzenczyce,
Kocmyrzow-Luborzyca, Koniusza, Liszki, Michatowice, Mogilany,
Swigtniki Gorne, Wielka Wies i Zielonki.

Aglomeracja Lodzka: £odz, Pabianice, Rzgow i Zgierz, a takze Alek-
sandrow £odzki, Andrespol, Brojce, Konstantynow todzki, Ksawerow,
Nowosolna, Ozorkow i Strykow.

Aglomeracja Poznanska: Poznan, Swarzedz i Tarnowo Podgdrne,
a takze Komorniki, Kornik, Lubon, Mosina, Puszczykowo, Rokietnica,
Suchy Las oraz Czerwonak, Dopiewo i Kleszczewo.

Aglomeracja Szczecinska: Szczecin i Kotbaskowo, a takze Dobra,
Golenidw, Gryfino, Kobylanka, Police i Stare Czarnowo.

Aglomeracia Trojmiejska: Gdansk, Gdynia, Rumia i Wejherowo oraz
Pruszcz Gdanski, Reda i Sopot, a takze Cedry Wielkie, Kolbudy, Kosa-
kowo, Szemud i Zukowo.

Aglomeracja Wroctawska: Wroctaw, Katy Wroctawskie i Kobierzy-
ce, a takze Czernica, Diugoteka, Miekinia, Oborniki Slaskie, Siechnice,
Wisznia Mata oraz Zérawina.

Wspdlna baza opracowana przez firmy reprezentujgce PRCH Retail
Research Forum umozliwia publikacje spojnych informacji na temat
podazy nowoczesnej powierzchni handlowej w Polsce oraz centrow
handlowych w budowie (RRF zalicza do tej kategorii wszystkie centra
handlowe, ktérych budowa zostata rozpoczeta i jest kontynuowana).

For the needs of the supply and retail density statistics published
in PRCH RRF reports, the following cities and towns were included
as part of agglomeration and conurbations:

Warsaw Agglomeration: Warszawa, Brwinow, Konstancin-Jeziorna,
tomianki, Marki, Piaseczno, Piastow, Podkowa Lesna, Raszyn and Bto-
nie, Grodzisk Mazowiecki, Jozefow, Kobytka, Legionowo, Milandwek,
Otwock, Ozarow Mazowiecki, Pruszkow, Radzymin, Sulejowek, Wo-
tomin, Zabki, Zielonka, as well as Halinow, |zabelin, Jabtonna, Leszno-
wola, Michatowice, Nadarzyn, Nieporet, Stare Babice and Wigzowna.

Katowice Conurbation: Katowice, Bytom, Chorzéw, Czeladz, Dg-
browa Gornicza, Gliwice, Knurdw, Mikotéw, Mystowice, Piekary Sla-
-skie, Ruda Slaska, Siemianowice Slaskie, Sosnowiec, Swietochto-
wice, Tarnowskie Gory, Tychy, Zabrze, as well as Bedzin, Jaworzno,
Radzionkéw, Gierattowice, and Wojkowice.

Krakéw Agglomeration: Krakow, and Niepotomice, Skawina, Wie-
liczka and Zabierzow, as well as Biskupice, Igotomia-Wawrzenczy-
ce, Kocmyrzéw-Luborzyca, Koniusza, Liszki, Michatowice, Mogila-
ny, Swiatniki Gérne, Wielka Wie$, and Zielonki.

t6dz Agglomeration: £6dz, Pabianice, Rzgow and Zgierz, as well
as Aleksandrow tédzki, Andrespol, Brojce, Konstantyndw todzki,
Ksawerdw, Nowosolna, Ozorkéw, and Strykow.

Poznan Agglomeration: Poznan, Swarzedz and Tarnowo Podgodr-
ne, as well as Komorniki, Kérnik, Lubon, Mosina, Puszczykowo,
Rokietnica, Suchy Las and Czerwonak, Dopiewo, and Kleszczewo.

Szczecin Agglomeration: Szczecin and Kotbaskowo, as well as Do-
bra, Goleniow, Gryfino, Kobylanka, Police, and Stare Czarnowo.

Tri-City Agglomeration: Gdansk, Gdynia, Rumia and Wejherowo as
well as Pruszcz Gdanski, Reda and Sopot, as well as Cedry Wielkie,
Kolbudy, Kosakowo, Szemud, and Zukowo.

Wroctaw Agglomeration: Wroctaw, Katy Wroctawskie and Kobie-
rzyce, as well as Czernica, Dtugoteka, Miekinia, Oborniki Slaskie,
Siechnice, Wisznia Mata and Zérawina.

The common database developed by the companies representing
PRCH Retail Research Forum allows for publishing consistent informa-
tion concerning the supply of modern retail space in Poland, and shop-
ping centres under construction (in the latter category, RRF includes
all shopping centres the construction of which started and continues).
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PRCH Retail Research Forum powstato z inicjatywy Polskiej
Rady Centréw Handlowych w 2009 roku. Do Forum mogg
naleze¢ te firmy cztonkowskie PRCH, ktore w znacznym
stopniu swojej dziatalnosci biznesowej zajmuja sie ana-
lizami i badaniami rynku oraz doradztwem w dziedzinie
nieruchomosci handlowych. Firmy cztonkowskie dziatajg
w PRCH RRF poprzez swoich oficjalnych przedstawicie-
li, ktorymi sg eksperci majacy wieloletnie doswiadczenie
w branzy i zajmujacy kluczowe stanowiska w tych firmach.

Cele PRCH RRF:

- Regularne dzielenie sie wiedza i wymiana pogladow
o rynku nieruchomosci handlowych w Polsce;

- Regularne publikowanie raportéow na temat rynku po-
wierzchni handlowych w oparciu o standardy oraz defini-
cje ICSC (International Council of Shopping Centers);

- Koordynacja i promocja grona ekspertow i badaczy zaj-
mujacych sie rynkiem centrow handlowych w Polsce;

- Organizacja seminariéw badawczych i dyskusji dla wy-
miany wiedzy i doswiadczen.

Kontakt PRCH RRF:
Radostaw Knap
General Director
rknap@prch.org.pl

Anna Zachara-Widta
Research & Education Manager
awidla@prch.org.pl

Raport PRCH Retail Research Forum za Il pot. 2019 roku:
Redakcja: Anna Zachara-Widta, Justyna Ostrowska
Projekt graficzny: VALKEA
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The PRCH Retail Research Forum was created as an in-
itiative of the Polish Council of Shopping Centres in 2009.
The Forum may be participated in by those members
of PRCH, who devote a considerable part of their business
activity to market analysis and research as well consulting in
the field of commercial real estate. Members of PRCH RRF
act through their official representatives: experts with a long
track record in the industry, who have key positions in those
companies.

PRCH RRF goals:

- Regularly share the knowledge of and exchange views on
the retail market in Poland;

- Regularly publish opinions and reports concerning the
retail market, following the ICSC (International Council of
Shopping Centers) standards and definitions;

- Coordinate and promote the group of experts and re-
searchers involved in studying the shopping centre mar-
ket in Poland;

- Organise research seminars and discussions devoted to
the exchange of knowledge and experience.

PRCH RRF contact:
Radostaw Knap
General Director
rknap@prch.org.p/

Anna Zachara-Widta
Research & Education Manager
awidla@prch.org.pl

PRCH Retail Research Forum, H2 2019 Report:
Editing: Anna Zachara-Widta, Justyna Ostrowska
Graphic design: VALKEA
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