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O01. Historia polskiego rynku handlowego

IV generacja CH

Tradycyjne ulice | generacja CH Kolejne lata to stopniowa ewolucja konceptu
handlowe centrum handlowego, nowe obiekty obejmowaty coraz
Domy towarowe W polowie lat 90-tych widoczny wiecej nowych funkcji poza handlowych, coraz

wiekszego znaczenia nabierat komponent
restauracyjny. Zaczety pojawiac¢ sie innowacyjne
obiekty wykorzystujgce zabytkowa tkanke miejska jak
np. tédzka Manufaktura czy Galeria Wzorcownia we
Wioctawku, ktére udostepniaty otwartg przestrzen
miejska i zaczety spetnia¢ funkcje miastotwércza.
Wiekszo$¢ wspotczesnych obiektéw zaliczamy wiasnie
do centréw IV generacji. [:] e

rozwdj sieci hipermarketéw - Hit, Tesco,
Carrefour, Auchan, Geant, Real.
Hipermarketom towarzyszyt zazwyczaj
niewielki pasaz handlowy z kilkoma/
kilkunastoma lokalami handlowo-
ustugowymi. Obiekty te zaliczy¢ mozna do
galerii handlowych | generacji.

Przyktadem jest tutaj warszawskie
centrum King Cross Praga.

Koniec lat 80-tych, poczatek
transformacji. Koncentracja podazy
wzdtuz tradycyjnych ulic handlowych
oraz w domach handlowych. Brak
nowoczesnych formatéw handlowych
obecnych na zachodzie oraz
miedzynarodowych sieci.
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Il pot. lat 90 <2018
Pierwsze zagraniczne Il generacja CH Il generacja CH Przysztos¢é? :
sieci supermarketéw Poczatek XXI wieku to kolejny przetom w historii polskiego rynku :
Z czasem w kolejnych obiektach czesé¢ i ii iai i j e -
Poczatek lat 90-tych zaowocowal ‘ W .J Yy 6‘. h.andlo.wego. Wprovyaq'zenle nowych funkcji zapewnlajacych _ Obecnie na rVNKl,J ObSGFYVUJemV powstanlg :
ZalirEreseweniam aterszd pasazowa rosta zmniejszajac tym samym udziat odwiedzajagcym wiecej niz tylko zakupy czy podstawowe ustugi zupetnie nowych formatéw, gdzie handel stanowi :
miedz narodgw ch siyeci hipermarketéw w powierzchni. odmienito oblicze rynku. Nowe centra handlowe zaczety oferowac jedynie uzupetnienie pozostatych funkcji. Otwarcie :
su ermareketéw takich Yak Billa W obiektach pojawiato sie coraz wigcej komponent w postacikin, salonéw gier czy klubéw fitness. Market Hali Koszyki czy adaptacja Hali Gwardii pokazuje, iz :
p ) ! znanych sklepéw sieciowych oraz restauracji. spozywczy przestat by¢ centralnym punktem obiektu. Do klasycznych obecni konsumenci, w szczegdlnosci mtode :
Netto, Rema 1000 czy Globi. . } : . . . I . . : :
Takie obiekty zalicza sie do przyktadéw pierwszych centréw handlowych Ill generacji mozna pokolenie odbiera centra handlowe przede :
centrow Il generacji. zaliczy¢ Sabyda Best Mall czy Galerig Mokotdw. wszystkim, jako miejsce spotkan. :
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02. Statystyki

Podaz powierzchni handlowej (min mkw GLA)
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. Srednioroczny wzrost podazy powierzchni handlowej w

) latach 2012-2017 wynidst 5%, w tym okresie catkowita
podaz wzrosta o okoto 2,5 min mkw GLA.

2

0 Na koniec 2017 roku na rynku dziataty obiekty o tgcznej
powierzchni okoto 11,7 min mkw.

2012 2013 2014 2015 2016 2017

Podaz powierzchni handlowej (mIn mkw GLA)

|
Zrédfo: EY na podstawie danych PRCH

@ CENTROW HANDLOWYCH
15 LAT 4 E/Y



02. Statystyki

Poziom Sredniego nasycenia powierzchnig handlowg w latach
2012-2017 wzrést z poziomu 239 mkw GLA/1.000 mieszkaricéw
do poziomu 306 mkw GLA/1.000 (wzrost o 28%).

Najwyzszym stopniem nasycenia odznaczajg sie Wroctaw (948)
oraz Poznan (891), ktéry zanotowat réwniez najwyzszy wzrost w
ostatnich 6 latach (39%).

Nasycenie powierzchnig handlowg w Polsce znajduje sie na
poziomie takich krajow jak Czechy (280), Stowacja (264) czy
Wiochy (267).

Z krajow zachodniej Europy nizszym wskaznikiem nasycenia
charakteryzuje sie rynek niemiecki (222) oraz belgijski (252).

W pordwnaniu do bardziej dojrzatych oraz poréwnywalnych
demograficznie rynkéw handlowych takich jak Wielka Brytania
(426), Francja (393) czy Hiszpania (311) wida¢, ze nasz rodzimy
rynek ma dodatkowy potencjat do rozwoju.

Analizujg nasycenie powierzchnig w poszczegdlnych segmentach
rynku zauwazalny jest zdecydowanie nizszy poziom nasycenia na
najmniejszych analizowanych rynkach, czyli miastach ponizej 100
tys. mieszkancow. Sa to rynki, ktére obecnie znajdujg sie na
celowniku inwestorow.
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02. Statystyki

Poréwnujgc strukture rynku okres ostatnich 6 lat to powolny
wzrost udziatu parkéw handlowych i centréw wyprzedazowych w
0gdlnej podazy.

Bardziej dynamiczne zmiany zachodzg w strukturze lokalizacji,
coraz wyrazniejszy jest udziat podazy obecnej na matych rynkach
(w miastach ponizej 100 tys. mieszkancow).

Wzrost podazy w najmniejszych osrodkach miejskich jest
obserwowany gtéwnie w kategorii parkéw handlowych. W ciggu
ostatnich 6 lat udziat podazy tych obiektéw w miastach ponizej
100 tys. mieszkanncédw w stosunku do catego rynku wzrdst z 7% do
22%.
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Struktura rynku 2012

92%

Struktura rynku 2017

88%

m tradycyjne centra handlowe parki handlowe centrawyprzedazowe

Zrédfo: EY na podstawie danych PRCH

Struktura rynku 2012

57%

B 8 najwiekszych aglomeracji
miasta 100-200 tys.

Zrédfo: EY na podstawie danych PRCH

Struktura rynku 2017

55%

miasta 200-400 tys.
miasta ponizej 100 tys.
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02. Statystyki

Zgodnie z danymi pochodzgcymi z 81 centréw handlowych
wskaznik odwiedzalnosSci (Footfall Trends Index) w latach 2012-
2017 utrzymywat sie na dosc¢ stabilnym poziomie i oscylowat na
poziomie okoto 4,7 min odwiedzajgcych rocznie.

Bardzo wyrazna jest natomiast sezonowos¢ poziomu
odwiedzalnosci w ciggu roku. Tradycyjnie miesigcem z
rekordowymi wynikami jest grudzien kiedy liczba odwiedzajgcych
jest przecietnie 0 26% wyzsza niz w pozostatych miesigcach roku.
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Indeks odwiedzalnosci centrow handlowych
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Zrédfo: EY na podstawie danych PRCH

W przypadku wskaznika obrotéw na mkw powierzchni najmu
(Turnover index) wyraznym trendem obserwowanym w
ostatnich 6 latach jest znaczny wzrost wskaznika dla kategorii
ustug (CAGR= 18,2%). Drugim wyraznym zjawiskiem jest
spadek tego wskaznika w przypadku kategorii obejmujgce;j
super i hipermarkety (CAGR=-7,6%).
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03. Wptyw na gospodarke / rozwdj polskich marek

O

Pierwsza destynacja
dla zagranicznych
marek

Rozwdj polskiego
retailu
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([ J [ J
Centra handlowe jako
platforma rozwoju polskich

marek modowych oraz
obuwniczych

(NS

22 spoétek notowanych
jest na Warszawskiej
Gietdzie Papierow
WartoSciowych

Rola CH w rozwoju
polskiego rynku
franczyzowego

Polskie marki w roli
kotwicy ,,anchor tenants”

)

Dostosowywanie
sie do zmieniajgcych
sie preferencji
konsumenckich

T
~L~

Ekspansja polskiego
retailu za granice

)

Wptyw na rozwdj sektora
firm obstugujgcych
obiekty handlowe

AN

,Designed in Poland”

- polskie marki jako

wizytdwka Polski na
Swiecie
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04. Rozwdj miast

Kreacja nowych centréw miejskich,
aktywizacja obszardw:

1. Manufaktura
2. Hala Koszyki

Niejednokrotnie centra handlowe kreuja
nowe centrum miasta, poniewaz zaréwno ze
wzgledu na lokalizacje, jak i wielofunkcyjna
oferte staja sie sercem miasta i destynacja
samg w sobie. Takie projekty gwarantuja
zréwnowazony rozwdj miasta i skupienie
funkcji centrotwdérczych w obrebie
Sréddmiescia, co tworzy jego wizerunek, jak
rowniez wzmacnia witalnos$¢ i zywotnosé
catego miasta.
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Rewitalizacja terendw i obiektéw
poprzemystowych, pokolejowych
zabytkowych:

1. Manufaktura

2. Stary Browar

3. Galeria Wzorcownia
4. Galeria Krakowska

Gdyby nie inwestorzy centréw handlowych, jak réwniez komplekséw
wielofunkcyjnych, ktérego immanentng czescia sg powierzchnie handlowo-
ustugowe, wiele atrakcyjnie zlokalizowanych terenéw zabytkowych,
poprzemystowych, pokopalnianych, poprodukcyjnych czy pokolejowych
pozostatoby w ruinie. Niejednokrotnie walorem terenu jest unikatowa
architektura i warto$¢ historyczna, ktéra dzieki odpowiedniej rewitalizacji zyskuje
blask, a miejsce zaczyna nowe zycie. Inwestorzy starajg sie scala¢ i dopasowywac
tego typu projekty do otaczajgcej je tkanki miejskiej. To nowoczesne i bardzo
potrzebne podejscie w realizacji projektéw, ktére osadzone sg w pewnej
rzeczywistosci miejskiej, historycznej i spoteczne;.

Tworzenie nowych przestrzeni
publicznych:

1. Manufaktura
2. Galeria Wzorcownia
3. Galeria Krakowska

Atrakcyjna przestrzen publiczna z dobrze zaprojektowang
zielenig i elementami matej architektury. W obrebie kompleksu
na terenie przeznaczonym dla ruchu pieszego, ktéry mozna
uznac za forme rynku, organizowanych jest szereg imprez,
wystaw i koncertow, dzieki czemu miejsce to przycigga
szeroka rzesze zaréwno mieszkancow aglomeracji, ale takze
turystéw, niezaleznie od wieku, majac na uwadze potrzeby
rodzin czy grup przyjaciot.

Rozwdj infrastruktury miejskiej

EY



05. Dziatania prospoteczne i prosSrodowiskowe (Corporate Social Responsibilty - CSR)

Tradycyjne formy
wsparcia - akcje
charytatywne

Aktywizacja
lokalnej
spotecznosci

Sponsoring
sportowy

CSR

Stowarzyszenia

Ekologia

(akcje dtugofalowe)
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Idea CSR stata sie waznym elementem strategii zarzgdzania
centréw handlowych, ktére w rézny sposéb wspomagaja
spotecznos$ci lokalne, przez co wspottworzg warunki do ich
zréwnowazonego rozwoju spotecznego-ekonomicznego.

Dawniej CSR centréw handlowych polegat najczesciej na
akcjach sponsorskich, wsparciu finansowym lokalnych
projektéw i inicjatyw, takich jak np. Swigteczne zbidrki
zywnosci czy imprezy charytatywne. Dziatania sg w dalszym
ciggu niezwykle wazne, obecnie jednak wiele obiektéw stawia
na CSR dtugofalowy.

Stowarzyszenie SIEMACHA

Kultura i sztuka - Manufaktura

Unibail Rodamco - ,,Lepsze Miejsca 2030"
Unibail Rodamco - ,,UR for Jobs"

,Dobry sgsiad” - Immochan

10
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06. Wptyw na wartos¢ nieruchomosci

Efekt synergii

(stworzenie strefy ustug
wokot centréw handlowych)

Wzrost atrakcyjnosci okolicy dla
zabudowy mieszkaniowej -

zaspokajanie potrzeb | | J

mieszkancow

Usprawnienie komunikacji w
rejonie wynikajace z realizacji
czesci infrastruktury przez

inwestora jak S
| poprzez dostosowanie S0
transportu miejskiego do Q J

wzmozonego zapotrzebowania

\J

Y

Zmiana przeznaczenia
gruntow sasiednich
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11

Wzrost, o okoto 8-10%, cen nieruchomosci
mieszkaniowych zlokalizowanych w poblizu
centrum handlowego (z wyjatkiem
nieruchomosci zlokalizowanych w
bezposSrednim sasiedztwie dostaw) na
przestrzeni 2 lat

Wzrost cen atrakcyjnych nieruchomosci
gruntowych przeznaczonych pod zabudowe
komercyjng zlokalizowanych w bezposrednim
sgsiedztwie centrum handlowego o okoto 20-
30%

Wzrost stawek czynszu, o okoto 15-20%, za
powierzchnie handlowe znajdujgce sie w
poblizu centrum handlowego

e
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O07. Wptyw na rynek pracy oraz sfere podatkowa

. .400 [ e 13 e
miejsc pracy zwigzanych

tys. pracownikéw

L 2 Obsiaa e W Polsce w 2017 w sektorze byto zatrudnionych
22,8% pracujacych i byt on drugim po przemysle
sektorem pod wzgledem zatrudnienia.
100 mkw 630/ Bioragc pod uwage przecietng liczbe zatrudnionych w
POMMETZENT MY = ,k‘? " przeliczeniu na obiekt liczba zatrudnionych przekracza
3,5 miejsca 2??8&”5‘32""”'“’ poziom 800 pracownikdow.
pracy
Praca w centrach handlowych jest dobra alternatywa
dla studentéw chcacych dorobi¢ w czasie studiow.
o Dzieki elastycznemu grafikowi mtodzi ludzie sg w
1/3 DrUQI stanie potaczy¢ prace zawodowa ze studiami.
o ke Satrudnieniaw polsce:

* sektor handlu, transportu, zakwaterowania oraz ustug gastronomicznych wg Eurostat 2017 roku
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O07. Wptyw na rynek pracy oraz sfere podatkowa

VAT generowany gtdwnie poprzez sprzedaz produktow
oraz ustug przez najemcow powierzchni w obiektach
handlowych

PIT od 0sdb zatrudnionych w centrach handlowych,
firmach obstugujgcych obiekty oraz firmach
deweloperskich/budowlanych

CIT od wtaScicieli obiektow handlowych, najemcéw, firm
obstugujacych obiekty oraz firm
deweloperskich/budowlanych

Podatek od nieruchomosci dla podatnikéw posiadajgcych
Srodek trwaty m.in. w postaci centrow handlowych

Akcyzowy od wyrobow tytoniowych i alkoholowych

POLSKA RADA
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15 LAT 13

Podatek

akcyzowy
Minimalny
podatek od
nieruchomosci
komercyjnych
Podatek od

nieruchomosci
Optata za

Uzytkowanie

wieczyste




08. Jaka czeka nas przysztos¢? Wyzwania i szanse

Potencjalne spowolnienie gospodarcze - mozliwe
obnizenie rentowno$¢ w sektorze dla wszystkich
podmiotéw dziatajgcych na rynku

Kontynuacja zmian legislacyjnych mogacych wptynac
negatywnie na sektor

Starzenie sie spoteczenstwa - w Sredniej i dtugiej
perspektywie realne ryzyko spadku popytu
wewnetrznego i sprzedazy detalicznej

Dynamiczne zmiany spoteczne i kulturowe wywotane
m.in. przez: nowe technologie, wszechobecnos¢
urzgdzen mobilnych, media spotecznosciowe oraz
digitalizacje

Zmiany zwyczajow zakupowych i sposobdéw spedzania
wolnego czasu wynikajgce ze zmian pokoleniowych

POLSKA RADA
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Wyzwania / ryzyka

<

Ryzyko
rynkowe

/=

Ryzyko
prawno-podatkowe

i

Starzenie sie
spoteczenstwa

(@

Brak reakcji na zmieniajgce
sie uwarunkowania

Zmiana pokoleniowa




08. Jaka czeka nas przysztos¢? Wyzwania i szanse

Nowe mozliwosci / Szanse

® i

Dobra koniunktura Centrum
gospodarcza i efekt spotecznosciowe
500+

Wykorzystanie technologii
i medidw spotecznosciowych

POLSKA RADA

CENTROW HANDLOWYCH

15 LAT

15

Dobra koniunktura - pozytywne zmiany w obszarze rynku
pracy i poziomu wynagrodzen co przektada sie na wyzszy
dochdd rozporzadzalny oraz site nabywczg

Destynacja, kreujgca pozytywne, wielowymiarowe
doSwiadczenia

Wzrost znaczenia przestrzeni publicznych - centra
handlowe jako miejsca spotkan, handel jako jedna z
funkcji

Dodatkowe ustugi wspierajace klientéw, rozszerzajgce
oferte poza zwykty handel

Technologia (omnichannel, big Data, Al, IoT)
i media spotecznosciowe

=\



Dziekuje za uwage.

Anna Andrzejewska, MRICS

Starszy Menedzer w Grupie Rynku
Nieruchomosci EY

Cell: +48 660 440 137
Email: Anna.Andrzejewska@pl.ey.com
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EY | Assurance | Tax | Transactions | Advisory
O firmie EY

EY jest Swiatowym liderem rynku ustug profesjonalnych obejmujacych ustugi audytorskie, doradztwo
podatkowe, doradztwo biznesowe i doradztwo transakcyjne. Nasza wiedza oraz $wiadczone przez nas
najwyzszej jakosci ustugi przyczyniajg sie do budowy zaufania na rynkach kapitatowych

i w gospodarkach catego $wiata. W szeregach EY rozwijaja sie utalentowani liderzy zarzadzajacy
zgranymi zespotami, ktérych celem jest spetnianie obietnic sktadanych przez marke EY. W ten sposéb
przyczyniamy sie do budowy sprawniej funkcjonujacego $wiata. Robimy to dla naszych klientéw,
spotecznosci, w ktérych zyjemy i dla nas samych.

Nazwa EY odnosi sie do firm cztonkowskich Ernst & Young Global Limited, z ktérych kazda stanowi
osobny podmiot prawny. Ernst & Young Global Limited, brytyjska spétka z odpowiedzialnoscia
ograniczong do wysokos$ci gwarancji (company limited by guarantee) nie $wiadczy ustug na rzecz
klientow.

Aby uzyska¢ wiecej informacji, wejdz na www.ey.com/pl
EY, Rondo ONZ 1, 00-124 Warszawa

© 2018 EYGM Limited.
Wszelkie prawa zastrzezone.

Niniejsza publikacja zostata sporzadzona z nalezyta starannoscia, jednak z konieczno$ci pewne informacje zostaty podane w skréconej
formie. W zwigzku z tym publikacja ma charakter wytacznie orientacyjny, a zawarte w niej dane nie powinny zastapi¢ szczegétowej analizy
problemu lub profesjonalnego osadu. EY nie ponosi odpowiedzialno$ci za jakiekolwiek straty powstate w wyniku czynnosci podjetych lub
zaniechanych na podstawie niniejszej publikacji. Zalecamy, by wszelkie przedmiotowe kwestie byty konsultowane z wiasciwym doradca.



