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Wstep

Raport podsumowujgcy miniony rok pokazuje, ze centra han-
dlowe, tak dotkliwie dotkniete obostrzeniami pandemicznymi,
odbudowujg swojg pozycje. Odbudowa odbywa sie jednak
jako efekt zmagan z kolejnymi wyzwaniami: niestabilng sytu-
acja polityczng, a co za tym idzie — ekonomiczng, rosnacy infla-
Cja, zmianami spotecznymi. Raport, ktory oddajemy w Panstwa
rece pokazuje, ze czynniki makroekonomiczne majg olbrzymie
znaczenie dla funkcjonowania handlu w Polsce, jednak — mimo
zawirowan i trudnosci — branza utrzymuje stabilny wzrost.

Kluczowe dla dziatania obiektow handlowych w Polsce wskazni-
ki — popyt konsumencki, poziom i stabilnos¢ czynszéw oraz tren-
dy spoteczne ulegajg ciggtym zmianom i to w tym kontekscie
nalezy patrze¢ na miniony rok, a takze (a moze przede wszyst-
kim) na najblizsza przysztos¢ branzy.

Sytuacja gospodarcza, poziom zatrudnienia, dochdd per capita
oraz dochdd rozporzadzalny, a takze poziom zaufania konsu-
mentow wptywajg nieustannie na popyt. | to on ma bezposred-
ni wptyw na kondycje i mierzalne wyniki centrow handlowych.
W okresach realnego lub oczekiwanego spowolnienia go-
spodarczego, kiedy konsumenci sg bardziej ostrozni, zarzadcy
obiektow staja przed wyzwaniami, od ktérych zalezy przysztosé
ich biznesu.

Analizujac wyniki branzy w kontekscie makroekonomicznym
nalezy pamieta¢, ze to czynsze sg jednym z gtéwnych zrodet
dochodu obiektow handlowych. Zmiany w warunkach najmu,
zardwno wynikajace z negocjacji miedzy stronami umowy jak
i te wynikajace z warunkdw zewnetrznych (niestabilnej legisladji,
0gdlnej atmosfery spotecznej i politycznej, zawirowan gospo-
darczych), moga wptywac na decyzje inwestoréw. Nalezy w tym
kontekscie uwzgledni¢ takze rosnace w 2022 roku koszty ope-
racyjne: koszty energii, utrzymania budynkéw, wynagrodzenia
pracownikow.

Zmieniajace sie preferencje i zachowania konsumenckie takze
wptywajg na dziatanie centrow handlowych. Zmieniajace sie
preferencje w zakresie mody, zywienia czy stylu zycia podlegaja
nieustannej analizie, ktorej efektem sg obserwowane zmiany, ja-
kim podlega cata branza nie tylko w Polsce.

Raport PRCH Research Forum, ktéry Panistwu przedstawiamy, ze-
stawia zatem najwazniejsze informacje rynkowe oraz dane ma-
kroekonomiczne, aby pokazac miejsce obiektéw handlowych na
gospodarczej mapie Polski w minionym roku.

Introduction

A report summarising the past year shows that shopping cen-
ters, so badly affected by the pandemic restrictions, are rebu-
ilding their position. However, the recovery is taking place as
a result of the struggle against further challenges: the unstable
political and, consequently, economic situation, rising inflation,
social transformations. The report we are handing over to you
shows that macroeconomic factors have a huge impact on the
functioning of retail in Poland, but — despite the turbulence and
difficulties — the industry maintains stable growth.

The key indicators for the performance of retail assets in Poland
- consumer demand, the level and stability of rents and social
trends — are constantly changing, and it is in this context that the
past year should be viewed, as well as (and perhaps above all)
the immediate future of the industry.

The economic situation, the level of employment, per capita in-
come and disposable income, as well as the level of consumer
confidence, continuously influence demand. This has a direct
impact on the condition and measurable performance of shop-
ping centers. In periods of actual or expected economic down-
turn, when consumers are more cautious, asset managers face
challenges on which the future of their businesses depends.

When analysing the industry’'s performance in a macroecono-
mic context, it is important to remember that rents are one of
the main sources of income for retail schemes. Changes in lease
terms, whether resulting from negotiations between the con-
tracting parties or from external conditions (unstable legislation,
the general social and political atmosphere, economic turmo-
il), can influence investors' decisions. Increasing operating costs
in 2022 must also be taken into account in this context: energy
costs, building maintenance, staff salaries.

Changing consumer preferences and behaviours also affect the
operation of shopping centers. Changing preferences in terms
of fashion, nutrition or lifestyle are subject to constant analysis,
resulting in the observed developments that the entire industry
is undergoing, not only in Poland.

The PRCH Research Forum report we present to you therefore
compiles the most important market information and macro-
economic data to present the place of retail schemes on the
economic map of Poland in the past year.
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WPYW SYTUACJI EKONOMICZNEJ NA BRANZE

CENTROW HANDLOWYCH

The impact of the economic situation on the shopping centre industry

Czy wszystko to, co najgorsze, jesli chodzi o czynniki wptywa-
jace na nasze portfele, mamy juz za sobg? Takie pytanie zadajag
sobie konsumenci, ale i przedsiebiorcy. ,Zaliczylismy” trzy lata
wstrzaséw: najpierw ,zamrozenie” gospodarki spowodowane
pandemig COVID-19, potem wybuch wojny w Ukrainie, kryzys
energetyczny i wystrzat inflacji. Gospodarka europejska — ale
i nasza — zniosta te ciosy dzielnie. Wyglada na to, ze nawet jesli
zaptacimy za to wszystko recesja, to bedzie ona relatywnie fa-
godna. Pytanie brzmi: jak bedzie dtuga?

To w duzej mierze zalezy od inflacji. I to w dwdch wymiarach.,
W wymiarze lokalnym musimy walczy¢, by jak najszybciej wro-
cita ona do poziomu, ktéry nie niszczy gospodarki, czyli nie wie-
cej niz 3-4% rocznie. Owszem, to bedzie dobra wiadomosg, jesli
inflacja spadnie do 8-10% z rekordowego poziomu ponad 18%
rocznie, zanotowanego na poczatku 2023 r. Ale — powiedzmy
sobie szczerze — to wcigz bedzie wzrost cen, ktéry hamuje in-
westycje, powoduje spadek rentownosci firm i spadek wartosci
nabywczej wiekszosci konsumentéw.

W wymiarze globalnym musimy walczy¢ o spadek inflacji, by
zachowac konkurencyjnos¢ i uchroni¢ gospodarke przed zata-
maniem polskiego ztotego. Jesli w wiodgcych obszarach go-
spodarczych swiata — USA oraz Strefie Euro - uda sie pokonac
inflacje (Ameryka jest nieco blizej osiggniecia tego celu, Europa
Zachodnia zdecydowanie dalej) to Polska znajdzie sie w trud-
nej sytuacji. Stracimy atrakcyjnosc¢ inwestycyjng, co moze miec
gtebokie konsekwencje. Bedziemy musieli decydowac: akcep-
tujemy stabszego ztotego (a on przeciez juz jest bardzo staby,
obnizajac realng warto$¢ naszego majatku i zarobkéw), czy
podwyzszamy stopy procentowe? Oba rozwigzania niestety
bedg zte.

Koniec ery taniego pieniadza

Narodowy Bank Polski spodziewa sie powrotu inflacji w okolice
4% rocznie dopiero w 2025 r. Tymczasem niska inflacja i niska
cena pienigdza (a wiec stopy procentowe) to kluczowe czyn-
niki nie tylko dla tempa rozwoju Polski, ale i dla utrzymania
w ryzach zadtuzenia panstwa oraz kosztoéw jego obstugi. Dtug
Polski przekroczyt wartos¢ 1,5 bin zt, co nie jest jeszcze niebez-
piecznym poziomem w poréwnaniu do PKB (czyli wartosci
tego wszystkiego, co wspdlnie wytwarzamy - 3 bln zt rocznie),
ale koszty jego obstugi nie s3 mate. Przy niskich stopach pro-

Are we over all the worst of the factors affecting our wallets?
This is the question that consumers, but also entrepreneurs, are
asking themselves. We have seen three years of upheaval: first
the 'freeze’ of the economy caused by the COVID-19 pandemic,
then the outbreak of war in Ukraine, the energy crisis and the
rocketing inflation. The European economy — as well as Polish
- has weathered these blows bravely. It seems that even if all
this is paid for by a recession, it will be a relatively mild one. The
question is: how long will it be?

This largely depends on inflation. There are two aspects
involved: Locally, we need to fight to get it back to a level that
does not damage the economy as soon as possible, which is
no more than 3-4% per year. True, it will be good news if infla-
tion declines to 8-10% from the record high of over 18% per
year recorded in early 2023. But, realistically speaking, this will
still be a price rise that inhibits investment, erodes corporate
profitability and reduces the purchasing power of most con-
sumers.

Globally, we need to push inflation down in order to remain
competitive and protect the economy from the collapse of the
Polish currency. If the world's leading economic areas — the
USA and the Eurozone — manage to beat inflation (America is
slightly closer to achieving this goal, Western Europe is defini-
tely further away), Poland will find itself in a difficult situation.
We will lose our investment attractiveness, which could have
profound consequences. We would have to decide: do we ac-
cept a weaker zloty (and it is already very weak, reducing the
real value of our wealth and earnings) or do we raise interest
rates? Unfortunately, either solution is bad.

The era of cheap money is over

The National Bank of Poland does not expect inflation to re-
turn to around 4% per year until 2025. Meanwhile, low inflation
and a low price of money (and therefore interest rates) are key
factors not only for Poland’s growth rate, but also for keeping
government debt and the cost of servicing it in check. Poland’s
debt has exceeded PLN 1.5 trillion, which is not yet a dange-
rous level compared to GDP (ie. the value of everything we
collectively produce — PLN 3 trillion a year), but the cost of
servicing it is not small. At low interest rates, they amount to
20-30 billion a year. With high rates it could be as high as PLN
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centowych wynoszg 20-30 mld zt rocznie. Przy wysokich - na-
wet 90-100 mid zt,

Niezaleznie od tego w jakim tempie bedziemy ograniczali infla-
cje, w wymiarze globalnym niestety musimy przyzwyczajac sie
do faktu, iz skonczyta sie era taniego pienigdza. Tani pienigdz
oznaczat komfort taniego pozyczania pod hipoteke, taniego fi-
nansowania inwestycji przez firmy, taniego zadtuzania sie przez
panstwo. W sytuacji, gdy ceny surowcow byty pod kontrola,
a gospodarka globalna hulata — gtéwnie dzieki globalizacji - to
byt ztoty czas. Ale sie skorczyt.

Z punktu widzenia przedsiebiorcéw to czas, w ktérym trzeba
uwazniej przygladac sie stopom zwrotu z inwestycji, by pokry¢
koszt drozszego pienigdza. Z punktu widzenia konsumenta
drogi pienigdz to trudniejszy dostep do kredytu, a w konse-
kwencji — wzrost nierdwnosci oraz grozba zbiednienia klasy
sredniej. Dzieki pienigdzowi kredytowemu klasa $rednia ma
mozliwo$¢ inwestowania, bogacenia sie i akumulowania za-
moznosci. Teraz czasy bedg sprzyja¢ tylko tym, ktérzy bogac-
two juz zdazyli zakumulowad.

Polacy wydali juz oszczednosci

Jakie wyzwania stojg przed branza handlowg? Poza tymi, zwigza-
nymi z kosztami kapitatu i koniecznoscia zapewnienia rentowno-
sci inwestycji w warunkach drozszego pienigdza, bedg to z catg
pewnoscig zmiany w zachowaniach konsumentéw, nie tylko
spowodowane kryzysem inflacyjnym. Ale on oczywiscie bedzie
miat znaczenie dla koszykow zakupowych. O ile przez caty 2022
r. w statystykach GUS wyda¢ byto realny wzrost sprzedazy de-
talicznej (co oznaczato, ze Polacy ,zalepiajg” spadek realnych do-
choddw, wykorzystujgc oszczednosci), to juz na poczatku 2023 r.
widzimy spadek realnej konsumpcji. I to mimo, ze mamy w kraju
2 min,nowych”konsumentéw z Ukrainy!

Z innych statystyk wida¢, ze Polakom korczg sie juz oszczedno-
$ci zgromadzone w czasach covidowych. Bankowcy spodzie-
waja sie, ze dostep do kredytow pozostanie utrudniony przy-
najmniej do konca 2023 r, wiec konsumenci nie bedg mogli
broni¢ dotychczasowej jakosci zycia pozyczanym kapitatem.
Z liczb wynika wiec duze przesuniecie budzetow Polakdw
w kierunku najtanszych sklepdw (lub takich, ktére maja wize-
runek najtanszych). Widzimy wazrost obrotéw najwiekszych
sieci dyskontéw — siegajacy 25-27% w kwartatach najwyzszej
inflacji. Do ponad 40% wzrost udziat Polakéw, ktorzy uwazaja,
ze gtéwnym elementem wyboru jest dla nich najnizsza cena.
W dobrych czasach byto to 25-30% oséb.

Konsument na indywidualnej
Sciezce zakupowej

Nie tylko kryzys zmienia zachowania polskiego konsumenta.
Sadze, ze hastem najblizszych lat w branzy handlowej bedzie
Jphygital’, czyli trend do taczenia zakupdw w realu i w interne-
cie. To nic nowego, sieci handlowe od kilku lat mocno stawiajg

90-100 billion.

Regardless of the pace at which we curb inflation, on a global
level we unfortunately have to get used to the fact that the era
of cheap money has come to an end. Cheap money meant the
comfort of cheap mortgage lending, cheap investment finan-
cing for companies, cheap debt for the state. With commodity
prices under control and the global economy booming - lar-
gely thanks to globalisation — it was a golden time. But it is over.
From the entrepreneurs’ point of view, this is the time to look
more closely at investment returns to cover the cost of more
expensive money. From the consumer’s point of view, expensi-
ve money means more difficult access to credit and, as a con-
sequence, an increase in inequality and the threat of the mid-
dle class becoming poorer. With credit money, the middle class
has the opportunity to invest, get rich and accumulate wealth.
Now times will only favour those who have already accumula-
ted wealth.

Poles have already spent their savings

What challenges is the retail industry facing? In addition to tho-
se related to the cost of capital and the need to make invest-
ments profitable in a more expensive money environment,
there will certainly be changes in consumer behaviour, not
least due to the inflation crisis. The latter will of course impact
shopping baskets. While throughout entire 2022, the Central
Statistical Office (GUS) statistics showed actual growth in retail
sales (implying that Poles were ‘fixing’ the decline in real inco-
me by tapping into their savings), we already saw a decline
in actual consumption at the beginning of 2023. And this is
despite the fact that we have 2 million ‘new’ consumers from
Ukraine in the country!

From other statistics, we can see that Poles are already run-
ning out of savings accumulated during the Covid era. Bankers
expect that access to credit will remain difficult until at least
the end of 2023, so consumers will not be able to defend their
existing quality of life with borrowed capital. The figures there-
fore show a major shift in Poles’budgets towards the cheapest
shops (or those perceived as the cheapest). We are observing
an increase in the turnover of the largest discount chains - re-
aching 25-27% in the quarters of highest inflation. The propor-
tion of Poles who consider the lowest price to be the main fac-
tor in their choice has increased to over 40%. In the good times
it was 25-30%.

The consumer on a personalised
shopping path

Itis not only the crisis that is changing the behaviour of the Po-
lish shopper. | believe that the buzzword of the next few years
in the retail industry will be ‘phygital; i.e. the trend to combi-
ne shopping in real life and online. This is nothing new, retail
chains have been betting heavily on omnichannel for several
years, i.e. building a diverse access network for consumers. But
‘phygital’ is more than that — it is about one consumer chan-
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na omnichannel, czyli budowanie zréznicowanej sieci doste-
pu”dla konsumentow. Ale,phygital”to co$ wiecej — to elastycz-
ne zmienianie przez jednego konsumenta sciezki zakupowej.
Ogladam w sklepie, ale kupuje w sieci. Przeglagdam w poréw-
nywarce, ogladam w sklepie, kupuje w sieci, odbieram w salo-
nie — to tylko niektore przyktady tego, jak mysli dzi$ o zakupach
klient.

Paradoksalnie to dobra wiadomos¢ dla sieci handlowych. Od-
dala sie wizja, w ktérej caty handel wyladuje w internecie. Lata
mijaja, a sprzedaz detaliczna w tym kanale ma $rednio 10-11%
udziatu z tendencja spadkowa (w grudniu ub. roku — 9,5 proc,
a w styczniu br. tylko 8,3 proc.).

Ale stacjonarne sieci zmienig swoje funkcje. Bedg stuzyty czesto
jako przymierzalnie, punkty ,konsultacyjne’, punkty odbioru,
punkty serwisowe albo showroomy. Jakos¢ obstugi w sklepie
oraz sposéb ekspozycji towaru bedg miaty coraz wieksze zna-
czenie. Klient, ktéry wchodzi do sklepu, czesto wychodzi z nie-
go z przekonaniem, ze zakupu dokona pdzniej, w internecie.
Ale jesli pomoze mu w tym sprzedawca, to moze dokonac tego
zakupu od razu.

Wedtug raportu opracowanego przez Izbe Komunikacji Elek-
tronicznej,Omni-commerce - Kupuje wygodnie”w 2022 r. mie-
lismy do czynienia ze zdecydowanym wzrostem wskazan kon-
sumentéw, z ktorych wynika, ze informacje znalezione w sieci
zachecajg ich do wizyt w sklepach stacjonarnych (tak mowi az
63%, rok temu - 39%). Mozna powiedzie¢, ze efekt ROPO (Rese-
arch Online, Purchase Offline) jest zndw na poziomie z 2018 r.
swobodg zakupowa.

Kariere zrobig w najblizszych latach ptatnosci typu ,buy now
pay later’, czyli odroczona ptatnos¢. Finansowanie zakupdw
bedzie coraz bardziej intuicyjne, ergonomiczne, paperless.
Sieci handlowe powinny dostarcza¢ klientom wiecej narze-
dzi do optymalizowania decyzji konsumenckich, oszczedza-
nia. Madre, przemyslane programy lojalnosciowe pomoga im
przyku¢ uwage konsumenta, ktéry jest coraz bardziej ,rozpro-
szony” bodZcami marketingowymi. Na znaczeniu zyska loka-
lizacja sklepdw, bo konsumenci beda coraz rzadziej ,chodzili
na zakupy” Zakupy bedg przy okazji spedzania czasu. Zatem
np. galerie handlowe w coraz wiekszym stopniu stajg sie miej-
scem zwigzanym z rozrywka, czy wydarzeniami kulturalnymi.
Sklepy beda coraz bardziej ,wychodzity” do klientéw. Zauwa-
zyty to juz jaki$ czas temu banki, ktére od marmurowych od-
dziatow na gtéwnych ulicach miast przeszty do kompakto-
wych punktow konsultacyjnych” w galeriach handlowych.

O przysztosci méwi juz nie tylko
szklana kula

Patrzac na catg polska gospodarke z goéry, wyglada na to, ze
najgorszy wstrzags mamy za sobg. Teraz bedg wstrzasy wtdrne
- moze nawet sciggajace nas w kierunku recesji, a na pewno

ging purchasing path flexibly. | watch in-store, but buy online.
| browse on a comparison site, look in a shop, buy online, pick
up in a showroom - these are just some examples of how cu-
stomers think about shopping today.

Paradoxically, this is good news for retail chains. The vision in
which all commerce will migrate online is moving away. Years
go by and retail sales in this channel have an average share
of 10-11% with a downward tendency (9.5% in December last
year and only 8.3% in January this year).

Nonetheless, brick-and-mortar chains will change their func-
tions. They will often serve as fitting rooms, ‘consultation’ po-
ints, pick-up points, service points or showrooms. The quality of
in-store service and the way the merchandise is displayed will
become increasingly important. A customer who enters a shop
often leaves with the belief that they will make a purchase later,
online. But with the help of a salesperson, he or she can make
that purchase right away.

According to a report compiled by the Chamber of Electro-
nic Communications, “Omni-commerce. Kupuje wygodnie”
("Omni-commerce. | buy conveniently”) in 2022, we have seen
a definite increase in indications from consumers that informa-
tion found online encourages them to visit stationary shops (as
many as 63% say so, compared to 39% a year before). It can be
said that the ROPO (Research Online, Purchase Offline) effect is
again at the level of 2018.

Buy now pay later, i.e. deferred payment, are going to become
really popular in the coming years. Purchase financing will be-
come increasingly intuitive, ergonomic, paperless. Retail chains
should provide customers with more tools to optimise consu-
mer decisions and to save. Clever, well-conceived loyalty pro-
grammes will help them capture the attention of a consumer
who is increasingly distracted’ by marketing incentives. The
location of shops will become more important, as consumers
will'go shopping'less and less. Shopping will become a thing
to do’by the way'when spending leisure time. This means that
e.g. shopping centers are more and more becoming places as-
sociated with entertainment or cultural events. Shops will in-
creasingly reach out’to customers. This was noticed some time
ago by banks, which moved from marble-decorated branches
on high streets to compact ‘consultation’ points in shopping
malls.

Itis no longer only a glass ball that tells the
future

Looking at the entire Polish economy from above, it looks like
the worst of the shock is behind us. Now is the time for after-
shocks — perhaps even pulling us towards recession, and cer-
tainly for a few more years a large proportion of Poles will face
a decline in the real value of their salaries, and perhaps their
investments and savings. But if commodity prices, inflation and
interest rates remain under control, there is a good chance that
in a few years'time we will remember 2020-2022 like a bad dream.



" RESEARCH

||“|“|||| PRCH RETAIL
FORUM

jeszcze przez kilka lat duza czes¢ Polakow bedzie mierzyta sie
ze spadkiem realnej wartosci swoich wynagrodzen, a moze tez
inwestycji i oszczednosci. Ale jesli ceny surowcédw, inflacja i sto-
py procentowe pozostang pod kontrolg, to jest duza szansa,
ze za kilka lat bedziemy wspominali lata 2020-2022 jak zty sen.

Dobra wiadomos¢ jest taka, ze 2023 rok powinien by¢ lepszy
dla naszych pieniedzy. Spadajaca inflacja to dobra okolicznos¢
dla funduszy inwestujgcych w obligacje notowane na giet-
dach. Realny zysk mogg tez wypracowac detaliczne obligacje
skarbowe, przede wszystkim te z oprocentowaniem uzaleznio-
nym od inflacji. Wydaje sie tez, ze akcje na rynkach wschodza-
cych sg atrakcyjnie wyceniane. Niektorzy analitycy liczg nawet,
e historycznie przy takich wycenach nastepowata hossa trwa-
jaca przez kolejne 5-10 lat. Rynek nieruchomosci byt rozgrzany
do czerwonosci w ostatnich latach i zdaniem ekspertow trzeba
by¢ przygotowanym na jego dos¢ gwattowne wyhamowanie
i stabilizacje.

The good news is that 2023 should be a better year for our
money. Decreasing inflation is a good circumstance for funds
investing in listed bonds. Retail treasury bonds, especially tho-
se with inflation-linked interest rates, can also generate a real
return. Emerging market equities also appear to be attractively
priced. Some analysts even believe that historically, at such va-
luations, a bull market would follow lasting for another 5-10
years. The real property market has been red-hot in recent
years and, according to experts, one has to be prepared for it to
slow down rather abruptly and stabilise.

Maciej Samcik
bloger i dziennikarz ekonomiczny,
tworca i autor bloga

blogger and economic journalist,
creator and author of the blog
www.subiektywnieofinansach.pl
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(Czy wszystko to, co najgorsze, jesli chodzi o czynniki wptywajace na
dziatalnos¢ centrow handlowych, mamy juz za soba?
Are we over all the worst factors affecting shopping centre operations?

Odnoszac sie do tytutowego pytania z artykutu Macieja Samcika
oraz informacji tam zawartych mysle, ze mozna postawic¢ teze
»Jeszcze nie!”.

Wszystkie czynniki majace wptyw na ekonomie, o ktérych pisze
autor, maja réwniez znaczacy wptyw na branze centréw handlo-
wych.

Pandemia Covid19 dotkneta centra handlowe w sposdb szcze-
golny. Catkowita liczba dni zamkniecia centréw i sklepdw najem-
cow z powodu lockdownodw siegnefa 145, a nalezy przeciez pa-
mieta¢, ze niektore branze, takie jak kina, gastronomia czy kultura
fizyczna zostaty dotkniete jeszcze bardziej. Zamkniecie centrow
handlowych i tak juz poszkodowanych zakazem handlu w nie-
dziele oraz zmiang przyzwyczajen zakupowych klientéw, czyli
ograniczenie czestotliwosci i czasu wizyt oraz zwrot klientéw
w kierunku e-commerce, spowodowaty znaczace perturbacje
w funkcjonowaniu centréw handlowych. W 2021 roku spadek
odwiedzalnosci siegnat 18,5% w stosunku do 2019 roku i jedno-
czesnie obroty handlowe w galeriach byty 0 17,2% nizsze niz w
2021 roku. Dodatkowo, pomoc najemcom najbardziej dotknie-
tych zakazem handlu oraz fatalne w skutkach dla wynajmujacych
regulacje zawarte w Art.15ze Ustawy Covidowej, zwalniajace na-
jemcéw z pfacenia czynszéw za okres lockdowndw, spowodo-
waty faczne straty wiascicieli centréw handlowych oceniane na 6
mld ztotych, co stanowi 60% ich rocznych przychoddw.

Gdy sytuacja epidemiologiczna zaczefa wraca¢ do normy wy-
buchta wojna w Ukrainie. Jej skutki dla branzy centréw han-
dlowych byty dwojakie. Niepewnos¢ spoteczna i ekonomiczna,
wysokie ceny energii, koniecznos¢ wycofania sie z rynku rosyj-
skiego niektérych marek i straty na rynku ukrainskim spowo-
dowaty ktopoty finansowe zaréwno najemcéw jak i wiascicieli
centrow handlowych. Zapowiadane ograniczenia w dostawie
energii i gwattowny, skokowy wzrost jej cen, spowodowaty ko-
niecznos¢ wprowadzania zmian technologicznych i organizacyj-
nych zapewniajacych dziatanie centréw i redukcje kosztéw. Jak
zapewne pamietamy, odbito sie to nawet na tak prozaicznych
sprawach jak iluminacje Swigteczne. Pozytywna konsekwencja
pojawienia sie w Polsce olbrzymiej rzeszy uchodZcéw byt ich
wptyw na zwiekszenie obrotéw sklepdw oraz rola na rynku pra-
cy, gdzie w naturalny sposob zasilili zwilaszcza te branze, ktdre jak
handel cierpiaty na niedobdr pracownikow.

Kolejnym trudnym wyzwaniem dla handlu jest wysoka inflacja,
ktora rozpoczeta sie jeszcze przed wojng w Ukrainie i nabrafa
tempa po jej wybuchu. Jesli nawet rosnacy koszt zatowarowania
sklepdw byt niwelowany przez wzrost cen detalicznych, to juz

Referring to the title question from Maciej Samcik’s article and
the information contained therein, | think it is possible to pose
the thesis “Not yet!”.

All the factors affecting the economy that the author writes abo-
ut also have a significant impact on the shopping centre indu-
stry.

The Covid19 pandemic has affected shopping centers in a pro-
found way. The total number of days of shopping centers and
tenants’'shops being closed due to lockdowns reached 145, and
itis important to remember that some sectors such as cinemas,
catering and physical culture were affected even more. The clo-
sure of shopping centers already disadvantaged by the Sunday
trading ban and the change in customers’ shopping habits, i.e.
a reduction in the frequency and duration of visits and a shift
by customers towards e-commerce, have caused significant
perturbations in the operation of shopping centers. In 2021, the
decrease in footfall reached 18,5% compared to 2019 and, at the
same time, retail turnover in shopping centers was 17,2% lower
thanin 2021. In addition, the assistance to tenants most affected
by the trading ban and the disastrous regulations contained in
Article 15ze of the Covid Act, exempting tenants from paying
rents for the lockdown period, resulted in total losses for shop-
ping centre owners estimated at PLN 6 billion, representing 60%
of their annual revenues.

When the epidemiological situation started to return to nor-
mal, the war in Ukraine broke out. Its impact on the shopping
centre industry was twofold. Social and economic uncertainty,
high energy prices, the need for some brands to withdraw from
the Russian market and losses in the Ukrainian market have cau-
sed financial difficulties for both tenants and shopping centre
owners. Announced energy supply constraints and a sharp spike
in energy prices have necessitated technological and organisa-
tional changes in order to ensure the operation of the centers
and reduce costs. As you may recall, this has even affected such
mundane matters as Christmas illuminations. A positive con-
sequence of the arrival of a huge number of refugees in Poland
was their impact on increasing the turnover of shops and their
contribution to the labour market, where they naturally provi-
ded workforce, especially to industries such as retail, which were
suffering from a shortage of workers.

Another difficult challenge for retail has been high inflation,
which started even before the war in Ukraine and accelerated
after it broke out. Even if the rising cost of stocking shops was
offset by the increase in retail prices, the costs of maintaining
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koszty utrzymania sklepéw i catych centrow handlowych z po-
wodu gwattownie rosngcych cen energii i kosztéw pfac urosty
bardzo znaczaco. Wzrost kursu euro, podstawowej waluty w no-
minowaniu cen najmu, rowniez spowodowany inflacja, byt kolej-
nym czynnikiem wzrostu kosztow, jakkolwiek nalezy zauwazyc,
ze inflacja polskiej waluty, a co za tym idzie potencjalne indeksa-
gje czynszéw, bytyby dwukrotnie wyzsze niz tych, denominowa-
nych w euro.

Pomimo wymienionych wyzej wyzwan i problemdéw musze
podkresli¢, ze 2022 rok byt dla sektora centrow handlowych uda-
ny. Odwiedzalnos¢ centrow w praktyce osiggneta poziom 99,2%
odwiedzalnosci w ostatnim, przedpandemicznym roku 2019, a
obroty w tym samym okresie byty wyzsze o 11,1%. Ztozyt sie na
to szereg czynnikéw, m.in. inflacja, ale réwniez powrdt klientow
do centréw handlowych i wczesniejszych zwyczajow zakupo-
wych. Te wyniki s3 tym cenniejsze, Ze obiektywnie miniony rok
nie nalezat do spokojnych i przewidywalnych. W tym kontekscie
wyniki branzy, jej umiejetno$¢ przystosowania sie do sytuadji, sita
i kondycja budza tym wiekszy respekt.

Co nam przyniesie przysztos¢?

Podobnie jak Maciej Samcik uwazam, Ze nie trzeba szklanej kuli,
zeby przewidzie¢ trendy w branzy centréw handlowych na naj-
blizsze lata.

Drogi pienigdz i jego brak bedg miaty wptyw na spadek kon-
sumpgdji, a co za tym idzie stagnacje lub spadek obrotéw w skle-
pach. Przez najblizsze 2 lata, kiedy bedzie nam towarzyszyc¢
wysoka inflacja i niepewnos¢ ekonomiczno-polityczna, branza
musi sie przygotowac na oszczednosci, dostosowanie oferty
i kolekgji do oczekiwan i mozliwosci finansowych klientéw oraz
do skorzystania z okazji jakie stwarza wielokanatowos¢ sprzeda-
7y czyli omnichannel.

Omnichannel to nie tylko ROPO czy tez odwrécone ROPO. To
rowniez, click&collect’,,pop up stores’, "dark stores”i wiele innych
zjawisk zwigzanych z synergig sprzedazy off-ion-line. E-commer-
ce moze by¢ nie tylko zagrozeniem dla sklepéw stacjonarnych —
jak sie okazato poziomy sprzedazy e-commerce po znaczacych
wzrostach spowodowanych lockdownami wrocity w poblize
poziomu sprzed pandemii — ale réwniez okazjg do zrealizowania
synergii wynikajacych ze sprzedazy w réznych kanatach i efektu
halo” dziatajgcego w obie strony.

shops and entire shopping centers have risen very significantly
due to soaring energy prices and wage costs. The increase in the
exchange rate of the euro, the primary currency in whithe nomi-
nation of rents, also caused by inflation, was another factor in the
increase in costs, although it should be noted here that the in-
flation of the Polish currency, and therefore potential indexation
of rents, would be twice as high as those denominated in euro.

Despite the challenges and problems mentioned above, | must
emphasise that 2022 was a successful year for the shopping cen-
tre sector. The shopping centre footfall rate in practice reached
99,2% of the footfall in the last pre-pandemic year 2019, and
turnover in the same period was higher by 11,1%. A number of
factors have contributed to this, including inflation, but also the
return of customers to shopping centers and previous shopping
habits. These results are all the more valuable because, objecti-
vely, the past year was not one of peace and predictability. Given
this context, the industry’s performance, its ability to adapt, its
strength and its condition are all the more awe-inspiring.

What will the future bring?

Like Maciej Samcik, | believe that you do not need a glass ball
to predict trends in the shopping centre industry in the coming
years.

High cost of money and the lack of the latter will lead to a drop
in consumption and thus to a stagnant or declining turnover in
shops. Over the next two years, with high inflation and econo-
mic and political uncertainty, the industry needs to prepare itself
to save money, to adapt its offer and collections to shoppers’
expectations and financial possibilities, and to take advantage
of the opportunities presented by multichannel sales, i.e. omni-
channel.

Omnichannel is not just about ROPO or reverse ROPO. It also
involves ‘click&collect’, ‘pop up stores, dark stores’ and many
other trends related to the synergy of off- and online sales.
E-commerce can be not only a threat to brick-and-mortar shops
—as it turned out, e-commerce sales levels have returned to near
pre-pandemic levels after significant increases due to lockdowns
- but also an opportunity to capitalise on synergies from cross-
-channel sales and the halo effect' working both ways.

Krzysztof Poznanski
Dyrektor Zarzadzajacy PRCH

Managing Director of PRCH
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Wraz z powrotem dynamiki wzrostu sprzedazy online w Polsce
do poziomu sprzed pandemii, jednym z najwiekszych wyzwan
bedzie zagwarantowanie najlepszych rozwigzarh w zakresie
omnichannel, zaréwno dla klientéw kupujacych tradycyjnie, jak
i online. Mimo, iz Polski rynek detaliczny wcigz napedzany jest
przez tych pierwszych, drudzy majg réwnie znaczacy wptyw na
caty sektor. Pojawia sie coraz wiecej punktow wspdlnych dla obu
form sprzedazy, jak m.in. oferta click and collect czy otwarcia no-
wych regularych lokali handlowych przez sprzedawcéw obec-
nych do tej pory tylko w internecie (np. CentrumRowerowe.pl
otwierajace salon o powierzchni 2700 m” w CH Okecie Park ).

Potgczenie kanatow sprzedazy i ustuga click-and-collect nabie-
ra na znaczeniu na catym $wiecie, buduje relacje z markg oraz
pozwala na wybdr szybszej, bardziej przyjaznej dla srodowiska
zbiorczej dostawy. Wg badania Business Wire, w Wielkiej Brytanii
udziat zakupdw w formie click-and-collect w catkowitych zaku-
pach online osiagnie 11% do 2025 roku, rosnac szybciej niz caty
rynek online (50% w latach 2020-2025). W USA to réwniez okoto
10% catkowitej sprzedazy online. Co wiecej, brak takiej mozli-
wosci odbioru zamdéwienia moze finalnie skutkowa¢ wyborem
innego sprzedawcy.

Nowe, ewoluujgce podejscie do sprzedazy, klienta i doswiad-
czen zakupowych z pewnoscia wigze sie rowniez z nowymi wy-
zwaniami. Z drugiej strony, moze generowac znaczace korzysci
biznesowe i przektadac sie na zwiekszenie obrotow. Tu pojawia-
ja sie dobrze znane strategie upselling i crosseling, lecz w skali
sklep online — sklep fizyczny. Wg badania FEVAD, ponad 30%
odbierajgcych zakupy zrobione online w sklepie zdecydowato
sie na dodatkowy zakup podczas wizyty. Pokazuje to jak istotne
w ofercie sprzedazy pozostaja fizyczne sklepy, nie tylko w forma-
cie showroomow.

Ponadto, w $wiecie cyfryzacji i nowych technologii, rozbudo-
wana strategia sprzedazy wielokanatowej (omnichannel) daje
przede wszystkim ogromne mozliwosci zwigzane z dostepno-
$cig i analizg danych, co za tym idzie — personalizacjg oferty. Ana-
liza zebranych danych znaczaco wspomaga procesy decyzyjne,
analize zachowan klientow, podejmowanie swiadomych decyzji
marketingowych, rozwoju oferty czy obstugi indywidualnego
klienta.

Odpowiednio zorganizowana strategia omnichannel pozwala
na generowanie bezposrednich zyskéw, przez m.n. wieloka-
natowe zwiekszenie sprzedazy, oferowanie komplementarnych
produktéw dla celu zakupowego i budowanie dtugoterminowej
relacji z konsumentem. Wg badania przeprowadzonego przez
Harvard Business Review, klienci korzystajacy z wielu kanatéw
wydajg 0 9% wiecej niz ci, ktérzy ograniczaja sie tylko do jedne-
go kanatu sprzedazy.

Potencjat dostrzegaja giganci jak Primark, ktéry w 2022 roku uzu-
petnit w Wielkiej Brytanii oferte o click-and-collect, ale réwniez

As the growth rate of online sales in Poland is returning to pre-
-pandemic levels, one of the biggest challenges will be to gu-
arantee the best omnichannel solutions for both traditional and
online shoppers. Although the Polish retail market is still driven
by the former, the latter have an equally significant impact on
the entire sector. More and more points in common are appe-
aring for both forms of sales, such as the click and collect offer or
the opening of new regular retail outlets by retailers so far pre-
sent only online (e.g. CentrumRowerowe.pl opening a 2700 m?
showroom in the Okecie Park Shopping Centre).

The combination of sales channels and click-and-collect service
is gaining in importance globally, building brand relationships
and allowing the choice of faster, more environmentally friendly
bulk delivery. According to a Business Wire study, the share of
click-and-collect shopping in total online purchases will reach
11% in the UK by 2025, growing faster than the overall online
market (50% between 2020 and 2025). In the US, it also amo-
unts to about 10% of total online sales. Moreover, the lack of this
option to collect the order may ultimately result in the consumer
choosing another retailer.

The new, evolving approach to sales, the customer and the
shopping experience certainly entails new challenges as well.
On the other hand, it can generate significant business benefits
and translate into increased turnover. This is where the well-k-
nown upselling and cross-selling strategies come into play, but
against the backdrop of an online shop versus a brick-and-mor-
tar shop. According to the FEVAD survey, more than 30% of
those collecting purchases made online from a shop decide to
make an additional purchase during their visit. This shows how
important brick-and-mortar shops remain in the mix, not only in
the showroom format.

In addition, in a world of digitalisation and new technologies,
an extensive omnichannel sales strategy offers great opportu-
nities related to the availability and analysis of data, and thus the
personalisation of the offer. The analysis of the data collected
provides considerable support for decision-making processes,
analysing customer behaviour, making informed marketing de-
cisions, developing offers or catering to the needs of the indivi-
dual shopper.

A properly structured omnichannel strategy makes it possible to
generate direct profits by, i.a, increasing sales via omnichannel,
offer complementary products for the purchase target and build
a long-term relationship with the consumer. According to a stu-
dy by the Harvard Business Review, customers who use multiple
channels spend 9% more than those who limit themselves to
just one sales channel.

This potential has already been recognised by giants like Primark,
which added a click-and-collect offer in the UK in 2022, but also by
smaller and local businesses which so far had only operated online.
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mniejsze i lokalne biznesy, dziatajgce do tej pory tylko w interne-
cie. Obecnos¢ i oferowanie sprzedazy na wielu kanatach wydaje
sie by¢ niezbednym elementem strategii sieci handlowych. Naj-
wazniejsze wydaje sie dzis zrozumienie potrzeb konsumentéw
swojej branzy, wybor niezbednych technologii i zagwarantowa-
nie wysokiego komfortu zakupdw.

To nie ilos¢ nowinek technologicznych a jakos¢ oferowanej tech-
nologii i strategii wptywa na dtugoterminowa relacje z marka
oraz powtarzalnos¢ zakupowa. Przysztos¢ handlu nadal w zna-
czacym stopniu opiera i bedzie opierata sie na sprzedazy fizycz-
nej w ewoluujgcych, ale wciaz stacjonarnych sklepach!

Sprzedaz detaliczna w lutym 2023 r. obnizyfa sie w ujeciu real-
nym o 5%, co byto najstabszym wynikiem od poczatku 2021 r,
gdy czesciowo obowigzywat jeszcze pandemiczny ,lockdown”
Co wiecej, wstepne kalkulacje wskazuja, ze to na marzec br. przy-
padt szczyt spadku realnej sprzedazy detalicznej (nawet o ok.
10% /7).

Dochody Polakéw nie nadazaja za inflacja, przez co jestesmy
zmuszeni siegac¢ do oszczednosci lub ograniczac wydatki. Wy-
dajemy pienigdze inaczej niz przed pandemig, czy podczas niej.
Z uwagi na inflacje kupujemy mniej produktow, ale ptacimy za
nie wiecej. Zmienia sie rowniez rodzaj kupowanych dobr. Wzrost
obrotéw raportujg sklepy z sektora ekonomicznego, sklepy se-
cond hand, dyskonty i off-price, a takze centra i sklepy wyprzeda-
zowe. Dobre wyniki notuje takze sektor FMCG (hiper/supermar-
kety i dyskonty spozywcze), jako ze ograniczamy sie do zakupow
dobr podstawowych. Sptaszczyta sie réznica w zamoznosci Pola-
kow. Dochody wielkomiejskiej klasy sredniej zostaty w znacznej
mierze wchioniete przez koszty obstugi dtugu mieszkaniowego,
co ograniczyto zakupy dobr ze Sredniej i wyzszej,potki cenowej”
Przeceniany jest takze wptyw gosci z Ukrainy na poziom kon-
sumpgcji w Polsce. Mobilnos¢ i tymczasowosc pobytu Ukraincow
w naszym kraju utrudnia dobre opisanie ich zachowar konsu-
menckich, a w konsekwencji ocene realnego wptywu na handel.
Inaczej ksztattuje sie to w przypadku oséb uciekajgcych przed
wojng, inaczej przy krétkookresowej migracji zarobkoweyj, a jesz-
cze inaczej w przypadku osob, ktére osiedlity sie w Polsce.

By¢ moze tym razem faktorem chronigcym polskg gospodarke
przed recesjg okaze sie eksport, a nie konsumpgja, jak byto to
podczas globalnego kryzysu finansowego. Jesli jednak chodzi
0 konsumpcje przypuszczamy, ze najgorsze jest juz za nami.
Wraz z absorbcjg przez gospodarke wyzszych cen energii i su-
rowcow, w 2024 r. wréci ona do pozytywnej dynamiki i odzyska
SWOjg pozycje w strukturze polskiego PKB.

Being present and offering sales across multiple channels seems
to be an essential part of the retail chains’ strategy. The most
important thing today seems to be to understand the needs of
the consumers of the industry, select the necessary technologies
and guarantee a high-level shopping experience.

It is not the amount of technological innovation but the quality
of the technology and strategy offered that influences the long-
-term relationship with the brand and results repeat purchases.
The future of commerce is and will continue to be largely based
on physical sales in evolving but still land-based shops.

Maciej Kotowski

Director, Research & Consultancy, JLL

Retail sales in February 2023 decreased by 5% in real terms, the
weakest performance since early 2021, when the pandemic
Jockdown'was still partially in force. Moreover, preliminary cal-
culations indicate that it was March this year that saw the peak
of the decline in real retail sales (by up to around 10% year-on-
-year).

Poles’incomes have not kept pace with inflation, forcing us to
reach for savings or cut back on spending. We spend money dif-
ferently than we did before or during the pandemic. Due to in-
flation, we buy fewer products but pay more for them. The type
of goods being purchased is also changing. Growth in turno-
ver is reported by economy shops, second hand, discount and
off-price shops, as well as outlet centers and shops. The FMCG
segment (hyper/supermarkets and discount grocery stores) is
also performing well, as we are limiting ourselves to purchasing
basic goods. The wealth gap between Poles has flattened. The
earnings of the metropolitan middle class have been largely ab-
sorbed by the cost of servicing mortgages, which has reduced
purchases of mid- and higher-end ‘price-point’goods.

The impact of Ukrainian visitors on the level of consumption in
Poland is also overestimated. The mobility and temporary na-
ture of the stay of Ukrainians in our country makes it difficult to
describe their consumer behaviour well and, consequently, to
assess the real impact on retail. This is different for those fleeing
war rather than looking for short-term economic migration, and
still different for those who have settled in Poland.

Perhaps this time, the factor protecting the Polish economy
from recession will turn out to be export rather than con-
sumption, as was the case during the global financial crisis. In
terms of consumption, however, we suppose that the worst is
over. As the economy absorbs higher energy and raw material
prices, it will return to positive momentum in 2024 and regain
its position in the structure of Polish GDP.

Katarzyna Michnikowska

Assocciate Director, Colliers
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AKTUALNY STAN RYNKU CENTROW HANDLOWYCH W POLSCE
CURRENT CONDITION OF THE RETAIL MARKET IN POLAND

K. Okor, E. Derlatka-Chilewicz, P. Pierikos, D. Kowalska, M. Kotowski, W. Wojtowicz, W. Wojtczak, A. Piaskowska

1. WSKAZNIKI MAKROEKONOMICZNE / MACROECONOMIC INDICATORS

PKB 2021 NA 1 MIESZKANCA
GDP 2021 PER CAPITA

69 069 Zk

PKB H2 2022 GDP H2 2022

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

7329,96 PLN BRUTTO

Wzrost o 10,3% wzgledem grudnia 2021 r./
Increased by 10.3% compared to December 2021

niewyréwnany sezonowo w 4 kwartale 2022 r.
zwiekszyt sie realnie 0 2,0% rok do roku wobec
wzrostu o 8,5% w analogicznym okresie 2021 r
GDP in volume terms seasonally unadjusted was
higher by 2.0% in the 4th quarter of 2022 year-to-
-year against 8.5% increase in the corresponding
period of 2021

SPRZEDAZ DETALICZNA

STOPA BEZROBOCIA RETAIL SALES

REJESTROWANEGO REGISTERED
UNEMPLOYMENT RATE

5,2 /U grudzien 2022 / December 2022

Wzrost o 0,2% rok do roku (w cenach statych) w grudniu
2022 wobec wzrostu o 8,0% w grudniu 2021 r.
increased by 0.2% YoY (constant prices) in December
2022 against an increase of 8.0% in December 2021

Zrodto/Source: GUS

2.NOWOCZESNE ZASOBY HANDLOWE W POLSCE / STOCK OF MODERN RETAIL SPACE IN POLAND

ZASOBY GLA
GLA IN STOCK

min m kw. GLA
y min sgm GLA

POWIERZCHNIA ODDANA DO UZYTKU
W 11 POL. 2022 / AREA OPENED IN H2 2022

228000

Zrédto: PRCH Retail Research Forum, Il pot. 2022 r. / Source: PRCH
Retail Research Forum H2 2022

* Zrédto: CBRE, Colliers, Cushman & Wakefield, JLL, Savills / Source:

CBRE, Colliers, Cushman & Wakefield, JLL, Savills

POWIERZCHNIA W BUDOWIE
SUPPLY UNDER CONSTRUCTION

419000 =

WSKAZNIK NASYCENIA POWIERZCHNIA HANDLOWA
RETAIL SPACE DENSITY

m kw. na 1 000 mieszkancéw
sgm GLA per 1,000 inhabitants

WSKAZNIK NASYCENIA POWIERZCHNIA HANDLOWA
DLA MIAST Z CENTRAMI HANDLOWYMI RETAIL
SPACE DENSITY IN CITIES WITH SHOPPING CENTERS

7 4 m kw. na 1 000 mieszkancow
sgm GLA per 1,000 inhabitants
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Wykres 1. Podaz w latach 2019-2022 wg formatéw - GLA [mkw.]

Chart 1. Supply in 2019-2022 by format - GLA [sqm]

Wykres 2. Podaz w latach 2019 -2022 wg wielkosci miast - GLA [mkw.]
Chart 2. Supply in 2019-2022 by city size - GLA [sqm]

Zrodto: PRCH Retail Research Forum, Il pot. 2022 1. / Source: PRCH Retail Research Forum H2 2022

Wykres 3. Podaz w latach 2019-2022
(oddane do uzytku) GLA [mkw.]
Chart 3. Supply in 2019-2022 (commissioned) GLA [sqm]

Zrédto: PRCH Retail Research Forum, Il pot. 2022 r.
/ Source: PRCH Retail Research Forum H2 2022

Wykres 4. Nieruchomosci wedtug formatu na koniec 2 pot. 2022
Chart 4. Real estate by format at the end of H2 2022

Zrodto: PRCH Retail Research Forum, Il pot. 2022 r.
/ Source: PRCH Retail Research Forum H2 2022

m Centra handlowe / Shopping centers
m Centra wyprzedazowe / Outlet centers
Parki handlowe / Retail parks

- Wazrost powierzchni handlowej do 12,96 min m? (+17,3%)

- Wzrost powierzchni handlowej wzgledem 1 pot. 2022

0 ok. 228 300 m’ - 18 nowych obiektéw handlowych, z czego ponad
potowa wybudowana w miejscowosciach z liczbg mieszkarcéw
ponizej 100 tys.

- Niezmiennie najwiekszy udziat nowoczesnej powierzchni stanowia
centra handlowe — 83%

- Chociaz wzgledem | pot. 2022 ich udziat zmniejszyt sie o 1 punkt
procentowy na rzecz parkéw handlowych (15%)

- Centra wyprzedazowe nadal odpowiadajg za 2% nowoczesnej
powierzchni handlowe;j

- Increase in retail space to 12.96 million m? (+17.3%)
- Increase in retail space compared to 1H 2022 by approx. 228,300 m? -

18 new retail spaces, more than half of which were built in towns with
a population of less than 100,000.

- Shopping centers invariably account for the largest portion of

modern retail space — 83%

- Although, relative to H1 2022, their share has decreased by

1 percentage point in favour of retail parks (15%)

- QOutlet centers still account for 2% of modern retail space
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Wykres 5. — Struktura lokalizacyjna
nieruchomosci handlowych

na koniec 2022 r.

Chart 5. - Location structure of

retail properties as of the end of 2022

Zrodfo: PRCH Retail Research Forum, Il pot. 2022 r.
Source: PRCH Retail Research Forum H2 2022

« Ok.54% powierzchni handlowej znajduije sie w najwiekszych aglomeracjach

« Przez ostatnie +/- 20 lat nastapito zmniejszenie udziatu aglomeracji

0 15 punktéw procentowych (w 2005 r. wynosit on 69%)

- W ciaggu ostatnich dwoch lat udziat najwiekszych osrodkéw miejskich
zmniejszyt sie 0 2 punkty procentowe

- W odniesieniu do 2005 r. zauwazalny jest znaczacy wzrost udziatu
miast ponizej 100 tys. mieszkancow, z 7% do 22% (przy miastach
ponizej 200 tys. mieszkancéw wzrost z 20% do 35%)

Shopping centers Retail parks

- Struktura rynku handlowego pod wzgledem wielkosci projektow

nie ulegta znaczacym zmianom

- Najwieksze zréznicowanie nadal zauwazalne jest w centrach
handlowych, najmniejsze za$ w centrach wyprzedazowych (outletach)
- Centra wyprzedazowe zazwyczaj 0siagaja powierzchnie ponizej

20 tys. m kw. (68%), najwiekszym z nich pozostaje Szczecin Outlet Park
- W przypadku centréw handlowych projekty o powierzchni pomiedzy
5000 a 20 000 m kw. stanowia niemal 58% catkowitej liczby tego typu
projektéw w Polsce

- Biorac jednak pod uwage catkowitg powierzchnie centrow
handlowych, te o powierzchni 5-20 tys. m kw maja 29% udziat.
Najwiekszy udziat (34%) maja centra handlowe o wielkosci 20-40 tys. m kw

- Analizujac parki handlowe, dominujaca grupg sg obiekty

o powierzchni mniejszej niz 20 000 m kw. - 62% z catkowite]
powierzchni parkéw handlowych oraz az 88% z catkowitej ich liczby

- Parki handlowe o powierzchni wiekszej niz 40 tys. m kw. stanowig

27% tacznej powierzchni (10 ze 156 parkéw)

m Miasta ponizej 100 000 mieszkarncow
Cities under 100,000 inhabitants

Miasta 200 000-400 000 mieszkancéw
Cities 200,000-400,000 inhabitants

m Miasta 100 000-200 000 mieszkancow
Cities 100,000-200,000 inhabitants

m Osiem najwiekszych aglomeracji
Eight of major aglomerations

- Approximately 54% of retail space is located in major agglomerations
- Over the past +/- 20 years, there has been a reduction by
15 percentage points in the share of agglomerations (in 2005 it was 69%)
- Throughout the past two years, the share of the largest urban centers
has decreased by 2 percentage points

- Compared to 2005, there has been a significant increase in the share

of cities with fewer than 100,000 inhabitants, from 7% to 22% (with cities
under 100,000 inhabitants 200,000 inhabitants increasing from 20% to 35%)

Wykres 6. - Formaty handlowe w podziale
na wielkos¢ powierzchni na koniec 2022 r.
Chart 6. - Retail formats by floorspace
as of the end of 2022

W 5000-19 999 mkw./sgm 20 000-39 999 mkw./sqgm
W 40 000-59 999mkw./sgm @ >60 000 mkw./sgm

Zrédto: PRCH Retail Research Forum, Il pot. 2022 r.
Source: PRCH Retail Research Forum H2 2022

Outlet centers

- The structure of the retail market in terms of the project size has not
changed significantly

- The greatest diversity is still observed in shopping centers, while
the smallest variety is in outlet centers.

- Outlet centers typically reach an area of less than 20,000 sgm (68%),
with Szczecin Outlet Park remaining the largest

- In the case of shopping centers, projects between 5,000 and 20,000
sgm account for almost 58% of the total number of such projects in
Poland

- However, taking into account the total area of shopping centers,
those of 5,000-20,000 sgqm have a 29% share. The largest share (34%)
is accounted for by shopping centers with a size of 20,000-40,000 sgm.

+ When analysing retail parks, the dominant group consists of facilities
of less than 20,000 sgm. — 62% of the total area of retail parks and
as much as 88% of their total number

- Retail parks larger than 40,000 sqm account for 27% of the total
area (10 out of 156 parks)
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Wykres 9. Centra wyprzedazowe
wg lokalizacji na koniec 2022 .
Chart 9. Outlet centers by location
as of the end of 2022

Wykres 7. Parki handlowe
wg lokalizacji na koniec 2022 r.
Chart 7. Retail parks by location

as of the end of 2022

Wykres 8. Centra handlowe
wg lokalizacji na koniec 2022 .
Chart 8. Shopping centers by location
as of the end of 2022

m Miasta ponizej 100 000 mieszkaricéow m Miasta 100 000-200 000 mieszkancow
Cities under 100,000 inhabitants Cities 100,000-200,000 inhabitants

Miasta 200 000-400 000 mieszkaricow m Osiem najwiekszych aglomeracji
Cities 200,000-400,000 inhabitants Eight of major aglomerations

Zrédto: PRCH Retail Research Forum, Il pot. 2022 r. / Source: PRCH Retail Research Forum H2 2022

3.NOWA PODAZ | POWIERZCHNIA HANDLOWA W BUDOWIE
3. NEW SUPPLY AND RETAIL SPACE UNDER CONSTRUCTION

POWIERZCHNIA ODDANA DO UZYTKU
W 11 POL. 2022 / AREA OPENED IN H2 2022

228000

m kw. GLA
sgm GLA

POWIERZCHNIA W BUDOWIE z terminem otwarcia na rok 2023
/ SUPPLY UNDER CONSTRUCTION with the opening
dates set for 2023

m kw. GLA
sgm GLA

275000

Zrodto: PRCH Retail Research Forum, I pot. 2022 1./ Source: PRCH Retail Research Forum H2 2022

W drugiej potowie 2022 roku oddano do uzytkowania ponad
228 000 m kw. GLA, co stanowi ponad 230-procentowy wzrost
w poréwnaniu do pierwszej potowy roku. Najwiekszymi otwar-
tymi obiektami byty: centrum handlowe Karuzela w Kotobrze-
gu (30 000 m kw. GLA); parki handlowe w Krakowie: Atut Ruczaj
2 (25000 m kw. GLA) i Atut Galicyjska (23 000 m kw. GLA) oraz
przebudowa centrum handlowego po Tesco w Czestochowie
w park handlowy Aniotéw Park (20 500 m kw. GLA). W przeci-
wienistwie do poprzedniego pétrocza rozbudowy istniejgcych
obiektéw miaty niski, tylko 10-procentowy udziat w nowej po-
dazy.

Druga potowa 2022 to nadal kontynuacja trendu dominacji
parkow handlowych. Ten format handlowy, umozZliwiajacy
szybkie i wygodne zakupy doskonale wpisuje sie w aktualne
potrzeby zaréwno klientéw, jak i sieci handlowych. Ponad 80%
nowooddanej powierzchni zlokalizowane jest wtasnie w par-
kach handlowych.

Nowa podaz uzupetnita przede wszystkim rynki handlowe
mniejszych miast — ponad 122 000 m kw. GLA (60% nowej po-
dazy) co stanowi nizszy udziat niz w poprzednich latach oraz
w pierwszym poétroczu 2022, kiedy to udziat matych miast sie-
gat 70-80%. Za dobry wynik najwiekszych aglomeracji odpo-
wiadaja dwa parki handlowe oddane w Krakowie i dwa obiekty

In H2 2022, more than 228,000 sgm GLA were delivered, repre-
senting an increase of more than 230% compared to H1. The
largest openings were the Karuzela shopping center in Koto-
brzeg (30,000 sgm GLA); the retail parks in Krakéw: Atut Ru-
czaj 2 (25,000 sgm GLA) and Atut Galicyjska (23,000 sgm GLA)
as well as the conversion of a former Tesco shopping centre
in Czestochowa into the Aniotéw Park retail park (20,500 sgm
GLA). In contrast to the previous six months, extensions of exi-
sting assets accounted for a low share of new supply of only
10%.

The second half of 2022 will continue the trend of the domi-
nance of retail parks. This retail format, which enables fast and
convenient shopping, fits perfectly with the current needs of
both customers and retail chains. More than 80% of newly ope-
ned stock is located in retail parks.

The new supply mainly complemented the retail markets of
smaller cities with over 122,000 sgm GLA (60% of new supply)
which is a lower share than in previous years and in H1 2022,
when the share of small cities reached 70-80%. The good per-
formance of the largest agglomerations can be attributed to
two retail parks completed in Krakéw and two developments
delivered in Warsaw (Ogrody Ulricha in Wola Park) and Wro-
cfaw (Park Handlowy Dtugosza).
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oddane w Warszawie (Ogrody Urlicha w Wola Parku) oraz Wro-
ctawiu (Park handlowy Dtugosza).

Aktualnie w budowie z terminem otwarcia na rok 2023 po-
zostaje ponad 275 000 m kw. GLA nowoczesnej powierzchni
handlowej. Az 70% nowej podazy jest realizowane w miastach
ponizej 100 tys. mieszkancow, a nowe obiekty stanowig 94%
podazy w budowie. 70% realizowanej obecnie powierzchni
handlowej zostanie otwarta w ramach formatu parkéw han-
dlowych.

Wykres 10. Otwarcia w 2 pot. 2022 w podziale na formaty
Chart 10. Openings in H2 2022 by format

m Centra handlowe / Shopping centers

Currently, a total 275,000 sgm GLA of modern retail space re-
mains under construction with the opening dates set for 2023.
As much as 70% of the new supply is developed in cities with
less than 100,000 inhabitants, and new buildings account for
94% of the supply under construction. 70% the retail space
currently under construction will be opened in the retail park
format.

Wykres 11. Otwarcia w 2 pot. 2022 wedtug wielko$ci miast
Chart 11. Openings in H2 2022 by city size

Miasta 100 000-200 000 mieszkancéw
Cities 100,000-200,000 inhabitants

Miasta ponizej 100 000 mieszkarncow

H  Obiekty typu mixed-use / Mixed-use schemes Cities under 100,000 inhabitants

m Miasta 200 000-400 000 mieszkaricéw m Osiem najwiekszych aglomeracji
Cities 200,000-400,000 inhabitants Eight of major aglomerations

Zrodto: PRCH Retail Research Forum, Il pot. 2022 1. / Source: PRCH Retail Research Forum H2 2022

Wykres 12. Otwarcia w roku 2022 wedtug formatéw
Chart 12. Openings in 2022 by format

Wykres 13. Otwarcia w roku 2022 — w wedtug wielkosci miast
Chart 13. Openings in 2022 by city size

m Centra handlowe / Shopping centers
Obiekty typu mixed-use / Mixed-use schemes

Miasta ponizej 100 000 mieszkancow Miasta 100 000-200 000 mieszkancéw
Cities under 100,000 inhabitants Cities 100,000-200,000 inhabitants

m Miasta 200 000-400 000 mieszkaricow m Osiem najwigkszych aglomeracji
Cities 200,000-400,000 inhabitants Eight of major aglomerations

Zrédto: PRCH Retail Research Forum, Il pot. 2022 r. / Source: PRCH Retail Research Forum H2 2022
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Wykres 14. Otwarcia w 2022 roku w m kw. GLA w podziale na wielkosci miast
Chart 14. Openings in 2022 in sqm GLA by city size

tacznie 1 pot. / Total H1

tacznie 2 pot. / Total H2

Osiem najwiekszych aglomeracji Miasta 100 000-200 000 mieszkarcow

Eight of major aglomerations Cities 100,000-200,000 inhabitants
Miasta 200 000-400 000 mieszkancéw Miasta ponizej 100 000 mieszkancow
Cities 200,000-400,000 inhabitants Cities under 100,000 inhabitants

Zrédto: PRCH Retail Research Forum, Il pot. 2022 r./ Source: PRCH Retail Research Forum H2 2022

Wykres 15. Podaz w budowie wg formatéw Chart 16. Struktura podazy w budowie wg lokalizacji
Chart 15. Supply under construction by formats Chart 16. Structure of supply under construction by location

=

m Centra handlowe / Shopping centers = Miasta ponizej 100 000 mieszkaricow = Miasta 100 000-200 000 mieszkarncow
1 Centra wyprzedazowe / Outlet centers Cities under 100,000 inhabitants Cities 100,000-200,000 inhabitants

= Parki handlowe / Retail Parks m Miasta 200 000-400 000 mieszkaricow m Osiem najwigkszych aglomeracji

m  Obiekty typu mixed-use / Mixed-use schemes Cities 200,000-400,000 inhabitants Eight of major aglomerations

Zrédto: PRCH Retail Research Forum, Il pot. 2022 r./ Source: PRCH Retail Research Forum H2 2022
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Otwarcia obiektow handlowych w Polsce w Il pot. 2022 r.
Openinigs in Poland in H2 2022

Centrum handlowe Park handlowy
Shopping centre Retail park

Zrodto: PRCH Retail Research Forum, Il pot. 2022 1. / Source: PRCH Retail Research Forum H2 2022
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4. NASYCENIE POWIERZCHNIA CENTROW HANDLOWYCH ORAZ SItA NABYWCZA
/ RETAIL SPACE DENSITY AND PURCHASING POWER

NASYCENIE POWIERZCHNIA CENTROW HANDLOWYCH DLA CALEJ POLSKI NA KONIEC 2022 ROKU

Retail space density for Poland as of the end 2022

m kw. na 1 000 mieszkancéw
sgm GLA per 1,000 inhabitants

341

OCZEKIWANE NASYCENIE PO UKONCZENIU OBIEKTOW BEDACYCH W BUDOWIE
Expected retail space density after completion of assets currently under construction

m kw. na 1 000 mieszkancow
sgm GLA per 1,000 inhabitants

392

NASYCENIE POWIERZCHNIA HANDLOWA DLA MIAST Z CENTRAMI HANDLOWYMI

NA KONIEC 2022 ROKU

Retail space density in cities with shopping centers as of the end of 2022

m kw. na 1 000 mieszkancow
sgm GLA per 1,000 inhabitants

rocznie / 1 m kw.
1 sgm yearly

62 000 PLN

POTENCJAL NABYWCZY PRZYPADAJACYNATM
KW. ISTNIEJACEJ | BUDOWANEJ POWIERZCHNI
DLA MIAST Z CENTRAMI HANDLOWYMI,

WG OGOLNEJ SILY NABYWCZEJ GFK
Purchasing potential per 1 sqm of space in stock and
under construction for cities with shopping centers,
according to GfK Purchasing Power data

Nasycenie powierzchnig centréw handlowych dla catej Polski
na koniec 2022 roku osiggneto poziom 341 m kw./ 1000 miesz-
kancow. Ukonczenie obiektow bedacych obecnie w budowie
zwiekszy warto$¢ wskaznika do 352 m kw./ 1000 mieszkancow.

Nasycenie istniejacg powierzchnig rozpatrywane dla miast
z centrami handlowymi osiggneto poziom 674 m kw./ 1000
mieszkancow. Ukonczenie obiektow bedacych obecnie w bu-
dowie zwiekszy wartos¢ wskaznika do 697 m kw./ 1000 miesz-
karicéw. Podaz powierzchni w osmiu najwiekszych aglomera-
cjach osiggneta srednig wartos¢ 691 m kw./ 1000 mieszkancow.

rocznie / 1 m kw.
1 sgm yearly

67800 PLN

POTENCJAL NABYWCZY PRZYPADAJACYNATM
KW. ISTNIEJACEJ | BUDOWANEJ POWIERZCHNI

DLA OSMIU NAJWIEKSZYCH AGLOMERACIJI, WG

OGOLNEJ SItY NABYWCZEJ GFK
Purchasing potential per 1 sgm of space in stock
and under construction for the eight largest
agglomerations, according to GfK Purchasing Power
data

The shopping centre space density across Poland as of the end
of 2022 amounted to 341 sgm / 1,000 inhabitants. The com-
pletion of assets currently under construction will increase this
rate to 352 sqm / 1,000 inhabitants.

Existing retail space density in cities with shopping centers has
reached 674 sgm / 1,000 inhabitants. The completion of assets
currently under construction will increase this rate to 697 sqm /
1,000 inhabitants. Space supply in the eight largest agglomera-
tions reached an average value of 691 sqm / 1,000 inhabitants.
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Wykres 17. - Srednie nasycenie powierzchnig centréw handlowych w m kw. na 1 000 mieszkancéw w najwiekszych aglomeracjach
Graph 17. - Average retail space density in sgm/1,000 inhabitants in the biggest agglomerations

Zrédto: PRCH Retail Research Forum, Il pot. 2022 r. / Source: PRCH Retail Research Forum H2 2022
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B Obiekty w budowie / buildings under construction
m Obiekty istniejace / buildings in stock
.. Srednia dla najwigkszych aglomeracji = 691 m. kw. / 1000 mieszkaricéw / average for the largest agglomerations = 691 sqm/ 1,000 inhabitants

Wykres18. - Srednie nasycenie powierzchnia centréw handlowych w m kw. na 1 000 mieszkancéw w poszczegélnych
klasach wielkosci miast Graph 18. - Average retail space density in sqm/1,000 inhabitants by city size

Zrédto: PRCH Retail Research Forum, Il pot. 2022 r. / Source: PRCH Retail Research Forum H2 2022

1000
900
800
700
600
500 821
400
300
200
100
0
Najwieksze Miasta 200-400 tys.  Miasta 100-200 tys. Miasta <100 tys. Miasto z centrami
aglomeracje mieszkancow mieszkancow mieszkancéw handlowymi
The biggest Cities 200,000- Cities 100,000-  Cities < 100,000 Cities with shopping
agglomerations 400,000 200,000 inhabitants centers
inhabitants inhabitants

B Obiekty w budowie / buildings under counstruction
m Obiekty istniejace / buildings uin stock
.. Srednia dla miast z centrami handlowymi = 674 m. kw. / 1000 mieszkancéw / average for cities with shopping centers = 674 sqm /1 000 inhabitants
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Podaz powierzchni na koniec 2022 roku zestawiona z Ogdélng
Sita Nabywcza GfK okredla potencjat zakupowy przypadajacy
na jeden metr istniejgcej i budowanej powierzchni w miastach
z centrami handlowymi na poziomie 62 000 PLN rocznie.

Potencjat zakupowy przypadajacy na jeden metr istniejacej
i budowanej powierzchni w osmiu najwiekszych aglomera-
cjach wynosi obecnie srednio 67 800 PLN rocznie.

Nalezy tez pamieta¢, ze Ogdlna Sita Nabywcza opisuje petne
mozliwosci konsumpcyjne, ktdre nie ograniczaja sie jedynie do
zakupdw w centrach handlowych.

The retail space density as of the end of 2022 along with the
GfK Purchasing Power data defines the purchasing potential
per one square metre of space in stock and under construction
in cities with shopping centers as PLN 62,000 a year.

The purchasing potential per 1 sgm of space in stock and un-
der construction for the eight largest agglomerations is curren-
tly PLN 67,800 a year on average.

Nevertheless, it is important to remember that Purchasing Po-
wer presents full consumption possibilities, which are not limi-
ted only to buying in shopping centers.

Wykres 19. Ogdlna Sita Nabywcza GfK w PLN na 1T m. kw. powierzchni istniejacych i budowanych centréw handlowych
w poszczegodlnych klasach wielkosci miast
Graph 19. GfK Purchasing Power compared to retail space stock (existing and under construction) by city size

Zrédto: PRCH Retail Research Forum, Il pot. 2022 r. / Source: PRCH Retail Research Forum H2 2022

80 000
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50000 63 200
40 000 02000
30000 49300 46 700
20000
10000
0
Najwieksze Miasta 200-400 tys.  Miasta 100-200 tys.  Miasta <100 tys. Miasto z centrami
aglomeracje mieszkancow mieszkancow mieszkancéw handlowymi
The biggest Cities 200,000- Cities 100,000- Cities < 100,000 Cities with shopping
agglomerations 400,000 200,000 inhabitants centres
inhabitants inhabitants

B Sredniaw PLN rocznie / 1 m. kw. GLA /average in PLN yearly / 1 sqm GLA

Srednia dla miast z centrami handlowymi = 62 000 PLN rocznie / 1 m. kw. GLA / average for cities with shopping centers = PLN 62,000

yearly/ 1sqm GLA

Wykres 20. Indeks Ogdlnej Sity Nabywczej GfK na 1T m kw. powierzchni istniejacych
i budowanych centréw handlowych w najwiekszych aglomeracjach
Graph 20. GfK Purchasing Power compared to retail space stock (existing and under construction) as index for the biggest agglomerations

Zrédto: PRCH Retail Research Forum, Il pot. 2022 r. / Source: PRCH Retail Research Forum H2 2022
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Srednia dla najwigkszych aglomeracji = 67 800 PLN rocznie / buildings for the largest agglomerations = 67 800 yearly / 1sqm GLA
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5. TRANSAKCJE INWESTYCYJNE NA RYNKU NIERUCHOMOSCI KOMERCYJNYCH
W POLSCE I POL. 2022 R./ INVESTMENT TRANSACTIONS IN THE COMMERCIAL REAL

ESTATE MARKET IN POLAND IN H2 2022

Kluczowe informacje:

- Polski rynek nieruchomosci komercyjnych potwierdza
atrakcyjnosc dla inwestorow

- Obiekty biurowe po dwdch latach znowu numerem 1
pod wzgledem wolumenu transakcji

- W sektorze handlowym parki handlowe dominowaty
pod wzgledem liczby transakcji w 2022 r.

- Ograniczona podaz i wysokie koszty budowy hamuja
wzrost stép kapitalizacji

- Silna obecnos¢ kapitatu amerykarnskiego oraz naptyw
nowego kapitatu z krajéw CEE

- Pod koniec roku stopy kapitalizacji typu,prime”
dla niemal wszystkich klas aktywdw wzrosty o ok. 0,25 p. p.

- Prognozujemy, ze w 2023 roku wolumen transakcji utrzyma
sie na podobnym poziomie, a w dtuzszej perspektywie
waznym impulsem inwestycyjnym moga by¢ miliardy
Euro ktore Polska moze otrzymac z unijnego budzetu.

STOPA KAPITALIZACJI NIERUCHOMOSCI
HANDLOWYCH TYPU PRIME

@I -+ 5 _ 5 0 % Retail prime yields

Key information:

« Polish commercial property market confirms its
attractiveness to investors

- Office buildings are again number 1 in terms of
transaction volume after two years

- In the retail sector, retail parks dominated in terms of
the number of transactions in 2022.

- Limited supply and high construction costs inhibit growth
in yields

- Strong presence of US capital and inflow of new capital
from CEE countries

- At the end of the year, prime yields for almost all asset
classes increased by around 0.25 p.p.

- We forecast that in 2023 the volume of transactions will
remain at a similar level, and in the longer term an important
investment stimulus may be the billions of euros that Poland
may receive from the EU budget.

WOLUMEN INWESTYCYJNY W 2022 R.
Investment volume in 2022 - 5.8 bn EUR

.9,8 MLD EUR

Wykres 21. Wolumen transakgji, rocznie
Graph 21. Yearly investment transaction volume
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Zrédto: BNP Paribas Real Estate Poland, stan na koniec IV kw. 2022 r. / Source: BNP Paribas Real Estate Polska, as of the end of Q4 2022
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Wykres 22. Wolumen transakcji — podziat na sektory Graph 22. Transaction volumes by sector
Zrodto: BNP Paribas Real Estate Poland, stan na koniec IV kw. 2022 1./ Source: BNP Paribas Real Estate Polska, as of the end of Q4 2022
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W 2022 inwestorzy odzyskali wiare w nieruchomosci handlo-
we 0 czym $wiadcza 44 zrealizowane w tym okresie transakcje,
o pie¢ wiecej niz srednia z ostatnich trzech lat. Wolumen zawar-
tych umoéw kupna-sprzedazy obiektéw handlowych wynidst
ponad 1,45 mld EUR, co jest najlepszym wynikiem od 2018 r.
Szczegdlnym zainteresowaniem cieszyly sie mniejsze forma-
ty (parki handlowe i centra typu convenience), przy czym na
celowniku inwestoréw nie zabrakto réwniez centréw handlo-
wych, czego przyktadem moga by¢ dwie transakcje z udziatem
funduszu NEPI Rockcaste, ktéry zakupit Forum Gdansk i Atrium
Copernicus za taczng kwote ponad 377 min EUR.

[ Handel / Retail
B Nieruchomosci mieszkaniowe / Residential

2019 2020 2021 2022

B Przemyst i logistyka / Industrial&Logjistics

B Inne/Other

In 2022, investors regained faith in retail property, as eviden-
ced by the 44 deals completed during the period, five more
than the average of the last three years. The volume of deals
concluded amounted to more than €145 billion — the best
result since 2018. Smaller formats (retail parks and convenien-
ce centers) were of particular interest, with shopping centers
also on the investors'radars, as exemplified by two transactions
involving the NEPI Rockcaste fund, which purchased Forum
Gdansk and Atrium Copernicus for a total of more than EUR
377 million.

Wykres 23. Wolumen transakgji inwestycyjnych w sektorze handlowym, (mIn EUR)
Graph 23. Volume of investment transactions in the retail sector, (EUR million)
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Zrédto: BNP Paribas Real Estate Poland, stan na koniec IV kw. 2022 r. / Source: BNP Paribas Real Estate Polska, as of the end of Q4 2022
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Wykres 24. Stopy zwrotu w sektorze handlowym
Graph 24. Yields in the retail sector
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Zrédto: BNP Paribas Real Estate Poland, stan na koniec IV kw. 2022 r / Source: BNP Paribas Real Estate Polska, as of the end of Q4 2022

Wykres 25. Wybrane transakcje w sektorze handlowym w 2022 .
Graph 25. Selected deals in the retail segment in 2022

L.P. OBIEKT SEKTOR NABYWCA SPRZEDAJACY GLA KWARTAL
NO. OBJECT SECTOR BUYER SELLER QUARTER
1. Forum Gdansk Handlowy NEPI Rockcastle Blackstone 63 600 IV kw.

Atrium G City Europe (dawniej
2. : Handlowy NEPI Rockcastle Atrium European Real 48 100 IV kw.
Copernicus
Estate)
Galeria BIG Shopping .
3. - Handlowy Centers Equilis 23300 IV kw.
Cuprum BIG Shopping .
4. Retail Park Handlowy Centers Ultro Holding 13 400 IV kw.
SMART :
5. Portfolio Handlowy Newbridge Poland Poufny 13000 Il kw.

Zrodto: BNP Paribas Real Estate Poland, stan na koniec IV kw. 2022 r / Source: BNP Paribas Real Estate Polska, as of the end of Q4 2022
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6. INDEKS OBROTOW ORAZ ODWIEDZALNOSCIW CENTRACH HANDLOWYCH
W Il POLOWIE 2022 ROKU /TURNOVER AND FOOTFALL IN SHOPPING CENTERS
IN H2 2022

Wykres 26. Sredni miesieczny obrét (TO) w Il potowie roku 2022; zmiana r/r 2022 vs 2019
Graph 26. Average monthly turnover (TO) in H2 2022; change YoY 2022 vs 2019

Zrédto: PRCH Retail Research Forum, Il pot. 2022 1./ Source: PRCH Retail Research Forum H2 2022
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Wykres 27. Sredni miesieczny obrét oraz inflacja skumulowana od stycznia 2019; zmiana r/r 2022 vs 2019
Graph 27. Average monthly turnover and cumulative inflation from Jan 2019; change YoY 2022 vs 2019
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Wykres 28. Srednia warto$¢ obrotéw dla wszystkich kategorii handlowych w Il pot. 2022 (PLN/1mkw.)
Graph 28. Average turnover for all categories in H2 2022 (PLN/1 sgm)

Zrédto: PRCH Retail Research Forum, Il pot. 2022 r. / Source: PRCH Retail Research Forum H2 2022
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Wykres 29. Srednia wartoé¢ obrotéw w poszczegélnych kategoriach handlowych w Il pot. 2022; zmiana r/r 2022 vs 2019
Graph 29. Average turnover by categories in H2 2022; change YoY 2022 vs 2019

Zrédto; PRCH Retail Research Forum, Il pot. 2022 r. / Source: PRCH Retail Research Forum H2 2022
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Wykres 29. Srednia warto$¢ obrotéw w poszczegdlnych kategoriach handlowych w Il pot. 2022; zmiana r/r 2022 vs 2019
Graph 29. Average turnover by categories in H2 2022; change YoY 2022 vs 2019
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INDEKS OBROTOW - ZMIANA SKUMULOWANA DLA KATEGORII W OKRESIE
LIPIEC - GRUDZIEN 2022 W POROWNANIU Z OKRESEM LIPIEC - GRUDZIEN 2019

TURNOVER INDEX - cumulative change for each category in July-December 2022 compared to July-December 2019

-9.82% 82,3%

ROZRYWKA ZYWNOSE 57,4'% 33,52%

ENTERTAINMENT FOOD USLUGI RESTAURACJE | KAWIARNIE
Najwiekszy spadek obrotow Najwiekszy wzrost obrotow SERVICES RESTAURANTS / CAFES
w PLN/m kw. / The smallest w PLN/m kw. / The highest turnover FAST FOOD / FOOD COURT

turnover decrease in PLN/sqgm increase in PLN/sgm

17,9% 1520%  1391% 8,79%

DOM I WNETRZE ART. SPECJALISTYCZNE MODA | AKCESORIA ZDROWIE | URODA

HOUSEHOLD APPLIANCES SPECIALITY GOODS FASHION & ACCESSORIES HEALTH & BEAUTY
& ACCESSORIES

Zrédto: PRCH Retail Research Forum, Il pot. 2022 r. / Source: PRCH Retail Research Forum H2 2022

ODWIEDZALNOSC / FOOTALL

ZMIANA SKUMULOWANA ROK DO ROKU
- 3 0/ (LIPIEC - GRUDZIEN 2022 VS LIPIEC - GRUDZIEN 2019
U CUMULATIVE CHANGE YOY
(JULY - DECEMBER 2022 VS JULY - DECEMBER 2019)

Zrédto: PRCH Retail Research Forum, Il pot. 2022 1. / Source: PRCH Retail Research Forum H2 2022
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DOBROSTAN PRACOWNIKOW OBIEKTOW HANDLOWYCH JAKO CZESC STRATEGII ESG
/ WELFARE OF RETAIL EMPLOYEES AS PART OF AN ESG STRATEGY

Centra handlowe mierza sie dzi$ z réznorakimi wyzwaniami —
odbudowuja i redefiniujg swojg pozycje na rynku po pande-
mii konkurujac z mniejszymi, coraz liczniejszymi formatami,
odczuwajg skutki wysokiej inflacji i ograniczonej mocy nabyw-
czej klientdw, a takze reagujag na koniecznos¢ przeprowadzenia
zréwnowazonej transformacji. Dziafania legislacyjne na pozio-
mie Unii Europejskiej skutkuja tym, ze coraz wiecej firm zobo-
wigzanych jest do spdjnego i transparentnego raportowania
kwestii dotyczacych srodowiska, spoteczenstwa i tadu korpo-
racyjnego (ESG). Ma to przetozenie na wigczanie pozafinanso-
wych celéw do strategii biznesowych szerokiego grona pod-
miotow. W efekcie, jak obserwujg eksperci miedzynarodowe;j
firmy doradczej Cushman & Wakefield wspoétpracujacy z sekto-
rem retail, rosnie zapotrzebowanie ze strony ich klientéw na
wszystkie cztery podstawowe filary oferty w zakresie ESG - ra-
portowanie, doradztwo, zarzadzanie optymalizacjg aktywdw
oraz certyfikacje budynkowa.

»~Dynamicznie zmieniajqce sie otoczenie rynkowe przektada
sie na wiekszq otwartos¢ wtascicieli centréw handlowych w re-
alizacji zafozen ESG, réwniez tych, ktére dotyczq obszaru ,S"
Wspieramy ich proponujqc dziatania edukacyjne, a ponadto,
w efekcie wzrostu swiadomosci naszych klientow, tworzymy
dla nich indywidualne, dopasowane do potrzeb konkretnego
obiektu handlowego strategie, ktére powinni wdrozy¢. Juz te-
raz widzimy, ze rozwiqzania stosowane wczesniej na przyktad
w budynkach biurowych, sq bardzo pozytywnie przyjmowane
réwniez w centrum handlowym. Nastqpita tez wyrazna zmia-
na w postawie inwestordw, ktdrzy wczesniej skupiali sie przede
wszystkim na klientach, najwiekszy nacisk ktadqc na przestrze-
nie dostepne dla odwiedzajqcych. Dzis wtasciciele centréw
koncentrujq uwage takze na dobrostanie pracownikéw cen-
tréw handlowych” komentuje Paulina Bauer, Head of Retail
Asset Services, Cushman & Wakefield.

Jak wyglada proces wsparcia wiascicieli centrow handlowych
w planowaniu i realizacji dziatart z obszaru dotyczacego spo-
tecznosci? Wedtug Cushman & Wakefield podstawa jest po
pierwsze poznanie potrzeb klienta i przeprowadzenie ankiety
satysfakcji wsréd najemcow oraz pracownikédw obiektu. Na tej
podstawie mozna opracowac indywidualny plan dziatarh obej-
mujacy: budynek, kadre w nim pracujaca oraz lokalng spotecz-
nos¢, czyli klientow centrum handlowego.

,Badanie satysfakcji przeprowadzane wsréd gtownie kierow-
nikéw sklepéw w galeriach handlowych jest statym elemen-
tem rozwijanej przez nas, autorskiej inicjatywy Retail Tenants
Care Program. Wykorzystujqc naszq wiedze i wieloletnie do-
Swiadczenie opracowalismy platforme komunikacji z najem-
cami i rozbudowany pakiet narzedzi wspierajqcych ich w re-
alizacji celéw finansowych, minimalizacji rotacji pracownikéw
i sprostaniu wyzwaniom rynkowym. Nie bez przyczyny coraz
wiekszy nacisk w tym programie ktadziemy na rozwiqgzania

Shopping centers today face a variety of challenges - they are
rebuilding and redefining their position in the market after the
pandemic by competing with smaller, growing formats, they
are experiencing the effects of high inflation and reduced con-
sumer purchasing power, and they are responding to the need
for a sustainable transformation. Legislative action at the EU
level is resulting in more and more companies being required
to report on environmental, social and corporate governance
(ESG) issues consistently and transparently. This translates into
the integration of non-financial objectives into the business
strategies of a wide range of entities. As a result, as experts
from international consultancy Cushman & Wakefield working
with the retail sector observe, there is growing demand from
their clients for all four core pillars of their offer in terms of ESG
- reporting, consulting, asset optimisation management and
building certification.

“The dynamically changing market environment is translating
into greater openness on the part of shopping centre owners in
the implementation of ESG, including those that relate to the
,S" area. We support them by proposing educational activities
and, in addition, as a result of our clients’ increased awareness,
we create individual, tailor-made strategies for them to imple-
ment. We can already see that the solutions previously used e.g.
in office buildings are also very welcome in a shopping centre.
There has also been a clear marked change in the attitude of
investors, who previously focused primarily on customers, with
the greatest emphasis on spaces accessible to visitors. Today,
shopping centre owners are also focusing their attention on
the welfare of shopping centre employees,” commented Pau-
lina Bauer, Head of Retail Asset Services, Cushman & Wa-
kefield.

What does the process look like for supporting shopping cen-
tre owners in planning and implementing activities from the
‘Social’ sphere? According to Cushman & Wakefield, the basis
for this is, firstly, to find out what the client’s needs are and to
conduct a satisfaction survey among the tenants and employ-
ees of the facility. On this basis, a tailor-made action plan can be
developed involving: the building, the staff working in it and
the local community, i.e. the visitors to the shopping centre.

“The satisfaction survey conducted mainly among shop mana-
gers in shopping centers is an ongoing element of the proprie-
tary Retail Tenants Care Programme initiative we are develo-
ping. Utilising our knowledge and years of experience, we have
developed a platform for communicating with tenants and
an extensive suite of tools to support them in meeting finan-
cial targets, minimising staff turnover and meeting market
challenges. There is good reason for the increasing emphasis
in this programme on solutions aimed at the well-being of
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nakierowane na well-being oséb zatrudnionych w centrach’,
mowi Agnieszka Bobela-Musiat Shopping Center Director
w Cushman & Wakefield.

Przygotowane dla wynajmujacych plany zwigzane z budowa-
niem dobrostanu wszystkich uzytkownikow obiektu taczg za-
dania dot. certyfikacji wielokryterialnych, na przyktad BREEAM,
z marketingowymi oraz z zastosowaniem nowych technologii.
| tak, w efekcie, w centrach handlowych pojawiaja sie dzis na
przyktad wiaty na rowery dla pracownikéw najemcéw oraz
pracownikow budynkowych, nowe przestrzenie socjalne, spe-
cjalny branding i unifikacja czesci wspdlnych. Dodatkowo, es-
tetyczne i przyciggajace wzrok elementy komunikacji wizual-
nej w przestrzeniach dedykowanych obstudze obiektu moga
dodatkowo edukowac w zakresie ESG.

»~Na przestrzeni 2023 r. w kazdym z obecnie zarzqdzanych
przez nas centréw handlowych zostanie zrealizowany mini-
mum jeden z elementdw Tenants Care Program. W wielu z nich
inicjatywa jest rozwijana o kolejne dziatania. Czesto wykorzy-
stywanym pomystem sq réznego rodzaju wydarzenia dla pra-
cownikéw z elementami tzw. grywalizacji oraz konkursy moty-
wacyjne’; podsumowuje Agnieszka Bobela-Musiat.

people working in centers,” said Agnieszka Bobela-Musiat,
Shopping Center Director at Cushman & Wakefield.

Plans prepared for landlords to build the well-being of all users
of the building combine multi-criteria certifications, such as
BREEAM, with marketing and the use of new technologies.
As a result, shopping centers today feature e.g. bike shelters
for tenant and building staff, new social spaces, special bran-
ding and unification of shared areas. In addition, aesthetically
pleasing and eye-catching visual communication elements in
spaces dedicated to facility maintenance can be used to fur-
ther educate about ESG.

“Throughout 2023, there will be at least one element of the
Tenants Care Programme in each of the shopping centers
we currently manage. In many of them, the initiative is being
expanded with further activities. Various types of events for
employees with elements of gamification and motivational
contests are a frequently used idea,” concluded Agnieszka Bo-
bela-Musiat.

Paulina Bauer

Head of Retail Asset Services, Cushman & Wakefield.
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RECYKLING POWIERZCHNI HANDLOWYCH /RETAIL SPACE RECYCLING

and use new materials as much as possible.

Odnowa budynkow potrafi dodac znacznej wartosci projektom, jednoczesnie pozwalajac
w jak najwiekszym stopniu unikna¢ koniecznosci produkgji i wykorzystania nowych materiatow.
Building refurbishment can add significant value to projects while avoiding the need to produce

Kengo Kuma, architekt, serwis,, Bloomberg’, marzec 2023 / architect, Bloomberg, March 2023

Zmieniajacy sie tryb zycia, pracy czy zachowan konsumenc-
kich powoduje koniecznos¢ dostosowania funkcji nieru-
chomosci handlowych do nowych potrzeb uzytkownikow.
Budynki zuzywaja sie technicznie, srodowiskowo i funkcjonal-
nie, starzejg sie i przestaja odpowiadac realnym standardom.

Odpowiedzig na to moga byc¢ przebudowy, majace na celu
dostosowanie nieruchomosci do potrzeb uzytkownikéw oraz
uatrakcyjnienie przestrzeni poprzez zréznicowanie funkcji. By
projekty byty atrakcyjne réwniez dla przysztych generadji uzyt-
kownikoéw, kazdy inwestor powinien odpowiedzie¢ sobie na
kluczowe pytania - komu stuzy¢ ma ta przestrzeni?, jakie po-
trzeby powinna zaspokajac?, i ktére funkcje to zapewnia? oraz
jak wydtuzy¢ cykl zycia nieruchomosci?

Zmiany po Tesco

Jednym z efektéw dostosowania funkcji do potrzeb konsu-
mentow oraz zmieniajacego sie stylu zycia jest nowa fala in-
westycji na rynku handlowym, zwigzana z dokonanymi przez
deweloperdw w latach ubiegtych zakupami obiektéw po skle-
pach sieci Tesco. W ten sposob na polskim rynku handlowym
pojawity sie obiekty takie, jak: Aniotéw Park w Czestochowie,
Karuzela w Putawach, ST Gronowo w Lesznie czy Cuprum Park
w Lubinie. Obecnie na bazie takich zakupdw powstaja projekty
parkéw handlowych w Opolu czy w Kaliszu .

Czes¢ deweloperéw zdecydowata sie takze na przeznaczenie
nieruchomosci po brytyjskiej sieci na cele inne niz handlo-
we. Dzigje sie tak najczesciej, gdy wartos¢ gruntu przewyzsza
warto$¢ budynkdw na nim ulokowanych. I tak, w miejscu war-
szawskiego hipermarketu powstaje osiedle Rytm na Kabatach,
a w todzi osiedle Zenit. Funkcja mieszkaniowa pojawi¢ moze
sie rowniez w Poznaniu czy Gdyni. Hala hipermarketu Tesco
w Szczecinie przeznaczona zostata z kolei na potrzeby sektora
magazynowego.

Uzupetnianie ifgczenie réznych funkcji nastepuje réwniez wi ist-
niejacych obiektach, dla ktérych stanowi to szanse na lepsze
wykorzystanie potencjatu lokalizacji i budynku. Takie projekty
jak Plac Unii w Warszawie, katowicki Supersam czy wroctaw-
ska Renoma w ostatnim czasie podlegaty lub nadal podlegaja
przebudowom, ktére majg na celu dostosowanie powierzchni
do zmieniajacych sie potrzeb rynku.

Changing lifestyles, work or consumer behaviour makes it ne-
cessary to adapt the functions of retail property to meet the
new needs of users. Buildings wear out in technical, environ-
mental and functional terms, age and cease to meet current
standards.

Redevelopment can be the answer, with the aim of adapting
properties to the needs of users and making spaces more at-
tractive by diversifying functions. In order to make projects at-
tractive also for future generations, every developer should an-
swer the key questions — who is the space intended to serve?,
what needs should it satisfy?, and which functions will ensure
this? and how to extend the life cycle of the property?

Post-Tesco changes

One of the effects of the adaptation of functions to the needs
of consumers and changing lifestyles is a new wave of invest-
ment in the retail market, related to the acquisitions of assets
from Tesco chain made by developers in previous years. This
is how projects such as the following have entered the Polish
retail market: Aniotéw Park in Czestochowa, Karuzela in Putawy,
S1 Gronowo in Leszno or Cuprum Park in Lubin. Currently, such
purchases are the basis for retail park projects that are being
developed in Opole or Kalisz.

Some developers have also decided to use the properties left
by the British chain for purposes other than retail. This is most
often the case when the value of the land exceeds the value of
the buildings on it. And so, in the place of the Warsaw hyper-
market in Kabaty, the Rytm housing estate is being built, jusk
like the Zenit estate in £&dz. The residential function may also
be developed in Poznan or Gdynia. The Tesco hypermarket sa-
les floor in Szczecin, on the other hand, has been converted to
meet the needs of the warehousing sector.

Complementing and combining different functions takes pla-
ce also in existing assets, where it is an opportunity to make
better use of the potential of the location and the building.
Projects such as Plac Unii in Warsaw, Supersam in Katowice and
Renoma in Wroctaw have recently undergone, or are still un-
dergoing, redevelopment to adapt the space to the changing
needs of the market.
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Multifunkcyjnos¢ w zamian

Niewatpliwie z przebudowami obiektéw oraz ich ponownym
wykorzystaniem wigze sie trend rozwoju projektéw wielofunk-
cyjnych, tzw. mixed-use. Wedtug badania Colliers, przepro-
wadzonego jesienig ubiegtego roku, ponad 70% istniejacych
lub budowanych kompleksow taczy w sobie rewitalizacje ist-
niejacej tkanki miejskiej z nowa zabudowa. Przyktadem moga
by¢ Browary Warszawskie, ktére powstaty na terenie dawnego
browaru Haberbuscha i Schielego, Fabryka Norblina w Warsza-
wie czy Monopolis na obszarze dawnych tédzkich Zaktadow
Przemystu Spirytusowego ,Polmos” Na ich przyktadach obser-
wowac mozna znaczenie wykorzystania w tkance miejskiej bu-
dynkoéw historycznych, budujacych wizerunek obiektu i pod-
kreslajacych historyczne dziedzictwo i tozsamos¢ miejsca.
Warto jednak odnotowad, ze centra handlowe od dawna sg
wkomponowywane w obiekty historyczne, czego przyktadami
sg: poznanski Stary Browar, Suwatki Plaza stanowigca potacze-
nie budynku carskiego wiezienia z brytg centrum handlowego,
Galeria Katowicka stworzona w miejscu dawnego dworca Alfa
w Biatymstoku.

Odswiezajacy remont

Na wydtuzenie cyklu zycia nieruchomosci wptyw maja rowniez
udane modernizacje centréw handlowych. Starsze obiekty,
nawet te popularne wsréd klientow, muszg caty czas dosto-
sowywac sie do oczekiwan konsumentéw oraz najemcow
i obejmuja obecnie w duzej mierze przestrzenie food court-6w.
W tym przypadku wyzwaniem jest prowadzenie prac tak, aby
byty one jak najmniej ucigzliwe dla klientdw oraz pozostatych
najemcow.

W obecnych czasach modernizacje to jednak przede wszyst-
kim dostosowanie obiektu do zmieniajacych sie wymagan
w kierunku nowoczesnych technologii i przyjaznych rozwia-
zan energetycznych, przynoszacych oszczednosci, a takze
recyklingu materiatéw budowlanych i odpowiedzialnosci
srodowiskowe;j.

Bioragc pod uwage dynamicznie zmieniajace sie style zycia, po-
step technologiczny, rozwoj e-commerce, a jednoczesnie wy-
sokie nasycenie powierzchnig centréw handlowych w Polsce,
przypuszcza¢ mozna, ze na rynku pojawia sie kolejne projekty
przeksztatcen tradycyjnych centréow handlowych.

Replacing with mixed-use spaces

There is no doubt that the trend towards the development of
mixed-use projects is linked to the redevelopment of buildin-
gs and their reuse. According to a Colliers survey conducted
last autumn, more than 70% of projects in existence or under
construction combine revitalisation of the existing urban fabric
with new development. Examples include Browary Warszaw-
skie, which was built on the site of the former Haberbusch and
Schiele brewery, the Norblin Factory in Warsaw or Monopolis
on the site of the former “Polmos”t6dz Spirits Factory. They il-
lustrate the importance of using historic buildings in the urban
tissue, building up the image of the site and highlighting the
historical heritage and identity of the place.

It is worth noting, however, that shopping centers have long
been incorporated into historical buildings, examples of which
include Stary Browar in Poznan, Suwatki Plaza, which combines
the building of a former Tsarist prison with a shopping centre,
and Galeria Katowicka created in the place of the former Alfa
railway station in Biatystok.

Refreshing refurbishment

Successful shopping centre refurbishments also have an im-
pact on extending the property life cycle. Older assets, even
those that are popular with customers, have to adapt to con-
sumer and tenant expectations all the time and now largely
include food court spaces. In this case, the challenge is to carry
out the works in such a way that they are minimally disruptive
to customers and other tenants.

Nowadays, however, renovation is all about adapting a pro-
ject to meet the changing demands with respect to modern
technology and energy-friendly solutions that save money, as
well as the recycling of building materials and environmental
responsibility.

Given the dynamically changing lifestyles, technological advan-
ces, the development of e-commerce and, at the same time,
the high density of shopping centre space in Poland, it can be
assumed that more projects to convert traditional shopping

Wojciech Wojtowicz

Analyst, Research and Consultancy Services, Colliers
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Uwagi metodologiczne/Methodological notes

Na potrzeby publikowanych w raportach PRCH RRF statystyk
podazy i nasycenia powierzchnig handlowa, w sktad poszcze-
golnych aglomeracji i konurbacji zostaty wiaczone nastepujace
miejscowosci:

Aglomeracja warszawska: Warszawa, Brwindw, Konstancin-
-Jeziorna, tomianki, Marki, Piaseczno, Piastéw, Podkowa Lesna,
Raszyn oraz Btonie, Grodzisk Mazowiecki, J6zeféw, Kobytka, Le-
gionowo, Milandwek, Otwock, Ozarow Mazowiecki, Pruszkow,
Radzymin, Sulejowek, Wotomin, Zabki, Zielonka, Halinéw, Iza-
belin, Jabtonna, Lesznowola, Micha-towice, Nadarzyn, Niepo-
ret, Stare Babice i Wigzowna.

Konurbacja katowicka: Katowice, Bytom, Chorzéw, Czelad?,
Dabrowa Gornicza, Gliwice, Knuréw, Mikotéw, Mystowice,
Piekary Slaskie, Ruda Slaska, Siemianowice Slaskie, Sosno-
wiec, Swietochtowice, Tarnowskie Gory, Tychy, Zabrze, Bedzin,
Jaworzno, Radzionkéw oraz Gierattowice i Wojkowice.

Aglomeracja krakowska: Krakow oraz Niepotomice, Skawina,
Wieliczka i Zabierzéw, a takze Biskupice, Igotomia-Wawrzen-
czyce, Kocmyrzow-Luborzyca, Koniusza, Liszki, Michatowice,
Mogilany, Swigtniki Gorne, Wielka Wie$ i Zielonki.

Aglomeracja todzka: +6dZ, Pabianice, Rzgéw, Zgierz, a takze
Aleksandréw tddzki, Andrespol, Brojce, Konstantyndw +odzki,
Ksawerdw, Nowosolna, Ozorkdw i Strykdw.

Aglomeracja poznanska: Poznan, Swarzedz i Tarnowo
Podgdrne, a takze Komorniki, Kornik, Lubory, Mosina, Pusz-
czykowo, Rokietnica, Suchy Las oraz Czerwonak, Dopiewo
i Kleszczewo.

Aglomeracja szczecinska: Szczecin i Kotbaskowo, Dobra,
Golenidéw, Gryfino, Kobylanka, Police i Stare Czarnowo.

Aglomeracja tréjmiejska: Gdansk, Gdynia, Rumia, Wejhero-
wo oraz Pruszcz Gdarski, Reda, Sopot, Cedry Wielkie, Kolbudy,
Kosakowo, Szemud i Zukowo.

Aglomeracja wroctawska: Wroctaw, Katy Wroctawskie i Ko-
bierzyce, a takze Czernica, Dtugoteka, Miekinia, Oborniki Slg-
skie, Siechnice, Wisznia Mata oraz Zérawina.

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

*,Miasta z centrami handlowymi" - sg to miasta, w ktérych
znajdujg sie centra handlowe wliczone do bazy podazy
centréw handlowych zdefiniowanych przez ekspertow PRCH.

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, Brwindw, Konstancin-
-Jeziorna, tomianki, Marki, Piaseczno, Piastow, Podkowa Lesna,
Raszyn and Btonie, Grodzisk Mazowiecki, Jozefow, Kobytka, Le-
gionowo, Milanéwek, Otwock, Ozarow Mazowiecki, Pruszkéw, Ra-
dzymin, Sulejowek, Wotomin, Zabki, Zielonka, as well as Halindw,
Izabelin, Jabtonna, Lesznowola, Michatowice, Nadarzyn, Nieporet,
Stare Babice and Wigzowna.

Katowice Conurbation: Katowice, Bytom, Chorzow, Czelad?,
Dabrowa Goérnicza, Gliwice, Knurdw, Mikotdw, Mystowice, Pieka-
ry Slaskie, Ruda Slgska, Siemianowice Slaskie, Sosnowiec, Swie-
tochtowice, Tarnowskie Gory, Tychy, Zabrze, as well as Bedzin, Ja-
worzno, Radzionkdw, Gierattowice, and Wojkowice.

Krakéw Agglomeration: Krakéw, and Niepotomice, Skawina,
Wieliczka and Zabierzéw, as well as Biskupice, Igotomia-Wawrzen-
czyce, Kocmyrzéw-Luborzyca, Koniusza, Liszki, Michatowice, Mo-
gilany, Swiatniki Gorne, Wielka Wie$, and Zielonki.

Loédz Agglomeration: t 6dZ, Pabianice, Rzgéw and Zgierz, as well
as Aleksandrow todzki, Andrespol, Brojce, Konstantyndw ddzki,
Ksawerdw, Nowosolna, Ozorkéw, and Strykow.

Poznan Agglomeration: Poznan, Swarzedz and Tarnowo Pod-
gorne, as well as Komorniki, Kornik, Lubon, Mosina, Puszczykowo,
Rokietnica, Suchy Las and Czerwonak, Dopiewo, and Kleszczewo.

Szczecin Agglomeration: Szczecin and Kotbaskowo, as well as
Dobra, Goleniéw, Gryfino, Kobylanka, Police, and Stare Czarnowo.

Tri-City Agglomeration: Gdarisk, Gdynia, Rumia and Wejherowo
as well as Pruszcz Gdariski, Reda and Sopot, as well as Cedry Wiel-
kie, Kolbudy, Kosakowo, Szemud, and Zukowo.

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

The common database developed by the companies repre-
senting PRCH Retail Research Forum allows for publishing
consistent information concerning the supply of modern retail
space in Poland, and shopping centers under construction (in
the latter category, RRF includes all shopping centers the con-
struction of which started and continues).

*"Cities with shopping centers” — there are cities where shop-
ping centers are included in the supply base of shopping cen-
ters defined by PRCH experts..
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0 PRCH Retail Research Forum
About PRCH Retail Research Forum

PRCH Retail Research Forum powstato z inicjatywy Polskiej
Rady Centréw Handlowych w 2009 roku. Do Forum moga
naleze¢ te firmy cztonkowskie PRCH, ktére w znacznym stop-
niu swojej dziatalnosci biznesowej zajmujg sie analizami
i badaniami rynku oraz doradztwem w dziedzinie nierucho-
mosci handlowych. Firmy cztonkowskie dziataja w PRCH RRF
poprzez swoich oficjalnych przedstawicieli, ktorymi sg eks-
perci 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 raportéw na temat rynku
powierzchni handlowych;

- Koordynacja i promocja grona ekspertow i badaczy
zajmujacych sie rynkiem centréw handlowych w Polsce;

- Organizacja seminariow badawczych i dyskusji dla
wymiany wiedzy i doswiadczen.

The PRCH Retail Research Forum was created as an initiative
of the Polish Council of Shopping Centers in 2009. The Fo-
rum 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 com-
mercial 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;

- Coordinate and promote the group of experts and researchers
involved in studying the shopping centre market in Poland;

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