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Wstep

Oddajemy w Panstwa rece kolejny raport o stanie rynku centrow
handlowych w Polsce w pierwszej potowie 2023 roku.

Krajobraz handlu detalicznego jest dynamiczny i ewoluuje w od-
powiedzi na zmieniajace sie preferencje konsumentdw, trendy
rynkowe i innowacje technologiczne. W Polsce na przestrzeni
ostatnich lat zmienit sie znaczaco, a przy ponad 13 min m kw.
GLA powierzchni handlowej, formatem, ktory zyskat i nadal zy-
skuje na znaczeniu sg mniejsze formaty, parki handlowe i centra
typu convenience.

Wprawdzie w podziale na rodzaje obiektéw handlowych za 82%
powierzchni odpowiadaja centra handlowe, 16% to parki handlo-
we, a 2% stanowig centra wyprzedazowe, jednak obserwujemy
kontynuacje trendu wzrostu znaczenia formatu parkéw han-
dlowych, ktérych przybyto w pierwszym pétroczu tego roku az
11 obiektow, o facznym GLA wynoszacym blisko 150 tys. m kw.
W catosci nowej podazy (wraz z przebudowami) ten format sta-
nowi ponad 70% nowej powierzchni handlowej oddanej do
uzytku do korica czerwca 2023 roku. Pozostata nowa powierzch-
nia przypadta na dwa tradycyjne centra handlowe — ponow-
nie otwarty Fort Wola w Warszawie oraz Galerie Bawetnianka
w Befchatowie. Duzy, ponad 30-procentowy udziat w nowej po-
dazy majag rozbudowy juz istniejacych obiektéw. Warto tez od-
notowac, ze dynamicznie rosnie rynek obiektow o powierzchni
najmu od 2 do 5 tysiecy m kw. Obecnie w budowie jest fgczne ok.
60 tys. m kw. zasobdw w nowoczesnych projektach tej wielkosci.

W kwestii lokalizacji nowych projektéw prym wioda mate mia-
sta z liczbg mieszkaricow ponizej 100 tys. Duze osrodki, ale row-
niez w coraz wiekszym stopniu mniejsze miejscowosci s3 juz
do$¢ mocno nasycone powierzchnig handlowg Zzlokalizowang
w obiektach handlowych. Polska, ze wskaznikiem nasycenie po-
wierzchnig handlowg 347 m kw./1000 mieszkancdw po pierwszej
potowie 2023 miesci sie w sredniej europejskiej." Oznacza to, ze
duze tradycyjne centra handlowe bedg powstawac gtdwnie jako
uzupetnienie, biatych plam”na mapie handlowej Polski, natomiast
parki handlowe caty czas znajduja lokalne obszary do rozwoju.

Centra handlowe, po trudnym dla nich okresie lockdowndow
i epidemicznych ograniczen, stopniowo odbudowujg swoja
pozycje rynkowa. Trend stabilnego wzrostu jest widoczny
w wielu wskaznikach, m.in.: w obrotach, odwiedzalnosci czy trans-
akcjach inwestycyjnych, i umocnit sie w pierwszej potowie roku.

Zachecamy Panstwa do zapoznania sie ze szczegdtowymi dany-
mi oraz prognozami dla polskiego rynku nieruchomosci handlo-
wych po pierwszej potowie 2023 roku.

1 www.regiodata.eu

Introduction

We are handing over to you another report on the state of the shop-
ping centre market in Poland in the first half of 2023.

The retail landscape is dynamic and evolving in response to changing
consumer preferences, market trends and technological innovations.
It has changed significantly in Poland over the last few years, and -
with more than 13 million sqm GLA of retail space - the formats that
have gained and continue to gain in importance are smaller sche-
mes, retail parks and convenience centres.

When broken down by type of retail scheme, shopping centres ac-
count for 82% of the space, 16% is made up of retail parks and 2% is
outlet centres; however, there is a continuing trend of growing impor-
tance of the retail park format, with as many as 11 schemes added in
the first six months of this year, totalling nearly 150,000 sqm GLA. Aga-
inst total new supply (including conversions), this format accounts for
more than 70% of new retail space delivered by the end of June 2023.
The remaining new space was allocated to two traditional shopping
centres - the re-opened Fort Wola in Warsaw and Galeria Bawetnianka
in Betchatéw. Extensions of existing projects account for a large share
of new supply, over 19%. It is also worth noting that the market for as-
sets with a leasable area of between 2,000 and 5,000 sgm is growing
rapidly. A total of around 60,000 sgm is currently under construction
in modern projects of this size.

When it comes to the location of new projects, small towns with
a population of less than 100,000 are in the lead. Large urban centres,
but increasingly often smaller towns as well, are already quite satu-
rated with retail space located in retail projects. Poland, with a retail
space density rate of 347 sqm/1,000 inhabitants after the first half of
2023, is within the European average'. This means that large traditio-
nal shopping centres will be built mainly to fill the ‘white spots' on
Poland'’s retail map, while retail parks are still finding local destinations
to develop.

After a difficult period of lockdowns and epidemic restrictions, shop-
ping centres are gradually rebuilding their market position. The trend
of steady growth is evident in a number of indicators, including: tur-
nover, footfall and investment transactions, and has strengthened in
the first half of the year.

We also encourage you to take a look at the detailed data and fore-
casts for the Polish retail property market beyond the first half of 2023.

Anna Piaskowska
Kierownik Dziatu Analiz i Edukacji PRCH
Head of Research and Education, PRCH
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KLIENT NAM SIE ZESTARZAL
Our customer has grown

Nie tak dawno w dyskusji o wynikach badan dla jednego z cen-
trow handlowych padto zdanie klient nam sie zestarzat” Mysle,
Ze warto zastanowi¢ sie nad tym stwierdzeniem w szerszym
kontekscie, albowiem niesie ono ze soba kilka waznych wnio-
skéw dla catego sektora centréw handlowych.

Warto przeanalizowad, czy na przestrzeni ostatnich 5-10 lat
WSZysCy po prostu sie postarzelismy i przez taki naturalny pro-
ces demograficzny $rednia wieku klientéw centréw handlo-
wych wzrosta, czy moze jednak zadziato sie cos jeszcze? Moze
miodzi konsumenci przestali przychodzi¢ do centréw handlo-
wych i tym samym nieswiadomie spowodowali, ze sredni wiek
klientow wzrdst?

Daleki jestem od uogdlnier, wszak duzych centréw handlo-
wych jest w Polsce niemal 600, ale szybka analiza kilku badan
przeprowadzonych w 2023 roku oraz kilka lat wczesniej po-
twierdza, ze profil klientdw zmienit sie w taki sposdb, ze zmalata
liczba klientdw ponizej 24 roku zycia oraz wzrosta liczba klien-
téw powyzej 40 roku zycia. Liczba klientow 60+ utrzymata sie
na niezmienionym poziomie.

Oznacza to, ze centra handlowe doswiadczajg zmian demogra-
ficznych w profilach swoich klientéw, ktore sg zbiezne z tren-
dem starzenia sie polskiej populacji. Zwigzany jest on z matg
liczbg urodzin dzieci i przesuwaniem sie coraz wiekszej liczby
Polakow w strone senioralnych grup wieku. Niestety od 2005
roku regularnie spada w Polsce liczba mtodziezy do 24 lat, ale
i waznej dla handlu ludnosci w wieku 18-44 lat. Tylko w ciggu
6 lat (dane GUS 2015-2021) 0 600 tysiecy zmniejszyta sie popu-
lacja w wieku 19-24 lat, 0 1,3 miliona skurczyta sie liczba ludno-
$ci 18-44 lat. To olbrzymie spadki zwtaszcza, kiedy zdamy sobie
sprawe 7 tego, ze pierwsza grupa to obecnie ok. 2,3 miliondw
konsumentow, a druga to niemal 14 miliondw. W tym samym
czasie 0 966 tys. zwiekszyta sie liczba oséb wieku emerytalnym.

Zatem klient centrow handlowych sie zestarzat i bedzie sie
starzat dalej. Fakt ten nie zmieni w znaczacy sposob dziata-
nia centréw handlowych. Warto mie¢ jednak na uwadze, ze
zmniejszajgca sie populacja niektorych grup wiekowych (obok
inflacji oraz rozwoju handlu internetowego) prowadzi do niz-
szych frekwencji w obiektach handlowych. Podobnie starzenie
sie populacji, w ktorej przechodzenie na emeryture zmniejsza
site nabywcza konsumentoéw i ich zwyczaje zakupowe. W dtuz-
szym okresie handel w Polsce, a szczegdlnie centra handlowe
stang przed wyzwaniem, jak zaspokoi¢ potrzeby skrajnie r6z-
nych grup — mtodych cyfrowych tubylcéw i starszych przedsta-
wicieli,silver economy” z ograniczonymi i zmienionymi potrze-
bami zakupowymi oraz portfelami.

Not so long ago, in a discussion about the results of a survey for
one shopping centre, the phrase “our customer has grown old”
was uttered. | think it is worth reflecting on this statement in
a broader context, as it carries some important lessons for the
shopping centre sector as a whole.

Itis worth analysing whether, over the past 5-10 years, we have
all simply aged and, through such a natural demographic pro-
cess, the average age of shopping centre customers has in-
creased, or whether something else has happened? Perhaps
young consumers have stopped coming to shopping centres
and thus unknowingly caused the average age of customers
to increase?

I am far from making generalisations, after all there are almost
600 large shopping centres in Poland, but a quick analysis of
several surveys conducted in 2023 and a few years earlier con-
firms that the customer profile has changed in such a way that
the number of customers under 24 has decreased and the
number of customers over 40 has increased. The number of
60+ customers remained unchanged.

This means that shopping centres are experiencing demo-
graphic changes in the profiles of their customers that coincide
with the trend of the ageing of the Polish population. It is lin-
ked to the low birth rate and the shift of an increasing number
of Poles towards the senior age group. Unfortunately, the num-
ber of young people up to the age of 24, but also the retail-im-
portant population aged 18-44, has been declining regularly
since 2005 in Poland. In six years alone (GUS data 2015-2021),
the population aged 19-24 has shrunk by 600,000, the popula-
tionaged 18-44 has shrunk by 1.3 million. These are huge drops
especially when we realise that the first group is now about 2.3
million consumers and the second group is almost 14 million.
At the same time, the number of people of retirement age in-
creased by 966,000.

So the shopping centre customer has grown old and will conti-
nue to age. This fact will not change the operation of shopping
centres in any significant way. However, it is worth bearing in
mind that the declining population of certain age groups (in
addition to inflation and the growth of e-commerce) is leading
to lower footfall in retail schemes. So is an ageing population,
with retirements reducing consumers’ purchasing power and
changing their shopping habits. In the longer term, retail in Po-
land and especially shopping centres will face the challenge of
how to meet the needs of radically different groups — young
digital natives and older representatives of the ‘silver economy’
with limited and changed shopping needs and wallets.
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Dlatego tak niezwykle wazne w strategiach marketingowych
centrow handlowych jest to, by nie tylko zapewnia¢ dostep do
ulubionych marek, ale takze by odpowiadac na potrzeby spo-
teczno-emocjonalne réznych grup klientow.

Kazda grupe docelowg nalezy w pogtebiony sposéb analizo-
wac w celu rozpoznania zachowan i niezaspokojonych pra-
gnien, bowiem centrum handlowe to suma wielu potrzeb za-
kupowych i emocji réznych grup klientéw. Konsument bedzie
tez ciggle sie zmieniat, gdyz zmiana wieku to przechodzenie
przezrézne cykle zycia, a tym samym rézne potrzeby zakupowe.
Te sg obecnie ksztattowane takze przez napiecia ekonomiczne
i geopolityczne. Oby$ zyt w ciekawych czasach to popularne
chinskie przystowie niejednokrotnie bedzie jeszcze towarzy-
szyto marketingowcom przy uktadaniu strategii, probach roz-
poznania trendéw, zrozumieniu klientdw i dopasowywaniu
dziatarh do specyfiki grup docelowych.

This is why it is so crucial in shopping centre marketing strate-
gies not only to provide access to favourite brands, but also to
respond to the socio-emotional needs of different customer
groups.

Each target group should be analysed in depth to identify be-
haviours and unmet desires, as the shopping centre is the sum
of many shopping needs and emotions of different customer
groups. The consumer will also be constantly changing, as
changing age means going through different life cycles and
therefore different purchasing needs. These are currently also
shaped by economic and geopolitical tensions.”May you live in
interesting times” - this popular Chinese proverb will continue
to accompany marketers in their efforts to develop strategies,
identify trends, understand their customers and tailor their acti-
vities to the specific characteristics of their target groups.

Przemek Dwojak
Senior Client Business Partner, GfK
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ZETKI NA ZAKUPACH
Gen Z on a shopping spree

Pokolenie Z jest pokoleniem kontrastow, a wiele wyobra-
zen przyjetych z géry o osobach urodzonych w latach 1997-
2012 moze wymagac weryfikacji. Cho¢ jako pierwsi w histo-
rii dorastali oni w pehni cyfrowym spoleczenstwie i sg tzw.
»cyfrowymi tubylcami’, to wlasnie Zetki maja szanse sta¢
sie motorem rozwoju tradycyjnych obiektéow handlowych.
To pokolenie, ktére w zakupach stacjonarnych podkresla
atrakcyjnos¢ osobistych spotkan, mozliwos¢ spedzenia cza-
su z przyjaciétmi, fizyczny kontakt z produktem, szybkos¢
otrzymania towaru oraz wyjatkowe doswiadczenia zakupo-
we. Ten pozytywny dla branzy retail trend, przeanalizowata
Miedzynarodowa Rada Centréw Handlowych (ICSC).

Z przeprowadzonego przez ICSC w USA w marcu 2023 roku ba-
dania The Rise of the Gen Z Consumer, ktére badato preferencje
0s50b z pokolenia Z wynika, ze praktycznie wszyscy (97%) re-
spondenci, poza dokonywaniem zakupéw online, odwie-
dzaja stacjonarne sklepy w centrach handlowych. Jak to
uzasadniajg? Ankietowani podkreslili mozliwos¢ natychmiastowe-
go otrzymania produktéw (30%), ich zobaczenia, dotkniecia czy
przymierzenia przed dokonaniem zakupu (28%). Niektorzy stwier-
dzili réwniez, ze doceniajg brak koniecznosci ptacenia za wysytke
towaru (11%). Tymczasem inni wskazali na mozliwos¢ spedzenia
czasu z przyjaciotmi (8%) lub emocje zwigzane z wyjatkowoscig
doswiadczenia zakupowego w sklepie stacjonarnym (8%).

Zachowania zakupowe pokolenia Z sg w petni przystosowa-
ne do cyfrowych technologii oraz mocno ksztattowane przez
wptyw opinii influenceréw, w tym rodziny, przyjaciot, innych
klientow czy ekspertéw w social media. Jednak Zetki dynamicz-
nie wchodza w interakcje z markami zarowno w sklepie, jak i on-
line, a wynik badania ICSC pokazuja, w jaki sposéb odpowiednia
strategia omnichannel moze pomoc w zapewnieniu sobie ich
lojalnosci. Ta grupa konsumentow spedza wiele czasu na poszu-
kiwaniu produktéw online i sprawdzaniu opinii o nich, ale czesto
chce tez zobaczy¢, dotknac i wyprébowac produkt przed doko-
naniem zakupu. Doswiadczenia zakupowe sg dla nich tak samo
wazne jak produkt sam w sobie. Wérdd kategorii detalicznych,
sklepy dyskontowe i off-price sg preferowanymi miejscami za-
kupdw dla blisko potowy (48%) respondentdw badania. Chociaz
konsumenci z pokolenia Z s3 grupa wysoce swiadoma kosztow,
sg sktonni zaptaci¢ wiecej, jesli doswiadczenie zakupowe spemi
ich oczekiwania. W trakcie zakupow stacjonarnych najbardziej
cenig fizyczny kontakt z produktem oraz szybkos¢ otrzymania
towaru. Zetki nie lubig czeka¢, chcg mie¢ wszystko od razuy, stad
mozliwos¢ natychmiastowego odbioru zakupionych towardw
jest dla nich szczegodlnie istotna. Nawet przy zakupach online
48% respondentéw badania stwierdzito, ze sg sktonni dopfaci¢
za szybsza realizacje zamdwien.

Generation Z is a generation of contrasts, and many pre-
conceived notions about those born between 1997 and
2012 may need to be revised. Although they were the first
ever to grow up in a fully digital society and are so-called
‘digital natives; it is the Zoomers who are likely to drive
the growth of traditional retail schemes. This is a genera-
tion that emphasises the appeal of in-person shopping,
the opportunity to spend time with friends, physical con-
tact with the product, quick receipt of goods and a unique
shopping experience. This positive trend for the retail in-
dustry was analysed by the International Council of Shop-
ping Centres (ICSC).

ICSC's March 2023 US study The Rise of the Gen Z Consumer,
which explored the preferences of Generation Z, found that
virtually all (97%) respondents visit brick-and-mortar shops
in addition to shopping online. How do they account for this?
Respondents highlighted the opportunity to receive products
immediately (30%), to see, touch or try them on before making
a purchase (28%). Some also said they appreciated not having
to pay for shipping of goods (11%). Meanwhile, others pointed
to the opportunity to spend time with friends (8%) or the exci-
tement of the uniqueness of the in-store shopping experience
(8%).

Generation Z's shopping behaviour is fully adapted to digital
technologies and strongly affected by opinions of influencers,
including family, friends, other customers or experts on social
media. However, Zoomers interact dynamically with brands
both in-store and online, and the result of the ICSC study
shows how the right omnichannel strategy can help secure
their loyalty. It is a group of consumers who spend a lot of time
searching for products online and checking product reviews,
but often also want to see, touch and try a product before ma-
king a purchase. The shopping experience is as important to
them as the product itself. Among retail categories, discount
and off-price shops are the preferred shopping destinations
for nearly half (48%) of the survey respondents. Although Ge-
neration Z consumers are a highly cost-conscious group, they
are willing to pay more if the shopping experience meets their
expectations. When shopping stationary, they value the phy-
sical contact with the product and the speed of receiving the
goods the most. Zoomers do not like to wait, they want to have
everything right away, hence the ability to collect purchased
goods immediately is particularly important to them. Even
when shopping online, 48% of survey respondents said they
were willing to pay extra for faster order processing.
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Przedstawiciele pokolenia Z szukajg potwierdzenia swoich wy-
boréw zakupowych u oséb zaufanych, w tym z najblizszego
otoczenia. Wskazali oni, ze cztonkowie rodziny i przyjaciele
maja najwiekszy wplyw na ich decyzje zakupowe, a 56% re-
spondentéw umiescito ich w pierwszej tréjce influenceréw
wptywajacych na to, co kupuja. Niemal tyle samo (54%) kie-
ruje sie opiniami innych klientdw/uzytkownikdw, a 47% respon-
dentéw do zakupdw zachecaja recenzje na stronach interneto-
wych, forach i blogach innych firm. Znaczacy wptyw na decyzje
zakupowe (az 43% umiescito je w pierwszej tréjce) maja tez sami
pracownicy sklepdw oraz mozliwos¢ obejrzenia produktu na
zywo. Social media i internetowi influencerzy, rowniez inspiruja
do zakupu, wskazato na nich w pierwszej trojce 39% ankietowa-
nych.

Znaczacy obszar swojego zycia Zetki wigza z mediami spo-
tecznosciowymi, ktore sg istotne w procesie zakupowym
dla 85% respondentdw, niezaleznie od pfci (85% responden-
téw pici meskiej i 86% respondentdw pici zerskiej). Dla poko-
lenia Z zakupy nie koricza sie i nie zaczynajg w sklepie. Nabyw-
cy $ledzg media spotecznosciowe, przed zakupem sprawdzajg
w poréwnywarkach ceny analogicznych produktéw, poszukuja
opinii, a nastepnie dzielg sie online swoim zdaniem na temat
sprzedawcy i produktéw. Dla wielu z nich odswiezanie kanatu
spotecznosciowego jest podobne do regularnej wycieczki do
centrum handlowego: 49% respondentow twierdzi, ze robi za-
kupy lub przeglada przedmioty w mediach spotecznosciowych
przynajmniej raz w tygodniu. Czynnik wygody skfania niekto-
rych cztonkéw pokolenia Z do czestszego robienia zakup6w
za posrednictwem platform spotecznosciowych (tzw. social
commerce), 20% z nich twierdzi, ze robi to codziennie.

Wsréd platform spotecznosciowych, ktére ksztattujg opinie
Zetek kréluja platformy wizualne: Instagram i TikTok. Maja
one wptyw na prawie potowe (45%) decyzji zakupowych, dalej
uplasowaty sie YouTube (38%), Facebook (24%), Snapchat (17%),
Twitter (14%) i Reddit (79). Majac na uwadze, ze prawie co trzeci
przedstawiciel pokolenia Z robi zakupy w sklepach stacjonar-
nych, aby,zobaczy¢, wyprébowac i dotknac’, wizualne platformy
mediéw spotecznosciowych, takie jak Instagram i TikTok moga
zaoferowac tej grupie konsumentdw alternatywe dla osobistych
zakupow. Mozna spodziewac sie, ze to witasnie tam bedg inten-
syfikowaty sie dziatania marek w poszukiwaniu interakgji z Zet-
kami.

Prawie taki sam odsetek respondentéw, ktorzy odwiedzajg skle-
py stacjonarne, robi réwniez zakupy online (95%). G{éwnym
powodem zakupéw online wsréd pokolenia Z jest wygoda,
przy czym 30% respondentow wskazato mozliwos¢ poréwny-
wania cen i robienia zakupéw z dowolnego miejsca i w dowol-
nym czasie jako gtdwne czynniki. Lepsze ceny i oferty byty wazne
dla co pigtego respondenta.

Szczegdlng uwage Zetki przywigzuja do koricowego etapu $ciez-
ki zakupowej. Prawie potowa (46%) respondentéw wskazata
szybka i tatwa finalizacje sprzedazy jako najwazniejszy
czynnik w ich doswiadczeniach zakupowych, tuz za szybka

Representatives of Generation Z seek validation of their pur-
chasing choices from trusted people, including those close to
them. They indicated that family members and friends are
the biggest influence on their purchasing decisions, with
56% of respondents placing them in the top three influ-
encers impacting what they buy. AlImost as many (54%) are
driven by reviews from other customers/users, and 47% of re-
spondents are encouraged to buy based on reviews on third-
-party websites, forums and blogs. The shop personnel and the
possibility to see the product in person also have a significant
influence on purchasing decisions (as many as 43% placed
them in the top three). Social media and online influencers also
inspire purchases, cited in the top three by 39% of respondents.

A significant portion of Zoomers’ lives revolves around so-
cial media, which is important in the purchasing process
for 85% of respondents, regardless of gender (85% of male
respondents and 86% of female respondents). For Generation
Z, shopping does not stop and start in the shop. They follow
social media, check prices of similar products on price com-
parison sites before buying, look for reviews and then share
their opinion of the retailer and products online. Many of them
find checking their social channel to be similar to a regular trip
to the shopping centre: 49% of respondents say they shop or
browse items on social media at least once a week. The co-
nvenience factor is driving some members of Generation Z to
shop more frequently via social commerce platforms, with 20%
saying they do so daily.

Visual platforms - Instagram and TikTok - reign supreme
among the social media platforms that shape the Gen Z's
opinions. They influence almost half (45%) of purchasing de-
cisions, followed by YouTube (38%), Facebook (24%), Snapchat
(17%), Twitter (14%) and Reddit (7%). Given that almost one in
three representatives of Generation Z shops in stationary sto-
res to “see, try and touch," visual social media platforms such as
Instagram and TikTok can offer this consumer group an alter-
native to in-person shopping. It can be expected that this is
where brands will intensify their efforts in search of interaction
with Zetas.

Almost the same proportion of respondents who visit stationa-
ry shops also shop online (95%). The main reason for online
shopping among Generation Z is convenience, with 30% of
respondents citing the ability to compare prices and shop from
anywhere at any time as major factors. Better prices and offers
were important to one in five respondents.

Zoomers pay particular attention to the final stage of the pur-
chase process. Nearly half (46%) of respondents cited the
quick and easy completion of the sale as the most impor-
tant factor in their shopping experience, just behind fast
shipping (45%) and the ability to get and pick up what they
want immediately in a stationary shop (39%). In addition to the
factors mentioned above, free returns (31%) and fast/helpful
customer service (27%), the ability to accurately check product
availability in advance (23%) and the option to buy online and
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wysytka (45%) i mozliwoscia natychmiastowego uzyskania i od-
bioru tego, czego chcg w sklepie stacjonarnym (39%). Oprocz
wymieniowych wyzej czynnikow, bezptatne zwroty (31%) i szyb-
ka/pomocna obstuga klienta (27%), mozliwos¢ doktadnego
sprawdzenia dostepnosci produktéw z wyprzedzeniem (23%)
oraz opcja zakupu online i odbioru produktéw w sklepie (23%)
53 waznymi czynnikami pozwalajacymi Zetkom podja¢ decyzje
zakupowe.

Warto pamieta¢, ze Zetki majg oczekiwania wobec marek
i sprzedawcodw, u ktorych zdecyduja sie robi¢ zakupy. Musza
oni zapewni¢ im ptynng obstuge w dowolnym kanale sprzeda-
zy (online i stacjonarnych). Pokolenie Z stawia na komunikacje
w social mediach i czesto robi zakupy wielokanatowo. Wycho-
dzac na przeciw oczekiwaniom pokolenia Z nalezy wchodzi¢
z nimi w interakcje poprzez zestaw zintegrowanych ze sobg ka-
natow komunikadji i sprzedazy. Majac powyzsze na uwadze, skle-
py stacjonarne powinny na biezaco aktualizowac strone interne-
towa, dbac o zbieranie opinii klientéw w Internecie oraz celowac
w spersonalizowane dziatania w social mediach - w koricu po-
kolenie Z nie rozstaje sie ze swoim smartfonem.

Cho¢ dla pokolenia Z swiat wirtualny jest srodowiskiem natural-
nym, nie chcg sie w nim zamkna¢. Wazne sg dla nich doswiad-
czenia, emocje i przezycia, ktérych doswiadczaja w swiecie
rzeczywistym. Wiekszo$¢ ankietowanych (60%) stwierdzita, ze
lubi odwiedzac obiekty handlowe, nawet nie majac potrzeby do-
konania zakupdw, a jedynie po to, by spedzi¢ czas z przyjacidtmi.
Trend zwigzany z nowymi formami spedzania wolnego czasu,
w tym w centrach handlowych, jest widoczny rowniez w Polsce.
Obiekty handlowe zmieniajg sie wiec, zwiekszajac udziat rozryw-
ki oraz inwestujac w strefy gastronomiczne. Rosnaca w naszym
kraju kultura foodie’, sprawia, ze w obiektach handlowych przy-
bywa popularnych restauracji, nowych konceptéw i smakow.
Podazajac za potrzebami miodszych klientow, w przestrzeni
obiektéw handlowych powstaja strefy relaksu, coraz ciekawsze
formy rozrywki i rekreadji.

Najnowszy raport ICSC analizuje nawyki i zachowania zaku-
powe grupy konsumentéw z pokolenia Z, badajqc réwniez
czynniki takie jak stan gospodarki, wptyw mediéw spofeczno-
sciowych, preferencje metod pfatnosci czy oczekiwania wobec
marek. Wiecej informacji w raporcie dostepnych pod linkiem:
https.//wwwi.icsc.com/uploads/about/2023ICSC_Gen Z Report.pdf

pick up products in shop (23%) are important factors for Zoo-
mers when making a purchase decision.

It is worth remembering that Zoomers have expectations to-
wards the brands and retailers they choose to shop with. The
latter must provide them with a seamless service in any sales
channel (online and brick-and-mortar). Generation Z relies on
social media communication and often does omnichannel
shopping. To meet the expectations of generation Z, it is ne-
cessary to interact with them through a set of integrated com-
munication and sales channels. Given the above, brick-and-
-mortar shops should keep their website up-to-date, take care
to collect customer feedback online and target personalised
social media activities — after all, Zoomers do not part with
their smartphones.

Even though the virtual world is a natural environment for
Generation Z, they do not want to shut themselves away in
it. What they consider important are the experiences,
emotions and sensations they get to have in the real world.
The majority of respondents (60%) said that they enjoy visiting
shopping venues, even without the need to make a purchase,
but only to spend time with friends. The trend towards new
leisure activities, including in shopping centres, is also evident
in Poland. Retail projects are therefore changing, increasing
the proportion of entertainment and investing in food and
beverage areas. The growing foodie’ culture in Poland means
that popular restaurants, new concepts and flavours are on the
rise in retail establishments. Following the needs of younger
customers, relaxation zones, increasingly interesting forms of
entertainment and leisure activities are being created on the
premises of retail schemes.

The latest ICSC's report analyses the shopping habits and beha-
viour of Generation Z consumers, also examining factors such
as the state of the economy, the impact of social media, pay-
ment method preferences or expectations towards brands. For
more information, see the report available at the link:

https.//wwwiicsc.com/uploads/about/2023ICSC_Gen Z Report.pdf

Anna Piaskowska

Kierownik Dziatu Analiz i Edukacji PRCH
Head of Research and Education, PRCH



https://www.icsc.com/uploads/about/2023ICSC_Gen_Z_Report.pdf
https://www.icsc.com/uploads/about/2023ICSC_Gen_Z_Report.pdf

A[| PRCH RETAIL

RESEARCH

FORUM

AKTUALNY STAN RYNKU CENTROW HANDLOWYCH W POLSCE
CURRENT CONDITION OF THE RETAIL MARKET IN POLAND

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

1. WSKAZNIKI MAKROEKONOMICZNE / MACROECONOMIC INDICATORS

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

I

T

PKB 2022 NA 1 MIESZKANCA
GDP 2022 PER CAPITA

81.379 m
@ PKB 2022 GDP 2022

W 2 kwartale 2023 r. PKB wyréwnany sezonowo (w cenach
statych przy roku odniesienia 2015) zmniejszyt sie realnie
0 2,2% w poréwnaniu z poprzednim kwartatem i byt nizszy
niz przed rokiem o 1,4%

In the 2nd quarter of 2023 seasonally adjusted GDP (con-
stant prices, reference year 2015) was lower by 2.2% than
in the previous quarter and by 1.4% lower than in the 2nd

quarter of the previous year.
i REJESTROWANEGO REGISTERED
UNEMPLOYMENT RATE

5,0 /0 czerwiec 2023 / June 2023

STOPA BEZROBOCIA

ZASOBY GLA
GLA IN STOCK

min m kw. GLA

PRZECIETNE WYNAGRODZENIE BRUTTO
W SEKTORZE PRZEDSIEBIORSTW

AVERAGE GROSS SALARY IN THE PRIVATE SECTOR

71.335.20 pix

Wzrost o 11,9% wzgledem czerwca 2022 r./

increased by 11.9% compared to June 2022
Dynamika sprzedazy
detalicznej

14T% Lo orresi

Retail sales index in June 2023

W okresie styczen-czerwiec 2023 r. sprzedaz zmalata
r/r 0 5,7% (w 2022 r. wzrost 0 9,1%)/

In the period of January-June 2023 sales decreased
y/y by 5.7% (in 2022 a growth of 9.1%).

Zrédto/Source: GUS

POWIERZCHNIA W BUDOWIE
SUPPLY UNDER CONSTRUCTION

m kw. GLA

13.10 =

POWIERZCHNIA ODDANA DO UZYTKU
W 1 POL. 2023 / AREA OPENED IN H1 2023

149114 L9

Zrédto: PRCH Retail Research Forum, | pot. 2023 1. / Source: PRCH
Retail Research Forum H1 2023

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

million sgm GLA

sgm GLA

379 759

WSKAZNIK NASYCENIA POWIERZCHNIA HANDLOWA
RETAIL SPACE DENSITY

34]

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

6/8

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

m kw. na 1 000 mieszkancow
sgm GLA per 1,000 inhabitants
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Wykres 1. Nieruchomosci handlowe wg formatu, | pot. 2023 .
Chart 1. Shopping centres by format, H1 2023

Zrédto: PRCH Retail Research Forum, | pot. 2023 .
Source: PRCH Retail Research Forum H1 2023

B Centra handlowe
Shopping centres

[l Parki handlowe
Retail parks

Centra wyprzedazowe
Outlet centres

- Zasoby powierzchni handlowej: 13,10 min m kw.

- Wazrost powierzchni handlowej w 1 pot. 2023 1.0 149 114 m kw.
12 obiektéw handlowych i 6 rozbudowanych lub zmodernizowanych
obiektow

« 70% powierzchni handlowej wybudowana lub zmodernizowana
w miejscowosciach z liczbg mieszkaricéw ponizej 100 tys.

- Centra handlowe pozostajg najbardziej popularnych formatem
wsréd obiektow handlowych z 82% udziatem w zasobach

+ Powierzchnia parkéw handlowych stanowi 16% catkowitej podazy
handlowej

Wykres 2. Struktura lokalizacyjna nieruchomosci handlowych, | pot. 2023 r.

Chart 2. Location structure of retail properties, H1 2023

Zrédto: PRCH Retail Research Forum, | pot. 2023 1.
Source: PRCH Retail Research Forum H1 2023

[l Osiem najwiekszych aglomeracji / 8 largest agglomerations

Miasta 200-400 tys. mieszkancéw / Cities 200,000-400,000 inh.
B Miasta 100-200 tys. mieszkancéw / Cities 100,000-200,000 inh.

Miasta <100 tys. mieszkaricow / Cities under 100,000 inh.

« 54% catkowitej podazy powierzchni handlowej znajduje sie
w najwigkszych aglomeracjach, i jest to spadek udziatu o okoto
15 punktow procentowych w stosunku do 2005 .,

+ Znaczacy wzrost udziatu powierzchni handlowej zlokalizowanej
w miastach ponizej 100 tys. mieszkancow z 7% w 2005 r. do 23%
w 1 pot. 2023 r.

2%

Retail space stock: 13.10 million sgm

+ Anincrease in retail space in TH 2023 by around 149,114 sqm

12 retail schemes and 6 extended or modernises assets

- 70% of retail space built or modernised in towns with a population

of less than 100,000.
Shopping centres remain the most popular format among
retail assets with 82% of the stock

- The floorspace of retail parks accounts for 16% of the total retail supply

+ 54% of the total supply of retail space is located in the largest

agglomerations, which is a decrease by around 15 percentage points
compared to 2005,

- There was a considerable increase in the proportion of retail space lo-

cated in towns with fewer than 100,000 inhabitants from 7% in 2005 to
23%in H1 2023.
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Wykres 3. Formaty handlowe w podziale na wielko$¢ powierzchni, | pot. 2023 r.
Chart 3 — Retail formats by floorspace, H1 2023

100%
16% 18%
o EN
13%
60%
40% 35%
20%
0%

Parki handlowe
Retail Parks

Centra handlowe
Shopping Centres

- Struktura rynku handlowego pod wzgledem wielkosci projektow
nie ulegfa znaczacym zmianom: najwieksze zréznicowanie nadal
zauwazalne jest w centrach handlowych, najmniejsze za$ w centrach
wyprzedazowych (outletach)

- Centra wyprzedazowe zazwyczaj 0siggajg powierzchnie ponizej
20 tys. m kw. (64%), najwiekszym z nich pozostaje Szczecin Outlet Park
(28 300 m kw.)

+ Biorac jednak pod uwage catkowita powierzchnie centréw handlo-
wych, te o powierzchni 5-20 tys. m kw. majg 25% udziat. Najwiekszy
udziat (35%) maja centra handlowe o wielkosci 20-40 tys. m kw.

+ Analizujac parki handlowe, dominujaca grupa sg obiekty o powierzchni
mniejszej niz 20 000 m kw. - 59% z catkowitej powierzchni parkow han-
dlowych oraz az 88% z catkowitej ich liczby

- Parki handlowe o powierzchni wigkszej niz 40 tys. m kw. stanowia
29% tacznej powierzchni GLA zlokalizowanej w tym formacie

Zrédto: PRCH Retail Research Forum,
I pot. 2023 1.

Source: PRCH Retail Research Forum
H12023

36%

Il 5000-19999 mkw./sqm
20000 - 39999 m kw./ sgm

[l 40000-59999 mkw./sgm
> 60000 m kw. / sgm

Centra wyprzedazowe
Outlet Centres

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

changed significantly: The greatest diversity is still observed in shop-
ping centres, with the smallest variety between outlet centres

- Outlet centres typically reach a floorspace of less than 20,000 sgm

(64%), with Szczecin Outlet Park remaining the largest (28,300 sgm)
However, taking into account the total area of shopping centres, those
of 5,000-20,000 sgm have a 25% share. The largest share (35%) is ac-
counted for by shopping centres 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 — 59% of the total floorspace of retail parks and as
much as 88% of their total number

Retail parks larger than 40,000 sqm account for 29% of the total GLA of
this format

Wykres 4. Parki handlowe
wg lokalizacji, | pot. 2023 r.
Chart 4. Retail parks by
location, H1 2023

Wykres 5. Centra handlowe
wg lokalizacji, | pot. 2023 .
Chart 5. Shopping centres by
location, H1 2023

Wykres 6. Centra wyprzedazowe
wg lokalizacji, | pot. 2023 r.

Chart 6. Outlet centres by location,
H12023

41%

I Osiem najwiekszych aglomeradji / 8 largest agglomerations )
Zrodto: PRCH Retail Research Forum, | pot. 2023 .

Miasta 200-400 tys. mieszkaricow / Cities 200,000-400,000 inh. Source: PRCH Retail Research Forum H1 2023

B Miasta 100-200 tys. mieszkancow / Cities 100,000-200,000 inh.

Miasta <100 tys. mieszkaricéw / Cities under 100,000 inh.
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3.NOWA PODAZ | POWIERZCHNIA HANDLOWA W BUDOWIE
3. NEW SUPPLY AND RETAIL SPACE UNDER CONSTRUCTION

POWIERZCHNIA ODDANA DO UZYTKU
W I POL. 2023/ AREA OPENED IN H1 2023

149 114 =

POWIERZCHNIA W BUDOWIE Z OTWARCIEM
W 2023 / GLA POWIERZCHNIA W BUDOWIE
Z OTWARCIEM W 2023

221271

Zrédto: PRCH Retail Research Forum, | pot. 2023 1. / Source: PRCH Retail Research Forum H1 2023

- W pierwszej potowie 2023 roku oddano do uzytkowania prawie 150 000
m kw. GLA, co stanowi ponad 54-procentowy wzrost rok do roku.

- Najwiekszymi otwartymi obiektami byty: Galeria Bawetnianka
w Betchatowie (22 000 m kw. GLA), ponowne otwarcie Fortu Wola
w Warszawie (22 000 m kw. GLA), park handlowy Weglin Park w Lublinie
(10 000 m kw. GLA), park handlowy Glinianka (10 000 m kw. GLA), oraz
rozbudowa centrum handlowego Emka w Koszalinie o park handlowy
M EMKA (10 000 m kw. GLA). Duzy, ponad 30-procentowy udziat w no-
wej podazy maja rozbudowy juz istniejacych obiektow.

- In H1 2023, more'than 150,000 sqm GLA were delivered, representing

a year-on-year increase of more than 54%.

- The largest openings were Galeria Bawetnianka in Betchatéw (22,000

sgm GLA), the re-opening of Fort Wola in Warsaw (22,000 sgqm GLA), the
Weglin Park retail park in Lublin (10,000 sqm GLA), the Glinianka retail
park (10,000 sgqm GLA), and the expansion of the Emka shopping centre
in Koszalin with the M EMKA retail park (10,000 sgm GLA). Extensions
of existing projects account for a large share of new supply, over 30%.

Wykres 7. Otwarcia w | pot. 2023 roku w podziale na formaty / Chart 7. Shopping centres by format, H1 2023

- Pierwsza potowa 2023 to nadal kontynuacja trendu dominacji parkéw
handlowych, z prawie 70% udziatem w nowej podazy, jednak na uwage
zastuguje duzy, ponad 30% udziat centrow handlowych. Dwa najwiek-
sze obiekty 2023 roku to nowo otwarte centra handlowe.

B Centra handlowe
Shopping centres

B Parki handlowe
Retail parks

Zrodto: PRCH Retail Research Forum, | pot. 2023 .
Source: PRCH Retail Research Forum H1 2023

- H1 2023 continues the trend of the dominance of retail parks, with al-

most 70% of new supply, but the large proportion of shopping centres,
over 30%, is noteworthy. The two largest assets of 2023 are the newly
opened shopping centres.
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Wykres 8. Otwarcia w | pot. 2023roku wedtug wielko$ci miast / Chart 8. Openings in H1 2023 by city size

70%

- Nowa podaz uzupetnita przede wszystkim rynki handlowe mniejszych
miast — ponad 100 000 m kw. GLA (70% nowej podazy) zostato dostar-
czone w miastach z liczba ludnosci ponizej 100 tys. 15% nowej podazy
zlokalizowane jest w grupie osmiu najwiekszych aglomeracji, a konkret-
nie w Warszawie.

Zrodto: PRCH Retail Research Forum,
I pot. 2023 1.

Source: PRCH Retail Research Forum
HT12023

[ Osiem najwiekszych aglomeradji / 8 largest agglomerations
Miasta 200-400 tys. mieszkancéw / Cities 200,000-400,000 inh.
B Miasta 100-200 tys. mieszkanicow / Cities 100,000-200,000 inh.

Miasta <100 tys. mieszkaricow / Cities under 100,000 inh.

- The new supply was primarily delivered to retail markets of the smaller

cities, with over 100,000 sgm GLA (70% of new supply) developed in
cities with a population under 100,000 inhabitants. 15% of the new sup-
ply is located in the group of eight largest agglomerations, in Warsaw
in particular.

Wykres 9. Otwarcia w | pot. 2023 roku w m kw. GLA w podziale na wielkosci miast / Chart 9. Openings in H1 2023 in sqm GLA by city size
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Osiem najwiekszych Miasta 200-400 tys. Miasta 100-200 tys. Miasta <100 tys.

aglomeragji mieszkaricow mieszkancow

mieszkancow

8 largest agglomerations Cities 200,000-400,000 inh.  Cities 100,000-200,000 inh.  Cities under 100,000 inh.

+ Aktualnie w budowie z terminem otwarcia na druga potowe 2023
pozostaje ponad 220 000 m kw. GLA nowoczesnej powierzchni han-
dlowej. Kolejne 160 000 m kw. GLA zostanie dostarczone w 2024 roku.
AZ 66% nowej podazy jest realizowane w miastach ponizej 100 tys.
mieszkancow (o0 11 p.p. wiecej niz rok temu), a nowe obiekty stano-
wig 85% podazy w budowie. Brak wiekszych centrow handlowych
w budowie przektada sie na prawie 90% udziat formatu parkéw han-
dlowych w realizowanej obecnie powierzchni handlowej.

- Najwieksze realizowane obecnie projekty to m. in.: park handlo-
wy Karuzela w Biatej Podlaskiej (pow. handlowa 23 000 m kw. GLA),
Koszalin Power Center (pow. handlowa 38 000 m kw. GLA) i Vendo Park
w Szczecinie (pow. handlowa 22 000 m kw. GLA).

- Currently, more than 220,000 sgm GLA of modern retail space remains

under construction, with opening dates scheduled for H2 2023. Anoth-
er 160,000 sgm GLA will be delivered in 2024. As much as 66% of the
new supply is developed in cities with less than 100,000 inhabitants (11
percentage points more than a year ago), with new buildings account-
ing for 85% of the supply under construction. With no major shopping
centres under construction, retail parks constitute almost 90% of the
retail space currently under development.

- The largest projects currently under construction include the Karuze-

la retail park in Biata Podlaska (retail space of 23,000 sgqm GLA), Kosza-
lin Power Center (retail space of 38,000 sqm GLA) and Vendo Park in
Szczecin (retail space of 22,000 sgm GLA).
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Wykres 10. Podaz w budowie wg formatéw Wykres 11. Struktura podazy w budowie wg lokalizacji
Graph 10. Under construction by formats Graph 11. Structure of supply under construction by location

0%
68%
B Tradycyjne centra handlowe / Shopping centres B Osiem najwiekszych aglomeradji / 8 largest agglomerations
[l Parki handlowe / Retail parks Miasta 200-400 tys. mieszkancéw / Cities 200,000-400,000 inh.
Centra wyprzedazowe / Outlet centres [l Miasta 100-200 tys. mieszkaricow / Cities 100,000-200,000 inh.
Obiekty typu mixed-use / Mixed-use centers Miasta <100 tys. mieszkaricow / Cities under 100,000 inh.

Zrédto: PRCH Retail Research Forum, | pot. 2023 r. Source: PRCH Retail Research Forum H1 2023
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Otwarcia obiektow handlowych w Polsce w | pot. 2023 r. / Openinigs in Poland in H1 2023

Bytow

Koszalin

M EMKA
Koszalin
10 000 GLA mkw.

Jastrowie @

Aripark
6000 GLA mkw

ltawa

Era Park
7 000 CLA mkw.

Park handowy Torun
Jastrovia @Nakio @ Nowe Bielany
5000 GLamkw T B 2600 cLamw

2 865 L miw

Park Handlowy
Mozaika
6200 GLA miw

@) Krotoszyn

Ostrzeszow @

Park handlowy

Ostrzeszéw Plaza

Dzierzoniow LI

S1 Center @

8100 LA mkw Zabkowice

@) Slaskie
Ktodzko (OJ Park Handlowy
Park Handlowy
7 000 LA mkw.

@ Centrum handlowe
Shopping centres

@ Park handlowy

1500 GLAmkw

Fort Wola
22 000 GLA mikw

Warszawa

Galeria
Bawetnianka
21700 LA miw.

@) Betchatow

Piotrkéow
Trybunalski

N-PARK

7 700 GLA mkw

Vendo Park
6 600 GLAm kv

@ Zambrow.

Park Handlowy
Glinianka
OR, 1© 200 e

7 649 GLA mkw

Zrodto: PRCH Retail Research Forum, | pot. 2023 .

Retail park Source: PRCH Retail Research Forum H1 2023
Lp. Miasto Wielkos¢ miasta Wojewddztwo Nazwa obiektu handl go | Rozbud /modernizacja Typ obiektu GLA
No. City City size City size Name of sopping centre Expansion/modernization Object type m kw/sqm
1 | Betchatow <100 todzkie Galeria Bawetnianka Nie centru'm handlowe 21700
No shopping centre
. . . Tak (rozbudowa Sputnik Park) | park handlowy
2 | Bytow <100 pomorskie Aripark Yes (Sputnik Park expansion) | retail parks 6000
3 | Dzierzoniow <100 dolnoglaskie S1Center Nie park handlowy 8100
No retail parks
4 | fawa <100 warminsko-mazurskie Era Park Nie park‘handlowy 7 000
No retail parks
. ) . . Nie park handlowy
5 | Jastrowie <100 wielkopolskie Park handowy Jastrovia . 5000
No retail parks
6 | Kiodzko <100 dolnoglaskie Park Handlowy Nie park handlowy 7000
No retail parks
7 | Koszalin 100-200 zachodniopomorskie M EMKA Koszalin Jak park handlowy 10000
Yes retail parks
. . . Nie park handlowy
8 | Krotoszyn <100 wielkopolskie Park Handlowy Mozaika . 6200
No retail parks
9 | Lublin 200-400 lubelskie Weglin Park Nie park handlowy 10600
No retail parks
s . Nie park handlowy
10 |tubna <100 mazowieckie Park Handlowy Glinianka . 10 200
No retail parks
) . ) Tak (Il Etap) park handlowy
11 | Nakto <100 kujawsko-pomorskie Aura Park Yes (2nd stage) retail parks 2865
12 | Ostrzeszow <100 wielkopolskie Park handlowy Ostrzeszéw Nie park‘handlowy 6400
Plaza No retail parks
) . ) P Nie park handlowy
13 | Piotrkéw Trybunalski <100 todzkie N-PARK . 7700
No retail parks
14| Swidnik <100 lubelskie M-Park Nie park handlowy 7649
No retail parks
. . ) . Tak centrum handlowe
15 | Torun 200-400 kujawsko-pomorskie Nowe Bielawy . 2600
Yes shopping centre
16 | Warszawa aglomeracja mazowieckie Fort Wola Tak (ponow_ne otwarcie) centrum handlowe 22000
Yes (reopening) shopping centre
17 | Zambréw <100 podlaskie Vendo Park Nie park.handlovvy 6600
No retail parks
el el Tak park handlowy
18 | Zabkowice Slaskie <100 Slaskie Park Handlowy Yes retail parks 1500




POLSKA RADA

prcH )] CENTROW HANDLOWYCH
POLISH COUNCIL
OF SHOPPING CENTRES

Raport | potowa 2023 1. / H1 2023 Report

4. NASYCENIE POWIERZCHNIA CENTROW HANDLOWYCH ORAZ SItA NABYWCZA
/ RETAIL SPACE DENSITY AND PURCHASING POWER

NASYCENIE POWIERZCHNIA CENTROW HANDLOWYCH DLA CALEJ POLSKI PO | POL. 2023 R.

5@7'?
? m kw. na 1 000 mieszkancéw
sgm GLA per 1,000 inhabitants

Retail space density for Poland as of the end of the first half of 2023

OCZEKIWANE NASYCENIE PO UKONCZENIU OBIEKTOW BEDACYCH W BUDOWIE

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

S oooo
oool8t

360

Expected retail space density after completion of assets currently under construction

NASYCENIE POWIERZCHNIA HANDLOWA DLA MIAST Z CENTRAMI HANDLOWYMI

PO 1POL. 2023 R.

L‘i@j
m kw. na 1 000 mieszkancow
sgm GLA per 1,000 inhabitants

6/8

rocznie / 1 m kw.
1 sgm yearly

73 800 pwx

POTENCJAL NABYWCZY PRZYPADAJACY

NA 1 MKW. ISTNIEJACEJ I BUDOWANE)J
POWIERZCHNI DLA MIAST Z CENTRAMI
HANDLOWYMI, WG OGOLNEJ SIitY NABYWCZEJ GFK
Purchasing potential per 1 sgm 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
po pierwszej potowie 2023 roku osiggneto poziom 347 m kw./
1000 mieszkancow. Ukonczenie obiektéw bedacych obecnie
w budowie zwiekszy wartos¢ wskaznika do 360 m kw./ 1000
mieszkancow.

Nasycenie istniejacg powierzchnig rozpatrywane dla miast
z centrami handlowymi osiggneto poziom 678 m kw./ 1000
mieszkancow. Ukonczenie obiektow bedacych obecnie w bu-
dowie zwiekszy wartos¢ wskaznika do 703 m kw./ 1000 miesz-
karicéw. Podaz powierzchni w osmiu najwiekszych aglomera-
cjach osiggneta srednig wartos¢ 676 m kw./ 1000 mieszkancow.

Retail space density in cities with shopping centers as of the end of the first half of 2023

rocznie / 1 m kw.
1 sgm yearly

81200 pwx

POTENCJAL NABYWCZY PRZYPADAJACY

NA 1 M KW. ISTNIEJACEJ | BUDOWANE)J
POWIERZCHNI DLA OSMIU NAJWIEKSZYCH
AGLOMERACJI, WG OGOLNEJ SItY NABYWCZEJ GFK
Purchasing potential per 1 sqm 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 the first half of 2023 amounted to 347 sgm / 1,000 inhabi-
tants. The completion of assets currently under construction
will increase this rate to 360 sgm / 1,000 inhabitants.

Existing retail space density in cities with shopping centres has
reached 678 sgm / 1,000 inhabitants. The completion of assets
currently under construction will increase this rate to 703 sqm /
1,000 inhabitants. Space supply in the eight largest agglomera-
tions reached an average value of 676 sgm / 1,000 inhabitants.
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Wykres 12. Srednie nasycenie powierzchnig centréw handlowych w m kw. na 1 000 mieszkaicéw w poszczegdlnych
klasach wielko$ci miast
Graph 12. Average retail space density in sqm/1,000 inhabitants by city size category

Zrédto: PRCH Retail Research Forum, | pot. 2023 . / Source: PRCH Retail Research Forum H1 2023
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Wykres 13. Srednie nasycenie powierzchnig centréw handlowych w m kw. na 1 000 mieszkancéw w najwiekszych aglomeracjach
Graph 13. Average retail space density in sqm/1,000 inhabitants in the biggest agglomerations

Zrodfo: PRCH Retail Research Forum, | pot. 2023 1. / Source: PRCH Retail Research Forum H1 2023
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Podaz powierzchni po pierwszej potowie 2023 roku zestawiona
z Ogolng Sita Nabywczg GfK okresla potencjat zakupowy przy-
padajacy na jeden metr istniejacej i budowanej powierzchni
w miastach z centrami handlowymi na poziomie 73 800 PLN
rocznie.

Potencjat zakupowy przypadajacy na jeden metr istniejacej
i budowanej powierzchni w osmiu najwiekszych aglomera-
cjach wynosi obecnie srednio 81 200 PLN rocznie. Nalezy tez
pamietac, ze Ogodlna Sita Nabywcza oraz opisuje petne mozli-
wosci konsumpcyjne, ktére nie ograniczaja sie jedynie do zaku-

The retail space density as of the end of the first half of 2023
along with the GfK Purchasing Power data defines the purcha-
sing potential per one square metre of space in stock and un-
der construction in cities with shopping centres as PLN 73,800
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 81,200 a year on average. Nevertheless, it is important
to remember that Purchasing Power presents full consumption
possibilities, which are not limited only to buying in shopping

centres.

péw w centrach handlowych.

Wykres 14. Ogdlna Sita Nabywcza GfK w PLN na 1T m. kw. powierzchni istniejacych i budowanych centréw handlowych
w poszczegdlnych 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, | pot. 2023 1. / Source: PRCH Retail Research Forum H1 2023
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Wykres 15. Indeks Ogodlnej Sity Nabywczej GfK na 1 m kw. powierzchni istniejacych
i budowanych centréw handlowych w najwiekszych aglomeracjach
Graph 15. GfK Purchasing Power compared to retail space stock (existing and under construction) as index for the biggest agglomerations

Zrédto: PRCH Retail Research Forum, | pot. 2023 1. / Source: PRCH Retail Research Forum H1 2023
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5.TRANSAKCJE INWESTYCYJNE NA RYNKU NIERUCHOMOSCI KOMERCYJNYCH
W POLSCE | POL. 2023 R./ INVESTMENT TRANSACTIONS IN THE COMMERCIAL REAL

ESTATE MARKET IN POLAND IN H1 2023

Pomimo pandemii COVID-19, ktéra wptynefa na sytuacje ma-
kroekonomiczng i zachowania konsumentéw na catym swiecie,
wolumen transakgcji inwestycyjnych w Polsce w 2020 r. osiggnat
wartos¢ 5,3 miliarda EUR oraz 5,9 miliarda EUR w 2021 roku.
Byty to 3 i 4 najlepszy wolumen transakgji inwestycyjnych nad
Wistg w ujeciu historycznym. Rok 2022 przynidst kolejne zawi-
rowania — wybuch wojny w Ukrainie, rekordowy wzrost infla-
¢ji i dodatkowo wzrost stop procentowych w Polsce i Europie,
spowodowaty wzrost niepewnosci na rynku inwestycyjnym.
Pomimo tego wolumen inwestycyjny w 2022 roku zamknat sie
wynikiem 5,8 mld EUR, czyli zblizonym do wynikow osiaganych
w poprzednich 2 latach.

Niestety rok 2023 r. przynidst juz wyrazne spowolnienie rynku
inwestycyjnego zardwno w Polsce jaki i w Europie. Od stycz-
nia do konca czerwca 2023 roku inwestorzy na polskie nieru-
chomosci komercyjne wydali nieco ponad 800 min euro, czyli
cztery razy mniej niz przed rokiem, z czego udziat transakgji za-
wartych w 2 kw. wynidst 19%. W poréwnaniu z 1 pot. 2022 roku
wynik ten oznacza spadek o ponad 73%. Najwiekszy udziat
w kwartalnym wolumenie inwestycji (54%) odnotowaty akty-
wa przemystowo-logistyczne, a na drugim miejscu znalazty sie
aktywa biurowe (24%).

I pot. 2023 roku to od 2015 roku pierwsze pdtrocze, gdzie wolu-
men transakgji nie przekroczyt 1 mld EUR, a rezultat drugiego
kwartatu byt juz ewidentnym odzwierciedleniem zachwiania
rownowagi cenowej aktywow przez wzrost stop procentowych
i rentownosci obligacji skarbowych na rynkach europejskich.

Despite the COVID-19 pandemic, which affected the macro-
economic situation and consumer behaviour worldwide, the
volume of investment transactions in Poland reached EUR 5.3
billionin 2020 and EUR 5.9 billion in 2021. [t was respectively the
3rd and 4th best volume of investment transactions in Poland
in historical terms. The year 2022 brought further turbulence.
The outbreak of war in Ukraine, a record increase in inflation
and, on top of that, rising interest rates in Poland and Europe,
increased uncertainty in the investment market. In spite of all
this, the investment volume in 2022 closed with a result of EUR
5.8 billion, close to the performance of the previous 2 years.

Unfortunately, 2023 has already brought a clear slowdown in
the investment market both in Poland and Europe. From Janu-
ary to the end of June 2023, investors spent just over EUR 800
million on Polish commercial real estate, four times less than
a year ago, of which the share of transactions concluded in Q2
was 19%. Compared to H1 2022, this result represents a drop of
more than 73%. Industrial and logistics assets recorded the lar-
gest share of the quarterly investment volume (54%), followed
by office assets (24%).

H1 2023 was the first half-year since 2015 where the volume
of transactions did not exceed EUR 1 billion, and the result
of the second quarter was already an obvious reflection of
the imbalance in asset prices by the rise in interest rates and
government bond yields on European markets.

Wykres 16. Wolumen inwestycyjny w Polsce (mln EUR) 2015 — Il kw. 2023 r.
Graph 16. Investment volume in Poland (EUR million) 2015-Q2 2023.
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Zrodto: BNP Paribas Real Estate Poland, stan na koniec Il kw. 2023 1./ Source: BNP Paribas Real Estate Polska, as of the end of Q2 2023
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Wszystko wskazuje na to, ze sektor biurowy nie bedzie w stanie
powtdrzy¢ swojego rekordowego rezultatu z 2022 roku. W ciggu
pierwszych szesciu miesiecy tylko 8 biurowcow zmienito wia-
dciciela, co stanowi 53% liczby transakdji z tego samego okresu
ubiegtego roku. taczna warto$¢ tych transakgcji wyniosta 190 min
Euro, co jest wartoscig czterokrotnie nizszg (nie uwzgledniajac
unikalnej transakgji nabycia przez Google budynku Warsaw HUB
za 585 min EUR w 2022 roku) niz wartos¢ osiggnieta w pierw-
szym potroczu poprzedniego roku. Wszystkie umowy dotyczyty
rynku warszawskiego, a najwiekszg z nich byt zakup budynku
Wola Retro przez Adventum International za blisko 70 min EUR.

Transakcje w sektorze handlowym w pierwszym pétroczu 2023
roku byly zdominowane przez niewielkie umowy o Sredniej wy-
sokosci na poziomie 23 min EUR. Najwiekszg z nich byt zakup
Parku Handlowego Matarnia w Gdansku przez francuskg spotke
Frey za 105 min EUR. Drugi kwartat przyniost wyniki porowny-
walne do tych z analogicznego okresu 2022 roku, a od poczatku
roku podpisano umowy na taczng kwote blisko 175 min EUR, co
stanowi 22% wyniku z pierwszej potowy 2022 roku.

W pierwszym potroczu sektor przemystowo-logistyczny zdomi-
nowat pozostate sektory pod wzgledem wolumenu transakgji in-
westycyjnych, zumowami na faczng wartos¢ przekraczajaca 436
min EUR. Warte zauwazenia jest, ze az 92% tej kwoty dotyczyto
transakgji zawartych w pierwszym kwartale roku. Najbardziej
aktywnym graczem w tym okresie byta firma Panattoni, ktéra
dostarczyta inwestorom aktywa o wartosci stanowiacej 81% cat-
kowitego wolumenu. Na uwage zastuguje transakcja sprzedazy
obiektu Campus we Wroctawiu — o powierzchni 185 000 m kw.
- przez P3 za kwote 138,5 min EUR.

All indications are that the office sector will not be able to re-
plicate its record performance of 2022. In the first six months,
only eight office buildings changed hands, representing 53%
of the number of transactions from the same period last year.
The total value of these transactions amounted to EUR 190 mil-
lion, which is four times lower (not including Google’s unique
acquisition of the Warsaw HUB building for EUR 585 million in
2022) than the value achieved in the first half of the previous
year. All of the deals involved the Warsaw market, the largest of
which was the purchase of the Wola Retro building by Adven-
tum International for nearly EUR 70 million.

Transactions in the commercial sector in the first half of 2023
were dominated by small contracts worth an average of EUR
23 million. The largest of these was the purchase of the Matar-
nia Retail Park in Gdansk by the French company Frey for EUR
105 million. The second quarter produced results comparable
to those of the corresponding period of 2022, with year-to-da-
te contracts signed totalling nearly EUR 175 million, accoun-
ting for 22% of the result of the first half of 2022.

In the first half of the year, the industrial and logistics sector
dominated in terms of the volume of investment transactions,
with contracts totalling more than EUR 436 million. It is worth
noting that as much as 92% of this amount involved transac-
tions concluded in the first quarter of the year. The most active
player during the period was Panattoni, which provided inve-
stors with assets worth 81% of the total volume. Noteworthy
is the sale of the Campus building in Wroctaw with an area of
185,000 sgm by P3 for EUR 138.5 million.

Wykres 17. Podziat sektoréw w catkowitym wolumenie transakcji (w min) w okresie 2019 — Il kw. 2023 r.
Graph 17. Breakdown by sectors in total transaction volume (in millions) for the period 2019-Q2 2023.
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Zrédto: BNP Paribas Real Estate Poland, stan na koniec Il kw. 2023 1./ Source: BNP Paribas Real Estate Polska, as of the end of Q2 2023




| RESEARCH

||“|“|||| PRCH RETAIL
FORUM

Stopy kapitalizacji dla kluczowych projektow urosty przeciet-
nie o 1 punkt procentowy rok do roku, przy czym sektor cen-
trow handlowych odnotowat najwiekszy wzrost na poziomie
1,5 punktu procentowego. Trend ten moze zosta¢ wyhamo-
wany przez szybkie zakonczenie cyklu podwyzek stop procen-
towych w Europie, ale prognozy wskazujg, ze nie nastapi to
wczesniej niz pod koniec biezacego roku.

Dodatkowym czynnikiem stabilizujgcym dla polskiego rynku
jest utrzymujace sie zaufanie inwestorow do krajowej go-
spodarki. Potwierdzaja to najnowsze dane Banku Centralne-
go, ktore pokazuja, ze bezposrednie inwestycje zagraniczne
(BIZ) w Polsce wzrosty w 2022 roku o 3,8%, 0siggajac wartosc
25,4 mld Euro.

Yields for prime projects rose by an average of 1 percentage
point year-on-year, with the shopping centre sector recording
the largest increase of 1.5 percentage points. This trend could
be halted by a rapid end to the interest rate hike cycle in Euro-
pe, but forecasts indicate that this will not happen before the
end of this year.

An additional stabilising factor for the Polish market is the con-
tinuing confidence of investors in the national economy. This is
confirmed by the latest Central Bank figures, which show that
foreign direct investment (FDI) in Poland increased by 3.8% in
2022, reaching EUR 25.4 billion.

Wykres 18. Roczne stopy zwrotu dla poszczegdlnych sektorédw (w %) 2019 — Il kw. 2023 r.
Graph 18. Annual yields by sector (in %) for 2019-Q2 2023
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Zrodto: BNP Paribas Real Estate Poland, stan na koniec Il kw. 2023 1./ Source: BNP Paribas Real Estate Polska, as of the end of Q2 2023
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6. INDEKS OBROTOW ORAZ ODWIEDZALNOSCIW CENTRACH HANDLOWYCH
W 1 POLOWIE 2023 ROKU - TURNOVER AND FOOTFALL IN SHOPPING CENTERS
INH1 2023

Wykres 19. Sredni miesieczny obrét (Turnover) oraz érednia odwiedzalno$¢ (Footfall) na 1 GLA mkw. (Footfall Density)
w | pot. 2023 roku; zmiana r/r 2023/2022
Graph 19. Average monthly turnover vs average footfall per 1 GLA sqm in H1 2023; change YoY 2023 vs 2022
Zrodto: PRCH Retail Research Forum, | pot. 2023 r. / Source: PRCH Retail Research Forum H1 2023
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Graph 21. Average turnover for all categories in H1 2023 (PLN/ 1 sqm)
Zrédto: PRCH Retail Research Forum, | pot. 2023 r. / Source: PRCH Retail Research Forum H1 2023
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INDEKS OBROTOW - ZMIANA SKUMULOWANA DLA KAZDEJ KATEGORII W OKRESIE STYCZEN-CZERWIEC 2023 R.
W POROWNANIU DO OKRESU STYCZEN-CZERWIEC 2022 R.
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SZTUCZNA INTELIGENCJA DAJE NOWE MOZLIWOSCI BRANZY RETAIL
/ ARTIFICIAL INTELLIGENCE GIVES NEW OPPORTUNITIES TO THE RETAIL INDUSTRY

Kiedys wydawata sie tajemniczym narzedziem, rodem z fil-
méw science fiction. Dzi$ ta zaawansowana technologia coraz
Smielej i chetniej wykorzystywana jest przez firmy oraz marki,
w obszarach takich jak analiza danych, badanie opinii klientéw
czy tworzenie oryginalnych kampanii. Mowa o sztucznej inte-
ligencji. Swoje miejsce znalazta juz ona takze w branzy retail,
otwierajac przed nig nowe mozliwosci.

Al fascynuje i bije rekordy

Narzedzia i aplikacje bazujgace na sztucznej inteligencji fascy-
nuja i wzbudzaja ciekawos¢ ludzi na catym $wiecie. Stynny juz
ChatGPT, pobit wszelkie rekordy popularnosci i osiggnat liczbe
miliona uzytkownikéw w 5 dni, podczas gdy Instagramowi
zajeto to 2,5 miesigca, Facebookowi 10 miesiecy, a Netflixowi
3,5 roku. Z mozliwosci Al korzystajg uzytkownicy internetu, jak
i firmy z réznych branz. Potencjat tego narzedzia dostrzegty juz
Swiatowe marki. Dla przyktadu L'Oréal wykorzystuje sztuczna
inteligencje do analizy komentarzy, zdje¢ i ilméw zamieszcza-
nych w sieci, w celu wykrycia interesujacych trendow. Zas BMW
stworzyto wirtualng instalacje artystyczng, ktéra wyswietlata
dziefa sztuki wygenerowane przez Al na wirtualnej rekonstruk-
¢ji samochodu. Ciekawe zastosowania Al w badaniach marke-
tingowych czy w tworzeniu innowacyjnych kampanii znalazty
juz takze m.in. Heinz, Stradivarius, Coca Cola czy McDonalds,
a takze branza retail.

Centra Handlowe Przysztosci

Jako Sierra Balmain $ledzimy réznorodne trendy technologicz-
ne i chetnie siegamy po nowatorskie narzedzia. Dlatego wy-
korzystalismy te zaawansowang technologie, by sprawdzi¢ jak
moga wygladac centra handlowe przysztosci. Na profilach na
Facebooku siedmiu zarzadzanych przez nas obiektow — m.in.
Pasazu tédzkiego, Europy Centralnej czy Alfa Centrum Gdarisk
- zorganizowalismy konkurs, w ktérym poprosilismy klientow,
by opisali, jak wyobrazaja sobie idealne, przyjazne im centrum
handlowe. Nastepnie poszczegdlne opisy z pomoca genera-
tora obrazow DALL-E 2 zostaty przeksztatcone w wizualizacje
galerii, wygladajace niczym gotowe projekty obiektow han-
dlowych. Zanotowalismy niemal 60 tysiecy reakcji wzgledem
postéw konkursowych, typu polubienia czy udostepnienia.
Na podstawie komentarzy, ktére naptynety, wygenerowane zo-
stato ponad 100 obrazéw centrow handlowych przysztosci. Tak
duza aktywnos¢ naszych uzytkownikéw w tym konkursie jest
jasnym sygnatem, ze klienci chca miec¢ gtos, mozliwos¢ wyraza-
nia opinii i wspottworzenia miejsc, w ktérych bywaja.

Ekologia i inne trendy
Otrzymane w efekcie projektu obrazy duzo méwia o oczekiwa-

niach klientéw wzgledem centrow handlowych oraz kierun-
kach, w ktérych mogga zmierzac centra handlowe w przysztosci.

Once it seemed like a mysterious tool, straight out of a scien-
ce fiction film. Today, this advanced technology is being used
more and more boldly and willingly by companies and brands,
in areas such as data analysis, customer research and the cre-
ation of original campaigns. We are talking about artificial intel-
ligence. It has also made its way to the retail industry, opening
up new opportunities.

Al fascinates and breaks records

Tools and applications based on artificial intelligence fascinate
and arouse the curiosity of people all over the world. The now
famous ChatGPT, broke all records for popularity and reached
one million users in five days, which took Instagram 2.5 months,
Facebook 10 months and Netflix 3.5 years. The capabilities of Al
are employed by internet users and companies across indu-
stries. The potential of this tool has already been recognised by
global brands. For example, L'Oréal uses artificial intelligence to
analyse comments, photos and videos posted online in order
to detect interesting trends. BMW, on the other hand, created
a virtual art installation that displayed Al-generated artworks
on a virtual representation of a car. Interesting applications of
Al'in marketing research or in the creation of innovative cam-
paigns have also already been found e.g. by Heinz, Stradivarius,
Coca Cola and McDonalds, as well as by the retail industry.

Shopping Centres of the Future

As Sierra Balmain, we follow a variety of technological trends
and are keen to use innovative tools. This is why we used this
advanced technology to see what the shopping centres of the
future might look like. On the Facebook profiles of the seven
schemes we manage — including Pasaz t 6dzki, Europa Central-
na and Alfa Centrum Gdarsk — we organised a competition in
which we asked customers to describe how they imagine the
perfect, friendly shopping centre. The individual descriptions
were then transformed, with the help of the DALL-E 2 image
generator into visualisations of the centres, looking like finished
designs of retail facilities. We registered almost 60,000 reactions
in relation to the competition posts, such as likes and shares.
More than 100 images of shopping centres of the future were
generated from the comments that came in. Such a high level
of activity from our users in this competition is a clear signal
that customers want to have a voice, an opportunity to express
their opinions and co-create the places they frequent.

Ecology and other trends

The resulting images tell us a lot about customer expectations
towards shopping centres and the directions the latter may
take in the future. The key issue, which the participants focu-
sed on, was ecology. It turns out that innovativeness of shop-
ping centres is important for customers, but not so much in
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Kluczowa kwestia, wokot ktorej skupili sie uczestnicy konkursu
byta ekologia. Jak sie okazuje, dla klientéw wazna jest innowa-
cyjnosc centréw, ale nie tyle pod katem rozwoju nowoczesnych
technologii, co ekologii. Ponadto w dobie rozwoju e-commer-
ce klienci wykazywali wobec galerii handlowych oczekiwanie
wzmacniania ich funkgji rekreacyjno-rozrywkowych i realizacji
swoich zadan spotecznych, a wiec umozliwiania im spedzania
Czasu w wartosciowy sposob, dawania przestrzeni do realizadji
pasji, ksztattowania zdrowych nawykéw. Kolejnym aspektem
byty relacje na linii klienci-sprzedawcy. Ludzie chca sie czuc
w galerii handlowej maksymalnie dobrze i przyjaznie. Mimo
rozwoju social mediow, relacje face to face nie traca na znacze-
niu. To wiasnie one, z naciskiem na indywidualne podejscie do
klienta, sa mocnym filarem, na ktérym funkcje handlowe cen-
trow moga budowac swoja site.

Glos pokolenia

Grupg naszych odbiorcow na FB sa w wiekszosci osoby
w wieku 25-40 lat, czyli tzw. Millenialsi. Z naszego projektu dosc
mocno wybrzmiewajg ich postawy oraz wartosci, ale udato
nam sie zebrac interesujace wnioski takze o innych grupach
wiekowych, ktére zaangazowaty sie w nasz konkurs. Nie dziwi
fakt, ze szczegdlny nacisk na ekologie stawiajg mfode pokole-
nia, tzw. Generacji Z, ale jak sie okazuje wrazliwos¢ ekologiczna
rosnie mocno wsréd wspomnianych Millenialséw. W ich opinii
centra handlowe powinny by¢ budynkami zintegrowanymi ze
srodowiskiem, dziatajgcymi zgodnie z zasadami zréwnowazo-
nego rozwoju. Co wiecej, w odpowiedziach niejednokrotnie
zostafa wskazana idea oparcia centrow na zamknietej cyrkulagji
i sugestie konkretnych rozwigzan jak uzycie elektrowni wodnej,
paneli stonecznych, fotosyntezy, recyklingu, pomp ciepta, wia-
snych studni czy minimalizacji $ladu weglowego. Wysoki po-
ziom Swiadomosci ekologicznej da sie zauwazy¢ takze wsrdd
0s6b starszych - Generacji X czy Boomersow.

Sztuczna inteligencja otwiera cate spektrum nowych mozliwo-
4ci, a takze daje nowg jakos¢ narzedziom wykorzystywanym
w obszarach takich jak badanie opinii klientéw czy przewidy-
wanie trendéw. Sporzadzone przez Al projekty obiektéw han-
dlowych s3 dla branzy retail doskonatg gotowa prezentacja
kierunkéw, w jakich nalezy ksztattowac architekture centrow,
by byty one przyjazne klientom i zgodne z ich oczekiwaniami.

terms of the development of modern technology as in terms of
ecology. In addition, in the era of e-commerce development,
customers have shown an expectation towards shopping cen-
tres to reinforce their leisure and entertainment functions and
tofulfil their social tasks, i.e.to enable them to spend theirtime in
a valuable way, to give them space to pursue their passions
and develop healthy habits. Another key aspect was the custo-
mer-vendor relationship. Shoppers want to feel as comfortable
and welcome as possible. Despite the development of social
media, face to face relationships are not losing their importan-
ce. It is them, with an emphasis on a personalised approach
to the customer, that are the strong pillars to base the retail
functions of shopping centres.

Voice of a generation

Our target audience on FB is mostly people aged 25-40, the
so-called Millenials. Their attitudes and values resonate quite
strongly from our project, but we were able to gather intere-
sting findings about the other age groups involved in our com-
petition as well. It is not surprising that ecology is particularly
emphasised by the younger generations, the so-called Genera-
tion Z, but as it turns out, environmental awareness is growing
strongly among the aforementioned Millennials as well. In their
view, shopping centres should be buildings that are integrated
into the environment and operate in accordance with susta-
inable development principles. Furthermore, many responses
indicated the idea of basing the centres on closed circulation
and suggested specific solutions such as the use of hydroelec-
tric power, solar panels, photosynthesis, recycling, heat pumps,
own wells or minimising the carbon footprint. A high level of
environmental awareness can also be seen among older pe-
ople — Generation X or Boomers.

Artificial intelligence opens up a whole range of new possibi-
lities, and gives a new quality to tools used in areas such as
customer research or trend prediction. The retail projects drawn
up by Al provide the retail industry with an excellent ready-
-made presentation of the directions in which the architecture
of centres should be shaped to be shopper-friendly and in line
with customer expectations.

Paulina Szymczukiewicz

Head of Marketing Sierra Balmain
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15 MINUTOWE MIASTA - URBANISTYKA NA MIARE XXI WIEKU?
/15 MINUTE CITIES - URBAN PLANNING FIT FORTHE 21ST CENTURY?

Populacja miejska stanowi obecnie okoto 75% ludnosci Europy
i 60% ludnosci w Polsce. Przewiduje sie, ze do 2050 roku po-
ziom urbanizacji Europy wzrosnie do okoto 85%. W tym swie-
tle, koncept 15-minutowych miast jawi sie jako jedno z mozli-
wych rozwigzan dla wyzwan zwigzanych z szybkim tempem
rozwoju miast — korkéw, zanieczyszczenia powietrza, deficytu
energetycznego, zmian klimatycznych czy zmniejszania sie po-
wierzchni wewnatrzmiejskich terendw zielonych.

15-minutowe miasto to uktad przestrzeni miejskiej, pozwala-
jacy ludziom na dostep do miejsc codziennego uzytku, takich
jak sklepy, punkty ustugowe, placéwki medyczne i edukacyjne
w ciaggu 15 minut drogi pokonywanej pieszo lub rowerem, od
ich miejsca zamieszkania, bez koniecznosci podrézowania sa-
mochodem lub komunikacjg miejska. Zatozeniem koncepdji
jest podniesienie komfortu zycia mieszkancdw poprzez zmniej-
szenie dystansu do potrzebnej infrastruktury, nie ograniczajac
przy tym w razie potrzeby ich szeroko pojetej mobilnosci.

Y

ALEIK] SPACEROWE
V]
2, B
KOMUNIKACIA
MIEISKA
SIEOWNIE
| STREFY FITNESS

i

SKLEPY | USEUGI b3

DBIEKTY
SPORTOWE A
PLACOWK]
MEDYCZNE

&

WIEZI SPOLECZNE

The urban population now accounts for around 75% of the
population in Europe and 60% in Poland. It is expected that
Europe’s urbanisation level will rise to around 85% by 2050. In
view of that, the concept of 15-minute cities (FCM) appears as
one possible solution to the challenges of fast-paced urban
development: traffic jams, air pollution, energy deficit, climate
change or diminishing inner-city green areas.

An FCM is a layout of urban space that allows people to access
everyday places such as shops, services, medical and educa-
tional facilities within a 15-minute walking or cycling distance
from their place of residence, without having to travel by car or
public transport. The idea behind the concept is to increase the
comfort of residents by reducing the distance to the infrastruc-
ture they need, without restricting their wide-ranging mobility
if necessary.
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Model wspiera idee decentralizacji miast i odwrdcenia prefe-
rencji mieszkancéw w zakresie korzystania z poszczegoélnych
srodkoéw transportu. Zacheca obywateli do szerszego korzysta-
nia z terenow zielonych oraz zarzadzania dobrami wspdlnymi
na poziomie sasiedztwa. Dodatkowg zaleta koncepcji ma by¢
rowniez jej inkluzywnos¢ i wyjscie naprzeciw potrzebom oséb
starszych i z niepetnosprawnosciami. Sam model 15 minuto-
wego miasta nie jest jednak scisle zdefiniowany. W zaleznosci
od okreélonego wariantu zmienia sie m.in. czas potrzebny na
dotarcie do wybranych punktéw w okolicy czy $rodek trans-
portu. Lokalne uwarunkowania i istniejgca tkanka miegjska
mogga przesuna¢ akcent z komunikacji pieszej czy rowerowej
na transport publiczny, jednak wszystkie podejscia taczy jedno
- wyeliminowanie nieefektywnej energetycznie i zanieczysz-
czajacej srodowisko komunikacji samochodowej oraz dazenie
do poprawy komfortu zycia mieszkancéw.
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The model supports the idea of urban decentralisation and the
reversal of residents’ preferences for using particular modes of
transport. It encourages citizens to make greater use of green
areas and to manage common goods at a neighbourhood le-
vel. The concept is also expected to have the added benefit of
being inclusive and meeting the needs of the elderly and pe-
ople with disabilities. However, the 15-minute city model itself
is not strictly defined. Depending on the particular option, the
time needed to reach selected points in the area or the means
of transport, among other things, changes. Local conditions
and the existing urban fabric may shift the focus from walking
or cycling to public transport, but all approaches have one
thing in common - eliminating energy inefficient and pollu-
tion-intensive car transport and the aim to improve the quality
of life of the city inhabitants.
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Korzysci 15-minutowych miast

Zgodnie z najbardziej rozpowszechniong definicjia 15 minuto-
wego miasta to wiasnie rower powinien stanowi¢ podstawowy
srodek transportu mieszkancow. W rankingu najbardziej przyja-
znych rowerzystom miast na Swiecie - Global Bicycle Cities Index,
Warszawa zajmuje dopiero 59 miejsce, a czotowe pozycje przypa-
daja miastom holenderskim i niemieckim. Zaledwie 5% mieszkan-
cow stolicy aktywnie korzysta z tego srodka transportu i nie jest to
wytacznie wynikiem stabszych niz w innych regionach na swiecie
warunkéw pogodowych. Montreal, Oslo czy Ljubljana to tylko nie-
ktore przyktady miast o wiekszym udziale rowerzystéw w struktu-
rze transportowej miasta. W tym zakresie z pomoca mieszkaricom
stolicy Mazowsza przyszli juz wiasciciele i deweloperzy nowocze-
snych budynkéw komercyjnych, mieszkaniowych i publicznych.
Obecnie znaczna cze$¢ budynkow biurowych w Warszawie dys-
ponuje infrastrukturg umozliwiajgcg bezpieczne pozostawienie
roweru oraz zapewnia udogodnienia dla rowerzystéw na przyktad
w postaci szatni lub nawet wydzielonych tazienek i prysznicy.

Koncepcja 15 minutowego miasta nie dotyczy catego miasta,
ale funkcjonalnych dzielnic. W przypadku duzych aglomeracji wy-
eliminowanie transportu samochodowego nie jest mozliwe bez
stworzenia alternatywy komunikacyjnej. Dlatego w swojej strate-
gii wiele miast, w tym stolica, stawiajg na metro jako publiczny $ro-
dek transportu, spinajacy poszczegodlne dzielnice miasta. W War-
szawie funkcjonuja obecnie dwie linie metra, jedna taczaca poétnoc
z potudniem, a druga wschéd z zachodem. Obie nitki dajg nieco
ponad 40 km tras, gdzie mozna skorzystac z 39 stacji i znajduja sie
one w zaledwie 9 z 18 dzielnic w Warszawie. Analizy pokazuja, ze
tylko okoto 28% warszawiakoéw moze dojs¢ do metra piechota
w 15-minut.

Nowe studium rozbudowy transportu szynowego w miescie do
2050 roku, zaktada istnienie 5 linii metra oraz sieci tramwajowej,
ktore skomunikujg wszystkie 18 dzielnic Warszawy. Cate studium
ma realizowac koncepcje miasta 15 minutowego, tak zeby kazdy
warszawiak za pomocg komunikacji miejskiej lub pieszo mogt do-
trze¢ do wszystkich najwazniejszych dla siebie ustug. W studium
do roku 2050 rekomendowanych jest piec linii metra. Siatka po-
taczerr szynowych uwzglednia tez plany kolejarzy dotyczace
rozbudowy Warszawskiego Wezta Kolejowego. Studium zaktada
rowniez zwiekszenie liczby stacji z 39 do 103 i wydtuzenie dtugosci
toréw z42 do 113 km.

W ostatnich latach zmiana potrzeb w zakresie dostepu do szerokiej
palety ustug w bliskim sasiedztwie nie pozostata bez odpowiedzi ze
strony inwestordw, architektéw i deweloperow. Obecnie w Warsza-
wie i wielu innych miastach w Polsce, coraz czesciej powstaja projek-
ty wielofunkcyjne (tzw. mix-use), ktorych gtéwnym zatozeniem jest
tgczenie na jednym terenie trzech lub wiecej funkgji — mieszkalnej,
handlowej, biurowej, hotelowej, kulturalnej czy rozrywkowej. Po-
przez unikanie monokultury urbanistycznej projekty te staja sie le-
piej dopasowane do nowego stylu zycia i preferencji mieszkancow,
tym samym robiac krok naprzéd w kierunku idei 15-minutowego
miasta. Fabryka Norblina, Hala Koszyki czy Centrum Praskie Koneser
to tylko niektore przyktady udanych realizacji w tym zakresie.

Benefits of 15-minute cities - graphic:

According to the most widespread definition of a 15-minute
city, the bicycle should be the primary source of transport for
inhabitants. In the ranking of the most bike-friendly cities in
the world - the Global Bicycle Cities Index, Warsaw ranked only
59th, with the leading positions taken by Dutch and German
cities. Only 5% of Warsaw's residents actively use this means
of transport, and this is not just a result of less favourable we-
ather conditions than in other regions around the world. Mon-
treal, Oslo or Ljubljana are just some examples of cities with
a higher share of cyclists in the transport structure of the city.
To that end, owners and developers of modern commercial,
residential and public buildings have already come to the aid
of the residents of the capital of Mazowsze province. At pre-
sent, a considerable number of office buildings in Warsaw have
infrastructure allowing to leave bicycles safely and provide faci-
lities for cyclists, for example in the form of changing rooms or
even separate bathrooms and showers.

The 15-minute city concept is not about the whole city, but
about functional neighbourhoods. In the case of large conur-
bations, eliminating car transport is not possible without cre-
ating an alternative transport system. This is why many cities,
including Polish capital, rely on the underground as a public
means of transport linking the different city districts in their
strategy. There are currently two underground lines in Warsaw,
one connecting north to south and the other east to west. The
two lines provide just over 40 km of rails with 39 stations, and
are located in only 9 of the 18 districts of Warsaw. Analyses
show that only around 28% of the inhabitants of Warsaw can
reach the underground on foot in 15 minutes.

A new study of the expansion of rail transport in the city up to
2050, envisages five underground lines and a tramway network
that will connect all 18 districts of Warsaw. The entire study is
intended to follow the concept of a 15-minute city, so that
every resident of Warsaw can reach all the important services
by public transport or on foot. The study recommends five un-
derground lines by 2050. The light rail network also takes into
account the railway's plans for the expansion of the Warsaw
Railway Junction. The study also provides for an increase in
the number of stations from 39 to 103 and an extension of the
track length from 42 km to 113 km.

In recent years, the changing need for access to a wide ran-
ge of services in close proximity has not gone unanswered
by investors, architects and developers. Today, in Warsaw and
many other cities in Poland, more and more mixed-use pro-
jects are being developed, whose main idea is to combine
three or more functions on one site — residential, retail, office,
hotel, cultural or entertainment. By avoiding urban monocul-
ture, these projects become better suited to new lifestyles and
residents’ preferences, thus taking a step forward towards the
idea of the 15-minute city. Norblin Factory, Hala Koszyki or the
Koneser Praga Centre are just some examples of successful de-
velopments in this field.
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Niewykluczone réwniez, ze biura co-workingowe stang sie
jedng z odpowiedzi na potrzeby pracownika przemystu 4.0.
W Warszawie, podobnie jak w wielu innych miastach na swie-
cie, dynamicznie zwiekszaja sie zasoby powierzchni dostep-
nej w tej formule, a jej wykorzystanie stale rosnie. To wiasnie
Warszawa, a w szczegdlnosci jej centrum, pozostaje najwiek-
szym rynkiem przestrzeni flex w Polsce. W ostatnich 5 latach
catkowite zasoby powierzchni elastycznej oferowanej przez
miedzynarodowych i polskich operatorow w nowoczesnych
budynkach biurowych w stolicy powiekszyty sie o ponad 30%
i wynosza obecnie ok. 178 000 m kw.

Na dzi$ 15 minutowe miasto wydaje sie tylko ideg bez wyraz-
nie zdefiniowanych granic. W przeciwieristwie do miast takich
jak Utrecht, Munster czy Kopenhaga, ktére od samego poczat-
ku rozwijaty sie jako miasta dla pieszych i rowerzystow, War-
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It is also possible that co-working offices will become one of
the answers to the needs of an employee in Industry 4.0. In
Warsaw, as in many other cities around the world, the stock of
space available in this formula is growing dynamically, and its
use is steadily increasing. Warsaw, particularly the city centre,
remains the largest market for flex space in Poland. Over the
past five years, the total stock of flexible space offered by in-
ternational and Polish operators in modern office buildings in
the capital has increased by more than 30% and now stands at
around 178,000 sgm.

As of today, the FMC seems to be just an idea without clearly
defined boundaries. Unlike cities such as Utrecht, Munster or
Copenhagen, which from the very beginning developed as
cities for pedestrians and cyclists, Warsaw built in the post-war
period put more emphasis on the use of car transport.



" RESEARCH

”“l A[| PRCH RETAIL
FORUM

szawa budowana w okresie powojennym w wiekszym stopniu
ktadta nacisk na wykorzystanie transportu samochodowego.

Poréwnywanie Warszawy do innych aglomeracji na swiecie jest
wiec bardzo trudne. Ze wzgledu na istniejace uwarunkowania,
ma ona jednak duzy potencjat, aby w pemi sta¢ sie miastem,
realizujagcym naturalne potrzeby w zakresie dobrego sasiedz-
twa. Juz teraz mieszkancy wielu rejondéw Warszawy moga
korzysta¢ z zalet przypisywanych 15 minutowym miastom,
a naturalna potrzeba mieszkancow stolicy do zycia w przyja-
znym i wielofunkcyjnym otoczeniu powoduje dalsze zmiany
w zakresie zardwno typu zabudowy jak i przede wszystkim
jej wykorzystania. Nasze analizy pokazuja, ze w stolicy niemal
codziennie przemieszczamy sie réznymi srodkami transportu
pomiedzy 15 minutowymi regionami, ktére dzieki odpowied-
niemu skomunikowaniu (np. metrem) stanowig mikroskalowe,
chociaz nie zawsze zadawalajgce, odzwierciedlenie omawianej
koncepcji. Mimo tego, stolica stawia kolejne kroki w kierunku
wykorzystania wielu zalet tego modelu. Planowane zmiany po-
winny by¢ jednak wprowadzane stopniowo, przy wspodtpracy
z szerokim gronem interesariuszy i odpowiadac realnym po-
trzebom lokalnej spotecznosci podnoszac jej jakos¢ zycia, przy
jednoczesnym zachowaniu wolnosci wyboru miejsca i czasu
codziennych aktywnosci. To czy i z jakiej ostatecznie drogi do
15 minutowego miasta skorzysta Warszawa czas pokaze.

This makes it very difficult to compare Warsaw to other ag-
glomerations in the world. However, due to pre-existing con-
ditions, it has great potential to fully become a city that meets
the natural needs in terms of good neighbourliness. Even now,
residents in many areas of Warsaw can enjoy the advantages
attributable to FMCs, while the natural need of the capital’s in-
habitants to live in a friendly and multifunctional environment
is driving further changes in both the type of development
and, above all, its use. According to our analyses, in Warsaw
almost every day we travel by various means of transport be-
tween 15-minute regions, which, thanks to adequate transport
connections (e.g. by underground), are a micro-scale reflection
of the concept in question, even if it is not always satisfacto-
ry. Despite this, the capital is taking the next steps towards
exploiting the many advantages of this model. However, the
planned changes should be implemented gradually, with the
cooperation of a wide range of stakeholders, and respond to
the real needs of the local community by improving its quality
of life, while preserving the freedom to choose the place and
time of daily activities. Time will tell whether and which path
Warsaw will ultimately choose to become a FMC.

Bolestaw KOLODZIEJCZYK

Business & Data Director, Business Intelligence
HUB & Consultancy, BNP Paribas Real Estate Poland

Klaudia OKON

Starsza Konsultantka /Senior Consultant, Business
Intelligence HUB & Consultancy, BNP Paribas Real Estate Poland

Piotr CHECINSKI
Analityk Danych/ Data Analyst, Business Intelligence Hub
& Consultancy, BNP Paribas Real Estate Poland
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OBIEKTY HANDLOWE W BUDOWIE - NAJWAZNIEJSZE INFORMACJE
RETAIL SPACE UNDER CONSTRUCTION - HIGHLIGHTS

Duza skala inwestycji w obiekty handlowe

W ciggu 3 lat (od 2023 r. do 2025 r) wielko$¢ nowoczesnej po-
wierzchni handlowej w Polsce zwiekszy sie o ponad 9%. Z da-
nych Polskiej Rady Centréw Handlowych wynika, ze obecnie
w fazie planowania, przygotowania inwestycji, bagdZz w budo-
wanie jest ponad 1,2 min mkw. GLA nowoczesnej powierzch-
ni handlowej, z terminem otwarcia do korica 2025 r. W Polsce
powstanie 110 nowych obiektow handlowych (w tym 98 par-
kéw handlowych), a 26 istniejgcych obiektéw zostanie rozbu-
dowanych. tacznie inwestycje dotyczg 136 parkdw i centrow
handlowych, centrow wyprzedazowych (outletéw) i obiektow
mixed-use.

Large scale of investments in retail projects

Within three years (from 2023 to 2025), the volume of modern
retail space in Poland will increase by more than 9%. Accor-
ding to data from the Polish Council of Shopping Centres,
more than 1.2 million sgm GLA of modern retail space with an
opening date of the end of 2025 is currently under planning,
preparation or construction. 110 new retail schemes will be
built in Poland (including 98 retail parks) and 26 existing sche-
mes will be extended. A total of 136 retail parks and shopping
centres, outlet centres and mixed-use developments are being
invested in.

OBIEKTY HANDLOWE - SKALA INWESTYCJI 1 ICH ZAAWANSOWANIE
RETAIL SPACE- INVESTMENT SCALE AND PROGRESS

Status inwestycji Liczba obiektow GLA m kw.
Project status Number of buildings sgm GLA

Nowe obiekty / New assets 110 1020025
Przebudowy / Redevelopments 26 205700

tacznie / Total 136 1225725

Status inwestycji

Liczba obiektow

Project status

Number of buildings

W budowie / Under construction 48 408171

W przygotowaniu / In the preparatory phase 21 222 057

W planowaniu /In the planning phase 67 595 497
tacznie /Total 136 1225725

Zrédto: Dane inwestoréw zebrane i zagregowane przez Polska Rade Centréw Handlowych.
Source: Data by investors collected and aggregated by the Polish Council of Shopping Centres.

Powierzchnia handlowa w Polsce na koniec | potrocza 2023 r.
przekroczyta 13 min mkw. GLA, a jej wzrost w ciggu pierwszych
szesciu miesiecy tego roku. wyniést blisko 150 tys. mkw. GLA.
Obecnie, w podziale na rodzaje obiektéw handlowych za 82%
powierzchni odpowiadajg centra handlowe, 16% to parki han-
dlowe, a 2% stanowig centra wyprzedazowe (outlety).

W pierwszej potowie 2023 r. otwarto 12 nowych obiektéw,
w tym 1 centrum handlowe i 11 parkéw handlowych. W prze-
liczeniu na metraz oznacza to, ze 70% nowej powierzchni han-
dlowej (nowe obiekty i rozbudowy) przybyto w formacie par-
kéw handlowych, a 30% centréw handlowych. Aktualnie nowa
podaz uzupetnia przede wszystkim rynki handlowe w matych
miastach ponizej 100 tys. mieszkancow, stad tez wynika domi-
nacja formatu parkéw handlowych.

Retail space in Poland at the end of H1 2023 exceeded 13
million sgm GLA, and its increase during the first six months
of this year was nearly 150,000 sgm GLA. Currently, broken
down by type of retail scheme, shopping centres account for
82% of the space, while retail parks represent 16%, and outlet
centres — 2%.

In the first half of 2023, 12 new assets opened, including
1 shopping centre and 11 retail parks. In terms of floorspace,
this means that 70% of new retail space (new developments
and extensions) was delivered in the retail park format and 30%
in the shopping centre format. At the moment, new supply
goes mainly to retail markets in small towns with fewer than
100,000 inhabitants, hence the dominance of the retail park
format.
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Inwestycje w podziale na lata i potozenie geograficzne

Do konca 2023 r. planowane jest otwarcie tacznie 25 nowych
obiektéw handlowych o powierzchni ok. 186 tys. mkw. GLA.
W 2024 r. inwestorzy planujg otwarcie kolejnych 48 nowych
projektéw, ktérych taczna powierzchnia wyniesie ok. 490 tys.
mkw. GLA. Z kolei W 2025 r. ma zosta¢ otwarte 37 nowych
obiektéw, o facznej powierzchni ok. 344 tys. mkw. GLA. Nowe
inwestycje dotycza przede wszystkim bardzo matych i matych
projektéw o powierzchni od 2 do 20 tys. mkw. GLA.

Dodatkowo, w omawianym okresie wiasciciele prowadza badz
planujg réwniez rozbudowy i przebudowy istniejacych obiek-
tow. W 2023 r. dotyczg one 10 inwestycji, w 2024 r. to 13 pro-
jektow, a w 2025 r. juz zaplanowane s3 3 przebudowy. t3cznie
zwieksza one powierzchnie handlowg juz istniejgcych obiek-
téw o ponad 205 tys. mkw. GLA.

Investments by year and geographical location

By the end of 2023, a total of 25 new retail developments are
planned to open with a total area of approximately 186,000
sgm GLA. In 2024, investors plan to open 48 new projects,
with a total area of around 490,000 sgm GLA. 2025, in turn,
is expected to see the opening of 37 new projects, with a to-
tal area of approx. 344,000 sgm GLA. The new developments
are mainly very small and small projects of between 2,000 and
20,000 sgm GLA.

In addition, during the period in question, landlords are also
undertaking or planning extensions and alterations to existing
assets. In 2023, they involve 10 projects, in 2024 it will be 13,
with three redevelopments already planned for 2025. In total,
they will increase the retail space of the already existing faci-
lities by more than 205,000 sgm GLA.

PODZIAL INWESTYCJI NA LATA 2023-2025
BREAKDOWN OF PROJECTS PLANNED FOR 2023-2025

GLA mkw.
sqm GLA

700000
600 000
500000
400000
300000 -
200000 -

20%

247 883

GLA mkw.
sgm GLA

100000 |

GLA mkw.

2023 rok

Nowo powstajace obiekty: 25
Przebudowy: 10

Newly developed assets: 25
Redevelopments: 10

@ 2024 rok

Nowo powstajace obiekty: 48
Przebudowy: 13

Newly developed assets: 48
Redevelopments: 13

50%

605 475 3 00/0

372 367

GLA mkw.
sgm GLA

sgm GLA

‘ 2025 rok

Nowo powstajace obiekty: 37
Przebudowy: 3

Newly developed assets: 37
Redevelopments: 3

Zrédto: Dane inwestoréw zebrane i zagregowane przez Polskg Rade Centréw Handlowych.
Source: Data by investors collected and aggregated by the Polish Council of Shopping Centres.
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W podziale na wojewddztwa w inwestycjach dominu-
je Mazowsze. W najblizszych trzech latach w wojewddz-
twie mazowieckim powstanie blisko 22% nowej po-
wierzchni handlowej, w wojewddztwie $laskim ponad 10%,
a w dolnoslaskim ponad 9%. Podobnie wyglada sytuacja
pod wzgledem liczby nowych obiektéw handlowych: 22 po-
wstana na Mazowszu, w wojewddztwach slaskim i wielkopol-
skim przybedzie ich po 11, a w wojewddztwie todzkim otwar-
tych zostanie 9 obiektow.

Broken down by provinces, Mazowsze has dominated invest-
ment projects. In the next three years, nearly 22% of new reta-
il space will be developed in the Mazowieckie province, over
10% in the Silesia province, and over 9% in the Lower Silesian
province. The situation is similar in terms of the number of
new retail schemes: 22 assets will be built in the Mazowieckie
province, 11 will be added in the Silesia and Wielkopolska and
nine facilities will be opened in the tddzkie province.

LICZBA OBIEKTOW | POWIERZCHNI HANDLOWYCH
W POSZCZEGOLNYCH WOJEWODZTWACH
NUMBER OF ASSETS AND RETAIL SPACE BY PROVINCE

Liczba nowych

Liczba obiektow

Nazwa wojewédztwa / Province obiektéw / Number ,:’IL sz:z‘;z:::seié mSl;\r/;. gLL: /
GG/ G redevelopment
dolnoslaskie 8 3 113288
kujawsko-pomorskie 4 2 43693
lubelskie 4 1 38 255
lubuskie 4 1 60 900
todzkie 9 1 102 700
matopolskie 5 1 39351
mazowieckie 22 5 267 177
opolskie 2 1 31462
podkarpackie 7 1 58 525
podlaskie 1 0 3800
pomorskie 5 1 33500
slaskie 1 3 124 800
sSwietokrzyskie 4 0 33021
warminsko-mazurskie 9 3 97702
wielkopolskie 11 2 101 360
zachodniopomorskie 4 1 81191
tacznie / Total 110 26 1225725

Zrédto: Dane inwestoréw zebrane i zagregowane przez Polska Rade Centréw Handlowych.
Source: Data by investors collected and aggregated by the Polish Council of Shopping Centres.
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OBIEKTY HANDLOWE W BUDOWIE W LATACH 2023-2025
RETAIL SCHEMES UNDER CONSTRUCTION 2023-2025
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Co sie buduje - typy obiektow handlowych

W Polsce dominuja obecnie inwestycje w bardzo mate i mate
obiekty handlowe (2-20 tys. mkw. GLA), w latach 2023-2205
stanowic one bedga 73% wszystkich inwestycji. Kolejne 16% do-
tyczy inwestycji w obiekty sredniej wielkosci (20-40 tys. mkw.
GLA), a pozostate 11% to inwestycje w duze obiekty (40-60 tys.
mkw. GLA).

Ponad 75% powierzchni handlowej zostanie otwarte w for-
macie parkéw handlowych. Blisko 16% nowopowstajacej
powierzchni GLA dotyczy centréw handlowych, za okoto 9%
odpowiadajg obiekty wielofunkcyjne (mixed-use), a pozostate
0,2% czyli ok. 2000 mkw. GLA to powierzchnia i centrow wy-
przedazowych (outletéow).

NOWE OBIEKTY HANDLOWE
WG. WIELKOSCI

NEW RETAIL DEVELOPMENTS BY SIZE

What is being developed - types of retail
schemes

Poland is currently dominated by investments in very small
and small retail facilities (2,000-20,000 sgm GLA), and these will
account for 73% of all investment projects between 2023 and
20205. A further 16% involves investments in medium-sized fa-
cilities (20,000-40,000 sgm GLA) and the remaining 11% acco-
unts for investments in large assets (40,000-60,000 sgm GLA).

More than 75% of retail space will be opened in the retail park
format. Nearly 16% of the newly delivered GLA accounts for
shopping centres, mixed-use developments account for aro-
und 9%, and the remaining 0.2%, or around 2,000 sgqm GLA,
represents outlet centres.

NOWA POWIERZCHNIA HANDLOWA
WG. TYPU OBIEKTU (nowe projekty i rozbudowy)

NEW RETAIL SPACE BY SCHEME TYPE

(new projects and extensions)
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Zrédto: Dane inwestoréw zebrane i zagregowane przez Polskg Rade Centréw Handlowych.
Source: Data by investors collected and aggregated by the Polish Council of Shopping Centres.
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TOP 8 - najwieksze obiekty w budowie

Wsrod najwiekszych inwestycji znajduja sie 2 duze obiekty
handlowe (40-60 tys. mkw. GLA), za budowe ktérych odpo-
wiada firma Nhood. To Projekt Goraszka oraz Wilanéw Park
zlokalizowane na Mazowszu. Sg projektami typu mixed use,
o powierzchni powyzej 50 tys. mkw. GLA. Kolejne 6 inwestydji
to obiekty sredniej wielkosci (20-40 tys. mkw. GLA). Najwiekszy
Z nich, to Koszalin Power Center (zachodniopomorskie) nale-
zacy do Acteeum Group, o powierzchni 38 tys. mkw. GLA. Po-
zostate obiekty maja powierzchnie powyzej 20 tys. mkw. GLA.
Powstana w wojewddztwach mazowieckim (Otwock), zachod-
niopomorskim (Szczecin), warminsko-mazurskim (Ostréda), lu-
buskim (Gorzéw Wielkopolski) oraz lubelskim (Biata Podlaska).

TOP 8 - largest projects under construction

Among the largest developments there are 2 large retail sche-
mes (40,000-60,000 sgm GLA), with Nhood in charge of con-
struction. These are Goraszka Project and Wilandw Park located
in the Mazowieckie province. They are mixed-use projects with
more than 50,000 sgm GLA each. Further six developments are
medium-sized (20,000-40,000 sgm GLA). The largest of these
is the Koszalin Power Center (Zachodniopomorskie province)
owned by the Acteeum Group, with an area of 38,000 sgm
GLA. The remaining schemes are over 20,000 sgm GLA. They
will be delivered in the provinces of Mazowieckie (Otwock), Za-
chodniopomorskie (Szczecin), Warminsko-Mazurskie (Ostréda),
Lubuskie (Gorzow Wielkopolski) and Lubelskie (Biata Podlaska).

TOP 8 OBIEKTOW W BUDOWIE (POD WZGLEDEM WIELKOSCI - MKW. GLA)
TOP 8 PROJECTS UNDER CONSTRUCTION (IN TERMS OF SIZE - SQM GLA)

Koszalin Power Center

Centrum handlowe /27 000 GLA m.kw.
Shopping centre /27 000 sqm GLA

Szczecin
Vendo Park
I J J
Gorzéw . -

J Wielkopolski T
Y (-

N

Gorzow Power Center

PLANOWANY ROK OTWARCIA
SCHEDULED DATE OF OPENING

@ 2023 2024 @ 2025

Mixed-use / 50 000 GLA m.kw.
Mixed-use /50 000 sqm GLA

Mixed-use / 56 000 GLA m.kw.
Mixed-use /56 000 sqm GLA

Biata
@ Podlaska

Park handlowy / 28 000 GLA mkw.
Retail park/za 000 sqgmGLA

Karuzela Biata Podlaska
Park handlowy / 23 000 GLA m.kw.
Retail park / 23 000 sqm GLA

Zrédto: Dane inwestoréw zebrane i zagregowane przez Polskg Rade Centréw Handlowych.
Source: Data by investors collected and aggregated by the Polish Council of Shopping Centres.
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managing in shopping centers on their every step.
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raportow doradczych i publikacji rynkowych do-
tyczacych sektora handlowego i logistycznego
w Polsce.
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Maciej Kotowski, member of the JLL Research and
Consultancy team. Expert involved in the commer-
cial real estate market for over 10 years. Author of
numerous analysis, advisory and consultancy re-
ports, and publications on the retail and logistics
sector in Poland.
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Wojciech Wojtowicz posiada szescioletnie do-
Swiadczenie na rynku nieruchomosci. W Colliers
pracuje od 2021 roku, gdzie specjalizuje sie w ba-
daniach i analizach rynku nieruchomosci handlo-
wych oraz projektéw wielofunkcyjnych. Wojciech
jest absolwentem Politechniki Warszawskiej.

Wojciech Wojtowicz is an expert with six years of
experience in the real estate market. He joined Col-
lier in 2021, where he specializes in research and
analysis of the retail real estate market and mixed-
-use projects. Wojciech is a graduate of the Warsaw
University of Technology.
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Wioleta Wojtczak, posiada blisko 15-letnie do-
Swiadczenie w zakresie badan i analiz rynku oraz
konsultingu. Jest absolwentka Politechniki War-
szawskiej. Odpowiada za wspieranie wszystkich
dziatéw firmy dostarczajac najnowsze dane i ko-
mentarze na temat rynku oraz przygotowanie ba-
dan i analiz powierzchni handlowych, biurowych

i magazynowych w imieniu klientow.
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Wioleta Wojtczak has a track record of nearly 15
years in the field of market research and analysis
and consulting. She is a graduate of the Warsaw
University of Technology. Wioleta is responsible for
supporting all departments by providing the latest
data and comments concerning the market as well
as preparing retail, office and industrial space rese-
arch and analysis on behalf of the clients.
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Head of Research and Education, Polska Rada Centrow Handlowych

apiaskowska@prch.org.pl

Anna Piaskowska z branzg nieruchomosci ko-
mercyjnych zwigzana od 2015 roku. Od lutego
2023roku na stanowisku Kierowniczki Dziatu Analiz
i Edukacji PRCH, odpowiada za prowadzenie analiz,
opracowywanie raportéw oraz udziat w tworzeniu
koncepdji, zatozen i ofert realizacji badan na rzecz
branzy centréw handlowych.
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Anna Piaskowska has been working in the commer-
cial real estate industry since 2015. From February
2023, as the Head of the Research and Education
Department of PRCH, she is responsible for conduc-
ting analyses, developing reports and participating
in the creation of concepts, assumptions and rese-
arch offers for the shopping center industry.
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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 wtaczone nastepujace
miejscowosci:

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

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

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

Aglomeracja tédzka: +6dZ, Pabianice, Rzgéw, Zgierz, a takze
Aleksandréw todzki, Andrespol, Brojce, Konstantynow t+6dzki,
Ksawerdw, Nowosolna, Ozorkéw i Strykdw.

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

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

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

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

Wspdlna baza opracowana przez firmy reprezentujace PRCH
Retail Research Forum umozliwia publikacje spdjnych 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
zostata rozpoczeta i jest kontynuowana).

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

—

Raport,Rynek obiektéw handlowych w Polsce
za | potowe 2023 roku”
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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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