RYNEK

OBIEKTOW

HANDLOWYGCH
W POLSCE

raport za | potowe 2024 roku

Retail Space Market
in Poland
H1 2024 Report

""l RRRRRRRRRR zghiggV%AIE:NDLOWYCH
Jli* RESEARCH &)
FORUM OF SHOPPING CENTRES







A[| PRCH RETAIL
RESEARCH
FORUM

Spis tresci/Table of Contents

WSTEP 4
Anna Piaskowska, PRCH

« Centra handlowe w omnichannelu
Przemystaw Dwojak, GfK 6

» Krajobraz omnichannelu w centrach handlowych
Ryszard Kaminski, PRCH 8

AKTUALNY STAN RYNKU OBIEKTOW
HANDLOWYCHW POLSCE 13

1. Wskazniki makroekonomiczne 13
2. Nowoczesne zasoby handlowe w Polsce 14
3. Nowa podaz i powierzchnia handlowa w Polsce
w | potowie 2024 roku 17
4. Nasycenie powierzchnig centréw handlowych
oraz sita nabywcza 19
5. Rynek inwestycyjny w Polsce w | pofowie 2024 roku 22
6.Indeks obrotow oraz odwiedzalnosci w centrach
handlowych w | potowie 2024 roku 26

AUTORZY 29
UWAGI METODOLOGICZNE 31
PRCH RETAILRESEARCH FORUM 33

INTRODUCTION 4
Anna Piaskowska, PRCH

» Shopping centres in omnichannel
Przemystaw Dwojak, GIK 6

« Omnichannel landscape in shopping centres
Ryszard Kaminski PRCH 8

CURRENT CONDITION OF THE RETAIL MARKET
IN POLAND 13

1. Macroeconomic indicators 13

2. Stock of modern retail space in Poland 14

3. New retail space in Poland in H1 2024 17

4. Retail space density and purchasing power. 19

5. Investment market in Poland in H1 2024 22

6. PRCH turnover and footfall in shopping centers
inH12024 26

AUTHORS 29
METHODOLOGICALNOTES 31
ABOUT PRCH RETAIL RESEARCH FORUM 33




Raport | potowa 2024 roku /H1 2024 Report

Wstep

Szanowni Panstwo,

Z przyjemnoscig przekazujemy Panstwu raport dotyczacy pol-
skiego rynku obiektow handlowych za pierwsze pétrocze 2024
roku, przygotowany przez zespdt PRCH Retail Research Forum.
Dokument ten kompleksowo przedstawia aktualng sytuacje
centrow handlowych w Polsce, uwzgledniajac kluczowe za-
gadnienia, takie jak nowa podaz, najnowsze trendy rozwojowe
oraz transakcje inwestycyjne w sektorze nieruchomosci komer-
cyjnych.

Raport szczegétowo omawia sytuacje na rynku centréw han-
dlowych w pierwszej potowie 2024 roku, ze szczegdlnym naci-
skiem na dynamiczny rozwdj parkdéw handlowych, ktére odpo-
wiadaty za ponad 92% nowo oddanej powierzchni handlowe;j.
W drugiej potowie roku prognozowany jest dalszy wzrost po-
dazy nowoczesnej powierzchni handlowej, z czego ponad 40%
trafi do najwiekszych aglomeracji, a 36% do miast ponizej 100
tys. mieszkancow.

Od strony operacyjnej, liczba klientow na 1 m kw.powierzchni
najmu wzrosta 0 0,9% w stosunku do pierwszego podtrocza 2023
roku, a obroty najemcow zwiekszyty sie o 4,2%, przewyzszajac
inflacje, ktora wyniosta 2,7%. Najwieksze wzrosty odnotowano
w kategoriach rozrywki (11,4%), zdrowia i urody (10,9%) oraz
gastronomii (5,9%).

Warto szczegdlnie zwrdci¢ uwage na opracowanie dotyczace
badania ,Skala zachowarh omnichannel w centrach handlo-
wych’, przygotowane przez GfK pod patronatem PRCH. Ana-
liza obejmujaca 105 centréw handlowych i pot miliarda wizyt
klientow (wraz z danymi obrotowymi) potwierdza znaczaca
role centréw handlowych na polskim rynku detalicznym, gene-
rujgcych blisko 41% catkowitego obrotu detalicznego w swo-
ich strefach oddziatywania. To ponad czterokrotnie wiecej niz
e-commerce. Wyniki badania pozwalaja lepiej zrozumie¢, jak
istotne jest znaczenie centrow handlowych w wielokanatowej
$ciezce zakupowej klientow.

W czedci raportu poswieconej transakcjom inwestycyjnym
znajdziecie Panstwo wiecej informacji o wzroscie aktywnosci
rynkowej. W pierwszym pétroczu 2024 roku wartos¢ transakcji
osiggneta 1,7 miliarda EUR, co stanowi wzrost o 76% w poréw-
naniu do tego samego okresu roku ubiegtego. Znaczna czes¢
tej kwoty dotyczyta inwestycji w aktywa handlowe, co podkre-
$la stabilne zainteresowanie sektorem ze strony inwestorow.

Wszechstronna analiza rynku inwestycyjnego w sektorze par-
kéw handlowych i obiektéw typu convenience w Polsce jest

Introduction

Ladies and Gentlemen

It is with great pleasure that we present to you the report on
the Polish retail market for H1 2024, prepared by the PRCH Re-
tail Research Forum team. The publication comprehensively
discusses the current situation of the shopping centre market
in Poland, taking into account key issues such as new supply,
latest development trends and investment transactions in the
commercial real estate sector.

The report details the state of the shopping centre market in
the first half of 2024, with particular emphasis on the dynamic
development of retail parks, which accounted for more than
92% of newly delivered retail space. In the second half of the
year, the supply of modern retail space is forecast to increase
further, with over 40% will be delivered in the largest agglo-
merations and 36% in cities with less than 100,000 inhabitants.

On the operational side, the number of customers per sgm
of rental space increased by 0.9% compared to the first half
of 2023, and tenant turnover increased by 4.2%, outpacing
inflation, which stood at 2.7%. The largest increases were in the
entertainment (11.4%), health and beauty (10.9%) and food
service (5.9%) categories.

Of particular note is the study on the “Scale of omnichannel
behaviour in shopping centres’, prepared by GfK under the
auspices of PRCH. An analysis covering 105 shopping centres
and half a billion customer visits (including turnover data) con-
firms the significant role of shopping centres in the Polish retail
market, generating nearly 41% of total retail turnover in their
catchment areas. This is more than four times in the case of
e-commerce. The results of the study provide a better under-
standing of the importance of shopping centres in the omni-
channel purchase path of customers.

In the investment transactions section of the report you will
find more information about the increase in market activity. In
the first half of 2024, the value of transactions reached EUR 1.7
billion, an increase of 76% compared to the corresponding pe-
riod last year. A significant proportion of this amount involved
investments in commercial assets, underlining the stable inve-
stor interest in the sector.

A comprehensive analysis of the investment market in the re-
tail parks and convenience centres sector in Poland is available
in the report “Investing in Safe Havens: Retail Parks and Conve-
nience Centres Investment Market Report” It is a unique publi-



dostepna w raporcie ,Investing in Safe Havens: Retail Parks
and Convenience Centres Investment Market Report”. To wy-
jatkowa publikacja, stworzona we wspotpracy Avison Young
i Polskiej Rady Centrow Handlowych, wzbogacona o wiedze
ekspertéw z zakresu prawa i finanséw, takich jak Squire Patton
Boggs i POLSIF. Kod QR z dostepem do raportu znajda Paristwo
na oktadce naszej publikacji.

Serdecznie zapraszamy do lektury petnego raportu ,Rynek
obiektow handlowych w Polsce’, ktéry szczegdtowo omawia
stan rynku nieruchomosci komercyjnych za pierwsze pdtrocze
2024 roku oraz dostarcza wartosciowych informacji na temat
trendéw i wyzwarn, ktére go ksztattuja. Wierzymy, ze raport
bedzie dla Paristwa inspirujgcym i przydatnym narzedziem
wspierajgcym podejmowanie $wiadomych decyzji bizneso-
wych i inwestycyjnych.

Zyczymy przyjemnej lektury!
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cation, created in collaboration between Avison Young and the
Polish Council of Shopping Centres, enriched by the expertise
of legal and financial experts such as Squire Patton Boggs and
POLSIF. A QR code with access to the report can be found on
the cover of our publication.

We would like to invite you to read the full report “Retail market
in Poland’, which discusses in detail the state of the commercial
real estate market in H1 2024 and provides valuable informa-
tion on the trends and challenges that shape it. We believe you
will find the report an inspiring and useful tool to support you
in making informed business and investment decisions.

Enjoy the reading!

Anna Piaskowska
Kierownik Dziatu Analiz i Edukacji PRCH
Head of Research and Education, PRCH
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Centra handlowe w omnichannelu
Shopping centres in omnichannel

Chyba nie zdarzyto sie wczesniej w Europie badanie zachowan
klientow, ktére jednoczesnie objeto 105 centréw handlowych
i odnosito sie do pot miliarda wizyt klientow. Dlatego badanie
,Skala zachowart omnichannel w centrach handlowych”smiato
nazywam bezprecedensowym, unikalnym i odkrywczym.

Wyniki pokazaty, ze wysoko$¢ obrotow w analizowanych
obiektach handlowych stanowi 40,9% udziatu w catym han-
dlu detalicznym odbywajacym sie w strefach oddziatywania
tych centrow. Mozna wiec przyja¢, ze podobna skala dotyczy
wszystkich 600 duzych centrach handlowych, a to oznacza,
ze okoto 40 tysiecy sklepéw zlokalizowanych w tych centrach
handlowych moze odpowiadac¢ za 40% obrotow w catym
handlu detalicznym. Dla poréwnania, udziat w handlu ponad
60 tys. sklepow internetowych wynosi okoto 8,5% obrotow.
Dane te pokazujg dwa wazne zjawiska.

Po pierwsze, widac kluczowg role handlu w centrach handlo-
wych ijego czterokrotng wartosciowg przewage na wielkoscia
e-commerce.,

Po drugie, dane pokazuja jak rozdrobniony jest handel w Pol-
sce i jak centra handlowe wraz z sieciowymi najemcami kon-
centrujg znaczng jego czes¢. Mniejsza o 1/3 liczba sklepdw
w centrach handlowych niz w e-commerce odpowiada
za czterokrotnie wyzsze obroty.

Ciekawe, ze o centrach handlowych nie méwi sie jako o kana-
le dystrybudji. Ich rola na polskiej mapie handlu jest przeciez
znaczaca i juz chyba niepodwazalna. Podobnie ich miejsce
w omnichannelowej sciezce zakupowej konsumenta.

Omnichannel to strategia, ktéra ma na celu zapewnienie
optymalnych doswiadczen zakupowych, ktére tacza Swiat
online i offline. Konsument w tej $ciezce korzysta z wielu roz-
nych punktow styku. Wazne jest wiec, by wszystkie one byty
ze sobg spojne i utatwiaty konsumentowi droge do zakupu.
Omnichannelowym jest wiec kazde zachowanie, ktérego ce-
lem jest poszukiwanie produktu i jego zakup. Jako konsumen-
ci nie zdajemy sobie sprawy, ze widzac produkt w oglagdanym
serialu, szukajac informacji o nimi w internecie, ogladajac go
w sklepach stacjonarnych, dokonujgc wreszcie zakupu online,
aby ostatecznie zwrdéci¢ go w sklepie stacjonarnym, podazamy
tzw. omnikanatowg $ciezke zakupowa.

10% wizyt w centrach handlowych fgczy sie z zachowaniami
omnikanatowymi. To bardzo duzo, zwifaszcza gdy odniesiemy
je do niemal 500 milionéw wizyt klientéw w przebadanych
centrach handlowych. W badaniu interesowaty nas szczegél-

There has probably never before been a customer behaviour
study in Europe that simultaneously covered 105 shopping
centres and addressed half a billion customer visits. This is why |
dare to call the study'Scale of omnichannel behaviour in shop-
ping centres'unprecedented, unique and revealing.

The results showed that the turnover in the retail establish-
ments analysed represents a 40.9% share of all retail in the
catchment areas of these centres. It can therefore be assumed
that a similar scale applies to all 600 large shopping centres,
which means that the 40,000 or so shops located in these
shopping centres could account for 40% of the turnover of the
entire retail trade. In comparison, the share of trade of more
than 60,000 online shops was around 8.5% of turnover. These
data show two important phenomena.

Firstly, the key role of shopping centre retailing and its fourfold
advantage in terms of value over e-commerce volumes can be
seen.

Secondly, the data shows how fragmented retail is in Poland
and how shopping centres, together with their chain tenants,
concentrate much of it. The one-third smaller number of shops
in shopping centres than in e-commerce accounts for four
times the turnover.

It is interesting that shopping centres are not mentioned as
a distribution channel. After all, their role on the Polish map of
retail is significant and probably already unquestionable, just
as their place on the consumer’s omnichannel purchase path.

Omnichannel is a strategy that aims to provide an optimal
shopping experience that connects the online and offline
worlds. The consumer in this pathway uses many different
points of contact. It is therefore important that they are all
consistent with each other and facilitate the consumer’s road
to purchase. Omnichannel, then, is any behaviour the pur-
pose of which is to search for and purchase a product. What
we, as consumers, do not realise is that by seeing a product in
a TV series we watch, searching for information about it onli-
ne, looking at it in brick-and-mortar shops, and finally making
a purchase online, only to eventually return it in a regular shop,
we are following what is known as an omnichannel shopping
path.

10% of visits to shopping centres are linked to omnichannel
behaviour. This is a substantial amount, especially when we
relate it to almost 500 million customer visits to the shopping
centres surveyed. In the study, we were particularly interested



nie te zachowania, ktére tatwo zauwazy¢ i zmierzy<¢ w centrum
handlowym, a wiec odbiory towaréw zamdwionych przez in-
ternet, zwroty, wymiany, zachowania sprzedawcédw promujace
sprzedaz online, ale i tzw. efekt odwréconego ROPO - spraw-
dzanie przez konsumentéw produktu w sklepie stacjonarnym
w centrum handlowym w celu jego pdZniejszego nabycia on-
line.

Wiele dowiedzielismy sie o centrach handlowych jako omni-
channelowym kanale dystrybucji oraz jego klientach. Analizu-
jac 105 centrow handlowych jednoczesnie, pogtebilismy wie-
dze o specyfice tego rynku, uwzgledniajac rézne typy obiektow
oraz segmenty konsumentéw. Opisalismy i w pewnym sensie
zestandaryzowalismy sposéb myslenia o miejscu centréw han-
dlowych na handlowej mapie Polski. Zachecamy do zapozna-
nia sie wynikami tego naprawe wyjatkowego badania.
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in those behaviours that are easy to observe and measure in
the shopping centre, i.e. picking up goods ordered online, re-
turns, exchanges, retailer behaviour promoting online sales,
but also the so-called reverse ROPO effect — consumers chec-
king out a product in a brick-and-mortar shop ina mall in order
to buy it online later.

We learned a lot about shopping centres as an omnichannel
distribution channel and the customers using it. By analysing
105 shopping centres at the same time, we enhanced our
knowledge of the specifics of this market, taking into account
the different types of schemes and consumer segments. We
have described and, in a way, standardised the way we think
about the place of shopping centres on the retail map of Po-
land. We encourage you to learn more about the results of this
truly unique study.

Przemek Dwojak
Senior Client Business Partner
GfK -an NIQ company
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Krajobraz omnichannelu w centrach handlowych
Omnichannel landscape in shopping centres

W czasach rewolucji cyfrowej klienci tak planuja zakupy,
by byly one dla nich optymalne i wygodne. W zalezno-
sci od potrzeb, korzystaja ze sklepéw stacjonarnych oraz
z e-commerce. Obecnie 61% klientow odwiedzajacych
centra handlowe deklaruje realizowanie w nich réwniez,
choc z r6zng czestotliwoscia, zachowan wielokanatowych
- wynika z raportu ,Skala omnichannel w centrach han-
dlowych” zrealizowanego pod patronatem Polskiej Rady
Centréw Handlowych przez miedzynarodowa agencje ba-
dawcza GfK. Wiedza o skali i cechach charakterystycznych
tego zjawiska jest kluczowa dla branzy centréw handlo-
wych i pozwala prognozowac przyszte zachowania klien-
tow.

Popularne zachowania omnikanatowe

Konsumenci intuicyjnie tacza tradycyjne zakupy z zachowa-
niami zwigzanymi z zakupami online. Klient przed podjeciem
decyzji o zakupie chce mie¢ pewnos¢, ze towar spetni jego
oczekiwania, realnie odpowiada temu, co przeczytat w jego
opisie w internecie i zobaczyt na zdjeciu. Dlatego ogladanie i
sprawdzanie produktu w sklepie w centrum handlowym, by
pdzniej kupi¢ go online, jest najczestszym zachowaniem wie-
lokanatowym, deklaruje je 28% klientéw centrow handlowych.
Nieco mniej, bo 27% konsumentéw przyznaje, ze zdarza im sie
odbiera¢ w sklepie stacjonarnym towar zamowiony i opfaco-
ny przez internet. W sklepie stacjonarnym mozna tez odebrac
towar zamdéwiony online, ale optacony w kasie przy okazji od-
bioru — takie do$wiadczenie ma 21% klientow. Kolejna opcja,
to mozliwos¢ odbioru produktu w paczkomacie na terenie
centrum handlowego, skorzystato z niej 18% klientéw centréw
handlowych. Wizyta w galerii, outlecie czy w parku handlowym
daje klientom réwniez mozliwosc tatwego i bezptatnego zwro-
tu nietrafionego produktu kupionego online i dostarczonego
przez kuriera. Z takiej mozliwosci skorzystato juz 17% konsu-
mentow, a 16% w sklepie stacjonarnym w centrum handlo-
wym wymienito towar kupiony przez internet.

In the age of the digital revolution, consumers plan their
shopping experience to make it optimal and convenient
for them. Depending on their needs, they use brick-an-
d-mortar shops and e-commerce. At present, 61% of cu-
stomers visiting shopping centres declare that they also
engage in omnichannel behaviours there, albeit with va-
rying frequency, according to the report ‘Omnichannel
scale in shopping centres’ carried out under the auspices
of the Polish Council of Shopping Centres by internatio-
nal research agency GfK. Knowledge of the scale and cha-
racteristics of this trend is crucial for the shopping centre
industry and allows us to forecast future consumer beha-
viour.

Popular omnichannel behaviour

Consumers intuitively combine traditional shopping with on-
line shopping behaviour. Before making a purchase decision,
the customer wants to be sure that the goods will meet their
expectations, realistically correspond to what they read in their
description on the Internet and saw in the picture. Therefore,
viewing and checking out a product in an offline shop in a mall
to buy it online later is the most common multichannel beha-
viour, declared by 28% of shopping centre shoppers. Slightly
less, i.e. 27% of consumers admit that they happen to pick up
goods ordered and paid for online in a brick-and-mortar shop.
In a traditional shop, it is also possible to pick up goods orde-
red online but paid for at the checkout upon collection - this
experience is shared by 21% of shoppers. Another option is
the possibility to pick up the product at a parcel machine in
the shopping centre; 18% of shopping centre customers took
advantage of it. A visit to a shopping centre, outlet or retail
park also gives customers the opportunity to easily and free
of charge return an unwanted product bought online and de-
livered by courier. This option was used by 17% of consumers,
and 16% have exchanged goods bought online in a brick-and-
-mortar store in a shopping centre.

Centra handlowe gtéwna przestrzenig zachowan omnichannelowych
Shopping centres are the main destination for omnichannel behaviour

Zrédio: Raport, Skala omnichannel w centrach handlowych, GfK & PRCH 2024
Source: Report Omnichannel scale in shopping centres; GfK & PRCH 2024

Procent klientéw, ktérzy zrealizowali takie zachowanie
Percentage of customers who engaged in such behaviour
(mozliwo$¢ wielokrotnego wyboru/multiple answers were allowed)

Rodzaj zachowania omnichannelowego / Omnichannel behaviour

Ogladanie/sprawdzanie produktu w sklepie w centrum handlowym by pdzniej kupi¢ go online

0/
Viewing/checking a product in a shop in a shopping centre to buy it online later 28%

Odbidr w sklepie stacjonarnym towaru zamoéwionego i optaconego online

Picking up goods ordered and paid for online in a brick-and-mortar shop 2]

Odbidr w sklepie stacjonarnym towaru zaméwionego online, ale optaconego przy okazji odbioru

0
In-store pickup of goods ordered online but paid for in-store 21%

Towar odbierany w paczkomacie na terenie centrum handlowego

Goods collected at a parcel machine in a shopping centre 1

Zwrot w sklepie towaru zaméwionego online i dostarczonego przez kuriera

0
In-store return of goods ordered online and delivered by courier 17%

Wymiana w sklepie w centrum handlowym towaru kupionego online

0,
In-store exchange of goods bought online 16%
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Ciekawym zjawiskiem jest rowniez korzystanie ze smartfondw
podczas zakupdw. Gtéwnie sg one wykorzystywane do zdoby-
wania dodatkowych informacji. Do sprawdzania informacji o
produkcie przy pomocy telefonu komdérkowego przyznaje sie
60% klientow, a 37% ocenia, Ze robi to regularnie. Popularnym
zachowaniem jest réwniez sprawdzanie smartfonem informa-
¢ji o centrum handlowym podczas pobytu w takim obiekcie.
Przynajmniej raz skorzystato z takiej mozliwosci 53% Polakdw.
Ten trend wykorzystany jest tez przez szereg sieci handlowych.
Z sytuacjg informowania przez obstuge sklepu stacjonarnego
0 mozliwosci zrobienia natychmiastowych zakupdéw w sklepie
internetowym danej sieci spotkato sie juz 49% klientéw cen-
trow handlowych, a 25% byto o tym informowanych wielokrot-
nie. W celu wykonania takiej transakcji bezposrednio, w trakcie
wizyty sklepie, pracownicy oferujg klientom dostepne w pla-
cowce tablety lub polecajg skorzystanie wiasnie ze smartfonu.

Silna pozycja centréw handlowych

Korzystanie z omnichannelu nie zmienia faktu, ze gtéwnym
powodem odwiedzin polskich centréw handlowych pozostaja
tradycyjne zakupy - az 88,5% wizyt klientéw w galeriach ma
wiasnie ten cel. Do odwiedzenia centrum handlowego sktania
Polakéw jego szeroka oferta ze zréznicowanymi cenami oraz
wiasciwy dobdr marek i produktéw, dopasowany do potrzeb
lokalnego rynku. W przypadku 10% wizyt klienci tacza zakupy z
zachowaniami omnikanatowymi. Jedynie 1,5% odwiedzin stu-
7y wyfacznie realizacji zachowari omnikanatowych.

The use of the smartphone while shopping is also an intere-
sting trend. They are mainly used to gain additional informa-
tion. 60% of customers admit to checking product information
using their mobile phone, and 37% estimate that they do so
regularly. It is also a popular behaviour to check information
about a shopping centre with a smartphone while in such an
establishment. 53% of Poles have taken advantage of such
an option at least once. This tendency is also being used by
a number of retail chains. 49% of shopping centre customers
have already experienced being informed by offline shop's staff
about the possibility of immediate shopping in the chain’s onli-
ne shop and 25% estimate that they have been informed abo-
ut it more than once. In order to carry out such a transaction
directly in-store, the staff offer customers the tablets available
in the outlet or recommend using a smartphone.

Strong position of shopping centres

The use of omnichannel does not change the fact that traditio-
nal shopping remains the main reason for visiting shopping
centres in Poland — as much as 88.5% of customers visit malls
for this purpose. Poles are attracted to shopping centres be-
cause of their extensive offer with varied prices and the right
mix of brands and products, tailored to the needs of the local
market. In the case of 10% of visits, consumers combine shop-
ping with omnichannel behaviour. Only 1.5% of visits are exc-
lusively for the purpose of omnichannel behaviour.

W jakim celu klienci odwiedzaja centra handlowe? / Why customers visit shopping centres
Zrodto: Raport,Skala omnichannel w centrach handlowych” GfK & PRCH 2024 / Source: Report ‘Omnichannel scale in shopping centres, GfK & PRCH 2024

88,5%

10% wizyt / visits
to tradycyjne zakupy faczone z zachowaniami
omnichannelowymi/ involve traditional shopping

88,5% wizyt / visits
to tradycyjne zakupy w centrum handlowym
/involve traditional shopping in a shopping centre

1,5%

1,5% wizyt / visits
to wylacznie realizacja zachowar omnichannelowych
/are purely omnichannel

combined with omnichannel behaviour

Centra handlowe sg rowniez gtéwnym kanatem sprzedazy dla
polskich klientéw. W 600 centrach handlowych skupionych jest
ok. 40 tys. sklepdw, ktore tacznie odpowiadajg za okoto 40%
obrotéw w handlu detalicznym, podczas gdy ponad 60 tys.
sklepow internetowych odpowiada za 8,5% obrotéw. Patrzac
na catosc sprzedazy detalicznej wyraznie widac prymat handlu
stacjonarnego jako kanatu sprzedazy. Obecnie ponad 91% za-
kupodw Polacy realizujg w stacjonarnych miejscach handlu.

Shopping centres are the main sales channel for Polish consu-
mers. In 600 shopping centres, there are about 40,000 shops,
which together account for around 40% of retail turnover, whi-
le more than 60,000 online shops account for 8.5% of turnover.
Looking at retail sales as a whole, the primacy of offline retail
as a sales channel is clearly evident. Poles currently do more
than 91% of their shopping in brick-and-mortar retail establish-
ments.
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Udziat poszczeg6lnych kanatéw w catosci sprzedazy detalicznej (dane ze 105 centréw handlowych)

Share of each channel in total retail sales (data from 105 shopping centres)
Zrodto: Raport,Skala omnichannel w centrach handlowych’ GfK & PRCH 2024 / Source: Report ‘Omnichannel scale in shopping centres, GfK & PRCH 2024

Handel stacjonarny / Offline retail 91,5%

Centra handlowe / Shopping centres

Inne miejsca handlu / Other retail destinations

40,9%

Internetowe odpowiedniki
sklepéw offline / Online equivalents
of offline shops

Handel internetowy /E-commerce 8,5%

Sklepy dostepne
tylko online / Online-only shops

50,6%

Allegro/OLX/inne podobne
Allegro/OLX/other similar

2,1%

1,7%

4,7%

Polacy chetnie kupuja w sklepach w centrach handlowych

Wyniki badania zachowan omnikanatowych klientéw w obiek-
tach handlowych uswiadamiaja, ze centra i parki handlowe
oraz outlety petnig strategiczng role na sciezce zakupowej
klienta, a dziatajace w nich sklepy to bardzo efektywny kanat
sprzedazy. Sklepy dziatajace w centrach handlowych i bedace
czescig procesdéw omnikanatowych majg bardzo wysoki wspot-
czynnik konwersji, co oznacza, ze wielu klientdéw wchodzacych
do lokalu w galerii dokonuje zakupu podczas wizyty. W wiek-
szosci kategorii produktowych ponad 50% takich wizyt koriczy
sie zakupem. Przyktadowo, dla kategorii zdrowie i uroda wskaz-
nik ten wynosi 75%, w przypadku artykutéw dla dzieci 70%, dla
odziezy konwersja to 64%, a dla produktéw wystroju i wyposa-
zenia wnetrz 60% wizyt konczy sie zakupem.

Poles are willing to shop in shopping centres

The results of a study of omnichannel customer behaviour in
retail schemes make it clear that shopping centres, retail parks
and outlets play a strategic role in the customer's shopping ri-
tual and that the shops operating in them are a very effective
sales channel. Shops that operate in shopping centres and are
part of omnichannel processes have a very high conversion
rate, meaning that many customers entering the shopping
centre premises make a purchase during their visit. In most
product categories, more than 50% of such visits result in a
purchase. For instance, the conversion rate is 75% for the He-
alth and Beauty category, 70% for Children products, 64% for
Clothing, and in the case of Home decoration and furnishings,
60% of visits end in a purchase.

Konwersja w sklepach w centrach handlowych / Conversion rate in shopping centre shops
Zrodto: Raport,Skala omnichannel w centrach handlowych’ GfK & PRCH 2024 / Source: Report ‘Omnichannel scale in shopping centres, GfK & PRCH 2024
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Kluczowg role obiektéw handlowych potwierdza réwniez
sposéb konsumpgji budzetu zakupowego Polakéw. W popu-
larnych kategoriach ponad 60% budzetu na zakupy Polacy
wydaja w sklepach stacjonarnych w galeriach i parkach han-
dlowych, podczas gdy w e-commerce, od 1% do 20%. Tym
samym, potencjat obiektow handlowych czyni je kluczowa
przestrzenig do rozwoju dla marek i sieci handlowych. Przy-
ktadowo, 69% zakupdw obuwia i wyrobow skdrzanych, 68%
dziezy czy 66% zakupow w kategoriach takich jak elektronika
oraz akcesoria sportowe ma miejsce wiasnie w sklepach usytu-
owanych w centrach handlowych.

1

The key role of retail projects is also confirmed by the way Poles
shopping budgets are distributed. In popular categories, more
than 60% of Poles’shopping budget is spent in brick-and-mor-
tar shops in shopping centres and retail parks, while in e-com-
merce it is between 11% and 20%. Thus, the potential of retail
schemes makes them a key growth space for brands and retail
chains. For example, 69% of purchases of Footwear and leather
goods, 68% of Clothing, or 66% of purchases in categories such
as Electronics and Sports accessories take place in shops loca-
ted in shopping centres.

Jak Polacy wydaja swdj budzet na zakupy /How Poles spend their shopping budget
Zrédio: Raport,Skala omnichannel w centrach handlowych’, GfK & PRCH 2024 / Source: Report ‘Omnichannel scale in shopping centres; GfK & PRCH 2024
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spozywcze Health & beauty Clothing i wyroby skorzane
Groceries Footwear and
leather goods
. Centra handlowe / In-store shopping E-commerce

Wspomniane badanie pokazato réwniez, ze centra handlowe i
dziatajagce w nich sklepy stacjonarne wspierajg sprzedaz online
obecnych w nich marek. Ze badania wynika, ze wizyta w skle-
pie w galerii czy outlecie sktonita 61% klientéw do pdzniejszych
odwiedzin sklepu internetowego danej marki. Z kolei, sposréd
0sob, ktére odwiedzity sklep online danej marki, 82% co naj-
mniej raz kupito w nim jakis produkt. To oznacza, ze dobra siec¢
sklepow stacjonarnych zwieksza sprzedaz online. Klient, ktory
w sklepie stacjonarnym ma mozliwo$¢ zobaczenia, sprawdze-
nia, przymiarki czy wyprébowania interesujgcego go produktu
duzo chetniej kupuje w sklepie online tej samej marki.

Czy po wizycie w sklepie w centrum handlo-
wym odwiedzite$ strone WWW tej samej marki
i dokonates zakupu online?

After visiting a shop in a shopping centre, did you

28%
66% 66% 1%
78%

11% 17% 61%
0
23% 17% 17%
5%
Sport Elektronika Meble Wystréj
Sports Electronics Furniture i wyposazenie wnetrz
Home decoration &
furnishings

. Inne stacjonarne / Other offline

The above-mentioned study also showed that shopping cen-
tres and the offline shops operating there support online sales
of the brands present in them. The survey found that a visit to
a shop in a mall or outlet prompted 61% of customers to later
visit the brand’s online shop. In turn, 82% of those who have
visited a brand’s online shop have bought a product from it
at least once. This means that a good network of brick-and-
-mortar shops increases online sales. A customer who has the
opportunity to see, test, try on or try out a product of interest in
a traditional shop is much more likely to buy in an online shop
of the same brand.

Wizyta na stronie www sklepu
Visit to the shop’s website

Zakup online w sklepie
Online purchase in the shop

visit the website of the same brand and make an 61%

online purchase? g [AK wielerazy 82%
YES, many times

Zrédio: Raport,Skala omnichannel w centrach handlowych’, NIE, nigdy

GfK & PRCH 2024 NO, never

Source: Report ‘Omnichannel scale in shopping centres; GfK ) )

& PRCH 2024 m Vepamictam

I can’t remember
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Jak wida¢ z przedstawionych danych, badanie ,Skala omni-
channel w obiektach handlowych” jest kopalnig wiedzy o
klientach i ich sposobie realizowania zakupdw. Jednoczesnie
analiza dostarcza bardzo interesujgcych informacji na temat
wielu aspektéw na styku stacjonarnego i internetowego han-
dlu. Pozwala to zdecydowanie bardziej miarodajnie i precyzyj-
nie ocenia¢ omnikanatowe zachowania klientow, ktére obec-
nie stanowig 16% wartosci wszystkich wydatkow klientow
w badanych centrach handlowych. Znaczenie omawianego
badania jest tez wyjatkowe, ze wzgledu na jego skale. Swoim
zasiegiem objeto ono az 105 obiektéw handlowych o réznej
charakterystyce. Dodatkowo, przeprowadzono wywiady exit-
-poll na probie 5071 respondentdw w 12 obiektach réznych
typow oraz ogdlnopolskie badanie online na probie 2500 re-
spondentéw. Dzieki temu, badanie GfK jest najwiekszg i naj-
bardziej wiarygodng analiza zachowart omnikanatowych w
centrach handlowych, dajaca rzetelny obraz catej branzy.

As can be inferred from the data presented, the ‘Omnichannel
scale in shopping centres’ study is a goldmine of knowledge
about customers and their shopping experience. At the same
time, it provides very interesting information on a number of
aspects of the area where traditional and online retail meet.
This allows for a far more meaningful and precise assessment
of omnichannel customer behaviour that currently accounts
for 16% of the value of all customer spending in the survey-
ed shopping centres. The importance of the study in question
is also unique because of its scale. It covered as many as 105
retail projects of various characteristics. In addition, exit-poll
interviews were conducted with a sample of 5,071 respon-
dents in 12 different retail assets, as well as a nationwide online
survey with a sample of 2,500 respondents. This makes the GfK
study the largest and most reliable analysis of omnichannel be-
haviour in shopping centres, providing a reliable picture of the
entire industry.

Ryszard Kaminski
dyrektor Komunikacji i PR PRCH

/ Head of Communication and PR, PRCH
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AKTUALNY STAN RYNKU CENTROW HANDLOWYCH W POLSCE
CURRENT CONDITION OF THE RETAIL MARKET IN POLAND

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

1. WSKAZNIKI MAKROEKONOMICZNE / MACROECONOMIC INDICATORS

PKB 2023 NA 1 MIESZKANCA PRZECIETNE MIESIECZNE NOMINALNE
GDP 2023 PER CAPITA WYNAGRODZENIE BRUTTO W SEKTORZE
PRZEDSIEBIORSTW

90 459 PI.N AVERAGE MONTHLY GROSS WAGE AND SALARY
IN THE ENTERPRISE SECTOR

8 143,51 Zk pwnsrummo

czerwiec 2024 r./ June 2024
PKB 2023 GDP 2023

Produkt krajowy brutto (PKB) niewyréwnany

. . R/R
sezonowo w 4 kwartale 2023 r. zwiekszyt sie real- T4 4[y
470 vm

nie 0 1,0% rok do roku wobec wzrostu o 2,5% w
analogicznym kwartale 2022 r. (w cenach statych

sredniorocznych roku poprzedniego) DYNAMIKA SPRZEDAZY DETALICZNEJ W CENACH
STALYCH W CZERWCU 2024 R. /RETAIL SALES
Seasonally unadjusted gross domestic product INDEX AT CONSTANT PRICES IN JUNE 2024

(GDP) in the 4th quarter of 2023 was higher by 1.0%
year-on-year comparison against the increase of
2.5% in the corresponding quarter of 2022 (con-
stant average prices of the previous year)

W okresie styczen-czerwiec 2024 r. sprzedaz wzrosta
r/r 0 4,9% (wobec spadku o 5,7% w analogicznym
okresie 2023 r.) In the period of January-June 2024 sales
increased y/y by 5.7% (against a decrease by 5.7% in
corresponding period of 2023)

Zrédto: GUS
Source: Statistics Poland

STOPA BEZROBOCIA REJESTROWANEGO 4 90/
REGISTERED UNEMPLOYMENT RATE y U czerwiec 2024 r. / June 2024
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2.NOWOCZESNE ZASOBY HANDLOWE W POLSCE / STOCK OF MODERN RETAIL SPACE IN POLAND

ZASOBY (GLA) W CZERWCU 2024 POWIERZCHNIA W BUDOWIE
/ GLA IN STOCKIN JUNE 2024 SUPPLY UNDER CONSTRUCTION
m kw. GLA - POWIERZCHNIA W BUDOWIE
1 3 5 min m kw. GLA 270 000 z terminem otwarcia na Il potowe 2024
million sgm GLA sgm GLA - SUPPLY UNDER CONSTRUCTION
y WITH THE OPENNING DATE IN H2 2024
POWIERZCHNIA ODDANA DO UZYTKU WSKAZNIK NASYCENIA POWIERZCHNIA HANDLOWA
W I POL. 2024 r./ AREA OPENED IN H1 2024 RETAIL SPACE DENSITY

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

WSKAZNIK NASYCENIA POWIERZCHNIA HANDLOWA
Zrodto: PRCH Retail Research Forum, | pot. 2024 . DLA MIAST Z CENTRAMI HANDLOWYMI RETAIL
/ Source: PRCH Retail Research Forum H1 2024 SPACE DENSITY IN CITIES WITH SHOPPING CENTRES

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

POTENCJAL NABYWCZY PRZYPADAJACY NA 1 M KW. ISTNIEJACEJ | BUDOWANEJ POWIERZCHNI DLA MIAST
Z CENTRAMI HANDLOWYMI, WG OGOLNEJ SItY NABYWCZEJ GFK

PURCHASING POTENTIAL PER 1 SQM OF SPACE IN STOCK AND UNDER CONSTRUCTION FOR CITIES WITH
SHOPPING CENTRES, ACCORDING TO GFK PURCHASING POWER DATA

rocznie / m kw. . ;
PLN 1 sqm yearly Zrédto: PRCH Retail Research Forum, | pot. 2024 r.
/ Source: PRCH Retail Research Forum H1 2024

POTENCJAL NABYWCZY PRZYPADAJACY NA 1 M KW. ISTNIEJACEJ | BUDOWANEJ 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

rocznie / m kw.
PLN 1 sqm yearly Zrédto: PRCH Retail Research Forum, | pot. 2024 r.,

/ Source: PRCH Retail Research Forum H1 2024
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Wykres 1. Nieruchomosci handlowe wg formatu, | pot. 2024 r.
Chart 1. Shopping centres by format, H1 2024

Zrodto: PRCH Retail Research Forum, | pot. 2024 .
Source: PRCH Retail Research Forum H1 2024

Il Centrahandlowe [l Parkihandlowe Centra wyprzedazowe
Shopping centres Retail parks Outlet centres

Wykres 2. Struktura lokalizacyjna nieruchomosci handlowych, | pot. 2024 r.
Chart 2. Location structure of retail properties, H1 2024

Zrodto: PRCH Retail Research Forum, | pot. 2024 .

Source: PRCH Retail Research Forum H1 2024

[l Osiem najwiekszych aglomeracji / 8 largest agglomerations
Miasta 200-400 tys. mieszkancow / Cities 200,000-400,000 inh.

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

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

Wykres 3. Formaty handlowe w podziale na wielko$¢ powierzchni, | pot. 2024 r. Zrédto: PRCH Retail Research Forum, | pot. 2024 .
Chart 3 - Retail formats by floorspace na GLA Mkw/GLA sqm, H1 2024 Source: PRCH Retail Research Forum H1 2024
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16% 17%
9 36%
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Wykres 4. Parki handlowe
wg lokalizacji, | pot. 2024 r.
Chart 4. Retail parks by
location, H1 2024

44%

7%

Il Osiem najwiekszych aglomeracji / 8 largest agglomerations

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

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

- Zasoby powierzchni handlowej: 13,5 min m kw.

- Wzrost powierzchni handlowej w 1 pot. 2024 r. o ok. 190 000
m kw. — 15 nowych obiektéw handlowych i 5 rozbudowa-
nych lub zmodernizowanych obiektéw,

« 75% powierzchni handlowej wybudowana lub zmodernizowa-
na w miejscowosciach z liczbg mieszkaricéw ponizej 100 tys.

- Centra handlowe pozostajg najbardziej popularnych forma-
tem wsrdd obiektow handlowych z 80% udziatem w zaso-
bach,

- Powierzchnia parkéw handlowych stanowi 18% catkowitej
podazy handlowej,

+ 52% catkowitej podazy powierzchni handlowej znajduje sie w
najwiekszych aglomeracjach, i jest to spadek udziatu o okoto
17 punktow procentowych w stosunku do 2005,

- Znaczacy wzrost udziatu powierzchni handlowej zlokalizowa-
nej w miastach ponizej 100 tys. mieszkaricéw z 7% w 2005 r.
do 24% w 1 pot. 2024 r.

» Struktura rynku handlowego pod wzgledem wielkosci projek-
téw nie ulegta znaczacym zmianom: najwieksze zréznicowa-
nie nadal zauwazalne jest w centrach handlowych, najmniej-
sze 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 catkowitg powierzchnie centrow
handlowych, te o powierzchni 5-20 tys. m kw. majg 24%
udziat. Najwiekszy udziat (36%) maja centra handlowe o wiel-
kosci 20-40 tys. m kw.

- Analizujgc parki handlowe, dominujacg grupa sg obiekty
o powierzchni mniejszej niz 20 000 m kw. - 61% z catkowitej
powierzchni parkéw handlowych oraz az 89% z catkowitej ich
liczby

- Parki handlowe o powierzchni wiekszej niz 40 tys. m kw. stanowig
25% tacznej powierzchni GLA zlokalizowanego w tym formacie.

Wykres 5. Centra handlowe
wg lokalizacji, | pot. 2024 r.
Chart 5. Shopping centres by
location, H1 2024

Wykres 6. Centra wyprzedazowe
wg lokalizacji, | pot. 2024 r.

Chart 6. Outlet centres by location,
H12024

Zrédto: PRCH Retail Research Forum,
| pot. 2024 .

Source: PRCH Retail Research Forum
H12024

« Retail space stock: 13.5 million sgm
« Anincrease in retail space in H1 2024 by around 190,000 sgm

— 15 retail schemes and 5 extended or modernises assets

« 75% of retail space built or modernised in towns with a popu-

lation of less than 100,000

- Shopping centres remain the most popular format among

retail assets with 80% of the stock

« The floorspace of retail parks accounts for 18% of the total

retail supply

+ 52% of the total supply of retail space is located in the largest

agglomerations, which is a decrease by around 17 percenta-
ge points compared to 2005

- There was a considerable increase in the proportion of retail

space located in towns with fewer than 100,000 inhabitants
from 7% in 2005 to 24% in H1 2024

- The structure of the retail market in terms of the project size

has not changed significantly: The greatest diversity is still
observed in shopping centres, with the smallest variety be-
tween 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 cen-

tres, those of 5,000-20,000 sgm have a 24% share. The largest
share (36%) is accounted by shopping centres with a size of
20,000-40,000 sgm

When analysing retail parks, the dominant group consist
of facilities of less than 20,000 sgqm - 61% of the total floorspa-
ce of retail parks and as much as 89% of their total number

- Retail parks larger than 40,000 sgm account for 25% of the

total GLA of this format
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3. NOWA PODAZ HANDLOWA W POLSCE W | POL. 2024 ROKU
NEW RETAIL SPACE IN POLAND IN H1 2024

Reda
M Park
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OTO Park
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O Park Handlowy
llawa ® Aviator
Pita M Park
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Zrédto: PRCH Retail Research Forum, | pot. 2024 .
Source: PRCH Retail Research Forum H1 2024
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NOWE OBIEKTY HANDLOWE OTWARTE W | POL. 2024 / NEW RETAIL PROPERTIES OPENED IN H1 2024

Wielkosé

Miasto . Wojewodztwo Nazwa obiektu handlowego Format obiektu GLA
City miasta City size Name of shopping centre Property format m kw/sgm
City size
Dawidy o , .
1 <100 000 mazowieckie Atut Dawidy Bankowe park handlowy / retail park 6 000
Bankowe
2 Przeworsk <100 000 odkarpackie Aura Park (dawnej: Roc- ark handlowy / retail park 6 800
P P kPark Przeworsk) P Y P
3 Pyskowice <100 000 $lgskie Panova Park w Pyskowicach | park handlowy / retail park 8000
4 Koszalin 100 OS)OOO— 200 zachodniopomorskie OTO Park Koszalin park handlowy / retail park 38 000
5 Sycéw <100 000 dolnoslaskie Smart Park Sycéw park handlowy / retail park 6 000
6 Pita <100 000 wielkopolskie Park handlowych (po Tesco) | park handlowy / retail park 12 850
7 Zgorzelec <100 000 dolnoslaskie Smart Park Zgorzelec park handlowy / retail park 5471
8 Swiebodzin <100 000 lubuskie Karuzela Swiebodzin park handlowy / retail park 11000
9 Tychy 100 O(?OOO_ 200 $laskie Galeria Kwiatowa park handlowy / retail park 12 000
10 Zawiercie <100 000 $laskie Aura Park Zawiercie park handlowy / retail park 5000
11 ltawa <100000 | warminsko-mazurskie M Park ltawa park handlowy / retail park 5350
100 000 - 200 ) ) Galeria Starowka (wcze- centrum handlowe
12 Leszno 000 wielkopolskie $niej: Galeria Goplana) / shopping centre 15200
100 000 - 200 el S1 Bytom (przebudowa .
13 Bytom 000 $laskie Tesco) park handlowy / retail park 14000
14 | Jastrzebie-Zdréj | <100 000 Slgskie Karuzela Jastrzebie Zdrdj park handlowy / retail park 11 600
100 000 - 200 . . Park Handlowy Aviator .
15 Olsztyn 000 warminsko-mazurskie Olsztyn park handlowy / retail parks 12 000
16 Reda <100 000 pomorskie M Park Reda park handlowy / retail park 4433
17 Olesnica <100 000 dolnoslaskie Aura Park Olesnica park handlowy / retail park 4000
ROZBUDOWY OBIEKTOW HANDLOWYCH W | POL. 2024/ EXTENSIONS IN H1 2024
Lp. Miasto Wu?lkosc Wojewoddztwo Nazwa obiektu handlowego Format obiektu GLA
. miasta L .
No. City T City size Name of shopping centre Property format m kw/sqgm
1 Wotomin <100 000 mazowieckie Galeria Wotomin PH - roz- park handlowy / retail park 3000
budowa
2 Nowy Targ <100 000 matopolskie Park handlowy Stopiak park handlowy / retail park 6 000
3 Biata Podlaska <100 000 lubelskie Karuzela Biata Podlaska park handlowy / retail park 3200
4 Lédz > 200000 todzkie Nowa Gorna - rozbudowa park handlowy / retail park 3000
5 Gréjec <100 000 mazowieckie Dekada Grojec - rozbudowa | park handlowy / retail park 5000

Zrédto: PRCH Retail Research Forum, | pot. 2024 .
Source: PRCH Retail Research Forum H1 2024
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4. NASYCENIE POWIERZCHNIA CENTROW HANDLOWYCH ORAZ SItA NABYWCZA
/ RETAIL SPACE DENSITY AND PURCHASING POWER

NASYCENIE POWIERZCHNIA CENTROW HANDLOWYCH DLA CALEJ POLSKI PO PIERWSZEJ POLOWIE
2024 ROKU Retail space density for Poland as of the end of the first half of 2024

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

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

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

370

NASYCENIE POWIERZCHNIA CENTROW HANDLOWYCH DLA MIAST Z CENTRAMI HANDLOWYMI

PO PIERWSZEJ POLOWIE 2024 ROKU

Retail space density in cities with shopping centres as of the end of the first half of 2024

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

698

rocznie / 1 m kw.
1 sgm yearly

81600 rwx

POTENCJAL NABYWCZY PRZYPADAJACY

NA 1 M KW. ISTNIEJACEJ | BUDOWANEJ
POWIERZCHNIDLA MIAST Z CENTRAMI
HANDLOWYMI, WG OGOLNEJ SitY NABYWCZEJ GfK
Purchasing potential per 1 sgm of space in stock and
under construction for cities with shopping centre,
according to GfK Purchasing Power data

Nasycenie powierzchnig centréw handlowych dla catej Polski
po pierwszej potowie 2024 roku osiggneto poziom 359 m kw./
1000 mieszkancow. Ukonczenie obiektéw bedacych obecnie
w budowie zwiekszy wartos¢ wskaznika do 370 m kw./ 1000
mieszkancow.

Nasycenie istniejacg powierzchnig rozpatrywane dla miast
z centrami handlowymi osiggneto poziom 698 m kw./ 1000
mieszkancow. Ukonczenie obiektow bedacych obecnie w bu-
dowie zwiekszy wartos¢ wskaznika do 719 m kw./ 1000 miesz-
karicéw. Podaz powierzchni w osmiu najwiekszych aglomera-
cjach osiggneta srednig wartos¢ 680 m kw./ 1000 mieszkancow.

rocznie / 1 m kw.
1 sgm yearly

92 300 pwx

POTENCJAL NABYWCZY PRZYPADAJACY

NA 1 M KW. ISTNIEJACEJ | BUDOWANE)J
POWIERZCHNI DLA OSMIU NAJWIEKSZYCH
AGLOMERACJI, WG OGOLNEJ SILtY 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 2024 amounted to 359 sgm / 1,000 inhabi-
tants. The completion of assets currently under construction
will increase this rate to 370 sqgm / 1,000 inhabitants.

Existing retail space density in cities with shopping centres has
reached 698 sgm / 1,000 inhabitants. The completion of assets
currently under construction will increase this rate to 719 sqm /
1,000 inhabitants. Space supply in the eight largest agglomera-
tions reached an average value of 680 sqm / 1,000 inhabitants.
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Wykres 15. Srednie nasycenie powierzchnig centréw handlowych w m kw. na 1 000 mieszkafncéw
w poszczegdlnych klasach wielkosci miast
Graph 15. Average retail space density in sqm/1,000 inhabitants by city size category

Zrédto: PRCH Retail Research Forum, | pot. 2024 r. / Source: PRCH Retail Research Forum H1 2024
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Wykres 16. Srednie nasycenie powierzchnig centréw handlowych w m kw. na 1 000 mieszkafcéw w najwiekszych aglomeracjach
Graph 16. Average retail space density in sqm/1,000 inhabitants in the biggest agglomerations

Zrodto: PRCH Retail Research Forum, | pot. 2024 1. / Source: PRCH Retail Research Forum H1 2024
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Podaz powierzchni po pierwszej potowie 2024 roku zestawiona
7 Ogdlng Sita Nabywcza GfK okresla potencjat zakupowy przypa-
dajacy na jeden metr istniejacej i budowanej powierzchni w mia-
stach z centrami handlowymi na poziomie 81 600 PLN rocznie.

Potencjat zakupowy przypadajacy na jeden metr istniejacej i bu-
dowanej powierzchni w osmiu najwiekszych aglomeracjach wy-
nosi obecnie srednio 92 300 PLN rocznie.

Nalezy tez pamietac, ze Ogdlna Sita Nabywcza oraz opisuje petne
mozliwosci konsumpcyjne, ktére nie ograniczaja sie jedynie do za-
kupow w centrach handlowych.

The retail space density as of the end of the first half of 2024 along
with the GfK Purchasing Power data defines the purchasing po-
tential per one square metre of space in stock and under construc-
tion in cities with shopping centres as PLN 81,600 a year.

The purchasing potential per 1 sgm of space in stock and under
construction for the eight largest agglomerations is currently PLN
92,300 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.

Wykres 17. Ogdlna Sita Nabywcza GfK w PLN na 1 m kw. powierzchni istniejacych i budowanych centréw handlowych
w poszczego6lnych klasach wielkosci miast
Graph 17. GfK Purchasing Power compared to retail space stock (existing and under construction) by city size

100000 Zrédto: PRCH Retail Research Forum, | pot. 2024 1. / Source: PRCH Retail Research Forum H1 2024
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Wykres 18. Indeks Ogodlnej Sity Nabywczej GfK na 1 m kw. powierzchni istniejacych
i budowanych centréw handlowych w najwiekszych aglomeracjach
Graph 18. GfK Purchasing Power compared to retail space stock (existing and under construction) as index for the biggest agglomerations
Zrédto: PRCH Retail Research Forum, | pot. 2024 1. / Source: PRCH Retail Research Forum H1 2024
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5. RYNEKINWESTYCYJNY W POLSCE W PIERWSZEJ POLOWIE 2024 ROKU /
INVESTMENT MARKET IN POLAND IN H1 2024

Kluczowe informacje / Key information

+ Wazrost wolumenu inwestycji i dobre wyniki sektora handlowego
- Obnizka stop procentowych przez Europejski Bank Centralny,

bez znaczacego wptywu na nastroje inwestoréw

- Inwestorzy z Europy Srodkowo-Wschodniej i krajow battyckich

na zakupach

- Koncentracja na transakcjach typu,core+"i,value -add”
- Nieruchomosci,prime” wciaz czekaja
- Logistyka z zaledwie 11% udziatem w catkowitym wolumenie obrotéw

- Increased investment volumes and strong performance of the retail

sector

- Interest rate cut by the European Central Bank, without any

significant impact on investor sentiment

- Investors from Central and Eastern Europe and the Baltic States on a

buying spree

- Focus on core+ and value-add transactions.
- Prime properties still waiting
- Logistics with only 11% of total turnover volume

WOLUMEN INWESTYCYJNY W 1 POt 2024 R.// INVESTMENT VOLUME IN H1 2024

“'1,7 MLD EUR

W pierwszej pofowie 2024 roku rynek inwestycyjny nad Wista
odnotowat zauwazalny wzrost aktywnosci inwestoréw. Wartos¢
transakgji wyniosfa 1,7 mld EUR, co stanowi wzrost o 76 proc. w
poréwnaniu do analogicznego okresu w 2023 roku. Wiekszos¢
transakgji miato miejsce w drugim kwartale, ktéry odpowiadat az
za 79 proc. wartosci wszystkich transakgji.

million

In the first half of 2024, the Polish investment market saw
a noticeable increase in investor activity. The value of transac-
tions amounted to EUR 1.7 billion, which is an increase of 76%
compared to the corresponding period in 2023. The majority of
transactions took place in the second quarter, which accoun-
ted for as much as 79% of the value of all transactions.

Wykres 19. Wolumen inwestycyjny w Polsce (mln EUR)
Graph. 19 Investment volume in Poland (EUR million)
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Zrédho: BNP Paribas Real Estate Poland, dane na koniec Il kw. 2024 r.
Source: BNP Paribas Real Estate Poland, as of the end of Q2 2024
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Od poczatku roku liderem w krajowym wolumenie inwestycji sa
aktywa biurowe (46% udziatu), a na drugim miejscu — z udziatem
ponad 29% - znajduja sie aktywa handlowe. Wysoki wynik dla
biur wynika gtownie z transakcji nabycia udziatow spotki CPI.

Since the beginning of the year, office assets have been the le-
ader in national investment volume (46% share), followed by re-
tail assets with a share of over 29%. The high result for offices is
mainly due to the acquisition of CPI shares.

Wykres 20. Roczny podziat wolumenu inwestycyjnego wg sektoréw (w min €)
Graph 20. Annual breakdown of investment volume by sector (in €M)
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Zrédto: BNP Paribas Real Estate Poland, dane na koniec Il kw. 2024 r/ Source: BNP Paribas Real Estate Poland, as of the end of Q2 2024

Sektor biurowy

Od poczatku roku faczna wartos¢ transakgji kupna-sprzedazy
w klasie aktywdw biurowych wyniosta ponad 788 min EUR,
czyli niemal czterokrotnie wiecej w stosunku do tego samego
okresu ubiegtego roku. Uwzgledniajac jednak korekte zwigzang
z nabyciem udziatéw spdtki CPI, wzrost przy niskiej bazie wynidst
juz tylko 46%. W tym czasie miato miejsce 21 transakgji z czego
najwieksza byt zakup przez firme Eastnine, budynku Nowy Rynek
E — Tower za kwote ponad 79 min EUR. Poprzednim wiascicielem
obiektu byta Skanska. Przyczyna niskich wolumendw jest w dal-
szym ciggu mafa liczba transakcji na budynkach typu,core’.

Sektor handlowy

Od stycznia do czerwca wolumen transakdji inwestycyjnych
w polskie nieruchomosci handlowe wynidst niemal 497 min EUR,
przy sredniej wielkosci sprzedawanego obiektu ok. 16,5 tys. m kw.
Blisko 77% liczby transakgji dotyczyto aktywow o warto$¢ ponizej
20 mIn EUR - w wiekszosci potozonych w mniejszych miastach
parkéw handlowych. W tym samym okresie najwieksza transak-
ja byt zakup portfolio firmy Cromwell (facznie 219 tys. m kw. po-
wierzchni handlowej) za kwote 285 min EUR przez czeski fundusz
Star Capital Finance.

Office sector

Since the beginning of the year, the total value of sales and purchase
transactions in the office asset class has amounted to more than
EUR 788 million, almost four times more than in the corresponding
period last year. However, taking into account the adjustment rela-
ted to the acquisition of CPI shares, the increase including the base
effect was only 46%. During this period, 21 transactions took place,
the largest of which was the purchase by Eastnine, of the Nowy Ry-
nek E-Tower building for over EUR 79 million. The previous owner of
the building was Skanska. The reason for the low volumes continues
to be the low number of transactions involving core buildings.

Retail sector

From January to June, the volume of investment transactions in
Polish retail property amounted to almost EUR 497 million, with
an average size of the object sold of approximately 16,500 sgm.
Nearly 77% of the transactions involved assets with a value of
less than EUR 20 million — mostly retail parks located in smaller
cities. The largest transaction in that period was the purchase of
the Cromwell portfolio (totalling 219,000 sgm of retail space) for
EUR 285 million by the Czech fund Star Capital Finance.
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Sektor przemystowo-logistyczny

Po latach dominadji pierwsza pofowa roku to wyraznie stabszy
wynik nieruchomosci przemystowo - logistycznych. Od stycznia
zawarto umowy o facznej wartosci ponad 307 min EUR, z czego
udziat ostatniego kwartatu w dotychczasowym tegorocznym wo-
lumenie wynidst 51%. Zdecydowanie najwieksza transakcjg w tym
okresie byta zakup przez EQT Exeter obiektu Panattoni Park Poznan
11 za kwote 90 mIn EUR. Z trzema transakcjami na koncie najbar-
dziej aktywnym sprzedajacym tego pdtrocza byta firma Panattoni.

Stopy kapitalizacji

Globalne rynki finansowe nadal blokujg szerszy naptyw inwesto-
row na rynek nieruchomosci komercyjnych w Europie. Polska nie
jest pod tym wzgledem wyjatkiem. Nie pomagaja sprzeczne sy-
gnaty rynkowe. Z jednej strony mamy juz pierwsze oznaki luzo-
wania polityki monetarnej — obnizenie przez EBC referencyjnej
stopy refinansowania 0 0,25 p.p. do poziomu 4,25%. Z drugiej — od
poczatku roku ponownie wzrosta rentownos¢ 10-letnich obligadji
niemieckich, ktéra wynosi obecnie 2,4%. Dlatego rynek potrze-
buje wiecej czasu, aby dopasowac sie do aktualnych poziomow
kosztu pozyskania kapitatu. W efekcie w ujeciu kwartalnym stopy
kapitalizacji dla najlepszych aktywdw nieruchomosci komercyj-
nych pozostaty na statym poziomie, z perspektywa $redniookre-
sowej stabilizadji.

Industrial and logistics sector

After years of dominance, the first half of the year saw a notice-
ably weaker performance of industrial and logistics properties.
Since January, contracts with a total value of more than EUR 307
million have been concluded, with the last quarter accounting
for 51% of this year’s volume so far. By far the largest transaction
during the period was EQT Exeter’s purchase of Panattoni Park
Poznan 11 for EUR 90 million. With three deals on the books, Pa-
nattoni was the most active seller of H1 2024.

Yields

Global financial markets continue to block a wider inflow of
investors into Europe’'s commercial property market. Poland has
been no exception in this respect. Conflicting market signals are
not helping. On the one hand, we have already seen the first
signs of monetary easing, with the ECB cutting its benchmark
refinancing rate by 0.25pp to 4.25%. On the other one, since
the beginning of the year, the yield on 10-year German bonds
has risen again, currently standing at 2.4%. Therefore, the mar-
ket needs more time to adjust to current levels of the cost of
raising capital. As a result, on a quarterly basis, yields for prime
commercial property assets remained stable, with the prospect
of medium-term stabilisation.

Wykres 22. Stopy kapitalizacji, w podziale na sektory, w % / Yields, by sector, (in %)
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Zrédto: BNP Paribas Real Estate Poland, dane na koniec Il kw. 2024 r/ Source: BNP Paribas Real Estate Poland, as of the end of Q2 2024
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WYBRANE TRANSAKCJE INWESTYCYJNE W POLSCEW | POL. 2024 R.
Selected investment transactions in Poland in H1 2024

Cena (min EUR) Kwartat /
/ Price (€M) Quarter

Nabywca /

Obiekt / Project Sektor / Sector
Buyer

Sprzedajacy / Seller

49% udziatow
w Portfolio CPI
(Vulcanion) Biura . Star Capital
49% share in CP| Biurowy / Office Finance CPI Group 447,00 /Q2
Portfolio
(Vulcanion) Office

Cromwell portfolio (2024) Handlowy / Retail St;rniig:al 285,00 I /Q2

Panattoni Park Poznan 11 Przemvstowo-lodistvezn
(transakcja 152) Y gistyczny EQT Exeter Panattoni 90,70 I/Q2
Industrial and logistics
(transaction 152)

Nowy Rynek Biurowy / Office Eastnine Skanska 79,30 I1/Q2
E - Tower

Warsaw West Parks (West Park Przemystowo-logistyczn
Pruszkéw & West Park Oza- ys! gistyczny Hillwood DWS 54,77 1/Q1
row) Industrial and logistics

Zrédto: BNP Par al Estate Poland, dane na koniec Il kw. 2024 r./ Source: BNP Paribas Real Estate Poland, as of the end of Q2 2024
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6.INDEKS OBROTOW ORAZ ODWIEDZALNOSCI PRCHW CENTRACH HANDLOWYCH
W I POLOWIE 2024 ROKU
PRCHTURNOVER AND FOOTFALL IN SHOPPING CENTRES IN H1 2024

Wykres 23. Sredniomiesieczny obrét (TO) oraz srednia odwiedzalno$¢ na 1 GLA mkw. (FF Density) w | pot. 2024 roku; zmiana r/r 2024/2023

Zmiana RdARw % Change YoY in %

Graph 23. Average monthly turnover vs average footfall per 1 GLA sqm in H1 2024; change YoY 2024 vs 2023
Zrodto: PRCH Retail Research Forum, | pot. 2024r. / Source: PRCH Retail Research Forum H1 2024
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Wykres 24. Srednia warto$¢ obrotéw dla wszystkich kategorii handlowych w | pot. 2024roku (PLN/1 m kw.)
Graph 24. Average turnover for all categories in H1 2024 (PLN/ 1 sqm)

Zrédto: PRCH Retail Research Forum, | pot. 2024r. / Source: PRCH Retail Research Forum H1 2024
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Wykres 25. Sredniomiesieczny obrét (TO) oraz $rednia odwiedzalno$¢ na 1 GLA mkw. (FF Density) w | pot. 2024 roku; zmiana r/r 2024/2023
Graph 25. Average turnover by retail categories in H2 2023 (PLN/ 1 sqm); change YoY 2024 vs 2023
Zrodto: PRCH Retail Research Forum, | pot. 2024r. / Source: PRCH Retail Research Forum H1 2024
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Wykres 27. Indeks obrotéw i odwiedzalnosci H1 2024 vs H1 2023 wg Regionéw (NUTS-1)
/ Graph 27. PRCH turnover and footfall indices H1 2024 vs H1 2023 by regions
Zrodto: PRCH Retail Research Forum, Il pot. 2023 1./ Source: PRCH Retail Research Forum H2 2023

Region Wschodni

Region Pétnocny

Region Péthocny-Zachodni
Region Potudniowy

Region Potudniowo-Zachodni
Region Centralny

0% 20% 40%

PODSUMOWANIE / SUMMARY

Srednia odwiedzalno$¢ obiektow handlowych, mierzona przez
PRCH liczba klientéw na 1 mkw. powierzchni najmu, w pierwszej
potowie 2024 r. byta 0 0,9% wyzsza, niz w pierwszym potroczu
2023r.

Obroty najemcéw prowadzacych dziatalnos¢ w centrach han-
dlowych byty w pierwszym potroczu 2024 r. 0 4,2% wyzsze niz
w pierwszym poétroczu 2023 r. W tym samym okresie, jak podaje
Gtowny Urzad Statystyczny, wzrost cen towardw i ustug kon-
sumpcyjnych wyniést ogétem 2,7%. W wybranych kategoriach,
najwieksze wzrosty obrotéw w pierwszym poétroczu 2024 r, w
stosunku do pierwszego potrocza 2023 r, odnotowaty: rozrywka
11,4%, zdrowie i uroda 10,9% oraz gastronomia 5,9%.
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The average footfall in shopping centres, measured by PRCH
as the number of customers per square meter of gross leasable
area (GLA), in the first half of 2024 was 0.9% higher than in the
first half of 2023.

Tenant turnovers in shopping centres were 4.2% higher in the
first half of 2024 compared to the first half of 2023. During the
same period, according to the Central Statistical Office, the ove-
rall increase in consumer goods and services prices was 2.7%.
In selected categories, the largest turnover increases in the first
half of 2024, compared to the first half of 2023, were recorded
in entertainment (11.4%), health and beauty (10.9%), and food
service (5.9%).
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| BNP PARIBAS
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Senior Consultant, Business Intelligence HUB & Consultancy, BNP Paribas Real Estate Poland

klaudia.okon@realestate.bnpparibas

Klaudia Okon, posiada blisko 20-letnie dos$wiad-
czenie w zakresie badar i analiz rynku w branzy
nieruchomosci komercyjnych. Jest absolwentka
SGGW  (Ekonomia) i studiéw podyplomowych
w Instytucie Gospodarki Przestrzennej i Miesz-
kalnictwa (Zarzadzania Nieruchomosciami) oraz
praktyk zawodowych, gdzie uzyskata Swiadectwo
Kompetencji Zawodowych Zarzadcy Nieruchomo-
$ci. Jest odpowiedzialna za wspieranie wszystkich
dziatéw firmy dostarczajac najnowsze dane i ana-
lizy na temat rynku nieruchomosci komercyjnych.

Klaudia Okon has nearly 20 years of experience in
market research and analysis in the commercial
real estate industry. She is a graduate of the War-
saw University of Life Sciences (Economics) and
of postgraduate studies at the Institute of Spatial
Planning and Housing (Real Estate Management).
She has also completed an apprenticeship, where
she obtained a Real Estate Manager’s Professional
Competence Certificate. She is responsible for sup-
porting all departments of the company by provi-
ding the latest data and analysis on the commer-
cial property market.

Ewa Derlatka-Chilewicz

Associate Director, Head of Research, Cushman& Wakefield

ewa.derlatka-chilewicz@cushwake.com

Ewa Derlatka-Chilewicz, ekspert z 20 letnim do-
Swiadczeniem w branzy nieruchomosci komer-
cyjnych w Cushman& Wakefield. Specjalizujac sie
w analizach rynku powierzchni handlowych,
uczestniczyta w projektach doradczych obejmu-
jacych badania i analizy rynku, przygotowanie
raportow due diligence, opracowanie strategii bu-
dowy, przebudowy i repozycjonowania obiektdw,
opracowanie strategii wejscia najemcéw na rynek,
analizy i audyt portfela placowek, a takze przygo-
towanie strategicznych raportow dla sektora pu-
blicznego. Absolwentka dwoch kierunkow Szkoty
Gftownej Handlowej (Stosunki Miedzynarodowe
Ekonomiczne oraz Finanse i Bankowosc¢) oraz stu-
diow podyplomowych z Wyceny Nieruchomosci
na Politechnice Warszawskiej.

Ewa Derlatka-Chilewicz, an expert with 20 years of
experience in the commercial real estate industry
at Cushman & Wakefield. Specializing in retail spa-
ce market analysis, she was involved in consulting
projects including market research and analysis,
preparation of reports due diligence, develop-
ment of strategies for construction, redevelop-
ment and repositioning of facilities, development
of tenants’ market entry strategies, analysis and
audit of facility portfolios, as well as preparation of
strategic reports for the public sector. A graduate
of two majors from the School of Economics (In-
ternational Relations Economics and Finance and
Banking) and postgraduate studies in Real Estate
Valuation at the Warsaw University of Technology.

Piotr Pienkos
Senior Consultant, GfK
piotr.pienkos@gfk.com

Piotr Piertkos w GfK pracuje od 2013 roku, gtéw-
nie przy projektach analitycznych majacych na
celu wspieranie inwestycji na rynku handlowych
nieruchomosci komercyjnych, a takze projektach
badawczych zwigzanych z analizg zachowan zaku-
powych konsumentow, utatwiajagcych konfigura-
Cje i zarzadzanie centrami handlowymi na kazdym
etapie ich istnienia.

Piotr has been worked in GfK since 2013 mainly at
the analytics supporting investing in retail market.
He has also worked on research projects related
to shopping behaviour patterns to provide better
managing in shopping centres on their every step.
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Katarzyna Gajewska
Associate Director, CBRE sp. z 0.0.
katarzyna.gajewska@cbre.com

Katarzyna reprezentuje dziat Badarh Rynku CBRE,
gdzie odpowiada za doradztwo i analize rynku.
Podczas 12 lat pracy w sektorze nieruchomosci
pracowata zaréwno w agencji CBRE, jak i po stronie
inwestora, gdzie byta zaangazowana w zarzadza-
nie aktywami, najem oraz analize potencjalnych
akwizydji, jak i w sam proces akwizycji/ sprzedazy.

Katarzyna represents the Research department at
CBRE, where she is responsible for advisory and mar-
ket analysis. With 12 years of experience in the real es-
tate sector, she has worked both at CBRE and on the
investor side, where she was involved in asset mana-
gement, leasing, and analysis of potential acquisitions,
as well as the acquisition/sale process itself.

Maciej Kotowski
Director, Research & Consultancy Department, JLL
maciej.kotowski@jll.com

Maciej Kotowski, cztonek zespotu Badar i Doradz-
twa JLL. Ekspert zwigzany z rynkiem nieruchomo-
$ci komercyjnych od ponad 10 lat. Autor analiz,
raportow doradczych i publikacji rynkowych do-
tyczacych sektora handlowego i logistycznego
w Polsce.

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

Wojciech Wojtowicz
Analyst, Research and Consultancy Services, Colliers
wojciech.wojtowicz@colliers.com

Wojciech Wojtowicz posiada ponad piecioletnie
doswiadczenie na rynku nieruchomosci. W Colliers
pracuje od 2021 roku, gdzie specjalizuje sie w ba-
daniach i analizach rynku nieruchomosci handlo-
wych oraz projektow wielofunkcyjnych. Jest absol-
wentem Politechniki Warszawskiej.

sector in Poland.
Colliers

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.

Wioleta Wojtczak
Associate Director, Head of Research Savills
wwojtczak@savills.pl

Wioleta Wojtczak kieruje pracami dziatu badan i analiz.
Posiada 15-letnie doswiadczenie w zakresie badar i ana-
liz rynku oraz konsultingu. Do Savills dotaczyta w 2011
roku. Jest absolwentka Politechniki Warszawskiej oraz
ukoriczyta studia podyplomowe z zakresu wyceny nie-
ruchomosci na tej samej uczelni. Odpowiada za wspie-
ranie wszystkich dziatow firmy dostarczajac najnowsze
dane i komentarze na temat rynku oraz przygotowa-
nie badan i analiz rynku nieruchomosci komercyjnych
w imieniu klientow.

Wioleta Wojtczak manages the work of the research and
analysis department. She has 15 years of experience in
market research, analysis and consulting. She joined Sa-
villsin 2011. She is a graduate of the Warsaw University of
Technology and completed postgraduate studies in real
estate valuation at the same university. He is responsible
for supporting all company departments by providing
the latest data and comments on the market and prepa-
ring research and analyzes of the commercial real estate
market on behalf of clients.

Anna Piaskowska

Head of Research and Education, Polska Rada Centrow Handlowych

apiaskowska@prch.org.pl

Anna Piaskowska z branza nieruchomosci komer-
cyjnych zwigzana od 2015 roku. Od lutego 2023
roku 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.

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

Wspodlna baza podazy obiektéw handlowych opracowa-
na przez firmy reprezentujgce PRCH Retail Research Forum
umozliwia publikacje spdjnych informacji na temat podazy
nowoczesnej powierzchni handlowej w Polsce oraz obiektéw
handlowych w budowie (grupa robocza RRF zalicza do tej ka-
tegorii wszystkie centra handlowe, ktérych budowa zostata
rozpoczeta i jest kontynuowana).

Na potrzeby publikowanych w raportach PRCH statystyk podazy
i nasycenia powierzchnig handlowa, PRCH definiuje obiekty han-
dlowe jako: centra handlowe, centra wyprzedazowe (outlety) oraz
parki handlowe, o powierzchni najmu (GLA) ponad 5 tys. m kw.

Wielkosci obiektéw handlowych, zgodnie z metodologia
PRCH, mieszczg sie w przedziatach:

« bardzo mate i mate 5-20 tys. m kw. powierzchni najmu (GLA)
« Srednie 20-39 tys. m kw. powierzchni najmu (GLA)

« duze 40-59 tys. m kw. powierzchni najmu (GLA)

« bardzo duze od 60 tys. tys. m kw. powierzchni najmu (GLA).

Miasta z centrami handlowymi - sg to miasta, w ktérych znaj-
duja sie obiekty handlowe wliczone do bazy podazy
obiektéw handlowych zdefiniowanych przez ekspertéw grupy
roboczej PRCH RRF.

W sktad poszczegolnych aglomeracji i konurbadji zostaty wia-
Czone nastepujace miejscowosci:

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

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

Aglomeracja krakowska: Krakdw oraz Niepotomice, Skawina,
Wieliczka i Zabierzow, a takze Biskupice, Igotomia-Wawrzen-
czyce, Kocmyrzow-Luborzyca, Koniusza, Liszki, Michatowice,
Mogilany, Swigtniki Gorne, Wielka Wies i Zielonki.

Aglomeracja tédzka: + 6d7, Pabianice, Rzgéw, Zgierz, a takze
Aleksandréw tédzki, Andrespol, Brojce, Konstantynow todzki,
Ksaweréw, Nowosolna, Ozorkéw i Strykow.

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

For the purposes of retail supply and retail space density sta-
tistics, PRCH defines retail formats as: shopping centres, outlet
centres (outlets) and retail parks, with a leasable area (GLA) of
more than 5,000 sgm.

The sizes of retail formats, according to the PRCH methodolo-
gy, fall into the ranges:

- very small and small 5-20 thousand sgm of leasable area (GLA)
- medium 20-39 thousand sgm GLA

- large 40-59 thousand sgm of GLA

- very large from 60 thousand sgm of GLA.

Cities with shopping centres — there are cities where shopping
centres are included in the supply base of shopping centres
defined by PRCH RRF working group experts.

For the needs of the supply and retail density statistics pu-
blished 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, Milandwek, Otwock, Ozaréw 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, Radzionkéw, 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, Swigtniki Gorne, Wielka Wie$, and Zielonki.

L6dz Agglomeration: t 6dz, Pabianice, Rzgow and Zgierz, as well
as Aleksandrow todzki, Andrespol, Brojce, Konstantyndw +odzki,
Ksawerdw, Nowosolna, Ozorkéw, and Strykdw.
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Aglomeracja poznanska: Poznar, Swarzedz i Tarnowo
Podgdrne, a takze Komorniki, Kérnik, Lubor, Mosina, Pusz-
czykowo, Rokietnica, Suchy Las oraz Czerwonak, Dopiewo
i Kleszczewo.

Aglomeracja szczecinska: Szczecin i Kotbaskowo, Dobra,
Golenioéw, 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, Dtugoteka, Miekinia, Oborniki Slg-
skie, Siechnice, Wisznia Mata oraz Z6rawina.

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

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

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

Wroctaw Agglomeration: \Wroctaw, Katy Wroctawskie and Ko-
bierzyce, as well as Czernica, Dlugoteka, Miekinia, Oborniki Slaskie,
Siechnice, Wisznia Mata and Zérawina.
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0 PRCH Retail Research Forum
About PRCH Retail Research Forum

PRCH Retail Research Forum powstato z inicjatywy Polskiej
Rady Centréw Handlowych w 2009 roku. Do Forum moga
naleze¢ te firmy cztonkowskie PRCH, ktére w znacznym stop-
niu swojej dziatalnosci biznesowej zajmujg sie analizami
i badaniami rynku oraz doradztwem w dziedzinie nierucho-
mosci handlowych. Firmy cztonkowskie dziataja w PRCH RRF
poprzez swoich oficjalnych przedstawicieli, ktorymi sg eks-
perci majacy wieloletnie doswiadczenie w branzy i zajmujacy
kluczowe stanowiska w tych firmach.

Cele PRCH RRF:

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

- Regularne publikowanie raportéw na temat rynku
powierzchni handlowych;

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

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

Raport,Rynek obiektéw handlowych w Polsce
za | potowe 2024 roku”
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The PRCH Retail Research Forum was created as an initiative
of the Polish Council of Shopping Centres 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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