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OD REDAKCIJI - EDITORIAL

ZMIANY...

CHANGES...

ierwszy kwartat 2018 roku przyniést wiele zmian

dla branzy centréw handlowych. Wprowadzany

stopniowo od marca zakaz handlu w niedziele

bedzie jeszcze przez kolejne miesigce jednym
z gtéwnych tematéw zwigzanych z rynkiem handlowym.
W tym numerze znajda Panstwo dokfadna analize prawna
tego aktu prawnego, ktéry wciaz wzbudza wiele kontrowers;ji
i watpliwosci interpretacyjnych. Na tamach tego numeru
przedstawiamy takze odwazna teze, poparta jednak danymi
i bardzo dobra argumentacja, méwiacg o tym, ze wbrew
powszechnym opiniom handel internetowy moze stracic¢
na,zamknietych niedzielach”.
Pozostajace w temacie zmian legislacyjnych, przedstawiamy
takze analize prawna nowego podatku od biur i centréw
handlowych, w poprzednim wydaniu badalismy ten temat
pod katem podatkowym, w tym skupiamy sie na aspekcie
prawnym.
Zachecam takze do zapoznania sie z bardzo ciekawa
rozmowa z prezesem zarzadu sieci kin Helios, ktéry opowia-
da o rozwoju branzy kinowej i o tym jaki zakaz handlu bedzie miat wptyw
na kierowana przez niego spotke. W tym numerze przyjrzelismy sie takze
szerzej branzy kinowej w Polsce i tego w jaki sposdb radzi sobie w galeriach
handlowych.
W pierwszym w tym roku numerze magazynu znajdziecie Paristwo podsu-
mowanie obrotéw i odwiedzalnosci w 2017 roku w centrach handlowych.
Realizowane przez nas badania cechuja sie najwieksza rzetelnoscia i wypra-
cowana przez lata sprawdzona metodologia.
Nasz magazyn swoja nazwe zawdziecza organizowanym przez PRCH targom
ReDl, ktére w tym roku odbeda sie juz po raz 5. Pierwszy raz w nowym
miejscu, Koneser Centrum Praskie ugosci nasze wydarzenie jeszcze przed
oficjalnym otwarciem obiektu. Nie jest to jednak jedyna nowosc¢. Caty
czas pracujemy nad nowa i bardziej efektywna formuta targéw. Tegoroczna
edycja bedzie jedyna w swoim rodzaju, ujednolicone stoiska wystawiennicze
i minimalizm majg zapewni¢, ze nasi uczestnicy beda mogli skupic sie
na tym co jest istotng wydarzenia, czyli efektywnych spotkaniach bizneso-
wych. Réwniez pierwszy raz w Polsce organizowane wydarzenie tylko
dla dyrektoréw centréw handlowych beda wyréznikiem ReDl. Juz dzis
swdj udziat w wydarzeniu potwierdzito ponad 400 sieci handlowych
i prawie 100 dyrektoréw centréw handlowych. Jesli jeszcze sie Panstwo
nie zarejestrowali na wydarzenie goraco do tego zachecam. B

Do zobaczenia na #ReDI2018 i mitej lektury!

tukasz Marynowski, redaktor naczelny
Editor-in-chief tukasz Marynowski

Q1 2018 has brought many changes to the
shopping centre industry. The Sunday trad-
ing ban, introduced gradually since March,
will continue to be one of the most debated
topics related to the retail market. In this
issue, you will find a thorough legal analysis
of the Act, which still raises serious concerns
and doubts in terms of interpretation. In this
issue we also present a hypothesis which,
despite being bold, is confirmed by data
and convincing arguments, claiming that -
contrary to a popular belief - e-commerce
may actually lose because of non-trading
Sundays.

Sticking with the topic of legal changes,

we also present a legal analysis of the new
tax on offices and shopping centres; in the
previous issue we investigated the topic in
tax terms, in this one we focus on the legal
aspects.

I would like to recommend a very interesting interview with the Chairman
of the Board of Helios cinema chain, who talks to us about the development
of the cinema industry and the impact of the Sunday trading ban on the
company he is heading. In this issue we also take a closer look at the cinema
industry in Poland to see how it is doing in shopping centres.

The first edition of the magazine this year also contains a summary of
turnover and footfall trends in 2017 in shopping centres. The research we
are conducting is characterised by the top level reliability and methodology
tested over the years.

The name of our magazine comes from the ReDl fair, hosted by PRCH, which
this year is going to be organised for the fifth time. For the first time, though,
it will take place in a new place — Koneser Praga Center will host our event
before the actual opening of the project. It is, however, not the only novelty.
All the time we have been working on a new and more efficient formula of
the fair. This year’s edition is going to be unique: uniform exhibitions stands
and minimalism ensure that our guests will be able to focus on the quintes-
sence of the event, which is successful business meetings. This year, ReDI
will be distinguished by an event organised exclusively for shopping centre
directors for the first time in Poland. As of today, 400 retail chains and nearly
100 shopping centre directors confirmed their presence. If you have not
registered to participate in the event yet, | strongly encourage you to do so. B

See you at #ReDI2018 and enjoy the reading!

Wydawca/ Publisher
Polska Rada Centréw Handlowych
ul. Nowogrodzka 50, 00-695 Warszawa

POLSKA RADA
@ CENTROW HANDLOWYCH
15 LAT

Redaktor naczelny/ Editor-in-chief Lukasz Marynowski, Imarynowski@prch.org.pl, +48 500 433 918,

Reklama/ Advertising Michat Baranski, mbaranski@prch.org.pl, tel. +48 518 241 333,
Beata Fus, bfus@prch.org.pl, tel. +48 506 924 120

Redakcja: Anna Piaskowska, Anna Niemira Jurek
Zdjecia/ Photo: materiaty prasowe/ press material, Shutterstock

Projekt, wykonanie, druk/ Publication Production \II\I I(I:I\
Valkea Media S.A., ul. Elblaska 15/17, 01-747 Warszawa m ™

4 POLSKA RADA CENTROW HANDLOWYCH



SPIS TRESCI

CONTENTS

e

06

04

06

20

24
28

30

50
52

34

40
42
46

Fh--—_

OD REDAKCJ

Zmiany...

ZAKAZ HANDLU

Zakaz handlu - legislacyjny
koszmar dla przedsiebiorcéw

Czy handel internetowy
moze straci¢ na zakazie handlu
w niedziele?

PRAWO

ABC Podatku od nieruchomosci
komercyjnych

WYWIAD

Helios w natarciu, na celowniku
duze miasta

WYDARZENIA PRCH

Efektywnos¢ ponad efektownosc
W branzowym zwierciadle

RAPORT

Obroty oraz odwiedzalnos¢
w centrach handlowych
w 2017 roku

Rok 2017 oczami branzy

Aktualny stan rynku centrow
handlowych w Polsce

TRENDY

Czas na nowe pokolenie.
Pokolenie Z.

Wyobraznia jest kluczem
Smak ulic przycigga klientow
Widz w roli gtdwnej

20

24
28

30

50

52

34

40
42

46

EDITORIAL

Changes..

TRADE BAN

Sunday trade ban - a legislation
nightmare for entrepreneurs

Can e-commerce lose on the ban
on Sunday shopping?

LAW

Tax on Commercial Real Property

INTERVIEW

Helios on the offensive, targeting
large cities

PRCH EVENTS

Efficiency over impressiveness
A mirror reflecting the industry

REPORT

Turnover and footfall trends
in shopping centres in 2017
Year 2017 through the eyes
of the industry

Current condition of the retail
market in Poland

TRENDS

Time for new generation.
Generation Z.
Imagination is key

High street atmosphere
attracts customers
Cinemagoers are the key

POLSKA RADA CENTROW HANDLOWYCH 5



ZAKAZ HANDLU = TRADE BAN

FILIP tUKASZEWICZ, TOMASZ WALCZAK

ZAKAZ HANDLU
= LEGISLACYJNY KOSZMAR
DLA PRZEDSIEBIORCOW

SUNDAY TRADE BAN - A LEGISLATION NIGHTMARE
FOR ENTREPRENEURS

Od 1 marca 2018 r. zaczeta obowigzywac
ustawa o ograniczeniu handlu w niedziele

i Swieta oraz w niektore inne dni. Dzien
wejscCia w zycie tej ustawy moze sie stac
symbolem prawdziwej rewolucji w polskich
sklepach i wsrod klientow. Wiekszose,

z dotychczas otwartych w niedziele
placowek, bedzie musiata by¢ zamknieta

a w 2020 roku zakaz bedzie ocbowigzywat

juz w kazda niedziele.

On 1 March 2018, the Sunday Ban on Trade
Act entered into force. This day may mark

a real revolution in Polish stores and among
customers. Most of the shops, which so far
were open on Sunday, will have to be closed,
and in 2020 the ban will be binding

on every Sunday.

odpisanie przez Prezydenta
RP ustawy o ograniczeniu
handlu w niedziele i $wieta
oraz w niektore inne dni
zakoniczyto trwajacy od ponad roku
proces legislacyjny. Nie bez powo-
du wprowadzajaca zakaz handlu
w niedziele ustawa przez wiekszos¢
prawnikéw uznana zostafa za jeden
z najgorzej przygotowanych aktéw
prawnych ostatniego roku. Zawarte
w ustawie przepisy s nieprecyzyjne,
niejasne i rodza duze sprzeczno-
$ci w obrebie polskiego systemu

The President of Poland signature
on Act ended the legislative process
that lasted for over a year. It is not
without a reason that the Act has
been deemed, by most lawyers, to
be one of the worst prepared legal
acts of the last year. The provisions
contained in the Act are imprecise,
unclear and against some other
regulations of the Polish legal
system. The main purpose of the
Act is to define rules concerning
ban and restriction on Sundays,
public holidays and on certain other

prawnego. Gtéwnym celem uchwa-
lonej ustawy jest okreslenie zasad
dotyczacych ograniczenia handlu
oraz innych czynnosci zwigzanych

z handlem w niedziele, $wieta oraz

w niektore inne dni. Ustawodawca
zdecydowat sie na wprowadzenie
zakazu handlu, wykonywania czyn-
nosci zwigzanych z handlem, a takze
powierzania pracownikowi lub
zatrudnionemu, wykonywania pracy
w handlu lub czynnosci zwigzanych
zhandlem w placéwkach handlo-
wych w niedziele i Swieta. Dodat-
kowo, prowadzenie handlu i innych
czynnosci z nim zwigzanych w Wigilie
i Wielka Sobote zostanie ograniczo-
ne do godziny 14:00. Zakaz handlu

w niedziele poczatkowo, tj. w 2018
roku, nie bedzie obejmowac pierw-
szej i ostatniej niedzieli w miesiacu.

W 2019 roku handel bedzie mozliwy
tylko w ostatnig niedziele w miesigcu.
Od 2020 r. zakaz obowigzywac bedzie
juz we wszystkie niedziele. Stopniowe
wprowadzenie ograniczenia handlu
w niedziele zostato okreslone jako pe-

days together with other activities
related to trade. The Act introduces
not only a ban on trade and trade
related activities, but also on tasking
employees with performing work in
trade or activities related to trade on
Sundays. In addition - trading and
other related activities at Christmas
Eve and Holy Saturday will be limited
to 2:00 pm. The Sunday trading ban
in the beginning, i.e.in 2018, will
not include the first and the last
Sunday of the month. In 2019, trade
will be possible only on the last
Sunday of the month. From 2020 the
ban will be binding on all Sundays.
Gradual introduction of this trade
ban was defined as a,compromise’
However, it seems that such
solution will result in additional
difficulties for both entrepreneurs
and consumers who will be obliged
to change their shopping habits.
April 2018, when shops can be
opened only in one Sunday, may be
particularly onerous. It will be the
first time when consumers will have

6  POLSKA RADA CENTROW HANDLOWYCH



wien, kompromis” Wydaje sie jednak,
Ze takie rozwigzania wiazac sie bedzie
z dodatkowymi utrudnieniami
zaréwno dla przedsiebiorcéw, jak

i konsumentow, ktérzy beda zobo-
wigzani zmienic swoje nawyki zaku-
powe. Szczegdlnie dotkliwy okazac
sie moze kwiecien 2018, kiedy

to placéwki handlowe beda mogty
by¢ otwarte tylko w jedna niedziele

a wiec konsumenci po raz pierwszy
istotnie zderza sie”z zapisami tejze
ustawy uniemozliwiajacymi im nie-
dzielne zakupy praktycznie przez caly
miesiac. Nalezy podkresli¢, ze ustawa
przewiduje takze wprowadzenie sta-
tych odstepstw od zasady zakazujacej
handlu w siedem niedziel w roku

(tj. dwie niedziele poprzedzajace Boze
Narodzenie, niedziele poprzedzajaca
Wielkanoc, ostatnia niedziele w stycz-
niu, kwietniu, czerwcu i sierpniu).

JEDNA USTAWA, |

WIELE WATPLIWOSCI
Wprowadzony ustawg zakaz handlu
w niedziele obowigzywac bedzie

w placéwkach handlowych. Przyjeta
przez ustawodawce definicja, pla-
céwki handlowej” moze w praktyce
wigzac sie z szeregiem probleméw
interpretacyjnych dla przedsiebior-
cow. Dla zakwalifikowania prowadzo-
nego obiektu jako placowki handlo-
wej, zgodnie z ustawg, wystarczy,

aby prowadzony byt w niej handel
lub wykonywane czynnosci zwiaza-
ne z handlem. Niestety, wskazane

w ustawie znaczenia tych terminéw
cechuje tak wysoki stopien gene-
ralnosci i abstrakcyjnosci, ze samo
stwierdzenie czy prowadzimy placéw-
ke handlowa w $wietle przepiséw
tejze ustawy moze by¢ problematycz-
ne. Dodatkowo podstawowe pojecie
+handlu”zdefiniowane zostato jako
proces sprzedazy polegajacy na wy-
mianie towaru lub wyrobu na srodki
pieniezne. W ustawie jednak w zaden
sposob nie wprowadzono ani definicji
towaru lub wyrobu, ani ustawowego
znaczenia srodkéw pienieznych.

Brak jest takze rozstrzygniecia, czy
dopuszczalne bedzie postugiwanie
sie innymi, niz srodki pieniezne
formami zaptaty (np. vouchery, karty
podarunkowe).

a first-hand experience with the
provisions of this Act“preventing”
them from shopping on Sunday for
almost a whole month. It should

be noted that this Act also provides
permanent derogations from the
rule prohibiting trade on seven
Sundays a year (i.e. two Sundays
preceding Christmas, the Sunday
preceding Easter, the last Sunday in
January, April, June and August).

ONE ACT, MANY DOUBTS
The ban on Sunday trading
introduced by the Act will be
binding in “retail outlets”.

The definition of a,retail outlet;,
adopted by the legislator, may

in practice result in significant
interpretation problems. In order
to define a shop as a,retail outlet;
in accordance with the Act, it is
sufficient for it to be involved

in trade or related activities.
Unfortunately, the meaning

of these terms is defined in a very
general and abstract way. Therefore,
the decision whether a shop is
open under these regulations may
be problematic. In addition - the
basic concept of ,trade” was defined
as a sales process consisting in
exchange of goods or products for
money. However, the Act contains
no definitions of a good, product,
or money. For example, it will result

Spod zakazu handlu w niedziele
wyltaczone zostaty 32 rodzaje placé-
wek handlowych, ktére — w intengji
ustawodawcy — powinny funkgcjo-
nowac réwniez w niedziele. Katalog
ten obejmuje takie obiekty jak m.in.:
stacje paliw ptynnych, placéwki han-
dlowe w zaktadach prowadzacych
dziatalnos¢ w zakresie kultury, sportu,
oswiaty, turystyki i wypoczynku;
placéwki handlowe zlokalizowane

na dworcach, w portach i przysta-
niach w zakresie zwigzanym z bezpo-
s$rednig obstuga podréznych; sklepy
internetowe i platformy internetowe;
placéwki handlowe organizowane
wylgcznie na potrzeby festynow,
jarmarkéw i innych imprez okoliczno-
$ciowych, tematycznych lub sporto-
wo-rekreacyjnych, takze gdy sg one
zlokalizowane w halach targowych.
Niemalze kazde z zaproponowanych
w ustawie wylgczen budzi powazne
watpliwosci interpretacyjne spowo-
dowane niedoktadnoscia i niepre-
cyzyjnoscia przepiséw. Chociazby

w przypadku placéwek handlowych
zlokalizowanych na dworcach usta-
wodawca wprowadzit dodatkowe
obostrzenie zwigzane z bezposrednia
obstuga podréznych. Ustawa nie pre-
cyzuje jednak, jak rozstrzygane bedzie
to, czy dana placéwka uczestniczy

w bezposredniej obstudze pasazeréw
korzystajacych z danego dworca

in problems with interpretation
whether it would be acceptable

to use other forms of non-cash
payment (e.g. vouchers, gift cards).
The Act exempts 32 types of retail
outlets, which - in the intention of
the legislator - should operate on
Sundays. This catalogue includes
such facilities as: fuel stations, retail
outlets in facilities operating in the
field of culture, sport, education,
tourism and leisure; retail outlets
located at railway stations, in ports
and marinas related to direct
passenger service; online stores
and internet platforms; retail outlets
organized exclusively for the needs
of fairs, feasts and other occasional,
thematic or sport-recreational
events, also when they are located
in the markets halls. Almost every
of these exemptions results in
serious interpretation doubts due
to inaccuracies and imprecision

of regulations. In the case of retail
outlets located at railway stations

- the legislator introduced an
additional restriction related to the
direct service of travelers. The Act
does not specify, however, how it
will be decided whether a shop,
located at a railway station or in

a port, provides direct services for
travelers. It may results in situations
we already know from airports,
where passengers are asked for

a ticket at the checkout as a proof
of direct passenger service. Another
exemption indicates that the ban is
not binding when sales is provided
by online stores and platforms. This
provision is widely interpreted as
excluding Internet trade. However,
the exemption added ,last minute’
was only aimed at avoiding the
necessity of consulting the project
with the European Commission.
Nevertheless, this decision, just

as the entire Act, is imprecise,
which results in a serious question
whether it will be allowed to trade
e.g. using mobile applications
(which do not seem to be either

a store or an online platform) or
websites where the transaction

is finalized by email? There is no
clear answer to that question in

POLSKA RADA CENTROW HANDLOWYCH



ZAKAZ HANDLU

TRADE BAN

a wiec czy bedzie ona objeta zakazem
handlu czy tez nie. Czy to oznacza,

ze juz niedtugo, réwniez w placow-
kach na dworcach, hipotetycznie
bedziemy mogli sie spotkac ze znang
zlotnisk prosba o bilet przy kasie jako
przestanka udowadniajaca zwigzek

z bezposrednia obstuga pasazeréw?
Inne z wytaczen wskazuje, iz zakazem
nie jest objety handel w ramach
sklepéw i platform internetowych,

co szeroko intepretuije sie jako
wyltaczenie handlu w Internecie.
Wytaczenie to, dodane w ostatniej
chwili, miato na celu unikniecie
koniecznosci konsultacji projektu

z Komisja Europejska. Nie mniej i ten
legislacyjny zabieg, zrobiony w duchu
catej ustawy, tj. wyjatkowo nieprecy-
zyjnie, sprawia ze brak definicji sklepu

FILIP
LUKASZEWICZ

Adwokat specjalizujacy sie

w krajowym i europejskim
procesie legislacyjnym oraz
obszarach regulacyjnych.

Jest absolwentem Wydziatu
Prawa i Administracji Uniwer-
sytetu Warszawskiego, a takze
doktorantem w Instytucie Nauk
Prawnych Polskiej Akademii
Nauk (praca doktorska na temat
prawa parlamentarnego).
Wczesniej pracowat w miedzyna-
rodowych kancelariach praw-
nych z siedzibg w Warszawie

i Londynie. Jest cztonkiem Izby
Adwokackiej w Warszawie.

Advocate specialized in na-
tional and European legisla-
tion process and regulatory
areas. His experience includes
legal works for clients from IT
and new technologies, financial
or outsourcing as well as postal
and energy sectors. He grad-
uated the Faculty of Law and
Administration at the University
of Warsaw and is PhD candidate
in scope of Polish Parliamentary
Law. Before he was working for
international law firms in Warsaw
and London.

the Act. Some of the exemptions
have been defined using an
incomprehensible term of ,major
activity' For example, bakeries,
pastry shops and ice-cream shops
may be open on Sundays, provided
that their major activity is trading
bakery/confectionery products.
Venues, where food service is the
major activity, can also be opened.
Although the entrepreneur, is
obliged to indicate the,major
activity’ when setting up a business
for statistic reasons, defining it

for the needs of the Act may be

a serious problem. It is

worth mentioning that an
entrepreneur running several
Jretail outlets’is not obliged to
determine the major activity in

lub platformy prowadzi do wniosku
czy tez dozwolony bedzie handel

np. za pomoca aplikacji mobilnych
(ktore nie wydaja sie byc¢ ani sklepem
ani platforma internetowa) czy tez
stron internetowych gdzie transakgcja
finalizowana jest za pomoca poczty
elektronicznej? Na to pytanie tez nie
znajdujemy jednoznacznej odpo-
wiedzi w ustawie. Cze$¢ z wylaczen
placéwek handlowych zdefiniowana
zostafa przez niezrozumiate kryte-
rium, przewazajacej dziatalnosci”
Przyktadowo w niedziele otwarte
beda mogty by¢ piekarnie, cukiernie

i lodziarnie, w ktérych przewazajaca
dziatalnos¢ polega na handlu wyro-
bami piekarniczymi i cukierniczymi.
Otwarte beda mogty tez by¢ placowki
handlowe, w ktérych przewazajaca
dziatalnoscig jest dziatalno$¢ gastro-
nomiczna. Wprawdzie przedsiebiorca
zobowiazany jest do wskazania dzia-
falnosci, jaka w stopniu dominujacym
wykonuje, to jednak jej okreslenie

w sposdb zgodny z ustawg moze

by¢ powaznym problemem. Warto
chociazby wspomnie¢, ze przedsie-
biorca prowadzacy kilka placowek
handlowych nie jest zobowigzany do
okreslania przewazajacej dziatalnosci
w odniesieniu do kazdej z nich, lecz
ogolnie do prowadzonej przez siebie
dziatalnosci. Dodatkowo, ustawo-
dawca w zaden sposéb nie okreslit
kryteriéw, przy wykorzystaniu ktérych
przedsiebiorca bedzie — wylgcznie

na potrzeby ustawy — okreslat swoja
przewazajaca dziatalnos¢ a wiec
prawdopodobnie bedzie nalezato za-
stosowac generalne zasady z ustawy
o statystyce publicznej.

STRACIC MOGA ClI, KTORZY
MIELI ZYSKAC

W trakcie prac legislacyjnych nad
ustawa wielokrotnie wskazywano,
ze jednym z zatozen projektowanych
woOwczas przepisow jest poprawa
sytuacji matych przedsiebiorcéw
trudniacych sie handlem. Uchwalone
przepisy moga jednak przynies¢ od-
wrotny skutek, poniewaz zaostrzaja
one wymogi umozliwiajace takim
podmiotom otwarcie placowek
handlowych w niedziele. Od 1 marca
2018r. jedynie jednoosobowi

relation to each of them, but to his
business in general. In addition,
the legislator does not define any
criteria according to which the
entrepreneur will - solely for the
purposes of the Act - define his/
her major activity, so it is likely that
general principles of the Act on
public statistics should be applied.

INTENDED

BENEFICIARIES MAY
ACTUALLY LOSE

During the legislative works on the
Act, it was pointed out that one of
the assumptions of the planned
regulations is to improve the
situation of small entrepreneurs.
However, these regulations may
have an opposite effect because
they reduce possibilities allowing
such entrepreneurs to open shops
on Sundays. From March 1st,
2018, only sole traders who run
business activity personally, on
their own behalf and on their own
account, will be exempted from
the Sunday trading ban. Therefore,
it will be not possible to involve
their relatives or persons
employed on the basis of civil

law contracts, which is allowed
now. In our opinion, the list of
indicated exemptions was not
adequately justified in the Act.
Although opening of some of
these retail outlets’ on Sundays
(e.g. fuel stations or shops located
in hospitals) is justified, other
exemptions raise serious doubts.
There are no rational arguments
for excluding such retail outlet as:
fish sales centers or places where
only purchase of cereals, sugar
beets, fruit, vegetables or raw

milk is carried out. It is difficult to
recognize why functioning of these
types of retail outlets on Sundays is
necessary. The introduction of such
a wide catalogue of exemptions,
without proper justification, can
also be considered a violation of
the fundamental European treaty
freedoms - the free movement of
capital or services. An important
element is also indicating
responsibility for violating the Act.
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przedsiebiorcy, ktérzy prowadza
dziatalno$¢ gospodarcza wytacznie
osobiscie, we wiasnym imieniu

i na wlasny rachunek, beda wyfaczeni
spod zakazu handlu w niedziele.

Nie bedzie zatem juz mozliwe anga-
zowanie do pracy swoich najbliz-
szych, czy tez os6b zatrudnionych

na podstawie uméw cywilnopraw-
nych, co w istotny sposéb pogorszy
sytuacje tych przedsiebiorcow. Trzeba
tez podkresli¢, ze katalog wskaza-
nych odstepstw nie zostat w sposéb
odpowiedni uzasadniony w projekcie
ustawy. Wprawdzie otwarcie w nie-
dziele niektorych z tych obiektow
(np. stacji paliw ptynnych czy placo-
wek handlowych zlokalizowanych

w szpitalach) znajduje uzasadnienie,
to jednak zasadnos$¢ wprowadzania
pozostatych wytaczen moze budzi¢
powazne watpliwosci. Brak jest ra-
cjonalnych argumentéw przemawia-
jacych za wytaczeniem spod zakazu
handlu w niedziele takich placéwek,
jak: centra pierwszej sprzedazy ryb
lub placéwki handlowe, w ktérych
prowadzony jest wytgcznie skup
zbéz, burakéw cukrowych, owocdw,
warzyw lub mleka surowego. Trudno
jest bowiem uzna, ze funkcjonowa-
nie tego rodzaju obiektéw w niedzie-
le jest niezbedne dla konsumentow.
Tak dobrowolne wprowadzenie tak
szerokiego katalogu wytaczen, bez
odpowiedniego uzasadnienia, moze
by¢ réwniez uznane za naruszajace
podstawowe traktatowe swobody
europejskie zwigzane z przeptywem
kapitatu czy ustug. Istotnym elemen-
tem jest kwestia odpowiedzialnosci
Za naruszenie przepisOw ustawy.
Projektodawca przewidziat dwie

jej formy, tj. odpowiedzialnos¢ wy-
kroczeniowg oraz odpowiedzialnos¢
karna. W przypadku wykroczenia,

za powierzanie wykonywania pracy
w handlu lub czynnosci zwigzanych
z handlem pracownikowi lub zatrud-
nionemu, grozi¢ bedzie kara grzywny
w wysokosci od 1000 do 100.000 zt.
W sytuacji za$ ztosliwego lub upo-
rczywego naruszenia zakazu handlu
w niedziele ustawodawca przewidziat
kare grzywny albo kare ograniczenia
wolnosci za tego typu przestepstwo.
Za egzekwowanie przestrzegania

TOMASZ
WALCZAK

Prawnik specjalizujacy sie

w prawie: administracyj-

nym, ochrony konkurencji

i konsumentow oraz telekomu-
nikacyjnym. W ramach swojej
praktyki zawodowej pracowat
m.in. w Urzedzie Ochrony
Konkurencji i Konsumentow.
Absolwent polsko-niemieckich
studiéw prawniczych a tak-

ze Studium Prawa Konkurencji
w Instytucie Nauk Prawnych
Polskiej Akademii Nauk. Obecnie
przygotowuje rozprawe dok-
torska dotyczaca postepowania
przed Prezesem UOKIK.

Lawyer specialized in admin-
istrative law, competition

and consumer protection and
telecommunication law. He
graduated Polish and German
law and postgraduate studies

of antitrust law. He was working
also in the Office of Competition
and Consumer Protection in
Poland and in Consumers’ Office
in Germany.

The Act provides for two forms

of liability - i.e. offence liability
and criminal liability. In the case
of an offence, a fine from PLN 1,000
to PLN 100,000 may be imposed
for tasking employees with
performing work or other trade
related activities when the ban

is binding and the retail outlet’is
not subject to an exemptions.

In the case of a malicious or
persistent violation of the Act

- the legislator provided for

a penalty of fine or deprivation

of liberty by defining it as a crime.
The Chief Labor Inspectorate

will be responsible for enforcing
the Act.

To sum up, the use of imprecise
and unclear provisions of this

Act may results in many problems
for those who run shops or

other retail outlets’ Moreover -
considering short vacatio legis

przepiséw ustawy odpowiedzialna
bedzie Paristwowa Inspekcja Pracy.
Podsumowujac - stosowanie napisa-
nej w sposoéb nieprecyzyjny, niejasny
i w wielu miejscach wewnetrznie
sprzecznej ustawy wigzac sie bedzie
z wieloma problemami dla prowa-
dzacych placéwki handlowe. Jedno-
czesdnie, biorac pod uwage krétkie
vacatio legis ustawy — samo przy-
stosowanie sie do tychze przepiséw
bedzie wymagac podjecia szeregu
dziatan o charakterze logistycznym,
co w kontekscie cho¢by probleméw
interpretacyjnych, moze by¢ sporym
wyzwaniem. Dlatego wydaje sie,

iz warto zaczac jak najszybciej
dostosowywac sie do tej nowej
rzeczywistosci prawnej a pierwsze
rozstrzygniecia Paristwowej Inspekgji
Pracy, czy tez sadéw powszechnych,
pokaza jak bardzo wskazane luki
prawne beda intepretowane

na korzys¢ przedsiebiorcéw. B

of the Act - adapting to these
provisions will require a number
of logistic activities that, in

the context of problems with
interpretation, can be quite

a challenge. Therefore, it seems
that it is necessary to start to
adapt to this new legal reality as
soon as possible. In addition, the
first decisions of the Chief Labor
Inspectorate or courts will show
what the actual condition of the
Act is and how much legal gaps
will be interpreted in favor of
entrepreneurs. &
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ZAKAZ HANDLU = TRADE BAN

PRZEMYSEAW DWOJAK

CZY HANDEL INTERNETOWY
MOZE STRACIC NA ZAKAZIE
HANDLU W NIEDZIELE?

CAN E-COMMERCE LOSE ON THE BAN ON SUNDAY SHOPPING?
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Zakaz handlu w niedziele to temat
ozywionych dyskusji w ostatnim czasie,

a analiza scenariuszy na temat zwyciezcow

i przegranych ograniczenia liczby dni
handlowych to zajecie fascynujace. Sa gtosy,
ze gtownym beneficjentem zakazu zostanie
handel internetowy, pytanie czy stusznie.

Ban on Sunday shopping has recently been
subject to animated debate and the analysis
of possible scenarios regarding the entities
that will gain or lose on the reduction of the
number of trading days is fascinating. Some
claim that e-commerce will be the main
beneficiary of the ban - it remains to be seen

whether they are right.

a zamknieciu sklepéw

w niedziele nie zalezy ani

wiascicielom i zarzadcom

centréw handlowych ani
sieciom handlowym, ktére w centrach
wynajmuja powierzchnie. Zmniej-
szona frekwencja wymuszona przez
zamkniecie sklepéw w jednym dniu
tygodnia moze przetozyc sie na nizsze
obroty najemcéw. Efekty takiego
zamkniecia sg obecnie przedmiotem
réznych symulacji, szczegdlnie wérdéd
najemcéw. To moze skutkowac zro-
dzeniem sie oczekiwania do np. rede-
finicji modelu wspdtpracy opartego
0 czynsz za wynajmem lokalu uzalez-
niony od powierzchni oraz czynsz od
wysokosci obrotéw. Przeciez najemcy
umawiali sie z zarzagdcami na ok. 30,
a nie 26 dni handlowych w miesigcu,
a taka zmiana moze by¢ pokusg dla
sieci do proby zmian warunkéw
umowy. Z oczywistych wzgleddw
takie rozwigzanie nie lezy w interesie
zarzadcy.

ZAKAZ KAZDEGO
DOTKNIE INACZE)J
Poziom niepewnosci przed ogra-
niczeniem liczby dni handlowych
réznicuje sie wsrod sieci handlo-

Neither the owners and the
managers of shopping malls, nor
the retail chains which lease surfaces
there, support the idea that shops
should be closed on Sundays.
Reduced footfall forced by closing
the stores on one day per week

may translate into tenants’lower
turnover. The results of such closure
are currently subject to various
simulations, in particular among

the tenants, which may give rise to
expectations regarding, for instance,
the redefinition of co-operation
model based on lease rent and

rent dependent on the amount of
turnover. The tenants concluded
agreements with the managers
regarding c.a. 30, not 26 trading days
a month, and such a change may
tempt the retail chains to request
amendments in the contractual
terms. For obvious reasons, such

a solution is not in the best interest
of the asset manager.

THE BAN WILL AFFECT
EACH PARTY DIFFERENTLY
The level of uncertainty among
retailers prior to reducing the
number of trading days varies

wych i zalezy od branzy, wielkosci
sieci i liczby sklepoéw (punktéw
ustugowych) zlokalizowanych
w centrach handlowych oraz
stopnia rozwoju modelu handlu
wielokanatowego.
Duze sieci z rozbudowanym kanatem
e-handlu moga upatrywac szansy
w oszczednosciach na kosztach pra-
cy, mediéw oraz by¢ moze czynszéw
jakie zakaz moze przynies¢.
Mate sklepy, pracujace na niskich
marzach i korzystajace z ruchu
w centrach handlowych, ktére two-
rza znane, duze i powszechne mar-
ki boja sie, ze mniejsza frekwencja
oznacza dla nich bezposrednio
mniejsze obroty, ktérych nie sg
w stanie kompensowac obrotami
w handlu elektronicznym.
Paradoksalnie, gdyby dyskusje o za-
kazie handlu w niedziele przeprowa-
dzi¢ wytacznie wsréd przedstawicieli
sklepow internetowych by¢ moze
okazatoby sie, ze oni sg przeciw
niedzielnemu zakazowi. Sklepy inter-
netowe moga bowiem negatywnie
odczuc zakaz handlu w niedziele!
Whniosek taki zrodzit sie po analizie
aktywnosci klientéw w 120 skle-
pach internetowych w catym
2017 roku. Otéz patrzac na tygo-
dniowy cykl ruchu w sklepach
internetowych wida¢, ze Srednia
liczba transakcji dokonywanych
w soboty w sklepach interneto-
wych jest 0 12-13% nizsza od $red-
niej z dni powszednich lub niedziel.
Whniosek? Sobota to tradycyjny
dzierr handlowy, dziert odwie-
dzania sklepow stacjonarnych.
Tygodniowy szczyt frekwencyjny
w centrach handlowych powoduje,
ze konsumenci ograniczaja swojg
aktywnos¢ internetowa i ruszaja
do sklepow stacjonarnych, aby tam
kupowac¢, odbiera¢, dotykac, pro-
bowa¢, sprawdza¢, poréwnywad
i odbiera¢ czyli korzystac z cech
handlu, ktérych nie daje internet.
Konsekwencja zamkniegcia sklepédw
i centréw handlowych w niedzie-
le, bedzie np. wydtuzanie godzin
otwarcia sklepédw w sobote. Jesli
konsumenci zmodyfikuja swoje
zwyczaje zakupowe i w obliczu bra-
ku mozliwosci zrobienia zakupdéw

depending on the industry, the
size of the chain and the number
of stores (or service points) located
in shopping malls and the stage of
development of an omni-channel
commerce model.

Large retail chains with well-
developed e-commerce channel
may see their chance in the savings
on labour, utility and possibly rent
costs which the ban may result in.
Small stores, with low margins

and benefiting from the traffic

in shopping malls created by
well-known, large and common
brands fear that reduced footfall
will translate directly into reduced
turnover which they will not be
able to compensate with turnover
from e-commerce.

Paradoxically, if the discussion
regarding the ban on Sunday
shopping involved exclusively

the representatives of online
stores, it might turn out that they
are opposed to the Sunday ban,

as online stores may actually be
adversely affected by it!

Such conclusion can be drawn
from the analysis of customer
activity in 120 online stores
throughout 2017. Upon analysis
of the weekly traffic cycle in online
stores, it becomes evident that the
average number of transactions
conducted on Saturdays in online
stores is lower by 12-13% than the
average on weekdays and Sundays.
What conclusions can be drawn?
Saturday is traditionally a trading
day, when customers visit brick-
and-mortar stores. The weekly
footfall peak at shopping malls
results in consumers restricting
their online activity and visiting
brick-and-mortar stores in order
to buy, collect, touch, taste, check
and compare - i.e. benefit from
the commercial advantages
unavailable online.

The closure of stores and shopping
malls on Sundays will result e.g.

in extending their opening hours
on Saturdays. If consumers modify
their shopping habits and, faced
with the lack of possibility to shop
on Sundays, some of them will

POLSKA RADA CENTROW HANDLOWYCH 11



ZAKAZ HANDLU

TRADE BAN

w niedziele, czes¢ z nich zacznie
odwiedza¢ obiekty w sobote,
dziata¢ to bedzie niekorzystnie

na wyniki sklepéw interneto-
wych. Wydtuzy sie bowiem czas
przebywania w sklepach trady-
cyjnych, a niekoniecznie zwigkszy
czas przebywania w wirtualnej
rzeczywistosci. Czyli sobotni ruch
w sklepach internetowych spadnie
jeszcze bardziej w stosunku do dni
powszednich i niedziel niz obec-
nie. Warto nadmieni¢, ze analiza
ruchu w sklepach w przeddzien dni
Swigtecznych w 2017, a zatem dni
wolnych od handlu nie wykazata
wzmozonego ruchu internetowego,
co dodatkowo promuije te hipoteze.
Uzasadnione sa wiec przypusz-
czenia, ze liczba zakupoéw doko-
nywanych przez konsumentéw
przesunie sie z niedzieli bardziej
na sobote niz na poniedziatek

i jednoczesnie bardziej na sobote
niz do handlu internetowego.
Wydaje sie, ze tak dtugo, jak dtugo
zakupy beda traktowane jako roz-
rywka, sposéb spedzania wolnego
czasu, poczatek drogi zakupowej
zwienczonej w e-sklepie lub od-
wrotnie, koniec $ciezki zakupowej
rozpoczetej w Internecie a zakon-
czonej w sklepie stacjonarnym, to
na zakazie handlu w niedziele straca
najbardziej konsumenci. Nie w wy-

begin visiting the schemes on
Saturdays, it will adversely affect
the results of online stores. It

will increase the amount of time
spent in traditional stores and

not necessarily that spent online,
which will result in traffic in online
stores decreasing even further
with regard to weekdays and
Sundays. It is worth mentioning
that the analysis of traffic in stores
on the days preceding holidays

in 2017, i.e. non-trading days, did
not reveal increased online traffic,
which additionally supports this
hypothesis.

Therefore, the assumptions

that the amount of shopping
conducted by consumers will
transfer from Sundays to Saturdays
rather than to Mondays and at the
same time, to Saturdays rather than
to e-commerce are justified.

It seems that as long as shopping
is treated as entertainment, a way
of free time spending and the
beginning of a shopping journey
ending in an online store, or

the other way round, the end of

a shopping journey beginning
online and completed in a brick-
and-mortar store, it will be the
consumers who lose the most due
to the Sunday shopping ban - not
from the economic perspective,

miarze ekonomicznym jak centra
lub sieci handlowe, ale w wymiarze
spotfeczno-kulturowym. Konsumen-
ci stracg mozliwos¢ planowania,
sprawdzania, podziwiania czy od-
bioru swoich zakupéw w centrum
handlowym w niedziele. By¢ moze
nie obejrza tez ulubionego talent
show w sobotni wieczér, gdyz przy-
pomna sobie o swoich zakupach
(wykonaniu okres$lonej czynnosci

w ramach swojej ciezki zakupowej,
ktéra uwzglednia odwiedzenie cen-
trum handlowego) i zamiast przed
telewizorem spedza czas w centrum
handlowym.,Shopping is fun”

- zakupy to zabawa, tak méwia
specjalisci od handlu np. w Europie
zachodniej, a my dodawac be-
dziemy,tylko nie w niedziele” Juz
niedtugo zaczniemy przekonywac¢
sie jak niedzielny zakaz wptynie na
branze oraz kto tak naprawde na
tym skorzysta. B

as shopping malls or retail chains,
but from the socio-cultural one.
Consumers will lose the possibility
to plan, check, admire or collect
their purchases in shopping malls
on Sundays. They may also be
unable to watch their favourite
talent show on Saturday night
when they recall that they should
be shopping (performing a specific
action within the framework of
their shopping path, taking into
account visiting a shopping mall)
and spend their time at a shopping
mall instead of in front of a TV.
Experts in the field of commerce,
for instance in Western Europe, say
“Shopping is fun”. We are going

to add “except on Sundays”. We
will soon begin to find out how
the Sunday shopping ban affects
the industry and who will actually
benefit from it. B

8

PRZEMYSLAW DWOJAK

Manager w GfK odpowiedzialny za rozwdj biznesu doradczego, badawcze-
go i analitycznego oraz koordynacje projektéw doradczych. Jako ekspert
ds. handlu uczestniczyt w badaniach dla ponad 100 centréw handlowych
(commercial due dilligence oraz strategie marketingowe), opracowywat
strategie ekspansji dla wielu sieci detalicznych (uroda, moda, art. spo-
zywecze, ustugi, DIY). W doradztwie fan integracji danych i warsztatowego
budowania strategicznych konkluzji.

Manager in GfK responsible for consulting, research and analytical business
development and project management. As consultant participated in
market research for more than 100 shopping centers (commercial due
diligence and marketing strategy), prepared expansion strategies for many
retailers (beauty, fashion, food, services and DIY). Fan of data integration
and building strategic conclusions in workshops with clients.
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NIEDZIELE I SWIETA
Z ZAKAZEM HANDLU

SUNDAYS AND HOLIDAYS WITH A TRADE BAN

STYCZEN JANUARY LUTY FEBRUARY MARZEC MARCH
Pn Wt S Cz Pt So N Pn Wt Sr Cz Pt So N Pn Wt S Cz Pt So N
Mon Tue Wed Thu Fri Sat Sun Mon Tue Wed Thu Fri Sat Sun Mon Tue Wed Thu Fri Sat Sun
1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 1T 2 3 4
8 9 10 M 12 13 14 5 6 7 8 9 10 7 5 6 7 8 9 10 m
5 16 177 18 19 20 21 12 13 14 15 16 17 18 2 13 14 15 16 17 @
22 23 24 25 26 27 28 19 20 21 22 23 24 25 19 20 21 22 23 24 25
29 30 31 26 27 28 26 27 28 29 30 @
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Pn Wt Sr Cz Pt So N Pn Wt Sr Cz Pt So N Pn Wt Sr Cz Pt So N
Mon Tue Wed Thu Fri Sat Sun Mon Tue Wed Thu Fri Sat Sun Mon Tue Wed Thu Fri Sat Sun
1 1T 2 3 4 5 1T 2
2 3 4 5 6 70 6 7 8 910 1@ 3 4 5 6 7 80
9 10 n 12 13 14 @ 3 14 15 16 177 18 @ 0 1n 12 13 14 15O
16 177 18 19 20 21 @ 20 21 22 23 24 25 26 7 18 19 20 21 22 @
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30 3
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KWIECIEN APRIL

Pn Wt S Cz Pt So N
Mon Tue Wed Thu Fri Sat Sun

1
2 3 4 5 6 70
9 10 n 12 13 14 @
16 17 18 19 20 21 €B
23 24 25 26 27 28 29
30
PAZDZIERNIK OCTOBER

Pn Wt S Cz Pt So N
Mon Tue Wed Thu Fri Sat Sun

12 3 4 5 6 7
g8 910 n 12 3@
15 16 17 18 19 20 €
22 23 24 25 26 27 28
29 30 31

CENTROW HANDLOWYCH

MAJ MAY

Pn Wt S Cz Pt So N
Mon Tue Wed Thu Fri Sat Sun

1 23 4 5 6
7 8 910 n 12 @
14 15 16 17 18 19 20
21 22 23 24 25 26 27
28 29 30 31

LISTOPAD NOVEMBER

Pn Wt S Cz Pt So N
Mon Tue Wed Thu Fri Sat Sun

1 2 3 4
5 6 7 8 9 10 1
2 13 14 15 16 7 ®
19 20 21 22 23 24 25
26 27 28 29 30

CZERWIEC JUNE

Pn Wt S Cz Pt So N
Mon Tue Wed Thu Fri Sat Sun

1 2 3
4 5 6 7 8 9@
m 12 13 14 15 16 @
18 19 20 21 22 23 24
25 26 27 28 29 30

GRUDZIEN DECEMBER

Pnh Wt S Cz Pt So N
Mon Tue Wed Thu Fri Sat Sun

1 2
3 4 5 6 7 860
0 1N 122 13 14 15 16
17 18 19 20 21 22 23
@) 25 26 27 28 29 30

31
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PRAWO = LAW

FUKASZ CZEKANSKI, ANNA WYRZYKOWSKA

ABC PODATKU
OD NIERUCHOMOSCI
KOMERCYJINYCH

TAX ON COMMERCIAL REAL PROPERTY

Z dniem 1 stycznia 2018 r. zaczat
obowigzywac podatek od przychodow
Z tytutu wtasnosci srodka trwatego
bedacego budynkiem handlowo

— ustugowym lub biurowym (,Podatek”).
Do jego zaptaty zobowigzani sg zarbwno
podatnicy podatku dochodowego

od 0sob fizycznych, jak i prawnych.

On 1 January 2018, a tax on revenues from
ownership of a fixed asset that is a commercial
& services or office building (“Tax") came into
force. It is payable by payers of both personal
and corporate income tax.

ak wynika z uzasadnienia
projektu ustawy, wprowa-
dzenie Podatku jest proba
reakgcji na sytuacje, w ktérej
wielu podatnikow (wihascicieli
nieruchomosci komercyjnych)
nie wykazuje dochodéw pod-
legajacych opodatkowaniu lub
wykazujg je w wysokosci nieade-
kwatnej (nizszej) do skali i rodzaju
prowadzonej dziatalnosci. Tym
samym, w zamysle ustawodawcy,
Podatek ma stuzy¢ uszczelnieniu
systemu podatkowego w sektorze
nieruchomosci komercyjnych.
Nowy Podatek jest innym po-
datkiem od ,zwyktego” podatku
dochodowego (CIT, PIT) ptacone-
go przez kazdego z podatnikéw.

According to the justification of the
bill, the Tax has been introduced

in an attempt to respond to the
situation where many taxpayers
(owners of commercial real
properties) do not declare taxable
income or declare it in an amount
that is inadequate to the scale and
type of their activity (i.e. lower than
expected). Hence, as intended

by the Legislator, the Tax is to
tighten up the tax system in the
commercial property sector.

The new Tax is different from the
“regular”income tax (Corporate
Income Tax (CIT) or Personal
Income Tax (PIT)) payable by each
taxpayer. Those two taxes also
differ in calculation rules, rates

Inne s3 tez zasady obliczania tych
dwdch podatkow, stawki oraz inne
sg podmioty zobowiagzane do ich
uiszczania (kazdy podmiot ktéry
pfaci Podatek jest jednoczesnie
podatnikiem ,zwyktego” podatku
CIT i PIT, zas nie kazdy podatnik
CIT/PIT jest zobowigzany do zapta-
ty Podatku).

PRZEDMIOT

OPODATKOWANIA

Podatek ptacony jest od budynkéw
handlowo-ustugowych, bedacych
centrami handlowymi, domami
towarowymi, samodzielnymi
sklepami i butikami, pozostatymi
budynkami handlowo-ustugo-
wymi, jak réwniez od) budynkéw
biurowych (,Nieruchomosci
komercyjne”), ktére potozone

s na terytorium Polski. W kon-
sekwencji, Podatek nie bedzie
obejmowat aktywdéw potozonych
Za granica.

Co do zasady, aby Nieruchomosci
komercyjne podlegaty Podatko-
wi musza stanowic¢ wtasnos¢ lub
wspotwiasnos¢ podatnika i by¢
jego Srodkiem trwatym.
Opodatkowaniu podlegajg réwniez
Nieruchomosci komercyjne, ktére
sg wlasnoscia (wspotwiasnoscia)
spotki niemajacej osobowosci
prawnej (np. spétka komandyto-
wa), przy czym podatnikiem nie
jest taka spétka (sg one transpa-
rentne podatkowo do celéow
podatku dochodowego), tylko jej
wspolnicy. Podstawe opodatkowa-
nia ustala sie na poziomie kazdego
wspolnika, proporcjonalnie do

and entities obligated to pay
them (each payer of the Tax is
also the payer of the “regular” tax
(CIT or PIT), and not every CIT/PIT
payer has a duty to pay the Tax).

TAXABLE PROPERTY

The Tax is payable on commercial
& services buildings, which include
shopping centres, department
stores, independent stores and
boutiques or other commercial

& services buildings; and

office buildings (“Commercial
Properties”) situated in Poland.

In consequence, the Tax will not
cover any assets located in other
countries.

As arule, to be taxed, a Commercial
Property must be owned or co-
owned by a taxpayer and must be
the taxpayer’s fixed asset.

The Tax is also imposed on

any Commercial Property

that is owned (or co-owned)

by an unincorporated partnership
(e.g. alimited partnership),
provided that in such a case it is
not the partnership that is the
taxpayer (as such a partnership is
tax transparent for the purposes

of income tax), but the Tax is
payable by its partners. The tax
base is to be determined separately
for each of the partners, pro rata

to their respective shares in profits
of the partnership. Therefore, it is
possible that the Tax will be paid by
entities that are not the owners/co-
owners of a Commercial Property,
as in the above example.

In a situation where a Commercial

16 POLSKA RADA CENTROW HANDLOWYCH



posiadanego prawa do udzia-

tu w zysku takiej spotki. Zatem

w praktyce moga wystepowac
sytuacje, w ktorych Podatek

beda ptacity podmioty, ktére

nie sg whascicielami/wspétwiasci-
cielami Nieruchomosci komercyj-
nych, jak we wskazanym wyzej
przyktadzie.

W sytuacji, w ktérej Nieruchomos¢
komercyjna zostata oddana

do uzywania (np. na podstawie
umowy najmu), zobowigzanym

do zapfaty Podatku jest podmiot,
ktory dokonuje odpiséw amorty-
zacyjnych od danej nieruchomosci
(zwykle jej wiasciciel).

Podatek nie dotyczy nierucho-
mosci, od ktérych zaprzestano
dokonywania odpiséw amorty-
zacyjnych na skutek zawieszenia
dziatalnosci gospodarczej albo
zaprzestania dziatalnosci, w ktérej
nieruchomosci byty wykorzysty-
wane. W praktyce takie wytaczenie
bedzie wystepowato stosunkowo
rzadko.

Podatkiem nie sg objete rowniez
budynki biurowe, ktdre sa wykorzy-
stywane wytacznie lub w gtéwnym
stopniu przez podatnika. Przepisy
nie precyzuja, jak nalezy interpreto-
wac zwrot ,wykorzystanie w gtow-
nym stopniu”. Nalezy sie wiec
spodziewad, ze sposdb rozumienia
tego zwrotu moze by¢ przedmio-
tem sporu pomiedzy organami
podatkowymi a podatnikami.
Podatnicy mogg argumentowac,
ze wykorzystywaniem w,gtéwnym
stopniu” bedzie faktyczne uzywanie

Property is used under, for
example, a lease agreement, the
Tax will be payable by the entity
which recognises depreciation
charges for the Commercial
Property (usually its owner).
Exempt from the Tax are properties
ceased to be depreciated due to
the suspension or discontinuance

51% powierzchni nieruchomosci
na cele biurowe podatnika,

za$ organy podatkowe moga
wskazywac, ze powierzchnia
powinna by¢ wykorzystywana
w wiekszym stopniu. Wydaje sie,
ze kwestie te bedzie musiato

rozstrzygnac orzecznictwo sgdowe.

Juz teraz jednak wskazujemy,

Ze w sytuacji, w ktérej powyzsze
warunki nie beda spetnione, Po-
datek bedzie musiat by¢ uiszczony
od catej podstawy opodatkowania
(wartosci poczatkowej), a nie pro-
porcjonalnie od czesci wykorzysty-
wanej przez podatnika.

Istotne jest zatem, aby podmioty
ktore sg wihascicielami budynkow
biurowych, w ktérych czes¢
powierzchni zajmowana jest

przez inne podmioty, ustality

czy budynek jest przez nich
wykorzystywany w,gtéwnym”
stopniu, co bedzie miato kluczowe
znaczenie w kontekscie obowigzku

of the business activity for which
those properties were used. In
practice, such exemption will apply
relatively rarely.

The Tax also excludes office
buildings used, exclusively or
mainly, by the taxpayer himself.
The provisions do not specify how
the expression “used mainly”is

to be interpreted. So, it should

be expected that the meaning of
that wording may lead to disputes
between tax authorities and
taxpayers. Taxpayers may opt for
interpretation that “used mainly”is
the actual use of 51% of the space
in a real property for the office
purposes of the taxpayer, while
tax authorities may claim that
such space utilisation rate should
be higher. It seems that this issue
will have to be settled by case law.
However, we wish to emphasis now
that in a situation where the above
conditions are not met, the Tax will
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PRAWO = LAW

zaptaty Podatku Podatnicy moga
wystapi¢ do organu podatkowego
z wnioskiem o wydanie interpreta-
¢ji podatkowej w tym zakresie.

Do zaptaty podatku zobowigzani
sg podatnicy podatku dochodo-
wego od 0s6b prawnych i oséb
fizycznych, ktdrzy sa wiascicielami/
wspoétwiascicielami nieruchomosci
komercyjnych lub ktérzy sa wspdl-
nikami spétek osobowych spetnia-
jacych te kryteria.

PODSTAWA
OPODATKOWANIA

Whbrew temu co mozna przypusz-
czac z lektury omawianych przepi-
sOw, podstawa opodatkowania nie
jest przychéd rozumiany w sposéb
wiasciwy dla ustaw o podatkach
dochodowych (CIT/PIT), tylko przy-
chod zdefiniowany specjalnie do
celéw Podatku. Przychéd ten odpo-
wiada¢ ma wartosci poczatkowej
Nieruchomosci komercyjnej usta-
lanej na pierwszy dzien kazdego
miesigca, pomniejszonej o kwote
10 mlIn zt. Zatem w praktyce, Po-
datkowi beda podlegaty wytacznie
te nieruchomosci, ktérych wartos¢
poczatkowa przekracza 10 min zt.
Przyjecie progu 10 min zt oznacza,
ze Podatkowi nie beda podlegaty
nieruchomosci komercyjne, ktérych
wartos¢ poczatkowa wynosi 10 min
zh, co budzi watpliwosci odno-

$nie zgodnosci wprowadzonego
rozwigzania z przepisami unijnymi
dotyczacymi pomocy publiczne;j.
Generalna zasada obowiazujaca

na gruncie przepiséw unijnych
stanowi, ze wsparcie ze Srodkow
publicznych, ktére nie jest skierowa-
ne do wszystkich przedsiebiorcow

i ktére udzielane jest na warunkach
korzystniejszych niz rynkowe,

w efekcie grozace naruszeniem
konkurencji i majace wptyw handel
wewnatrzunijny, jest co do zasady
zakazane. Nie mozna wykluczy¢,

ze wprowadzenie Podatku moze
by¢ uznane za forme udzielenia
niedozwolonej pomocy publicznej
na rzecz tych podatnikéw, ktérzy
sg wtascicielami Nieruchomosci
komercyjnych, o wartosci poczat-
kowej nieprzekraczajacej 10 min zk.

be payable on the entire tax base
(initial value), and not pro rata to
the part used by the taxpayer.
Therefore, it is essential for owners
of office buildings with part of
their space used by other entities
to determine if their buildings are
“used mainly” by owners, as this

is the key factor in the context

of determination of the obligation
to pay the Tax. Taxpayers may ask
a tax authority to issue a tax ruling
in that regard.

The Tax is payable by payers of
personal and corporate income
tax that are owners/co-owners

of commercial properties or that
are partners in partnerships that
meet that condition.

TAX BASE

Contrary to what may seem to
emerge from the wording of

the provisions in questions, the
tax base is not “revenue” within
the meaning of the Corporate
Income Tax Act or Personal Income
Tax Act (CIT/PIT Act), but it is
“revenue” defined specifically for
the purposes of the Tax. Such
revenue is equal to the initial value
of a Commercial property, to be
determined as at the first day of
each month, less PLN 10 million.
Hence, in practice, the Tax will
only apply to those real properties
whose initial value exceeds PLN 10
million.

That threshold of PLN 10 million
means that the Tax will not cover
commercial properties with their
initial value amounting to PLN 10
million, which raises doubts about
the compliance of the introduced
solution with the EU state aid
regulations.

A general rule under the EU
regulations is that aid financed
with public funds is, in principle,
prohibited if it is not available to
all undertakings and is provided
on conditions that are more
favourable than those prevailing
on the market, resulting in a threat
that competition may be distorted
and that intra-Community trade
may be impacted. It cannot be

Nieobjecie Podatkiem takich pod-
miotéw moze by¢ uznane, za ich
faworyzowanie (kosztem srodkow
publicznych) w stosunku do pod-
miotéw posiadajacych wiecej warte
nieruchomosci, ktére prowadza taka
samga dziatalnos¢ gospodarcza,

co moze grozi¢ naruszeniem kon-
kurencji. Ostateczna decyzje o tym,
czy wprowadzenie Podatku nie
narusza zasad pomocy publicznej
moze podja¢ Komisja Europejska.
Wedtug naszych informacji juz toczy
sie nowe postepowanie w sprawie
Podatku w Komisji Europejskie;j.
Stawka Podatku wynosi 0,035%
podstawy opodatkowania mie-
siecznie, co rocznie stanowi

0,42 % wartosci nadwyzki ponad
10 mln zt Przykfadowo: jesli war-
to$¢ Nieruchomosci komercyjnej
wynosi 12 min zt to jej wiasciciel
bedzie rocznie musiat oddawac

do budzetu Panstwa kwote

84.000 zt. Podatek powinien by¢
obliczany za kazdy miesiac i wpta-
cany na rachunek wtasciwego
urzedu skarbowego w terminie

do 20 dnia miesigca nastepujacego
po miesigcu za ktéry jest ptacony.

ruled out that introduction of

the Tax may be considered to

be prohibited state aid for those
taxpayers who are owners of
Commercial Properties with their
initial value lower than or equal

to PLN 10 million. If such entities
are exempt from the Tax, they may
be deemed favoured (with the

use of public funds) over those
economic operators that own
more valuable real properties and
run the same economic activities,
which may distort competition.
The final decision whether or not
the Tax is against the state aid rules
may be made by the European
Commission. According to our
sources, the European Commission
has already started new
proceedings concerning the Tax.
The Tax rate is 0.035% of the tax
base a month, i.e. 0.42% of the
excess over PLN 10 million per
year. For example, if the value

of a Commercial Property is PLN
12 million, its owner will have to
pay PLN 84,000 per year to tax
authorities.

The Tax should be calculated

ANNA WYRZYKOWSKA

Adwokat, partner w kancelarii WKB Wiercinski
Kwiecinski Baehr. Zarzadza praktyka prawa
nieruchomosci i procesu inwestycyjnego.
Specjalizuje sie w prawie obrotu nieruchomosciami,
prawie planowania i zagospodarowania przestrzen-
nego oraz prawie budowlanym. Doradza klientom
w kwestiach dotyczacych prawnych aspektéw
funkcjonowania rynku nieruchomosci, w tym m.in.:
nabywania nieruchomosci, finansowania transakgji,
lokalizacji inwestycji oraz zawierania umoéw z projek-

tantami i wykonawcami inwestycji budowlanych, a takze komercjalizacji
powierzchni biurowej, magazynowej i centréw handlowych, zarzgdzania
nieruchomosciami oraz najméw komercyjnych.

Advocate, partner in WKB Wiercinski Kwiecinski Baehr law firm. She is the
head of WKB's Real Estate & Property Development practice. Anna spe-
cializes in real estate trading law, spatial planning and land development
law, and construction law. She advises clients in legal aspects of the legal
intricacies of the commercial real estate, including: property purchases,
financing of transactions, location of prospective developments and
contracting with architects and construction companies as well as com-
mercialisation of shopping centre, office and warehouse space, property

management, and lease market
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ODLICZENIE PODATKU
OD KWOTY ZALICZKI NA
PODATEK DOCHODOWY
CIT/PIT

Kwota Podatku obliczona za dany
miesigc pomniejsza zaliczke

na podatek dochodowy ptacony
przez danego podatnika. W przy-
padku rozliczania podatku docho-
dowego (CIT/PIT) na zasadzie kwar-
talnej, odliczeniu podlegajg kwoty
Podatku obliczone za miesigce
sktadajace sie na dany kwartat.
Jezeli wysokos¢ zaliczki na podatek
dochodowy jest wyzsza od kwoty
Podatku, efektywnie nie bedzie

on ptacony (nie bedzie stanowit do-
datkowego obciazenia dla podatni-
ka). Natomiast, w sytuacji w ktorej,
Podatek bedzie wyzszy od zaliczki
na podatek dochodowy, u danego
podatnika obcigzenie podatkowe
bedzie relatywnie wieksze.
Podatek, ktory zostat zaptacony i nie
zostat odliczony w danym roku po-
datkowym, powinien by¢ odliczony
od podatku dochodowego (CIT/

PIT) ptaconego przez podatnika za
rok podatkowy (odliczenie takie po-
winno by¢ dokonane w rozliczeniu
rocznym podatku dochodowego).
Wprowadzone przepisy nie prze-
widuja sktadania deklaracji czy tez
zeznan podatkowych zwigzanych

z Podatkiem.

WPLYW NA RYNEK
NIERUCHOMOSCI
KOMERCYJNYCH

I WNIOSKI

Wprowadzenie Podatku wpisuje
sie z walke fiskusa z wszelkiego
rodzaju optymalizacjami podat-
kowymi. Jednak z drugiej strony
nie zwraca sie uwagi na to, ze by¢
moze konsekwencje finansowe
jego obowigzywania beda ponosi¢
podmioty korzystajace z Nierucho-
mosci komercyjnych. Jest bowiem
oczywiste, ze skoro wtasciciele
wynajetych biur i galerii handlo-
wych z reguty maja prawo zadania
zwrotu od najemcéw wszelkich
kosztéw utrzymania nieruchomosci
komercyjnych i podatkéw od niej
ponoszonych — beda oni podejmo-
wac préby uwzgledniania wartosci

for each month and paid to the
relevant tax authority by the 20th
day of the month following the
month for which it is paid.

DEDUCTION

OF THETAX FROM
MONTHLY CIT/PIT
WITHHOLDINGS

The Tax amount calculated for

a given month is deducted

from the income tax (CIT/PIT)
withholding payable by the
taxpayer. If CIT/PIT is settled on

a quarterly basis, such deduction
includes the Tax amounts
calculated for each month in

a given quarter.

If the CIT/PIT withholding amount
is higher than the Tax, the Tax

will not be paid actually (it will
create no additional charge for the
taxpayer). And if the Tax is higher
than the CIT/PIT withholding, the
taxpayer’s charge will be relatively
higher.

The Tax paid but not deducted in
a tax year should be deducted from
the income tax (CIT/PIT) paid by
the taxpayer for the tax year (such
deduction should be made in the
annual income tax return).

No returns or declarations

related to the Tax will be required
under the newly-implemented
regulations.

IMPACT ON THE
COMMERCIAL

REAL PROPERTY
MARKET

AND CONCLUSIONS

The Tax has been introduced as
part of the tax authorities’ efforts
to combat any tax optimisations.
On the other hand, it has been
disregarded that maybe the
financial consequences of the
Tax will be suffered by users

of Commercial Properties. It is
obvious that as the owners of
leased office space and shopping
centres usually have a right to call
their tenants to reimburse them
for the costs of maintenance of
commercial properties and the
taxes paid on such properties,

LUKASZ CZEKANSKI

tego Podatku w optatach eksplo-
atacyjnych (service charges) takich
obiektéw, na zasadach podobnych
jak podatek od nieruchomosci. Na-
lezy bowiem wskaza¢, ze pomimo
tego, ze zasady uiszczania Podatku
uregulowane sg w ustawach o po-
datkach dodatkowych, posiada on
cechy charakterystyczne dla po-
datku od majatku (faktycznie jest
ptacony od ustalonej wartosci, bez
wzgledu na to czy Nieruchomos¢
komercyjna przynosi zyski lub
straty). Charakter prawny Podatku
budzi kontrowersje i rozbiezne
zdania wérdéd ekspertéw, z ktérych
niektdérzy wprost podnosza, ze Po-
datek jest niczym innym jak tylko
opodatkowaniem niektérych nieru-
chomosci, co wezedniej zakwestio-
nowata Komisja Europejska.
Niezaleznie od tego, czy dojdzie
do préby przeniesienia ciezaru
Podatku na najemcéw centréw
handlowych czy biur, jak wskazuje
rynek, najbardziej odczuwalne
konsekwencje wprowadzenia
Podatku poniosa ci przedsiebiorcy,
ktorzy wprawdzie sg wtascicielami
Nieruchomosci komercyjnych, ale
nieznacznie drozszymi niz 10 min
zh, i ktére borykaja sie z problemem
zyskownosci inwestycji z uwagi

na pustostany lub problematyczna
sytuacja ich najemcow. B

Doradca podatkowy, counsel w kancelarii WKB Wier-
cinski Kwiecinski Baehr. Zarzadza praktyka prawa
podatkowego. Wspiera klientéw biznesowych w spra-
wach z zakresu prawa podatkowego obejmujacych
m.in. przygotowywanie struktur podatkowych w trans-
akcjach fuzji i przejec (w tym zwigzanych z szeroko
pojeta restrukturyzacjg podmiotéw gospodarczych),
biezaca obstuge podatkowa oraz reprezentacje w po-
stepowaniach podatkowych i sagdowo-administra-
cyjnych. Zajmuje sie réwniez doradztwem w zakresie
pomocy publicznej oraz funduszy unijnych.

A tax adviser, counsel in WKB Wiercinski Kwieciriski Baehr law firm. He is the
head of WKB's Tax Law practice. tukasz assists client in services concerning
tax law, in particular M&A transactions tax structuring (including broadly
defined restructuring processes), day-to-day tax matters and representa-
tion in tax, court and administrative proceedings. He also renders legal
advisory services relating to state aid and EU funds.

they will try to include the Tax in
service charges collected for such
properties, on the terms similar
to those applicable to real
property tax. It should be stressed
that despite the fact that the rules
of payment of the Tax are regulated
by the Acts on income taxes,

the Tax has some characteristics
typical of a property tax (it is
actually payable on a determined
value, whether a Commercial
Property generates profits or
losses). The legal nature of the
Tax is controversial, and experts
have different opinions on it.
Some of them expressly claim
that the Tax is nothing else than

a tax on certain real properties,
which approach has already been
challenged by the European
Commission.

Irrespective of attempts, if any,
to shift the Tax to tenants of
shopping centres or office space,
the market suggests that the Tax
will be most burdensome

for those entrepreneurs who

are owners of Commercial
Properties slightly exceeding
PLN 10 million in value and

face an unsatisfactory return on
investment due to vacancies or
financial problems

of their tenants. B
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WYWIAD

INTERVIEW

HELIOS W NATARCIU,
NA CELOWNIKU DUZE MIASTA

HELIOS ON THE OFFENSIVE, TARGETING LARGE CITIES

Tomasza Jagietto, prezes zarzadu Helios

i cztonek zarzadu spotki Agora opowiada
nam o rozwoju sieci kin Helios, wyzwaniach
i szansach stojacych przed branzg

kinowg w Polsce i o tym czy zakaz handlu
w niedziele jest szansg czy zagrozeniem.

Tomasza Jagielto, Chairman of the Board of
Helios and Member of the Board of Agora
tells us about the expansion of the Helios
cinema chains, challenges and opportunities
ahead of the cinema industry in Poland, as
well as whether the Sunday trading ban is

a chance of a threat.

W jakiej kondycji znajduje sie
obecnie branza kin w Polsce?
Ostatnie lata byty rekordowe dla
polskich kin pod wzgledem fre-
kwencji, to $wietny czas dla branzy
kinowej, ktéra korzysta ze wzrostu
popularnosci tej formy spedzania
czasu wolnego wsrdd Polakéw.
Rosnie zamoznos¢ polskiego spote-
czenstwa, ktéra wptywa réwniez
na zmiane zwyczajéw Polakéw,

w tym na wieksza chec przezna-
czania pieniedzy na rézne formy
rozrywki poza domem, w tym kina.
Ogromny wptyw na wyniki fre-
kwencyjne ma repertuar kinowy

- widzowie chcg ogladac nie tylko
zagraniczne, zwtaszcza amerykan-
skie produkcje, ale réwniez polskie
filmy, ktére sa bardziej zré6znicowa-
ne gatunkowo, $wietnie zrealizo-
wane, a takze doceniane na Swiecie
- jak np.,Ida’,,Pokot’, ,Powidoki”

What is the condition of the cine-
ma industry in Poland nowadays?
Recent years have been re-
cord-breaking for Polish cinemas in
terms of footfall; this is a great time
for the cinema industry, which is
driven by the growing popularity of
this form of spending leisure time

in Poland. The Polish society is more
and more wealthy, which also affects
the habits of Poles, including an in-
creased willingness to spend money
on various forms of out-of-home
entertainment, including cinemas.
Cinema repertoire has a huge impact
on the footfall results — the audience
wants to see not only foreign, espe-
cially American productions, but also
Polish movies, which are becoming
increasingly varied, brilliantly pro-
duced and appreciated throughout
the world, such as“lda”, “Pokot”, “Pow-
idoki” or,Ostatnia rodzina” Moreover,

czy ,Ostatnia rodzina" Co wiecej,
wyniki Boxoffice.pl potwierdzaja,
ze polskie produkcje w coraz wiek-
szym stopniu buduja ogdlna fre-
kwencje kinowa i niejednokrotnie
potrafig przescigna¢ miedzynaro-
dowe hity w rankingu ogladalnosci.
Istotna jest tez coraz wieksza do-
stepnosc kin - przybywa nowych
obiektéw kinowych, a te dotychczas
istniejace s modernizowane

i przyciagaja nowych widzéw
ciekawymi ofertami. Nasza sie¢ kin
Helios w 2016 r. powiekszyta sie

04 kina, aw ub.r. o 3 kolejne; wiek-
szo$¢ z nich zlokalizowana

jest w mniejszych miejscowosciach,
w ktérych dotychczas dostep do
oferty kinowej byt niewielki.
Jednocze$nie umacniamy swoja
pozycje w duzych miastach. Tylko
na 2018 r. planujemy otwarcie kolej-
nych 5 obiektow, w tym 3 w duzych
miastach, jak Katowice, Warszawa,
czy Gdansk.

Brzmi to bardzo optymistycznie,
czy sq jakies tematy ktére moga
wplynaé negatywnie na branze?
Oczywiscie, sg i trudniejsze kwestie,
z ktérymi mierzy sie branza kinowa,

the results provided by Boxoffice.

pl confirm that Polish productions
generate an increasing share of
cinema footfall and often can rank
higher in terms of viewing figures
than international box office hits.
What is also important is the ever
increasing availability of cinemas

— there are more and more new
facilities, and the ones that already
exist are modernised or attracts new
viewers through interesting offers.
In 2016, our chain of Helios cinemas
was expanded with 4 cinemas,

and last year there were 3 more;
the majority of them are located

in smaller towns, which previously
had a limited access to the cinema
offer. Meanwhile, we are strengthen-
ing our position in large cities. Only
in 2018 we are planning to open 5
mere cinemas, including 3 in large
cities, such as Katowice, Warszawa,
or Gdansk.

That sounds very optimistic, are
there any topics that may nega-
tively affect the industry?

Of course, there are also more diffi-
cultissues that the industry is facing,
such as the introduction of the
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jak choc¢by wprowadzenie wyzszej
minimalnej stawki ptacy za godzine
pracy, ktére wptyneto na koszty
prowadzenia dziatalnosci, ale raczej
nie zmienia one pozytywnego
trendu w tym segmencie.

W jaki sposob na kondycje bran-
zy moze wplynaé wprowadzony
zakaz handlu w niedziele?
Trudno na tym etapie ocenia¢
wplyw wprowadzenia zakazu
handlu w niedziele na dziatalnos¢
kinowa w Polsce, tym bardziej, ze
nie ma dostepnych danych rynko-
wych z innych krajoéw, w ktérych
taki zakaz wprowadzono. Z naszych
dotychczasowych doswiadczen
wynika, ze zakaz handlu nie powi-
nien mie¢ negatywnego wptywu
na frekwencje kinowa - sagdzimy
wrecz, ze moze miec pozytywne
przetozenie, bo seans kinowy

to coraz chetniej wybierany sposéb
spedzania czasu wolnego.

Na pewno bedziemy przekony-
wac do tego mieszkaricéw miast,
w ktérych dziataja nasze kina. Nasi
widzowie przyzwyczajeni s juz

do ciekawych propozycji seanséw
w ramach takich projektéw specjal-

minimum hourly rate for employees,
which affected the operating costs,
but they are unlikely to change

the overall positive trend in this
segment.

How, in your opinion, may the
potential ban on Sunday trading
affect the situation of the cinema
industry?

At this stage it is difficult to assess
the effects of the introduction of
the Sunday trading ban on the
cinema operations in Poland;

all the more so as there are no
market data from other countries
where such ban was introduced.
Based on our past experience, the
Sunday trading ban should not
have a negative impact on cinema
footfall — we actually believe it may
have a positive effect, as a visit in
cinema is an increasingly popular
way of spending free time. We will
definitely try to encourage the
inhabitants of cities and towns
where our cinemas operate to pay
us a visit.

Are you planning any special mar-
keting activities aimed at attract-

nych jak m,in. Kino Konesera,

Kino Kobiet, Kultura dostepna

czy Helios na scenie. Caly czas
pracujemy réwniez nad niestandar-
dowymi propozycjami, ktére
zacheca kolejne osoby do wizyt

w kinach, takze w niedziele.

W 2017 r. przeprowadzilismy spek-
takularna akcje marketingowa

we wspétpracy z firma HBO,

w ramach ktérej zaprosilismy

do naszych kin fanéw ,Gry o tron”
na bezpfatny pokaz ostatniego
odcinka 7. sezonu tego serialu.

Z tej mozliwosci skorzystato ponad
20 tys. os6b. Popularnos¢ tej akgji
sprawita, iz chetnie zaangazowali-
$my sie w podobne dziafania i za-
oferowalismy naszej publicznosci
mozliwos¢ obejrzenia w kinie takze
wybranych odcinkéw popularnych
seriali telewizyjnych ,Wataha’,
,Belfer” czy ,Wikingowie". Pracujemy
nad kolejnymi niespodziankami
dla os6b odwiedzajacych kina
sieci Helios.

Czy badaliscie Panstwo jaki
procent klientéw stanowili wsrod
klientow sieci Helios klienci ga-
lerii, ktorzy przy okazji zakupow

ing more customers in relation to
the closing of shopping centres?
Our viewers are already used to inter-
esting screenings as part of such spe-
cial projects as Connoisseur Cinema,
Ladies Cinema, Accessible Culture at
the cinema, or Helios on stage.

We also work on non-standard offers,
which encourage more people to
visit cinemas, also on Sundays. In
2017, we organised a spectacular
marketing campaign in cooperation
with HBO, where we would invite
fans of “Game of Thrones”to our cin-
emas to see the final episode of the
7th season of the series for free. More
than 20,000 people came. Because of
the popularity of that action, we were
even more eager to get involved

in similar activities and offered our
viewers a possibility to watch select-
ed episodes of popular series such as
“Wataha', “Belfer"or “Vikings”as well.
We are now working on more surpris-
es for those visiting Helios cinemas.

Did you check what percent of
customers in Helios cinemas were
those who were doing the shop-
ping in the mall and decided to
visit the cinema?
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decydowali sie na wizyte w kinie?
W tej kwestii zaobserwowalismy
odwrotna korelacje - wiele 0séb ida-
cych do kina przy okazji robi zakupy
w galeriach handlowych, a niekt6-
rzy wybieraja centrum handlowe

z kinem, aby potaczy¢ seans i zakupy.

Jak wygladaja Panstwa plany
rozwoju na rok 2018i2019?

Czy mozemy liczy¢ na nowe loka-
lizacje, czy beda kolejne lokaliza-
cje w centrach handlowych?

Od kilku lat sie¢ kin Helios dyna-
micznie zwieksza skale swojej
dziatalnosci zaréwno w miastach
sredniej wielkosci, jak i w duzych
osrodkach miejskich. Na 2018r.
planujemy otwarcie kina w Warsza-
wie, a takze uruchomienie obiektow
w Gdansku, Katowicach, Legiono-
wie i Pabianicach. Mamy tez plany
inwestycyjne na lata 2019-2021.
Sie¢ kin Helios otwiera obecnie
swoje obiekty wytacznie w galeriach
handlowych. Jednocze$nie kazdego
roku modernizujemy obiekty, ktére
otworzylismy kilka lat wczedniej

- zalezy nam, aby odwiedzajace nas
osoby czuly sie dobrze podczas ca-
fej wizyty w kinie i chetnie wracaty.

Co jest dla Panstwa kluczowe przy
wyborze nowych lokalizacji?
Widzimy potencjat wzrostu na ryn-
ku kinowym i sadzimy, ze w Polsce
wcigz mozna znalez¢ atrakcyjne
lokalizacje na obiekty kinowe. Jest
to oczywiscie zalezne od otwar¢
kolejnych lub modernizacji obecnie
dziatajacych galerii handlowych.
Kazda decyzja o wyborze nowej
lokalizacji jest poprzedzona anali-
zami wielu wskaznikéw, m.in. liczby
mieszkaicéw na ekran.

W ostatnim czasie duzo moéwi sie
o zmianie funkcji centréw han-
dlowych na rozrywkowe z coraz
silniejszym akcentem gastrono-
micznym. Jak Panstwo oceniacie
to zjawisko?

Rzeczywiscie, obecnie galerie han-
dlowe staraja sie zapewniac klientom
nie tylko oferte zakupows, ale tez
rozrywke i pozytywne doswiadcze-
nia, tzw. shopping experience, stad

We actually observed a reverse
correlation — many people who go
to the cinema, also decided to do
some shopping in the mall, whereas
some choose a shopping centre with
a cinema, so that they can combine
seeing a film with some shopping.

What are your development

plans for 2018 and 2019? Can we
expect new cinemas, and will there
be more locations in shopping
centres?

For a few years the Helios cinema
chain has been dynamically expand-
ing its scale of operations, both in
medium-sized cities and large ag-
glomerations. In 2018, we are going
to open a cinema in Warsaw, as well
as in Gdansk, Katowice, Legionowo
and Pabianice. We also have invest-
ment plans for the years 2019-2021.
The Helios cinema chain currently
opens its venues only in shopping
centres. At the same time, every year
we modernise cinemas that were
opened a few years before — we want
those who visit us to feel comfortable
during their entire stay at the cinema
and to come back eagerly.

What is crucial for Helios when
choosing new locations?

We see a growth potential in the
cinema market and believe that there
still are many attractive locations for
cinemas. Of course, that depends on
openings of new shopping centres
or modernisations of already existing
ones. Every decision regarding the
choice of a new location is preceded
by analyses of numerous factors,
such as the number of inhabitants
per a screen.

Recently, a lot is said about
changing the function of shopping
centres into entertainment with

a strong emphasis on the foodser-
vice sector. What is your assess-
ment of this tendency?

Indeed, shopping centres nowadays
try to provide their customers not
only with a retail offer, but also with
leisure and positive experience, the
so-called shopping experience; this is
why it is so important to have a cine-

TOMASZ JAGIELLO

Tomasz Jagietto jest zatozycielem i prezesem zarzadu Helios S.A., naj-
wiekszego operatora sieci kin w Polsce. Wspottworca sukcesu spétki, od
poczatku odpowiedzialny za jej rozwdj i strategie. Byt jednym z pomy-
stodawcow powotania NEXT FILM Sp. z 0.0., dzieki ktérej Helios poszerzyt
swoja dziatalnos¢ o dystrybucje i koprodukcje filmowa. Od 2013 roku
wchodzi w sktad zarzadu Agory, nadzorujac przede wszystkim spot-

ki Helios i NEXT FILM, Wydawnictwo Agora. Wieloletni cztonek zarzadu
Stowarzyszenia Kina Polskie i Rady Polskiego Instytutu Sztuki Filmowej.
Absolwent Wydziatu Prawa Uniwersytetu t6dzkiego oraz Wydziatu Prawa
Uniwersytetu w Edynburgu.

Tomasz Jagiello is the founder and chairman of the management board
of Helios SA, one of the largest cinema operators in Poland. Co-founder of
the company’s success, from the beginning responsible for its develop-
ment and strategy. He was one of the initiators of establishing the com-
pany NEXT FILM Ltd., so that Helios has expanded its activities into film
distribution i coproduction market. Since 2013 a Board Member of Agora
SA. He supervises mainly Helios, NEXT FILM and Agora Publishing House.
Longtime board member of the Association of Polish Cinemas and Polish
Film Institut. Graduated from the Faculty of Law at the University of Lodz

tak wazna jest obecnos¢ w danym
centrum handlowym kina, oferty ga-
stronomicznej, klubow fitness, stref
dla dzieci itp., a takze organizacja
specjalnych wydarzen angazujacych
réznych odbiorcéw.

Pozytywnie oceniamy ten trend - na-
sze kina sa wazna czescig oferty roz-
rywkowej obiektéw, w ktérych dzia-
famy. To tym istotniejszej, ze roénie
sita nabywcza Polakow i ich wydatki
na rézne formy spedzania wolnego
czasu, w tym kino i restauracje. B

and the Faculty of Law at the University of Edinburgh.

ma, a food court, fitness clubs, zones
for children etc.in a cinema, as well as
to organised events that allow to get
various types of consumers involved.
We evaluate this tendency positively
- our cinemas are an important part
of the leisure offer of the centres in
which we operate. It is even more
important given the improving
purchasing power of Poles and their
expenditures on various forms of
spending leisure time, including visits
to the cinema and restaurants. B
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Polska Rada Centrow Handlowych

w czerwcu 2018 roku zorganizuje pigtg
edycje targow ReDlI. Na uczestnikow
czeka wiele zapowiedzianych zmian

i kilka niespodzianek. Kurtyna opadnie
6-7 czerwca w warszawskim Koneserze.

The Polish Council of Shopping
Centres to organise the fifth edition
of the ReDl fair in June 2018. There are
many announced changes and some
surprises awaiting the participants.
The curtain is to drop on 6-7 June in
Warsaw's Praga Koneser Centre.

ierwsze targi ReDI odbyty sie
w 2013 roku, piec lat temu.
Sytuacja na rynku nierucho-
mosci handlowych wygladata
wtedy zupetnie inaczej, rynek i cate
otoczenie legislacyjne wydawaty
sie bardzo stabilne, optymizm
inwestoréw i wciaz niskie nasycenie
rynku zachecaty do inwestowania
i budowania nowych obiektow
handlowych nawet w mniejszych
miejscowosciach, do tego czasu
traktowanych czesto po macoszemu.
Luka, brak wysokiej jakosci miejsca
spotkan dla branzy byt wyrazny. Przez
cztery ostatnie lata czerwcowe targi
na PGE Narodowym wyraZnie wpisaty
sie w kalendarz polskiego i sSrodkowo-
europejskiego retailu i byty miejscem
debiutéw, prezentacji projektéw i fi-
nalizacji uméw. Ale przede wszystkim
efektywna platforma spotkan.

The first ReDl fair took place five
years ago in 2013. The situation in
the retail market was completely
different than now; the market and
the entire legislative environment
seemed very stable, the investors’
optimism and a still low market
saturation encouraged to invest
and build new retail facilities

even in smaller towns, which
previously had been treated

with a bit of neglect. It was clear
that the industry lacked a high-
quality meeting space. For the
past four years, the fair in June at
PGE Narodowy stadium has been
an integral part of the Polish and
CEE retail as a place for débuts,
project presentation and finalising
agreements. However, it has
primarily been an efficient meeting
platform.
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OD PIETNASTU LAT
SLtUCHAMY BRANZY

Od poczatku swojego istnienia
Polska Rada Centréw Handlowych
uwaznie stucha uczestnikéw rynku,
zwiaszcza firm stowarzyszonych

i uczestnikdw targow ReDI z Polski
i Europy, gosci z Bliskiego Wscho-
du, krajéw bytego ZSRR i USA.

W ostatnim roku aktywnos$¢ PRCH
jest wyraznie zauwazalna nie tylko
w dotychczasowych obszarach,
ale zwiaszcza w zwigzku z dzia-
faniami wokét zakazu handlu

w niedziele i podatku od wartosci
nieruchomosci komercyjnych.
Nowe okazje do spotkan i rozmow
zostaty wykorzystane na wielu
polach, réwniez w kontekscie
strategii targéw ReDI.

Nasza branza stale sie zmienia,
poniewaz zmieniajg sie warunki
makroekonomiczne, zamoznos¢

i potrzeby klientéw, zmienia sie
nasycenie rynku, zmieniajag moz-
liwosci technologiczne, zmienia
sie miejsce polskiej gospodarki

w Europie. Od dawna styszymy

o trendach, ktére przescigaja sie

w gonitwie o palme pierwszen-
stwa, o tytut “najwazniejszej zmiany
ostatnich lat”. Mamy wiec rynek
pracownika, rynek najemcy,
odptywy i przyptywy kapitatu,
wzrost sity nabywczej, zmiany
nasycenia powierzchnia handlowa,
ale tez wrézacych z fuséw

bajarzy straszacych widmem
konca tradycyjnego, znanego

od stuleci, handlu.

Mnogos¢ i dynamika zmian, ktére
zachodza w polskiej gospodarce,
sg dla PRCH kluczowym punktem
odniesienia w mysleniu o strategii
na najblizsze lata. Dotyczy to takze
nowych rozwigzan dla flagowego
wydarzenia organizowanego przez
Rade: targéw ReDI w Warszawie.

ZMIENIAMY TARGI .
- DOSTARCZAMY JAKOSC
W 2018 roku targi ReDI przejda wiele
zmian, ktérych celem jest stworzenie
w nich platformy spotkan, ktéra be-
dzie jeszcze skuteczniejsza, bogatsza,
efektywniejsza, mniej kosztochfonna
i ciekawsza niz dotychczasowe.
Zespéti Zarzad PRCH, ztozony

WE HAVE BEEN
LISTENING TO THE
INDUSTRY FOR 15 YEARS
Since the very beginning of its
existence, the Polish Council of
Shopping Centres has been closely
listening to the market participants,
especially associated companies and
participants in ReDl fair from Poland
and Europe, guests from the Middle
East, former USSR countries, and the
USA. In the past year, the activity of
PRCH could be clearly seen not only
in its usual area of operation, but also
in relation to the Sunday trading ban
and the retail property value tax. New
opportunities for meetings and talks
have been used in many different
fields, also in the context of the ReDI
fair strategy.

Our industry is constantly evolving
as the macroeconomic conditions,
purchasing power and needs

of consumers, market density,
technological possibilities, and the
place of the Polish economy in Europe
are changing. For years we have heard
about trends outdoing each other

in the race for the title of “the most
important change of recent years"
So far we have had the employee’s
market, the tenant’s market, capital
inflows and outflows, increasing
purchasing power, changing retail
density, but also storytellers reading
tea leaves and painting a bleak
picture of the end of traditional retail.
The multitude and dynamics of the
changes taking place in the Polish
economy are they key reference
point for PRCH when thinking about
the strategy for the coming years.
This also applies to new solutions

for its flagship event: the ReDl fair in
Warsaw.

BY CHANGING THE FAIR,
WE DELIVER QUALITY

In 2018, the ReDl fair will undergo
numerous changes, aiming at
creating a meeting platform

that will be even more efficient,
comprehensive, cost-effective and
interesting than ever before. PRCH
Team and Board, consisting of

the representatives of important
companies that have been active
in the industry for many years, put

z przedstawicieli waznych firm
aktywnych od wielu lat w branzy,
dotozyty staran, zeby nowa jakos¢
ReDlI byfa istotnym elementem
wizerunku PRCH jako organizadji re-
prezentujacej interesy catego sektora
i rozumiejacej jego potrzeby.

Co sie zmieni w 2018 roku?

W pierwszej kolejnosci miejsce -
targi pozostaja po prawej stronie

warszawskiej Wisty, przeniosa sie
jednak ze stadionu PGE Naro-
dowego w samo serce dzielnicy,
do praskiego Konesera, ktéry po
rewitalizacji przywita uczestnikéw
targéw na swoim pre-openingu.
Targi zajma cala powierzchnie cen-
trum konferencyjnego z przylegto-
$ciami, rozszerza sie na okoliczne
tereny, zapraszajac do strefy ca-
teringu i food truckéw. Dostepna,
przyjazna i otwarta przestrzen na
wytacznos¢ gosci bedzie doskona-
tym miejscem spotkan i prezentacji
projektéw z branzy i dla branzy.

Po drugie - formuta. Targi w tym
roku odchodza od znanego z wielu
podobnych imprez misz-maszu,
ktéry dla odbiorcy mégt sprawiac
wrazenie chaosu. W 2018 roku
dostepne beda 4 formaty stoisk:

9, 18,36 i 54 mkw, kazde z petna,
modutowa, zunifikowang zabudo-
wa, kompleksowo przygotowane
do zajecia przez wystawce. Wszyst-
kie etapy realizacji od koncepcji

i projektu przez montaz, wykon-
czenie i logistyke az po utrzymanie
czystosci podczas wydarzenia
organizator bierze na siebie. Wszyst-
ko dla zoptymalizowania naktadéw
i podwyzszenia komfortu pracy. | dla

a lot of effort into making the quality
of the new ReDl fair an important
element of the image of PRCH as

an organisation representing the
interests of the entire sector and
understating its needs.

What is going to change in 2018. First
of all, the location — the fair will remain
on the right bank of the Vistula river

in Warsaw, but it will be relocated

from PGE Narodowy stadium to the
core centre of the district, the Praga
Koneser Centre, which will welcome
the fair participants at the pre-
opening following its revitalisation.
The fair will take up the entire space
of the conference centre and its
surroundings, offering the visitors
afood and beverage zone as well as
plenty of food trucks. An available,
friendly and open space exclusively
for guests will be a perfect place for
meeting and presenting projects by
industry and for the industry.
Secondly, there is the formula. This
year, the fair is stepping away from
the hotchpotch so characteristic

for other similar events, which
provides visitors with a rather chaotic
impression. In 2018, there will be 4
stand formats available: 9, 18,36 and
54 sqm, each with friendly, modular,
unified furnishing, prepared by

the organiser in a comprehensive
fashion. The organiser has taken on
responsibility for all stages, from the
concept and design to assembly,
finishing and logistics, up to cleaning
during the event in order to optimise
the expenses, improve working
comfort and save time, which has
always been an important value
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oszczednosci czasu, ktéry od dawna

jest walutg w biznesie. Wystawcy

beda mogli skupi¢ sie na faktycz-
nych wyréznikach swojego biznesu.

Po trzecie - uczestnicy. PRCH,

wstuchujac sie w potrzeby rynku,

postanowita w tym roku postawi¢
na cztery grupy uczestnikéw,

ktérzy graja kluczowa role w bran-
zy retail real estate i s3 wzajemnie

powiazani. Dlatego na ReDI 2018

bedzie mozna spotkac nie tylko

statych gosci, ale takze wielu
nowych, m.in.

1. whascicieli i zarzadcdw istnieja-
cych, planowanych i przebudo-
wywanych centréw handlowych

2. najemcéw i franczyzodawcow
z Polski i Europy ze szczeg6lnym
uwzglednieniem najemcoéw stref
food court

3. dyrektoréw obiektéw handlo-
wych i specjalistéw w zakresie
zarzadzania obiektem

4. firmy technologiczne i innowa-
cyjne start-upy.

Specjalnie dla tych grup zostaty

uruchomione nowe i ulepszone ist-

niejgce programy, strefy i systemy.

in business. Thus, the exhibitors

will be able to focus on the factors

distinguishing their businesses.

Thirdly - the participants. Having

listened to the needs of the market,

this year PRCH decided to bet on

four groups of participants, who play

the key role in the real estate industry
and are all interconnected. That is
why ReDI 2018 will be an opportunity
not only to see already known guests,
but also to meet many new ones,
including:

1. owners and mangers of existing,
planned and refurbished shopping
centres,

2.tenants and franchisors from
Poland and Europe, with an
emphasis placed on the food court
zone tenants,

3. directors of retail facilities and asset
management specialists,

4. technology companies and
innovative startups

New and improved programmes,

zones and systems have been

launched especially for these

groups. The change resulted in an

astonishing number of more than

Owocem tej zmiany jest miedzy
innymi ponad 300 przedstawicieli
sieci handlowych na kwartat przed
targami, program pierwszego

w Polsce forum dla dyrektoréw
centréw handlowych, a takze
uczestnictwo w targach przed-
stawicieli wszystkich liczacych sie
w Polsce zarzadcow, deweloperéw
i inwestoréw branzy.

PATRZYMY

W PRZYSZtOSC

Polska Rada Centréw Handlowych
stale spoglada w przysztos¢. Dziata-
jac not for profit dzieki 240 firmom
cztonkowskim, dostarcza wartosci,
ktorych potrzebuje caty rynek.

6-7 czerwca 2018 PRCH zaprasza na
piate targi ReDlI, na pierwsze targi
ReDI w nowej odstonie. B

300 representatives of retail chains
a quarter before the fair, as well

as the programme of the first forum
for shopping centre directors,

and the participation of
representatives of all important
industry managers, developers and
investors in the fair.

WE LOOK INTO THE
FUTURE

The Polish Council of Shopping
Centres is constantly looking into
the future. This non-profit
organisation, thanks to 240 member
companies, provides values necessary
for the entire market. On 6-7 June
2018, PRCH invites to the fifth edition
of the ReDl fair, which is the first one
in a completely new form. ®
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5. edycja Targéw — 15 lat
Polskiej Rady Centréw Handlowych
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Wyjatkowe wydarzenie branzowe
wytacznie dla zarzadzajacych
centrami handlowymi

Gtéwne tematy:
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W BRANZOWYM ZWIERCIADLE

A MIRROR REFLECTING THE INDUSTRY

ciggu ostatnich 6 lat

ilo$¢ zgtoszonych

w PRCH Retail Awards

aplikacji wzrosta nie-
mal trzykrotnie, Jurorzy pracujacy
w dwoch zespotach oceniaja i wy-
bieraja lideréw wsréd najbardziej
spektakularnych kampanii i dziatan
marketingowych, najciekawszych
realizacji, projektow i konceptow,
ktore ozywiajq polski rynek retail.
Tak bedzie i w tym roku.

—W 2018 roku zapraszamy centra
i sieci handlowe do aplikowania
w 21 kategoriach, wsréd nich
az 8 to debiuty. Zmian dokonali-
Smy po konsultacjach z wybrany-
mi uczestnikami poprzednich edy-
¢ji, jurorami i cztonkami Zarzadu
PRCH. Z naszego punktu widzenia
kluczowe jest to, ze program PRCH
Retail Awards odpowiada na fak-
tyczne oczekiwania, jest lustrem,
w ktérym przeglada sie nasza
branza - méwi Anna Krawczynska,
Project Manager konkursu.

Throughout the past six years,

the number of nominees in PRCH
Retail Awards has increased nearly
three times. The Jury, working in
two teams, assesses and selects
leaders from among the most
spectacular campaigns and
marketing activities, the most
interesting developments, projects
and concepts that enliven the
Polish market. This year it will be so
as well.

—In 2018 we have invited shopping
centres and retailers to apply in
21 categories, 8 of which are new.
The changes have been made
after consultations with selected
participants in previous editions,
the Jury, and the Members of
the Board of PRCH. From our
viewpoint it is crucial that the
PRCH Retail Awards program
answers actual needs and serves
as a mirror, reflecting the entire
industry,’ says Anna Krawczynska,
Project Manager of the contest..
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W 2018 roku Polska Rada Centrow
Handlowych po raz 9. nagrodzi wyrdzniajgce
sie centra i sieci handlowe obecne na
polskim rynku. Jak co roku liczymy na
kolejne rekordy, ogtaszamy zmiany

i przygotowujemy nowosci.

In 2018 the Polish Council of Shopping
Centres is going to award distinguishable
shopping centres and retailers present in the
Polish market for the 9th time. As every year,
we look forward to new records, announce
changes and prepare novelties.
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ZMIANY DLA
APLIKUJACYCH

W tym roku w konkursie nasta-

pi kilka zmian, ktére uprosz-

cza proces zgtoszenia i oceny
projektow. Po pierwsze, formu-
larze zgtoszeniowe (dostepne
on-line dla zalogowanych oséb)
zostang odswiezone. W zwigzku
z licznymi gtosami ptynacymi

z branzy, kategorie ogdlne dla
centréw handlowych zostana
wyrazniej posegmentowane,

a Jurorzy bedga oceniac obiekty
handlowe w odniesieniu do ich
wielkosci i rodzaju. We wszystkich
pozostatych kategoriach wcigz
kluczowym kryterium pozostanie
ocena indywidualna, uzalezniona
od warunkéw w jakich dziata dany
obiekt. Warunkiem decydujacym
o kwalifikacji do tegoroczne;j
edycji konkursu pozostanie, jak
co roku, data powstania obiektu,
otwarcia pierwszego salonu sieci
lub przeprowadzenia kampanii /
realizacji wydania.

ZMIANY W JURY

Co roku zmienia sie takze skfad
osobowy Jury. Kazdorazowo

w jego sktad wchodzg eksperci

z wieloletnim doswiadczeniem

w branzy retail real estate oraz
marketingu, reprezentujacy szeroki
przekréj rynku. W tym roku oba ze-
spoty Jury: ogélny i marketingowy
beda sktadaty sie facznie z ponad
20 cztonkéw.

Jurorzy, jak co roku, odwiedzg wy-
brane centra handlowe oceniajac
na miejscu ich standard i poziom
realizacji opisanych w formularzu
konkursowym elementéw. 9. edy-
cja PRCH Retail Awards przynosi
jednak i tu zmiane: po raz pierw-
szy wizyty beda dotyczyty takze
sieci handlowych zgtoszonych do
konkursu.

KATEGORIE
KONKURSOWE

W tegorocznej edycji najwiecej
zmian na liscie kategorii dotyczy
sieci handlowych, ktére moga zgta-
szac projekty w az pieciu nowych
obszarach. Grono Jury wybierze

CHANGES FOR

THE NOMINEES

This year’s competition will see

a few changes, which will make
the application and evaluation
process easier. The application
forms (available online for
registered users) will be updated.
Due to numerous requests voiced
by the industry, the general
categories for shopping centres
will be segmented in a clearer
fashion, and the Jury will assess
retail schemes in relation to their
size and type. In all remaining
categories, the key criterion is
still the individual evaluation,
depending on the conditions

a particular project operates

in. The decisive condition to
qualify for this year’s edition

of the contest will be, as every
year, the date of the completion
of a project, the opening the
chain’s first store or organising

a campaign / implementing it.

CHANGES IN THE JURY
Every year, the composition of

the jury changes. Each time, it
consists of experts with many
years of experience in the retail
real estate industry and marketing,
representing a wide range of
market entities. This year, both Jury
teams: general and marketing, will
consist of more than 20 members
altogether.

As every year, the Jury will visit
selected shopping centres, to
evaluate their standard and check
how the elements described in the
contest application form match
the reality. The 9th edition of PRCH
Retail Awards brings a change in
this respect as well: for the first
time, the visits will also apply to
retailers nominated for the contest.

CONTEST CATEGORIES
The largest number of changes

in the list of categories applies

to retailers who can submit the
projects in as many as 5 new

areas. The Jury will select the best
rebranding of a retail chain, the
best online and employer branding

najlepszy rebranding sieci handlo-
wej, najlepsze kampanie interne-
towe oraz employer brandingo-
we, doceni efektywne dziatania

i strategie CSR a takze te sieci,
ktore najprezniej rozwijaty sie na
rynku polskim i/lub zagranicznym,

przyznajac im nagrode w kategorii
+Ekspansja Sieci Handlowej Roku”.

Centra handlowe beda mogty
mierzy¢ sie w trzech nowych
obszarach: kampania internetowa,
dziatania i strategia CSR oraz rewi-
talizacja roku. W tej ostatniej Jury
wybierze najlepsza adaptacje ist-
niejacego budynku lub kompleksu
budynkoéw, doceni innowacyjnos¢
konceptu i podejscia do rewitalizo-
wanego obiektu oraz jego otocze-
nia, a takze wkomponowania go
w istniejaca tkanke miejska.

Przyjmowanie aplikacji konkurso-
wych zakonczy sie 31. maja 2018
roku, a laureaci zostang ogtoszeni
tradycyjnie podczas pazdzierni-
kowej, uroczystej Gali PRCH Retail
Awards. &

campaigns, appreciate efficient
actions and CSR strategy, as well as
the chains that had developed the
most rapidly in the Polish and/or
international market, by granting
them an award in category “Retailer
Expansion of the Year”.

Shopping centres will be able

to compete in three new areas:
Internet campaign, CSR strategy
and actions as well as the
revitalisation of the year. In the
latter category, the Jury will pick
the best adaptation of an existing
building or building complex,
recognise the innovativeness

of a concept and the approach

to a revitalised building and its
surroundings, as well as the way it
was incorporated into the existing
urban fabric.

The deadline to submit the
applications is 31 May 2018;
the winners will be traditionally
announced during the PRCH
Retail Awards Gala ceremony in
October.. ®
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ANNA ZACHARA-WIDLA

OBROTY ORAZ
ODWIEDZALNOSC

W CENTRACH HANDLOWYCH
W 2017 ROKU

TURNOVER AND FOOTFALL TRENDS
IN SHOPPING CENTRES IN 2017

Dane zebrane w ramach Footfall Trends
Index za caty 2017 rok, pokazujg wyraznie,

ze poziom odwiedzalnosci w polskich
centrach handlowych utrzymat sie na niemal
identycznym poziomie jak w roku 2016.
Analizujac srednie obroty w centrach
handlowych we wszystkich kategoriach
sklepdw, widac wyraznie, ze rok do roku
wartosci te stale rosna.

The data collected under Footfall Trends
Index for 2017 clearly show that the footfall in
Polish shopping centres remained at a level
nearly identical to 2016. An analysis of average
turnover in shopping centres in all store
categories clearly shows that these values
grow constantly year over year.

ane dotyczace odwiedzal- The data on footfall in shopping

nosci centrow handlowych,  centres as well as on average

jaki srednich obrotéw tych  turnover therein come from

obiektéw pochodza zanaliz  analyses carried out as part of the
realizowanych w ramach projektu PRCH Database project, which
PRCH Database, ktory cykliczniebada  regularly studies two indicators:
dwa wskazniki: Footfall Trends Index Footfall Trends and Turnover Index.

oraz Turnover Index. Pierwszy z nich The former shows the dynamics
ukazuje dynamike odwiedzin klien- of consumer visits in a shopping
téw centrum handlowego miesiagc centre month over month, and the
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do miesigca, a drugi $rednie obroty
w PLN na m kw. powierzchni GLA

w podziale na kilka kryteriéw (regio-
ny, kategorie handlowe etc.). Footfall
Trends Index agreguje dane pocho-
dzace z 81 obiektéw, a Turnover
Index z 92 obiektéw zlokalizowanych
na terenie catego kraju.

Dane zebrane w ramach Footfall
Trends Index za caty 2017 rok,
pokazujg wyraznie, ze poziom
odwiedzalnosci w polskich centrach
handlowych utrzymat sie na niemal
identycznym poziomie jak w roku
2016 . Srednia z catego 2017 roku
wyniosta ponad 390 tysiecy oséb

- to wynik nizszy o 2% wobec sredniej
zroku 2016. Zmiany wartosci indeksu

11

latter displays the average turnover
in PLN per a square metre GLA

split into a few criteria (by region,
by retail category). Footfall Trends
Index aggregates data from 81
assets, and Turnover Index presents
data from 92 assets, located across
Poland.

The data collected under Footfall
Trends Index for 2017 clearly show
that the footfall in Polish shopping
centres remained at a level nearly
identical to 2016.The average
throughout entire 2017 was more
than 390,000 people - it is 2%
lower compared to the average of
2016.1n 2017, index month-over-
month changes were also similar

miesigc do miesigca byly w 2017 roku

rowniez dos¢ podobne do tych za-
obserwowanych w roku 2016. Widac
wyraznie bardzo podobne wzrosty
i spadki zalezne od sezonowych
wahan oraz zwyczajéw konsumen-
téw zwigzanych z poszczegdlnymi
okresami w roku. | tak, rzecz jasna,
grudziert odnotowat zdecydowanie
najwyzszy poziom odwiedzalnosci
w poréwnaniu do wszystkich po-
zostatych miesiecy — ponad 480 tys.

0s6b.To az 0 29% wiecej niz w listopa-

dzie. Zdecydowanie najstabszym
miesigcem okazat sie luty (Srednio

344 tys. osob). To z pewnoscia schytek

okresu duzych poswiatecznych wy-
przedazy oraz czas reperowania”
domowych budzetéw. Podobne
spadki widac, gdy przyjrzymy sie
danym na temat sprzedazy detalicz-
nej z tego samego okresu — w lutym
2017 roku spadek wobec stycznia
tego samego roku wynidst 2,8%
(zrodto: GUS). Co ciekawe, juz

w marcu wynik odwiedzalnosci wraca

do sredniego rocznego poziomu.
Mocniej spada dopiero w listopadzie
(Srednio 374 tysiecy oséb).
Analizujac $rednie obroty w centrach
handlowych we wszystkich katego-
riach sklepow, wida¢ wyraznie, ze
rok do roku wartosci te stale rosna.
Srednie obroty na m kw. w 2017 roku
wyniosty dla wszystkich analizowa-
nych kategorii 865 PLN/m kw., co jest

wynikiem o 3,2% wyzszym niz w roku

2016 oraz 0 5% wyzszym niz 2 lata
wczesniej. Nie dziwi, iz najwyzsze
obroty odnotowane zostaty w grud-
niu — byly one az 0 33% wyzsze

niz $rednia z catego roku. Obroty

grudniowe zanotowaty réwniez spory

wzrost wobec tego samego okresu

to those recorded in 2016. There
clearly were growths and drops
depending on seasonal variations
and consumer behaviour related
to a particular time of the year.
December, obviously, recorded the
highest footfall level compared

to remaining months — more

than 480,000 people. Itis 29%
more than in November. February
turned out to be the lowest rating
month (344,000 on average). This is
undoubtedly related to the end of
sales following Christmas and the
time for home budgets to “recover”.
Similar drops can be seen while
looking at data concerning retail
sales in the corresponding period
—in February 2017 the year-over-
year decline was 2.8% (source:
GUS). Interestingly, as soon as in
March the footfall level returns to
the average yearly level. Another
stronger drop can be observed

in November (374,000 people on
average).

An analysis of average turnover

in shopping centres in all store
categories clearly shows that
these values grow constantly year
over year. The average turnover
perasgm in 2017 in all analysed
categories amounted to PLN 865/
sgm, which was 3.2% more than

in 2016 and 5% more than 2 years
ago. Itis not a surprise that the
highest turnover was recorded

in December — it was 33% higher
than the average throughout the
year. December turnover also saw
a major growth compared to the
corresponding period a year before
—about 6.9%. In line with the trend
recorded in the Footfall Trends
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ANNA ZACHARA-WIDLA

Absolwentka politologii na Uniwersytecie Warszawskim. Z badaniami
rynku zwigzana od poczatku swojej kariery zawodowej. Posiada ponad
10-letnie doswiadczenie w zakresie realizacji badan — ze szczeg6lnym
zamitowaniem do badarn jakosciowych. Doswiadczenie zdobywata

w agencji TNS OBOP oraz w firmie SMG/KRC Millward Brown. Przez
ostatnie kilka lat zwigzana z rynkiem wydawniczym jako Menedzer ds.
Badan i Analiz w Dzienniku Gazecie Prawnej. W 2017 objefa stanowisko
Research Projects Coordinator w Polskiej Radzie Centréw Handlowych,
gdzie odpowiada za catos¢ realizowanych projektéw w ramach dziatalno-
Sci badawczej PRCH.

Anna is a graduate in political science at the University of Warsaw. She has
been involved in market research since the beginning of her professional
career. She has a track record of over 10 years in the field of research — with
a particular emphasis on qualitative research. Anna gained experience at
TNS OBOP and SMG/KRC Millward Brown. For the past few years she was
involved in the publishing industry as Research and Analysis Manager in
Dziennik Gazeta Prawna. In 2017 she took the position of Research Projects
Coordinator at the Polish Council of Shopping Centres, where she is respon-
sible for projects carried out as part of PRCH's research activities.

Wskaznik Footfall Trends Index 2016-2017 miesiqc do miesigca (w tys.)
Footfall Trends Index 2016-2017 month over month (in thousands)
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Zrédto/Source: PRCH Turnover Index

Turnover Index - Srednie obroty dla wszystkich kategorii 2015-2017
(PLN/m kw.)

Turnover Index — average turnover in all categories 2015-2017
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rok wczesniej —na poziomie 6,9%.
Zgodnie z trendem zaobserwowa-
nym juz w ramach Footfall Trends
Index, najnizsze srednie obroty

dla wszystkich kategorii handlowych
odnotowane zostaty w lutym

— 28% nizsze niz $rednia z catego
roku. W zadnym jednak innym
miesigcu nie obserwujemy juz tego
rodzaju wahan.

Wzrost $rednich obrotéw obser-
wujemy wiasciwie we wszystkich
kategoriach poza zywnoscia, gdzie
spadek wynidst az 16%. Zdecydowa-
nie najbardziej dynamicznie rozwija
sie kategoria Ustugi. Odnotowuje
ona najwyzsze Srednie obroty

na m kw. (2680 PLN/m kw.) oraz

Index, the lowest average turnover
for all retail categories was recorded
in February — 28% lower than the
average throughout the year.

No other month displays variations
like that.

An increase in average turnover
was recorded practically in all
categories except of Food and
Groceries, where the decline was

as high 16%. The most dynamically
developing category was
undoubtedly Services. It had the
highest average turnover per a sqm
(PLN 2680/sgqm) and, at the same
time, the highest growth compared
t0 2016 - by as much as 18%.
Turnover in category Household

jednoczesnie najwyzszy wzrost
wobec roku 2016 - az 0 18%.

O ponad 6% wzrosty obroty

w ramach kategorii Dom i Wnetrze,
0 5,5% w kategorii Artykuty specja-
listyczne oraz 0 5% w segmencie
gastronomicznym. Oprécz

Ustug najwyzsze wartosci obrotow
widac w kategoriach Zdrowie

i Uroda (1643 PLN/m kw.), Artykuty
specjalistyczne (1264 PLN/m kw.)
oraz w kategorii Restauracje/kawiar-
nie (1184 PLN/m kw.). Polacy

nadal najmniej wydajg w centrach
handlowych na Rozrywke

(157 PLN/m kw.). Segment ten
rosnie, ale dynamika tego wzrostu
jest nadal dos¢ niska. ®

Appliances & Accessories increased
by over 6%, Specialty goods saw
an increase by 5.5%, whereas the
foodservice segment — by 5%.
Apart from Services, the highest
turnover values were recorded in
categories Health & Beauty (PLN
1643/sqm), Specialty goods (PLN
1264/sqm) and Restaurants/Cafes/
Fast Food/Food court (PLN 1184
sgm). Poles still spend the least on
Entertainment in shopping centres
(PLN 157/sgm). This segment is
growing, but its growth dynamics
remains low. B

Sredni miesieczny obrét w poszczegolnych kategoriach handlowych oraz zmiana rok do roku 2016/2017
Average monthly turnover in each category and year-over year change 2016/2017

KATEGORIE/ CATEGORIES

Moda i Akcesoria/

Sredni miesieczny obrét w PLN/m kw.
w 2017 roku/ The monthly turnover
in PLN/sgm in 2017

Zmiana rok do roku (2016/2017)/
Year-over-year change (2016/2017)

m Fashion & Accessories 721 2,9%
ﬁ@ Zdrowie i uroda/ Health & Beauty 1643 -0,1%
—
/\ .
/E\ 52&2:;3?:.;"“%5 1039 6,3%
(é;{:é} Uslugi/ Services 2680 18,1%
Artykuly specjalistyczne/
V7o 1264 5,5%
. .. . - 0
% Zywnosé/ Food/Groceries 545 16,1%
fi Restauracje/kawiarnie/
@ Restaurants/Cafes 1184 5,0%
Rozrywka/ Entertainment 157 3,4%

Zrédto/Source: PRCH Retail Research Forum, Il pot. 2017 r. (H2 2017)
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DANUTA KOWALSKA

CZAS NA NOWE POKOLENIE.

POKOLENIE Z.

TIME FOR A NEW GENERATION. GENERATION Z.

- 2
BB Gk
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W ostatnich kilku latach bardzo wiele

uwagi i dziatanh marketingowych zostato
skierowanych na pokolenie zwane
millenialsami. Coraz czesciej jednak eksperci
z rdznych stron swiata wskazujg na rosnace
znaczenie innego pokolenia, ktére depcze
po pietach millenialsom. Miedzy innymi

7 tego powodu okresla sie je mianem post-
millenialséw, i-pokoleniem lub po prostu
pokoleniem Z.

In the recent years, a lot of attention and
marketing activities were directed at

the generation referred to as Millennials.
Increasingly often, various experts point

out to the growing significance of another
generation, that is breathing down the neck
of Millennials. This is why they are called Post-
Millennials, iGen or simply Generation Z.

3 7 &

0, co jest kluczowe i najbar-
dziej charakterystyczne dla
tej generadji to fakt, iz jako
pierwsze pokolenie zostato
wychowane catkowicie w cyfrowym
Swiecie, a korzystanie z technologii
cyfrowej jest dla nich niemal tak
naturalne jak oddychanie. Przedsta-
wiciele pokolenia Z musza by¢,on’,
a kazde, off” jest niezwykle trudno
akceptowalne.
Przyjmuje sie, pokolenie Z to osoby
urodzone w latach 1995 (niekt6rzy
twierdza, ze nawet 1990) - 2014.
Oznacza to, Ze najstarszy cztonek
tego pokolenia konczy dzi$ studia
lub nawet zaczyna kariere zawodo-
wa.
Rosnace zainteresowanie tg grupa
spoteczng, szczegdlnie za oceanem,
wynika miedzy innymi z ich liczeb-
nosci. Szacuje sie, ze udziat pokolenia
Z w spoteczenstwie amerykanskim
siega az 25%. W Polsce, jak podaje
rocznik demograficzny GUS [1],
udziat oséb mtodych w wieku 15-24
lata na koniec 2016 roku stanowit
11% (z czego 53% sposrdd nich

Their key characteristic is the fact
that they are the first generation
raised in a completely digital world,
and using digital technologies is
nearly as natural as breathing for
them. Representatives of Generation
Z need to be‘on; and find every ‘off’
to be difficult to accept.

Itis assumed that Generation

Z comprises people born between
the years 1995 (some say even 1990)
and 2014.This means that the oldest
of them are finishing university
education or even starting their
professional carriers today.

The increasing interest in this social
group, particularly in the US, is

a result of their numbers, among
others. Itis estimated that they
comprise 25% of the US population.
In Poland, according to Demographic
Yearbook [1], as of the end of 2016,
people aged 15-24 comprised 11%
(of which 53% inhabited cities). In
1990 it was 14%, and in 1980 as
much as 17%. Despite the shrinking
proportion of the young, their
influence on retail and its qualitative
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zamieszkiwato miasta). W roku 1990
udziat ten wynosit 14%, a w 1980 az
17%. Pomimo kurczacego sie udziatu
ludzi miodych, ich wptyw na ksztatt
handlu i jego jakosciowy charakter
moze okazac sie wigkszy, niz mozna
by byto dzisiaj spekulowac.

Wielu specjalistow zastanawia sie jak
nowe pokolenie Z wptynie na obraz
handlu oraz czego w zwiazku z tym
mozna sie spodziewac w najbliz-
szych 5 czy nawet 10 latach. Aby
mac przygotowac sie do zapowiada-
nych zmian, coraz czesciej realizowa-
ne sg badania tej grupy spotecznej.
Niejednokrotnie pojawiajg sie tezy,
ze cyfrowo wychowane pokole-

nie nie bedzie chciato korzystac¢

z tradycyjnych form zakupéw. Wiele
jednak wskazuje na to, ze grupa ta
jest mniej przewidywalna niz nam sie
wydaje i nalezy by¢ przygotowanym
na niespodzianki. Warto pamietac,
ze pokolenie Z, to pokolenie, ktére
nie poznato niedostatkéw jakich
doswiadczyto pokolenie X, czy nawet
czesciowo pokolenie Millenialséw.
Otoczenie, w ktdrym sie wychowali
sprawito, Ze s3 pewni siebie i majg
wysokie oczekiwania wobec tego, co
im sie proponuje. | to co najtrudniej-
sze — nietatwo o ich lojalnos¢.

Jak wskazuja rézne analizy i opra-
cowania, preferencje pokolenia

Z r6znia sie od poprzednich pokolen.
Jego zachowanie jest ksztattowane
pod wptywem nowych technologii,
ale i wyzwan zwigzanych z ekonomia
oraz polityka Swiatowa. Mtodzi ludzie
nie uciekajg od probleméw swiata
zewnetrznego, ale wchodza w inte-
rakcje. Pomimo intensywnego zycia
w swiecie cyfrowym i zatracania
granic miedzy online a offline twardo
stapaja po ziemi i sa pragmatyczni.
Ciekawych informacji dostarcza
badanie IBM przeprowadzone na
grupie 15 600 0s6b z przedziatu
wiekowego pomiedzy 13 a 21
rokiem zycia w 16 krajach $wiata [2].
Jak wynika z raportu, az 98% oséb

z pokolenia Z nadal wybiera zakupy
tradycyjne, w tym 67% najczesciej
decyduje sie na sklepy stacjonar-

ne. Wptyw nowego pokolenia na
branze detaliczng jest bezsprzeczny.
Dysponuje ono nie tylko wiasnymi

character may turn out bigger than it
can be ascertained today.

Many specialists wonder how new
Generation Z will affect the image
of retail and what is to be expected
within the coming five or ten years.
In order to be prepared for forecast
changes, this social group has been
increasingly often subject to various
studies and research. There have
been numerous theses stating that
the digitally raised generation will
not want to use traditional forms

of shopping. However, there is
considerable evidence suggesting
that this group is actually less
predictable than we think and that
it may be prudent to be ready for
surprises. It is worth remembering
that Post-Millennials are a generation
that did not experience privation
characteristic for Generation X or, to
some extent, Millennial Generation.
Because of the environment they
were raised in they are self-confident
and have high expectations on
what they are offered. And the most
difficult part is: it is hard to gain their
loyalty.

According to various studies, the
preferences of Generation Z are
different than those of previous
generations. Their behaviour is
influenced by new technologies

as well as global political and
economical challenges. Young
people do not run away from the
problems of the external world;
instead, they prefer interacting with
them. Despite living an intense life
in the digital world as well as the
blurring barriers between the online
and the offline, they keep their

feet firmly on the ground and are
pragmatic.

An IBM survey carried out on

a group of 15,600 people aged
13-21in 16 countries [2] provides
interesting insight. According

to the report, as many as 98% of
people from Generation Z still
decide on traditional shopping,
while 67% of them usually choose
brick-and-mortar stores. The
influence of the new generation

on retail is undeniable. Not only

do they have their own funds, but

funduszami, ale ma olbrzymi wptyw
na decyzje zakupowe w swoich
rodzinach. Aktualnie, juz ponad

70% respondentéw przyznato,

Ze maja wptyw na decyzje zakupo-
we podejmowane w rodzinie. 77%
ma wptyw na wybierane produkty
spozywcze i napoje, 76% decyduje

o wyborze mebli, 73% artykutéw
wyposazenia wnetrz, 61% sprzetu
elektronicznego, a 60% o zakupie
odziezy i obuwia.

Z badania, Kids' Power” realizowane-
go w Polsce przez agencje badawcza
IQS wynika, ze polskie dzieci réwniez
coraz czesciej wplywaja na decyzje
konsumenckie na réwni z dorostymi
[3]. Wg badania, 49,4% ankietowa-
nych kobiet przyznato, ze réwniez
ich dzieci maja wptyw na wybér
dodatkéw do wyposazenia wnetrz,
wspotdecyduja o wakacjach (41,9%),
zakupie mebli (34,6%) czy o wyborze
restauracji na rodzinny obiad (13%).
Pokolenie Z, jego cyfryzacja i zmie-
niajace sie zachowania zakupowe
beda miaty coraz wigkszy wptyw na
wybdr miejsc zakupow i sposoby ich
realizacji. Nalezy jednak pamietac, ze
samo wprowadzenie innowacji tech-
nologicznych, chociazby w postaci
aplikacji na smartfon, nie wyczer-
puje zagadnienia. Kazde nowe
rozwigzanie musi spetniac naturalne
dla tego pokolenia wymagania.

W przywotanych juz badaniach IBM,
az 60% badanych oséb z generacji

Z nie bedzie uzywato aplikacji badz
strony internetowej, jesli ta taduje sie
zbyt wolno. Co ciekawe, wg badania
Euclid Analytics [4], mniej oséb

z generadji Z niz millenialséw (30%
vs. 40%) lubi aplikacje réznych sieci
detalicznych pozwalajace na zakup
produktéw online i odebranie ich

w sklepie (ustuga click&collect).

W czasach, gdy mobilnos¢ jest
czescia zycia codziennego, nie jest
niespodziankg, ze smartfon pozosta-
je najwazniejszym urzadzeniem dla
az 75% respondentéw z Pokole-

nia Z. Okoto Y4 respondentéw na
korzystanie z urzadzerh mobilnych
poswieca ponad 5 godzin dziennie.
Zastosowanie sprzetu jest oczywiscie
wielorakie: dla 73% uzywane jest
przede wszystkim do pisania SMS-

also a tremendous impact on the
shopping choices in their families.
More than 70% of the surveyed
admitted having influence on the
shopping decisions made by the
family. 77% have a say in the food
and drink category, 76% choose the
furniture, 73% — home accessories,
61% - electronics, and 60% —
clothing and footwear.

According to a survey “Kids’' Power”,
carried out in Poland by IQS, Polish
children increasingly often have

as much to say about consumer
decisions as the adults [3]. According
to the study, 49.4% of the surveyed
women admitted that their
children’s opinions affect the choices
concerning home accessories
(41.9%), furniture (34.6%) or the
restaurant to eat the family dinner
in (13%).

Generation Z, its digitalisation and
changing shopping habits will have
an ever increasing impact on the
places and methods of shopping.
However, it must be remembered
that introducing technological
innovations, such as mobile apps,
alone, is not enough to deal with
the subject. Every new solution has
to meet the natural requirements
of that generation. In the above-
mentioned IBM survey, as many as
60% of the surveyed respondents
from Generation Z will not use

an app or a website, if they load

and work too slowly. Interestingly,
according to Euclid Analytics

[4], there are less people from
Generation Z than Millennials (30%
vs. 40%) that like apps of various
retailers, allowing to purchase
products online and pick them up in
a store (click&collect).

At a time when mobility has become
a part of everyday life, it is not
surprising that smartphone remains
the most important device for as
many as 75% of respondents from
Generation Z. About 4 spend more
than 5 hours a day using mobile
devices. Obviously, there are many
uses for smartphones: 73% use
them for texting and chatting; 59%
use them for entertainment; 58%
—for gaming, and only 17% - to
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-Ow i czatowania, dla 59% w celach
rozrywkowych, dla 58% do grania,

a jedynie dla 17% do kupowania

w sieci. Detalisci muszg dziata¢
bardzo przemyslanie, aby atrakcyjnie
potaczy¢ mozliwosci smartfondéw

z dziatalnoscig sklepdw tradycyjnych.
Interesujace wyniki uzyskano w pyta-
niach dotyczacych znaczenia marek
i jakosci produktéw w procesie
zakupowym. Dla 66% respon-
dentdéw z pokolenia Z, niezwykle
istotnym pozostaje wysoka jako$¢
ich ulubionych marek, 65% oczekuje
odpowiedniego stosunku jakosci do
ceny, a 56% przyznato, ze w procesie
zakupowym chca przezy¢ mite
doswiadczenie, nie nudzi¢ sie.

To, co jednak najbardziej ciekawi
$wiat handlu, to sposéb w jaki poko-
lenie Z dokonuje zakupéw. W obre-
bie tej samej generacji, w zaleznosci
od etapu zycia, obserwowane sg
rézne modele zachowan. Pamietajac
o tym jak bardzo cyfrowe jest poko-
lenie Z, to co najbardziej zaskakuje,
to fakt, ze 2/3 z nich najczesciej robi
zakupy w sklepie stacjonarnym!

Po czesci moze to by¢ powigzane

z brakiem, przynajmniej przez czes¢
0s6b z tego pokolenia, dostepu do
kart kredytowych czy konta online.
To ostatnie nabiera wiekszego
znaczenia, gdy osoby osiggajg wiek
19-21 lat

do the shopping online. Retailers
must be very considerate if they
want to combine the possibilities

of smartphones with operations

of traditional stores in an attractive
fashion.

The questions concerning the
importance of brands and the
product quality in the shopping
process produced some interesting
results. For 66% of Generation Z,

the high quality of their favourite
brands remains very important, 65%
expect value for money, whereas
56% admitted that they expect the
shopping process to provide them
with pleasant experiences so that
they won't get bored.

What is the most interesting for the
world of retail, however, is the way
Generation Z does their shopping.
Within the same generation,
depending on their stage of life,
there have been observed various
behaviour patterns. Taking into
account how ‘digital’is Generation

Z, itis rather surprising to see 2/3 of
them doing the shopping in a brick-
and-mortar store! To a certain extent,
it may be related to some of them
having no access to credit cards or
an online bank account. These come
into play when they turn 19-21 years
old.

Ryc. 1. Ulubione sposoby zakupéw pokolenia Z
Graph 1. How Generation Z prefer to do their shopping

W sklepie tradycyjnym/
Brick-and-mortar store

Poprzez internet/
using a web browser

E 20%

Za pomocq aplikacji/
using an app

Telefonicznie/ by phone

31%

54%

35%

[ Najczesciej/ Most of the time

Od czasu do czasu/ Some of the time

Zrédto: IBM. Uniquely Generation Z.2017; N = 15600 w wieku 13-21, z 16 krajow /

Source: IBM. Uniquely Generation Z.2017; N = 15,600 aged 13-21, from 16 countries

Dla pokolenia Z kluczowe jest jed-
nak to, aby wybdr miejsca zakupow
faczyt sie z odpowiednim doswiad-
czeniem zakupowym. Zrozumienie
oczekiwan mtodych konsumentéw
w tym zakresie wydaje sie funda-
mentalne dla przysztosci danej
sieci handlowej. Mtodzi Z zmieniaja
catkowicie zwyczaje zakupowe i nie
ma przed tym ucieczki.

Chca innowacyjnych

i technologicznie przy-
gotowanych sklepéw —
rozwigzania pozwalaja-
ce na interakcje, ciekawe
doswiadczenie.

They want innovative
and technologically
adjusted shops — with
solutions allowing for
interaction and intere-
sting experience.

What is crucial for Generation

Zis that the place they choose

for shopping must offer an
adequate shopping experience.
Understanding the expectations
of young consumers in this respect
seems fundamental for the future
of retailers. Representatives of

Gen Z are completely changing
shopping habits and there is no

Kiedy robia zakupy jednoczesnie korzystaja ze swoich smartfonéw do réz-
nych celéw, takich jak: poréwnanie cen, poznanie opinii o produkcie, czy

kupowanie bezposrednio ze strony internetowej danego sklepu, w ktérym
sie znajduja. Rozwoj aplikacji, ktére beda spajaty ze soba te dwa Swiaty jest
koniecznoscia.

When they are doing the shopping, they are simultaneously using their
smartphones for various reasons, such as comparing prices, finding opi-
nions about the product, or making the purchase directly from the website
of the store they are in. The development of apps that will bring these two

worlds together is a necessity.

Otwartos¢ na innowacje wsrod
mtodego pokolenia swietnie
pokazuja badania Shopper Insight
360 [5] zrealizowane USA. Genera-
cja Z jest zdecydowanie bardziej
sktonna do korzystania z innowadji
w handlu detalicznym niz przecietny
klient. Mtodzi konsumenci chetniej
skorzystaja z tych sklepéw, w ktérych
doswiadczenie zakupowe zostanie
wsparte nowymi technologiami.

escaping that.

The fact that the young generation
is open to innovations is great
illustrated by the Shopper Insight
360 survey [5], carried out in the
USA. Generation Z is much more
willing to use innovations in retail
than the average consumer. Young
shoppers are more eager to use
the stores where the shopping
experience is enhanced with new
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Ryc.2. Innowacje w handlu, z ktérych skorzystatoby pokolenie Z
Graph 2. Retail innovation Generation Z would use

Obstuga kasowa za pomocq wilasnego smartfona/ — 55%

Chca sklepow atrakcyjnych
wizualnie, w ktérych naj-
wazniejszy jest produkt sam
w sobie, a nie tylko piekna

witryna sklepowa. Self-checkout from your smartphone 40%
They want visually attractive Interaktywne ekrany zakupowe/ Y 50%
stores, in which the product Interactive, shoppable screens 34%
in itself is the most important,
Wirtualne przymierzalnie/ N 46%

and not just beautiful shop

. 29%
windows.

Virtual try-on for apparel & beauty

Niezaleznie od tego, czy przedsta-
wiciele pokolenia Z sg online czy
offline, niezwykle wazne sa dla nich
relacje zinnymi. Na pytanie o sposo-
by spedzania wolnego czasu, 74%

z nich przyznato, iz spedza go w sieci,
a nastepnie ex-equo: oglada telewi-
zje i filmy, wychodzi z przyjaciotmi
oraz spedza czas z rodzing — 44%
badanych.

Badania zachowan i oczekiwan mto-
dych ludzi coraz czesciej sa przed-
miotem r6znego typu badan i analiz.
Ten, kto na czas zrozumie mtode
pokolenie oraz jego potrzeby, bedzie
w stanie szybciej zareagowac i zapro-
ponowac rozwigzania dopasowane
do tej specyficznej grupy.

Dostawy za pomocgq drona/

Wirtualna rzeczywisto$¢ w sklepie/

Rozszerzona rzeczywistosé w sklepie/
In-store augmented reality

Drone delivery

In-store virtual reality

Obsluga klienta z wykorzystaniem holografu/
Holographic customer service

Media spotecznosciowe sg
integralna czescia doswiadczenia
zakupowego, a opinie pojawia-
jace sie w nich majg olbrzymia
site oddziatywania na decyzje
zwigzane z nabyciem danego
produktu czy ustugi.

Social media are an integral part
of the shopping experience, and
opinions therein have a tremendo-
us impact on the decision whether
to purchase a product or service.

technologies.

Regardless of whether
representatives of Gen Z are online
or offline, relations with others

are of tremendous importance for
them. When asked how they spend
their free time, 74% said they
spend it online, with subsequent
answers chosen by 44% of the
respondents each being: watching
TV and films, hanging out with
friends and spending time with the
family.

The behaviour and expectations

of young people are increasingly
often subject to various studies
and analyses in Poland as well.
Those who can understand the

. k9%

26%

A 9%

22%

. 3%
26%

31%
20%

M Pokolenie Z / Generation Z
Wszyscy kupujgey / All shoppers

Zrédio: Shopper Insight 360, RIS & TCS 2017, N=5 000, konsumenci z USA /
Source: Shopper Insight 360, RIS & TCS 2017, N=5,000, consumers from the USA
Uwaga: Badanie definiuje pokolenie Z jako osoby w wieku 15-17 /

Note: The survey defines Gen Z as those aged 15-17

Rynek handlowy nie powinien

tu by¢ wyjatkiem, tym bardziej,

ze wdrozenie okreslonych rozwigzan
z pewnoscia bedzie wigzato sie

z naktadami finansowymi i planowa-
niem w czasie.

Chcac blizej poznac klientéw cen-
tréw handlowych, firmy zazwyczaj
decyduja sie badania typu exit poll.
Pozwalaja one scharakteryzowac
klienta badajac ile czasu przebywa
on w obiekcie, w jakich sklepach
kupuje i za ile, skad przyjechat oraz
szereg innych kwestii, ktére po-
zwalaja uzyskac petny profil klienta
danego centrum. Biorac pod uwage
zachodzace zmiany technologiczne,
rosnaca cyfryzacje spoteczeristwa
czy rozwdj e-commerce, takie
rozwigzanie nie jest juz wystarcza-
jace. Niejako samoistnie powstaje
potrzeba przyjrzenia sie mtodemu
pokoleniu - na ile jest zainteresowa-
ne tradycyjnym handlem, na ile chet-
nie korzysta z centréw handlowych,
jak je ocenia oraz czego, z punktu

young generation and their

needs on time, will be able to

react quicker and offer solutions
adjusted to this particular group.
The retail market should not be

an exception, all the more so as
implementing certain solutions
will undoubtedly be time and cost
consuming.

Companies interested in getting to
know the customers of shopping
centres usually decide on exit
polls. They allow to characterise
consumers by researching how
much time they spend in a centre,
what shops they buy in and

how much money they spend,
where they come from, as well as

a number of other questions, which
allow to determine the full profile
of the customer of a particular
centre. Given the technological
changes taking place, the
increasing digitalisation of the
society and the development of
e-commerce, such solutions are no
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widzenia mtodych konsumentéw,

w nich brakuje.

Tematem korzystania z centréw
handlowych przez mtodych ludzi, za-
interesowata sie réwniez firma METRO
PROPERTIES, ktéra zarzadza Centrami
Handlowymi M1 w catej Polsce. We
wspdipracy z agencja badawcza IQS
zostaly przeprowadzone badania
typu CAWI z osobami w przedziale
wiekowym 15-24 lata [6]. Responden-
ci to mieszkaricy 9 aglomeracji oraz
uzytkownicy centréw handlowych.
Jak wskazuja wyniki badania pod-
stawowa aktywnos¢, jaka jest chec
robienia zakupow, pozostaje naj-
wazniejszym powodem dla ktérego
mtode osoby udaja sie do centréw
handlowych. Nie odbiega to zatem
od upodoban mtodych ludzi zinnych
krajéw. Miodzi, pomimo rozwoju
e-commerce, chetnie spotykajg sie

w przestrzeni centrum handlowego,
ale na znaczeniu zyskujg inne aspekty.
To przede wszystkim korzystanie

z oferty gastronomicznej. Niemal

3/5 mtodych klientéw przyznato,

DANUTA
KOWALSKA

DREKTOR DZIALU BADAN

I ANALIZ RYNKU

HEAD OF MARKET RESEARCH
METRO PROPERTIES

Od niemal 20 lat zwigzana

jest zrynkiem nieruchomosci
komercyjnych. Odpowiada za
szeroki zakres analiz i badan
rynkowych wspierajacych
dziatalnos¢ operacyjng Metro
PROPERTIES. Posiada tytut MBA
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jest licencjonowanym zarzadca
nieruchomosci.

Involved in the commercial real
estate market for almost 20 years.
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longer enough. There is a new need
to look into the young generation:
their interest in traditional retail and
willingness to use shopping centres;
how young consumers assess
shopping centres and what, in their
opinion, they lack.

The topic of how shopping centres
are used by young people drew the
attention of METRO PROPERTIES,
which manages M1 Shopping Centres
in Poland. Together with 1QS, they
carried out a CAWI survey on people
aged 15-24 [6]. The respondents were
inhabitants of 9 agglomerations and
users of shopping centres.

According to the survey results, the
basic activity, being the willingness

to do the shopping, remains the

key reason for young people to pay

a visit to a shopping centre. This
means it does not differ from the
preferences of young people from
other countries. Despite the evolution
of e-commerce, they gladly meet in
shopping centres, although there

are also other elements that come

Ze podczas pobytu w centrum han-
dlowym korzysta ze strefy gastrono-
micznej. Mtodzi uwielbiaja spotykac
sie i wspolnie spedzac wolny czas.
Strefy gastronomiczne zdecydowa-
nie temu sprzyjaja. Podobnie strefy
rozrywkowe, ale juz w nieco mniej-
szym stopniu. Méwiac o rozrywce
nie nalezy jej myli¢ z eventami oraz
specjalnymi wydarzeniami organi-
zowanymi w centrach handlowych.
Dla tego pokolenia stracity swoja
moc i nie przyciagaja juz duzej grupy
mtodych ludzi, co obserwowalismy
jeszcze kilka lat temu.

W pytaniu o jeden gtéwny powod
wizyty w centrum handlowym na
pierwszym miejscu mamy powody
typowo zakupowe, zas na drugim

i trzecim miejscu (ex-equo) znalazly
sie: spotkanie ze znajomymi oraz
rozrywka (kino, kregielnia). Centrum
handlowe jest zatem naturalnym
miejscem umawiania sie mtodych
ludzi. Niemniej miejsce to musi ofe-
rowac produkty i ustugi dodatkowe
sprzyjajace wspdlnemu spedzaniu
czasu.

Takie oczekiwania wynikaja przede
wszystkim z faktu, Zze dla 2/3 wszyst-
kich mtodych respondentéw waznym
okazato sie bycie w centrum han-
dlowym, ale w towarzystwie kogos
bliskiego. Tylko co piaty respondent
woli by¢ w centrum sam.

Analizujac powody odwiedzania cen-
tréw handlowych i postawy wobec
tychze obiektéw, mtodych klientéw
mozna podzieli¢ na trzy segmenty:

Segment 1 -,,Dla przyjemnosci”
(26%). To ci, ktérzy przychodza do
centrum handlowego spontanicznie,
Czuja sie tu Swietnie. Przychodzg, aby
sie zrelaksowag, ale tez dlatego, ze

w centrum jest zawsze co$ nowego,
ciekawego do odkrycia. Szukaja
tego, co modne. Wpadaja, nawet gdy
nie maja nic do zatatwienia. Czesciej
niz pozostate grupy korzystajg

z punktéw gastronomicznych.

Segment 2 -,,Spedzanie wolnego
czasu” (41%).To ci, dla ktérych
centrum handlowe jest miejscem
spedzania wolnego czasu. Przycho-
dza tu z przyzwyczajenia, najczesciej

into play. First of all, it is using the
foodservice offer. Nearly 3/5 of young
consumers admitted that they visit
the food court area during a visit in

a shopping centre. The young love to
meet and spend time together. Food
service zones definitely favour this,
and so do leisure zones, although to
a slightly lesser extent. When talking
about leisure, it is important not to
mistake it with events and special
happenings organised in shopping
centres. They simply do not appeal to
that generation and no longer attract
a big group of young people, which
used to be the case a few years ago.
When we narrow the question down
to a single, most important reason for
visiting a shopping centre apart from
shopping, the third most popular
answer, chosen by the same number
of respondents that leisure, is meeting
friends. A shopping centre is a natural
place for young people to arrange
meetings in. Nevertheless, the place
must offer products and additional
services that make spending time
together more enjoyable.

These expectations are primarily the
result of the fact that for 2/3 of all
young respondents it is important
not only to be in a shopping centre,
but also to be there in a company

of someone close. Only every

fifth surveyed preferred being in

a shopping centre alone.

Looking at the reason for visiting
shopping centres and attitudes
towards them, young consumers can
be divided into three segments:

Segment 1-“For pleasure” (26%).
They are those who come to

a shopping centre spontaneously and
feel great there. They come there to
relax, but also because there is always
something new and interesting to be
discovered in a shopping centre. They
are looking for what is fashionable.
They‘pop in’even if they have
nothing in particular to do there. They
use foodservice points more often
that other segments.

Segment 2 - “Spending free time”
(41%). They are those who find
a shopping centre to be a place
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Ryc. 3. Segmenty klientéw
Graph 3. Customer segments

DLA PRZYJEMNOSCI /
FOR PLEASURE
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™
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SPENDING FREE TIME

CH to dla nich miejsce oo
do spedzania wolnego

czasu, przychodzq tu

z przyzwyczajenia.

A shopping centre is a place

to spend free time, they

visit out of a habit.

Dla przyjemnosci / For pleasure
B spedzanie wolnego czasu / Spending free time
I Tylko zakupy / Shopping only

TYLKO ZAKUPY /
SHOPPING ONLY

L W

CH to miejsce do robienia
zakupow, przychodzq bo muszq,
planujq swoje przyjscie.

A shopping centre is a place

to do the shopping, they come
because they have to, they plan
their visit in advance.

Zrodto: METRO PROPERTIES CAWI, N=900, uzytkownicy centréw handlowych w wieku 15-24./
Source: METRO PROPERTIES, CAWI, N=900, shopping centre users aged 15-24.

korzystaja z oferty rozrywkowe;j.
Lubia tez zaglada¢ do punktow
gastronomicznych.

Segment 3 -, Tylko zakupy” (33%).
To ci, ktérzy przychodza bo,musza”
Znacznie czesciej niz pozostate
segmenty po to, aby dokonac zaku-
pdéw spozywczych. Planuja swoje
przyjscie, korzystaja z czesci gastro-
nomicznej, ale wtedy gdy sa do tego
sg zmuszeni. Co ciekawe czesciej niz
inne segmenty twierdza, ze w cen-
trum handlowym szukaja czegos
unikalnego, czegos co pozwala im
sie wyréznic.

Doskonale wida¢, ze dominujaca
jest grupa, ktéra odwiedza centrum
handlowe, aby spedzi¢ w nim swdj
wolny czas. Nie jest zatem zaskaku-
jace, ze jednym z najwazniejszych
usprawnien, ktérych zyczyliby sobie
mtodzi klienci, sa miejsca czy strefy
oferujace wypoczynek oraz mozli-
wos¢ spotkania sie w grupie.
Ciekawostka jest fakt, ze mtodzi
ludzie sa wrazliwi ekologicznie

i rozwigzania idace w tym kierunku
s przez nich mile widziane. Chca
funkcjonowac w zaawansowa-

nym technologicznie $wiecie, ale

for spending their free time. They
come there out of a habit, usually
using the leisure offer. They also
like visiting foodservice points.

Segment 3 -“Shopping only”
(33%). They are those who come
because they 'have to. More often
than the remaining segments they
focus on doing grocery shopping.
They plan their visits in advance, use
the food court, but only if they are
forced to. Interestingly, more often
that other segments they claim

that they are looking for something
unique in a shopping centre,
something to make them stand out.

It is clearly visible that the dominating
group consists of those who visit
shopping centres to spend their

free time there. Therefore, it is not
surprising that one of the biggest
amenities that these young people
wish for are places or zones offering
leisure and a possibility to hang out
as a group. What is interesting is the
fact that young people are eco-aware
and appreciate pro-environmental
solutions . They want to function in

a technologically advanced world, as
long as they do it in harmony with

nature. The solutions implemented
in newly opened shopping centres
are compatible with the expectations
of the young. Nevertheless, growing
requirements will force changes in
older assets as well, as they will have
to follow a path of redevelopment
and refurbishment. One should not
be afraid that the young will turn
their backs on shopping centres. The
question is, which centres will best
address their needs. ®

jednoczesnie zgodnie z natura.
Rozwigzania pojawiajace sie w nowo
otwieranych centrach handlowych
juzida w duchu oczekiwar mto-
dych. Niemniej rosnace oczekiwania
beda wymuszaty zmiany réwniez

w starszych obiektach, ktére beda
szty droga rozbudéw i modernizacji.
Nie nalezy sie ba¢, ze centra stracg
mtodych. Zasadnicze bedzie jednak
pytanie, ktére centra najlepiej odpo-
wiedzg na ich potrzeby. B

Zrodto:

[1] GUS. Rocznik demograficzny 2017.

[2] IBM Institute for Business Value in association with National Retail Federation. Uniquely Generation Z.
Styczen 2017. http://www.generationy20.com/retail-generation-z.PDF

[311QS. Kid’s Power. Swiat polskich dzieci w wieku 3-16 lat. Edycja 2016.
www.grupaiqgs.pl/sklep/kids-power-swiat-dzieci-3-16/

[4] Euclid analytics. Evolution of Retail: 2017 Gen Z shopper Report. Marzec 2017.
http://go.geteuclid.com/Evolution-of-Retail_2017-Gen-Z-Shopper-Report

[5] RIS & TCS. Shopper Insight 360. 2017. https://www.tcs.com/content/dam/tcs/pdf/Industries/Retail-logistics/
Abstract/TCS-RIS-2017-Shopper-Insight-Study-0917-1.pdf

[6]1QS dla METRO PROPERTIES. Badanie CAWI w 9 lokalizacjach. Préba N=900. Uzytkownicy centréw
handlowych w wieku 15-24. Pazdziernik 2017.

Sources:

[1] Central Statistical Office (GUS). Demographic yearbook 2017.

[2] IBM Institute for Business Value in association with National Retail Federation. Uniquely Generation Z.
January 2017. http://www.generationy20.com/retail-generation-z.PDF

[311QS. Kid's Power. The world of Polish children aged 3-16. Revision 2016;
www.grupaigs.pl/sklep/kids-power-swiat-dzieci-3-16/

[4] Euclid analytics. Evolution of Retail: 2017 Gen Z shopper Report. March 2017.
http://go.geteuclid.com/Evolution-of-Retail_2017-Gen-Z-Shopper-Report

[5] RIS &TCS. Shopper Insight 360. 2017. https://www.tcs.com/content/dam/tcs/pdf/Industries/Retail-logistics/
Abstract/TCS-RIS-2017-Shopper-Insight-Study-0917-1.pdf

[6] 1QS for METRO PROPERTIES. CAWI in 9 locations. Sample N=900. Shopping centre users aged 15-24.
October 2017.

POLSKA RADA CENTROW HANDLOWYCH 39



TRENDY = TRENDS

ALEXWEBBER

WYOBRAZNIA K
JEST KLUCZEM ¥

IMAGINATION IS KEY

Rownoczesna rozbudowa i modernizacja
az trzech warszawskich centrow
handlowych stata sie dla Grupy Atrium
okazjg, aby wykorzystac kreatywne
rozwigzania i dzieki nim wzmocnic
wizerunek centrum handlowego nawet
w trakcie prac budowlanych.

With as many as three Warsaw centres
undergoing expansion or remodelling at the
same time, Atrium Group has proved how
creative solutions can be used to enhance

a centre's reputation during ongoing

construction work.

lobalne trendy dotyczace
stylu zycia, pojawiajace sie
na rynku innowacje oraz
nowe oczekiwania klien-
téw wplynety na zmiane nawykoéw
zakupowych konsumentéw, zarazem
zmieniajac role, jaka centra han-
dlowe odgrywaja w naszym zyciu.
Na calym sSwiecie centra handlowe
przechodza proces repozycjonowa-
nia, zwracajac szczegolng uwage
na nowe potrzeby odwiedzajacych,
w jaki sposéb spedzaja oni wol-
ny czas i korzystaja z przestrzeni
w centrum. W wyniku obserwacji
na znaczeniu zyskuje wciaz ofer-
ta gastronomiczna, rozrywkowa
i wypoczynkowa. Istniejace centra
handlowe poddawane sg zabiegom
remodelingu, rozbudowy lub zmiany
funkcjonalnosci, majacym poszerzy¢
ich oferte, tak aby mogty sie sta¢
tzw.,trzecim miejscem” poza domem
i miejscem pracy, w ktérym ludzie
spedzaja czas wolny. Najpilniejszym

Global lifestyle trends, innovations
coming on the market and
changing customer expectations
have transformed both the
spending patterns and the role
shopping centres play in our lives.
Across the world shopping centres
have had to reposition themselves,
paying closer attention to the

new needs of their customers

and visitors, on how they spent
time and use the space. This has
created an increased emphasis

on gastronomy, entertainment
and leisure. Shopping centres

are remodelling and changing

the functionality of their existing
projects to broaden their offer

as they bid to become ‘the third
place’in which people spend

their time after home and work.
The immediate challenge is how
to retain existing customers

while plans for the future are
implemented.

wyzwaniem, z ktérym mierzy sie
wiele centréw, jest utrzymanie
obecnych klientéw w trakcie samej
inwestycji i wdrazania planow

na przysztosc.

Atrium Promenada, jako flagowy
obiekt w Warszawie i w portfolio
Grupy Atrium, przechodzi obecnie
metamorfoze, prowadzacg do zaofe-
rowania gosciom centrum wielowat-
kowych doswiadczen, opartych

na pofaczeniu gastronomii i rozryw-
ki. Poszukujgc nowych mozliwosci
wigczenia rozrywki, edukacji i sztuki
do doswiadczenia zakupowego,
Grupa Atrium skorzystata z okazji,
jaka stanowia prace trwajace obec-
nie na gldwnym pasazu centrum,
aby wprowad?zi¢ pionierska aranza-
cje przestrzeni, w niestandardowy
sposdb angazujaca uwage klientéw.
Atrium Promenada odstonito,,salon
doswiadczen”- alejke z atrakcjami,

w ktorej zakupom towarzyszy sztuka,

edukacja i rozrywka, zachecajac

Atrium Promenada, being the
flagship centre in Warsaw and

in Atrium’s portfolio, is being
transformed to offer a multi-
dimensional qualitative experience
based on a combination of leisure
and entertainment. Looking to
integrate fun, education and art
into the shopping experience,
the construction and remodelling
process, currently taking place in
the main passageway, has created
an opportunity to pioneer and
introduce non-standard methods
of engaging the public.

Atrium Promenada has unveiled
an ‘experience salon; an alley

of attractions that combines

retail with art, education and
entertainment in a way that
encourages interaction and is

appealing for customers of all ages.

Inspired by the street art scene, the
acclaimed Serbian artist Ivo Nikic
has given a new impetus to the
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do interakgji w sposob interesujacy
dla gosci w kazdym wieku.
Czerpiacy ze stylistyki
street-artowej, uznany serbski
artysta Ivo Niki¢ nadat Scianom
gtéwnego pasazu centrum nowy
wyraz przy pomocy swoich suge-
stywnych grafik. Ponadto Atrium
Promenada podtrzymuje zaintere-
sowanie najmfodszych gosci dzieki
Alejce Ciekawostek.

Alejka Ciekawostek jest wyjatkowym,
jak réwniez innowacyjnym w zasto-
sowaniu do wspdlnych przestrzeni
centrum handlowego, przyktadem
retailtainmentu, modnego aktualnie
kierunku na rynku retailowym.
Znajdujace sie w tej przestrzeni
$ciany zostaty zaprojektowane

przez popularng ilustratorke

ksiazek dla dzieci, Kasie Cerazy.
Przedstawiaja inspirowane opowie-
$cig ,Mary Poppins” kamieniczki

z charakterystycznymi mansardami,
wzbogacone o elementy interaktyw-
ne, zaprojektowane, by zaciekawiac
i pobudzac kreatywnos¢.

Alejka Ciekawostek zostata podzie-
lona na trzy strefy:,sztuka’,, gry

i zabawy" oraz,wiedza’, ktére tworzg
przestrzen zachecajaca do nauki
przez zabawe. Dzieci moga m.in.
wzig¢ udziat w grze Pamie¢ Absolut-
na, dotkna¢ réznych instrumentéw
muzycznych i postucha¢ dzwiekéw
z nich sie wydobywajacych w prze-
strzeni Uniwersytetu Muzycznego
lub wcieli¢ sie w poczatkujacego
artyste w Akademii Sztuk Pieknych.
Alejka Ciekawostek wspaniale spet-
nia funkcje integracyjne dla dzieci

w réznym wieku i catych rodzin.

Ta tymczasowo zaaranzowana,

a zarazem zaprojektowana i wyko-
nana pod indywidualne zapotrzebo-
wanie centrum przestrzen zapewnia
bogate doznania iinspirujace
otoczenie do wspdlnego

spedzania czasu.

Przyktad Atrium Promenada po-
kazuje, jak wykorzystujac twoércze
myslenie i proaktywne podejscie
mozna w ciekawy sposéb wzmocni¢
wizerunek centrum handlowego,
réwniez w trakcie wprowadzania
usprawnien. Pozycjonuje tez Grupe
Atrium jako prekursora trendéw. ®

spaces of the main passageway
with his captivating graphic
artwork. Atrium Promenada has
also sought to keep younger
guests entertained by creating
Alejka Ciekawostek - The Alley of
Wonders.

The Alley of Wonders is a sublime
example of retailtainment,
fashionable trend in retail,

yet innovative as approach to
shopping centre’s common areas.
The walls are painted by the
popular children’s illustrator Kasia
Cerazy to depict Mary Poppins-
style mansard-roofed tenements.
Some walls feature interactive
elements designed to evoke
curiosity and inspire creativity.
The Alley of Wonders is sub-
divided into three sections: ‘art;
‘games, and 'knowledge’ that aim
to encourage learning through
the medium of play. Children can
partake in a Total Recall memory
game, touch and hear the different
sounds instruments make at the
wall’s Music University or become
budding artists at the Academy of
Fine Arts.

The Alley of Wonders fulfills
integration functions for children
of different age, and for the whole
families perfectly. This temporary
arranged, tailor-made space
provides valuable content and
stimulating surrounding to spend
some qualitative time together.
Atrium Promenada has
demonstrated the way in which
creative and proactive thinking can
be used to enhance a shopping
centre’s reputation during ongoing
improvements. And they have
done so in a manner designed to
stimulate trends rather than just
reflect them. ®
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MARTA RYCZYWOLSKA-SAWICKA

SMAK ULIC PRZYCIAGA
KLIENTOW

HIGH STREET ATMOSPHERE ATTRACTS CUSTOMERS
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Zakaz handlu w niedziele moze
paradoksalnie sprzyjac rozwojowi ulic
handlowych. Bogata oferta gastronomiczna
powinna przyciggna¢ konsumentow, a
wraz ze wzrostem odwiedzalnosci tych
miejsc — zwiekszy sie ich atrakcyjnosc

w oczach branzy modowej i ustugowej.

W perspektywie kolejnych 3-5 lat ulice
handlowe maja realng szanse stac sie

alternatywa dla galerii.

The Sunday trading ban may paradoxically
foster the development of high streets. A
wide range of foodservice venues should
attract consumers, and the increasing footfall
in these destinations will increase their
attractiveness in the eyes of the fashion and
service industry. Over the next 3-5 years, high
streets have a real chance to become an
alternative for shopping centres.

eszcze dwie dekady temu
ulice handlowe - takie jak Pio-
trowska w todzi, $w. Marcina
w Poznaniu, czy warszawski
Trakt Krélewski - byty naturalnym
elementem architektury duzych
miast. Z czasem ich znaczenie
zaczeto jednak male¢ na rzecz dy-
namicznie rozwijajacych sie galerii
handlowych. Obecnie, jak wynika
z danych firmy JLL, catkowita
powierzchnia handlowa w Polsce
wynosi 13,8 mln m kw., z czego
najwiecej, bo prawie 10 min m kw.,
zajmuja wtasnie centra handlowe.
—W Polsce, w przeciwienstwie do
trendéw sprzed jeszcze kilkunastu
lat, obserwuje sie wyrazny trend
wybierania przez klientéw galerii
handlowych, jako tych miejsc,
w ktérych realizowane sg zakupy.
Tzw. high street sie nie sprawdza.
Tymczasem w Londynie, czy
Berlinie krdluje ulica - mowi

Two decades ago, high streets —
such as Piotrowska in £6dz, Sw.
Marcina in Poznan or the Royal
Route in Warsaw — were a natural
element in the cityscape. With
time, however, their importance
started diminishing in favour

of the dynamically expanding
shopping centres. According to
JLL, the aggregate retail space in
Poland currently totals 13,800,000
sqm, of which the majority, nearly
10,000,000 sqm is located in
shopping centres.

“Contrary to trends from before

a decade or so ago, in Poland
there is a clear trend of consumers
choosing shopping centres as
places to do their shopping. The

so-called high streets do not work.

Meanwhile, in London or Berlin,
high streets reign,” says Monika
Wszeborowska, Senior Director,
Head of Retail Department, CBRE.

Monika Wszeborowska, Senior
Director, Head of Retail
Department CBRE.

ZAKAZ HANDLU SZANSA
DLA ULIC HANDLOWYCH

Ustawowy zakaz handlu w wybra-
ne niedziele, obowiazujacy od

11 marca 2018 roku, moze jednak
prowadzi¢ do przywrdcenia daw-
nego prestizu ulicom handlowym.
Obecnie nie stanowig one bezpo-
sredniej konkurencji dla galerii,
gtdéwnie ze wzgledu na ograniczo-
ny rodzaj oferty handlowej

-z danych firmy CBRE wynika,

ze w Warszawie zdecydowana
wiekszos$¢, bo az 35 proc. najem-
c6w lokali przy ulicach handlowych
to firmy z branzy gastronomiczne;j.
- Na ulicach handlowych pojawia
sie coraz wiecej oferty gastrono-
micznej, ktéra wypiera takie popu-
larne do niedawna ustugi i dzia-
falnosci jak telefonia komérkowa

i banki. Gastronomia przesuwa sie
w kierunku ulic handlowych

ze wzgledu na niemal nieograni-
czong dostepnos¢ powierzchni.
Branza ta nie rozwija sie wytacznie
w ramach sieci, czesto sg to dziatal-
nosci prowadzone przez jedng oso-
be lub grupe inwestordw, ktorzy
nie chca jednak dziata¢ na zasadzie
franchisingu — méwi Magdalena
Fratczak, Starszy Dyrektor,
Advisory & Transaction Services,
Dziat Wynajmu Powierzchni
Handlowych, CBRE.

Wraz z poprawiajaca sie sytuacja
finansowa Polakéw, rosnie réwniez
ich sktonno$¢ do wydawania pie-
niedzy na ustugi gastronomiczne.
Jak pokazujg badania firmy BCMM

SUNDAY TRADING
BAN AS A CHANCE
FOR HIGH STREETS

The new law banning trade on
selected Sundays, which entered
into force on 11 March 2018,

can restore the former prestige

of high streets. Currently, they

are not a direct competitor for
shopping centres, mostly because
of the limited type of retail offer;
according to CBRE, the largest
group of tenants (35%) on high
streets in Warsaw is foodservice
operators.

“There are more and more
foodservice venues in high streets,
which push out services which
were popular until recently, such
as mobile operators or banks.
Foodservice is shifting in the
direction of high streets because
of the practically unlimited
availability of space there.The
industry is not developing
exclusively within chains, often we
can see businesses run by a single
person or a group of investors

not interested in the franchising
formula,” says Magdalena Fratczak,
Senior Director, Advisory &
Transaction Services, Head of
Retail Department, CBRE.
Together with the improving
financial standing of Poles, their
willingness to spend money on
food and beverage is also growing.
According to a research by BCMM,
as many as 59% Poles eat out at
least once a month. The Sunday
trading ban does not apply to

the foodservice industry, and its
development in high streets may
result in an increased interest
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az 59 proc. Polakéw jada poza
domem przynajmniej kilka razy

w miesigcu. Branzy gastronomicz-
nej nie obejmuje ustawowy zakaz
handlu w niedziele, a jej rozwdj

na ulicach handlowych moze
spowodowac zwiekszone zain-
teresowanie konsumentéw tymi
czesciami miasta. To z kolei, przy-
ciggnie zainteresowanie innych
branz, cho¢by modowej - obecnie
sektor fashion w takim miescie jak
Warszawa stanowi tylko 28 proc.
najemcéw lokali przy ulicach
handlowych. Przy jednej z najpo-
pularniejszych stotecznej ulic

w ciggu ostatnich 3 lat udziat
najemcow z sektora gastronomicz-
nego wzrést o 4 p.p., podczas gdy
udziat branza modowa zanotowata
wzrost o zaledwie 1 p.p.

- Branza modowa sprawdza sie

w tych obszarach, ktére majg duza
odwiedzalnos¢. Wezmy

np. Warsa, Sawe i Juniora przy

ul. Marszatkowskiej, tam ruch jest
praktycznie nieustajacy. To jest

5 min przechodniéw miesiecznie,
ktorzy przeptywaja przed wysta-
wami Doméw Towarowych. Jesli
odwiedzalnos¢ takich ulic bedzie
coraz wieksza, to i zainteresowanie
marek modowych tymi obszarami
bedzie wieksze - méwi Magdalena
Fratczak.

Zdaniem ekspertow wzrost popu-
larnosci ulic handlowych prowa-
dzi¢ bedzie do polaryzacji wsrod
konsumentdéw - czes¢ pozostanie
zapewne wierna galeriom handlo-
wym, znaczna liczba wybierze jed-
nak nowe mozliwosci, jakie dawa¢
im beda ulice handlowe. Potencjat
kryjacy sie w ulicach handlowych
zaczynaja dostrzegac lokalni wto-
darze, ktérzy intensyfikujg dziatania
na rzecz rozwoju tych czesci
miasta. Przyktadem jest choc¢by

ul. Zabkowska na warszawskiej
Pradze, ktérej plan rewitalizacji
zaktada nie tylko rozwdj sfery
kulturalnej, ale i pobudzenie
turystyki. Zwiekszony ruch tury-
styczny skutkuje bowiem wiekszym
zainteresowaniem wynajecia
powierzchni handlowej ze strony
przedsiebiorcéw.

of consumers in these parts of
the city. This, in turn, will attract
attention of other segments, e.g.
the fashion industry — in Warsaw,
this sector currently comprises only
28% of tenants of premises located
in high streets. On one of the most
popular high streets in the capital,
the share of foodservice tenants
increased by 4 p.p. over the past
three years, whereas the fashion
industry recorded a growth of
merely 1 p.p.

“The fashion industry only works
in areas with high footfall. Let’s
look at Wars, Sawa and Junior

in Marszatkowska street; the
customer flow there practically
never stops. It means 5 million
pedestrians, who go past the
shop windows of the department
store complex a month. If footfall
in places like that improves, the
interest of fashion brands in these
places will start growing,” says
Magdalena Fratczak.

According to experts, the growth
in the popularity of high streets
will lead to a polarisation among
consumers —some of them will
remain faithful to shopping
centres, whereas a considerable
number will choose the new
opportunities offered by high
streets. The potential of high
streets has already been noticed
by local authorities, which
intensified their efforts to develop
these parts of the city. It is
illustrated, among others, by the
example of Zgbkowska street in
Warsaw's district of Praga, whose
revitalisation project provides not
only for the development of the
cultural zone, but also for a tourism
boost. A bigger tourist traffic
results in an increased interest in
leasing retail space on the part of
entrepreneurs.

“Such a high street becomes a
tourist attraction, it also makes

a city more interesting and has

a positive impact on how it is
perceived against the backdrop
of other European metropolises.
In Warsaw, there is a considerable
interest of city officials in adapting

- Taka ulica staje sie atrakcja
turystyczna, powoduje ze miasto
wyglada ciekawiej, pozytywnie
wptywa na odbiér miasta na tle
innych metropolii europejskich.

W Warszawie wida¢ ogromne zain-
teresowanie urzednikéw miejskich
takim przygotowaniem zasobéw
lokalowych, aby wypetniaty one
przestrzen handlowg w odpowied-
ni sposéb. Mysli sie juz jak taka
ulica odpowiednio zarzadza¢

- moéwi Magdalena Fratczak.

PRZESZKOD NIE BRAKUJE

Bariere w rozwoju ulic handlowych,
zwlaszcza w Warszawie, stanowi
nieuregulowany stan prawny
nieruchomosci, co skutkuje m.in.
niemoznoscia przeprowadzenia pet-
nej rewitalizacji takich budynkow,
oraz wprowadzenia okresu najmu
diuzszego niz 3 lata. W przypadku
branzy gastronomicznej wynaje-
cie lokalu na czas krétszy niz 5-10
lat jest natomiast nieoptacalne ze
wzgledu na duze koszty poczat-
kowe dziatalnosci. W wielu duzych
miastach brakuje lokali o odpo-
wiednim metrazu powierzchni.
Problemem jest réwniez kwestia
opieki konserwatorskiej — zmiany
w zakresie elewacji takiego budynku
oraz podziatu lokalu wewnatrz sg
wowczas znacznie utrudnione.

— Inne kraje, np. Hiszpania, Francja,
czy Wielka Brytania, radza sobie

z tym problemem - tam ogranicze-

local resources so that they fill in
retail space in a proper manner.
They are already thinking how to
manage such a street properly,’
says Magdalena Fratczak.

THERE IS NO
SHORTAGE
OF OBSTACLES

The high street development,
especially in Warsaw, is limited by
the unregulated legal status of
properties, which makes it, among
others, impossible to carry out full
revitalisation of such buildings and
to lease them for longer than three
years. In the case of the foodservice
industry, leasing a premises for a
period of time shorter than 5-10
years is unprofitable due to high
initial costs of operation. Many
large cities lack premises with
adequate floor space. Another
issue is heritage protection —
changes in the area of the facade
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nia zwigzane z opieka konserwa-
tora zabytkow sa troszeczke inne,
dotycza gtdwnie elewacji, regulacje
zwigzane z wewnetrznymi podzia-
fami lokalu s3 natomiast w miare
elastyczne. Wiadomo, Zze najemca
handlowy pracuje witryna, wiec

im wiecej podziatéw w witrynie,
tym gorsza ekspozycja - méwi
Magdalena Fratczak.

Rozwdj ulic handlowych utrudniaja
ponadto takie czynniki jak pro-
blemy z parkowaniem w centrach
miast — galerie handlowe oferuja
swoim klientom bezpfatne miejsca
na parkingach podziemnych,
niewystarczajacy poziom czystosci
na ulicach, oraz niedostosowanie
ruchu ulicznego do specyfiki tego
rodzaju czesci miasta. Nie bez
znaczenia jest rowniez wysokos¢
czynszu - koszty najmu stanowig,
obok atrakcyjnosci lokalizacji

i powierzchni najmu, jeden z klu-
czowych czynnikéw, jakimi kieruja

of such a building, and internal
division of the premises are much
more difficult.

“Other countries, such as Spain,
France or Great Britain cope with
this problem - there, limitations
related to heritage protection are
a bit different; they apply mostly
to the front facade, whereas
regulations related to the division
of the premises are relatively
flexible. It is obvious that retailers
need their shop windows - the
more separations in a shop
window, the worse the promotion,”
says Magdalena Fratczak.

The high street development is
also hindered by factors such

as parking problems in city
centres — shopping centres offer
their customers free spaces in
underground car parks, as well

as the insufficient cleanliness of
streets, and the fact that street
traffic is not adapted to the

sie potencjalni najemcy. Wedtug
raportu Main Streets Across the
World firmy Cushman & Wakefield,
najdrozszg polska ulica jest war-
szawski Nowy Swiat, gdzie za metr
kwadratowy powierzchni trzeba
zaptaci¢ nawet 1020 euro rocznie.
Tuz za Nowym Swiatem uplasowa-
fa sie krakowska ulica Floriarska

z kosztem najmu 900 euro rocznie
za metr kwadratowy. Polskim uli-
com daleko jednak do stawek $wia-
towych — warszawski Nowy Swiat
uplasowat sie bowiem dopiero na
38. miejscu rankingu - najdrozsza
ulicg swiata w 2017 roku okazata
sie nowojorska Goérna Pigta Aleja,
gdzie rocznie za metr kwadratowy
powierzchni najmu ptaci sie ponad
28 tys. euro.

- W Europie Zachodniej, w lokaliza-
cjach takich jak Londyn, czy Berlin,
duzo bardziej atrakcyjne z punktu
widzenia najemcy sg ulice han-
dlowe. Z tego tez wzgledu, nasze
flagowe salony marki Reserved

w tych miastach postanowilismy
zlokalizowa¢ wiasnie na kluczo-
wych ulicach, m.in. z powodu
potencjatu tych lokalizacji.

Dla przykfadu, wedtug szacunkdw,
liczba odwiedzajacych ulice Oxford
Street w Londynie, wynosi p6t mi-
liona oséb kazdego dnia, co w skali
roku daje potencjat az 182,5 min
0s6b. Tymczasem jedna z najpopu-
larniejszych i najatrakcyjniejszych
galerii w naszej stolicy - Ztote
Tarasy, odwiedzana jest w ciggu
roku przez 20 min klientéw, co wy-
raznie pokazuje dysproporcje skali
- méwi Monika Wszeborowska.
Nie tylko w krajach Europy Zachod-
niej ulice handlowe ciesz3 sie zain-
teresowaniem ze strony najemcow
i konsumentéw. Zgodnie z rapor-
tem BNP Paribas Real Estate Poland
,Opowiesc¢ o czterech miastach.
Ulice handlowe w stolicach krajow
Europy Srodkowo-Wschodniej”

z 2016 roku takze wschodni sasie-
dzi Polski dostrzegaja potencjat
kryjacy sie w tych czesciach miasta.
Liderem wsrod stolic Europy
Srodkowo-wschodniej jest Praga,
w czotéwce znajduje sie takze
Budapeszt. ®

specificity of this part of the city.
Another important factor is the
rents — next to the attractiveness of
the location and leased premises,
rental costs are one of the key
factors that the potential tenants
look at. According to the report
“Main Streets Across the World” by
Cushman & Wakefield, the most
expensive Polish high street is
Nowy Swiat in Warsaw, where a
square metre of space costs up

to EUR 1,020 a year. Right behind
Nowy Swiat, there is Florianska
street in Krakéw, which costs EUR
900 per a square metre. Polish
streets, however, are far behind
global rates — Nowy Swiat in
Warsaw only ranked 38th, whereas
the most expensive high street in
the world is New York’s Upper Fifth
Avenue, where the yearly rent for
a square metre is more than EUR
28,000.

“In Western Europe, in locations
such as London or Berlin, high
streets are much more attractive
from the tenant’s point of view.
This is why the flagship Reserved
stores in these cities are located

in the key streets, benefiting from
the potential of these locations.
For example, estimates are that the
number of those visiting Oxford
Street in London is half a million
every day, which equals as many
as 182.5 million people a year. At
the same time, one of the most
popular and attractive shopping
centres in Warsaw, Ztote Tarasy,

is visited by 20 million customers

a year, which clearly show the
disproportion of scale,” says Monika
Wszeborowska.

Not only in Western Europe are high
streets so popular among tenants
and consumers. According to the
report by BNP Paribas Real Estate
Poland “A tale of four cities. High
streets in the CEE capitals” from
2016, also eastern neighbours of
Poland see the potential of these
parts of the city. Prague is the
leader among the CEE capitals,
Budapest is also one of top cities.. B
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CINEMAGOERS ARE THE KEY




Kino w galerii handlowej przyciaga
klientow, ktorzy korzystajg z oferty
sklepow i lokali gastronomicznych.
Zmienia tez postrzeganie galerii
handlowej — z miejsca, w ktorym
dokonuje sie wytacznie zakupdw na
centrum handlowo - rozrywkowe,
w ktorym poza zakupami mozna
spedzi¢ wolny czas. W mniejszych
miejscowosciach kino stanowi
czesto gtowng forme rozrywki dla
mieszkancow, stad istotne jest,
zeby by deweloperzy i wiasciciele
centrow pozyskali tak waznego
najemce, jesli chcg zdobyc¢
przewage na lokalnym rynku.

A cinema in a shopping centre
attracts customers, who visit the
stores and foodservice venues. It
also changes the perception of

a shopping centre — from a place,
where people can do only shopping,
to a shopping and entertainment
centre, where it is also possible

to spend quality leisure time. In
smaller towns, the cinema is often
the main form of entertainment for
inhabitants; therefore, it is important
for developers and landlords to
acquire that important tenant if
they want to gain a competitive
advantage in the local market.
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olacy pokochali kino,

w dodatku nie domowe.

Z roku na rok rosnie liczba

0s6b, ktére nowosci filmowe
wola poznawac na duzym ekranie,
a nie w zaciszu whasnego mieszka-
nia. W 2017 roku kina odwiedzita
rekordowa ilos¢ ponad 56 min
widzéw - 0 4 mln wiecej niz w roku
poprzednim - i az 7 mln wiecej niz
w 2015. Rosnace zainteresowanie
kinematografia znajduje zaspoko-
jenie w odpowiedniej podazy tego
rodzaju ustug - jak podaje GUS
w Polsce sukcesywnie rodnie liczba
kin. W 2010 roku byto ich nieco
mniej niz 440, szes¢ lat pdzniej na-
tomiast ponad 480. Potencjat rynku
kinowego dostrzega réwniez branza
reklamowa — w trzech pierwszych
kwartatach 2017 roku to wiasnie
ten sektor zanotowat najwigkszy,
bo ponad 9-procentowy, wzrost
wydatkéw na promocje. Rosnaca
liczba kin sprawita, ze polski rynek
jest obecnie do$¢ mocno nasycony,
a poszczegodlni operatorzy musza
walczy¢ o widza.
- Stawiamy na oferte, czyli ciekawy
repertuar, wydarzenia specjalne wy-
chodzace poza repertuar komercyj-
ny, teraz np. jako jedyni pokazujemy
Lige Mistrzéw - fani sportu przy-
chodza do nas gromadnie, trudno
dostac lepsze miejsca, bo bilety sg
szybko wyprzedawane. Mamy tez
transmisje spektakli operowych,

Poles have become cinema lovers;
and it can be said not only about
home cinema. The number of
people, who want to see the latest
film on a large screen, and not in
their apartment, is growing year by
year.In 2017, cinemas were visited
by a record-breaking number

of 56 million viewers, which is 4
million more than a year before,

and 7 million more than in 2015.
The increasing interest in going to
the cinema is possible thanks to an
adequate supply of that service -
according to GUS (Central Statistical
Office), the number of cinemas is
Poland is growing steadily. In 2010,
there were slightly less than 440 of
them, six years later it was more than
480.The potential of the cinema
market has also been noticed by the
advertising industry — during the first
three quarters of 2017, it was that
sector that has recorded the greatest
increase (over 9%) of expenditures
on promotion. The increasing
number of cinemas has made

the Polish market relatively well
saturated, with individual operators
competing for cinemagoers.

“We place an emphasis on our offer,
namely interesting repertoire, special
events going beyond commercial
screenings only, e.g. right now

we are the only ones to show the
Champions League — sports fan flock
to us and it is difficult to get better

baletowych oraz teatralnych. Poza
tym akcje promocyjne. - mowi
Réza Adamcio z Multikino Polska.
Jak pokazuje raport ,Widz

kinowy w Polsce” sporzadzony
przez Uniwersytet Ekonomiczny

w Katowicach, ponad potowa
Polakéw - wybierajac kino - kieruje
sie jego lokalizacjg — zwtaszcza dla
mezczyzn istotne jest umiejscowie-
nie placéwki oraz fatwos¢ dojazdu.
M.in. z tego wzgledu znaczna
czesc¢ Polakow najchetniej poznaje
filmowe nowosci w multipleksach,
czyli kinach posiadajacych wiecej
niz 6 sal, zlokalizowanych gtéwnie
przy duzych centrach handlo-
wych. Od momentu pojawienia sie
w Polsce, multipleksy skutecznie
wypieraty tradycyjne, mate kina

i cho¢ w ostatnich 2-3 latach wida¢
wyraznie renesans kin studyjnych,
multipleksy wciaz dominuja na ryn-
ku. Wedtug GUS w 2016 roku tego
rodzaju kina wyswietlity ponad

52 proc. wszystkich seanséw gro-
madzac 52,3 proc. ogoétu widzdw.

KINA' W GALERIACH
HANDLOWYCH

- Pojawienie sie w galerii handlo-
wej jest o tyle korzystniejsze, ze
dostajemy powierzchnie, ktéra
mozemy zaaranzowac. Jest to
rowniez korzystniejsze kosztowo,
co sprawia, ze wiecej funduszy mo-
zemy przeznaczy¢ na jak najlepszej
jakosci wyposazenie kina w zakre-
sie dZwieku, obrazu, wygody widza
- moéwi Réza Adamcio.

Kina, ktére zwlaszcza przez
miodych ludzi traktowane s3 jako
miejsca spotkan towarzyskich,
moga zmieni¢ sposéb postrzegania
centréw handlowych. Obecnie ko-
jarzone sg one gtéwnie z zakupami,

seats, as tickets sell out quickly. We
also broadcast opera and ballet as
well as theatrical performances.
Apart from that, there are also
promotion campaigns’, says R6za
Adamcio from Multikino Polska.
According to the report
“Cinemagoers in Poland’, prepared
by University of Economics in
Katowice, more than a half of Poles
choosing cinema make the decision
based on its location — especially for
men the location and convenient
access are important. This is one

of the reasons why the majority of
Poles usually watch the latest films in
multiplexes, which are cinemas with
more than six screens, located mostly
at large shopping centres. Since
they appeared in Poland, multiplex
cinemas have successfully pushed
out traditional, small cinemas, and
even though in the previous 2-3
years we could clearly see a revival
of studio cinemas, multiplexes still
dominate in the market. According
to GUS, in 2016 such cinemas
accounted fore more than 52% of all
screenings, bringing together 52.3%
of all viewers.

CINEMAS IN SHOPPING
CENTRES

“Opening up in a shopping centre is
more beneficial as we get space that
we can fit-out for our needs. It is also
more cost-efficient, which allows us
to spend more funds for the best-
quality cinema equipment in terms
of sound, picture quality and viewer
comfort,”Réza Adamcio says.
Cinemas, which are considered
places for hanging out with friends
— especially by younger people

- can change the way shopping
centres are perceived. Currently

48  POLSKA RADA CENTROW HANDLOWYCH



z czasem moga stac sie galeria-

mi spotecznosciowymi, a wiec
miejscem, gdzie chetnie spedza sie
wolny czas. Juz dzis - jak wynika
zraportu Colliers International

i 1QS - z oferty rozrywki i rekreacji
w tego typu placéwkach korzysta
co dziesiaty Polak. Ponad 60 proc.
badanych twierdzi, ze wybiera sie
do galerii handlowej w tym

celu wylfgcznie w weekendy,

ale 40 proc. chetnie korzysta

z tego rodzaju oferty réwniez w po-
zostate dni tygodnia.

Centra handlowe widzg potrzebe
zmian i na strefe rozrywkowa prze-
znaczaja obecnie blisko 20 proc.
powierzchni. Zainteresowaniem
konsumentéw cieszg sie kawiarnie,
restauracje i kluby fitness, przede
wszystkim jednak spragnionych
rozrywki Polakéw do galerii han-
dlowych przyciagaja kina.

— Obecnos¢ kina wptywa zawsze
pozytywnie na dany obiekt,
umacnia jego pozycje rynkowa,
przektada sie na wyzsza odwiedzal-
no$¢. Dodatkowy ruch generowany
przez kino zasila centrum, przekta-
da sie na wzrost obrotéw innych
najemcoéw zwiaszcza z sektora
gastronomicznego — méwi Anna
Radecka, Associate Director Retail
Agency Colliers International.
Przewaga kin lokalizowanych

w galeriach handlowych nad
kinami studyjnymi sa duze sale,
wygodne nowoczesne wnetrza
oraz mozliwos¢ obejrzenia naj-
nowszych blockbusteréw, na ktére
mniejsze kina zazwyczaj nie moga
sobie pozwoli¢. Operatorzy kinowi
dostrzegaja potencjat kryjacy sie
w galeriach handlowych, na rynku
wcigz mozna dostrzec tenden-

cje wzrostowa, cho¢ ze wzgledu

na znaczne nasycenie w duzych

i $Srednich miastach wiasciciele

kin zmuszeni sg na zaistnienie

w nowootwieranych multifunkcyj-
nych galeriach lub w istniejacych,
ktore sa rekomercjalizowane. Taki
trend obserwujemy aktualnie

w duzych aglomeracjach takich
jak Warszawa, Katowice, Tréjmiasto,
a w poprzednich latach w todzi,
Poznaniu, Wroctawiu, Gdarsku.

they are associated mostly with
shopping, with time they may turn
into social centres — places where
people are eager to spend their free
time in. According to a report by
Colliers International and 1QS, even
today every tenth Pole uses the
entertainment and leisure offer of
such establishments. More than 60%
of the surveyed claim that they go
to shopping centres for that reason
only at weekends, but 40% are
willing to come on other days of the
week as well.

Shopping centres see the need

for changes, and currently assign
nearly 20% of the space for

the entertainment area. Cafés,
restaurants and fitness clubs enjoy
great popularity among consumers,
who are primarily looking for
entertainment. Poles are attracted to
shopping centres thanks to cinemas.
“The presence of a cinema has
always a positive impact on

a particular scheme; it strengthens
its market position and translates
into increased footfall. The additional
customer flow generated by

a cinema fuels the shopping centre,
translates into increased income

of other tenants, especially from
the foodservice sector,” says Anna
Radecka, Associate Director Retail
Agency Colliers International.

The advantage of cinemas located
in shopping centres over studio
cinemas is large screening rooms,
modern and comfortable interiors
as well as the chance to see all

the latest blockbusters, which
smaller cinemas simply cannot
afford. Cinema operators see the
potential of shopping centres;
there is still an upward pressure
visible in the market, although

due to considerable saturation

in large and medium-sized cities,
cinema owners are forced to roll
out in newly opened mixed-use
centres or existing assets that are
recommercialised. This is the trend
we have been currently recording
in large agglomerations such as

Warsaw, Katowice, Tric-city, and £6dz,

Poznan, Wroctaw and Gdansk in the
previous years.

BEDZIE JESZCZE WIECE)

Dla przyktadu sie¢ Helios

w 2017 roku otworzyta nowe
multipleksy w Wotominie, Krosnie

i w Stalowej Woli, w 2019 roku
planuje natomiast otwarcie mul-
tipleksu w galerii handlowej VIVO!
W Pile. Cinema City zainaugurowato
nowe kino w otwartej w 2017 roku
Galerii Pétnocnej w Warszawie oraz
w Galerii Wroclavia otwartej jesienia
ubiegtego roku we Wroctawiu.

— Obserwowane jest réwniez coraz
wieksze zainteresowanie operatoréw
kinowych mniejszymi miastami,
czyli 50-100 tys. Mieszkancéw, gdzie
ze wzgledu na potencjat docelowe-
go widza jest miejsce tylko na jedno
kino. Naturalna lokalizacja dla kina
w takich miastach jest oczywi-

$cie najlepsze w miescie centrum
handlowe, ktére ma odpowiednig
sile przyciggania, ustabilizowang
odwiedzalnos¢. Kino w matych mia-
stach stanowi czesto gtéwna forme
rozrywki dla mieszkancéw, stad jest
istotne by deweloperzy i whasciciele
centréw pozyskali tak waznego
najemce — kotwice, jesli chca by

ich centrum byto liderem lokalnego
rynku — méwi Anna Radecka.
Zdaniem analitykdw obowiazujacy
od marca 2018 roku zakaz handlu
w niedziele nie odbije sie negatyw-
nie na popularnosci kin w galeriach
handlowych. Zgodnie z ustawa kina
beda mogly dziata¢ bez przeszkéd,
podobnie jak lokale gastronomiczne,
co oznacza ze zachowana zostanie
rekreacyjno-rozrywkowa funkcja
galerii handlowych. B

THERE WILL BE EVEN
MORE

For example, in 2017 Helios chain
opened new multiplex cinemas

in Wotomin, Krosno and Stalowa
Wola, in 2019 it is planning to open
a multiplex in the VIVO! shopping
centre in Pita. Cinema City launched
new cinemas in Galeria Pétnocna in
Warsaw, which opened in 2017 in
Warsaw, and in Galeria Wroclavia,
opened in autumn 2017 in Wroctaw.
“Another tendency is the increased
interest of cinema operators in
smaller towns with 50,000-100,000
inhabitants, where there is place
only for one cinema because of

the target audience potential.

The natural location for a cinema

in such destination is, of course,

the best shopping centre in town,
which is attractive enough and

has stable footfall. The cinema in

a small town is often the main form
of entertainment for its inhabitants;
therefore it is important for
developers and landlords to acquire
such an important anchor tenant

if they want their centre to be the
leader of the local market.
According to market analysts, the
Sunday shopping ban, which isin
force since March 2018, will have no
negative impact on the popularity
of cinemas in shopping centres.
Pursuant to the law, cinemas can
operate without any restrictions,
just as the foodservice venues,
which means that the leisure and
entertainment function of shopping
centres will be preserved. &
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ROK 2017 OCZAMI BRANZY

YEAR 2017 THROUGH THE EYES OF THE INDUSTRY

OCENA POSZCZEGOLNYCH ASPEKTOW RYNKU

Jak ocenia Pan(i) sytuacje w poszczegéinych aspektach branzy nieruchomosci handlowych w poréwnaniu do roku ubiegiego?
ASSESSMENT OF PARTICULAR MARKET ASPECTS

How do you assess the situation of particular aspects of the retail real estate industry compared to the previous year?

Potencjat rozwoju nieruchomosci handlowych
w Polsce (nowe otwarcia, rozbudowy itp.)
Retail real estate development potential
in Poland (new openings, extensions, etc.)

42%

Potencjat rozwoju sieci handlowych
Retail chains’ development potential

© Znacznie lepiej / Much better
Lepiej / Better
® Ani lepiej ani gorzej / Neither better nor worse
® Gorzej / Worse
® Znacznie gorzej / Much worse
® Nie mam zdania / I have no opinion

Otoczenie legislacyjne
Legislative environment

OCENA 2017 ROKU W POROWNANIU DO ROKU UBIEGLEGO
Rok 2017 dobiega korica. Poréwnujgc do roku ubiegiego, jaki w Pana(i)
ocenie byt to rok dla branzy nieruchomosci handlowych?

2017 COMPARED TO THE PREVIOUS YEAR

2017 is nearing an end. Comparing it to the previous year, what was this
year like in your opinion for the retail real estate industry?

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%

10%

5%

0%

Warunki inwestycyjne
Investment conditions

9%

47%

35%

8%

0%

Znacznie lepszy
Much better

Lepszy Ani lepszy ani gorszy Gorszy
Better Neither better nor worse  Worst

Znacznie gorszy
Much worse
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KONDYCJA FIRMY - POSZCZEGOLNE ASPEKTY
Prosze zaznaczyé, jak ksztattujqg sie zmiany w poszczegéinych obszarach zwigzanych
z dzialalnosciq firmy, w ktérej obecnie Pan(i) pracuje, w poréwnaniu do roku ubiegiego?

TRENDY 2018
Przed nami 2018 rok.
Jakie wedlug Pana(i)

bedg najwazniejsze trendy
na rynku nieruchomosci handlowych
w Polsce w kolejnym roku?

TRENDS 2018

2018 is ahead of us. What in your
opinion will be the most important
trends in the retail market in Poland?

COMPANY’S CONDITION — PARTICULAR ASPECTS
Please specify how do changes in particular areas related to the activity of the
company you currently work in look like compared to the previous year?

Poziom sprzedazy (obroty)
Sales level (turnover)

Liczba zatrudnionych pracownikéw
Number of employees employed

8% 6%

Rozwdj
segmentu
rozrywki
i gastronomii
Development
51% of leisure and
foodservice

Koszty utrzymania posiadanych/
zarzgdzanych obiektéw handiowych Przebudowy
Maintenance costs owned / Rozbudowy
managed commercial facilities Modernizacje
obiektow

Odwiedzalno$é posiadanych/
zarzqdzanych obiektéw handlowych
Visibility of owned /
managed commercial facilities

Redevelopment
Extensions
Modernisations

4%

20%

45% 53%

Nowe
technologie
E-commerce
Omnichannel
New technologies
E-commerce
Omnichannel

© Znaczny wzrost / Considerable increase ® Spadek / Decrease
Wzrost / Increase ® Znaczny spadek / Considerable decrease
© Na tym samym poziomie / Unchanged level @ Nie dotyczy / Not applicable
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AKTUALNY STAN RYNKU
CENTROW HANDLOWYCH
W POLSCE

CURRENT CONDITION OF THE RETAIL MARKET IN POLAND

Centra handlowe wg. lokalizacji 2017
Shopping centres by location 2017

54%

Giéwne aglomeracje /
Major agglomerations

@ Miasta 200-400 tys. mieszkancow /
Cities with 200,000-400,000 inhabitants

@ Miasta 100-200 tys. mieszkancow /
Cities with 100,000-200,000 inhabitants

Miasta do 100 tys. mieszkancow /
Cities under 100,000 inhabitants

Parki handlowe wg. lokalizacji 2017
Retail parks by location 2017

62%

Giéwne aglomeracje /
Major agglomerations

@ Miasta 200-400 tys. mieszkancow /
Cities with 200,000-400,000 inhabitants

@ Miasta 100-200 tys. mieszkancow /
Cities with 100,000-200,000 inhabitants

Miasta do 100 tys. mieszkancow /
Cities under 100,000 inhabitants

Centra wyprzedazowe wg. lokalizacji 2017
Outlet centres by location 2017

8%

77%

Giéwne aglomeracje /
Major agglomerations

@ Miasta 200-400 tys. mieszkancow /
Cities with 200,000-400,000 inhabitants

@ Miasta 100-200 tys. mieszkancow /
Cities with 100,000-200,000 inhabitants

Miasta do 100 tys. mieszkancow /
Cities under 100,000 inhabitants

Zrédto/Source: PRCH Retail Research Forum, Il pot. 2017/H 2 2017
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Powierzchnia w budowie wedlug lokalizacji
Space under construction by location

Giéwne
aglomeracje /
Major
agglomerations

@ Miasta
200-400 tys.
mieszkancéw /
Cities with
200,000-400,000
inhabitants

@ Miasta
100-200 tys.
mieszkancéw /
Cities with
100,000-200,000
inhabitants

©® Miasta
do 100 tys.
mieszkancéw /
Cities under
100,000 inhabitants

69%

Powierzchnia w budowie wg formatéw
Space under construction by format

Tradycyjne
centra handlowe/
Traditional
shopping centres

@ Parki handlowe/
Retail parks

@ Cetntra
wyprzedazowe/
Outlet centres

80%

Zrédto/Source: PRCH Retail Research Forum, Il pot. 2017/H 2 2017

$rednie nasycenie powierzchniq centréw handlowych w m kw.
na 1000 mieszkancéw w poszczegdinych klasach wielkosci miast
Average retail space density in sqm/1.000 habitants by city size categor
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obiekty H obiekty M srednia dla miast
istniejgce/ w budowie/ z centrami handlowymi
existing facilities =639 m kw./

facilities under 1000 mieszkancow/

construction average for cities with
shopping centres

=639 sqm/ 1,000 inhabitants

$rednie nasycenie powierzchnig centréw handlowych w m kw.
na 1000 mieszkancéw w najwigkszych aglomeracjach
Average retail space density in sqm/1.000 habitants in agglomerations
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obiekty Il obiekty H srednia dla najwiekszych
istniejgce/ w budowie/ aglomeracji = 652 m kw./
existing facilities 1000 mieszkancow/
facilities under average for the largest

construction agglomerations = 652 sqm/

1,000 inhabitants

Zrédto/Source: PRCH Retail Research Forum, Il pot. 2017/H 2 2017
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RAPORT = REPORT

Wolumen transakcji inwestycyjnych w Polsce wg sektoréw (w min euro), 2012 - 2017
Investment transaction volume in Poland by sector (in EUR milion), 2012-2017

2017

2016

2015

2014

2013

2012

0 25% 50% 75% 100%

M Biura / Offices ¥ Handel / Retail B Magazyny / Inne / Others
Warehouses

Zrédto/Source: BNP Paribas Real Estate

Wskaznik Footfall Trends Index 2016-2017 miesigc do miesigca (w tys.)
Footfall Trends Index 2016-2017 month over month (in thousands)
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Zrédto/Source: PRCH Footfall Trends Index
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ReDI

5. edycja Targéw — 15 lat
Polskiej Rady Centréw Handlowych

CEE Trade Fair
for Retail

I n ve St m e n t gZNﬁ'ifJRh:vlf:AzsﬂlsE rl.(ON ESER
#ReDI12018

Kierunek — efektywnos¢

W1600+ [ 400+

DECYDENTOW Z BRANZY PRZEDSTAWICIELI
CENTROW HANDLOWYCH SIECI HANDLOWYCH

Wyjatkowa przestrzen Nowoczesne formaty stoisk
— Centrum Praskie KONESER wystawienniczych

ReDI Center Management Summit Nowosci w branzy Retail

Pierwsza edycja kongresu
Dyrektoréw Centrow Handlowych SPOTKAIJIMY SIE NA REDI
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