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HOWTO CREATE MONEY
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MAYLAND RE:
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SLOWA W KRAKOWIE!

WE HAVEN'T SAID THE FINAL
WORD IN KRAKOW YET!
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OD REDAKCJI

EDITORIAL

NIE NUDZIMY SIE!

THINGS DON’T GET BORING AROUND HERE!

mysl staropolskie-

go przystowia ,kto

pracowat w lecie, temu

powie wrzesien: ciesz
sie gospodarzuy, ttusta bedzie jesien”
obserwujemy efekty pracy trzech
deweloperéw: GTC, Mayland RE
i Unibail Rodamco w trzech duzych
aglomeracjach. Polski rynek handlowy
wzbogaca sie o trzy bardzo duze pro-
jekty, ktore juz na starcie maja szanse
mocno zaakcentowad swojg obecnos¢
na lokalnych rynkach handlowych i za-
skarbic sobie sympatie konsumentéw.
Rozmawialismy o tych inwestycjach
z przedstawicielami Mayland RE:
Maciejem Kietbickim i Grzegorzem
Latatg oraz GTC: Agnieszka Nowak.
Sporo dzieje sie réwniez na rynku
w aspekcie modernizacji centréw,
gdzie szczegdlnie aktywne jest Atrium,
0 czym na famach niniejszego numeru
opowiadaja ham Scott Dwyer i Jolanta
Wawrzyszuk. W swoich zmoderni-
zowanych obiektach w Warszawie,
Atrium bardzo mocno stawia na
komponent food & beverage,
co potwierdza ogélnoswiatowy trend,
ktéry gtebszej analizie na tamach tego
numeru poddat Jonathan M. Doughty,
Global Head of Foodservice w ECE.
Czas wakacji byt rowniez okresem
wytezonej pracy dla Polskiej Rady
Centréw Handlowych. Na przetomie
lipca i sierpnia na zlecenie PRCH
instytut badawczy Kantar Millward
Brown zrealizowat badanie ankietowe
pracownikéw w ponad 30 centrach
handlowych na terenie catej Polski.
Badanie miato na celu zebranie opinii
pracownikéw centréw handlowych

We can already see the results

of summer activity of three
developers: GTC, Mayland and
Unibail Rodamco in three major
agglomerations. The Polish retail
market is about to be enriched with
three very large projects which
from the very beginning have a
chance to strongly accentuate their
presence in local retail markets

and gain popularity among

the consumers. We have talked
about these projects with the
representatives of Mayland RE:
Maciej Kietbicki and Grzegorz Latata
as well as of GTC: Agnieszka Nowak.
Alotis going on in the market

with respect to redevelopment of
shopping centres, where Atrium is
particularly active, as Scott Dwyer
and Jolanta Wawrzyszuk have told
us. In the company’s redeveloped
assets in Warsaw, Atrium is strongly
emphasising the food & beverage
segment, which confirms the
global trend analysed in depth in
this issue by Jonathan M. Doughty,
Global Head of Foodservice at ECE.
The time of summer holidays

was also an intensive period for

the Polish Council of Shopping
Centres. At the turn of June and
August, the Research Institute
Kantar Millward Brown conducted
a survey of employees in more
than 30 shopping centres all over
Poland, commissioned by the
Polish Council of Shopping Centres.
The aim of the survey was to collect
opinions of employees regarding
topics related to the organisation

Anna Piaskowska,
redaktor naczelna
Editor-in-chief

Anna Piaskowska

na tematy zwigzane z organizacja
ich pracy. Analize wynikéw badan
znajdziecie Parstwo na tamach tego
numeru i zapewne nie raz ustyszycie
o nich w mediach, w ramach naszej
walki o nieograniczanie handlu

w niedziele. Tuz przed okresem urlo-
powym rzad zaprezentowat projekt
bardzo kontrowersyjnej ustawy
nakfadajacej na branze centréw han-
dlowych i biur dodatkowy podatek
katastralny - jego analize przeprowa-
dzili dla nas eksperci z EY.

Zapraszam do lektury! m

of their work. The analysis of the
results can be found in this issue,
although you are certainly going
to hear a lot about them in the
media, as part of our fight against
the Sunday trading ban. Just before
the beginning of the holiday
period, the government presented
the draft of a very controversial
Act imposing an additional
cadastral tax on the shopping
centre and office industry. EY
experts have analysed it for us.
Enjoy the reading! m

Wydawca/ Publisher
Polska Rada Centréw Handlowych
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PODATKI

TAXES

MICHAL SAWICKI, JOANNA PIDZIK

NOWY PODATEK
OD NIERUCHOMOSCI
KOMERCYINYCH

NEW TAX ON COMMERCIAL REAL PROPERTY

W lipcu 2017 roku ogtoszony zostat nowy projekt zmian m.in. do ustawy
o CIT oraz ustawy o PIT, ktorego celem jest uszczelnienie systemu
podatkowego i zapewnienie odpowiednich wptywow do budzetu

z podatku dochodowego.

In July 2017, draft amendments to various legislative instruments,

including the CIT Act and the PIT Act, were published, the purpose of
which is to tighten the tax system and ensure adequate receipts from
income tax for the budget.

ramach ogtoszonego
projektu wprowadzo-
na zostata m.in. idea
tzw. minimalnego
podatku dochodowego dla podat-
nikéw posiadajacych nieruchomosci
komercyjne o znacznej wartosci.
Jego celem jest objecie obowigz-
kiem zaptaty CIT oraz PIT podmio-
téw, ktoére dotychczas nie ptacity
podatku, lub ich obcigzenie byto
niewspdtmiernie niskie w stosunku
do skali dziatalnosci. Co ciekawe,
projekt ustawy zaktada obcigzenie
podatkiem m.in. funduszy inwesty-
cyjnych, dotychczas korzystajacych
z podmiotowego zwolnienia z CIT.
Sam podatek zostat skodyfikowany
w ustawie o CIT oraz ustawie o PIT,
niemniej charakterem zblizony jest
do podatku majatkowego. Miatby
bowiem by¢ nalezny w oderwaniu
od uzyskiwanych przychodéw czy
ponoszonych kosztéw (w dotych-
czas obowigzujacym rozumieniu na
gruncie podatkéw bezposrednich).

The promulgated draft Act introduces,
among other things, the idea of

the so-called minimum income tax

for taxpayers holding commercial

real property of significant value. Its
objective is to impose the duty to pay
CIT and PIT on the entities which have
not paid the tax so far or whose tax
burden has been incommensurably
low when compared to the business
scale. Interestingly, according to the
draft Act, the tax will also be imposed
on investment funds which have so far
been exempt from CIT.

The tax itself was regulated in the

CIT Actand in the PIT Act; however,

itis similar in nature to estate tax.

This is because it is to be due
notwithstanding the revenue earned
or expenses borne (according to the
hitherto binding interpretation of
direct taxes). The duty to pay minimum
tax would be fixed and independent of
the economic climate or the taxpayer’s
financial standing or business
decisions.

Obowiazek zaptaty minimalnego po-
datku miatby by¢ staty, bez wzgledu
na koniunkture, sytuacje finansowa
czy decyzje biznesowe podatnika.

KTO BEDZIE
ZOBOWIAZANY
ZAPLACIC PODATEK
MINIMALNY?

Podstawowym kryterium przesa-
dzajacym, czy podatek minimalny
bytby nalezny, miatby by¢ zasadniczo
fakt posiadania okreslonego rodzaju

nieruchomosci potozonej na terytorium

Polski, ktorej wartos¢ przekraczataby
10minzt.

Ustawodawca zaproponowat objecie
podatkiem minimalnym budynkéw
handlowo-ustugowych, m.in. centréw
handlowych, doméw towarowych, sa-

modzielnych sklepéw i butikéw, a takze

budynkéw biurowych (z wytaczeniem

budynkéw urzeddw pocztowych, urze-

déw miejskich, gminnych, samorzado-
wych, ministerstw, sadéw i parlamen-
téw). Obecny projekt nie obejmuje

WHO WILL BE OBLIGED TO
PAY THE MINIMUM TAX?
The basic criterion for determining
whether the minimum tax is due
would substantially be the fact of
holding specific type of real property
situated on the territory of Poland of
the value in excess of 10 MPLN.

The lawmakers have suggested
imposing the minimum tax on
commercial and service buildings,
including, without limitation,
shopping centres, department stores,
stand-alone shops and boutiques,
and office buildings (to the exclusion
of the buildings of: post offices,
municipal offices, district, and other
self-government offices, ministries,
courts, and parliaments). The current
draft Act does not cover real property,
such as, e.g,, warehouse buildings. The
abovementioned real property value
to which the tax would apply refers to
its initial value as set out in the records
of fixed assets kept by the taxpayer
for tax purposes (determined at the

6 POLSKA RADA CENTROW HANDLOWYCH
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innych nieruchomosci komercyjnych,
np. budynkéw magazynowych.
Wskazana wartos¢ nieruchomosci, do
ktorych podatek miatby miec zastoso-
wanie, odnosi sie do ich wartosci po-
czatkowej, wynikajacej z prowadzonej
ewidengji Srodkéw trwatych dla celow
podatkowych (ustalonej na poczatek
miesigca). Wszelkie zmiany wartosci
poczatkowej powodowatyby zatem
zmiane wysokosci podatku naleznego.
Co do zasady podatek miatby ptaci¢
wiasciciel nieruchomosci. Wyjatkiem od
tej reguty bytby np. leasing finansowy.
Ustawodawca zwigzat bowiem obowia-
zek podatkowy z prawem do dokony-
wania odpiséw amortyzacyjnych, co
0znacza, ze cigzar podatku minimal-
nego ponositby korzystajacy, pomimo
Ze nie jest on prawnym wiascicielem
nieruchomosci.

Nieco odmienne zasady zostaty prze-
widziane dla podatnikéw bedacych
wspdwiascicielami nieruchomosci
komercyjnych. Z proponowanych
regulacji mozna bowiem wyczytac, ze

mialby ptaci¢ wiasciciel nieruchomosci

Co do zasady, podatek

As a rule, the tax would-be paid by
o e=tHE real property owner

beginning of a month). Any change
to the initial value would result in

a change to the due tax amount.

As a rule, the tax would be paid by the
real property owner. The exemptions
to this rule would include, e.g.,
financial lease. Indeed, the lawmakers
have linked the tax duty to the right
to make depreciation write-offs,
which means the burden of the
minimum tax would be borne by

the user despite not being the real
property lawful owner.

Slightly different rules would apply

to taxpayers being co-owners of
commercial real property. As it follows
from the suggested regulations,

the initial value being the criterion
for imposing the minimum tax
would be calculated pro rata to

the share held. For example, if two
taxpayers hold a 50% share each in
the real property whose total value

is 16 MPLN, they should not pay the
minimum tax as the value of the
individual share of each of them in

MICHAL SAWICKI

Doradca podatkowy, starszy menedzer w Dziale
Doradztwa Podatkowego EY. Ma doswiadczenie

w przeprowadzaniu audytéw podatkowych, przegladéw
podatkowych oraz badar due diligence. Zajmuije sie

m. in. doradztwem dotyczacym transakcji przeprowa-
dzanych przez podmioty polskie i miedzynarodowe,

z sektora handlu detalicznego. Prowadzit liczne wyktady
podczas szkolenr oraz konferencji poswieconych
tematyce podatkowej. Michat jest absolwentem Wydziatu Nauk Ekonomi-
cznych Uniwersytetu Warszawskiego. Studiowat réwniez w Department
of Economics and Business Economics na Aarhus University w Danii.

Michat Sawicki is a licensed tax advisor and a senior manager within EY Tax
practice. Michat has expertise in tax audits, tax reviews and tax due diligence
projects. He delivers transaction tax advisory services for Polish and multina-
tional clients, i.a. from retail market. He gave numerous lectures during the
training sessions and conferences dedicated to tax matters. Michat graduated
from the Faculty of Economic Sciences of the University of Warsaw. He also
studied at the Department of Economics and Business Economics of Aarhus

University in Denmark.

JOANNA PIDZIK

Menedzer w Dziale Doradztwa Podatkowego EY.
Joanna ma doswiadczenie w przeprowadzaniu prze-
gladoéw i audytéw podatkowych, a takze w doradztwie
transakcyjnym i badaniach due dilligence, m.in. dla
funduszy inwestycyjnych. Zajmuje sie takze Swiadcze-
niem ustug biezacego doradztwa podatkowego oraz
restrukturyzacji dla spotek polskich i zagranicznych.
Joanna jest absolwentka Europa-Universitét Viadrina
we Frankfurcie nad Odra w Niemczech na Wydziale
Ekonomii. Studiowata réwniez na Universidade Nova de Lisboa w Portugalii.
Biegle postuguje sie jezykiem niemieckim i angielskim.

Joanna Pidzik is a manager within EY Tax practice. Joanna has expertise in tax
reviews and tax audits, as well as transaction tax advisory services and tax due
diligence, i.a. for investment funds. She has experience in ongoing tax advisory
services and restructuring for Polish and foreign companies. Joanna graduated
from Business Administration and Economics Faculty of Europa-Universitét
Viadrina in Frankfurt (Oder), Germany. She also studied at Universidade Nova

de Lisboa, Portugal. Joanna is fluent in German and English.

wartos¢ poczatkowa bedaca kryterium
objecia minimalnym podatkiem miata-
by by¢ liczona stosownie do posiadane-
go udziatu. Przyktadowo, jezeli dwdch
podatnikéw posiada po 50% udziatéw
w nieruchomosi, ktérej faczna wartosc

the real property is 8 MPLN and it is
below the statutory threshold.

It would be different, however, in
the case of co-owners being related
entities. In such case, according to
the draft Act, the criterion to be

POLSKA RADA CENTROW HANDLOWYCH 7



PODATKI = TAXES

wynosi 16 min zt, nie powinni oni
zaptaci¢ podatku minimalnego, ponie-
waz wartos$¢ udziatu w nieruchomosci
wyniesie po 8 min zt, nie przekroczy
zatem ustawowego progu.

Inaczej bytoby jednak w przypadku
wspotwiascicieli bedacych podmiotami
powigzanymi. W takim przypadku,
zgodnie z zapisami projektu, wskazane
kryterium nalezatoby przytozy¢ do war-
tosci catej nieruchomosci, aby ustali¢,
czy podatek minimalny jest nalezny,
bez uwzgledniania procentowego
udziatu kazdego ze wspotwiascicieli.
Dopiero po potwierdzeniu, czy wartos¢
nieruchomosci przekracza ustawowy
prog, kazdy ze wspdtwiascicieli kalkulo-
watby odpowiednia wartos¢ podatku.
W powyzszym przyktadzie podmioty
zgrupy bedace wspdtwiascicielami
nieruchomosci o tacznej wartosci

16 min zt powinny zatem zapfaci¢
podatek minimalny w czesciach wyni-
kajacych ze wspdtwiasnosci. Wydaje sie,
Ze w ten sposob ustawodawca starat sie
uprzedzi¢ potencjalne préby zanizania
wartosci nieruchomosci przez podmioty
powigzane i uniemozliwic ucieczke
przed opodatkowaniem. Podobne regu-
lacje zostaty przewidziane dla wspdlni-
kow podmiotdw transparentnych po-
datkowo, ktdre posiadaja nieruchomosc¢
komercyjng, jednak sformutowanie
przepiséw w tym zakresie moze budzi¢
watpliwosci interpretacyjne i powinno
zosta¢ doprecyzowane'.

Miesiecznie podatek miatby by¢ réwny
0,042% wartosci poczatkowej nieru-
chomosci (a zatem ok. 0,5% w skali
roku), ptatny w terminie pfatnosci
zaliczki na CIT/PIT (tj. do dwudziestego
dnia nastepnego miesigca). Nowe
obcigzenie miatoby by¢ w catosci
odliczalne od podatku dochodowego,
wyliczonego na podstawie zasad ogél-
nych. Kwoty nierozliczone w ramach
miesiecznych zaliczek mogtyby zostac
odliczone od podatku wykazanego

w zeznaniu rocznym. Nie zostata
jednak przewidziana mozliwos¢ prze-
noszenia odliczenia na kolejne lata.
Przyktadowo, podatnik CIT posiadajacy
wprowadzong do ewidencji nierucho-

used to determine whether the
minimum tax is due should be the
value of the entire real property,
notwithstanding individual co-
owners’percentage shares therein.

It is only after determining whether
the real property value exceeds

the statutory threshold that each

of the co-owners can calculate its
tax value. In this example, entities
being the group members which are
co-owners of the real property of the
total value of 16 MPLN should thus
pay the minimum tax in the portions
resulting from the shared ownership.
It seems this way the lawmakers try
to anticipate potential attempts to
underestimate the real property value
by related entities and thus prevent
tax evasion. Similar regulations have
been provided for the shareholders
of tax-transparent entities holding
commercial real property; however,
relevant tax regulations are phrased in
the manner which may raise doubts
in terms of interpretation and should
be given more specific wording'.
The monthly tax would equal 0.042%
of the initial real property value (i.e,,
approx. 0.5% per year) and it would
be payable within the time limit for
payment of advance CIT/PIT (i.e,,

by the 20th day of the following
month). The new burden would be
fully deductible from income tax
calculated according to the general
rules. Any amounts not settled

in monthly advance tax could be
deducted from tax in the annual

tax return. Nevertheless, the draft
Act provides for no option to carry
forward the deduction for future
years.

For example, a CIT taxpayer that
holds and has recorded in its tax
books a real property of the initial
value of 50 MPLNhas chosen to

pay simplified advance CIT, and is
obliged to pay 15 kPLN monthly on
that account, whereas its actual CIT
liability for the whole year amounts
to 300 kPLN. In this example, the
minimum tax will be 21 kPLN

mo$¢ o wartosci poczatkowej réwnej
50 min zt, wybrat zaliczki uproszczone
CIT i jest zobowigzany wptaca¢ z tego
tytutu 15 tys. zt miesiecznie, a jego
faktyczne obcigzenie CIT za caty rok
wyniosto 300 tys. z. W podanym
przyktadzie podatek minimalny bedzie
wynosit 21 tys. zt miesiecznie (50 min
7tx 0,042%), i tyle podatnik bedzie
zobowigzany odprowadzac do fiskusa
do dwudziestego dnia nastepnego
miesigca. W skali roku zapfaci zatem
facznie 252 tys. zt. Te kwote odliczy od
rocznego zobowigzania podatkowego
CIT, zatem do zapfaty pozostanie mu
48 tys.zt (300 tys. zt — 252 tys. zt). Laczne
zobowigzanie z tytutu CIT, uwzgle-
dniajac podatek minimalny, wyniostoby
zatem 300 tys. zt. Wprowadzenie po-
datku minimalnego nie zwiekszytoby
rocznego obcigzenia tego podatnika.
Przyjmijmy jednak, ze inny podatnik
CIT posiada wprowadzong do ewiden-
¢ji nieruchomos¢ o takiej samej warto-
$ci poczatkowej 50 min zt i réwniez jest
zobowigzany wpfacac z tego tytutu
zaliczki uproszczone na CIT w wysoko-
$ci 15 tys. zt miesiecznie. Faktyczne
obcigzenie CIT tego podatnika na
koniec roku wyniosto jednak 150 tys. zt
(np.z uwagi na istotny koszt finanso-

Miesiecznie podatek miatbybyé
rowny 0,042% wartosci
poczqgtkowej nieruchomosci

(a zatem ok. 0,5% w skali roku)
The monthly tax would equal
0.042% of the initial real property
value (i-e., approx. 0.5% per year)

monthly (50 MPLN x 0.042%) and this
is the amount the taxpayer will be
obliged to transfer to the tax office
by the 20th day of the following
month. During the year, the taxpayer
will therefore pay in total 252 kPLN.
This amount will be deducted from
the annual CIT liability; hence, the
amount to be paid will be 48 kPLN
(300 kPLN = 252 kPLN). The total CIT
liability, including the minimum tax,
would therefore be 300 kPLN. The
introduction of the minimum tax
would not increase such taxpayer’s
annual tax burden.

However, let us assume that some
other CIT taxpayer also holds and
has recorded in its accounting books
a real property of the same initial
value of 50 MPLN and is obliged to
pay simplified advance CIT on that
account in the amount of 15 kPLN
monthly as well. Still, such taxpayer’s
actual CIT liability at the year-end was
150 kPLN (e.g., due to a significant
cost of investment financing). In this
example, the taxpayer would also be
obliged to transfer to the tax office
the minimum tax in the amount
of 21 kPLN monthly (50 MPLN x
0.042%), i.e., 252 kPLN per year. Since

8  POLSKA RADA CENTROW HANDLOWYCH



wania inwestycji). W tym przyktadzie
bytby on réwniez zobowiazany odpro-
wadzac do fiskusa podatek minimalny
w wysokosci 21 tys. zt miesiecznie

(50 min zt x 0,042%), a zatem 252 tys. zt
w skali roku. Poniewaz zobowigzanie
roczne CIT tego podatnika bytoby
nizsze niz wpfacona kwota podatku
minimalnego w ciggu roku, w rozlicze-
niu rocznym nie musiatby dokonywac

dopfaty do CIT. Faktyczne obcigzenie
CIT bytoby jednak wyzsze niz przed
wprowadzeniem podatku minimalne-
go o kwote 102 tys. zt.

KTO FAKTYCZNIE
ZOSTANIE DODATKOWO
OBCIAZONY?

Podsumowujac, podatek minimalny
uderzytby zatem najbardziej w przed-
siebiorstwa, ktére dotychczas w ogole
nie pfacity podatku dochodowego. Po
kieszeni zostaliby uderzeni réwniez po-
datnicy, ktorych obciazenie CIT/PIT byto
dotychczas niewielkie i w skali roku nie
przekraczato ok. 0,5% wartosci posiada-
nej nieruchomosci komercyjnej. Byliby
oni bowiem co miesigc zobowigzani
doptacic fiskusowi réznice pomiedzy
podatkiem minimalnym a obcigzeniem
wynikajacym z rozliczenia osigganych
przychodéw i ponoszonych kosztow.
Zaproponowana regulacja nie zmienia
natomiast status quo dla podmiotéw
ptacacych aktualnie roczny podatek do-
chodowy przekraczajacy ok. 0,5% war-
tosci nieruchomosci. Kwote podatku
minimalnego odliczyliby oni bowiem
od naleznego CIT/PIT (a w czasie roku

- od wptacanych zaliczek). Musieliby sie
jednak liczy¢ z potencjalnymi negatyw-
nymi konsekwencjami z perspektywy

such taxpayer’s annual CIT liability
would be lower than the minimum
tax amount paid throughout the
year, he would not have to make the
additional CIT payment in its annual
tax return. However, the actual CIT
liability would be 102 kPLN higher
than the liability before imposing the
minimum tax.

WHO WILL ACTUALLY
CARRY THE ADDITIONAL
BURDEN?

To recapitulate, the minimum tax
would be most painful to those
entities that have not paid any
income tax so far. The minimum tax
would also be a financial burden

to those taxpayers whose CIT/PIT
liability so far has been low and did
not exceed approx. 0.5% of the value
of the commercial real property held
per year. They would be obliged to
pay to the tax office each month the
difference between the minimum
tax and the liability resulting from the
settlement of the revenue earned
and expenses borne.

On the other hand, the proposed
regulations would not change the
status quo for the entities which
currently pay annual income tax
exceeding approx. 0.5% of the real
property value. This is because

they would deduct the minimum
tax amount from due CIT/PIT (or,
during the year, from advance tax
payments). Still, they would have

to consider potential negative
consequences from cash flow
perspective. This is because the
minimum tax would be paid on a

cash flow. Minimalny podatek bytby
bowiem pfacony miesiecznie w statej
kwocie, bez wzgledu na fluktuacje
dochodu w ciggu roku. Przykfadowo,
w sytuacji nieregularnych sptat duzych
kwot odsetek od finansowania badz
czasowego braku najemcéw, mogtoby
sie okazac, ze whasciciele nieruchomo-
$ci byliby zobowigzani co miesigc wpta-
cac na konto fiskusa okreslone kwoty
podatku, pomimo braku faktycznego
dochodu.

Odnoszac sie do kwestii charakteru
podatku minimalnego, nalezy pod-
kresli¢, ze jest to koncepcja dotychczas
nieznana w polskim ustawodawstwie.
Uzaleznia ona bowiem powstanie
obowigzku podatkowego od wartosci
posiadanych aktywoéw. Jednoczesnie
znaczaco odbiega od propozycji po-
datku od sprzedazy detalicznej, ktory
potencjalnie miat dotyczy¢ podmiotéw
zbranzy nieruchomosci komercyjnych,
gtéwnie ze wzgledu na inny krag
podatnikéw oraz odmienny sposéb
kalkulacji daniny.

Nalezy réwniez pamieta, ze posta-
nowienia analizowanego projektu
ustawy moga ulec zmianie. Niektdre
zapisy w obecnym brzmieniu wydajg
sie kontrowersyjne, np. przyjety prog
wartosciowy czy objecie podatkiem
podmiotéw dotychczas ustawowo
zwolnionych z podatku dochodowe-
go, jak fundusze inwestycyjne. Inne
nadal wymagaja doprecyzowania,

jak chociazby stosowanie przepiséw

w odniesieniu do wspdlnikéw pod-
miotu transparentnego podatkowo,
bedacego whascicielem nieruchomosci
komercyjnej.

Musimy takze poczekac na oceng, czy
zaproponowane regulacje nie beda
rodzi¢ watpliwosci na gruncie prawa
unijnego. |

" Doprecyzowania wymaga réwniez
kwestia podmiotéw rozliczajqcych
straty podatkowe z lat ubieglych czy
regulacje odnoszqce sie do podmiotow
dziatajgcych w ramach podatkowej
grupy kapitatowej w sytuadji utraty przez
nig statusu podatnika.

monthly basis in a fixed amount,
notwithstanding the income
fluctuations during a year. For
example, in the case of irregular
repayments of considerable
amounts of interest on financing

or in the case of temporary lack of
lessees, it could turn out that the real
property owners must pay specific
tax amounts to the tax office despite
not earning any actual income.

As regards the nature of the
minimum tax, it should be
emphasised that such idea is
unknown to the Polish legislation.
According to the mechanism
concerned, the arising of the tax
obligation is dependent on the value
of the assets held. At the same time,
the minimum tax is significantly
different from the proposed tax on
retail sales which was potentially

to be imposed on entities from
commercial real property sector,
mainly due to a different scope

of taxpayers and a different tax
calculation method.

Also, please note that the provisions
of the draft Act under analysis may
still be amended. Some regulations
in their present wording, such as the
adopted value threshold or imposing
the minimum tax on the entities
which have so far enjoyed statutory
exemption from income tax, e.g.,
investment funds, seem controversial.
Others, such as the application

of regulations to shareholders of
tax-transparent entities being the
commercial real property owners, still
need to be made more specific.

We also have to wait for the
assessment of whether the
suggested regulations do not raise
doubts in the light of EU law. m

" Another issue that needs to be made
more specific is the issue of entities
settling their tax losses from previous
years and the regulations on entities
operating within a fiscal capital group
in the case such fiscal capital group
loses the status of a taxpayer.
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HANDEL W NIEDZIELE
OCZAMI PRACOWNIKOW

SUNDAY TRADING AS SEEN BY EMPLOYEES

Na zlecenie Polskiej Rady Centrow
Handlowych instytut badawczy Kantar
Millward Brown zrealizowat badanie
ankietowe pracownikow w ponad

30 centrach handlowych na terenie cafej
Polski. Badanie miato na celu zebranie
opinii pracownikow centrow handlowych
na tematy zwigzane z organizacja ich pracy.

Research Institute Kantar Millward Brown
conducted a survey of employees in more
than 30 shopping centres all over Poland,
commissioned by the Polish Council of
Shopping Centres. The aim of the survey
was to collect opinions of employees
regarding topics related to the organisation
of their work.

ramach badania
przebadanych zostato
800 pracownikéw
galerii handlowych
rozsianych po catej Polsce. Dobér re-
spondentéw do badania byt losowy,
ale systematyczny z zachowaniem
ponizszych wytycznych: badany byt
co drugi/trzeci/piaty sklep, w zalez-
nosci od wielkosci galerii, w danym
sklepie realizowano maksymalnie
dwa wywiady, w przypadku gdy
galeria miata wiecej niz jedno pietro,
uwzgledniano sklepy ze wszystkich
kondygnacji, badanie obejmowato
rézne branze (handlowe, ustugowe,
rozrywkowe, restauracyjne itd.).
Uzyskane dane byty analizowane
w nastepujacych podgrupach de-
mograficznych: pte¢, wiek w dwéch
przedziatach: do 30 lat oraz powyzej

The survey was participated in
by 800 employees of shopping
centres across Poland. The
selection of respondents was
random, but systematic, in line
with the following guidelines:
every second / third / fifth shop
was surveyed, depending on
the size of the centre; no more
than two interviews were carried
per shop; if the shopping centre
had more than one floor, shop
located on all of them were
included; the survey included

leisure, food services etc.). The
obtained data were analysed
in the following demographic
subgroups: Sex; age in two
ranges: under 30 and over 30;
education: primary & basic

different industries (retail, services,

30 lat, wyksztatcenie: podstawowe
& zasadnicze zawodowe, Srednie
i wyzsze oraz posiadanie dzieci.

OD OGOtU

DO SZCZEGOtrU

W przebadanej grupie pracownikéw
galerii handlowych, ktére wziety
udziat w projekcie, przewazaty kobie-
ty, osoby do 30. roku zycia oraz osoby
nieposiadajace dzieci. W opinii prze-
badanych 0séb najlepsze rozwiazanie
to wolne od pracy dwie wybrane
niedziele w miesigcu.

Zdecydowana wiekszo$¢ przebada-
nych pracownikéw nie wyrazita obaw
zwigzanych z utratg pracy w zwiazku
z planowanymi zmianami. Tygodnio-
wy schemat pracy to zaréwno dni
robocze, jak i weekendy. Taki harmo-
nogram wynika z utozonego grafiku.
Mozliwos¢ wyboru pracujacych dni
zadeklarowato 61% badanych pra-
cownikéw. Co trzeci badany pracow-
nik przyznat, ze nie ma wptywu na
grafik — istotnie czesciej byly to osoby
powyzej 30. roku zycia oraz posiada-
jace dzieci, osoby te czesciej wyrazaty
poparcie dla proponowanego zakazu
handlu w niedziele.

30 czerwca br. polska branza handlowa
reprezentowana przez Polska Rade

vocational, secondary and tertiary;
with/without children.

TOP-DOWN

The surveyed group of shopping
centre employees consisted

mostly of women, people under

30 and people without children.
According to the respondents, the
best solutions is two non-working
selected Sundays a month.

The majority of the surveyed
employees were not concerned with
the possibility of loosing their jobs
following the planned changes. A
weekly working schedule includes
both weekdays and weekends, as
organised in the roster. 61% of the
respondents declared that they

had the possibility to choose the
working days. Every third employee
admitted that they had no influence
on the roster — usually in the case

of those over 30 and with children.
They expressed their support for the
proposed ban on Sunday trading
more often.

On 30 June 2017, the Polish retail
industry, represented by the Polish
Council of Shopping Centres, Forum
Polskiego Handlu, Polish Organisation
of Trade and Distribution (POHID),
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Typ badanej placoéwki/ Type of analysed venue

BRANZA/INDUSTRY

Moda (ubrania, obuwie, akcesoria)

Uslugi (apteka, optyk, kawiarnia)
Services (pharmacies, opticians, cafés)

Dom i wnetrze
Home and Interior

Multimedia, RVT & AGD
Multimedia, Electronics and household appliances

Zdrowie i uroda (apteka, drogeria)
Health & Beauty (pharmacies, beauty supply stores)

Dziecigce (moda, akcesoria, zabawki)
Children stores (fashion, accessories, toys)

Supermarket, art. spozywcze
Supermarkets, grocery products

Kultura (ksiegarnie, empik)

Culture (bookstores, Empik)
Sport
Sports

Inne
1% Other
I I I I I I I J
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Przebadana grupa pracownikéw to w wiekszosci
kobiety, osoby do 30. roku zycia, nieposiadajgce
dzieci, zaréwno single, jak i osoby pozostajgce
w zwiqzkach/The surveyed group of employees
consisted mostly of women, people under 30,
without children, both singles and couples

PLEC/SEX

Kobieta/

Mezczyzna/Man

WIEK/AGE

18-30lat /

STAN CYWILNY/MARITAL STATUS

50% Osoby samotne (panna/ kawaler)/
45% Osoba w zwiqzku/

4 Pozostali (rozwiedzeni/wdowcy)/Other (divorced/widows/widowers)

DZIECI/CHILDREN

Nie ma dzieci/

Ma dzieci/ With children

Najlepszq opcjq dla pracownikéw

w miejsce zakazu to dwie wybrane
niedziele w miesiqcu wolne od pracy
The best option for employees
instead of the ban is two non-working
selected Sundays a month

Wybrane dwie niedziele w miesigcu wolne od pracy

Praca w co drugq niedziele w miesigcu

25% Praca w kazdq niedziele, ale do godziny 13

Nie wiem/trudno powiedzie¢
Don’t know/hard to say

30%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 35% 40%

Prace w co druga niedziele w miesigcu istotnie czesciej wymieniaty osoby
w wieku powyzej 30 lat, majace dzieci

The option of working on every second Sunday a month was most often
chosen by those over 30 with children

Praca w kazda niedziele, ale do godziny 13 istotnie bardziej odpowiadata
osobom do 30. roku zycia, niemajacym dzieci

Work on every Sunday, but until 1 PM, was more appealing to those
under 30 without children

Najczesciej wymieniany powod pracy
w handlu to kontakt z ludZmi.

Co pigty badany pracownik wskazat
na elastyczny czas pracy

The most commonly quoted reason

for finding work in retail was contact

with people. Every fifth surveyed employee
pointed to flexible working time

Lubie kontakt z ludZmi

Praca ta odpowiada moim
zainteresowaniom

Ze wzgledu na elastyczny czas pracy
Flexible working time

To jedyna praca, jakqg znalaziam
It’s the only job I could find

Praca ta odpowiada moim kwalifikacjom
i doswiadczeniu/Job matches my
qualifications and experience

Ze wzgledu na zarobki
Earnings

Ze wzgledu na mozliwosé dodatkowego zarobkowaniq, to nie jest moja
Jjedyna praca/Because of the possibility to earn extra earnings;
itisn"t my only job

Inne
Other

Nie wiem/trudno powiedzie¢

2% Don’t know/hard to say

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%
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Schemat pracy w niedziele wynika przede wszystkim
z grafiku/Working on Sundays results mostly
from the roster

81% Taki mam grafik/

8% Pracuje, bo musze ze wzgledow finansowych
Iwork because I have to due to financial reasons

Pracuje w niedziele dodatkowo, zeby dorobi¢
I work additionally on Sundays to earn some extra money

6% Niedziela bardziej mi pasuje
Sunday is fine for me

W niedziele mam wyzsze zarobki
Earnings on Sunday are higher

Lubie pracowaé w niedziele
Ilike working on Sundays

W niedziele spotykam wigcej ciekawych ludzi

% I can meet more interesting people on Sunday

Inne
Other

0% Nie wiem/trudno powiedzieé¢
Don’t know/hard to say

\ \ \ \ J
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Tylko co dziesigta osoba z przebadanej grupy pracuje
w kazdq niedziele. Najczesciej sq to tylko niektore
niedziele/ Only every tenth person in the group works
on every Sunday. Usually it is some Sundays

Zazwyczaj pracuje w kazdq niedziele

Oy
10% I usually work on every Sunday

89% Pracuje tylko w niektore niedziele

1% Nie wiem/trudno powiedzie¢
Don’t know/hard to say

| | | | J
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Praca w niektore niedziele byta istotnie czesciej wymieniana
przez osoby majace dzieci

Work on some Sundays was quoted more often by respondents
with children

Centréw Handlowych, Forum Polskie-
go Handlu, Polska Organizacje Handlu
i Dystrybucji, Polskg Izbe Handlu, Kon-
federacje Lewiatan oraz Krajowa Rade
Gastronomii i Cateringu, przedtozyta
minister Elzbiecie Rafalskiej wspdine
stanowisko dotyczace projektu ustawy
o ograniczeniu handlu w niedziele.

We wspdlnym stanowisku zapropo-
nowano kompromisowe rozwigzanie,
ktérym — dzieki odpowiednim noweli-
zacja kodeksu pracy, bytoby zagwaran-
towanie pracownikom handlu dwéch
wolnych niedziel w miesigcu - czyli
dwukrotnie wiecej niz obecnie. Juz
teraz 90% pracownikéw w handlu
sieciowym i sieciach kupieckich za-
trudnionych jest na podstawie umowy
0 prace - stad najlepszym gwarantem
ich czasu wolnego bedzie modyfikacja
art. 151(12) ustawy z dnia 26 czerwca
1974 r. Kodeks pracy (Dz.U.z2016r.
poz. 1666) poprzez jego uzupetnienie
0 szczegdlna regulacje dotyczaca
pracownikéw handlu (,Pracownik
pracujacy w niedziele w placéwce han-
dlowej powinien korzystac co najmniej
dwa razy na cztery tygodnie z niedzieli
wolnej od pracy”). Jak pokazujg wyniki
badania opinii zrealizowanego przez
Kantar Millward Brown, jest to réwniez
rozwigzanie najblizsze pracownikom
handlu.m

I volunteer to work on Sunday

Praca w niedziele wynika z mojego
grafiku, ale mam na niego wplyw i moge

L)
e go dostosowaé/

Polish Chamber of Commerce, the
Polish Confederation of Private
Employers Lewiatan and the
National Council for Gastronomy
and Catering (KRGiC), submitted

the common position on the draft
of the Act on restrictions on Sunday
trading to Minister Elzbieta Rafalska,
proposing a consensual solution.
The solution would be to guarantee
retail employees two obligatory
non-working Sundays — which is
twice as much as presently - through
an appropriate amendment of the
Polish Labour Code. As many as 90%
of employees working in retail and
for retail chains are employed on the
basis of a contract of employment;
hence, the best idea to guarantee
their time off work is to amend
Article 151(12) of the Act of 26 June
1974 - Labour Code (Journal of Laws
2016, item 1666) by including a
detailed regulation concerning retail
employees ("An employee working
on Sundays in a retail establishment
shall enjoy a non-working Sunday
at least two times per every four
weeks!). According to the results

of the survey carried out by Kantar
Millward Brown, this solution is

the most popular among retail
employees as well. m

Wplyw na grafik i mozliwo$é wyboru dni pracujqcych
zadeklarowato 61% badanych pracownikéw. Co trzeci
przyznal, ze plan pracy zostaje mu narzucony

61% of the respondents declared that they had an
impact on their roster and the possibility to choose
the working days. Every third respondent admitted
that the roster is imposed

Sam/Sama zglaszam sie do pracy w niedziele

Praca w niedzielg wynika z mojego grafiku, na ktéry nie
mam wplywu i nie moge odméwié pracy w ten dzien
Work on Sunday is part of my roster, but I cannot
change it or refuse to work on that day

1% Odmowa odpowiedzi/Refused to answer

0% 20% 40%

60% 80% 100%
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Strefa CHILLOUT
przed TWOJA galeria

Przyktadowa strefa chillout

Na jwigksza sieé¢ street food w Polsce!

KONTAKT:
Dziat Komercjalizacji: Damian Chmielowiec tel.: +48 887 887 513, damian.chmielowiec@lodolandia.pl
www.lodolandia.pl www.kolacznaokraglo.pl www.bafrakebab.pl



WYWIAD

INTERVIEW

NIE POWIEDZIELISMY
JESZCZE OSTATNIEGO

SLOWA W KRAKOWIE!

WE HAVEN’T SAID THE FINAL WORD IN KRAKOW YET!

Maciej Kietbicki, dyrektor generalny i czitonek
zarzadu Mayland Real Estate oraz Grzegorz
Latata, dyrektor ds. leasingu i cztonek zarzadu
Mayland Real Estate opowiadajg o planach
spotki i uchylajg rgbka tajemnicy o projekcie
prowadzonym przez dewelopera w Krakowie.

Maciej Kietbicki, General Director, Board
Member, Mayland Real Estate and Grzegorz
Latata, Leasing Director, Board Member,
Mayland Real Estate, tell us about Mayland’s
plans and shed a bit of light on the developer’s

project in Krakow.

Jaka droge przebyt Mayland

w ciggu ostatnich lat, jak zmie-
nit sie dla Was rynek handlowy
w Polsce?

MACIEJ KIELBICKI: Historia naszej
firmy jest nierozlacznie zwigzana

z rozwojem rynku centréw han-
dlowych w Polsce, tak naprawde
tworzylismy ten rynek od samego
poczatku jego istnienia. Nasza
przygoda zaczeta sie jako Domy
Towarowe Casino i Géant. W 2006
roku powotana zostata spétka
Mayland i wtedy otworzylismy jako
deweloper swoje pierwsze 3 centra
juz pod obecnym szyldem. Po

tym kiedy oddalismy je do uzytku,
wynajelismy i przygotowalismy do
sprzedazy w 2008 roku, na rynkach
wybucht kryzys. Mimo tego udato
nam sie sprzedac nasze centra, co
poniekad odblokowato troche ry-
nek sprzedazy tego typu obiektéw

What has Mayland gone through in
the recent years, how has the retail
market in Poland changed for you?
MACIEJ KIELBICKI: The history of
Mayland is inseparably associated with
the development of the shopping
centre market in Poland; we were

the ones to shape that market from
the very beginning of its existence.
We started our journey as Domy
Towarowe Casino and Geant. In 2006
Mayland was established and then
we opened our first three centres as

a developer. After we commissioned,
leased and prepared them for sale,

in 2008 the financial crisis hit the
market. In spite of that we managed
to sell our centres, which —in a way
—unlocked a bit the sales market of
such assets in Poland at that time.
However, going back even earlier, we
had a similar situation in the years
2001-2003, when by selling the King

w Polsce w tamtym czasie. Wracajac
jednak jeszcze wczesniej, podobna
sytuacja miata miejsce w latach
2001-2003, kiedy sprzedajac galerie
King Cross pokazaliémy, ze mozna
w Polsce robi¢ tak duze transakgje,
ktére w tamtym czasie byly rekordo-
we. Ostatnie lata to réwniez zmiana
naszej strategii, gdzie z mniejszych
miast nasza uwaga skupia sie
bardziej na najwigkszych aglome-
racjach. Centra takie jak Riviera

w Gdyni to jest kierunek, w ktérym
obecnie zmierzamy, czyli tzw.,po-
wer centres’, duze obiekty o zasiegu
regionalnym potozone w bardzo
dobrych lokalizacjach. Niezmienne
pozostaje nasze podejscie w kwestii
wiasnosci obiektow, ktére buduje-
my, a nastepnie sprzedajemy.
Przyznam szczerze, ze centrum
Riviera jest jednym z moich ulubio-
nych centréw handlowych w Polsce.
GRZEGORZ LATALA: Riviera jest
centrum, z ktérego jestesmy bardzo
dumni, to obiekt w ktérym syste-
matycznie rosng obroty i footfall, co
jako dewelopera i zarzadce obiektu,
niezmiernie nas cieszy. Centrum
jest bardzo przestrzenne, dobrze
zaprojektowane, ma w sobie bardzo
duzo Swiatla, i to jest kierunek, ktéry
kontynuujemy w Serenadzie i kolej-
nych naszych projektach.

Otwarcie Serenady zaplanowane
jest na 27 pazdziernika to lada
chwila, co wyréznia¢ bedzie
obiekt?

MK: Pétnocny Krakéw, w kté-

rym powstaje Serenada skupia
niemalze 65 proc. populacji catego

Cross shopping centres we proved
that it was possible to make such large
deals in Poland; at that time, they were
record-breaking. The recent years saw
a change in our strategy: we shifted
our attention from smaller cities to the
largest agglomerations. Centres such
as Riviera in Gdynia are the direction
we are currently headed in —“power
centres” with a regional catchment
zone, located in prime locations. What
doesn't change is our approach to the
ownership issue of assets, which we
first build and later sell.

| have to admit that Riviera is one

of my favourite shopping centres in
Poland.

GRZEGORZ LATALA:Rivieraisa
centre we are very proud of; itis a
project which records systematic
increases of turnover and footfall,
which we are very happy to see. The
centre is very spacious, well-designed,
and well-lit; this is the direction we
pursue in Serenada and our other
projects.

The launching of Serenada has been
scheduled for 27 October. What will
make this project stand out?

MK: Northern Krakéw, where Serenada
is being developed, concentrates
nearly 65% of the city population

and is the most densely populated
area in the entire agglomeration.
Serenada is constructed on Bora
Komorowskiego street, which is a road
connecting the east and the west of
Krakéw, that provides a convenient
access to the building. Within a 0.5

km range from Serenada there are 29
office buildings which offer workplace

14 POLSKA RADA CENTROW HANDLOWYCH



GRZEGORZ
LATALA

Pracuje w branzy nieruchomosci
od 1997 roku. Aktywnie uczestni-
czytw otwarciu przez Grupe Casino
i Mayland 20 centréw handlowych
o facznej powierzchni ponad

1,2 min mkw GLA. Wyksztatcenie

i doswiadczenie pozwala mu na
swobodne poruszanie sie w réz-
nych aspektach: technicznych,
handlowych oraz zarzadzaniu akty-
wami. Obecnie peni role cztonka
zarzadu oraz kieruje zespotem

ds. komercjalizacji.

Grzegorz Latata has been present
in the real estate industry since
1997. Participated actively with
the Casino Group and Mayland

in the opening of 20 shopping
centres with more than 1.2 million
s gm of GLA. Education and expe-
rience allow him to move freely

in various topics: technical, com-
mercial and asset management
relating to commercial project.
Currently Mr Latata acts as a board
member and manages the com-
mercialization team.

miasta i jest najgesciej zaludnio-
nym obszarem w catej metropolii.
Serenada powstaje przy ulicy

Bora Komorowskiego, jest to trasa
faczaca wschéd i zachéd Krakowa,
zapewniajaca dogodny dojazd do
obiektu. W promieniu 0,5 km od
Serenady znajduje sie 29 biurow-
cédw, w ktdrych pracuje 21 tys. ludzi,
to jeden z najszybciej rozwijajacych
sie rynkéw biurowych w Krakowie.
Bardzo dynamicznie rozwija sie
takze rynek mieszkaniowy w pro-
mieniu 2,5 km od Serenady, nowe
projekty w ciggu najblizszych 3 lat
zostang zasiedlone przez prawie

40 tys. mieszkancow. Co wiecej
Serenda uzupetni istniejaca juz
handlowa strefe Olszy.

for 21,000 people; this is one of the
fastest developing office destinations
in Krakéw. The residential market is
also developing very dynamically;
within the range of 2.5 km from
Serenada new housing projects

will be inhabited by nearly 40,000

people within the coming three years.

Moreover, Serenada will fill in the
already existing retail area of Olsza.
GL: There is quite a story behind the
creation of Serenada. According to
initial assumptions, it was meant
only to complement the fashion
offer of the already existing CH
Krokus. In the area of Olsza, which
Maciej mentioned, there was no
such offer. Meanwhile, our plans
evolved, CH Krokus become part of

GL: Historia powstania Serenady
jest dos¢ dtuga. W pierwotnych
zatozeniach miat to by¢ obiekt,
ktory tylko uzupetni modowa
oferte istniejacego juz CH Krokus.
W strefie Olszy, o ktérej powiedziat
Maciej brakowato takiej oferty.

W miedzy czasie nasze plany
ewoluowaty, CH Krokus znalazt

sie w naszym portfelu. Obecna
koncepcja zaktada stworzenie
wspomnianego wczesniej,power
center’, o szacowanym zasiegu
ponad 2 min klientow.

MK: To niebagatelna liczba! Szacu-
jemy, ze w pierwsze;j strefie zasiegu
Serenady, tj. dojazdu do obiektu

w ciaggu 15 minut, zamieszkuje
prawie poét miliona mieszkancow.

MACIE)J
KIELBICKI

Posiada ponad 20-letnie do-
Swiadczenie na rynku nierucho-
mosci handlowych w Polsce.
Byt wspotodpowiedzialny za
leasing, property management,
zarzadzanie kosztami, proces
budowlany, aspekty prawne

i finansowe. Brat udziat w wielu
istotnych transakcjach na
polskim rynku nieruchomosci,
miedzy innymi nadzorowat

i kontrolowat proces sprzedazy
15 galerii handlowych w 2003
roku, sprzedazy sieci Géant

i Leader Price w 2006 roku,
sprzedazy centréw handlo-
wych: Jantar, Karolinka, Pogoria
oraz Centrum Riviera. Maciej
jest zatozycielem Mayland

Real Estate, obecnie petni role
cztonka zarzadu oraz sprawuje
funkcje dyrektora zarzadzaja-
cego.

Maciej Kietbicki has more than
20 years of experience in retail
real estate operations in Poland.
He has been responsible,
among others, for leasing, prop-
erty management, cost man-
agement, construction delivery,
legal and financial matters. Mr
Kietbicki actively participated

in a number of significant
transactions on the Polish real
estate market, among them:
supervision and control of the
process of sales of 15 retail gal-
leries in 2003, supervision and
control of the process of sales
of Geant’s and Leader Price’s
assets in 2006, sales of Jantar,
Karolinka, Pogoria and Riviera
shopping centers. Maciej was

in charge of the establishment
of Mayland Real Estate in
Poland and currently acts as a
board member and the manag-
ing director of the company.
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WYWIAD

INTERVIEW

Zaktadamy, ze 30% klientéw tej stre-
fy bedzie odwiedzac nasz obiekt,
bedzie on dla nich centrum pierw-
szego wyboru i beda oni generowali
ponad 50% rocznego footfall'u Se-
renady. Szacujemy takze, ze roczna
odwiedzalnos¢ Serenady powinna
ksztattowac sie na poziomie 12-14
mIn odwiedzin rocznie.

Jakich najemcéw mozemy spo-
dziewac sie w obiekcie?

GL: Stawiamy na duze salony tak,
aby flagowe sklepy topowych ma-
rek w Krakowie znalazly sie w Sere-
nadzie. Nasza oferta w tej chwili to
przede wszystkim moda. W obiek-
cie znajdzie sie oczywiscie maty
supermarket i ustugi ale magnesem
dla naszych klientéw bedzie szeroka
oferta modowa, ktérej w tej czesci
miasta brakowato. Wéréd najemcéw
Serenady znajduja sie miedzy inny-
mi marki z grupy LPP czy Inditex.
Wprowadzilismy takze do Krakowa
pierwsze sklepy marek Forever 21,
Van Graaf, New Look. Co wiece,j juz
dzi$ Serenda przygotowana jest na
przyszte potaczenie z CH Krokus.

Jak docelowo wygladac bedzie
caly kompleks nad ktérym pracu-
jecie w Krakowie?

MK: Chcemy, aby byto to miejsce
integrujace wszystkie dostepne juz
na miejscu atrakcje dla klientow,
zaréwno handlowe jak i kompleks
kinowy i aquapark. Powstanie

w ten sposob miejsce integracji dla
mieszkancédw Krakowa i okolic, gdzie
kazdy znajdzie cos dla siebie. Bedzie
to centrum prawdziwie otwarte na
miasto, przeznaczone dla jego miesz-
kancéw, ktérym oddamy do uzytku
pieknie zaaranzowang przestrzen.
GL: Handel, lubi” dzis$ kiedy obok
niego jest rozrywka. Jest wielu
sieciowych najemcéw, dla kto-
rych atrakcyjne sa dzi$ tylko takie
obiekty, w ktérych ten komponent
rozrywkowo-gastronomiczny jest
bardzo silny. Kino, fitness i inne
ustugi to dzis standard, ktérego nie

our portfolio. The current concept
provides for creation of the above-
mentioned power center with an
estimated catchment area of over
2 million customers.

MK: This is an astonishing number!
We estimate that the primary
catchment area of Serenada, which
covers 15 minutes of drive to the
buildings, | inhabited by nearly half
a million of people; we assume
that 30% of consumers from that
area will visit our project and make
it their first-choice centre, so that
they generate over 50% of yearly
footfall. We also estimate that the
annual footfall of Serenada should
oscillate around 12-14 million visits
ayear.

What tenant-mix should we expect
in the project?

GL: We bet on large units, so that
flagship stores of top brands in
Krakéw could find their place in
Serenada. At the moment our

mix is primarily fashion. Of course
the building will house a small
supermarket and some services,

but it is the fashion offer, which

this part of the city lacked, that will
be the magnet for our customers.
Among Serenada tenants, there

are i.a. brands from LPP or Inditex
groups. We have also introduced first
stores of Forever 21, Van Graaf and
New Look to Krakéw. Furthermore

zabraknie w Serenadzie, zaryzyko-
watbym stwierdzenie, ze bedzie
jednym z mocniejszych punktéw
finalnego projektu.

A co z komponentem gastrono-
micznym?

GL: Przyktad CH Riviera utwierdzit
nas w tym, ze kierunek, ktéry obra-
lismy juz kilka lat temu w zakresie
food&beverage jest stuszny. Jak
pokazaty ostatnie lata, wyprze-
dzilismy troche rynkowe trendy

w tym aspekcie. Kiedy otwieralismy
centrum Rivera w Gdyni, duza

ilos¢ punktow gastronomicznych

i restauracji budzita obawy w branzy.
Zastanawiano sie czy tak szeroka
oferta znajdzie dostateczng ilos¢

odbiorcéw, aby przedsiewziecie byto
optacalne. Czas pokazat, ze byt to
strzat w dziesigtke i poczatek ogélno-
rynkowego trendu. Oferta gastrono-
miczna w Serenadzie bedzie jeszcze
wieksza, co w pofaczeniu z istniejaca
juz oferta rozrywkowa, w postaci du-
zego Multikina i aquaparku, bedzie
naprawde imponujace. Docelowo
w Serenadzie chcemy p6js¢ krok
dalej i rozdzieli¢ food court na strefe
fast i slow food. Cata strefa handlo-
wo-rozrywkowa, w ktérej powstaje
Serenda, juz teraz generuje ponad

8 min klientéw rocznie. Przy Serena-
dzie powstanie miedzy innymi plac,
ktéry bedzie integrowat zaréwno

Serenada is already prepared for the
future merger with CH Krokus.

How is the entire complex you are
working on in Krakow going to look
like eventually?

MK: We want it to be a place that

will integrate all already available
attractions for customers, both in
terms of shopping as well as the
cinema complex and the waterpark.

It will become a place for integration
for the inhabitants of Krakéw and
surroundings, where everyone will find
something for themselves. This will be
a shopping centre truly open to the
city and designed for people. We will
give back that beautifully developed
space to the inhabitants.

GL: Nowadays, retail likes leisure to
be next to it. There are many retail
chains interested only in assets where
the entertainment and foodservice
element is very strong. A cinema,
fitness and other services are a
standard today that really must be
there in Serenada; | would even risk
saying that it is going to be one of the
strongest points of the final project.

And what about the foodservice
element?

GL: The example of CH Riviera
confirmed that the direction we
chose a few years back in terms of
food&beverage was the right one.

As the recent years have shown, we
managed to be a step ahead the
market trends in this respect. When
we were opening the Rivera shopping
centre in Gdynia, a large number of
foodservice venues and restaurants
raised concerns in the industry whether
there would be enough customers

to make the undertaking pay off. The
time has shown that it was the greatest
choice possible. The food&beverage
offer in Serenada will be even bigger,
which combined with the already
existing entertainment offer in the
form of the large Multikino and the
waterpark will be really impressive.
Additionally, the food court will be
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galerie jak i istniejace juz w poblizu
kino i aquapark.

Czy koordynujecie Panistwo dzia-
tania w tym zakresie z partnerami
z sgsiedztwa?

GL: Oczywiscie, juz teraz pracujemy
z naszymi partnerami z Multiki-

na i aquaparku, aby jak najlepiej
przygotowac sie na nadchodzace
miesigce. Docelowo plac, ktéry dzi$
jest rondem pomiedzy naszymi bu-
dynkami w najblizszym czasie stanie
sie deptakiem, a ruch samochodo-
wy zostanie skierowany pod ziemie.

Podobno to nie jedyne zmiany
jakie czekaja okolice?

MK: JesteSmy deweloperem, ktéry
zawsze angazuje sie w potrzeby
lokalnej spotecznosci. Przybiera to
oczywiscie réznorakie formy, od
wsparcia lokalnych szkét i hospicjow,
po nasadzenia drzew w pobliskich
parkach. Staramy sie, aby nasze
dziatania przynosity jak najwieksza

i wymierng korzys$¢ dla mieszkancow
miast, w ktérych dziatamy. W Krako-
wie postanowiliémy na wiasny koszt
zbudowac droge, ktérej mieszkaricy
w tej czesci Krakowa dtugo oczeki-
wali. Nie skupilismy sie jedynie na
budowie drég dojazdowych do na-
szego obiektu, ale poszlismy o krok
dalej. Zbudowalismy estakade nad
gtéwna arterig w tej czesci miasta,
ulica Bora Komorowskiego, ktéra
pozwoli na roztadowanie porannych
i popotudniowych korkéw. Jest to
inwestycja zbudowana i sfinansowa-
na przez Mayland, ktéra zostanie od-
dana miastu. Oprécz tego pracujemy
jeszcze nad sciezkami rowerowymi

i szeroka ktadka dla pieszych. Chce-
my, aby nasze inwestycje tworzyty
przyjazne otoczenie i stanowity
wartos¢ dodang zaréwno dla miesz-
kancow jak i wladz miasta.

Parafrazujac, czy istnieje zycie po
Serenadzie?

GL: Oczywiscie, nie zwalniamy
tempa. Szczecin i Warszawa to

also divided into fast and slow food
zones. The entire shopping and
entertainment area where Serenada

is being developed already generates
over 8 million customers a year. Next
to Serenada, there will be a square
which will integrate the centre and the

already existing cinema and waterpark.

Do you coordinate your

actions in this respect with the
neighbouring partners?

GL: Of course, we are already
cooperating with our partners from
Multikino and the water park to
prepare for the coming months.
Eventually the square, which today
is a roundabout between our two
buildings, will become a pedestrian
walkway and the vehicle traffic will
be redirected underground.

There is a rumour that these are
not the only changes expected in
the area?

MK: We are a developer that

always gets involved in the needs

of the local community. This
involvement takes various shapes,
from supporting local schools and
hospices, to planting trees in nearby
parks; we want our actions to bring
the biggest measurable benefits

to the inhabitants of the cities we
operate in. In Krakéw we decided to
build a road, which was long awaited
by the inhabitants of this part of the
city, at our own expense; we did not
focus only on building access roads

to our project, but went a step ahead.

We built an elevated road above
the main route in this part of the
city — Bora Komorowskiego street,
which will allow to reduce morning
and afternoon traffic congestion. This
investment was built and financed
by Mayland, but it will be given to
the city. Apart from that, we work
on bike paths and a wide pedestrian
overpass; we want our projects to
create friendly surroundings and
generate added value for both city
inhabitants and authorities.

kolejne rynki, na ktorych jestesmy
aktywni. Projekt w Szczecinie
realizujemy wspdlnie z Cromwell
Property Group, bedzie to roz-
budowa juz istniejacego CH Ster,
ktérego bylismy deweloperem.
Rozpoczelismy komercjalizacje
nowej czesci, centrum, zwiek-
szy sie ono o okoto 20 tys. mkw.
W centrum znajdzie sie duza czes¢
restauracyjna oraz kino, moge
zdradzi¢, ze bedzie to Multikino.
Rozmawiamy takze z duzymi
grupami modowymi. Budowe
chcieliby$my rozpocza¢ w przy-
sztym roku. Jest to o tyle wdzieczny
temat, ze centrum juz istnieje, ma
stata grupe klientéw i wyrobiong
renome na rynku. Zakonczenie
obiektu planujemy okoto 12-15
miesiecy po rozpoczeciu prac.

A co zWarszawa i Galerig na
Woli, o ktére niedawno byto
bardzo gtosno?

GL: Pracujemy nad tym projektem
wspolnie z Auchan i lkeg, jako
gtéwnymi najemcami. Zalezy nam,
aby jak najszybciej zacza¢ budowe.

Skad pomyst na taka koncepcje
obiektu?

MK: Galeria na Woli, to wynik wni-
kliwych analiz potencjatu dziatki

i obiektu jakim dysponujemy, ale
takze otoczenia konkurencyjnego.
Znalezlismy rozwigzanie, ktére
stworzy obiekt nie tyle konku-
rencyjny do juz istniejacych, co
uzupetniajacy oferte handlowg

w regionie. Ikea i Auchan daja
nam takg mozliwos¢. Oferte

tych dwdch poteznych graczy,
ktérzy mogliby funkcjonowac
samodzielnie, dopetnia ustugi

i wyposazenie wnetrz. W pierw-
szej fazie w obiekcie znajdzie sie
dwupoziomowy sklep lkea, jedno
poziomowy Auchan i okoto 9 tys.
mkw. ,.klasycznej” galerii. W drugim
etapie centrum zostanie rozbudo-
wane i poszerzone o komponent
modowy. B

Is there life after Serenada?

GL: Of course, we are not slowing
down. Szczecin and Warsaw are other
markets we are active in. The projectin
Szczecin is carried out in cooperation
with Cromwell Property Group; it

will be an extension of the existing
CH Ster, which we developed. We
started leasing the new part of the
centre; it will be extended by about
20,000 sgm. The centre will house

a large food court and a cinema - |
can already say it will be a Multikino.
We are also talking to large fashion
chains. We would like to start the
construction next year. What is nice is
the fact that the centre already exists,
has a stable group of customers and is
widely known in the market. We plan
to complete the construction works
12-15 months after commencing
them.

What about Warsaw and ,Galeria
na Woli’; which was a topic of a
heated debate recently?

GL: We work together with Auchan
and lkea, who are the anchor tenants
in this project; we want to start the
construction as soon as possible.

Where did the idea for that concept
come from?

MK:,Galeria na Woli"is a result of
thorough analyses of the potential

of the plot and the asset we have

as well as the competition in the
vicinity. We found a solution that

will create a project which will not
compete with the existing ones, but
will actually complement the retail
offer in the region. Ikea and Auchan
give us such a possibility. The offer

of these two powerful players, who
could operate on their own, will
complement the services and interior
design merchandising mix. During
the second phase, the centre will

be extended and enhanced with a
fashion component. In the first phase,
the project will house a two-storey
Ikea store, a one-storey Auchan and
about 9,000 sqm of a“regular”mall. m
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PRAWO = LAW

WIOLETTA KULINSKA

RODO: O CO CALY TEN HALAS?

GDPR: WHAT’S ALL THE FUSS ABOUT?

RODQ, czyli rozporzadzenie ogdine o ochronie
danych osobowych to nowa unijna

regulacja w zakresie danych osobowych.
Uznawane za jeden z najbardziej goracych
biznesowych tematow 2017 roku dla

dziatow [T, dziatow prawnych i compliance,
marketingu, kadr, a takze dla zarzadu, ktory
musi wygospodarowac budzet na wdrozenie
przepisow i ktory finalnie jest odpowiedzialny
(takze karnie) za uchybienia w prowadzone;

organizadji.

GDPR, or the General Data Protection Regulation,

is a new EU law regulating the protection of
personal data. Its coming into force is viewed as
one of the top business issues on the agendas
of not just corporate [T departments, but also
legal, compliance, marketing and HR teams.
GDPRis also a priority for management boards,
faced with the necessity of allocating budgets
for the implementation of these regulations and,
ultimately, held liable (also in penal terms) for any
deficiencies in compliance with the new law.

owe przepisy dotycza
kazdego, kto przetwarza
dane osobowe mieszkan-
céw UE. Trudno wskazac
organizacje, ktéra dziata na rynku
i nie przetwarza danych osobowych.
Mozna zatem spokojnie powiedzie¢,
ze bez wzgledu na branze i skale
dziatalnosci rozporzadzenie dotyczy
w wiekszej lub mniejszej mierze
kazdej firmy, nawet tej (uwagal),
ktéra nie ma siedziby w UE, jesli
tylko przetwarza ona dane Euro-

These regulations pertain to every
person and entity processing the
personal data of EU residents — even
if the processing entity of such a
company does not have its registered
office in the EU. In other words, GDPR
applies to every company processing
the personal data of EU citizens, as

in practice, it would be difficult to
identify a company that operates

on the market without processing
any personal data at all. GDPR has
been in force since May 2016, and is

WIOLETTA
KULINSKA

Wioletta Kuliriska jest adwokatem
w kancelarii Magnusson. Jej prak-
tyka koncentruije sie na prawie
wiasnosci intelektualnej, w szcze-
golnosci na znakach towarowych,
nieuczciwej konkurencji, prawach
autorskich oraz ochronie danych
osobowych. Reprezentuje pod-
mioty w sporach o narusze-

nie praw autorskich, a takze

w sprawach dotyczacych
patentow.

Wioletta Kuliriska is a Polish attor-
ney at Magnusson Warsaw. Her
practice focuses on Intellectual
Property, in particular on issues
related to trademarks, unfair com-
petition, copyright, and data pro-
tection. She represents entities in
patent and design infringement
cases and disputes.

pejczykéw. RODO obowiazuje od
maja 2016 roku, natomiast stosuje
sie w petni od 25 maja 2018 roku.
Oznacza to, ze po tej dacie kazda
firma bedzie odpowiadac za nie-
wdrozenie zmian. W zwiazku z tym,
po dwudziestu latach od ostatnich
duzych regulacji, przedsiebiorcy

sg w trakcie niemal kompletnego
przeorganizowywania swojej polity-
ki i zarzadzania danymi. Czasu

jest niewiele.

Dane osobowe to wszelkie informacje
o osobie zyjacej, ktdre moga postuzyc
do jej identyfikacji (nawet posrednio),
czyli dla przykfadu: nazwisko,

adres e-mail, adres IP komputera,

fully applicable as of 25 May 2018.
This means that after that date, all
companies will be held liable for
failure to implement respective
changes. For entrepreneurs who
faced the previous wave of changes
in this area some 20 years ago,

this means the necessity to almost
completely re-work their data
management policies and practices.
There s little time left to undertake
this.

Personal data is all information
about a living individual that may
lead (even indirectly) to his or

her identification. Personal data
therefore includes an individual's
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PRAWO = LAW

dane o lokalizacji osoby, obraz

z kamery monitoringu, dane z historii
wyszukiwarki internetowej, infor-
madja o uzyciu karty kredytowej czy
aktywnos$¢ w portalach spoteczno-
$ciowych (oddane, like”). Natomiast
przetwarzanie danych osobowych to
nie tylko zbieranie, porzadkowanie,
udostepnianie (aktywne operadje),
lecz takze przechowywanie danych,
chocby hipotetyczny do nich dostep.

CELE RODO, CZYLI
NAJWYZSZY CZAS

NA TAKA REGULACIJE

O rewolucyjnych i wymagajacych
regulacjach unijnych zwykto sie
mawiac, iz sg kolejnym nonsen-
sownym wymystem brukselskich
urzednikéw. Przeciwnicy twierdza,

ze RODO to ukton w strone konsu-
mentdw, przyznanie im wigkszych
uprawnien kosztem przedsiebiorcow,
ktérzy musza zainwestowac w nowe
oprogramowanie, dokonac audytow,
zatrudni¢ specjalistéw, szkoli¢ swoich
pracownikéw. Dyrektywa obecnie
obowiazujaca paristwa cztonkowskie
zostata uchwalona w 1995 roku, polska
ustawa dotyczaca danych osobowych
w 1997 roku. Obecnie konfrontujemy
je zotaczajaca nas rzeczywistoscia.
Ponad dwadziescia lat temu przed-
siebiorcy niejednokrotnie nie mieli

w ogdle statego dostepu do Internetu.
Dzi$ w dobie Internetu rzeczy (loT),
przetwarzania w chmurze, bankowosci
elektronicznej, telemedycyny, autono-
micznych pojazddw, otacza nas zgota
inna rzeczywisto$¢. W Polsce dochodzi
do okoto 100 tys. prob cyberatakéw. ..
dziennie. Czy naprawde trzeba jeszcze
przekonywac biznes, ze po pusto-
szacych atakach ransomeware’éw
WannaCry i Petya, ktére miaty miejsce
tylko w pierwszej potowie 2017 roku,
bezpieczenstwo informacji powinno
by¢ priorytetem w organizacjach?
Otdz, RODO nie ma wytacznie

na celu ochrony abstrakcyjnych pod-
stawowych praw cztowieka, czyli pry-
watnosci. Stawka jest o wiele wyzsza.
Chodzi o cyberbezpieczenstwo, o zbu-

last name, e-mail address, computer
IP, location data, image from
surveillance cameras, data from
internet search histories, information
on use of credit cards and social
media activity (for example, the
number and type of likes’ given).

In turn, the processing of personal
data is not only limited to collecting,
segregating and transferring (all
active operations), but it also
includes the storage of data and
even hypothetical access to data.

GDPR GOALS,

AND THE URGENCY

OF THE REGULATION

The revolutionary and demanding
regulations of the EU are often
stigmatised as yet another needless
whimsy of Brussels officials. The
adversaries of GDPR see it as a nod
to consumers, offering them greater
rights at the cost of entrepreneurs
forced to invest in new software,
conduct audits, hire specialists

and train existing personnel. The
directive by which EU member
states are currently bound came
into force in 1995.The Polish Act
regulating personal data dates
back to 1997. But how do those
laws compare against the reality

of today? Over 20 years ago, many
businesses had no regular access to
the internet. Today, in the era of the
Internet of Things, cloud computing,
e-banking, telemedicine, and
self-driving vehicles, daily life

is quite different. Poland faces
approximately 100,000 cyberattacks
every day. Is it then necessary to
convince businesses that, after

the attacks of WannaCry i Petya
ransomware that wreaked havoc

in the first half of 2017, information
security should be a matter of
corporate priority?

The goal of GDPRis not the
protection of some abstract basic
human right embodied in the notion
of privacy. The stakes are much
higher, and include cybersecurity,
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dowanie zaufania Europejczykéw do
digitalizacji i wreszcie do stworzenia
jednolitego rynku cyfrowego w UE.

RACHUNEK

ZYSKOW | STRAT

Z jakichs powoddw uznaje sig, ze
najlepsza motywacjg do zmian jest
strach. Dlatego najczesciej w kontek-
$cie reformy danych osobowych stra-
szy sie wysokimi karami finansowymi
za brak wdrozenia przepiséw, gdzie
za ich naruszenie grozi nawet do 20
min euro lub 4 % Swiatowego obrotu
(zastosowanie ma kwota wyzsza). Te
wartosci oczywiscie beda miarkowa-
ne, w zaleznosci od skali i skutkow
naruszenia, czy tez, co najwazniejsze,
od umyslnosci naruszenia, staran ad-
ministratora, jego postawy, kultury or-
ganizacji. Dodatkowo, przedsiebiorca
musi liczy¢ sie zwidmem odszkodo-
wan cywilnych oraz odpowiedzialno-
4cia karng, projektowana w polskich
przepisach. Nie mozna straci¢ z pola
widzenia tego, iz biernos¢ wobec
RODO rodzi takze ryzyko operacyjne,
takie jak niekompatybilnos¢ z syste-
mami kontrahentéw, utrata rynku
czy oczywiste ryzyko wizerunkowe
w postaci spadku zaufania klienteli,
rozmycia renomy.

Rozsadny przedsiebiorca powinien
mysle¢ o aspektach pozytywnych

building Europeans’trust in
digitalization and, last not least,
paving the way for a single digital
market in the EU.

GAINS VERSUS

LOSSES

Fear is often considered the best
motivation for change. This may
explain why, in the context of the
personal data protection reform,
high financial penalties are so often
used as deterrents for failure to
implement GDPR regulations

.The penalties for infringement
reach up to EUR 20 million or 4%
of the entity’s worldwide annual
turnover (whichever is higher).
These amounts will of course be
subject to adjustments based on
the scale and consequences of the
infringement and, more importantly,
depending on the intentional nature
of the infringement, the efforts

and the attitude of the controller,
and the organisational culture

of the company. Additionally,
entrepreneurs should take into
account the possibility of being
forced to pay damages based

on civil law and incurring penal
liability, as provided for by Polish
law. Moreover, a passive attitude
towards GDPR requirements
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Przeciwnicy
twierdzq, ze RODO

to ukion w strone
konsumentoéw,
przyznanie

im wiekszych
uprawnien

i potraktowac RODO jako okazje

i narzedzie do zbudowania przewagi
konkurencyjnej poprzez na przyktad
opracowanie rozwigzan bardziej
przyjaznych klientowi, stworzenie
bezpiecznego i transparentnego
srodowiska, zyskanie nowych
kompetencji przez pracownikéw, zbu-
dowanie zaufania klientéw i kontra-
hentow. Latwiej wprowadzac zmiany,
jesli wiemy, czemu stuza i jesli mamy
motywacje, by zrobic to lepiej niz nasz
konkurent.

CO NOWEGO?

Przede wszystkim zgodnos¢ z przepi-
sami to proces, ktory wykracza poza
maj 2018 roku. Organizacja powinna
zmieni¢ postrzeganie prywatnosci

i bezpieczenstwa informacji jako
jednorazowego projektu, ktéry po
zakonczeniu mozna odhaczy¢ jako
,Zrobione”i zapomnie¢, przynaj-
mniej do nastepnej zmiany prawa za
kolejne dwadziescia lat. Z racji tego,
Ze nowe przepisy sa technologicznie
neutralne, tj. nie daja zadnych wska-
zéwek co do tego, jakie technologie
s bezpieczne, jak dtugie musi by¢
hasto dostepu do komputera, czy
nalezy stosowac szyfrowanie plikéw
i jakie zabezpieczenia musi mie¢ ser-
werownia — kazda firma musi uszy¢
sobie na miare swoj garnitur RODO.

may pose an operational risk of
incompatibility with systems used
by contractors, loss of market share,
or arisk to reputation due to clients
losing trust or having one’s own
reputation tarnished.

Any reasonable entrepreneur
ought to consider the positive
aspects of GDPR and treat it as an
opportunity, and tool, for building a
competitive advantage, for example
by introducing more consumer-
friendly solutions, creating a safe
and transparent environment,
allowing employees to acquire new
competences, and building trust
with clients and counterparties.
Implementing changes becomes
easier if we know their purpose and
if we want to do this better than our
competitors.

WHAT IS NEW?

First and foremost, ensuring
compliance with the provisions is a
process that will extend beyond May
2018. Organisations need to change
their perception of privacy and
information security being a one-off
project which, once completed,
may be crossed off one’s to-do list
and forgotten, at least until the next
amendment comes along. Due to
the fact that the new provisions

are technology-neutral, i.e. they do
not provide any guidelines as to
which technologies are considered
safe, how long passwords should
be, or whether one should use

data encryption and what security
measures should be installed in
server rooms, all companies will be
forced to tailor GDPR to their own
needs. What is more, companies
will be obliged to monitor, on

an ongoing basis, whether the
adopted security and protection
measures are adequate to the
scope and purpose of personal data
processing, as well as to the current
circumstances and cybersecurity
threats, reacting to and adjusting
the solutions as needed. GDPR is

Co wiecej, musi regularnie monito-
rowac, czy przedsiewziete srodki za-
bezpieczenia i ochrony sg adekwat-
ne do zakresu i celu przetwarzania
danych osobowych, do okolicznosci
i cyberzagrozen, za$ w razie potrzeby
reagowac i korygowac. RODO zmie-
nia kulture organizacji.

Kazda firma musi uszy¢ sobie na
miare swoj garnitur RODO.

Ponadto, przepisy wprowadzaja
szereg nowych obowiagzkéw. Dla
przyktadu: zgtaszanie powaznych
incydentéw w ciggu 72 godzin, zakaz
profilowania w komunikacji marke-
tingowej bez zgody, rozszerzenie
obowiazku informacyjnego, prawo
do przenoszenia danych, stosowanie
zasady privacy by design i privacy

by default, wyznaczenie inspektora
ochrony danych (IOD), prowadzenie
wewnetrznych rejestréw przetwarza-
nia. Stowem - jest co robic.

JAKWDROZYC
NOWE PRZEPISY?
Wzorcowo, firma powinna wy-
znaczyc zespot odpowiedzialny
wewnatrz organizacji, najlepiej inter-
dyscyplinarny ztozony co najmniej
zinformatyka i prawnika, przezna-
czyc racjonalny budzet, uzgodni¢
dziatania z innymi podmiotami
w grupie (jesli ma zastosowanie),
skonsultowac sie z zewnetrznymi
ekspertami. Nastepnie polecamy
dziatanie w przyktadowych
pieciu krokach:
1. Inwentaryzacja danych osobowych,
2. Ocena ryzyka i zaprojektowanie
planu zmian,
3. Opracowanie strategii,
4.Wdrozenie planu zgodnie ze
strategia,
5. Monitoring i zarzadzanie.
Wszystko powyzsze powinno
by¢ wprowadzone przed majem
2018 roku, w celu zapewnienia
ochrony prywatnosci i bezpieczen-
stwa informacji. Dla zbudowania
silniejszej pozycji na rynku, nie
tylko w obawie przed karami
finansowymi. m

actually changing the organisational
culture of companies. All companies
will be forced to tailor GDPR to

their own needs. Moreover, the
provisions introduce a number of
new obligations. These include, for
example, the obligation to report
any serious personal data breach
within 72 hours; the prohibition of
profiling a person for marketing
communication purposes without
his or her consent; the extension of
the information obligation; the right
to data portability; the introduction
of the ‘privacy by design’and ‘privacy
by default’ principles; as well as

the obligation to appoint a data
protection officer and keep internal
records of processing activities.

In short, there is much work to be
done.

HOW TO IMPLEMENT
THE NEW PROVISIONS?
Ideally, each company should:
appoint staff responsible for the
implementation of GDPR within
their organisation, preferably an
interdisciplinary team including at
least an information officer and lawyer;
allocate a reasonable budget for this
purpose; agree with other members
of the team actions to be taken (if
applicable); and consult external
experts. We then recommend taking
the following five steps:
1. Take an inventory of personal data;
2. Estimate all risk and prepare a plan
of changes;
3. Prepare a strategy;
4. Implement the plan in line with
the strategy;
5. Monitor and manage the
implemented solutions.
All of the above should take place by
May 2018 in order to ensure privacy
protection and information security.
This should be undertaken bearing in
mind that in complying with GDPR,
we are not merely seeking to avoid
financial penalties, but are working
towards strengthening our market
position. m
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PRAWO = LAW

MARCIN JUSZCZYK

UZYTKOWANIE WIECZYSTE

BEZ TAJEMNIC

PERPETUAL USUFRUCT OF REAL ESTATE WITHOUT SECRETS

Chociaz instytucja uzytkowania wieczystego nieruchomaosci jest
powszechnie uwazana za pPozostatose systemu komunistycznego
niepasujgca do realidw gospodarki rynkowej, to nic nie wskazuje, aby
zostata ona zlikwidowana w dajacej sie przewidziec przysztosci, jezeli
chodzi o nieruchomosci inne niz przeznaczone na cele mieszkaniowe.
Przyczyna tego stanu rzeczy jest — jak sie wydaje — fakt uzyskiwania
przez Skarb Parnstwa i samorzady lokalne znaczacych przychodow

W postaci opfat ptaconych przez uzytkownikdw wieczystych.

Although the institution of perpetual usufruct of real estate is
commonly considered as the relic of the communist system which
does not comply with the reality of market economy one cannot
expect that it will be abolished in foreseeable future in respect of real
properties other than those used for housing purpose. The reason of
this situation seems to be the fact that the State Treasury and local
communities gain considerable income in form of fees payable by the
perpetual usufructuaries.

ptaty te s dwojakiego
rodzaju: pierwsza optata
uiszczana jest przy usta-
nowieniu uzytkowania
wieczystego, natomiast optaty roczne
ptacone sg do 31 marca kazdego ko-
lejnego roku kalendarzowego z géry,
za kazdy rok trwania uzytkowanie
wieczystego. Pierwsza opfata ustalana
jest w wysokosci od 15% do 25%
wartosci nieruchomosci. Natomiast
optaty roczne w przypadku nierucho-
mosci komercyjnych, takich jak centra
handlowe, naktadane sa wedtug
stawki 3% liczonej od wartosci
nieruchomosci ustalonej w operacie
szacunkowym sporzadzonym przez
rzeczoznawce majatkowego. Biorac

There are two kinds of such fees:

so called first fee is payable at the
moment of establishment of the
perpetual usufruct while annual

fees are paid by 31 of March each
consecutive calendar year in advance
for each year of duration of perpetual
usufruct. The first fee is calculated at
the rate of 15 — 25% of the value of
real property while annual fees are
in case of commercial real properties
such as retail centres imposed at

the rate of 3% calculated based on
value of real property established in
an report of the real estate appraiser.
Bearing in mind high value of real
properties used for the large scale
retail activity such fees reach high

zatem pod uwage wysoka wartos¢
rynkowa nieruchomosci wykorzy-
stywanych na cele prowadzenia
wielkopowierzchniowej dziatalno-

$ci handlowej, optaty te stanowig
wysokie kwoty, bedace istotnym
skladnikiem kosztow funkcjonowania
centrum handlowego.

Optaty roczne moga podlegac
aktualizacji, nastepujacej nie czesciej
niz raz na trzy lata, majacej na celu
dostosowanie ich wysokosci do zmie-
niajacej sie wartosci nieruchomosci.
Co do zasady aktualizacja moze
polegac zarbwno na zmniejszeniu
optaty na wniosek uzytkownika wie-
czystego, ktéry udowodni, ze wartos¢
nieruchomosci sie zmniejszyta, jak i na

amounts which constitute significant
element of the operational costs of
the retail centre.

The annual fees may be subject to
update which may not be done more
frequently than once every 3 years.
The purpose of such update is to
adjust the amount of the fee to the
evolving value of the real estate. In
principle the update may result both
in reduction and in the increase of
the fee. The fee may be reduced

at the request of the perpetual
usufructuary who would be able to
prove that the value of the real estate
decreased. In practice, however, the
update of annual fee tends to mean
its increase.

Such increase of the annual fee is
made in form of notice served by the
competent authority representing
the owner of the real estate — State
Treasury or local community. The
notice has to be delivered to the
perpetual usufructuary at the

latest on December 31 of the year
preceding the payment of the
increased fee. It should indicate the
manner in which the new amount

of the fee had been calculated and
information about the possibility to
peruse the report of the real estate
appraiser who determined the
increased value of the real property.
The perpetual usufructuary is entitled
to submit the motion for declaring
the new amount of the annual fee
fully or partially unjustified to the self
- government board of appeal (SKO).
Such motion has to be filed within 30
days following receipt of the notice of
increase. In case such motion is not
filed the new amount of the annual
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jej zwiekszeniu. W praktyce jednak
zreguly aktualizacja optaty oznacza
jej podwyzke.

Podwyzszenie optaty rocznej do-
konywane jest w drodze wypowie-
dzenia jej wysokosci przez wtasciwy
organ reprezentujacy wiasciciela
nieruchomosci — Skarb Parstwa lub
samorzad terytorialny. Wypowie-
dzenie takie musi zosta¢ doreczone
uzytkownikowi wieczystemu do

31 grudnia roku poprzedzajacego
ptatnos¢ podwyzszonej optaty,
powinno wskazywac sposéb wyli-
czenia nowej wysokosci optaty oraz
informacje o mozliwosci zapoznania
sie z operatem rzeczoznawcy majat-
kowego, ktory ustalit podwyzszona
warto$¢ nieruchomosci.
Uzytkownik wieczysty moze

w terminie trzydziestu dni od dnia
otrzymania wypowiedzenia ztozy¢ do
samorzadowego kolegium odwo-
fawczego (SKO) wniosek o uznanie
nowej wysokosci opfaty rocznej za

fee shall become binding in the year
following serving of the notice.

If the decision of SKO shall be
unfavourable for the perpetual
usufructuary he will have the right to
raise the objection to the court within
14 days from the date of receipt of
such decision. The court proceedings
in respect of the increase of the
annual fee is carried in accordance
with the rules determined in the
code of civil procedure and not in the
course of administrative proceedings.
The motion submitted previously

to SKO is treated as the statement of
claim. The defendant in such case

is the owner of the real property,

it means the State Treasury, local
commune or other unit of local

self- government community and
not the authority representing the
owner such as local government
officer (starosta) mayor or president
of the city. The legal provisions
which used to be binding previously

nieuzasadniong lub uzasadniong

w nizszej wysokosci. W przypadku
nieztozenia takiego wniosku w roku
nastepujacym po wypowiedzeniu,
obowigzywac bedzie opfata roczna
w nowej wysokosci.

Od niekorzystnego orzeczenia SKO
uzytkownik wieczysty moze z kolei
ztozy¢ sprzeciw do sadu w terminie
czternastu dni od dnia doreczenia
mu tego orzeczenia. Postepowanie
sagdowe w sprawie podwyzszenia
optaty rocznej toczy sie na zasadach
okreslonych w kodeksie postepo-
wania cywilnego, a nie w trybie
administracyjnym, a wniosek ztozony
uprzednio do SKO zastepuje pozew.
Strong pozwana w takiej sprawie jest
wiasciciel nieruchomosci, czyli Skarb
Panstwa, gmina lub inna jednostka
samorzadu terytorialnego, a nie
reprezentujacy ja organ, czyli starosta,
wojt lub prezydent miasta. Poprzed-
nio obowiazujace przepisy sfor-
mufowane byly w sposéb niejasny,

have been unclear what frequently
caused the improper formulation of
motions resulting often in rejection
of objections on the formal grounds.
Now - after the amendment to the
Act on real estate management
became binding Article 78.3 of the
Act clearly indicates that the motion
to SKO is submitted against the
owner of real estate and not - as it
was provided in the previous version
of the Act —“competent authority”.
Submitting the motion to SKO and
challenging the increase of the annual
fee seems to be advisable action since
as long as the case is not finalised the
annual fee is payable in the previously
binding amount.

The important issue in case

of update of the annual fee is

the possibility to account the

value of expenditures incurred

for construction of technical
infrastructure against the difference
between the previous and new

Such increase of the

annual fee is
made in form of

nWthe
compet ority
O estate
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powodujacy niewtfasciwe formutowa-
nie wnioskéw, a to niejednokrotnie
skutkowato odrzuceniem sprzeciwu
przez sad ze wzgleddw formalnych.
Obecnie, po wejsciu w zycie noweli-
zacji ustawy o gospodarce nierucho-
mosciami, przepis art. 78 ust. 3 ustawy
okresla juz w sposéb jednoznaczny,

iz wniosek do SKO kierowany jest

nie — jak w poprzednim brzmieniu
tego przepisu — przeciwko ,wiasci-
wemu organowi’, lecz wiascicielowi
nieruchomosci.

Kwestionowanie wysokosci podwyz-
szenia opfaty rocznej poprzez ztozenie
whiosku do SKO wydaje sie wskazane,
gdyz do chwili rozstrzygniecia sprawy
optata roczna pfatna jest w wysokosci
sprzed wypowiedzenia.

Istotng kwestig w przypadku aktu-
alizacji optaty rocznej jest mozliwo$¢
zaliczenia na poczet réznicy pomie-
dzy poprzednia a zaktualizowang
wysokoscig opfaty, wartosci naktadéw
poniesionych przez uzytkownika
wieczystego nieruchomosci na
budowe urzadzen infrastruktury
technicznej. Poniewaz budowa
centréw handlowych wiaze sie na
096t z powaznymi inwestycjami

w infrastrukture, mozliwos¢ ta moze
miec istotne znaczenie dla zmniejsze-
nia zaktualizowanej optaty rocznej.
Zaznaczy¢ jednak nalezy, iz regulujacy
te kwestie przepis art. 77 ust. 4 ustawy
0 gospodarce nieruchomosciami
zostat zmieniony i poczawszy od 23
sierpnia 2017 roku, obowigzuje jego
nowe brzmienie, zgodnie z ktérym
odliczeniu podlegaja jedynie naktady
na drogi, przewody lub urzadzenia
wodociggowe, kanalizacyjne,
cieptownicze, elektryczne, gazowe

i telekomunikacyjne, a co wiecej, jedy-
nie takie, ktére zostaty wybudowane
z udziatem $rodkdéw panstwowych,
komunalnych lub funduszy unijnych
czy innych srodkéw zagranicznych,
nie podlegajacych zwrotowi. Wynika
stad, iz jezeli inwestor zdecyduje

sie sam przebudowac drogi prowa-
dzace do centrum handlowego, nie
korzystajac z publicznego wsparcia,

amount of the annual fee. Since
development of retail centres is
usually connected with significant
investment, such possibility may

be very important for decrease

of updated annual fee. It should

be mentioned, however, that the
provision of Article 77.4 of the Act on
the Real Estate Management which
regulates that matter was amended
and according to its new wording
which is binding starting from 23
August 2017 only expenditures

for roads, water, sewage, heating,
gas pipes or facilities, electrical

or telecommunication lines and
moreover only those which were
financed partially from state,
municipal or EU funds or from other
foreign unreturnable means can

be accounted against the increased
annual fee. It appears from the
quoted provision that the investor
who shall decide to re- build roads
leading to the retail centre not using
the public support, will be “punished”
for that by losing the possibility

zostanie za to, ukarany” brakiem
mozliwosci zaliczenia poniesionych
naktadoéw na poczet podwyzszonej
optaty rocznej. Wspomnie¢ jednak
wypada, ze réwniez przed wejsciem
w zycie nowelizacji przepis ten byt
interpretowany w orzecznictwie Sadu
Najwyzszego w ten sam sposdb, jaki
wynika z jego obecnego brzmienia.
Zmiana ta nie ma zatem tak rewolu-
cyjnego charakteru, jak mogtoby sie
wydawac na pierwszy rzut oka.
Uzytkownik wieczysty moze takze
zaliczy¢ na poczet zaktualizowanej
optaty rocznej poniesione nakfady
na wiasna nieruchomos¢, o ile sa one
niezbedne dla prawidtowego korzy-
stania z nieruchomosci i podnosza
jej wartosc.

Powyzsze odliczenia s szansa dla
wiasciciela centrum do obnizenia
kosztéw zwigzanych z uzytkowa-
niem wieczystym nieruchomosci,
warto zatem pamietac o tym i zgtosic¢
wiascicielowi nieruchomosci wniosek
o zaliczenie naktadéw na poczet
optaty rocznej. m

MARCIN JUSZCZYK

to account incurred expenditures
against increased annual fee. It

is worth mentioning, however,

that even before the amendment
came into force the provision was
construed in judgements of the
Supreme Court in the same manner
that arises from its present wording.
Therefore, the amendment is not so
revolutionary as it might seem at the
first glance.

The perpetual usufructuary may also
account the expenditures incurred
at his own real property if such
expenditures are indispensable for
its proper use and increase its value
against the updated annual fee.

The deductions described above
are the opportunity for the owner
of the retail centre to reduce the
costs connected with the perpetual
usufruct of the real estate and
therefore it is worthwhile to
remember about such possibility
and serve the owner of the real
estate the request for accounting
expenditures against annual fee. m

Adokat i Partner Kancelarii Drzewiecki, Tomaszek i Wspdlnicy specjalizujacy
sie w prawie nieruchomosci. Uczestniczyt w szeregu projektéw deweloper-
skich dotyczacych centréw handlowych, takich jak centra Targdwek i Reduta
w Warszawie, Plejada w Bytomiu i Sosnowcu, Galeria Pomorska w Bydgosz-
czy, Galeria Copernicus w Toruniu, Forum Gliwice, Agora Bytom, w tym

w transakcjach z zakresu obrotu nieruchomosciami, finansowania projektow
deweloperskich, kontraktéw budowlanych. Posiada duze doswiadczenie

w zakresie przygotowywania i negocjowania umow najmu lokali komercyj-
nych w centrach handlowych, jak réwniez prowadzenia sporéw wynikaja-
cych z takich uméw przed sadami powszechnymi i arbitrazowymi.

Attorney at law and partner of Drzewiecki, Tomaszek i WspdInicy law firm
specialising in real estate law. He has been participating in number of the
development projects regarding shopping centres such as Targéwek and
Reduta in Warsaw, Plejada in Bytom and Sosnowiec, Galeria Pomorska in By-
dgoszcz, Galeria Copernicus in Torun, Forum Gliwice, Agora Bytom, including
real estate transactions, development project finance, construction contracts.
He has broad experience in drafting and negotiations of the commercial
lease agreements regarding shopping centres as well as representing clients
in disputes arising from such agreements before the state and arbitration
courts.
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20 LAT ZMIAN
I ROZWOJU

20 YEARS OF CHANGES
AND DEVELOPMENT

Wojciech Normand, wiceprezes zarzadu
Deichmann Obuwie opowiada o zmianach
jakie zaszty w ciggu ostatnich 20 lat na rynku
retail oraz jaka droge przez ten czas w Polsce
przeszta spotka Deichmann.

Wojciech Normand, Vice-President of the
Management Board of Deichmann Obuwie,
tells us about changes that took place in
the past 20 years in the retail market and
Deichmann’s transformations in that period.

Deichmann obecny jest na rynku
ponad dwéch dekad, jak przez
ten czas zmieniat sie firma i jak
zmienit sie rynek, na ktérym
jestescie obecni?

Dwadziescia lat to szmat czasu.
Zwhaszcza dzis, w XXI wieku, w cza-
sie rozwoju technologii, a co za
tym idzie alternatywnych kanatéw
sprzedazy. Rynek handlowy przez
ten czas zmienit sie diametralnie.
Poczatkowo, pod koniec lat 90'i na
poczatku nowego wieku domino-
waly centra handlowe pierwszej
generacji. Nastepnie zaczeto sie
pojawiac coraz wiecej galerii
handlowych aspirujacych do miana
obiektu handlowego trzeciej, czy
czwartej generacji z rozbudowa-
nymi czesciami rozrywkowymi
oraz z szeroka oferta gastrono-
miczna. S to obiekty pomyslane
jako miejsca prowadzenia handlu
detalicznego, ale tez spedzania
czasu. Jednocze$nie, od roku 2010
rozpoczat sie rozwdj nieduzych
centréw - parkéw handlowych, tzw.
retail parkéw. Dotyczy to szczegdl-

Deichmann has been present in
the market for more than two
decades; how did the company
and the market change in that
time?

Twenty years is a lot of time.
Especially today, in the 21st

century — the time of technological
expansions and the resulting
alternative sales channels. The retail
market has changed tremendously
during that time. Initially, in the late
90s and at the beginning of the new
century, the market was dominated
by first generation shopping
centres. Then, a number of assets
aspiring to the position of a third- of
fourth generation retail scheme
emerged, with extended leisure
areas and a broad foodservice offer.
They are designed as places for
shopping but also spending free
time. At the same time, starting
from 2010, the development of
small centres - retail parks began.

It takes place especially in smaller
towns. The described changes apply
to the assets themselves — their

nosci mniejszych miejscowosci.
Opisane zmiany dotycza samych
obiektéw handlowych —ich
lokalizacji, wielkosci, struktury.
Ale zmiany nastepowaty réwniez
w gronie podmiotéw zarzadzaja-
cych centrami.

A jak ten rynek zmieniat sie

z perspektywy Panstwa jako
najemcy?

Na przetomie wiekéw przezywali-
$my okres ogromnej ekspansji firm
zagranicznych, proby wejscia na
polski rynek bardzo wielu marek

z Europy Zachodniej. W kolejnych
latach ta dynamika sie zmniejszata.
Moim zdaniem czas do ok. 2015
roku to okres aktywnego wyboru
przez polskich klientéw tych bran-
dow, ktére zostang zaakceptowane,
przyjma sie i przetrwaja na naszym
rynku. Wiele uznanych, miedzyna-
rodowych marek handlowych tej
selekgji nie przetrwato i wycofato
sie z polskiego rynku. Nasza marka,
Deichmann, te,prébe ognia” prze-
szta w $wietnej kondycji. Nie tylko
udato nam sie skutecznie wejs¢

na polski rynek, ale tez stworzy¢
bardzo duza sie¢ obejmujaca w tej
chwili prawie 250 sklepdw.

Jak przez ten czas zmienit sie
Deichmann?

Zmienilismy sie stosunkowo
niewiele. Koncepcja naszej marki

location, size, structure. However,
there have been some changes
in the group of entities managing
shopping centres as well.

And how did that market
change from your perspective
as a tenant?

At the turn of the century, we
were going through a period of
a massive expansion of foreign
companies, when so many brands
from Western Europe attempted
to enter the Polish market. That
dynamics decreased in the
following years. | believe that the
period until 2015 was the time
when Polish consumers were
actively choosing the brands
that would get accepted and
survive in the Polish market. Many
renowned, international retail
chains failed to go through that
selection and exited the Polish
market. Deichmann underwent
this “trial by fire”in an excellent
condition. Not only did we
manage to successfully enter the
Polish market, but also created

a very large chain, which today
consists of nearly 250 shops.

How did Deichmann change
during that time?

We changed only slightly. The
brand concept was built over a
few decades. Our experiences,
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byta budowana przez kilkadzie-
sigt lat. Nasze doswiadczenia,
zwtaszcza na rynku niemieckim,
jednym z najwiekszych w Europie,
i w pozostatych krajach, w ktérych
Deichmann prowadzit ekspansje,
przetozyly sie na nasz sukces

w Polsce. Od poczatku wykorzy-
stywalismy dorobek naszej spotki
matki i innych rynkéw. Mysle,

ze wiasnie dlatego koncepcja
marki zmienifa sie stosunkowo
niewiele. Deichmann to nadal

salon obuwniczy przeznaczony dla

catej rodziny, z ofertg dla kobiet,
mezczyzn i dzieci, z ofertg butow
eleganckich i sportowych.

Jako marka staramy sie oczywiscie
podazac za trendami:i wymaga-
niami naszych klientéw, ktérg
gtéwna grupe stanowia mtode
kobiety. Ale mamy takze klientow
rekrutujacych sie z catego prze-
kroju polskiego spoteczenstwa: sa

especially in the German market,

which is one of the biggest in
Europe, and other countries,
where Deichmann decided
to expand to, resulted in our
success in Poland. From the
beginning, we drew on the
achievements of our parent
company and other markets.
| think this why the brand
concept changed so little.
Deichmann still is a footwear
shop for the entire family,
offering products for women,
men and children, including
elegant and sport shoes.

As a brand we obviously try to
follow the trends: the majority
of our customers are young
women. However, we do have
customers representing the
entire Polish society, including
very young and elderly people.
What did not change in our case

WOJCIECH NORMAND

Prawnik, absolwent Wydziatu Prawa i Administracji Uniwersytetu Wroctaw-
skiego. W latach 1992-2004 partner w Kancelarii Radcéw Prawnych Kotodziej,
Pinkosz i Partnerzy. Od 2004 r. w Deichmann Obuwie Sp. z 0.0, polskiej sp6tce
- corce Grupy Deichmann, najwiekszej sieci sklepdw obuwniczych w Europie.
Poczatkowo jako wewnetrzny prawnik spétki, nastepnie prokurent zarzadu
odpowiedzialny réwniez za rozwdj spétki, a od 2007r. wiceprezes zarzadu od-
powiedzialny za czes¢ administracyjng przedsiebiorstwa, w tym m.in. finanse,
inwestycje oraz rozwoj sieci sklepdw. Cztonek zarzadu réwniez w innych
spotkach grupy Deichmann — UAB Deichmann Avalyne (Litwa) i Deichmann
Logistik Polska Sp. z 0.0.

Lawyer, graduated from the Faculty of Law and Administration at the
University of Wroclaw. From 1992 to 2004 partner in the office of Legal
Advisers Kotodziej, Pinkosz & Partners. Specialization: tax law. Since 2004
in DEICHMANN-Obuwie Sp. z 0. o. — the polish subsidary of Deichmann
Group, the largest shoe and sportswear retail chain in Europe, initially as an
internal corporation lawyer, then the proxy of the board also responsible
for the expansion of the company. Since 2007 Vice President of the Board
responsible for the administrative part of the company, including finance,
investment and expansion of then retail chain. Member of the Board in
other companies of the DEICHMANN group - UAB Deichmann Avalyne
(Lithuania) and Deichmann Logistik Polska Sp. z 0.0. (Poland).
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wsréd nich ludzie bardzo mtodzi

i ludzie starsi. W naszym przy-
padku zmianom nie podlegat np.
metraz sklepdw. Konsekwentnie
uwazamy, ze powierzchnia han-
dlowe pomiedzy 400 a 550 mkw,
to najbardziej adekwatny format
na efektywne prowadzenie sprze-
dazy w naszym segmencie. Zmia-
nom natomiast podlegat wyglad
sklepow i to najmniej kilkukrotnie.
Co kilka lat wprowadzamy nowe
elementy, nowe koncepcje aran-
zacyjne, nowe koncepcje wystroju,
a takze nowe technologie.

Od kilku lat jestesmy tez bardzo
aktywni w handlu internetowym.
Konsekwentnie wdrazamy rézne
koncepcje omnichanell-owe.
Obecnie pracujemy nad wprowa-
dzeniem click&collect, w tej dzie-
dzinie nie powiedzielismy jeszcze
ostatniego stowa.

Sprzedaz internetowa to wazny
element Waszego biznesu?

Sklep on-line cieszy sie olbrzymia,
stale rosnaca popularnoscia, tak
jest na catym $wiecie. Jest coraz
wiecej klientéw, ktdrzy trafiajg do
nas poprzez e-commerce. Staramy
sie, zeby nasza oferta byta coraz
bardziej atrakcyjna dla klientow:

a wieg, zeby czas dostawy byt
maksymalnie krétki, zeby firma ku-
rierska docierata do klientéw w do-
godnym czasie, zeby obuwie byto
dostepne w paczkomatach. Krétko
maoéwiac, zeby zakupy internetowe
byty dla klientéw réwnie szybkie

i wygodne jak te tradycyjne.
Dotyczy to oczywiscie takze

was e.g. the floor space of stores.
We consistently believe that
retail space between 400 and
550 sqm is the most adequate
format for running efficient sales
in our segment. What changed
was the appearance of stores,
even a few times. Every few years
we introduce new elements,
new fit-out and interior design
concepts, as well as new
technologies.

For a few years we have been
very active in the e-commerce
sector. We constantly introduce
various omnichannel concepts.
Currently we are working on
introducing click&collect and
this is not our final word in this
respect.

Is online sales an important
element of your business?
The e-store enjoys great,
constantly growing popularity,
just as online sales channels all
over the world. There are more
and more customers who find
us via e-commerce. We try to
make our offer more and more
attractive for consumers: this
means delivery times as short as
possible, a courier company that
can reach customers at a time
convenient for them, footwear
available in Paczkomaty parcel
machines. In short, we want

to make online shopping just

as comfortable and fast as the
traditional one.

This also applies to issues related
to returning footwear and the

kwestii zwigzanych ze zwrotem
obuwia, dostepnoscia réznych
form ptatnosci. Z punktu widzenia
spojnosci wazne jest takze to, ze

w sklepie internetowym oferujemy
ten sam asortyment co w tra-
dycyjnych sklepach. Traktujemy
sklep on-line jak dodatkowy sklep,
nie jako konkurencje dla kanatu
tradycyjnego.

Jak rozwija¢ sie bedzie
Deichmann w najblizszych
latach? Co jest kluczowe

dla Deichmann przy wyborze
nowych lokalizacji?

Przy wyborze nowych lokaliza-

¢ji istotnych jest zawsze kilka
elementéw. Naszej ekspansji nie
determinuje zatozona z géry liczba
otwar¢. Ten btad zostat popetniony
na naszym rynku przez, nieobecng
juz zreszta, konkurencje. Wszyscy
wiemy jak to sie skoriczyto. To nie
liczba, a atrakcyjnos¢ punktow
sprzedazy decyduje o sukcesie.

O wyborze naszej lokalizacji
decyduje atrakcyjnos¢ potozenia
obiektu handlowego, to, na ile jest
w stanie pozyskac klientdw, jaka
liczbe klientéw posiada w bez-
posrednie;j strefie oddziatywania.
Dalej wazny jest dla nas dobér na-
jemcow, ktéry oczywiscie podlega
nieustannej obserwadji i ocenie.
Dla nas, jako dla sieci, ktéra ma juz
250 lokalizacji w catej Polsce, to tak-
ze kwestia unikniecia tzw. ,efektu
kanibalizacji”, czyli wzajemnego
konsumowania obrotéw przez
stare i nowe placowki. Najczesciej
ma to miejsce przez przejmowanie
obrotéw istniejacej placdwki przez
noway, ktéra pojawia sie w naj-
blizszej okolicy. Do takich sytuacji
dochodzi jednak réwniez wéwczas
kiedy,stare’, dobrze zakorzenione
w Swiadomosci klientéw placowki
nie pozwalaja zaistniec i rozwija¢
sie nowym lokalizacjom, zwtaszcza
w nowych obiektach handlowych.
Wszystkie te elementy analizujemy
decydujac sie na nowe otwarcia. m

availability of different forms of
payment. From the community’s
point of view, it is also important
that we offer the same products
online and in the brick-and-
mortar stores. We treat the
e-store as an additional shop,
not as a competition for the
traditional channel

How is Deichmann going to
develop in the coming years?
What is crucial for Deichmann
when choosing new locations?
When selecting new locations,
there are always a few important
factors. Our expansion is not
determined by some number

of openings assumed a priori.
That mistake was made by our
competitors, which by the way
are now gone from the market.
We all know how it ended up.

It is not the number but the
attractiveness of points of sales
that determines the success.
The elements that determine
whether we choose a location
are the overall attractiveness of a
destination, how it can draw new
customers, how many customers
there are in the immediate
catchment zone. Then we have
the tenant mix, which of course
needs to be constantly observed
and evaluated. As a chain that
already has 250 locations across
Poland, we see it also as an

issue of avoiding the so-called
cannibalisation effect, when
turnover is consumed by old
and new locations. Usually this
happens when a new shop in
the area consumes turnover of
an existing one. However, the
same situation also takes place
when “old” shops with a strong
position do not allow new
locations to emerge and thrive,
especially in new retail projects.
We take all these elements into
account when deciding to open
new stores. m
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STAWIAMY
NA POLSKE!

WE BET ON POLAND!

Rozmawiamy ze Scottem Dwyerem,
dyrektorem operacyjnym
Grupy Atrium i prezesem
spotki Atrium Poland Real
Estate Management w Polsce,
o zmianach, ktore czekajg
retail i jakie juz dzieja sie

w obiektach Atrium.
We talk to Scott Dwyer,

COO and CEO of Atrium
Poland Real Estate Management
in Poland about the changes
ahead of retail and changes

that are already taking
place in Atrium assets.

Grupa Atrium prowadzi dziatal-
nos¢ w szesciu krajach oraz

jest whascicielem i zarzadca

60 centrow handlowych. Jak waz-
na jest Polska w skali dziatalnosci
Atrium?

Polska stanowi trzon dziatalnosci
Grupy Atrium, reprezentujac blisko
60% wartosci aktywow Grupy. Jej
pozycja pozostanie wiodaca z uwa-
gi na fakt, iz strategia przebudowy

i rozbudowy jest skoncentrowana
gtéwnie wokot obiektow w Polsce.

Jak centra handlowe w Polsce pre-
zentuja sie na tle innych rynkéw,
gdzie obecne jest Atrium?

W ramach rynku CEE, staramy sie nie
patrze¢ na granice panstw. Struktura
wiasnosci, najemcow czy pracow-

Atrium Group covers commercial
activities in 6 countries and
owns and manages 60 shopping
centers . How important is
Poland in the overall scale of
Atrium’s activities?

Poland is the backbone of our
organisation, representing
approximately 60% of our portfolio
value. The importance of Poland
will remain as Poland forms a key
part of our redevelopment and
expansion strategy.

How do shopping centres in
Poland look like compared to
other markets where Atrium is
present?

When it comes to CEE, we

tend not to look at geographic

nie architektoniczne pozostajg te
same w rejonie Europy Srodkowej

i Wschodniej. Oczywiscie trendy na
poszczegolnych rynkach moga sie
réznic, ale nie dzielimy naszych obiek-
téw na,polskie centra handlowe” czy
,czeskie centra handlowe”. Patrzy-

my na nie indywidualnie, poprzez
pryzmat obszaru oddziatywania po-
szczegolnych centréw handlowych.
Gtéwny trend, polegajacy na wzroscie
znaczenia gastronomii i rozrywki

w centrach handlowych, staje sie
kluczowy dla catej branzy niezaleznie
od regionu, podobnie jak zjawisko
ekspansji regionalnej wiodacych

i kluczowych najemcéw. Niektére

z naszych polskich sieci retailowych
wspieramy réwniez w ekspansji na
nowe rynki.

boundaries; we have the same
tenants, the same architects

and similar owners. We do

see slightly different trends

in different markets, but we
perceive shopping centres not
as,Polish shopping centres” or
,Czech shopping centres”but as
aindividual shopping centres
within their catchment areas. |
think the main trends of food

and leisure becoming more and
more important are the same in
the whole industry regardless

of the region . The expansion of
large anchor tenants is also taking
place across the region and we
are also helping some of our
Polish retailers go outside to other
markets.
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SCOTT DWYER

Scott Dwyer jako prezes zarzadu Atrium Poland Real Estate Manage-
ment jest odpowiedzialny za zarzadzanie aktywami o powierzchni
komercyjnej liczacej 535,000 mkw. i wartosci rynkowej 1,5 mld wraz
z kilkoma znaczacymi projektami bedacymi w rozbudowie.

Zanim dotaczyt do Atrium zajmowat stanowisko Portfolio Managera
w Heitman’s European Private Equity Group. Wczes$niej byt zwiazany

z ING Real Estate’s Development, gdzie jako Dyrektor Zarzadzajacy od-
powiadat za restrukturyzacje i nadzorowat liczne inwestycje na terenie

catej Europy oraz Unibail-Rodamco, w ktérym peit funkcje Dyrek-
tora Zarzadzajacego na Europe Srodkowa i zajmowat sie akwizycja,

rozwojem i zarzgdzaniem nieruchomosci komercyjnych o powierzchni

ponad 500,000 mkw. w o$miu krajach.
Scott jest absolwentem University of Technology w Sydney.

Scott Dwyer is the CEO for Atrium Poland Real Estate Management
responsible for the management of 535,000 m? of commercial retail
assets with a market value of €1.5 billion together with several sub-
stantial redevelopment projects.

Prior to Atrium, Scott was Portfolio Manager for Heitman’s Europe-
an Private Equity group. Prior to Heitman, Scott was based in the
Netherlands as General Manager for ING Real Estate’s Development
and restructuring activities where he oversaw numerous develop-
ments and standing investments throughout Europe. Before joining
ING Real Estate, he was Managing Director of Central Europe for
Unibail-Rodamco, responsible for the acquisition, development and
management of over 500,000 square meters of quality retail space in
eight countries.

Scott received a BB from the University of Technology, Sydney, and is

a CPA.

Jak portfolio Atrium w Polsce
zmienilo sie w ostatnich latach i jak
bedzie sie zmienia¢ w najblizszych?
W ciggu ostatnich 6 lat warto$c akty-
woéw z naszego portfolio podwoita sie
do poziomu 1,5 mld Euro. Zrédet tego
wzrostu nalezy upatrywac w nabyciu
nowych obiektéw, np. Focusa w Byd-
goszczy, budowie nowego centrum

— Atrium Felicity w Lublinie, rozbudo-
wie Atrium Copernicus w Toruniu oraz
proaktywnego zarzadzania naszymi
nieruchomosciami. W przysztosci
zamierzamy ujednolici¢ nasze
protfolio, ktére obecnie skfada sie
zréznorodnych obiektéw o Sredniej
powierzchni 25 tys. mkw. Nasz plan
to rewizja portfolio i zainwestowanie
srodkéw pozyskanych ze sprzedazy
mniejszych obiektéw, w duze centra.

How has Atrium’s portfolio in
Poland changed in the recent years
and how will it change in the years
to come?

Over the past 6 years, our portfolio
has effectively doubled to EUR 1.5
billion.That growth comes from
acquisitions e.g. in Focus in Bydgoszcz
as well as the development of Felicity
in Lublin, the extension of Copernicus
inTorun and from active asset
management. In the future we are
going to harmonise our portfolio. At
the moment we have a wide variety
of retail projects and the average size
of an asset in our Polish portfolio is
25,000 sgm. What we plan to do is

to recycle our equity by reinvesting

in the large assets. Over time the
number of assets which we have will

Stopniowo liczba obiektéw zmniejszy
sie z21 do ponizej 10, a ich srednia
powierzchnia wzrosnie do 50 tys.
mkw. Koncentrujemy sie na rynku
warszawskim, nasze stoteczne centra
stanowig jedna trzecig wartosci
aktywoéw polskiego portfolio; w przy-
sztosci wartos¢ ta wzrosnie do ponad
50%. Stolice Polski charakteryzuje bar-
dzo zachecajacy profil demograficzny
i dtugoterminowy potencjat wzrostu.
Jest to jedno z nielicznych miast w Eu-
ropie z perspektywa rozwoju w ciggu
najblizszych 20 lat.

W IV kwartale przysztego roku
planujemy otwarcie po rozbudowie
wszystkich trzech centréw handlo-
wych Atrium w Warszawie. Moder-
nizacja obejmuje przede wszystkim
rozszerzenie oferty rozrywkowej

i wypoczynkowej oraz powiekszenie
powierzchni lokali kluczowych najem-
céw modowych.

A inne miasta? Planujecie Panstwo
rozbudowy np. w Biatymstoku,
Toruniu czy Lublinie?

Przebudowie i repozycjonowaniu
poddajemy sukcesywnie wiek-

sz0s¢ naszych flagowych obiektéw.
W pierwszej kolejnosci zdecydowali-
$my sie na najwazniejsze lokalizacje,
takie jak te w Warszawie. Rozpoczy-
namy réwniez modernizacje Atrium
Biata w Biatymstoku, zakoriczenie prac
przewidujemy na koniec 2019r.

Co wydarzy sie w centrach
handlowych Atrium w Warszawie
w najblizszym czasie?

Atrium Reduta to centrum zloka-
lizowane na Ochocie, najbardziej

go from just over 20 to just under

ten, with the average size of an asset
going from 25,000 sqm to more

than 50,000 sgm. We want to focus
geographically on the area of Warsaw.
At the moment, Warsaw comprises
one third of our portfolio value but
we see this moving to over 50%.

The capital of Poland has fantastic
demographics, it offers a long-term
growth potential and is one of the few
cities in Europe, which are projected
to grow over the next 20 years.

In Q4 next year we will be opening
three extensions of our shopping
centres in Warsaw. It is all driven
around the redevelopment in terms
of bringing more entertainment and
leisure into the schemes as well as
enlarging key fashion anchors.

What about other cities? Are you
planning to extend your shopping
centres e.g. in Biatystok or Torun or
Lublin?

Most of our assets will undergo a
redevelopment and repositioning
program; however, we can't do it all
at once. We are choosing the most
important ones, such as Warsaw,

and also commencing a program in
Atrium Biala in Bialystok scheduled to
open upin late 2019.

Getting back to Warsaw, could you
tell more about the changes in
shopping centres there?

Reduta Shopping Centre, situated
within Ochota-Szczesliwice, which

is the most concentrated urban
areas in Warsaw, is missing leisure,
entertainment and food. We are
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zageszczonym obszarem miejskim
Warszawy. Aktualnie brakuje nam
rozbudowanej oferty wypoczynko-
wej, rozrywkowej i gastronomicz-
nej. Dlatego tez do Atrium Reduta
wprowadzimy pierwsze w miescie
kino sieci CINEMA3D. Réwnoczednie
rozbudowany i unowoczesniony
zostanie klub fitness, a cate drugie
pietro bedzie przeksztatcone w strefe
food court.

Co zmieni sie w Atrium Targowek?
Obiekt powiekszy sie o dodatkowe
prawie 9 tys. mkw. GLA. Zwieksze-
nia powierzchni centrum oczekuja
nasi kluczowi najemcy modowi dla
ktérych obecne lokale w Atrium
Targowek staty sie za mate. Zamierza-
my przygotowac dla tych najemcow
lokale o duzo wiekszej powierzchni
w nowej czesci centrum, gdzie beda
mogli otworzy¢ swoje flagowe
salony w najnowszych konceptach
merchandisingowych. Jednoczesnie
zmodernizowana zostanie istniejaca
czes¢ centrum i powiekszona strefa
gastronomiczna. W efekcie Atrium
Targoéwek bedzie liczy¢ 60 tys. mkw.
powierzchni, zmozliwoscig dalszej
rozbudowy w przysztosci. Caty proces
napedzany jest przez oczekiwania
obecnych najemcéw, chcacych roz-
szerzac skale swojej dziatalnosci.
Atrium Promenada rozbudowujemy
natomiast w kilku etapach, aby doce-
lowo podwoic powierzchnie centrum,
do 90 tys. mkw. Etap nad ktérym
pracujemy obecnie, a ktéry zostanie
zakonczony w pazdzierniku przyszte-
go roku, to renowacja i przebudowa
istniejacej czesci pasazu gtéwnego
centrum, w wyniku czego powstanie
dodatkowe 13 tys. mkw. powierzchni
najmu brutto. Atrium Promenada to
centrum skupiajace sie na duzych sie-
ciach modowych - flagowy, trzypie-
trowy sklep w nowej czesci centrum
otworzyta juz marka H&M, do grona
najemcow dofaczyt TK Maxx.

W pierwszym etapie, ukoriczonym

w pazdzierniku 2016 r,, rozbudo-
walismy centrum o 7,6 tys. mkw.

putting in a cinema, which will be the
first CINEMA3D location in Warsaw.
We are also extending and revitalising
the fitness club which we have there,
as well as converting the entire
second floor into a large food court.
Atrium Targéwek - what will
change here?

We are going to extend it out along
the side in centre, which will add just
under 9,000 sgm of GLA. This is driven
by requirements of anchor tenants,
who find their premises simply too

small. What we want to do is take out
fashion anchors, expand them and
turn into flagship stores, larger, ina
fresh merchandising concept and
within a newly constructed location.
We will also refurbish the existing
mall and further extend the food
court. The end result will be a 60,000
sgm shopping centre which could be
further extended in the future. The
entire process is tenant driven. The
demand is there — as it is the existing
tenants that expand.

In Promenada, on the other hand, we
want to double its size from 45,000
sgm to 90,000 sqm. We are going

to do this over several phases. The
phase we are working on now, which
will open in October next year is a
refurbishment and reconstruction

of the existing mall which will add
additional 13,000 sgm. Promenada is
all about big fashion retailers — we've
already added in a flagship H&M store
there over three levels and a TK Maxx
as well.

The first phase was completed last
October, adding 7,600 sqgm of new
retail space. It became home to

new brands like MAC, TOUS, Etam,

powierzchni najmu. W jej wnetrzach
swoje salony otworzyty takie marki
jak MAC, TOUS, Etam i Rossmann.
Nowo wybudowana cze$¢ doskonale
odzwierciedla, jakag metamorfoze
przejdzie docelowo Promenada. Uni-
katowe wzornictwo, najwyzsza jakos$¢
wykonania, eleganckie i zapraszajace
wnetrza, a wreszcie inspirujacy miks
najemcow — wszystkie te zmiany juz
teraz spotkaty sie z cieptym przyje-
ciem ze strony gosci centrum i partne-
réw biznesowych.

W jakim kierunku zmierzaja wszyst-
kie zmiany, ktére wprowadzacie?
Nasze centra handlowe beda miaty
bardziej miejski i otwarty charakter.
Przyktadem moze byc¢ Atrium Prome-
nada, gdzie wspdtpracujemy z lokal-
nym samorzadem i wtadzami miasta
przy stworzeniu duzej, zewnetrznej,
zaaranzowanej przestrzeni publicz-
nej, bezposrednio przed jednym

z gtéwnych wejs¢ do centrum. Wzdtuz
jednego z bocznych pasazy powstanie
tez zewnetrzny pasaz z restauracjami

i kawiarniami w otoczeniu zieleni, do-
stepnymi zaréwno z zewnatrz, jak tez
od strony pasazu centrum. W ofercie
gastronomicznej pojawig sie na nie-
wielkich powierzchniach lokale otwar-
te do p6znych godzin wieczornych,
zintegrowane z cze$cig wypoczynko-
wa centrum. Co najwazniejsze, centra
muszg pomiescic i pofaczy¢ funkcje
rekreacyjne, rozrywkowe i gastrono-
miczne, z ofertg duzych, kluczowych
najemcéw modowych, tak, aby kazdy
mogt znalez¢ co$ dla siebie.
Powotalismy tez zespoty ds. innowa-
qji i zrbwnowazonego rozwoju. Ich
zadaniem jest obserwowanie trendéw
i najlepszych praktyk, tak, abysmy
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Rossmann. Newly built part makes

a perfect reflection of what Atrium
Promenada is going to transform

to after the whole project will be
completed. Unique design, top class
quality, inviting and elegant interiors,
and inspiring mix of brands gained
already a very warm feed back from
our business partners and guests
equally.

As we do it in phases, the tenants
are given the benefit of watching
the outcome of ongoing works and
understand what the end result is
going to be like — we are not selling
concepts and we can better manage
the retail supply coming to the
market.

Can we expect completely new
projects from Atrium?

The feel’ of our current shopping
centres will be more urban, more
open. For example, in Promenada
we are working closely with the local
council and the city to create large
outdoor public spaces neighbouring
one of the center’s main entrances,
we will also develop a promenade
alongside the shopping centre with
restaurants and cafes open out to
green areas and to the shopping
centre as well. We'll be increasing the
gastronomy with small foodservice




podczas projektow przebudéw wdra-
zali najlepsze dostepne rozwiazania,
pozycjonujace nas w czotdwce na
rynku centréw handlowych.

W strefach wspolnych przygotujemy
strefe zmuzyka na zywo czy kominki,
aby zintegrowac strefe zakupowa

z namiastka przestrzeni domowe;j.
Osoby przeprowadzajace sie do War-
szawy z reguty dysponuja niewielkim
metrazem, a my dotozymy staran, aby
przygotowac dla nich takg przestrzen,
jakiej brak im w mieszkaniach. Wokaét
Reduty i Targéwka znajduja sie wiasnie
osiedla, w ktérych chetnie zamieszkujg
osoby przybywajace do stolicy. Cieszy-
my sie wsparciem ze strony lokalnej
spofecznosci i wiadz dzielnicy, gdyz

W zamian przygotowujemy przestrzen
do uzytku publicznego. Mamy tez
wsparcie ze strony najemcoéw, ktdrzy
dostrzegaja szanse na wzrost sprze-
dazy i optymalizacje formatu salonu.
Bedac whascicielem obiektéw z per-
spektywa dfugoterminowa musimy
planowac z wyprzedzeniem i inwesto-
wac w przysztos¢ swoich centrow.

Ktory rynek jest obecnie najbar-
dziej interesujacy dla Atrium?
Gdzie widzicie panstwo najwiekszy
potencjat na rozwadj dziatalnosci?
Europa Srodkowal Nasza dziatalnos¢
skupia sie przede wszystkim na Polsce

venues open late in the evening
offering drinks and entertainment,
neatly integrated with the leisure
component of the centre. Most
importantly centres must be large
enough to house the leisure, the
food and the large fashion anchors -
something for everyone.

We have set up an innovation and
sustainability committees within our
group, which are there to make sure
that as we do these redevelopments
we look to the external world about
what's best practise and what's
happening to ensure our centres are
best-in-class. We will have areas like
piano areas or open fireplaces around
common areas - to integrate retail
and,home’together. It is all about
demographics — as people move into
Warsaw, they have small apartments
and we want to provide them with
some space they may be missing at
home. Reduta and Targéwek are good
residential areas for people moving to
Warsaw for the first time. We have the
support of the community and local
governments, because we give them
a lot of public spaces back. We have
the support of the tenants, as they
see they can drive higher sales and
optimise their shop formats. As we are
long term owners, we need to plan
and invest in the future of our centres.

i Czechach - to nasze gtéwne rynki

i to tam wiasnie chcemy sie rozwijac.
Nieustanie umacniamy naszg pozycje
w regionie poprzez cechy i wartosci
definiujace Atrium: zaufanie, jakos¢,
spdjnosc i konsekwencja w dziataniu,
wyczucie rynku, nawigzywanie stabil-
nych relacji, kreatywnos¢, inspiracja

i innowacja. Ponadto plan przebudo-
wy i rozbudowy kluczowych obiek-
téw koncentruje sie réwniez na tym
obszarze. kaczna wartos¢ wszystkich
inwestycji w Polsce wyniesie ok. 300
min euro.

Czy i w jaki sposob ewoluuje kie-
runek strategiczny Atrium?

O rozwoju firmy myslimy w perspek-
tywie piecioletniej. Wieloetapowe

i wielowarstwowe projekty, jak prze-
budowa centréw handlowych, nie
dzieja sie z dnia na dzien. Skupiamy
sie na budowie portfolio obejmu-
jacego centra handlowe o dominu-
jacej pozycji w swoich regionach,
jednoczes$nie inwestujac odpowied-
nie $rodki w rozbudowe obiektow

0 wystarczajgca powierzchnie oraz
dobierajac wtasciwa oferte. Kolejny
krok to stanie sie bardziej widocz-
nym uczestnikiem rynku w obszarze
innowacyjnosci oraz podjecie
decyzji odnosnie tego, w jaki sposéb
zamierzamy dostosowywac sie

i skorzystac na zmianach, ktérym
podlega rynek handlowy, gdzie
tradycyjny sklep nie jest juz jedynym
dostepnym kanatem sprzedazy.
Dyskutujemy z naszymi najemcami
na temat wptywu kanatéw sprzedazy
online/offline na ich model bizne-
sowy. W wyniku tych rozméw np.

w Atrium Promenada wprowadzimy
punkty,click and collect” Nawet
jednak w Wielkiej Brytanii, ktéra

jest jednym z najbardziej zaawan-
sowanych technologicznie rynkéw
w Europie, sprzedaz w sklepach
tradycyjnych nadal stanowi 85%.

W Polsce udziat sprzedazy online jest
mniejszy, ale jednoczesnie jest to
jeden z najszybciej rozwijajacych sie
trendéw zakupowych. m

Which market is currently the
most interesting for Atrium?
Where do you see the biggest
potential to expand?

Central Europe! We are not a
business which will go into

and plant flags in a country

for no reason. Our business is
focused primarily on Poland
and the Czech Republic - they
are our core markets and that's
where we want to expand. We
continue strengthening our solid
position there by working on
our trademarks - trust, quality,
consistency, market-feel, solid
relationship, creativity, inspiration
and innovation. You can also see
that our 300m redevelopment
and extension pipeline is fully
concentrated here..

If and how does Atrium’s
strategic direction evolve?

We can think of five-year

plans. Such multi-stage and
multi-layer project as schemes’
redevelopments do not happen
overnight. Our focus is on

getting our portfolio to consist of
dominant schemes within their
catchment areas, making sure that
we've invested the right amount
of money and capital expenditures
into the redevelopment to the
right size and the right offer. After
that we need to lift our visibility on
innovation and what we are doing
to address and capitalise on the
way the retail market is changing
from being the only channel of
business. We are talking very
closely with our tenants on how
they are dealing with the impact
of online/offline channels - e.g.

in Promenada we are introducing
click and collect points. However,
even in the UK, which is one of the
most advanced markets in Europe,
sales,in-store’still constitutes 85%.
In Poland online sales is even less
than that, but it is also one of the
quickest growing trends. m
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WARSZAWA

TO FUNDAMENT

WARSAW IS THE KEY

Jolanta Wawrzyszuk, dyrektor operacyjna
Atrium Poland Real Estate Management
opowiada o zmianach jakie czekaja
warszawskie centra dewelopera oraz czego
mozemy spodziewac sie na stotecznym rynku

w najblizszych latach.,

Jolanta Wawrzyszuk, COO at Atrium Poland Real
Estate Management, tells us about the changes
ahead of Atrium’s shopping centres in Warsaw

and what we can expect in the Warsaw market

in the coming years.

Jak zmienialy sie obiekty

z portfolio Atrium na przestrzeni
ostatnich lat?

0Od 2015 roku przyjelismy nowa
strategie rozwoju. Zgodnie z nig
wzmacniamy pozycje najlepszych
centréw, powiekszamy je, tworzymy
kompleksowa oferte. Budujemy na
potencjale, ktory zostat wypracowany
w poprzednich latach. Chcemy aby
nasze centra byty dominujace w skali
catego regionu, oferujace klientom

i najemcom wszystko, czego potrze-
buja pod jednym dachem.

Lecz z perspektywa zwiekszania ich
wartosci przez rozbudowe.
Oczywiscie, to aktywna forma asset
managementu. Koncentrujemy sie
obecnie na rozbudowie wszystkich
naszych stotecznych centréw: Pro-
menady, Targéwka i Reduty, w ktorej
pojawi sie kino. Na rozbudowe czeka
tez Atrium Copernicus i Atrium Biata.
Najemcy preferuja lokalizacje, ktére sa
sprawdzone. Majac do wyboru green
field i lokalizacje w $wietnie dzia-
fajacym obiekcie, ktéry ma dobrze

How has the Atrium assets
changed in the recent years?

Since 2015 we have adopted a new
development strategy. We strengthen
the position of the best assets, extend
them and create a comprehensive
offer. We base on the potential that
was generated in the previous years.
We want our shopping centres to
dominate region-wide, to offer their
customers and tenants all they need
under one roof.

But with prospects of increasing
their value via extensions.

Of course, this is an active form of
asset management. We are currently
focusing on extending all our centres
in Warsaw: Promenada, Targéwek
and Reduta, whose offer will be
expanded with a cinema. Extensions
of Atrium Copernicus and Atrium
Biata are also in the pipeline.
Tenants prefer locations that have
already proven themselves. Faced
with a greenfield development and
alocation in a prosperous centre
with an excellent management and

prowadzone zarzadzanie i marketing,
komercjalizacje na wysokim pozio-
mie, ciggle wprowadzane innowacje,
wybieraja to drugie. Widac¢ to na
przyktadzie naszego centrum naTar-
goéwku, obiektu w dobrej lokalizacji

i dynamicznie rozwijajacym sie grupie
docelowej klientéw.

Dzi$ na polskim rynku 55% obiektow
stanowig centra handlowe, ktére maja
powyzej 10 lat, 40% z nich to projekty
starsze niz 15 lat. Te, kt6re aktualnie
przebudowujemy byty tworzone

pod koniec lat 90tych. Korzystajac

z projektéw, ktére mozemy mo-
dernizowac i zmieniac stwarzamy
najemcom mozliwos¢ wprowadzenia
najnowszych konceptéw i wyboru
optymalnych powierzchni. Klientom
natomiast dajemy miejsca z mod-
nymi, nowoczesnymi, przyjaznymi

i przestrzennymi wnetrzami.

Co sie wydarzy w obiektach Atrium
w Warszawie po modernizacji?
Widoczne sa obecnie dwa silne
trendy: gastronomiczny oraz
entertainment and leisure. Ludzie

marketing, high level of lease and

constantly introduced innovations,
they pick the latter. This is well
illustrated by the example of our
centre in Targéwek, which is situated
in a good location and is developing
dynamically in its target group.
Nowadays, shopping centres older
than 10 years comprise 55% of
assets in the Polish market, while
40% of them are projects older

than 15 years. The assets we are
redeveloping right now were built
in the late 90s. With designs that can
be modernised and modified, we
give our tenants an opportunity to
introduce the latest concepts and
choose optimal spaces. Customers,
on the other hand, are offered
trendy, modern, friendly and
spacious interiors.

What will happen in Atrium
assets in Warsaw after the
modernisation?

Currently, there are two

strong trends: foodservice and
entertainment and leisure. People
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Od kilkunastu lat zwigzana z rynkiem nieruchomosci komercyjnych w Polsce i Europie Srodkowo-Wschodniej. Specjalizuje sie w zarzadzaniu nieruchomosci-
ami, zarzadzaniu strategicznym oraz przebudowach projektéw. W polskim oddziale Atrium Real Estate jako Dyrektor Operacyjny/ COO jest odpowiedzialna

za zarzadzanie portfolio oraz zespotami odpowiedzialnymi za zarzadzanie nieruchomosciami, komercjalizacje, marketing oraz obstuge techniczng 21 centréw
handlowych w ramach portfolio w Polsce o facznej powierzchni najmu ponad 522 tys. m?.

Przed dofgczeniem do zespotu Atrium, pracowata m.in. na stanowisku Dyrektora Dziatu Zarzadzania Nieruchomosciami w Estate Fellows, partnera NAI Global
w Polsce oraz jako Associate Director Retail Asset Management w firmie DTZ Management Polska, gdzie zajmmowata sie m.in. komercjalizacjg oraz doradztwem
w zakresie asset managementu, developmentu i redevelopmentu. Wczesniej zwigzana z TK Development oraz CERPF. Licencjonowany posrednik i zarzadca
nieruchomosci. Posiada tytut CCIM. Wieloletni wyktadowca w ramach ICSC European Retail Property School.

Absolwentka Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, gdzie ukoniczyta takze studia podyplomowe z zakresu prawa gospodarczego
oraz uzyskata tytut doktora nauk ekonomicznych.

Active for over fithteen years in the commercial real estate market in Poland and Central and Eastern Europe. She specialises in real estate management, stra-
tegic management and redevelpoment projects. As the Chief Operating Officer/COQ in the Polish office of Atrium Real Estate she is responsible for portfolio
management and for managing the teams responsible for property management, leasing, marketing, and technical maintenance of 21 shopping centres in
the Polish portfolio with the total leasable area over 522k m”.

Before joining the Atrium team she worked at various positions, including that of Property/ Asset Management Director in Estate Fellows, a partner of NAI
Global in Poland, and as Associate Director Retail Asset Management in DTZ Management Polska, where she focused mainly on commercialisation and con-
sulting on asset management, developments and redevelopments. Before that she worked for TK Development and CERPF. A licenced broker and real estate
manager. She holds CCIM certificate. For many years she was a lecturer at ICSC European Retail Property School.

She graduated from Management Faculty of Poznan University of Economics, where she also attended postgraduate studies in economic law and received

PhD in Economics.

maja wiecej wolnego czasu i pragng
spedzac go w przyjemnym otocze-
niu i atmosferze, w towarzystwie
przyjaciot czy nawet nieznajomych.
Na rozrywce, ktéra dostarczy im
emocji. 0gdlny trend minimalistycz-
ny w zakresie zakupow nie dotyczy
gastronomii i rozrywki. Zmiany, kté-
re zaszty w naszych centrach beda
dotyczyty tych dwdch segmentow.
Oczywiscie takze wzmocnienia ofer-
ty modowej, gtéwnie w kontekscie
najbardziej oczekiwanych marek na
rynku.

To obala mit, ze centra handlowe
sg zamknietymi enklawami, ktére
istnieja w oderwaniu od otocze-
nia. Panstwa projekty pokazuja,
Ze centra otwieraja sie na kon-
kretne potrzeby mieszkancéw

i na miasto.

Tkanka miejska staje sie coraz
bardziej zwarta. Centra handlowe
muszg stawac sie czescig tej tkanki,
musza sie otworzy¢, zacza¢ wtapiac
sie w otoczenie.

Mozna robi¢ to np. przez budo-

have more free time and want to
spend it in friendly surroundings
and atmosphere, in the company of
friends or even strangers. They want
entertainment that will give them
emotions. The general minimalistic
trend with respect to shopping
does not apply to foodservice and
entertainment. Changes that have
taken place in our shopping centres
apply to these two areas. Of course,
they also involve strengthening the
fashion offer, mostly in the context of
the brands that are most awaited in
the market.

This dispels the myth that shopping
centres are closed enclaves which
operate in a complete isolation
from their surroundings. Atrium’s
projects show that centres can open
to the needs of the inhabitants and
the city.

Urban fabric is becoming
increasingly condensed. Shopping
centres have to become part of that
fabric, to open, to merge into their
surroundings.

wanie sciezek rowerowych wokét
centrum wraz z infrastruktura - wia-
tami rowerowymi, monitorowanymi
parkingami. W ten sposéb najblizsze
otoczenie galerii staje sie czedcia
miejskiej infrastruktury. Na duzych
zewnetrznych parkingach robimy
eventy na zewnatrz, np. festiwale
food truckow.

To, co robimy teraz w centrach
Atrium dotad funkcjonowato raczej
na Zachodzie. W Polsce taki poziom
integracji z najblizszym otoczeniem
mieszkalnym jest nowoscia.
Promenada jest wyjatkowym przy-
ktadem, projekt bedzie wyrdzniac
bardzo dobre zintegrowanie prze-
strzeni wewnetrznej i zewnetrznej.
Wprowadzimy duzo elementéw
naturalnych i zielonych, np. natural-
ne drewno, fontanny wewnatrzina
zewnatrz budynku. Takie przenika-
nie sie obszaréw bedzie wyjatko-
wym rozwigzaniem. We wnetrzu
tworzymy klimat Grand Magazine -
wyeksponujemy wysokos¢, lekkos¢
konstrukgji, cenione obecnie przez
klientéw. m

This can be done e.g. by building

bike paths with accompanying
infrastructure — bike sheds, surveilled
parking spaces — around the centre.
This is how the immediate vicinity of a
centre can become part of the urban
infrastructure. Spacious external car
parks allow us to host outdoor events,
such as e.g. food truck festivals.

What we are doing right now at
Atrium centres, so far could have been
seen rather in Western countries. In
Poland, this level of integration with
the local residential surroundings is
something new.

Promenada is an exceptional
example; the project will stand out
thanks to well-integrated interiors and
exteriors. We are going to introduce
many natural and green elements,
such as natural wood, fountains inside
and outside the building. This concept
of intermingling areas is unique.
Inside the centre, we want to achieve
the atmosphere of a Grand Magazine
by exposing the height and lightness
of the construction, which are so
valued by our customers.
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UZUPELNIAJAC
HANDLOWA

MAPE
WARSZAWY

FILLING IN THE RETAIL
MAP OF WARSAW

Rozmawiamy z Agnieszka Nowak, dyrektor
zarzadzajgca Galerig P6tnocng z ramienia GTC

o perspektywach przed nowym centrum
handlowym na mapie Warszawy i unikatowych
rozwigzaniach zastosowanych w obiekcie.

We talk to Agnieszka Nowak, Managing Director
of Galeria Péinocna on behalf of GTC, about

the prospects of a new shopping centre

in Warsaw and unique solutions implemented

in the project.

Warszawa to trudny rynek dla no-
wego centrum handlowego?
Warszawski rynek handlowy wciaz
ma w sobie bardzo duzy potencjat.
Poziom nasycenia powierzchnig
handlowg i zasobnos¢ portfela
klientéw w stolicy pozwalaja na to
aby nowe projekty znalazly swoje
miejsce na rynku. Centra handlowe,
ktére dziataja na stotecznym rynku

to obiekty, ktérych wiekszos¢ trafita
na rynek ponad 10 lat temu. Réwniez
ich potozenie, w wiekszosci po lewej
stronie Wisty sprawia, ze lokalizacja,
w ktérej znajduje sie Galeria Pétnocna
jest bardzo atrakcyjna zaréwno dla
najemcow jak i samych klientow.

W okolicy nie ma obiektu 4 generacji
taczacego rozrywke z mozliwoscia
robienia zakupow.

Is Warsaw a difficult market for
a new shopping centre?

The Warsaw retail market still

has a huge potential. The retail
density and the purchasing
power in the capital allow new
projects to find their spot in the
market. The majority of shopping
centres which operate in the
Warsaw market are assets that
were delivered more than 10
years ago. Also their locations,
mostly on the left bank of the
Vistula, make the location of
Galeria Pétnocna very attractive
both for tenants and customers
themselves. There is no 4th
generation shopping centres in
the vicinity that would combine
entertainment and shopping.
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Jak zatem Galeria Péinocna
wpisze sie w krajobraz handlowej
Warszawy?

Rewelacyjnie! Mamy bardzo dobry
mix najemcow, marki, ktére po

raz pierwszy wystepujg w Polsce,
takie jak Hamleys, dla ktérych warto
przyjechac nie tylko z innych dzielnic
Warszawy. W Galerii Pétnocnej jest
wiele przyjemnych form spedzania
czasu nie tylko poprzez zakupy. Nasi
klienci beda mieli okazje skorzystac
z szerokiej oferty gastronomicznej

w niespotykanej dotad scenerii zielo-
nego ogrodu na dachu galerii.

To zdecydowany wyréznik Galerii
Péinocne;j.

Tak, nasz ogréd na dachu to okoto

5 tys. mkw. powierzchni zielonej,
duzych drzew i krzewdw oraz niezwy-
ktych konstrukgji, takich jak rosnace
domki czy zywy labirynt. Mamy tam
takze plac zabaw dla dzieci i amfiteatr
przystosowany do réznych wydarzen
artystycznych czy koncertéw. Chcemy
aby ogréd zyt przez caty rok i byt
dostepny dla naszych klientéw o ile
warunki pogodowe to umozliwia.

Co jeszcze bedzie wyréznia¢ Gale-
rie P6inoca?

Cata Galeria Péthocna sama w sobie
jest niezwykta. Jest bardzo prze-
stronna i jasna, zduzym dostepem
do dziennego $wiatta. Mamy bardzo
wiele ustug skierowanych dla rodzin
z dzie¢mi takich jaka specjalne po-
koje rodzinne, w ktérych zmiesci sie
spokojnie woézek, zakupy, i w ktérych
bedzie mozna spokojnie nakarmi¢

i przewina¢ dziecko. Mamy tez mini
toalety dla dzieci, specjalnie sprofilo-
wane i opuszczone nizej umywalki.
Na terenie obiektu znajduje sie
bardzo duzo terenu zielonego, mini
sitownia, skatepark, mnéstwo miejsc
postojowych dla rowerzystéw. Na-
szym wyrdznikiem sa réwniez nowe
marki, ktére po raz pierwszy wkroczy-
ty do Warszawy jak 4 Faces czy nawet
do Polski jak Zarina czy Love Republic,
Hamleys.

How will Galeria Pétnocna fit in
the retail landscape of Warsaw?
Great! We have a very good
tenant-mix, brands that open in
Poland for the first time, such as
Hamleys, which are worth the ride
not only from other districts of
Warsaw. Galeria Pétnocna offers
many pleasant forms of spending
free time apart from shopping.
Customers will also be able to
make use of a range of foodservice
venues in a previously unseen
scenery of a green garden on the
roof of the building.

This definitely is a characteristic
feature of Galeria Péinocna.

Yes, our roof garden is about
5,000 sqm of greenery, large
trees, bushes as well as unique
structures, such as growing houses
or a living labyrinth. We also have
a playground for children and an
amphitheatre for various artistic
events and concerts. We want to
garden to be alive all year round
and available to our customers as
long as the weather permits.

What else will make Galeria
Pétnoca stand out?

The entire Galeria Pétnocna is
remarkable as such. It is very
spacious and bright, with great
access to daylight. We offer
numerous services aimed at
families with children, such as
special family rooms, where it

is possible to fit in a wheelchair
and shopping bags and feed or
change baby in peace. We also
have mini toilets for children as
well as specially profiled and
lowered sinks. The project can
boast a lot of green areas, a mini
gym, a skatepark and numerous
bike stands. One of the factors that
distinguish us are new brands that
open for the first time in Warsaw,
such as 4 Faces, or even in Poland,
such as Zarina, Love Republic, or
Hamleys.

A zielone rozwigzania?
Oczywiscie, juz na etapie projekto-
wania budynku Galeria Pétnocna
zostata precertyfikowania do ztotego
certyfikatu LEED. Mamy w obiekcie
wiele rozwiazan stuzacych temu, aby
galeria byta jak najbardziej przyjazna
otoczeniu i srodowisku. Wykorzystu-
jemy w duzej ilosci wode deszczowsa,
sam budynek jest bardzo dobrze
zaizolowany jezeli chodzi o izolacje
cieplng, cate oswietlenie oparte jest na
ledach, co pozwala na zaoszczedzenie
okoto 75% energii.

Jaka jest grupa docelowa klientéw
Galerii i jak pozycjonujecie obiekt?
Nasza grupa docelowa jest bardzo sze-
roka, mamy oferte skierowang do oséb

What about sustainable solutions?
Of course, already at the designing
stage Galeria P6tnocna was
precertified in the LEED Gold
standard. We have numerous
solutions that make the building
as friendly to its surroundings and
natural environment as possible.
We use considerable amounts of
rainwater, the building can boast
excellent thermal insulation, the
entire lighting system is based on
LEDs, which allows to save about
75% of energy.

What is the target group and how
do you position the centre?

Our target group is very broad, our
offer is aimed at people with different
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o réznych potrzebach, szacujemy, ze

w naszym bezposredniej strefie odziaty-
wania mieszka okoto 800 tys. ludzi. My-
$limy o naszych klientach jako o ludziach
ambitnych i wymagajacych. Postaramy
sie sprostac ich oczekiwaniom.

Jakie wyzwania stoja przed Galeria
Péinocna w nadchodzacych mie-
sigcach?

Wyzwan jest bardzo wiele, poczawszy
od tych codziennych zwigzanych

z eksploatacja i stabilizacjg budynku,
regulacje wszelkiego rodzaju syste-
mow. Przed nami takze wiele wyzwan
marketingowych. Chcemy pokazac
centrum i spozycjonowac je jako przy-
jazne rodzinom i naszym sasiadom,
miejsce gdzie mozna bardzo przy-
jemnie spedzi¢ czas. W tym celu duzo
pracujemy z lokalng spotecznoscia,
mamy bardzo dobre stosunki z lokal-
nymi organizacjami i samorzadem.
Licze, ze kiedy galeria zacznie w petni
funkcjonowac na rynku ta wspotpraca
jeszcze sie zaciesni. m

needs; we estimate that there are
about 800,000 people in our direct
catchment zones. We consider our
customers to be ambitious and
demanding. We are going to meet
their expectations.

What challenges is Galeria
Péinocna going to face in the
coming months?

There are many challenges, starting
from those related to everyday
functioning, stabilisation of the
building and regulating all building
systems. There are also many
marketing challenges ahead: we want
to show the centre and position it

as a family- and neighbour-friendly
destination, where one can spend
time in a nice way.To that end, we
work a lot with the local community;
we have excellent relations with local
organisations and the council. We
hope that when the centre becomes
fully operational in the market, that
collaboration will get even closer. m

Nasza grupa docelowa jest bardzo szeroka, mamy oferte
skierowanq do oséb o réznych potrzebach
Our target group is very broad, our offer is aimed at people

with different need
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AGNIESZKA NOWAK

Agnieszka Nowak od ponad 10 lat
zwigzana jest z branza centréw
handlowych, doswiadczenie zdo-
bywata zaréwno na rynku polskim,
jak i na arenie miedzynarodowej
m. in.: w Rosji i Kazachstanie. Swo-
ja kariere w tym sektorze rozpo-
czeta w 2006 roku od stanowiska
dyrektora marketingu w tédzkiej
Manufakturze, gdzie odpowiadata
za przygotowanie i wdrozenie
strategii marketingowej, rozwia-
zania taktyczne, PR oraz szerokie
spektrum dziatan na rzecz lokalnej spotecznosci. Skuteczno$¢ dziatan
jej zespotu zostata uhonorowana miedzynarodowymi nagrodami, jakie
otrzymata Manufaktura — ICSC Golden SOLAL Marketing Award w 2008
2010 roku oraz ICSC Golden MAXI Marketing Award oraz ISCS Silver
SOLAL Marketing Award w roku 2009. Dzieki konsekwentnym dzia-
faniom Manufaktura jest do dzi$ jednym z najlepiej funkcjonujacych
obiektéw komercyjnych w Polsce. W 2012 roku zwigzata sie z Centrum
Handlowym Galeria w Sankt Petersburgu, flagowa inwestycjg Morgan
Stanley w Rosji, w ktdrej petnita funkcje dyrektora ds. marketingu.
Nastepnie w 2013 roku objeta stanowisko dyrektora zarzadzajacego
Esentai Mall w Atmaty w Kazachstanie, gdzie odpowiadata m. in. za
strategiczny rozwdj obiektu, wsparcie leasingu, budowanie relacji z na-
jemcami oraz planowanie i realizacje strategii marketingowej Galerii.
Od sierpnia 2016 roku zarzadza Galerig Pétnocna, pierwszym wielkopo-
wierzchniowym obiektem handlowym czwartej generacji na pétnocy
Warszawy.

Agnieszka Nowak has been involved in the shopping centre industry for
more than 10 years; she gained experience both in Poland as well as in
the international area, including Russia and Kazakhstan. Her career in
the sector started in 2006 from the position of the marketing director
at Manufaktura in £6dZ, where she was responsible for preparing and
implementing the marketing strategy, tactical solutions, PR and a

wide range of activities aimed at the local community. The efficiency

of the actions of her team was appreciated through many internation-
al awards received by Manufaktura - ICSC Golden SOLAL Marketing
Award in 2008 and 2010 as well as ICSC Golden MAXI Marketing Award
and ISCS Silver SOLAL Marketing Award in 2009. Thanks to consistent
activities, Manufaktura remains one of the best functioning commercial
assets in Poland. In 2012 Agnieszka Nowak got involved with Gale-

ria Shopping Centre in Saint Petersburg, the flagship investment of
Morgan Stanley in Russia, where she held the position of the head of
marketing. Then in 2013 she took the position of the managing director
of Esentai Mall in Almaty in Kazakhstan, where she was responsible,
among others, for the strategic development of the project, supporting
leasing, building relations with tenants and planning and implementing
the marketing strategy of the centre. Since August 2016 she has been
managing Galeria Pétnocna, the first large area fourth generation retail
scheme in the north of Warsaw.
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I iInwestoréow: I najemcow:
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WYDARZENIA PRCH = PRCH EVENTS

ANNA NIEMIRA JUREK

NAJLEPSI
WSROD
NAJLEPSZYCH

BEST OF THE BEST

Program nagrod PRCH Retail Awards po raz pierwszy odbyt sie

w 2010 roku. Od tego czasu stat sie jednym z najbardziej
rozpoznawalnych dziatarh PRCH, ktory co roku odnotowuje

ogromny wzrost aplikacji i angazuje najbardziej prestizowe sieci

i centra handlowe oraz profesjonalne agencje mogace sie pochwali¢
spektakularnymi sukcesami.

The PRCH Retail Awards programme took
place for the first time in 2010. Since then it has
become one of the most recognisable

actions of PRCH, which every year records

a tremendous increase in the number of
applications and involves the most prestigious
retailers and shopping centres as well

as professional agencies that can boast

spectacu lar successes.

oczatkowo konkurs jedynie
towarzyszyt innym dziata-
niom Rady. Byt odpowiedzig
na potrzeby branzy, ktéra
oczekiwata merytorycznej i niezalez-
nej oceny swoich dziatan.
Jednak ostatnie lata to staty wzrost
aplikacji konkursowych i postepuja-
ca profesjonalizacja procesu oceny
zgtoszonych projektéw. Podczas
gdy w 2012 roku Jury oceniato 39
centréw, sieci i kampanii marketingo-
wych, ktére zdecydowaly sie na udziat
w programie, w 2016 roku prezen-
towalismy juz 80 nominowanych,
aw tegorocznej edycji az 108. Skad
lawinowy przyrost zgtoszen?

Initially, the contest was only an
addition to other activities of the
Polish Council of Shopping Centres. It
answered the needs of the industry,
which expected a substantive and
independent assessment of its actions.
However the recent years have seen

a steady growth in the number

of entries and an increasing
professionalisation of the process of
the assessment of submitted projects.
While in 2012 the Jury judged

39 centres, retailers and marketing
campaigns that decided to participate
in the contest, in 2016 there were

80 nominees, whereas in this year’s
edition it was as many as 108.
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PO PROSTU
TRANSPARENTNY
Poprzednie edycje konkursu bez
watpienia udowodnity, ze PRCH Retail
Awards stawia na niezalezno$¢, mery-
torycznosc i obiektywizm. Projektujac
regulamin i proces oceny zwrdcili-
$my sie ku tym trzem filarom, dzieki
ktérym aplikujacy maja pewnos¢, ze
biorg udziat w prestizowym i waznym
dla branzy przedsiewzieciu.
Niezaleznos¢ konkursu jest kluczowa
dla uznania, na ktére PRCH przez lata
pracowato. Rozbudowane, eksperc-
kie Jury jest wybierane sposréd
branzowych praktykéw, ekspertow
o imponujacym dorobku, przed-
stawicieli Srodowisk naukowych

i mediow. Biogram i do$wiadczenie
kazdego cztonka mozna sprawdzi¢
na stronie konkursu, a Jurorzy sami
wybierajg sposrdd siebie przewod-
niczacego.

Zwazywszy na naturalng fluktuacje
zawodowa, Jurorzy sa takze wyklu-
czeni z oceny projektéw, z ktdrymi

H-I-WARDS
STAWIANANIEZALEZNOSC,
MERY:FORYCZNOSC
IOBIEKTYWIZM
PRCH RETAIL AWARDS IS
ALL ABOUT INDEPENDENCE,
SUBSTANCE AND OBJECTIVITY

Where does this rapid increase in the
number of entries come from?

SIMPLY TRANSPARENT
Previous editions of the contest have
undoubtedly proven that PRCH Retail
Awards is all about independence,
substance and objectivity. When
preparing the regulations of

the contest and the rules of the
assessment process, we focused

on three pillars that ensure that the
contestants take part in a prestigious
and important undertaking.
Independence of the contest is crucial
for the recognition PRCH has worked
for years. A large jury of experts

is chosen from among industry
practitioners, specialists with an
impressive track record, representatives
of the research community. The
biography and track record of each
member of the Jury can be found on
the webpage of the contest, and the
Jurors elect the chairman of the jury
among themselves.

> -

byli lub aktualnie sa zwigzani stuz-
bowo. Nie widza takze wzajemnych
ocen i uwag, wiec podejmuja sie
oceny zgtoszen wedtug swojej wiedzy
i kompetencji, nie przypadkowych
sugestii.

| wreszcie — warto$¢ merytoryczna,
ktéra wspieramy przez rozbudowany
formularz konkursowy. Warunkiem
uzyskania petnej, uzytecznej i me-
rytorycznej oceny jest przekazanie
przez aplikujace firmy mozliwie
kompletnych informacji o prowadzo-
nych dziataniach. Dlatego co roku
formularze sa poddawane ewaluacji
zgodnie z sugestiami zaréwno juro-
row jak i uczestnikéw konkursu.
Finalna ocena jest sumg punktéw
przyznanych przez Juroréw. Jesli pro-
jekty otrzymaty ich niewystarczajaca
ilo$¢ - nagrody nie sg przyznawane.

KONKURS

HAUTE COUTURE

Nie trzeba nikogo przekonywac, ze
branza centréw i sieci handlowych

Taking into account natural employee
turnover, the Jurors are also excluded
from assessing the projects that

they were or are professionally
involved in. They also do not see each
other’s assessments and comments,
which means that they evaluate
submitted projects to the best of their
knowledge and competences, and
not some random suggestions.

Last but not least, there is the
substantive content, which we
promote through the use of our
extensive content application form.
The condition to get a full, beneficial
and a substantive assessment of the
applying companies is to provide

as complete information on their
activities as possible. This is why every
year application forms are evaluated
following the suggestions of both

the jury and the participants in the
contest.

The final score is a total of points
assigned by each Juror. If no project
receives a sufficient score, no awards
are handed out.

A HAUTE COUTURE
CONTEST

Everyone knows that the shopping
centre industry is abundant with
concepts and defined by tens of
varied parameters. This is why
PRCH Retail Awards since the very
beginning of its existence has
focused on an individual evaluation
of submitted projects.

What does it mean in practice?
PRCH Retail Awards is not an
indicator-based challenge ora
beauty contest designed to meet
the individual tastes of the Jurors.
Each project is assessed individually.
Shopping centres are evaluated
with respect to e.g. their location
or size; marketing campaigns —
innovativeness, efficiency, cost/
result ration; retailers — positioning,
consistency of actions etc.

The unique environment and
specificity of projects guarantee
that each submitted project is
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to bogactwo konceptéw i mocne
zréznicowanie pod katem dziesiat-
kéw parametréw. Dlatego PRCH
Retail Awards od poczatku istnienia
postawito na indywidualng ocene
zgtoszen.

Co to oznacza w praktyce? PRCH
Retail Awards nie jest wyscigiem
wskaznikéw ani konkursem pieknosci
skrojonych pod indywidualne gusta
Juroréw. Ocena projektéw jest w kaz-
dym przypadku indywidualna. Centra
handlowe oceniane sg wiec np.

w odniesieniu do lokalizacji czy wiel-
kosci, kampanie - innowacyjnosci,
skutecznosci, stosunku poniesionych
naktadéw do uzyskanych efektow,
sieci — pozycjonowania, spojnosci
dziatan itd.

Unikatowe srodowisko i specyfika
projektéw, sprawiaja wiec, ze ana-
liza kazdego zgtoszenia przebiega

w sposob indywidualny. Dzieki temu
zaréwno duza sie¢ odziezowa, jak

i mata gastronomiczna, wielkie cen-
trum w Srodku metropolii i niewielki
obiekt na obrzezach maja jednako-
we szanse na zdobycie nagrody lub
wyréznienia.

GALA 12 PAZDZIERNIKA
W WARSZAWIE

Kiedy czytacie Paristwo ten numer
ReD], Jury zakonczyto juz obrady

GALA
.|PRCH

Ra;“ 1L AW/

Ocena projektow jest
w kazdym przypadku
indywidualna
The unique environment
and specificity of
projects guarantee that
each submitted project
is analysed individually

E

analysed individually. This gives an

equal chance to win an award or a
distinction to a major clothing chain,
a small foodservice brand, a large
shopping centre in the heart of a
metropolis, and a minor project on
the outskirts alike.

OCTOBERTHE 12TH

IN WARSAW

While you are reading this issue of
ReD|, the Jury has already finished

Finalna ocena jest sumg
punktéwbprzyznanych
przez Juroréw
The final score is a total
of points assigned by
each Juror
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its deliberations and visits to
shopping centres, and the Jurors
have submitted their assessments for
verification. The summarised results
shall remain a secret until 12 October.
It will be then, during the gala
ceremony in a Hall of the Building

of Physics of the Warsaw University
of Technology, when the industry
representatives get to know

the winners and distinguished
participants. As every year — they will
be special, inspiring and important
projects. You simply can’t miss it! B



oraz wizytacje w centrach
handlowych, a Jurorzy przeka-
zali swoje oceny do weryfikacji.
Zsumowane wyniki pozostang
objete tajemnicg az do 12 paz-
dziernika.

Dopiero podczas uroczystej

Gali w Auli Fizyki Politechniki
Warszawskiej, przedstawiciele
branzy poznaja zwyciezcdw i wy-
réznionych. Jak co roku - beda to
projekty wyjatkowe, inspirujace

i wazne dla branzy. Czy moze tam
Panstwa zabrakna¢? m

JURY

CENTRA I SIECI HANDLOWE

Agata Brzezinska

Pradera Management
Poland

Head of CEE

Jarostaw Szymczak

ECE Projektmanagement
Polska

Dyrektor Centrum Handlo-
wego Galeria Krakowska

Pawet Korobacz

Yes Bizuteria

Dyrektor ds. Ekspansji
i Organizadji Sieci Detalicznej

Grzegorz Dudziak

PropertyView

Business Development
Director

Magdalena Lacher-Diugotecka

Play, P4
Kierownik Dziatu : N
Rozwoju Sieci Sprzedazy

Marek Skoczylas

Media Saturn Holding

Dyrektor ds. Nieruchomosci

Marek Arciszewski

MARKETING

Tomasz Opiela

Wojciech Grendzinski

Valkea Media S.A.

IMS S.A.

CEO

Dyrektor Handlowy -

Michat Stanisz

Magdalena Budziszewska

BOIG

Mc Donald’s Polska

Dyrektor Marketingu

Marketing Manager

Dominik Piwek

dr hab. Jan Mikotajczyk

Rockcastle Poland

Uniwersytet Ekonomiczny
w Poznaniu

Head of Marketing & PR

Anna Bator

dr hab. nauk ekonomicznych,
pracownik Uniwersytetu
Ekonomicznego w Poznaniu

Unibail-Rodamco
Polska

Adrian Wincenty Zawadzki

Head of marketing
Poland

)

NEINVER Polska

Jerzy Osika

]

Marketing Manager

Promedia

Bartiomiej Bujnowski

Prezes

CREAM

Marketing Director

Katarzyna Walendzik

Camaieu Polska

Sylwia Klaman

Mayland Real Estate

General Manager

MAAI

Gtéwny Projektant

Robert Gietko

CBRE Global Investors
Poland -y

Asset Manager

Stefan Juszczak

PROPERTY SOLUTION

Dyrektor

Justyna Kur

Apsys Polska S.A.

Vice-president, Head
of Property & Rental
Management

Piotr Ubych

DEKRA Certification

Mystery Shopping and
Assessment Services \
Project Manager &

* Cztonek Jury d.s. badan sieci handlowych

Deputy Marketing
& Communications Director
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SAM EVENT JUZ NICZEGO

NIE ZALATWIA

AN EVENT ALONE IS JUST NOT ENOUGH

Dominik Piwek, Dyrektor ds. Marketingu & PR

w firmie Rockcastle Poland, wieloletni cztonek
Jury w konkursie PRCH Retail Awards, opowiada
o skutecznych kampaniach marketingowych
centrow handlowych, o tym jak zmieniat sie ten
rynek przez ostatnig dekade oraz o obalaniu

stereotypow branzy.

Dominik Piwek, Head of Marketing & PR at
Rockcastle Poland, a long-standing member

of the Jury of the PRCH Retail Awards contest,
talks about successful marketing campaigns of
shopping centres, the market changes in the
past decade and about breaking stereotypes in

the industry.

Jak na przestrzeni ostatniej dekady
Zmienit sie marketing centrow
handlowych?

10 lat temu kiedy zaczefa sie réwniez
moja przygoda z rynkiem nieru-
chomosci handlowych, kluczowym
zagadnieniem dla centréw handlo-
wych wydawat sie footfall. Wiekszos¢
dziatan, ktére w tamtych czasach byty
podejmowane dotyczyto zwiekszenia
odwiedzalnosci galerii. Zarzadcy, wia-
Sciciele i dziaty marketingu wychodzity
z zatozenia, ze gtéwnym ich celemjest
przyprowadzenie do obiektu jak
najwiekszej ilosci ludzi, i na tym nasza
rola sie konczyta, reszta to juz byto
zadanie dla samych najemcéw. To

na szczescie zaczelo sie zmieniad,
zaczelismy przewartosciowywac
nasze podejscie do biznesu i samego
marketingu. Bezposrednie wspieranie
sprzedazy u najemcow stato sie coraz
wazniejszym priorytetem i i zaczeto

How did the marketing of shopping
centres change during the past
decade?

Ten years ago, when also my adventure
with the retail market started the key
issue for shopping centres was footfall;
the majority of marketing actions to
be taken at that time were related to
increasing it. Managers, landlords and
marketing departments built on the
premise that their main role was to
bring people to a project, and that was
where our work ended - the rest was
to be done by tenants. Fortunately,
this began to change, we started to
revalue our approach to business and
marketing itself. Providing a direct
sales support to tenants became

an increasing priority and started

to dominate marketing activities.
Today it is a standard and we are only
looking for more efficient and effective
methods, but a decade ago it was

dominowac w dziataniach marketin-
gowych. Obecnie jest to juz norma

i dzi$ poszukujemy tylko coraz bardziej
efektywnych i efektownych metod,
jednak dekade temu takie myslenie to
byto novum. Poza tym w dzisiejszych
czasach mamy zdecydowanie wiecej
narzedzi oraz wiedzy o zachowaniach
konsumenckich, ale co za tym idzie
pojawiaja sie nowe wyzwania.

W jaki sposéb dziataliscie zeby
wspomoc dzialania najemcéw?
Wsparcie koncentrowato sie wtedy na
wspotpracy z najemcami pod katem
wspierania ich akgji promocyjnych,
centrum przygotowywato kampanie
w mediach, jednak oferte zapewniali
najemcy. Oczywiscie dzi$ nie jest to juz
zadnym wyrdznikiem i jest to ogdlnie
przyjety standard. Dlatego dla nas
kluczem byto stworzenie dodatkowej
wartosci, zaréwno dla najemcow jak

i klientéw, ktéra w ramach swoich
dziatart mogto da¢ centrum handlowe
przy minimalnym nakfadzie pracy ze
strony dziatéw marketingu najemcéw.
Staralismy sie tworzy¢ narzedzia mar-
ketingowe, ktére pomagaty sktonic¢
klientow aby wydawali w sklepach
wiecej pieniedzy.

Czy najemcy korzystali z tych
rozwigzan?

Proces ten trwa do dzisiaj i Swiado-
mos¢ tych narzedzi to jest temat na
oddzielng dyskusje. Na ile najemcy
maja swiadomos¢ narzedzi oferowa-
nych przez zarzadce czy wiasciciela
obiektu oraz tego, naile chcginaile
moda z nich korzysta¢. Wracajac jed-
nak do gtéwnego watku, dwczesnie
byly to dziatania polegajace na tym,
ze centrum fundowato wartosciowa
pule nagréd dla klientéw robigcych

a complete novelty. Additionally,
nowadays we have many more tools
and better knowledge of consumer
behaviour, although that also results
in new challenges.

What actions did you take to
support the activities of tenants?
That support focused on cooperation
with tenants in terms of supporting
their promotions: the centre would
prepare a campaign in the media,

but the key, namely the offer, was
provided by tenants. Today, of course,
itis a generally accepted standard.
Therefore, the key for us was to create
an added value, both for tenants and
customers, which could be generated
by a shopping centre as part of its
activities, with a minimal amount of
work on the part of tenants' marketing
departments. We strived to create
marketing tools to help convince
customers to spend more in their
shops.

Did tenants use these solutions?
The process continues today and

the issue of tenants’awareness of

the tools offered by the manager

or landlord and their willingness

and ability to use them is a topic for
another talk. Coming back to the
topic at hand, at that time we had
solutions consisting in the shopping
centre funding a valuable prize pool
for customers doing the shopping in
the centre, which did not require any
direct involvement on the part of the
tenants. Naturally, the customers who
purchased more frequently, or for
higher amounts had a bigger chance
of winning. It was a very simple
mechanism which still continues to be
successful.
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zakupy w centrum, ale i nie wymagato
to bezposredniego zaangazowania
naszych najemcéw. Oczywiscie im
czesciej lub na im wyzsza kwote klienci
robili zakupy, tym bardziej zwiekszali
SWo0ja szanse na zwyciestwo. Byt to
bardzo prosty mechanizm, ktéry byt

i jest bardzo skuteczny.

A co z popularnymi i nieodtacznie
kojarzacymi sie z centrami handlo-
wymi,eventami”?

Eventy przez bardzo dtugi czas byly
ulubionym narzedziem dziatéw
marketingu do zwiekszenia odwie-
dzalnosci obiektu. Dzi$ obserwuje-
my unifikacje produktu jakim jest
centrum handlowe, na pewnych
poziomach pozycjonowania sg one
do siebie bardzo podobne. Przede
wszystkim na poziomie tego, co ofe-
rujg swoim klientom pod wzgledem
asortymentu. To zaczeto wptywac na
decyzje marketerdéw, aby podjac prébe
poszukiwania nowych pomystow

i rozwigzan w tej sytuacji. Dzi$ event
to juz za mato. Jak wynika z badan,
klienci pytani czy powodem przyjscia
do centrum handlowego sg eventy,
w zdecydowanej wiekszosci deklaruja,
Ze nie. Dlatego event spetnia dzi$
inna role, role kreowania atmosfery
w centrum, dodania pewnej wartosci
dla tych klientéw, ktdrzy juz sg obecni
w obiekcie, to taki troche dodatek do
zakupow.

JesteSmy w takiej fazie rozwoju ryn-
ku, ze coraz wiecej mowi sie o roz-
budowach. Czy dla dziatu marketin-
gu rozbudowa to apokalipsa? Czy to
proces, ktory dobrze zaplanowany
da sie przejsc¢ bezbolesnie?
Rozbudowa centrum handlowego
jest Swietnym bodzcem dla dziatu
marketingu, daje nam mozliwos¢ my-
$lenia o centrum handlowym w nowy
sposéb, daje mozliwos¢ odswiezenia
komunikacji, zawalczenia o nowych
klientow, czesto zmiane pozycjono-
wania. Skoro modernizujemy obiekt,
zatem jest to zmiana na lepsze. Obiekt,
ktéry do tej pory byt podobny do

What about popular events, which
are inherently associated with
shopping centres?

For a very long time events were

the favourite tool of marketing
departments to increase the footfall.
Nowadays, we see the unification of
the product called a shopping centre,
at some levels of functioning, especially
the level of the merchandising mix,
they can be very similar. That affected
marketers'decision to try and find

new ideas and solutions for that new
situation. Today an event is just not
enough. According to surveys, a clear
majority of customers asked whether
they come to a shopping centre
because of events respond “no” This is
why today’s events have a different role
—to create an atmosphere in a centre,
add some value for those customers
that are already present in the building;
it is an addition to the shopping.

We are already in the market cycle
when the topic of extensions is
increasingly popular. Is an extension
an apocalypse for the marketing
department? Or is it a process which,
if well planned, can be painless?

The extension of a shopping centre can
be a great impulse for the marketing
department, which allows us to think
of a shopping centre in a new way;, it
allows to refresh the communications,
fight for new customers, often

change the positioning. If a project

is modernised, it is a change for the
better. An asset, which until now was
similar to its competitors, will now be
refurbished and refreshed, it will be
better and provide the customers with
new benefits, new brands and new
fit-outs; in one-word — a new quality.
But before it gets beautiful and new,
there is the critical transitory period
—the moment of groundbreaking...

Of course, there are no changes than
can go painlessly. It is understandable
that people want to do the shopping
in comfortable conditions. During
modernisations, there are obvious
difficulties, such as changing locations
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konkurencji bedzie odnowiony, bedzie
Swiezy, lepszy, zaoferuje klientom
nowe korzysci, czesto nowe marki

i najnowsze aranzacje istniejacych
sklepdw, krétko moéwigc nowa jakosc.
Ale zanim bedzie piekne i nowe jest
jeszcze newralgiczny okres przejscio-
wy — moment,wbicia fopaty...” Oczy-
wiscie nie ma zmiany, ktéra moze od-
by sie bezbolesnie. To zrozumiate, ze
klienci chcg robi¢ zakupy w komforto-
wych warunkach. Podczas moderniza-
¢ji pojawiaja sie oczywiste utrudnienia
np.zmiany lokalizacji sklepdw, zmiany
organizadji ruchu, etc. Marketing moze
jedynie minimalizowac skutki, nie
sprawi jednak, ze proces rozbudowy
przebiegnie bezbolesnie.

A czy po modernizacji trzeba mocno
zabiegac o powrét klientéw? Czy
oni naturalnie wracajq do oddaniu
obiektu?

Nie mam na to pytanie jednoznacznej
odpowiedzi. Jezeli do momentu rozbu-
dowy marketing centrum handlowego
byt dobrze prowadzony, mozemy
zatozy¢, ze mamy duza grupe klientdw
lojalnych. Duza ich cze$¢, nawet pomi-
mo niedogodnosci, bedzie przycho-
dzi¢ do centrum i robi¢ zakupy. Nawet,
jesli w trakcie nie beda do korica
zadowoleni, rozumiejg, ze po moderni-
zacji poprawi sie komfort ich zakupdw.
Kiedy ponownie otwieramy centrum
po modernizacji, mozemy oczekiwac,
ze powr6t wskaznikow foot fallowych
do stanu sprzed modernizadji jest re-
latywnie szybki. Ale znamy przypadki,
w ktdrych powroty stawaty sie walka

o klienta i trwaty do dwoch, a nawet
trzech lat. Fakt, ze byly to modernizacje
sprzed kliku lat i branza nie do konca
wiedziata co byto powodem takiego
stanu rzeczy. Dzi$ juz to wiemy. To tez
zalezy od regionu, od lokalnego rynku.
Sa klienci, ktérzy na tyle przyzwyczajaja
sie do oferty obiektu, do architektury,
do tego wszystkiego co dotychczas im
oferowat, ze kiedy dostajg nowy, , blysz-
czacy"” obiekt nie moga sie do niego
przyzwyczaic. Ma to réwniez zwiazek

z psychologia spotecznosci lokalnej,

of shops, changes in the traffic layout,
etc. Marketing can only minimise the
results, but it will not make the entire
process painless.

Is it necessary to strongly convince
consumers to return aftera
modernisation? Or do they come
back naturally after the completion
of works?

| don't have a clear answer to that
question. If the shopping centre

has had good marketing until the
moment of extension, we can assume
that there is a large group of loyal
customers. A considerable part of them
will continue to come to the centre
and do the shopping even despite

the inconveniences. Even if they are
not fully satisfied while the process is
taking place, they understand that the
comfort of shopping will improve after
the modernisation. When we reopen
the centre after a modernisation, we
can expect the return of footfall to
levels prior to the modernisation to

be relatively quick. But we are familiar
with cases where come backs turned
into a fight for customers and could
take up to two or even three years.The
fact is that these cases took place a few
years ago, when the industry wasn't
fully aware what was the reason of that
situation. Now we are. It also depends
on the region and the local market.
There are customers, who get so used
to a project’s offer, its architecture and
all that it provided that when they get a
new “shiny” building they simply cannot
get used toit. This is also related to the
mentality of the local community and
what"“press”a particular project has. |
know from experience that the people
from Silesia react differently than the
inhabitants of Mazowieckie Province,
and there are different reactions in the
eastern and northern Poland.

Does it mean we need different
communications in Szczecin and in
Rzeszéw?

| am a supporter of varying marketing
communications depending on the

ztym jaka dana inwestycja ma, przy-
stowiowa prase”. Z moich doswiadczen
wynika, Ze inaczej reagujg mieszkancy
Slaska, inaczej Mazowsza, inaczej na
wschodzie, a inaczej na pétnocy Polski.

Czy to znaczy, ze inaczej méwimy

w Szczecinie, a inaczej w Rzeszowie?
Jestem zwolennikiem réznicowania
komunikacji w zaleznosci od regionu.
Patriotyzm lokalny, moim zdaniem, ma
olbrzymig site, ludzie lubig chwali¢ sie
tym, ze w,ich” miescie, w ,ich” dzielnicy
znajduja sie takie obiekty, ktdrych

nie ma w innych miastach i sg ztego
dumni. W zwigzku z tym sprawdza sie
komunikacja nastawiona na to, ze jako
centrum handlowe jeste$my czescia
spotecznosci”. Uwazam, ze bardzo
istotne jest branie pod uwage réznic
lokalnych w budowaniu strategii.
Pamietajmy, ze centrum jest potozone
w jednym konkretnym miejscu, nie
moze sie, przemieszczac’, zkomunika-
¢ja reklamowa docieramy do jedne;j,
konkretnej grupy. Kiedy dzi$ pytamy
np. mieszkaricow Krakowa, ktdre cen-
trum jest najwieksze, ktdre najczesciej
odwiedzaja, padaja rézne odpowie-
dzi, ale kiedy zapytalismy, ktére jest
najbardziej, krakowskie” odpowiadaja
- Bonarka. Bonarka postawita wtasnie
na patriotyzm lokalny, na budowanie
emocjonalnej relacji z mieszkaricami.

MowiliSmy o marketingu obiektow,
ktore sa juz na rynku, a co z tymi
ktore dopiero wchodza na rynek.
Ma pan bogate doswiadczenie, jesli
chodzi o takie projekty. Jak zbudo-
wa¢ marketing takiego centrum?
Mysle, ze wciaz dziata efekt nowosci,
dziata i zawsze bedzie dziatat. To jest

W naszej naturze, cztowiek oczekuje
nowych produktéw, jest nimi zain-
teresowany. Zyjemy w $wiecie, ktory
szybko sie rozwija, ktdry pedzi, i dostar-
cza nieustannych nowosci. W zwiazku
Z tym pojawienie sie nowego centrum
handlowego jest samo w sobie powo-
dem, zeby je odwiedzi¢. Nawet jesli
klienci juz maja swoje ulubione cen-
trum handlowe, jesli chodza tam od lat,

region. | believe that local patriotism
is a great force; people like to boast
that in“their” city, in “their” district,
there are assets that cannot be found
in other cities, and are proud of that.
This is why conveying a message
that as a shopping centre“we are a
part of the local community” works
well. I think that it is very important
to take into consideration local
differences in building the marketing
strategy. We must also remember
that a shopping centre is located in

a particular destination, it cannot
“move’, so our advertising messages
reach to a single, particular group. E.g.
when we ask inhabitants of Krakéw,
which centre is the largest, which they
visit the most often, we hear different
responses, but when we asked

which was the most “Krakow-like”,
the answer was — Bonarka. Bonarka
bet on local patriotism, on building
an emotional relation with the local
population.

We have spoken about marketing
of projects that are already in the
market — what about those that

are just entering it? You have a
long track record in terms of such
projects. How to create a marketing
strategy of such a centre?

I think that the effect of being new in
the market still works and will always
work. It is human nature to expect
new products and be interested

in them. We live in a world that is
developing rapidly and continues

to unceasingly provide new
experiences. Therefore, the launching
of a new shopping centre is a reason
in itself to visit it. Even if consumers
already have their favourite shopping
centre, where they have been going
shopping for years, when a new
project emerges they want to see

it, check what it offers and what
promotions and attractions have
been prepared for the launch day.
Marketing just before the opening

is becoming increasingly important,
as it helps to build the so called
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to kiedy pojawia sie nowy obiekt, chca
go zobaczy¢, sprawdzic co oferuje, ja-
kie promocje i atrakcje czekaja z okazji
otwarcia. Coraz wiekszg role odgrywa
marketing przed samym otwarciem,
ktory nakreca spirale oczekiwania na
cos wyjatkowego. Tutaj doskonatym
przyktadem byta Posnania, ktéra duzo
zainwestowata w trakcie gdy galeria
byfa jeszcze w budowie. Efekt byt
imponujacy. Jednak samo otwarcie
centrum nie jest duzym problemem
marketingowym, natomiast utrzyma-
nie wysokiego poziomu zainteresowa-
nia i zbudowanie lojalnosci klientow
jest juz wyzwaniem.

Przed nasza rozmowa zapytatem
kilka osob niezwigzanych z nasza
branza, z czym im sie kojarza rekla-
my centréw handlowych. Zacytuje:
»Baba z siatg"... Wyjdziemy kiedy$

z tego stereotypu? Czy moze ten wi-
zerunek jest korzystny dla branzy?
Od zawsze walczytem z tym stereo-
typem. Moja przygoda z reklama
zaczeta sie w 1993 roku, od tego czasu
przeszedtem przez wiele zagadnien
marketingowych zwiazanych z r6z-
nymi branzami i kazda z nich miafa
swoja specyfike reklamowa. Kiedy

10 lat temu znalaztem sie w branzy
centréw handlowych wtedy na 10
kampanii — 8 miato wspomniana,babe
z siatami”. Dzi$ komunikacja centréw
handlowych coraz rzadziej korzysta
ztego wizerunku. Rozwijamy sie jako
branza, a co za tym idzie zdecydowanie
poprawia sie jako$c¢ reklam. Mogtbym
przytoczyc¢ wiele przyktadow swietnych
kampanii, ktore zupetie od tego
stereotypowego modelu odchodza. Od
jakiegos czasu widzimy bardzo ciekawe
reklamy bazujace na hasle Unexpected
Shopping, co istotne, jest to kampa-

nia ogdlnoeuropejska. Zwracam tez
uwage, na wspomniang wczesniej
ciekawa kampanie Posnanii. Nie moze
réwniez zabrakna¢ w tym zestawieniu
Bonarki i jej wizerunkowych kampanii
zwykorzystaniem Matgosi Korzuchow-
skiej to dostownie tylko kilka przykfa-
déw dobrych reklam ktéra komplet-

hype. This is well illustrated by the
example of Posnania, which invested
a lot when the centre was still

under construction. The effect was
impressive. However, the opening of
a centre alone is not a big problem in
terms of marketing — maintaining the
same level of interest and building
customer loyalty later on can be a
challenge.

Before our talk | asked a few
people unrelated to the shopping
centre industry what were their
associations with shopping centre
advertisements. Let me quote:
“Old lady with a plastic shopping
bag”... Will we ever go beyond that
stereotype? Or maybe this image is
actually beneficial for the industry?
I have always fought against that
stereotype. My marketing adventure
started in 1993, | went through a lot
of marketing issues related to many
different industries, and each of them
had its advertising specificity. Ten
years ago when | found myself in the
shopping centre industry, eight out of
ten campaigns had the said “old lady”.
Today, shopping centre marketing
communications rarely refers to

that image. We are developing as

the industry, which means that

the quality of advertisements is
improving. | could quote numerous
examples of excellent campaigns,
which completely depart from

that stereotypical model. For some
time we could see very interesting
advertisements basing on the slogan
Unexpected Shopping, which are
pare of a Europe-wide campaign; we
have also had the above-mentioned
inventive campaign of Posnania; we
mustn’t forget about Bonarka and

its image campaign with Matgosia
Korzuchowska - these are just a

few examples of good campaigns,
which have nothing in common

with what you have mentioned. |

am satisfied to see more and more
good, sophisticated marketing
communications.

nie odbiegaja od tego o czym Pan
wspomniat. Z satysfakcja obserwuje ze
jest coraz wiecej dobrej, wyrafinowanej,
przemyslanej komunikacji.
Charakterystyka naszej branzy jest to,
ze ilo$¢ komunikatow generowanych
przez centrum w stosunku do innych
branz, jest bardzo duza. Centra han-
dlowe moga komunikowa¢ w ciggu
jednego roku nawet do 50 kampanii ..
To sa kampanie wizerunkowe, sezono-
we, eventowe, zwigzane z promocja-
mi, etc. Mysle, ze ta,baba z siatg” jest
mocno krzywdzaca i jest to niestety
efekt tego co dziato sie w przesztosci.

Na koniec chciatbym spytac o no-
$niki. Czy ktorys z nosnikow, ktére
do niedawna byly szeroko wyko-
rzystywane: bilbordy, gazetki, radio
odchodza do lamusa, poniewaz ko-
munikacja przenosi sie do digitalu?
Oczywiscie, digital” odgrywa istotng
role i udziaty tych mediéw w kampa-
niach stale rosng oraz sg relatywnie
tanie. Ich specyfika jest precyzyjne
dotarcie do bardzo szczegétowo
okreslonych grup docelowych, jednak
znam przykfady préb zupetnego odej-
$cia od standardowych, sprawdzonych
nosnikéw, i... szybkiego powrotu do
tradycyjnego media mixu. Centra
handlowe z racji swojej lokalnosci,
maja ograniczony dostep do mediéw
ATL. Nie moga sobie pozwoli¢ na
drogie kampanie telewizyjne, ktére
maja bardzo szerokie dotarcie i caty
czas wysokg skutecznosc. Telewizja
jest nadal gtéwnym medium w rekla-
mie. W tej sytuacji outdoor pozostaje
dla nas gtéwnym nosnikiem ATL
pozwalajacym na szerokie dotarcie

do mieszkancéw, naszych klientdw.
Mysle, Ze to sie nie zmieni. Co prawda
$rodowisko co jaki$ czas spiera sie o to,
na ile ich efektywnos¢ jest policzalna,
ale branza billbordowa trzyma sie
dobrze. Korzysta z nich FMCG, korzysta
branza motoryzacyjna. Bilbord jest
silnym medium, ktére réwniez prze-
chodzi transformacje technologiczng

i pozwala na zaznaczenie obecnosci

w tkance miejskiej. m

A characteristic feature of our
industry is the fact that the number
of releases generated by a shopping
centre is very large compared

to other industries. Shopping
centres can communicate up to 50
campaigns a year! These include
image, seasonal, event, promotion-
related campaigns, etc. | do believe
that the “old lady with a plastic bag”
is really harmful; unfortunately it's
the effect of what used to happen in
the past.

To conclude, | would like to ask
about advertising media. Is any
of those that were commonly
used until recently: billboards,
newsletters, radio, becoming a
thing of the past as marketing
communications goes digital?

Of course “digital” plays a very
important role and its proportion in
campaigns is constantly growing -
plus it is relatively cheap. Its specificity
is to reach a precisely defined
target group, although | am familiar
with the attempts of completely
abandoning standard and proven
media... which ended with a
prompt return to the traditional
media-mix. Shopping centres,

due to their local character, have

a limited access to the ATL media.
They can hardly afford expensive TV
campaigns which have a very wide
reach and ever high efficiency. TV
continues to be the mainstream of
advertising. In this situation, outdoor
remains our main ATL medium,
that allows us to widely reach local
inhabitants, our customers. | don't
think this will change. Although

the industry argues once in a while
about measuring that efficiency,
but the billboard business is doing
just fine. They are used by FMCG,

by the automotive industry. The
billboard is a strong medium, which
is also undergoing a technological
transformation, and it allows to
emphasise your presence in the
urban environment. m
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NEW RETAILERS ARE NEARING POLAND,
AND THE ROAD GOES THROUGH WARSAW
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W dniach 7-8 czerwca na Stadionie
Narodowym w Warszawie odbyta sie

czwarta edycja Targow ReDl. Bardzo duze
zainteresowanie Polskg przetozyto sie w tym
roku na rekordowg obecnos¢ ponad

40 nowych marek handlowych, ktdre interesujg
sie otwarciem swoich placowek nad Wista.

On 7-8 June at the National Stadium in
Warsaw, the fourth editions of the ReDlI Fair
took place. A considerable interest in Poland
this year translated into a record-breaking
presence of more than 40 retailers interested
in opening their stores in Poland.

ozmowy z przedstawicie-
lami marek toczyly sie od
konca 2016 roku, oprocz
reprezentantéw marek
europejskich w ReDI wzieli udziat
goscie z USA, Ukrainy i Turcji. Nie
powiedzielismy jeszcze jednak
ostatniego stowa, mamy juz dekla-
racje, ze w przysztorocznej edycji
targéw udziat wezma inne sieci,
ktorych plany ekspansji w naszym

“The talks with the representatives
of brands lasted since the

end of 2016; apart from the
representatives of European
brands, ReDI was also participated
by guests from the USA, Ukraine
and Turkey We haven'said the last
word yet; other retail chains have
already declared that they would
take part in the next year’s edition
of the fair, as their expansion

regionie nie byly jeszcze na tyle doj-
rzate, zeby mogty wzig¢ udziat w tej
edycji - powiedziat Radostaw Knap,
dyrektor generalny PRCH.

Ponadto w czwartej edycji targéw
ReDI uczestniczyto niemal 400
przedstawicieli sieci handlowych

i ustugowych obecnych na polskim
rynku. ReDl to jedna z niewielu okazji
w roku, kiedy zarzadcy, deweloperzy
i ustugodawcy centréw handlowych
moga spotkac tak szeroki wachlarz
najemcéw. Nie dziwi zatem fakt, ze
podczas targéw zostato podpisa-
nych kilka uméw najmu w centrach
handlowych.

plans had been in a too early

stage to participate that year,” said
Radostaw Knap, General Director,
Polish Council of Shopping Centres.
Furthermore, the fourth edition of
ReDI was participated by nearly
400 representatives of retail and
service chains operating in the
Polish market. ReDl is one of

the few occasions a year when
managers, developers and service
providers for shopping centres can
meet such a wide range of tenants.
Therefore, it is not surprising that a
few lease agreements in shopping
centres were signed during the fair.
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PONAD 40 NOWYCH
MAREK NA REDI

Tegroczne targi ReDl byly tez
miejscem waznych spotkan
deweloperéw i sieci handlowych

z przedstawicielami kilkunastu
miast, ktérzy prezentowali oferte
gruntéw inwestycyjnych oraz lokali
na wynajem w atrakcyjnych lokali-
zacjach. Strefa Miast byta réwniez
okazjg do budowania dobrych
relacji z samorzadami, waznych

dla codziennego funkcjonowania
obiektéw handlowych.

Oprécz nowych i rozwijajacych sie
sieci handlowych, miast, dewelo-
peréw, zarzadcow, ustugodawcow
i ekspertéw branzowych, targi byty
takze okazjg do poszerzenia wiedzy
podczas paneli ReDl to Talk.

— W ubiegtym roku w Polsce poja-
wity sie 22 nowe marki. Polski rynek
gotowy jest na kolejne nowe sieci,
a tych zainteresowanych rozwojem
nad Wista nie brakuje. Z naszej
perspektywy cieszy, ze ponad 40
nowych brandéw zdecydowato

sie na otwarcie na polski rynek

i uczestnictwo w targach ReDl.
Polska Rada Centréw Handlowych
jako stowarzyszenie dziatajace na
rzecz branzy aktywnie zabiega o to,

OVER 40 NEW BRANDS

AT REDI FAIR

This year’s ReDl fair was also a place of
important meetings: developers and
retailers could meet representatives of
several cities that presented the offer
of investment land and venues for
rent in attractive locations. The ReDlI
City Zone was also an opportunity

to build good relations with local
governments, which are so important
in everyday functioning of projects
and venues within.

Apart from new and expanding
retailers, cities, developers and asset
managers, service providers and
industry experts, the fair provided

an opportunity for its participants to
gain knowledge during the series of
panels ReDI to Talk.

“Last year, 22 new brands emerged

in Poland. The Polish market is ready
for new retailers, and there are plenty
of those interested in developing in
Poland. We are glad that more than
40 new brands decided to roll out

in the Polish market and participate
in the ReDl fair. The Polish Council

of Shopping Centres, being an
association acting in order to advance
the industry actively encourages

new brands to become interested
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aby nowe marki interesowaly sie
naszym krajem, a firmy dziatajace na
naszym rynku miaty szanse spotkac
ich przedstawicieli - powiedziat
Radostaw Knap, dyrektor generalny
PRCH.

Polska Rada Centréw Handlowych
juz teraz rozpoczeta zabiegi o po-
zyskanie przedstawicieli nowych
marek w piatej edycji ReDI 2018.
Celem organizatora jest pobicie
tegorocznego rekordu i skierowanie
zainteresowania mocniej w strone
brandéw i dystrybutoréw obecnych
w Europie oraz ekspandujacych

z Bliskiego i Dalekiego Wschodu. m

il Ir
reDl for Retal
- retall trends and f

in Poland and to provide businesses
operating in the Polish market

with an opportunity to meet their
representatives,” said Radostaw Knap,
General Director, Polish Council of
Shopping Centres.

The Polish Council of Shopping
Centres has already started
endeavours to acquire representatives
of new brands for the fifth edition of
ReDI 2018.The aim of the organiser

is to beat this year’s record and to
generate a stronger interest in brands
and distributors present in Europe
and expanding from the Middle and
Far East.m
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w PIENIADZ w SEKTORZE F&B

HOW TO CREATE MONEY FROM TIME IN F&B

Rosngce znaczenie gastronomii to juz nic
nowego, wiec nie bedziemy tutaj wspominac
O coraz wiekszym metrazu i roli branzy

dla klienta. Dla tych, ktérzy do tej pory

nie zdali sobie z tego sprawy, dalsze czytanie
tego artykutu ma raczej mato sensul.

Segment gastronomiczny jest z nami juz

na state, ma stabilng pozycje, rozwija sie

i jest bardzo istotny, wiec wszyscy
potrzebujemy go jeszcze wiecej -
| tak, i nie...

czyz nie?

Itis"old news"to talk about the growing
importance of foodservice, the increase in
square metres and the importance to the
customer, so | won't talk about it in this article.
If you haven't got these messages by now,
there is little point in reading the rest of this
article. Foodservice is here to stay, is stable,
growing and very important, so we all need
more of it — right? Well yes and no...

ak, poniewaz wiele galerii
i osrodkow miejskich po
prostu nie ma wystarczajacej
liczby punktéw gastrono-
micznych. Nie, poniewaz duza liczba
takich lokali sama w sobie nie stanowi
odpowiedzi na problemy.
Przez wiele lat biznesowi przywddcy
$wiata dyskutowali o zwigzku pomie-
dzy czasem a pienigdzem. Mamy tutaj
kilka przyktadéw:
,Kazdy z nas moze wszystko, jesli
tylko ma wystarczajaca ilo$¢ czasu
i pieniedzy”— Mark Reuss
,Moich ulubionych rzeczy w zyciu nie
da sie kupic za pienigdze”
- Steve Jobs
,Czas to pienigdz, wiec kupitem sobie
rolexa”— Wiz Khalifa
,Sa ludzie, ktérzy maja pienigdze, i sa
tacy, ktérzy sa bogaci”— Coco Chanel
,Stawiaj czas przed pieniedzmi i ludzi
przed rzeczami” - Anonim
Bardzo podoba mi sie ten ostatni
cytat — chciatbym wiedzie¢, kto to
powiedziat. Wywigzataby sie interesu-
jaca dyskusja. Zazwyczaj pozwalam
innym oddac¢ lepszymi stowami to, co
sam proébuje powiedzie¢, zwtaszcza

“Yes”because many centres

and urban places simply don't

have enough foodservice. And
“No”because just having a lot of
foodservice is not the answer.

For many, many years the business
leaders of the world have talked
about and commented on the
relationship between Time and
Money. Some examples of this are:
“Anybody can do anything with
enough time and money”

— Mark Reuss

“My favourite things in life don't
cost money” - Steve Jobs

“Time is money, so | went and
bought a ROLEX” - Wiz Khalifa
“There are people who have money
and people who are rich”

— Coco Chanel

“Choose time over money and
people over stuff”- Unknown

| rather like the last one the most, and
wish I knew who said it. That would
have made an interesting discussion.
Itis rather typical of me to let others
better describe what | am trying to
say, especially when we are talking
about the wider world and not just
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kiedy méwimy o szerszym kontekscie,
a nie o bardzo skoncentrowanym

i intensywnym $wiecie centréw han-
dlowych. Prosze nie zrozumie¢ mnie
Zle, bycie cze$cig miedzynarodowej
wspodlnoty specjalistéw, wiascicieli

i operatoréw obiektow handlowych
na catym $wiecie to fantastyczna spra-
wa, lecz czasem zmienia to spojrzenie
na to, co jest istotne dla naszych klien-
téw, czy tez - jak ich nazywamy (oraz
jak powinnismy ich moim zdaniem
traktowac) — gosci.

Porozmawiajmy wiec o naszych
,gosciach”i o tym, jak zmienili sie

w ciggu tych wszystkich lat. Kiedy
centra handlowe byty centrami

po prostu handlowymi, gos¢ byt
klientem, cyfra, mierzalng sktadowa
poziomu odwiedzalnosci, przy-
chodzaca i wychodzaca transakgja.
WchodZzili, robili zakupy i opuszczali
budynek, wydawszy w nim uprzednio
pewna ilos¢ pieniedzy i spedziwszy
troche czasu. Branza swietnie sobie
radzita z liczeniem cyfr — intensywna
rywalizacja toczyta sie o to, kto miat
najwyzsza odwiedzalnos¢, poniewaz
wysoki footfall oznaczat wysokie
obroty i poziom czynszéw. Ten okres
charakteryzowat sie naciskiem na
transakgje, a nie na doswiadczenia,
zwlaszcza w segmencie gastrono-
micznym naszym zadaniem byto do-
starczy¢ klientowi szybkiego positku,
stuzacego regeneradji ich sit w trakcie
zakupow. Nie byta to jakas wybitna
jakos¢, lokale nie byty wygodne czy
dobrze zaprojektowane, ale byly funk-
cjonalne i szybkie. Nikt nie szedt do
centrum handlowego specjalnie po
to, by zjes¢ dobry positek — wszyscy,
ktérzy chcieli porzadnie zjes¢, wracali
do swoich miast, miasteczek i wiosek
do restauracji, kawiarni i baréw zna-
nych lokalnie.

Wiekszos¢ operatoréw stanowity

sieci fast-foodéw lub podstawowe
kawiarnie i przez wiele lat byty to jedy-
ne marki, ktére chciaty zajmowac sie
gastronomia w centrach handlowych.
Nazwijmy je pierwsza generacja
gastronomii w galeriach.

the very focussed and intense world
of shopping centres. Don't get me
wrong, it is fantastic to be part of
the international community of
specialists, owners and operators of
shopping places around the world,
but this sometimes changes the
perspective on what is important to
our customers, or “Guests’, as we like
to call them (and, as | believe, you
need to treat them).

So let’s talk about our“Guests”and
how they have changed over the
years. When shopping centres

were just shopping centres, the
guest was a customer, a number,
measured footfall and an“in and out”

transaction. They came, they shopped
and they left, having spent an amount
of money and time. The industry was
really good at counting the numbers
and the competition got intense on
who had the highest footfall, because
highest footfall meant great turnover
and great rents. This time in our
industry was typified by Transactions
not Experiences, and especially in the
world of Foodservice, we were there
to provide quick bites, re-fuelling,
topping up and “emergency”food
and drink, because our shoppers got
hungry and had to eat something.

It wasn't great quality, the places
weren't comfortable or well designed,
but they were functional and fast.
NOBODY chose to eat in a shopping
centre for a nice meal, and they went

Nastepnie przyszta druga generacja —
w zaleznosci od kraju, miato to miejsce
od potowy do konca lat dziewiecdzie-
sigtych, kiedy to pojawity sie wieksze,
lepiej zaprojektowane, zbudowane

i rozplanowane centra handlowe. Cza-
sami miaty kina, funkcje rozrywkowe,
byly dtuzej otwarte, w zwiazku z czym
mialy tez szerszg oferte restauracyjna.
To byt wielki eksperyment w naszej
branzy — pamietam, gdy jeszcze jako
Coverpoint, czyli moja stara firma
konsultingowa dziatajgca w segmen-
cie gastronomicznym, pracowalismy
nad ponad 30 centrami jednoczednie,
o tacznej powierzchni ponad 1 milio-
na mkw. i 80 tys. mkw. powierzchni

gastronomicznej. To byty ekscytujace
czasy, ale juz wtedy dostrzec mozna
byto zmiane w zachowaniu konsu-
mentdw, ktorzy przeksztatcali sie
w,przegladajacych” dostepng oferte,
klientdw restauracji, osoby spedza-
jace w galerii czas wolny, a czasem

w potgczenie tych trzech powyzszych.
Dla mnie definicja tego drugiego
pokolenia byt gos¢, ktéry decydowat
sie spedzi¢ wiecej czasu - a nie tylko
pieniedzy — w centrum handlowym.
Decyzja ta moim zdaniem podyk-
towana byta lepsza jakoscia catej
oferty. Nie tylko byto wiecej punktéw
gastronomicznych, ale i wystroj, prze-
strzenie wspodlne, toalety, parkingi,
drobna architektura, strefy wypoczyn-
kowe i relaksacyjne znacznie bardziej
przypominaty te w wysokiej klasy

back to their towns, cities and villages
and used the restaurants, cafes and
bars that they knew locally, if they
wanted a“proper”meal.

Many of the operators were fast
food or basic cafes and for many
years they were the only people
that wanted to provide food in
shopping centres. We should call
this “Generation 1" of foodservice in
shopping.

Then came “Generation 2" -
depending on where you were in
the world, this happened in the mid
to late 1990s when the larger, more
carefully designed, constructed and
planned shopping centres appeared.
They sometimes had cinemas, they
had leisure, they had later opening
hours and so had more foodservice.
They were the “big experiment”

in our industry and | remember a
time when, as “Coverpoint” my old
foodservice consulting business, we
were working on over 30 centres at
the same time, with over 1 million
square metres of retail and 80,000
square metres of foodservice
space. Exciting times, but also the
time that we could see a change

in the behaviour of the shopper,

to a browser, a food customer, a
leisure visitor and sometimes a
combination of all of these. This
“Generation 2" was defined for me
by the Guest choosing to spend
more time in shopping centres, not
just more money. They chose to do
this, | believe, because the whole
offer was better. Yes there was more
foodservice, but the design, the
public spaces, the toilets, car parks,
mall seating, rest areas, leisure and
recreation were much more like
towns, cities, hotels and “best in
class” operations, rather than the
old, basic“shopping centre” way of
doing things. Our industry, almost
in one step, had grown up and was
now competing for the TIME as well
as the MONEY of the guest. It was no
surprise to then see the amount of
money increase that was spent, as
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hotelach, anizeli stare, podstawowe
,udogodnienia” Branza ewoluowata

i konkurowata teraz nie tylko o pie-
nigdze gosci, lecz takze o ich czas.

Dla nikogo nie byto zaskoczeniem to,
ze wzrosta takze ilos¢ wydawanych
pieniedzy, poniewaz ludzie spedzali
w centrum handlowym wiecej czasu,
korzystajac z wiekszej liczby atrakgji

i spozywajac jedzenie i napoje, na
ktére mieli ochote, a nie tylko dlatego,
ze byli zmeczeni i gtodni. To w tym
momencie swiat zakupow przeszedt
z transakgji na do$wiadczenia.
Coistotne, ta transformacja miata
miejsce przed rokiem 2007, kiedy to
zatamanie na amerykanskim rynku
kredytéw hipotecznych typu sub-pri-
me wywotato ogdlnoswiatowy kryzys
finansowy. W 2008 roku, po upadku
Lehman Brothers, wydawato sie, ze
to koniec $wiata zakupow, wydatkow
konsumenckich i handlu, jaki znali-
smy. Ale wydarzyta sie dziwna rzecz,
do dzi$ okreslam to mianem idealnej
burzy” - wydarzenie, w ktérym rzad-
kie pofaczenie okolicznosci doprowa-
dzito do szczegdlnej sytuacji.

Ludzie nadal wychodzili zdomu, aby
co$ zjes¢. Wcigz chodzili do restauraciji
czy kawiarni i wcigz wydawali tam
pienigdze. Wartos¢ stata sie niezwykle
wazna, tymczasem operatorzy odpo-
wiedzieli lepsza oferta i jakoscia, dzie-
ki czemu goscie wciaz przychodzili.
Ten schemat sprawdzat sie na catym
Swiecie, w réznych okresach i stopniu,
ale segment gastronomiczny dziatat
nadal i zaczat rosng¢. Powierzchnie
zwalniane przez sieci handlowe, ktére
ograniczaty dziatalno$¢ lub bankru-
towaty, byty chetnie przejmowane
przez operatoréw gastronomicznych,
aczkolwiek przy nieco nizszym czyn-
szu i stopie zwrotu. Cokolwiek byto
lepsze niz nic.

Gdy sytuacja zaczeta sie polepszac,
weszlismy w okres, ktory okreslam
trzecig generacja gastronomii

w centrach handlowych; mozemy

ja nazwac przemyslang generacja.
W trakcie kryzysu wiasciciele i dewe-
loperzy dostrzegli profity ptynace

people spent longer in the shopping
centre, enjoying more of the other
activities and consuming food and
drink that they wanted to eat, not
just things they had to eat because
they were tired and hungry. At this
point, the world of shopping moved
from “transaction”to “experiences’”.

It was a good job that we had made
this transition in the industry as

in 2007 the crisis in the subprime
mortgage market in the US triggered
the global financial crisis and 2008
saw the collapse of Lehman Brothers,
which at the time felt like the end

of shopping, consumer spending
and retail as we knew it then. But a
strange thing happened, in what | still
talk about as the “perfect storm”-an
event where a rare combination of
circumstances will create a special
situation.

People still went out and bought
food and drink. They still went to
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z branzy gastronomicznej i zrozu-
mieli, jak istotna byta jej pomoc;
wielu postanowito wykorzystac

baze gastronomiczng, zeby ulepszy¢
swoje projekty i zwiekszy¢ dochody.
Jednak w przeciwienstwie do czaséw
kryzysu, jednoczesnie tworzono
znacznie lepsze miejsca dla ludzi,
biorac pod uwage to, czego moga
chcie¢ goscie oraz to, jak budowa
centrum handlowego moze ulepszy¢
otaczajaca tkanke miejska. Trzecia
generacja jest juz od pewnego czasu
mocno zakorzeniona. Dla wiekszosci
krajow globalny kryzys staje sie juz
tylko wspomnieniem, a my jeste$my
zajeci innymi wyzwaniami takimi

jak e-commerce, multichannelling

i bezposrednie relacje z klientami,
oraz ich wptywem na stacjonarne
projekty. Ale nawet teraz sektor
gastronomiczny pokazuje swoja

site i odpornos¢. Tworzenie atrakcyj-
nych, zywych przestrzeni, gdzie czas

restaurants, coffee shops and cafes
and they still spent money. Value
became incredibly important, but
operators responded by offering
deals and better value and the
guests kept coming. This was true all
over the world, at differing times and
in differing amounts, but foodservice
kept going and started to grow.

As space was vacated by retailers
who were shrinking or going bust,
foodservice operators were a ready
and willing replacement for the
space, albeit at slightly reduced
rents and returns. Something was
definitely better than nothing.

As things began to improve we
entered what | consider to be
“Generation 3" of foodservice in
shopping centres, let’s call it the
“thoughtful” Generation. Landlords,
Developers and Owners had seen
the benefit of foodservice in the
crisis, had understood how it helped

.
i
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spedza sie z przyjemnosciag jest wcigz
wyzwaniem. Wiele lat temu powie-
dziatem:,Nie da sie jes¢ online’) lecz
specjalisci od technologii sprawili,

Ze jedzenie jest bardziej dostepne,
fatwiej jest je zamowic i dostarczyc
oraz skonsumowac.

To, co dla mnie najwazniejsze to fakt,
ze my jako ludzie cieszymy sie swoim
towarzystwem, lubimy spedzac¢ duzg
czes¢ naszego zycia w ruchliwych,

a nie cichych miejscach, rozkwitamy
w towarzystwie i podczas interak-

¢ji spotecznych, a wiele z naszych
najlepszych zyciowych doswiadczen
obraca sie wokot jedzenia i picia. To
spoiwo, ktére pozwala nam sie faczy¢,
co moim zdaniem powoduje, Ze tego
typu miejsca w branzy nieruchomo-
$ci zawsze beda prawdziwe, a nie
wirtualne. Jest to pewna uspokajajaca
$wiadomosc.

A co z czwarta generacja gastronomi
w centrach handlowych? Jak bedzie
wygladac, dziatac i jak sie do niej
przygotowac? Sktamatbym moéwiac,
Ze znam odpowiedzi na te wszystkie
pytania, ale sadze, ze moge trafnie
przewidziec¢ gtéwne trendy, wiec
mam nadzieje, ze moje przewidywa-
nia okaza sie przydatne.

and now many had a clear plan to
use foodservice to improve the asset
and grow the income. But unlike
the recession, this was being done
in conjunction with creating much
better “places for people’, thinking
about what the guest wants more
and how the creation of a shopping
centre can create better urban
spaces for everybody. Now, we

are well into “Generation 3”and as
the global recession starts to fade
into a memory in most countries in
the world, we are all busy coping
with the new challenges of online,
multi-channel and direct consumer
relationships and everything that
that brings to our bricks and mortar
estates. But even now, foodservice is
showing how resilient and powerful
it can be. The challenges are still
there to make spaces and places
attractive, vibrant and fun to be in.
Many years ago | said “we can't eat
online” but the tech wizards have
done their best to make food and
drink more accessible, easier to
order, deliver and consume.

The fundamental for me is that

we, as human beings, enjoy each
other’s company, we enjoy being

CHARAKTER I STYL

Sadze, ze wraz z rozwojem sektora
gastronomicznego charakter, styl

i tozsamos¢ bedg grac coraz waz-
niejsza role w kreowaniu przestrzeni.
Wykorzystanie starych budynkdw,
Jprawdziwych” materiatéw, takich

jak drewno czy cegta, naturalnych
wykonczen, wyjatkowego oswietlenia
i dobrze zaprojektowanych przestrze-
ni akustycznych, pomoga w tworze-
niu tego charakteru. Odchodzimy od
marki na rzecz lifestyle’u i emocji, co
moim zdaniem jest dobrg rzecza.

TECHNOLOGIA | JESZCZE
WIECEJ TECHNOLOGII
Wzrastac¢ bedzie znaczenie techno-
logii w tym, co robimy, jak kupujemy
i jak jest to przyrzadzane, podawane

in busy not quiet places for a lot

of our life, we thrive on company
and interaction and many of our
best life experiences are around
food and drink. It is the glue that
holds us together, the social places
that people want to be in and real
estate that will, in my view, always
be real not digital. There is a calming
certainty about that.

So, what about “Generation 4" of
shopping centre foodservice? What
is it going to look like, how will it
work and what do we all need to do
to prepare for it? | would be lying if |
said | had all the answers but | think
| can take a pretty good guess at
some of the main themes, so | hope
you like them and find them useful.

CHARACTER AND STYLE
I think that as we move forward in
foodservice, character, style and
identity are going to play a more
important part in the place making
around food. Using old buildings,
“real” building materials like wood
and brick, natural finishes, great light
and acoustically well designed spaces
will help to create character. We are
moving away from heavily branded
to lifestyle and emotion and that, to
me, is a good thing.

TECH, TECH

AND MORE TECH

We are going to see the increasing
influence of technology in what
we do, how we buy it and how it
is prepared, served and delivered
to us. Already we are seeing new
distribution channels opening up
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TRENDY = TRENDS

i dostarczane. Juz teraz widzimy

nowe kanaty dystrybucjii nowe
sposoby dostarczania konsumentom
jedzenia jakosci restauracyjnej do
domu czy pracy. Na razie trend ten
dopiero sie rozwija, spodziewamy

sie wiekszej automatyzacji produkgji,
blizszej relacji pomiedzy klientem,
jego smartfonem, a jego wyborami
restauracyjnymi, a takze pewnych
mniej pozadanych zmian, np.
zarzadzania rentownoscig poprzez
zasady rezerwacji miejsc oraz polityke
cenowa restauracji. Na chwile obecng
ceny w menu sg takie same w spokoj-
ny wtorek, jak i w ruchliwg sobote. Nie
jestem pewien, czy tak bedzie zawsze.

WIEDZA JEST
NAJWAZNIEJSZA

Moje nastepne spostrzezenie jest
nieco osobiste, ale uwazam, ze
zrozumienie rynku ustug gastrono-
micznych posréd wiascicieli i zarzad-
céw przestrzeni handlowych, bedzie
coraz lepsze. Klienci dostrzegli juz, ze
gastronomia to segment dla specjali-
stow i jako taki wymaga specjalnego
traktowania. To dobra informacja dla
operatoréw gastronomicznych, jako
Ze rosnacy poziom zrozumienia i wie-
dzy uich partneréw oznacza wieksze
szanse na udang wspotprace. To
powinno zaowocowac lepszym pla-
nowaniem stref gastronomicznych,
bardziej przemyslanym podejsciem
do tenant-mixu i, w efekcie, wieksza
satysfakcjg konsumenta. Wystarczy
tylko spojrzec na liczbe sieci handlo-
wych, ktore zatrudniaja specjalistow
do prowadzenia ich dziatalnosci zwia-
zanej z gastronomig, zeby dostrzec jej
dtugoterminowy potencjat.

GLOBALNY ZASIEG

Z czysto gastronomicznej perspekty-
wy $wiat sie kurczy. Wraz z rozwojem
turystyki w kolejnych krajach ich
kuchnia i kultura takze trafiajg na
eksport. Kuba, Iran, Syria i Korea s
przyktadami zmian w globalnych
trendach zywieniowych. Kuchnie
juz popularne, o dtuzszej tradycji,

and new ways of getting restaurant
quality food to consumers in the
home and the office. These are early
stage developments and we should
expect to see more automated
production, a closer relationship
between you, your device and

your restaurant choices and some
less welcome changes like yield
management in restaurant bookings
and pricing. At the moment the menu
is the same price on a quiet Tuesday s
itis on a“sold out” Saturday. | am not
sure that is going to continue forever.

KNOWLEDGE UPLIFT

The next oneis a little personal, but
we are going to see a much greater
understanding of the foodservice
market in the people that own,

run and manage shopping spaces
and urban places. The “clients” have
recognised that foodservice is a
specialist area and it needs special
treatment. This can only be good
for foodservice operators as the
people they deal with will have
more understanding and more
knowledge, to create more successful
partnerships. This should result in
better foodservice planning, a more
thoughtful approach to the Tenant
mix and a more satisfied guest. You
only need to look at the number of
retailers who are appointing food
people to run their foodservice
operations to know we are onto a
long term winner.

REALLY GLOBAL

From a pure gastronomy perspective,
the world is getting smaller. As new
countries develop and become
tourism destinations, so the food

and culture of those countries is
exported too. Witness Cuba, Iran,
Syria and Korea as examples of global
food trends changing. With existing
cuisines that have been around for a
long time, we will see a more detailed
regional approach, with local cuisines
from countries. Not Chinese, but

one of the many regional cuisines

JONATHAN M. DOUGHTY

Jonathan M. Doughty piastuje stanowisko Global Head of Foodservice

w ECE, gdzie jest odpowiedzialny za prowadzenie dziatar zwigzanych

z branza gastronomiczng, istniejgce i nowe projekty oraz kluczowe relacje

z partnerami i najemcami ECE z branzy F&B. Jako zarzadca niemal 200
centréw handlowych w 14 krajach, o tacznej wartosci zarzadzanych aktywow
wynoszacej 31 mld euro, ECE jest liderem europejskiego rynku miejskich cen-
tréw handlowych. Gastronomia jest niezwykle istotna i wcigz rozwijajaca sie
czescig tych obiektow. W trakcie 40-letniej kariery w branzy gastronomicznej
Jonathan zdobywat do$wiadczenie w sektorze hotelarskim i gastronomi-
cznym na catym swiecie, zanim otworzyt innowacyjng agencje Coverpoint,
zajmujaca sie consultingiem dla sektora F&B. 20 lat pdZniej agencja stata sie
czescig JLL, a Jonathan przez niemal trzy lata zajmowat stanowisko Head

of EMEA Foodservice Consulting dla sektora nieruchomosci. Jonathan jest
absolwentem Metropolitan University of Manchester, bytym przewodnicza-
cym FCSI Worldwide, fundraiserem dla fundacji MacMillan, zawodowym
szefem kuchnii smakoszem z zamitowania.

Jonathan Doughty is Global Head of Foodservice at ECE. He is responsible
for leading ECE’s global food and beverage activities, for existing and new
projects as well as the key relationships with the ECE food and beverage
partners and tenants. With nearly 200 shopping centers under manage-
ment in 14 countries and 31 billion Euros of Assets under Management
(AuM), ECE is the European market leader in the field of inner-city shopping
centers. Food and drink is an incredibly important and growing part of
these assets. During his 40 years in the foodservice industry, Jonathan has
operated around the world extensively in the hotel and restaurant industry,
before starting the innovative foodservice consultancy, “Coverpoint”. 20
years later the business was sold to JLL and Jonathan was, for nearly 3 years,
Head of EMEA Foodservice Consulting for the property services business.
Jonathan is a graduate of the Metropolitan University of Manchester, a past
Worldwide President of the FCSI, a passionate fundraiser for MacMillan and
a trained chef and self-confessed “foodie”.
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pdjda w kierunku bardziej lokalnych
odmian. Nie bedzie to juz kuchnia
chinska, ale jedna z wielu regional-
nych odmian kuchni chiriskiej!

CHODZI O JEDZENIE

Jedna z ksztattujacych sie tendencji
jest potrzeba zredukowania kosztow
budynkdéw i wyposazenia restauracji;
na chwile obecna nacisk ktadziony
jest na jako$¢ podawanego jedzenia

i obstugi, a nie na wystrdj lokali. Na
razie wiasciciele centréw handlowych
zdajg sie akceptowac fakt, ze aranza-
Cja wnetrza nie musi by¢ najdrozsza,
najbardziej rozbudowana i modna, ze
mozna ponownie wykorzysta¢ meble
i elementy wykonczeniowe oraz zo-
stawi¢ sufity i przewody wentylacyjne
na widoku. Takie ,minimalistyczne”
podejscie bedzie sie sprawdzac tylko
w trudnych ekonomicznie warunkach
prowadzenia restauracji. Oczywiscie
zawsze znajda sie projekty flagowe

w kazdym miescie, na ktére operato-
rzy sa gotowi wydac wiele milionéw
euro na najnowoczesniejsze gastro-
patace. Nigdy nie jestem w stanie
dojs¢ do tego, jak im sie to optaca,

ale lubie patrze¢ na ludzi w takich
miejscach.

CORAZ BARDZIEJ
WYSZUKANE
RESTAURACJE

Ostatnia rzecz, ktéra moim zdaniem
bedzie miata duzy wptyw na branze
to fakt, ze w tenant-miksie najemcéw
restauracyjnych pojawia sie coraz
wiecej wyszukanych lokali. Jakos¢
positkéw, obstugi i atmosfera staja sie
coraz lepsze wraz z naptywem restau-
racji obecnych w miastach i mia-
steczkach do projektéw handlowych.
Centra handlowe nie s3 juz rezerwa-
tem dla kilku znanych marek — odnaj-
duje sie w nich i odnosi sukces coraz
wiecej ciekawych, zréznicowanych

i mniejszych restauracji. Ten kontrast
pomiedzy lokalami duzymi i maty-
mi, kultowymi i mainstreamowymi,
start-upami i tradycyjnymi markami
jest ekscytujacy i atrakcyjny.

of China, you may even see regional
British food on menus around the
world, or perhaps that is asking a little
bit too much!

IT'S ALL ABOUT

THE FOOD

One strong emerging trend is the
need to reduce the cost of building
and equipping restaurants and

the focus is now firmly on the food
and the service, not necessarily the
design and the décor. Shopping
centre owners are now accepting
that fit outs don't have to be the
most expensive, the most complex
and of the highest fashion, but
operators can re-use furniture,
fittings and can leave ceilings and
ducting exposed for the guest to
see. This “minimalist” approach can
only be good as the economics

of running restaurants becomes
more challenging. Of course there
will always be the flagship offers in
every city, where operators seem to
spend multiple millions of euros on
building the latest Gastro Palace. |
am never sure how they make these
pay, but | enjoy people watching in
these places.

RISING

SOPHISTICATION

The final trend that | expect to

have a big impact, is the rising
sophistication in the foodservice
mix in shopping centres. The
quality, service and environments
are getting better as more City and
Town operators find their way into
shopping places. Shopping Centres
are no longer the preserve of a

few well-known brands and more
interesting, diverse and smaller
groups are finding great success in
retail place. The mix between big and
small, cool and mainstream, start-up
and traditional is exciting, vibrant
and attractive.

So, if you read this article so far,
you would think that everything in
the garden is Rosy and that we are

Tym, ktérzy dobrneli az tutaj, wyda-
wac sie moze, ze wszystko wyglada
pieknie i czeka nas juz tylko dalsze
doskonalenie sie i gigantyczny
sukces. Ja rébwniez mam taka nadzie-
je, ale jest kilka przeszkdd na naszej
drodze, na ktére branza centréw
handlowych musi bardzo uwaza¢.
Musimy zdawac sobie sprawe
ztego, ze juz teraz rentownos¢
branzy gastronomicznej ulega
pogorszeniu. Nie mozna oczywiscie
generalizowac i moéwi¢, ze tak dzieje
sie wszedzie, ale z pewnoscig widac
juz wptyw rosnacych cen produktéw
spozywczych, wyzszych kosztow
pracy i niedoboru pracownikéw na
zyski i stopy zwrotu podmiotéw

z sektora restauracyjnego. Koszt
najmu powierzchni takze wzrést na
skutek wyzszych stawek czynszo-
wych, wiekszej konkurencji o dostep-
ne lokale i wyzsze koszty mediow.
Juz sam najem metra kwadratowego
pod restauracje to istotna pozycja

w kosztach. Oznacza to, ze opera-
torzy musza sie bardziej stara¢, ale
jednoczesnie whasciciele centrow
handlowych musza lepiej zrozumie¢
model ekonomiczny i sposoéb, w jaki
ich najemcy moga osiaggnac wyzsze
marze. Liczba restauracji, dobor na-
jemcdw i wartos¢ swiadczen sg teraz
bardziej istotne niz kiedykolwiek
przedtem, wiec fakt, ze wiasciciele

i deweloperzy przyjmuja bardziej
naukowe podejscie, powinien by¢
pocieszajacy dla wielu operatoréw.
Planowanie i realizacja strategii
gastronomicznej muszg oznaczac
co$ wiecej niz wyznaczenie kawatka
przestrzeni i wynajmowanie jej pod
restauracje. Jak wszedzie, diabet tkwi
w szczegotach.

Kazdy z nas ma jeden zotadek, a pie-
nigdze, ktére wydajemy, zeby go na-
petni¢, pozwalajg obstugujacym nas
operatorom optacic czynsz. Oferowa-
nie szerokiego wachlarza cen i jakosci
musi stuzy¢ gosciom, operatorowi

i centrum, tak by wykorzystac¢ kazdg
szanse na nakarmienie odwiedzaja-
cych. W koricu czas to pienigdz... m

all on a journey to perfection and
massive success. | can hope so,
but there a few things that stand
in our way and that the shopping
centre community have to be very
careful about.

We need to be aware that
profitability is being eroded at
the moment in the foodservice
industry. It is a generalisation to
say it is everywhere, but there are
certainly signs that cost pressure
from increased ingredient prices,
higher labour costs and labour
scarcity are having an impact on
the profit and returns of restaurant
business. The cost of occupying
space has also increased with
higher rents, more competition for
space and higher utility costs. Just
occupying the square metres to
trade a restaurant has become an
expensive proposition. This means
operators have to be better,

but also owners of shopping
centres need to understand more
about the economic model and
the way to achieve the higher
margins for their Tenants. The
quantity of restaurants, Tenant
mix and volume of provision are
more important now then they
have ever been, so it should be
comforting to hear, for many
operators, that a more scientific
approach is being taken by
Landlords and Developers.
Planning and executing a
Foodservice Strategy needs to be
much more than just identifying a
space and leasing it for “food". Like
everything in life, the devil is in the
detail.

We each have one stomach and
the money we spend on filling

it pays the rent for the operators
that serve us. Offering a wide
range of price and quality has

got to be good for the guest, the
operator and the centre, so that
every opportunity to feed the
guest is taken. After all, time is
money... &
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WYWIAD

INTERVIEW

SWIATECZNA GORACZKA...
Z ROCZNYM WYPRZEDZENIEM

CHRISTMAS FEVER... A YEAR IN ADVANCE

O rynku dekoracji
Swigtecznych,

O tym, jakich ozddb
mozemy spodziewac
sie w Niemczech,

a jakich w Rogji

i kiedy planujemy
przysztoroczne
iluminacje,
rozmawiamy

z Mariuszem Gagatko,
Executive Director,

w Multidekor.

We talk to Mariusz
Gagatko, Executive
Director, Multidekor,
about the market of
Christmas decorations,
what ornaments can
we find in Germany
and in Russia, and
when to plan the next
year's illuminations.

Kiedy centra handlowe przygo-
towuja sie i planuja dekoracje
Swiagteczne?

Okres przedswigteczny to w branzy
retail najgoretszy i najwazniejszy
moment w catym roku. Dlatego nalezy
sie do niego dobrze przygotowac. Na
Zachodzie standardem jest juz to, ze
o dekoracjach swigtecznych mysli sie
zrocznym wyprzedzeniem. W Polsce
tez powoli przyjmuje sie takie podej-
Scie. O Swigtecznych iluminacjach na

When do shopping centres
prepare and plan the Christmas
decorations?

The time before Christmas is
typically the peak season for
retailers, the hottest and the
most important time of the year.
Therefore, it is better to start the
preparations early. In Western
countries it's standard to think
about Christmas decorations a
year in advance. In Poland this
also becomes the case. We plan
the next season illuminations,
when this year decorations are still
present in the shopping malls. It
has a lot of advantages. This way
we receive the feedback from the
client on a current basis. We can
observe which solutions were
the right choice or what can be

kolejny sezon rozmawiamy wiec, kiedy
jeszcze wisza tegoroczne ozdoby. Ma
to wiele zalet. W ten sposob na biezagco
otrzymujemy od klienta cenne uwagji,
obserwujemy jakie rozwigzania sie
sprawdzaja, a co mozna zmodyfikowac
tak, by w kolejnym roku dekoracje
spisaty sie jeszcze lepiej.

Czy na przestrzeni ostatnich lat
trendy w zakresie dekoracji swia-
tecznych ulegty duzym zmianom?
Dekoracje caty czas podlegaja zmia-
nom, bo zmieniaja sie tez potrzeby
klientéw i najemcdw. Staramy sie wiec
co sezon zaskakiwac ich na nowo,
tworzy¢ projekty odwazne i niestan-
dardowe, ale tez sledzi¢ i przewidywac
nowe trendy. | tak zauwazamy, ze
coraz wiekszym zainteresowaniem
ciesza sie duze, tréjwymiarowe

modified next year to fulfil all the
customer’s needs.

Have the Christmas
illuminations’ trends changed a
lot over the last few years?
Winter decorations must undergo
constant changes just as the
consumers’ requirements do.

Our aim is to surprise them each
year, create bold projects that go
beyond the standards. We follow
the existing trends and forecast
the new ones to appear. Our
observations prove that huge

3D elements become more and
more popular as well as interactive
decorations, that can engage

not only the youngest, but also
adult guests of the shopping
mall. On the one hand, Christmas
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ozdoby oraz elementy interaktywne,
ktére angazuija i potrafig wciggnac do
zabawy nie tylko najmiodszych, ale

i dorostych klientow galerii. Swia-
teczne dekoracje majg wprowadzac
niezwykla, magiczng atmosfere, ale tez
zaskakiwac nowoczesnym designem.
Dobrze, gdy uktadaja sie w spojna,
wciggajaca opowiesc. Nie sa juz tylko
tlem Swigtecznych zakupdw, ale same
w sobie stajg sie pretekstem do wizyty
w galerii. Coraz czesciej iluminacje sa
tez projektowane indywidualnie w taki
sposéb, by byty spojne ze strategia,
wartosciami i komunikacjg marki.

Czy dobrze dobrane dekoracje
moga przekladac sie na zwieksze-
nie odwiedzalnosci obiektéw?

Tak, oczywiscie, i badania prowadzo-
ne na Zachodzie to potwierdzaja.
lluminacje $wiagteczne to juz standard
w galeriach handlowych. Jednak od-
powiednio dobrana gwiazdkowa sce-
nografia potrafi wptynac na lojalno$¢
izaangazowanie kupujacych. Liczy sie
pierwsze wrazenie, Swigteczny wystroj
ma klientéw zaskoczy¢, zachwycic,
sprawi¢, by poczuli sie dobrze i spedzili
jak najwiecej czasu, w tej przyjemniej,
Swigtecznej atmosferze.

Jak wypadaja polskie galerie na tle
zagranicznych konkurentow, jezeli
chodzi o $wiateczny nastréj?
Polskie galerie handlowe na tle tych
zachodnioeuropejskich wygladaja
catkiem nieZle, co bardzo nas cieszy.
Dekoracje Manufaktury, Arkadii czy
Posnanii sa zdecydowanie na euro-
pejskim poziomie. Zarzadcy centréw
handlowych sg bardziej swiadomi
tego, jak bardzo Swigteczny wystrdj
przyciaga klientéw i jak duzy wptyw
ma na postrzeganie galerii. lluminacje
Swigteczne sg wiec coraz bardziej pro-
fesjonalne, efektowne i przemyslane.

Czy centra decyduja sie na regio-
nalne akcenty réowniez w ozdobach
Swiagtecznych?

Wspétpracujac z tak wieloma klienta-
mi z catej Europy, zauwazamy pewne

illuminations should create a very
special atmosphere full of magic,
on the other, surprise with modern
design. It is even better when

they tell a coherent and engaging
story. Lights are no longer only
the background for Christmas
shopping, but serve as a pretext

to visit the centre. Often they are
custom-made to be consistent with
the brand’s strategy, values and
communication.

Do well-chosen Christmas
decorations increase the footfall?
Yes, and researches conducted

in Western countries do confirm
this. Christmas illuminations in
shopping centres are already
standard. Perfectly-matched winter
scenography may increase buyers'’
loyalty and commitment. The first
impression counts. Christmas
decorations are supposed to
surprise, enchant the customers,
make them feel well and spent
long hours in this pleasant
atmosphere.

How do Polish shopping centres
look like compared to the
foreign competition in terms of
Christmas atmosphere?

Polish shopping centres in
comparison to the ones in Western
Europe look quite well, and we are
pleased about that. Decorations of
Manufaktura, Arkadia or Posnania
are by all means of European
quality. Shopping malls’managers
are more aware of Christmas
illuminations’influence on the
footfall and centres’image. Thus,
illuminations become even more
professional, well-planned and
eye-catching.

Do shopping centres decide
on regional accents also as
far Christmas decorations are
concerned?

While working with so many
European clients we have

MARIUSZ GAGATKO

Architekt krajobrazu, menedzer. Z branzg iluminacji zwigzany od ponad
dziesieciu lat. Zaczynat w Multidekor jako projektant, dzi$ zarzadza zespotami
projektowo-produkcyjnymi i sprzedazowymi, wyznaczajacymi trendy w reali-
zacjach dla nieruchomosci komercyjnych w catej Europie. Wspiera ekspansje
Multidekor na kolejne rynki: rosyjski, wegierski, niemiecki, francuski. W Polsce
odpowiedzialny miedzy innymi za projekty dla Posnanii, Manufaktury,
Magnolii, Arkadii, Galerii Mokotow, Galerii Wileriskiej, Wola Park, Bonarka City

roznice w stylistyce dekorowania
galerii handlowych. | tak w Niem-
czech dominujg tradycyjne girlandy,
drewno i motywy znane z jarmarkéw
Swigtecznych. W Rosji na przyktad

sg to zazwyczaj dekoracje Swietlne
nawiazujace do wielu kultur, z ktérych
sktada sie spoteczenstwo. We Francji
popularne s oryginalne w formie
ozdoby wolnostojace, luzno nawigzu-
jace do $wiat. W Polsce mamy czesto
iluminacje faczace elementy folkloru

i lokalnych tradycji znowoczesnymi
wzorami. To, co jest charakterystycz-
ne, jesli chodzi o Wielka Brytanig, to
fakt, ze Swiateczne ozdoby pojawiaja
sie tam najwczesniej, bo juz na przeto-
mie pazdziernika i listopada. m

Center, Ztotych Taraséw czy Riwiery Gdynia.

Landscape architect, manager engaged into the illumination business

for more than ten years. He started his career in Multidekor as a designer;
nowadays he manages design, production and sales teams setting trends
for commercial real estate projects all over Europe. He has supported the
expansion of Multidekor onto other markets (Russian, Hungarian, German,
French). In Poland he implemented projects for: Posnania, Manufaktura,
Magnolia, Arkadia, Galeria Mokotéw, Galeria Wileriska, Wola Park, Bonarka
City Center, Ztote Tarasy or Gdynia Riviera and many others.

noticed some differences in
stylistics of shopping centres’
decoration. In Germany
traditional garlands, wood

and Christmas fairs’ motives
dominate. In Russia illuminations
refer to many different cultures
of the society. In France free-
standing light decorations only
loosely connected to Christmas
are preferred. In Poland light
ornaments often combine the
elements of folklore and local
traditions with modern design.
As for Great Britain, it is typical
that the Christmas decorations
appear earliest, at the turn of
October and November. m
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INTERVIEW

Rozmawiamy

z Gastonem Gaitanem,
zalozycielem firmy
theleisureway

o $wiatowych trendach
w dziedzinie rozrywki

w centrach handlowych
i 0 tym, jak zmieniafa sie

rola galerii na przestrzeni

ostatnich lat.

We talk to Gastén
Gaitan, founder of
theleisureway, about
global trends in leisure
in shopping centres
and the changing role
of shopping centres
in recent years.

WYPOCZYNKOWA MOZAIKA

THE LEISURE MOSAIC

Czy moze pan pokroétce przedsta-
wic¢ nam, czym jest theleisureway?
Jestesmy multidyscyplinarnym
zespotem, oferujgcym kompletne roz-
wigzania w zakresie spedzania czasu
wolnego oraz dogtebne, wielokrotnie
potwierdzone i okupione ciezka praca
zrozumienie rynku leisure, w kontek-
$cie $rodowiska inwestoréw zaréwno
publicznych, jak i komercyjnych. Na-
sze ustugi to potaczenie doradztwa,
tworczego projektowania i rozwoju
technologicznego, pozwalajace nam,
w kontrolowany sposoéb, dostarczac
kompleksowe rozwigzania w branzy
wypoczynkowej i relaksacyjnej.

A jaka jest wasza wizja?
Nasza wizja to podniesienie pozycji
rozwigzan zwigzanych z wypoczyn-

Could you give a sketch of what
theleisureway is?

We are a multidisplinary team —We
are complete leisure providers, we
offer a profound project proven,
and | have to say - hard-earned
understanding of leisure within the
context of commercial and public
environments- A combination really,
of consultancy, creative design, and
technical development leading us
to the controlled delivery of integral
leisure solutions.

And what is your vision?
Heightened - Yes, | would say that,
we have a vision which heightens
leisure, bringing it up, focusing it and
sharing it around the projects we
work with. We are about bringing

kiem i spedzaniem czasu wolnego,
zwrdcenie na nie uwagi i dzielenie sie
nimi poprzez projekty, przy ktérych
wspdtpracujemy. Chodzi nam o po-
stawienie wypoczynku na pierwszym
planie w ramach catego do$wiad-
czenia os6b odwiedzajacych galerie
handlowe, jednoczesnie utrzymujac
réwnowage pomiedzy oferta rozryw-
kowa a handlowa tak, aby powstata
przestrzen publiczna bedaca trzecim
miejscem. Jezeli uda sie stworzyc
takie trzecie miejsce, innymi stowy
miejsce dla ludzi, to nasz obiekt poja-
wi sie na radarze.

Sam proces fizycznego postawienia
budynku jest tatwy, pochfania tylko
wiele pieniedzy i mndstwo czasu! Ale
dopdki nie zaistniejemy na radarze
konsumenta, dopoki nie uszczesliwi-

leisure to the foreground of a visitors
experience while balancing it with
retail offer to create a destination-a
Third Place. When you get that —a
Third Place or a People’s Place — you
are on the map.

Physically this is easy it just has it cost
in time and money! But unless you
are on the people’s map, unless you
make people happy - to simplify,
you may have spent money on just
being a pin on a google map. The real
objective is to be in the visitors mind-
that emotional mapping we all have
in our heads where the real value of a
destination is given.

That's leisure as a state of mind —

it's unique it’s a type of feel-good
condition which filters into behaviour,
footfall and more regular visits.
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my odwiedzajacych... méwiac wprost,
mogliby$my réwnie dobrze wydac

te pienigdze na bycie punktem na
mapie Google. Prawdziwy cel to zaist-
nie¢ w umysle odwiedzajacego - tej
emocjonalnej mapie, ktorg wszyscy
mamy w gtowach, ktéra pokazuje
prawdziwa warto$¢ danego projektu.
To wiasnie leisure jako stan umystu

- unikalny stan dobrego samopoczu-
cia, ktory przektada sie na preferencje
zakupowe, wskaznik odwiedzalnosci

i bardziej regularne wizyty.

Co theleisureway wnosi do branzy?
Whnosimy warto$¢ dodana - a kt6z by
sobie tego nie zyczyl? Ale zobaczmy,
co sie stanie, jesli skupimy sie na
sednie sprawy i ograniczymy nasza
perspektywe do pojedynczego
metra kwadratowego.

Naszym obowiazkiem wobec
partneréw jest wnie$¢ wartosc

w kazdy metr kwadratowy i dzieli¢
sie nig w catym centrum. Jeden metr
kwadratowy — zwykte 100 na 100 cm,
czyli odlegtos¢ od nosa do czubkéw
palcéw. Prosze sobie to zwizualizo-
wac — wyobrazi¢ sobie taki kwadrat

i podac jego wartos¢. Co wychodzi?
Kawatek bujnej trawy usianej sto-
krotkami? Czy cena nieruchomosci
w Hongkongu? Czy jest to warto$¢
emocjonalna czy finansowa?

Jeszcze chwila cierpliwosci, wiem, ze
to skomplikowana sprawa, ale jedno-
czesnie kluczowa do zrozumienia
TLW (theleisureway) i naszego poj-
mowania branzy wypoczynkowe;j.
Roztézmy to na czynniki pierwsze.

Po pierwsze, gdzie znajduja sie te
metry kwadratowe?

No céz, tradycyjnie postrzegamy

je jako to, co stanowi powierzchnie
lokali, powierzchnie wynajmowang
najemcom, ktérej cena za metr
kwadratowy jest jak najbardziej
mierzalna. W kontrascie do nich stoja
te metry kwadratowe, ktére skfadaja
sie na reszte powierzchni budynku,
ktére zbyt czesto uwazane sg za
metry drugiej kategorii, stanowiace

What is theleisureway bringing to
the industry?

We are bringing value - Who
wouldn’t want that? But if we get
down to essentials, to the crux of
the matter, if we reduce our scope
to the square metre?

| feel we have a duty to our partners
to bring value to every square metre
and share it throughout the mall.
One square metre- just 100 cm by
100 cm the distance from your nose
to your fingertips. Picture that in
your head - imagine that square
and give it a value. What have you
got? A lush green plot dotted with
daisies? Or the price of retail estate
in Hong Kong? Have you got an
emotional or a financial value?

Bear with me on this, it's a complex
issue but vital to an understanding
of TLW and its Leisure thinking. Let’s
break it into parts.

Firstly, where are these square
metres?

Well, traditionally they are seen
as those within the retail units,
the space let to a client with a
very measurable price per square
metre, the contrast being the
square metres making up the rest
of the centre’s footprint, too often
considered as secondary, as a
corridor to retail units.

These “corridors” had their design,
their decoration but without
reaching their true potential.

What was theleisureway’s angle
on this? Having attended some of
your talks, I've been intrigued by
the TLW'’s idea of an ecosystem.
Could you expand?

A leisure ecosystem, the sort

of environment we are really
interested in, depends on that
seamless concept | mentioned, an
orchestrated path — an emotional
journey opens up the stakeholders
asset, we move away from that
static image of retail boxes and
corridors and suddenly we have

jedynie korytarze prowadzace do
lokali handlowych.

Te korytarze maja jakis wystrdj

i dekoracje, jednakze ich prawdziwy
potencjat pozostaje niewykorzystany.

Miatem okazje wystuchac kilku
panskich prelekgji i zaintrygowata
mnie idea ekosystemu. Czy mogli-
bysmy ja rozwinac?

Ekosystem wypoczynkowy to rodzaj
srodowiska, ktére nas interesuje.
Bazuje na tej ptynnej podrozy, ktéra
wspomniatem wczesniej, na wyrezy-
serowanej trasie. Emocjonalna podréz
otwiera obiekt i pozwala odejs¢ od
statycznego wizerunku lokali pudetek
i korytarzy. Zamiast tego dostajemy
do zabawy cate centrum — ekosystem
emodji, w ktérym te korytarzowe
metry tworza mozaike oddziatujaca
na przestrzen handlowa tak, aby

the whole centre to play with —an
ecosystem of emotions and those
“corridor” square metres now form
a mosaic interacting with retail to
create a real design, an integral
image of what the centre is really
about, what sets it apart from its
competitors.

We are branding - that gives us

a real value and price per square
metre — A tangible asset to let
Lbespoke” space.

How do you get “bespoke”?
Togetherness — in a word. Together
with the stakeholder — with the
community and togetherness
within theleisureway, our award-
winning team of strategists,
designers, engineers and architects
must move as one if we want to
unify a project with the customer.

POLSKA RADA CENTROW HANDLOWYCH 59



WYWIAD = INTERVIEW

GASTON GAITAN

Gastén Gaitan jest ekspertem w branzy leisure; dzieki doswiadczeniu
zdobytemu przy wspdtpracy z najwiekszymi centrami handlowymi na catym
Swiecie: w Hiszpanii, Belgii, Portugalii, Argentynie, USA, Francji, Wtoszech,
Rosji, Rumunii, Szwecji, Singapurze, Szwajcarii, Turcji, Niemczech, Austrii,
Czechach i na Stowadji, stat sie wzorem dla innych w segmencie wypoczynku
i relaksu. W 2011 roku zatozyt firme theleisureway, dostawce kompletnych
rozwigzan w dziedzinie spedzania wolnego czasu oraz multidyscyplinarny
zespot majacy doswiadczenie w wykorzystywaniu sity innowadji, strategii,
doradztwie, twdrczym projektowaniu, rozwoju technologicznym oraz
kontrolowanych dostaw kompleksowych rozwigzan, cechujacy sie gtebokim
zrozumieniem rynku publicznego i komercyjnego.

Gaston Gaitan- is an expert in leisure, having worked with prominent pro-
jects in the field for shopping centers around the world - Spain, Belgium,
Portugal, Argentina, USA, France, Italy, Russia, Romania, Sweden, Singapore,
Switzerland, Turkey, Germany, Austria, the Czech Republic and Slovakia - he
has become a reference in the sector.

In 2011 Gaston founded theleisureway, a complete leisure solution
provider with a multidisciplinary team experienced in combining

the power of leisure innovation, strategy, consultancy, creative design,
technical development, and the controlled delivery of integral solutions
with a profound understanding of public and commercial environments.

stworzyc jeden spojny projekt, we-
wnetrzny obraz tego, o co naprawde
chodzi w danej galerii, tego, co odréz-
nia jg od konkurengji.

Oznaczamy przestrzen — to daje nam
realng wartos¢ i cene metra kwadrato-
wego oraz trwaty skfadnik wynajmo-
wanej przestrzeni szyty na miare.

Co kryje sie pod pojeciem

»na miare”?

W zwieztej wersji — wspdfistnienie. Ra-
zem z wiascicielem obiektu, razem ze

We need to remember that the
word bespoke has its root in the
word speak and here it's the people,
the community that must be
listened to in order for a centre to
become a destiny with a resonance.

What benefits do brands that take
up a tenancy in a centre which
focuses on the leisure element
expect?

Brands with cachet have an ongoing
approach to innovation a constant

spotecznoscia lokalng nasz wielokrot-
nie nagradzany zespét specjalistow
od strategii, projektantéw, inzynieréw
i architektéw musi dziatac jako jedna
catos¢, jesli chcemy doprowadzic¢ do
zjednoczenia projektu i klienta.
Musimy pamietac, jak wazne jest
stuchanie ludzi i lokalnej spotecz-
nosci, jesli chcemy, by galeria miata
oddzwiek spoteczny.

Jakich korzysci oczekuja marki, wy-
najmujac lokale w centrach, ktére
stawiajg duzy akcent na element
Jleisure”?

Prestizowe marki ciagle szukaja
innowacji, definiuja sie na nowo i wy-
biegaja w przysztos¢. Jak to wszystko
miatoby pasowac do myslacego
zachowawczo, tradycyjnego centrum
handlowego?

Czotowe sieci handlowe ptacg ceny
premium za lokalizacje na najbardziej
ekskluzywnych ulicach handlowych
Swiata, poczawszy od Upper 5th
Street w Nowym Jorku, do Causeway
Bay w Hongkongu. Te ulice handlowe
moga wymagac tak wysokich optat
po czesci dlatego, Ze stojg za nimi
prawdziwe historie, ktére ekscytuja
klientéw i oferuja emocjonalne
doswiadczenie potgczone z procesem
zakupowym.

Ulice handlowa ksztattuja ludzie -
dlatego jest autentyczna — jednakze
jednoczesdnie nie jest nieskoriczenie
dtuga, co ogranicza jej rozwoj!

Centra handlowe mozemy nasycic¢
autentycznymi i integralnymi rozwia-
zaniami wypoczynkowymi, jedno-
czesnie gwarantujac, ze dostarczany
przez nas obiekt bedzie miejscem

dla ludzi, gdzie rodziny przychodza
razem i moga spedzac czas wolny.
Projekt z takim powotaniem, ofe-
rujacy klientom tego typu atrakcje,
bedzie przyciggat réwniez najemcow,
pozwalajac wiascicielowi uzyskac
najwyzsze stawki czynszu. Najemcy
wiedzg, ze zywe centrum ze zdrowym
poziomem odwiedzalnosci jest
idealng platforma dla zréwnowazonej
strategii handlowej. B

self-definition and forward-looking
philosophy. How would all this

fit into a rear-guard, traditional
shopping centre?

The top retailers are paying premium
prices for the finite offer on the
world’s most exclusive high streets
from Upper 5th street (New York) to
Causeway Bay (Hong Kong). These
high streets can demand such high
fees, in part, as they have a real story,
a real narrative they excite customers
and offer an emotional experience
around the act of purchasing.

The high street has been shaped

by people and - and is therefore
authentic, but as | said - it’s limited as
far as expansion is concerned these
streets are not endless!

Shoppping centres can be imbued
with an authentic and integral
leisure solution ensuring that we
hand over the keys to a people’s
place — where families come
together, relaxed and at ease, in
short - a destination. A project
which has such a call, such an
attraction to customers will call

out too to tenants allowing owners
and stakeholders to charge the
best rental rates. Tenants will know
that a vibrant centre with a healthy
footfall is the ideal platform for a
sustainable retail strategy.
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TRENDY = TRENDS

MARTA RYCZYWOLSKA SAWICKA

START-UPY WKRACZAJA

DO GALERII

HANDLOWYCH.
INNOWACJE SA
PRZYSZLOSCIA

RETAILU

STARTUPS ENTER SHOPPING
CENTRES. INNOVATION
IS THE FUTURE OF RETAIL

Stowa,innowacyjnosc”i,start-upy”sg w ostatnich
latach odmieniane przez wszystkie przypadki.
Ten trend nie ominat galerii handlowych,

ktore testujg coraz wiecej nowych rozwigzan

i Nnawigzujg wspotprace lub wspierajg rozwoj
mtodych, innowacyjnych spotek. | chociaz
korzysci z takiego rozwigzania sg gtéwnie
wizerunkowe, a wspdtpraca ze start-upem nie
zawsze z gory oznacza sukces — wszyscy sg
zgodni, ze innowacje i technologie to przysztose

retailowej branzy.

The words ‘innovativeness'and 'startups’ have
been extremely popular in the recent years.
The trend did not pass unseen by shopping
centres, which test more and more new
solutions and start cooperation with or
support development of young, innovative
brands. And although the profits are mostly
image-related, and cooperation with a startup
is not always successful, everyone agrees that
innovation and technologies are the future of

the retail industry.

rudno jednoznacznie od-
powiedzie¢ na pytanie o to,

jakie korzysci niesie dla gale-

rii handlowej wspdtpraca ze
start-upami. To co$, co jest wpisane
w DNA naszej marki, podobnie jak
sama innowacyjnos¢ — méwi Barbara
Banat, PR manager Starego Browaru.
Poznanska galeria jest modelo-
wym przykfadem tego, jak galeria
handlowa moze wspotpracowac ze
start-upami. Trzy lata temu nawiazata
partnerstwo z mtoda, innowacyjna
spotka Surgebeacon. Efektem jest
kilkaset sensoréw, rozmieszczo-
nych na terenie catego centrum,
ktére umozliwiajg bardzo doktadne
lokalizowanie obiektéw. Za pomoca
Bluetootha urzadzenia komunikuja
sie ze smartfonami z zainstalowana
aplikacja mobilna. Dzieki temu klienci
dostaja na telefon sprofilowane tresci
w zaleznosci od miejsca, w ktérym sie
znajduja.
Technologia iBeacon w Starym Bro-
warze spetnia przede wszystkim funk-
cje wirtualnego przewodnika. Mijajac
rozmieszczone na terenie centrum
eksponaty i dzieta sztuki, odwiedzaja-
cy automatycznie otrzymuja informa-
¢je na ich temat oraz powiadomienia
dotyczace aktualnych promogji, kon-
kurséw czy rabatéw w odwiedzanych
butikach. Przydatna funkcjonalnoscia
jest rbwniez nawigacja po centrum
W czasie rzeczywistym.
Wdrozenie technologii iBeacon
w poznanskim Starym Browarze byto
najwiekszym takim przedsiewzieciem
w Polsce, drugim co do wielkosci
w catej Europie oraz top pie¢ wsérod
centréw handlowych na catym $wie-
cie. Pracujacy nad projektem start-up
Surgebeacon jest dzi$ dojrzatg spotka,
ktéra realizuje wiele podobnych
przedsiewzie¢ w sektorze handlo-
wym. Z kolei beaconami zaintereso-
waly sie kolejne galerie handlowe.
PR manager Starego Browaru ocenia,
ze wdrazanie innowacji i wspotpra-
ca ze start-upami przynosza raczej
korzysci wizerunkowe niz finansowe.
— Chcemy sie utozsamiac z innowa-

“It is difficult to clearly answer

the question of what benefits
cooperation with startups brings to
a shopping centre. It is something
that is simply imprinted in the DNA of
a brand, just like the innovativeness
itself,’ says Barbara Banat, PR Manager
of Stary Browar.

The shopping centre in Poznan is a
model example of how a shopping
centre can cooperate with startups.
Three yeast ago, it started the
cooperation with a young, innovative
company Surgebeacon. The result is
afew hundred sensors placed all over
the shopping centre, which allow

for very precise tracking of objects.
Using the Bluetooth technology,
these devices communicate with
visitors'smartphones which have a
special mobile application installed.
This allows to send profiled content
to customers’ phones, depending on
the location they are in.

The iBeacon technology in Stary
Browar works primarily as a virtual
guide. When passing by exhibits

and works of art located across the
centre, the visitors automatically

get information about them as

well as notifications about current
promotions, contests or discounts

in visited shops. Another useful
function is navigating around the
centre in real time. Introducing the
iBeacon technology in Stary Browar

in Poznan was the biggest such
undertaking in Poland, the second
largest in Europe and in the top 5
among shopping centres all over the
world. Surgebeacon, which worked
on the project as a startup, is now a
mature company, which implements
many similar undertakings in the retail
sector. Beacons, in turn, draw attention
of more and more shopping centres.
The PR manager of Stary Browar says
that implementing innovations and
the cooperation with startups bring
image-related rather than financial
profits.“We want to be associated
with innovativeness and supporting
startups.
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Cyjnoscia i wspieraniem start-upow.
A dzieki temu, ze jesteSmy postrze-
gani jako innowacyjni, jako pierwsi
dostajemy informacje o nowych
rozwigzaniach, ktére pojawiaja sie

w branzy retailowej — dodaje Barbara
Banat. W tym roku poznarska galeria,
jako pierwszy podmiot komercyjny,
zostata wyrézniona nagroda StartUp
Friendly, przyznawana przez Akade-
mickie Inkubatory Przedsiebiorczosci.
Do tej pory ten laur przyznawany byt
jedynie uczelniom.

Galeria zostata doceniona za
dtugofalows strategie wspierania
poznaniskiej sceny start-upowej.
Mtode, innowacyjne spotki korzystaja
z udostepnianej przez nig przestrze-
ni na preferencyjnych warunkach,
aw Starym Browarze odbywaja sie
tez wydarzenia gromadzace start-upy
nie tylko z Polski, lecz takze z Europy

i catego $wiata. Dobrym przykfadem
jest StartUp Weekend Poland po-
wered by Google. - Jest wiele mio-
dych, innowacyjnych spétek, ktére
narodzity sie wtasnie w Starym Browa-
rze — podkresla Barbara Banat.
Potencjat drzemiacy w start-upach
dostrzegta tez siec¢ Carrefour, ktora

w marcu uruchomita inkubator dla in-
nowacyjnych spdtek z sektora handlu
i udostepnita im 650 mkw. przestrzeni
biurowej. Ponadto, jeden ze sklepéw
sieci ma stac sie polem testowym dla
nowych rozwiazan i pomystow wy-
pracowanych w ramach inkubatora.
Na podobne przedsiewziecie
zdecydowata sie lubelska Galeria
Olimp, ktéra umozliwita start-upo-
wi Mall Navigator przetestowanie
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Thanks to that, we are perceived

as an innovative place, and can be
the first to get information on the
latest solutions in the retail industry,”
Barbara Banat adds. This year the
shopping centre in Poznan will be
the first commercial entity to receive
the StartUp Friendly award, awarded
by Academic Business Incubators.
Until now, this award would go only
to universities.

The shopping centre was
appreciated for a long-term strategy
of supporting the startup scene

in Poznan. Young, innovative
companies can use available space
on preferential terms, and Stary
Browar hosts events attended by
startups not only from Poland, but
also from the entire Europe and the
rest of the world. A good example is
StartUp Weekend Poland powered
by Google.“There are many young,
innovative companies that were
born in Stary Browar,” says Barbara
Banat.
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swojej aplikacji na terenie centrum
handlowego. To réwniez rozwigzanie
oparte na sieci beaconéw, ktérego
zadaniem jest utatwic klientom nawi-
gacje wewnatrz obiektu.

Przyktad warszawskiego Blue City
pokazuje jednak, ze wspotpraca

ze start-upem wcale nie musi by¢

z gory skazana na sukces. Jedna

z wiekszych warszawskich galerii
handlowych réwniez zdecydo-

wata sie na rozmieszczenie sieci
beaconéw w partnerstwie zmtoda
spotka, jednak — w jej przypadku - to
rozwigzanie wcale nie okazato sie
strzatem w dziesiatke. — Pojawit sie
szereg problemoéw natury technicz-
nej. Przede wszystkim, Bluetooth
jest bardzo bateriozerna techno-
logia. Poza tym. Okazato sie, ze dla
klientéw nie jest to wcale naturalny
sposéb poruszania sie po centrum
handlowym — méwi Krzysztof Sajndg
z biura marketingu Blue City.

Chot pilotaz ze start-upem nie do
konca sie udat, w galerii zostato
kilkaset beacondw, ktére obecnie nie
sg wykorzystywane do nawigowania
po obiekcie, ale do obstugi mobilnej
aplikacji Qpony. Za jej posrednictwem
klienci dostaja na smartfony sperso-
nalizowane oferty, kody rabatowe

i informacji o promocjach w odwie-
dzanych sklepach. Blue City pozostaje
réwniez jedna z niewielu polskich
galerii handlowych, ktére wykorzy-
stuja te technologie. - Na podstawie
dotychczasowych statystyk mozna
Smiato powiedzie¢, Ze to rozwiagzanie
cieszy sie sporg popularnoscig — moéwi
Krzysztof Sajndg. m

The potential of startups was also
recognised by Carrefour, which in
March launched its incubator for
innovative companies from the
retail sector and provided them
with 650 sqm of office space.
Furthermore, one of the stores of
the chain is to become a testing
ground for new solutions and ideas
created within the incubator.
Galeria Olimp in Lublin has decided
to start a similar undertaking, which
allowed the startup Mall Navigator
to test its application in a shopping
centre. That too is a solution based
on a network of beacons, aiming

at improving navigation within the
building.

However, the example of Blue City
in Warsaw shows that cooperation
with a startup not necessarily has
to be successful. One of the largest
shopping centres in Warsaw also
decided to place a network of
beacons in cooperation with a
startup company, but in that case
the solution did not prove to be
the greatest choice.“There were

a number of technical problems.
First of all, Bluetooth is a very
‘battery hungry’technology. Apart
from that, it turned out that the
customers did not find this method
of navigating a shopping centre to
be the most natural,” says Krzysztof
Sajnég from Blue City’s Marketing
Department.

Although the pilot program with
the startup didn’t quite work out,
there are still a few hundreds

of beacons in the centre, which
currently aren’t used to navigate
around the building, but to run a
mobile app Qpony. It allows to send
personalised offers, discount codes
and information on promotions in
visited stores to smartphones of
shoppers. Blue City still remains one
of the few Polish shopping centres
that use that technology.“Based on
the statistics so far, we can certainly
say that the solution enjoys quite a
popularity,” says Krzysztof Sajnég. m
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MARTA RYCZYWOLSKA-SAWICKA

ETYKA NA ZAKUPACH,
CZYLI JAK WYGLADA CSR
W GALERIACH HANDLOWYCH

ETHICS OF SHOPPING, OR HOW CSR LOOKS
LIKE IN SHOPPING CENTRES

Wydtuza sie lista sSwiadomych spotecznie firm i organizacji. Sg na niej rowniez galerie handlowe,
ktore podejmujg coraz wiecej dziatar z zakresu CSR. Ich celem nie jest tylko generowanie zysku,
ale rowniez budowanie wartosci i pozytywne oddziatywanie na otoczenie. Na konkurencyjnym
rynku to wiasnie CSR moze byc czynnikiem budujacym lojalnosc konsumentow.

The list of socially aware companies and organisations is expanding. It includes shopping centres
as well, which start to take more and more CSR-related activities. Their aim is not only to generate
profits, but also to create value and have a positive impact on the surroundings. In a highly
competitive market, it is CSR that can be a customer loyalty building factor.
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poteczna odpowiedzial-
nos¢ biznesu staje sie coraz
bardziej popularng idea. Ro-

snaca wage CSR potwierdzaja
badania, z ktérych wynika, ze firmy
sg coraz bardziej aktywne w tym ob-
szarze — méwi Agnieszka Siarkiewicz,
menedzerka promogji i komunikacji
Forum Odpowiedzialnego Biznesu.
W najprostszym ujeciu, CSR (Corpo-
rate Social Responsibility) oznacza
odpowiedzialnos¢ organizacji za jej
wplyw na spoteczenistwo i Srodowi-
sko. Do popularnosci tej koncepgji
przyczynity sie rosngce wymagania
konsumentoéw i duze korporacje,
ktére — przenoszac biznes do Polski
— sprowadzity jednoczesnie miedzy-
narodowe standardy. Firmy i podmio-
ty, ktore stosuja sie do wytycznych
CSR, dziataja etycznie, podejmuja
inicjatywy na rzecz rozwoju lokalnych
spotecznosci, edukacji czy ochrony
srodowiska oraz starajg sie pozytyw-
nie oddziatywac na otoczenie.
W ciggu ostatnich pietnastu lat CSR
wplynat istotnie na funkcjonowanie
biznesu w Polsce. Jak wynika z badan

“Corporate social responsibility is
becoming an increasingly popular
notion. Its growing importance

is confirmed by studies which
show that companies are more

and more active in this field,’ says
Agnieszka Siarkiewicz Promotion
and Communication Manager at
Responsible Business Forum (FOB).
To put it simply, CSR means
responsibility of an organisation for
its impact on the society and the
natural environment. The popularity
of this concept was increased by

growing requirements of consumers,

and large corporations, which — by
moving their operations to Poland

- brought international standards
with them. Companies and entities
that follow CSR guidelines, act
ethically, take initiatives that support
development of local communities,
education, or environmental
protection and are trying to have a

positive effect on their surroundings.

Throughout the past 15 years,
CSR had a major impact on the
functioning of business in Poland.

FOB - potwierdza to 81 proc. mene-
dzeréw. Wiekszos¢ z nich jest zdania,
ze koncepcja spotecznej odpowie-
dzialnosci bedzie dalej zyskiwac na
znaczeniu, a w dziatania CSR-owe
wiaczy sie wiecej przedsiebiorstw.

Z ostatniego raportu ,Spofeczna Od-
powiedzialnos¢ Biznesu:fakty a opinie”
— opracowanego wspolnie przez FOB
i KPMG - wynika, ze obecnie dobre
praktyki w tym zakresie podejmuje

w Polsce $rednio co druga ankieto-
wana firma. Najczesciej sg to duze
organizacje, z udziatem zagranicznego
kapitatu, ale powoli rosnie tez udziat
sektora MSP. Korzysci ptynace z CSR
dostrzegaja juz nie tylko firmy produk-
cyjne, ale i branza ustugowo-handlo-
wa. Coraz wiecej inicjatyw CSR-owych
realizujg galerie handlowe, ktére
nierzadko s w centrum lokalnej spo-
fecznosci. Z funkgji typowo handlowej,
przeksztatcaja sie w osrodki zycia spo-
fecznego i towarzyskiego oraz miejsce
spedzania wolnego czasu.

— Obecnie klienci oczekuja juz nie
tylko dziatan prosprzedazowych czy
rozrywkowych, ale i pewnej wartosci
dodanej w zakresie spoteczno — emo-
cjonalnym. Galerie handlowe staja sie
centrum dla regionalnych spotecz-
nosci, petnia role miejskiej agory. Ze
wzgledu na duzy przeptyw klientéw

i odwiedzajacych, sg idealnym
miejscem do organizowania takich
akqji i dziatan z zakresu spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu — méwi
Agnieszka Tomczak-Tuzirska, dyrektor
ds. marketingu Apsys Polska.

W Galerii Katowickiej Apsys realizuje
zakrojony na duza skale projekt
CSR-owy,Wyzszy poziom”. To kilkaset
inicjatyw i wydarzen spotecznych,
artystycznych i edukacyjnych, orga-
nizowanych we wspétpracy z instytu-
cjami kultury, partnerami i osrodkami
naukowymi. Cel? Integracja, rozwoj,
rozbudzenie zainteresowan oraz
$wiadomosci kulturalnej i naukowej
mieszkancéw miasta, dla ktérych
Galeria Katowicka - ze wzgledu na lo-
kalizacje - jest jednym z wazniejszych
punktéw.

According to a research by FOB, this
was confirmed by 81% of managers.
The majority of them believe that
the concept of social responsibility
will gain in meaning, and more
businesses will join CSR activities.
According to the latest report
“Corporate Social Responsibility:
facts and opinions’, created jointly
by FOB and KPMG, every second
surveyed company takes actions
in this field. Usually, they are large
organisations with foreign capital,
but the share of the SME sector is
also growing gradually. The benefits
of CSR have been noticed not only
by manufacturing companies,

but also by the services and retail
industry. There are more and more
CSR initiatives undertaken by
shopping centres, which often
serve as local community centres.
From a typical shopping function
they transformed into centres of
social life and places for spending
leisure time.

“Currently, consumers expect not
only sales promotions or leisure
activities, but also added value

in social and emotional terms.
Shopping centres are becoming
centres for local communities, as
they take up the function of an
agora. Thanks to high consumer
traffic they are perfect places for
such actions and activities in the field
of corporate social responsibility,”
says Agnieszka Tomczak-Tuzirska,
Marketing Director, Apsys Polska.
In Galeria Katowicka Apsys is
implementing a large-scale CSR
project “Higher Level” It consists
of hundreds initiatives and social,
artistic and educational events,
organised in cooperation with
cultural institutions, partners and
research centres. The objective?
To integrate, develop, stimulate
interests as well as cultural and
scientific awareness of city
inhabitants, for whom Galeria
Katowicka - due to its location - is
one of the most important points.
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Nalezace do grupy gliwickie centrum
handlowe Europa Centralna wspiera

z kolei aktywne spedzanie wolnego
czasu i walke z otytoscia. Dlatego

w ramach akgji,Jezdze i pomagam”za
kazdy kilometr pokonany na rowerze
galeria przekazata 15 gr na cele chary-
tatywne. tacznie w akcji wzieto udziat
prawie 2,4 tys. mieszkancow Gliwic,
ktérzy przejechali 42,5 tys. kilometrow
zamienionych pdzniej na ztotowki

i przekazanych lokalnej organizacji
wspierajacej niepetnosprawnych. Do-
datkowa korzys¢? Integracja lokalnej
spotecznosci wokét wspdlinej sprawy.
Jak podkresla Agnieszka Tomczak-Tu-
zinska z Apsys Polska, specyfika dziatan
CSR-owych musi by¢ dostosowana do
regionalnych probleméw i uwzgled-
nia¢ potrzeby okolicznych mieszkan-
cOw. - Inne dziatania podejmujemy

w Poznaniu, inne w todzi czy Gdarsku.
W zaleznosci od regionu i otoczenia
stawiamy na poprawe jakosci zycia,
edukacje zdrowotna czy kulture — wyli-
cza Agnieszka Tomczak-Tuziriska.

— Galerie handlowe maja do zagospo-
darowania wiele obszaréw spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu. Patrzac na
specyfike branzy, szczegdlnie istotne
moga byc dobre praktyki z zakresu
odpowiedzialnego marketingu, na
przyktad zachecanie do przestrzega-
nia kodeksu etyki reklamy. Inng wazna
kwestia jest edukacja konsumentéw

i kontrahentéw w zakresie ochro-

ny srodowiska. Przestrzer\ galerii
handlowych mozna tez wykorzystac¢
do promowania waznych spotecznie
zagadnien, takich jak profilaktyka raka
piersi czy rola krwiodawstwa — dodaje
Agnieszka Siarkiewicz z Forum Odpo-
wiedzialnego Biznesu.
Unibail-Rodamco wykorzystuje swoje
centra handlowe do promowania
dziatar\ proekologicznych. W marcu
tego roku grupa zaczeta wdrazac
CSR-owa strategie pod nazwa, Lepsze
miejsca 2030" Plan zaktada m.in.
50-procentowe ograniczenie emisji
dwutlenku wegla do konca przyszlej
dekady, promowanie transportu pu-
blicznego i car-sharingu, zwiekszenie

The Europa Centralna shopping
centre in Gliwice, which also belongs
to the group, supports active leisure
and combating obesity. This is why
the shopping centre donates PLN
0.15 for every kilometre travelled by
bike as part of “Jezdze i Pomagam”
[Drive and Help] action. Altogether
nearly 2,400 inhabitants of Gliwice
took part in the action; they rode
42,500 kilometres, which were later
turned into cash and donated to a
local organisation supporting people
with disabilities. Additional benefit?
Integrating the local community
around a common cause.
According to Agnieszka Tomczak-
Tuzinska from Apsys Polska, the
specificity of CSR activities has to be
adapted to the regional problems
and to take into account the needs
of local residents. “Different actions
are to be taken in Poznan, £6dz or
Gdansk. Depending on the region

and the local surroundings, we
focus on improving the quality of
life, health education or culture,'says
Agnieszka Tomczak-Tuzirska.
“There are many areas of corporate
social responsibility to be developed
by shopping centres. Looking at the
specificity of the industry, practices
related to responsible marketing,
e.g. Promoting compliance with

the Code of Ethics in Advertising,
are particularly important. Another
important issue is education of
consumers and clients about

liczby miejsc tadowania samochodéw
elektrycznych oraz rozbudowe par-
kingdéw dla rowerdw. Zarzadca chce,
zeby do 2030 roku az 75 proc. klientéw
przyjezdzato na zakupy zréwnowazo-
nymi $srodkami transportu. Ponadto,
w istniejacych centrach handlowych
ma zostac zainstalowane o$wietlenie
oparte na technologii LED. W dtugo-
falowej strategii Unibail-Rodamco
zaplanowane sa réwniez dziatania,
ktére maja wesprzec rozwdj lokalnych
spotecznosci czy zmniejszy¢ bezro-
bocie.

— Galerie handlowe pozostaja czesto
kluczowym dla regionu pracodawca.
Z tego powodu dbanie o przestrzega-
nie praw pracowniczych, zapewnienie
godnych warunkéw zatrudnienia

i wynagrodzenia réwniez moze by¢
istotnym polem aktywnosci CSR galerii
handlowych — zauwaza Agnieszka
Siarkiewicz z FOB Forum Odpowie-
dzialnego Biznesu.

Dtugofalowa strategia i pokaznym
portfolio dziatar z zakresu CSR moze
pochwali¢ sie rdwniez Immochan. Za-
rzadca centréw handlowych postawit
przede wszystkim na ekologie i wspot-
prace z mieszkaricami. W podwar-
szawskim Auchan tomianki powstat
pierwszy w Polsce hotel dla matych
zwierzat w obrebie galerii handlowej.
Wspéttworzyli go uczniowie, dla
ktorych stworzono specjalny program
edukacyjny. W ramach lekdji przyrody
dzieci buduja budki legowe, poznajg
lokalny ekosystem i pielegnuja roslin-

protection of the environment.

The space of shopping centres can
be also used for the promotion of
socially important issues, such as
breast cancer prophylaxis or the
importance of blood donations,”adds
Agnieszka Siarkiewicz from FOB.
Unibail-Rodamco is using its
shopping centres to promote pro-
ecological activities. In March 2017,
the group started introducing a CSR
strategy entitles “Better Places 2030".
The plan envisions a 50% reduction
of carbon dioxide footprint by the
end of the next decade, promotion
of public transport and car sharing,
an increase in the number of
electric car charging stations as well
as extensions of bike parks. The
landlord wants as many as 75% of
customers to come for shopping

by sustainable means of transport
until 2030. Furthermore, lighting
based on the LED technology is to
be installed in existing shopping
centres. Unibail-Rodamco’s long-term
strategy involves other actions aimed
at supporting the development of
local communities or reducing the
unemployment rate.

“Shopping centres often are the key
employer in the region. Therefore,
pressure on compliance with
workplace rights, providing decent
working and salary conditions, may
be an important field of CSR activities
of shopping centres,’ says Agnieszka
Siarkiewicz, FOB.

Immochan can also boast a long-
term strategy and a sizeable portfolio
of CSR actions. The manager of
shopping centres decided to bet
on ecology and cooperation with
residents. Auchan tomianki near
Warsaw houses the first hotel for
small pets within a shopping centre
in Poland. It was co-created by
school pupils, for whom a special
educational program was prepared.
As part of nature studies, children
build nesting boxes, get familiar
with the local ecosystem and

take care of flora. The centre also
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nos¢. Z kolei w,Pigtki z angielskim za
free”w galerii organizowane s3 zajecia
jezykowe. To element realizowanej
przez Immochan polityki,Dobry
sasiad’, ktdra stawia na wspdtprace iin-
tegracje z lokalnymi spotecznosciami.
Dobrym sasiadem chce by¢ row-

niez tarnowska galeria Gemini Park
Tarnéw, wielokrotnie nagradzana za
swoje dziatania z zakresu CSR. Wspol-
nie ze Stowarzyszeniem Siemacha
tworzy i udostepnia lokalnej mtodzie-
zy przestrzen, w ktdrej organizowane
sg zajecia edukacyjne, muzyczne

i sportowe oraz warsztaty, ktére uczg
praktycznych kompetencji zwiaza-
nych z zakladaniem i prowadzeniem
wiasnego biznesu. Mtodziez ma tez
zapewniong spedjalistyczng pomoc
pedagogiczna. To pierwszy z brzegu
przyktad, poniewaz lista CSR-owych
aktywnosci Gemini Park Tarnéw liczy
dziesiatki pozyciji.

Z kolei Galeria Jurajska — w pazdzier-
niku nagrodzona przez Polska Rade

organises language classes as part
of programme “Fridays with English
for free" This is an element of a“Good
Neighbour” policy implemented by
Immochan, which concentrates on
cooperation and integration with
local communities.

Gemini Park Tarnéw, which has won
many awards for its activities in the
field of CSR, also wants to be a good
neighbour. Together with SIEMACHA
Association it has created space and
made it available to the local youth,
where educational, musical and
sports classes are organised as well
as workshops that teach practical
competences related to setting up
and running own business. Young
people are also provided with
specialised educational help. This is
just one of multiple examples, as the
list of CSR activities of Gemini Park
Tarnéw holds tens of positions.
Galeria Jurajska, which in October
was awarded by the Polish Council

Centréw Handlowych za najlepsza
kampanie CSR - stawia na edukacje.
Czestochowskie centrum cyklicznie
organizuje spoteczny projekt,Gielda
zajec pozalekcyjnych’; dzieki ktéremu
dzieci moga sprobowac réznych
aktywnosci i odkry¢ swoje zaintere-
sowania. Pomoc na gieldzie znajduja
rowniez uczniowie z problemami

W nauce, a rodzice moga poradzi¢

sie wykwalifikowanych pedagogéw

i psychologdw.

CSR dawno juz przestat by¢ tylko
moda, a dziatania deweloperdw,
wiascicieli i zarzadcdw galerii handlo-
wych nie skupiaja sie juz wytacznie

na filatropii i swigtecznych zbiérkach
Zywnosci, przesuwajac sie w kierunku
zaspokajania spotecznych potrzeb.
Czy to sie jednak opfaca?

Jak wynika z badar Forum Odpowie-
dzialnego Biznesu, ponad trzy czwarte
(77 proc.) podmiotéw uwaza, ze
prowadzenie dziatalnosci biznesowej
zgodnie z zasadami CSR korzystnie
wptywa na ich wyniki finansowe.

W gronie korzysci wynikajacych

ze spotecznej odpowiedzialnosci,
menedzerowie wymieniaja tez wzrost
zaangazowania pracownikéw, wieksza
rozpoznawalnos¢ i poprawe wizerun-
ku marki, lepsze relacje ze spoteczno-
$cig lokalng oraz zwiekszone zaufanie
klientéw, na ktére wskazuje ponad 60
proc. (raport,Menedzerowie CSR” aut.
KPMGi FOB).

Dyrektor marketingu Apsys Polska
Agnieszka Tomczak-Tuzirska zwraca
uwage na jeszcze jeden aspekt. Ponie-
waz polski rynek staje sie coraz bar-
dziej konkurencyjny - etyka, dbanie

o potrzeby mieszkancéw i dziafania
prospoteczne moga by¢ czynnikami,
ktére wptywaja na decyzje konsu-
menckie i integruja klientéw z marka.
- Budowanie pomostu pomiedzy
centrum handlowym i klientami to
podstawa dtugofalowego funkcjono-
wania. Na bardzo konkurencyjnym
rynku watek emocjonalny stanowi
czesto podstawe wyboru tej, a nie
innej galerii handlowej — zauwaza
Agnieszka Tomczak-Tuzifiska. m

of Shopping Centres for the best CSR
campaign, bets on education. The
centre in Czestochowa organises

a cyclical project “Exchange of
out-of-school classes’, which allows
children to try out various activities
and learn about their interest. Also
pupils with educational problems
can find help at the exchange, while
parents can ask qualified teachers
and psychologists for advice.

CSR has long stopped being just

a fashion; activities of developers,
landlords and managers of shopping
centres no longer focus only on
philanthropy and Christmas food
collections, but are moving towards
satisfying actual social needs. Does it
pay off?

According to a survey by Responsible
Business Forum, more than three
quarters (77%) of respondents
believe that running business activity
in line with CSR guidelines has a
positive effect on their financial
results. Among the benefits of being
socially responsible, managers
enumerate an increase in employees’
involvement, higher recognisability
and improved image of the brand,
better relations with the local
community as well as increased
consumer confidence, quoted by
60% of respondents. (“Menadzerowie
CSR"report by KPMG i FOB).
Marketing Director of Apsys Polska,
Agnieszka Tomczak-Tuzinska, points
to one more important aspect.

As the Polish market is becoming
increasingly competitive, ethics,
caring for the needs of respondents
and pro-social activities can be
factors that affect consumer
decisions and allow to integrate
customer with the brand.“Building a
bridge between a shopping centre
and its customers is fundamental to
its long-term functioning. In a highly
competitive market, the emotional
motif is often enough to choose

one shopping centre over another,’
concludes Agnieszka Tomczak-
Tuzinska. m
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Z RYNKU

FROM THE MARKET

Ogéina Sita Nabywcza GfK na 1 m kw. powierzchni istniejgcych i budowanych centréw handlowych w poszczegdinych klasach wielkosci miast
GfK Purchasing Power compared to retail space stock (existing and under construction) by city size category
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Najwieksze Miasta 200-400 tys.
aglomeracje mieszkancéw
Large Cities 200,000-400,000

agglomerations inhabitants

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

Miasta <100 tys.
mieszkancow
Cities < 100,000
inhabitants

Miasta z centrami
handlowymi

Cities with shopping

centres

Srednia w PLN
rocznie / 1mkw. GLA
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yearly / 1sqm GLA

$rednia dia miast

z centrami

handlowymi = 49 200 PLN
rocznie / {mkw. GLA
Average for cities

with shopping

centres = PLN 49 200
yearly / 1sgm GLA

Zrédto/Source:
PRCH Retail Research
Forum, H1 2017

Indeks Ogdinej Sity Nabywczej GfK na 1 m kw. powierzchni istniejgcych i budowanych centréw handlowych w najwiekszych aglomeracjach

Index of GfK Purchasing Power compared to retail space stock (existing and under construction) in agglomerations
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PRCH Retail Research
Forum, H1 2017
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$rednie nasycenie powierzchniqg centréw handlowych w m kw. na 1000 mieszkancéw
w aglomeracjach/Average retail space density in sqm / 1,000 inhabitants in agglomerations
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Srednie nasycenie powierzchnig centréw handlowych w m kw. na 1000 mieszkancéw w poszczegélnych klasach wielkosci miast
Average retail space density in sqm / 1,000 inhabitants by city size category
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Lista obiektow otwartych w pierwszej polowie 2017r.
Assets opened in H1 2017

Nazwa projektu Miasto Format GLA Kwartat 2017 Deweloper
Name of the project City Format GLA Q2017 Developer
Auchan Hetmanska rozb./ext. Biatystok CH/SC 5800 1 Immochan
Auchan Gdansk rozb./ext. Gdansk CH/SC 2300 2 Immochan
PH Kalinka Kalisz PH/RP 3400 2 Antan
Park Handlowy Sulechéw Sulechéw PH/RP 5800 2 Saller
Tarasy Grabiszyriskie Wroctaw CH/SC 8500 2 Womak

Zrédio/Source: PRCH Retail Research Forum, H1 2017

Wolumen transakcji inwestycyjnych w Polsce (w min euro),2007-2016 r.
Investment transaction volume in Poland (in EUR million), 2007-2016
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Zrédto/Source: BNP Paribas Real Estate

Wolumen transakcji inwestycyjnych w Polsce wg. sektorow
(w min euro), 2012-2017 r.

Investment transaction volume in Poland by sector

(in EUR million), 2012-2017
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BNP Paribas Real Estate, Savills, Knight Frank oraz GfK.

PRCH Retail Research Forum powstato z inicjatywy Polskiej Rady Centréw Handlowych w 2009 r. Do Forum moga naleze¢ te firmy cztonkowskie PRCH, ktére
w znacznym stopniu swojej dziatalnosci biznesowej zajmuja sie analizami i badaniami rynku oraz doradztwem w dziedzinie nieruchomosci handlowych. Firmy
cztonkowskie dziataja w PRCH RRF poprzez swoich oficjalnych przedstawicieli, ktérymi sg eksperci majacy wieloletnie doswiadczenie w branzy i zajmujacy klu-
czowe stanowiska w tych firmach takich jak BNP Paribas Real Estate, Savills, Knight Frank oraz GfK.

The PRCH Retail Research Forum was created as an initiative of the Polish Council of Shopping Centres in 2009. The Forum may be participated in by those
members of PRCH, who devote a considerable part of their business activity to market analysis and research as well consulting in the field of commercial real estate.
Members of PRCH RRF act through their official representatives: experts with a long track record in the industry, who have key positions in those companies such as
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