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EDYTORIAL  EDITORIAL

WZROST KONIUNKTURY
I ROZKWIT BRANZY

BOOM & BLOOM

stnieje powiedzenie ,wstecz powinno

sie patrze¢ jedynie w celu dokonania

oceny postepow”. Czy jest to banat?

A moze prawda? Z pewnoscig. Mimo
Ze jest to powiedzenie oklepane, ma ono
szczeg6lng wage, jesli zastosuje sie je do
polskiego sektora handlu detalicznego.
W przeciwienstwie do Europy Zachod-
niej, gdzie kultura centréw handlowych
jest produktem ewolucji naturalnej,

w Polsce jest ona wynikiem rewolugji.

Nie ma w tym przesady: transformacja
polityczna, ktdra nastapita w 1989 ., byta
rokiem zerowym dla kraju w kategoriach
spotecznych kulturalnych i ekonomicz-
nych, a kraj nadrabiat zalegtosci w stosun-
ku do zachodniej czesci Europy. Proces
ten przebiegat szybko i zakonczyt sie
powodzeniem. Mozna byfoby teoretycz-
nie rozwazad, ze dziesieciolecia ubdstwa
wywotaty gtdd zakupdw, lecz pomijajac
takie pseudosocjologiczne rozwazania,
nie ma cienia watpliwosci, ze kraj wykazu-
je wilczy apetyt na zakupy. Brak jest takze
jakichkolwiek oznak jego zmniejszania:
rosnaca sita nabywcza sprawia, ze sektor
detaliczny coraz bardziej rozkwita. Postep
jest btyskawiczny, ale nowe wyzwania
czekaja i majg one wptyw na centra
handlowe nie tylko w Polsce, lecz takze
na catym swiecie. Postep techniczny

i zmieniajace sie wzorce konsumpgji do-
prowadzity do ustabilizowania sie sytuacji
na rynku, a centra handlowe pozostate
na rynku doswiadczaja tych samych
zmartwien. Wprowadzilismy nowy etap
rozwoju, ktéry w kazdym calu zapowiada
sie réwnie obiecujaco, jak to, co bylo
przedtem. Sa to czasy fascynujace dla
sektora centréw handlowych i mamy na-
dzieje, ze debiut magazynu ReDI w petni
to odzwierciedla. ®

There is a saying, ‘the only time you
should look back, is to see how far
you've come’. Banal? Maybe. True?
Definitely. Yet as hackneyed as it

might sound, it's a saying that carries
particular weight when applied to
Poland’s retail sector. Unlike Western
Europe, where shopping centre culture
has been the product of a natural
evolution, in Poland it has been the
result of revolution. This is no exag-
geration: the political transformation
that occurred in 1989 was a Year Zero
for the country in social, cultural and
economic terms, with Poland playing
catch-up ever since with the Western
side of Europe. It did this quickly and
successfully. Some could speculate that
decades of deprivation stirred a hunger
for retail, and while it's best to leave
such cod psychology to others, there
can be no doubting that the country
has displayed a voracious appetite for
shopping. Nor has this shown any sign
of abating: growing purchasing power
has seen this sector continue to boom
and bloom. Progress has been meteor-
ic, but new challenges await, challenges
that affect not just shopping centres

in Poland, but those across the world.
Tech advances and shifting consumer
patterns have led to a situation that has
levelled the playing field and left cen-
tres around the planet facing the same
trials and tribulations. We have entered
a new stage of development, one that
promises to be every bit as exciting

as what has come before. These are
thrilling times for the shopping centre
sector, and we hope that this debut
issue of ReDIl amply reflects that.

Anna Piaskowska, redaktor naczelna
Editor-in-chief Anna Piaskowska
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Najwiekszy wybor dekoracji
i iluminacji LED w Polsce




WYSTAWCY ReDl

KULTOWE ATRAKCJE

Projekt Posnania stanowi zwiericzenie dwudziestoletniej dziatalnosci firmy Apsys na rynku
detalicznym i jest odpowiedzig na wyzwania XXI wieku, szczegéInie te zwigzane
z rewolucja cyfrowa.

ealizujac postawiong sobie misje, Apsys anga-
Zuje sie w proces tworzenia ,kultowych miejsc”
zwiekszajacych atrakcyjnos¢ danego miasta.
Firma koncentruje sie na realizacji precyzyj-
nie zaplanowanych inwestycji handlowych w silnie
zurbanizowanych lokalizacjach, przyciggajacych
klientéw duza liczba sklepéw renomowanych marek

i perspektywa emocji towarzyszacych zakupom,
ktérych prézno szuka¢ w formule handlu interneto-
wego. Jednym z najbardziej znanych projektéw Apsys
jesttédzka Manufaktura, wyjatkowo udane przedsie-
wziecie rewitalizacyjne faczace historie starej fabryki
odziezy z ofertg handlowa, kulturalng i rozrywkowa
na miare wspotczesnych czaséw. Wszystko wskazuje

na to, ze podobny sukces odniesie najnowszy obiekt
firmy, centrum handlowe Posnania w Poznaniu, ktére
stawiane jest jako przyktad wyjatkowego miejsca, wy-
rézniajacego sie charakterem i cyfrowym wymiarem.
W4réd polskich centréw handlowych Posnania zajmu-
je unikalna pozycje, bedac jednoczesnie jednym z naj-
nowoczesniejszych obiektow tego typu w Europie. Na
100 tys. mkw. rozlokowano placéwki detaliczne i ustu-
gowe, nie zapominajac przy tym o bogatej ofercie na
polu rekreacji i kultury. Wérdd atrakgji nalezy wymienic¢
trzysta lokalnych i swiatowych marek, kregielnieg, klub
bilardowy, basen, centrum fitness i multipleks. Catosci
dopetnia nowoczesna aranzacja i bogata dekoracja
artystyczna. ®

SAME ATUTY

Vivo! planuje zwiekszenie skali dziafalnosci w Polsce.

ie¢ handlowa Vivo!, obecna na rynku polskim od 2014 r., ogtosita zamiar

poszerzenia swojej infrastruktury — na ktora sktadaja sie obecnie obiekty

w Stalowej Woli i Pile - o trzecia placéwke w czwartym kwartale biezagcego

roku. Najnowsza inwestycja w Krosnie dysponowac bedzie powierzchnig
uzytkowa 21 tys. mkw. i pomiesci ok. 60 lokali handlowych. Wsr6d pozyskanych
najemcow sg H&M, Cropp, Reserved i Media Markt. Galeria w Kro$nie stanie sie
6smym obiektem tego rodzaju w Europie Srodkowo-Wschodniej nalezacym do
sieci Vivol, ktérej whascicielem jest austriacki inwestor Immofinanz. B
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INWESTYCJA Z PERSPEKTYWA

TAKING SHAPE

Galeria Mtociny przygotowuje sie do przysztorocznego otwardia.

Galeria Mtociny looking set for 2018 launch.

ompleks otworzy swoje podwoje w drugiej

potowie 2018, ale przyszli najemcy zarezerwo-

wali juz 60 procent lokali. Do tego grona nalezy

miedzy innymi Zara, Smyk, Van Graaf, H&M i C&A.
Obiekt dysponujacy tacznie 70 tys. mkw. powierzchni
najmu brutto (GLA) przyciaggnat rdwniez inne prestizowe
inwestycje, takie jak klub fitness Calypso i kino Cinema3D
z dziewiecioma salami projekcyjnymi. Jedna z atrakgji

60% OF AVAILABLE
UNITS HAVE
ALREADY BEEN
LEASED

kompleksu zaprojektowanego przez pracownie
Kurytowicz i Wspdlnicy oraz Chapman Taylor bedzie
lodowisko zlokalizowane na dachu. Bliskie sasiedz-
two stacji metra Mtociny znacznie utatwi dojazd
mieszkaricom Bielan, Zoliborza, Bemowa, Biatoteki
itomianek. Dzieki temu Galeria Mtociny zyska status
jednej z najbardziej atrakcyjnych lokalizacji handlo-
wych w pétnocnej czesci Warszawy. B

With completion scheduled for H2 2018, Galeria
Mtociny have announced that 60% of available
units have already been leased. Thus far, recruited
tenants include Zara, SMYK, Van Graaf, H&M and
C&A. Offering a total GLA of 70,000 sg/m, other
high-profile occupants will number the Calypso
Fitness Club and the nine-screen Cinema3D. De-
signed by Kurytowicz & Associates and Chapman
Taylor, points of note will include a stunning roof-
top winter ice rink. Located in close proximity to
Mtociny metro station, Bielany, Zoliborz, Bemowo,
Biatoteka and tomianki will fall in the immediate
catchment area, thereby installing Galeria Mtociny
as one of the major draws in northern Warsaw. B

DOSWIADCZENIE

KLIENTA
THE CUSTOMER EXPERIENCE

-

Firma Inquiry zapowiedziata szeroka game nowych
technologii, ktére umozliwia dogtebna analize
doswiadczen klientéw.,|dentyfikacja ich potrzeb oraz
okreslenie miejsca kontaktu klienta z produktem jest
kluczem do sukcesu”— méwi Bernd Schmitt, Swiatowy
ekspert ds. customer experience. Poprzez zaspokaja-
nie potrzeb odwiedzajacych, a nawet ich przekracza-
nie sprzedawcy detaliczni moga zwiekszy¢ lojalnos¢
klientow i czestotliwos¢ sprzedazy, a takze poprawic
wizerunek marki. Dzieki wykorzystaniu réznych me-
tod, m.in. robieniu fotografii i filméw, wypetnianiu an-
kiet, uczestnictwu w forach i innych narzedzi Inquiry
ma teraz mozliwos¢ dogtebnie zbadad, co klienci
czuja, mysla i przezywajg podczas wizyt w centrum
handlowym. ®

Inquiry have announced a wide range of new tech-
nologies allowing for the in-depth analysis of the
‘customer experience’ ‘ldentifying a customer’s needs
and defining his points of contact with a product is
now the key to success’, says Bernd Schmitt, a global
authority on customer experience. By meeting a vis-
itor's needs, and even exceeding them, retailers can
heighten loyalty, improve brand image and increase
sales frequency. Through using methods that utilize
photos, videos, surveys, forums and other tools, In-
quiry now have the ability to closely examine exactly
what customers feel, think and experience when
visiting a shopping centre. B
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WIEDZA TO POTEGA

Tendencja do rozbudowy i restrukturyzacji centrow handlowych sprawia, ze skuteczna
identyfikacja potencjalnego klienta ma dzi$ absolutnie kluczowe znaczenie.

ednym z charakterystycznych przejawéw

wysitkéw inwestoréw i najemcéw majacych na

celu sprostanie coraz bardziej wyrafinowanym

i dynamicznym potrzebom klientéw jest kon-
cepcja,indywidualizacji” tradycyjnej formuty centrum
handlowego, ktéra wymaga precyzyjnej analizy ocze-
kiwan konsumentéw. Projekt firmy Reteam Poland
o nazwie Mytiful pozwala stworzy¢ profil potencjal-
nych klientéw i generowanego przez nich popytu.
Przetomowa metodologia analizy czerpie z dorobku
klasycznej socjologii i wieloletniej obserwacji rynku.
Przy uzyciu narzedzia Mind16°® uzytkownicy moga do-
wiedziec sie, kto odwiedza ich obiekty i czym kieruja
sie klienci przy podejmowaniu takiego wyboru, Retail
Mapping® umozliwia analize atrakcyjnosci danego
centrum handlowego na tle oferty konkurencji, nato-
miast Retail Mapping® identyfikuje gtéwne czynniki
generujace ruch konsumentéw, co pozwala wprowa-
dzi¢ odpowiednie zmiany w rozktadzie powierzchni,
gwarantujace jej maksymalnie efektywne wykorzysta-
nie. Mytiful nie jest jednak wytacznie platforma analizy
danych, oferta bowiem obejmuje réwniez praktyczne
i kreatywne rozwigzania majace na celu,,zapewnienie
obiektowi roli tetnigcego zyciem centrum lokalnej
spotecznosci”. ®

ZMIANY
W KARUZELI

pdtka Karuzela Holding, utworzona w grudniu

2016 r., stanowi platforme integracji wszystkich

przedsiewzie¢ handlowych tej marki. Liczba

nalezacych do niej placéwek zwiekszy sie dzieki
siedmiu nowym inwestycjom zaplanowanym na kolej-
ne trzy lata. Obiekty, o ktérych mowa, powstang miedzy
innymi w Biatej Podlaskiej, Swiebodzinie i Kotobrzegu,
co jest dobitnym dowodem na rosnacy potencjat
nabywczy mniejszych i srednich o$rodkéw. Inwesty-
cjom tym towarzyszy¢ bedzie rozbudowa istniejacych
placéwek sieci w Turku, Lublificu i Wodzistawiu Slaskim.
O sukcesie odniesionym przez Karuzele w tego rodzaju
lokalizacjach $wiadcza dane dotyczace najnowszego
centrum w liczacej 30 tys. mieszkaricdw Wrzesni, ktére
od momentu otwarcia w maju zesztego roku odwiedzi-
fo niemal 1,9 min oséb. B
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DANE OD PODSZEWKI

ANALYSIS IS THE KEY

Innowacyjny projekt autorstwa TOP-KEY sprawia, Ze pracochtonna analiza danych pozostaje jedynie niemitym wspomnieniem. . .
Data crunching has never been easier thanks to a new innovation courtesy of TOP-KEY. . .

ruchomiona w 2016 r. ustuga GlobalDashbo-

ard reklamowana jest jako ,nowy wymiar”

przetwarzania informacji. Narzedzie to umoz-

liwia uzytkownikom systeméw analitycznych
sporzadzanie spersonalizowanych raportéw dosto-
sowanych do potrzeb danego klienta. Informacje
prezentowane sa w czasie rzeczywistym. Z systemu
korzysta¢ mozna za posrednictwem zaréwno tradycyj-
nego komputera, jak i urzadzen mobilnych. B

Credited with opening a ‘new dimension’in terms of
data analysis, the 2016 launch of TOP-KEY’s GlobalDash-
board tool allows users of analytical systems to arrange
several reports in a manner that can be personalized
and interchanged by adjusting the platform to suit the
client’s needs. Data is presented in real time and, in
addition to being available for computers, is also fully
responsive on mobile technology. ®

NOWE CENTRUM GDANSKA

A NEW CENTRE FOR THE HEART OF GDANSK

Tréjmiasto juz wkrdtce zyska nowe kultowe miejsce. . .
The Tri-City gears up for the launch of a new landmark scheme. . .

ielofunkcyjny kompleks Forum Gdansk, zaprojektowany jako

naturalny element miejskiej tkanki, pomiesci 220 lokali sklepowych

o tacznej powierzchni przekraczajacej 62 tys. mkw., a takze najwiekszy

multipleks Trojmiasta, klub fitness i szeroka game restauracji i baréw.
Ambitne przedsiewziecie urbanistyczne ma na celu rewitalizacje starej dzielnicy
w rejonie Targu Rakowego. Przewidziano miejsce na skwery, ogélnodostepny plac,
kanat wodny, siedzibe Miejskiego Instytutu Kultury, baze lokalowa dla co-workingu
i punkt informacji turystycznej. Otwarcie zaplanowano na wiosne 2018 r. Imponu-
jacy swoim rozmachem projekt zaktada jednoczesna realizacje funkgji kulturalnych,
spotecznych i edukacyjnych, a tym samym wyraznie wykracza poza standardowa
formute galerii handlowej. B

Designed to seamlessly connect with the surrounding urban fabric, the multi-use
Forum Gdansk complex will accommodate 220 retail units over 62,000 sq/m of
space, as well as the Tri-City’s largest multiplex, a fitness club and a plethora of
restaurants and bars. Aiming to revitalize the historic area around Targ Rakowy,
the ambitious project will feature several green areas, a town square and a canal
running through the venture. Slated to open in spring 2018, it will also house the
Municipal Cultural Institute, co-working spaces and a tourist info point. Devised to
fulfil cultural, social and educational needs, this flagship development promises to
far exceed the standardized role played by more traditional shopping centres. B
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ReDI EXHIBITORS

DWADZIESCIA
LAT NA DOBRY
POCZATEK

20 YEARS AND COUNTING

RD Bud, podmiot nalezacy do Group Rabot Dutilleul,
wykorzystat w petni dwadziescia lat swojej dziatal-

nosci, by zyska¢ renome zleceniobiorcy, ktéry potrafi
sprostac wszystkim wyzwaniom branzy: od projektow
w zattoczonych centrach miast po realizacje wymaga-
jace kompleksowej certyfikacji. Zréznicowane portfolio
RD Bud, bedgce dowodem na umiejetne potaczenie
naj-nowszych technologii budowlanych i wrazliwosci
ekologicznej, zawiera spora liczbe projektéw zrealizowa-
nych w Polsce. Wsréd nich wymieni¢ mozna moderni-
zacje Arkadii i Galerii Mokotéw, dtugoletnia wspotprace
z Castoramg, budowe krakowskiej Serenady i wyjatkowo
udana rozbudowe CH Riviera w Gdyni.

As part of Group Rabot Dutilleul, the last two decades
have seen RD Bud mature into a contractor ready to
deal with all of the challenges the industry presents:
from construction in a busy city centre to projects
requiring multi-certfication. Skilfully mixing the latest
building technologies with environmental considera-
tions, RD Bud's diverse portfolio shows a particularly
strong link to the Polish retail sector. With dozens of
projects to their name, noteworthy developments
include the modernization of Arkadia and Galeria
Mokotéw in Warsaw, long-term cooperation with Cas-
torama, construction of Serenade in Krakéw and the
acclaimed expansion of CH Riviera in Gdynia. B

ALEPH.VISION™ W GALERIACH

HANDLOWYCH

ALEPH.VISION™ HITS THE MALLS

Trafna analiza zachowan klientéw pozwala zwiekszy¢ atrakcyjnos¢ galerii handlowej

i obroty najemcow. . .

The accurate analysis of customer behaviour increases the attractiveness of the gallery and

the turnover of its tenants. . .

drugim kwartale 2017 r. firma
RETAILIC zaprezentuje system Aleph.
Vision™ w wersji przeznaczonej dla
centréw handlowych. Aleph.Vision™
cieszy sie mianem pierwszego kompleksowego
narzedzia badawczego analizujacego zacho-
wania klientow w skali catego obiektu. Dzieki
szczegdtowym danym ilosciowym uzytkownicy
systemu moga reagowac na biezace tendencje
w tym zakresie, co przektada sie na optymalizacje
dziatalnosci. Oprécz podstawowych funkgji, takich
jak pomiar natezenia ruchu klientéw w poszcze-
golnych strefach, system oferuje mozliwos¢ okre-
$lenia wydajnosci handlowej, ustalenia kolejnosci
odwiedzanych sklepdw oraz poznania charak-
terystyki przemieszczania sie konsumentéw
dzieki obrazowaniu cieplnemu. Sledzenie trasy
pojedynczego klienta pozwala zidentyfikowaé
zaleznosci pomiedzy poszczegdlnymi sklepami
aich popularnoscig wéréd oséb odwiedzajacych
centrum handlowe, co z kolei utatwia plano-
wanie akgji marketingowych adresowanych do
konkretnych odbiorcéw. System stereoskopowej
analizy wizualnej zostat pomyslany tak, by jego
przyszte aktualizacje w oparciu o najnowsze opro-
gramowanie i metody analityczne odbywaty sie
w ptynny sposéb. Mozliwos¢ poznania szczegéto-
wych aspektow ruchu klientéw sprawi, ze centra
handlowe beda mogty efektywnie korygowac
aranzacje przestrzeni - co przetozy sie na wigksze
zadowolenie zaréwno klientéw, jak i najemcéw
- a takze skuteczniej realizowac dziatania marke-
tingowe. Wiecej informacji: aleph.vision. B

[ 2

In Q2 of 2017, RETAILIC will present Aleph.Vision™ as
tailored to the needs of shopping centres. Regarded
as the industry’s first complete solution for analysing
customer behaviour throughout the facility, Aleph.
Vision™ provides detailed quantitative information so
that users can react to such changes and effectively
optimize the essential elements of their business.

In addition to basic functionalities, which include

the measurement of footfall and traffic in specific
areas, the system also analyses conversion rates, the
sequence of visited stores and movement characteris-
tics via heat maps. By tracking a client’s path through
a facility, and thereby breaking down the relationship
between stores and their customers, Aleph.Vision™
facilitates the planning of marketing activities aimed
at designated target segments. Designed to be
‘future-proof’, the stereoscopic optical system also
makes allowances for new developments in software
and analytics. Through understanding the finer details
of a customer’s presence, shopping centres can now
improve traffic management and increase the satis-
faction of both their clients and tenants whilst also
improving their chances of retaining customers and
marketing themselves effectively. For further informa-
tion, see: aleph.vision. ®

SWIETA SZYTE NA MIARE

MADE TO MEASURE XMAS

Centra handlowe, ktdre myslg przysztosciowo, juz planujg wystroj swoich budynkéw na Boze Narodzenie.

Forward-thinking shopping centres are already looking to next Christmas and all it entails.

irma Multidekor ma za soba wiele udanych, nagradzanych realizacji $wia-
tecznych - jej lampki rozswietlity juz ponad tysigc centréw handlowych
i miast w Polsce i za granica. Specjalizujac sie w tworzonych na zamoéwienie,
technologicznie zaawansowanych rozwigzaniach oswietleniowych, firma
z Piastowa stata sie w ciggu 20 lat liderem na rynku polskim. Unikalne $wiatta Mul-
tidekor rozbtysty m.in. w Galerii Mokotéw, Arkadii, Posnanii, Manufakturze i Bonarka
City Center.,Czujesz, ze to musiato by¢ drobiazgowo zaplanowane, kiedy swiatta
wydajg sie jeszcze lepsze w rzeczywistosci niz na wizualizacjach” - méwi Stawomir

Murawski z t6dzkiej Manufaktury. B

With Christmas in the rear-view mirror, Multidekor can reflect on another successful
holiday season during which their award-winning lights helped illuminate over

a thousand shopping centres and cities both in Poland and abroad. Specializing in
custom-made, cutting-edge lighting solutions, the Piastéw-based firm have grown
to become the market leader over the course of their 20-year existence. Among
others, Galeria Mokotow, Arkadia, Posnania, Manufaktura and Bonarka City Center
all benefited from Multidekor’s unique lights.You know it's gone to plan’, says Sta-
womir Murawski of Manufaktura, ‘when the lights look even better in real life than

they do in the visualizations! B
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OPINIA = COLUMN

MICHAL SIEKIERZYNSKI, DIRECTOR, DELOITTE REAL ESTATE

NIEPEWNOSC

INWESTORA

TAX OFFICE ABOUT-FACE

Dylemat: VAT czy PCC zwieksza ryzyko
transakgji.

Sudden changes in tax office interpretations
have led to the kind of uncertainty that saps
investor confidence and kills transactions.

d pewnego czasu na rynku
nieruchomosci komercyj-
nych organy podatkowe
wstrzymuja zwroty podatku
VAT zwigzane z nabywanymi aktywami.
Chodzi tu o wielomilionowe transakcje
sprzedazy galerii handlowych, biurow-
cOw czy magazynow.
Przy tego typu transakcjach naszym
kluczowym zadaniem jest zidentyfi-
kowanie i precyzyjne zdefiniowanie
przedmiotu transakgji, a w efekcie
prawidtowe okreslenie konsekwencji
podatkowych takiej sprzedazy. W rezul-
tacie przeprowadzamy transakcje w taki

S\

N
W\
2 -

Polish tax authorities have started with-
holding VAT refunds on acquired assets
such as shopping centres, office properties
and warehouses. In such transactions,

it is imperative that the parties involved
identify and precisely define the subject

of the transaction to properly determine
the relevant tax impact. This minimizes risk
and allows a deal to proceed without un-
certainty; conversely, the inability to do so
often sends investors fleeing for the exits.

BACKSTORY

The Polish Tax Code subjects asset sales
to VAT rather than the tax on civil law
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sposdb, aby nie byto watpliwosci co do
jej konsekwencji podatkowych.

HISTORIA

Przez wiele ostatnich lat liczne interpre-
tacje orangéw podatkowych zgodnie
potwierdzaty, ze transakcje sprzedazy
nieruchomosci komercyjnych podle-
gaja opodatkowaniu VAT (odliczanego
nastepnie przez kupujacego), jako
sprzedaz aktywa. W takim przypadku
PCC od transakgji nie jest nalezny.
Jednoczes$nie podczas wielu procedur
zwrotu podatku naliczonego, przy kté-
rych mielismy okazje asystowac naszym
klientom, organy nie zgtaszaty zasadni-
czo zastrzezen w tym zakresie. Innymi
stowy, wyksztalcita sie jednolita oraz
zgodna praktyka zaréwno organdw, jak
i podatnikow.

Pomimo braku zmiany przepiséw ostat-
nimi czasy nieoczekiwanie zmienito

sie podejécie organdw w tej sprawie.
Urzad Kontroli Skarbowej (UKS), ktory
miat weryfikowac zasadnos$¢ zwrotu
podatku naliczonego, zaczat kwe-
stionowac fundamentalna zasadnos¢
rozliczenia transakgji jako sprzedazy
aktywa podlegajacej VAT. Zdaniem UKS
taka sprzedaz powinna by¢ traktowana
jako sprzedaz przedsiebiorstwa w ogole
niepodlegajaca VAT. Bardzo niepoko-
jace i problematyczne jest to, ze UKS
czesto przyjmuje takie stanowisko

w sytuacjach, gdy sprzedajacy i kupu-
jacy uzyskali uprzednio indywidualna
interpretacje Ministra Finanséw po-
twierdzajaca, ze w danym konkretnym
przypadku VAT jest nalezny. Prowadzi to
do sytuacji, w ktdrej wiadze skarbowe
najpierw méwig podatnikom, ze trans-
akcje nalezy opodatkowac VAT,

a nastepnie w trakcie kontroli prezentu-
ja przeciwne stanowisko.

WYZWANIA

W efekcie zakwestionowania takiego
opodatkowania transakcji powstaje
powazny problem dla sprzedawcy oraz
nowego inwestora. Transakgji nie da sie
po prostu,,odkrecic¢’, a konsekwencji
podatkowych nie da sie tatwo i bezbo-
lesnie dla stron ,cofnac”. Brak pewnosci
niesie powazne pytanie, jak taka nie-
pewnos¢ wycenic na potrzeby transak-
cji. Sprawe dodatkowo komplikuje
30-proc. sankcja VAT, likwidacje spotek
czy kolejne zmiany przepiséw. Poja-
wiaja sie réwniez dodatkowe koszty
transakcyjne i wymogi bankéw finansu-
jacych inwestycje nieruchomosciowe.
Postepowania sg czasochtonne,

a inwestorzy po prostu nie rozumieja,
dlaczego Minister Finanséw przyznatim

racje, wydajac pozytywna interpretacje
indywidualng, po czym stwierdzit, ze
niestusznie opodatkowywali transakcje
VAT zamiast PCC. Cze$¢ z nich czuje sie
po prostu oszukana. Co istotne, coraz
wiecej orzeczen sadow administracyj-
nych przyznaje racje podatnikom.

To, co wymaga szczegdlnego pod-
kreslenia - dla inwestoréw nie jest
problemem opodatkowanie transakgji
neutralnym VAT jako dostawy aktywa
czy relatywnie niewielkim PCC jako
dostawy przedsiebiorstwa. Inwestorzy
chca przeciez opodatkowac transakcje
tak, jak wymaga tego prawo. Wiasnie
dlatego korzystaja z ustug profesjo-
nalnych doradcéw i prosza Ministra
Finanséw o interpretacje.

Aby prawidtowo ustrukturyzowac trans-
akcje, niezbedna jest jednak wiedza,
jaka bedzie jej ocena dokonana przez
organy podatkowe. Tutaj niestety, jak
widzimy podczas naszej praktyki zawo-
dowej, nie mamy zadnych gwarangji.
Skutkiem takiego stanu rzeczy jest brak
poczucia bezpieczenstwa, pewnosci
prawa i ochrony praw podatnika.
Jednoczesnie sg to czynniki kluczowe
dla naszych klientéw, ktérzy chcieliby
inwestowac na naszym rynku.

EFEKTY

Nalezy pamieta¢, ze raptowne zmiany,
czy to w ustawodawstwie, czy tez

w praktyce, bez odpowiedniego czasu
na dostosowanie biznesu do nowych
okolicznosci, moga powodowac utrate
zaufania, a w rezultacie wycofanie sie
inwestoréw z rynku.

Klienci informujg nas o swoich
obawach, co z cala pewnoscia jest
bardzo niepokojacym sygnatem. Juz
dzi$ wiemy, ze do czesci transakgji nie
doszto whasnie z powodu aktualnego
Srodowiska podatkowego w Polsce.
Wszyscy uczestnicy rynku nieruchomo-
$ci maja nadzieje, ze Minister Finanséw
przedstawi precyzyjne stanowisko co
do zasad opodatkowania transakgji
nieruchomosciowych. Warto podkredli¢,
iz sam kierunek tegoz stanowiska jest
sprawa drugorzedng wobec pewnosci
prowadzenia dziatalnosci i podejmowa-
nia decyzji biznesowych. &

POLSKA RADA CENTROW HANDLOWYCH
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OPINIA

PRESTON SMITH

BEZPIECZNE JAK...
CENTRUM HANDLOWE

Jakos¢ systemu ochrony galerii handlowej moze przesgdzi¢ o sukcesie lub porazce.

antra,lokalizacja, lokaliza-
cja, lokalizacja” powtarzana
od lat w handlu detalicz-
nym moze niedtugo ustapic
miejsca nowej:,,ochrona, ochrona,
ochrona”.
- Tak duze centrum handlowe jak
warszawskie Ztote Tarasy mierzg sie
z zupetnie innymi zagrozeniami niz taka
sie¢ jak Biedronka — méwi Beniamin
Krasicki, prezes polskiej firmy ochroniar-
skiej City Security.
Krasicki podkresla, ze centra handlowe
muszg spetni¢ bardziej wysrubowane
wymagania dotyczace bezpieczenstwa
niz supermarkety, dla ktérych priory-
tetem jest ochrona przed kradziezami
podczas transportu. Ryzyko zwigzane
z ochrong spedza sen z powiek zaréw-
no deweloperom, jak i inwestorom.
Problemy zdarzaja sie juz na etapie
nabywania gruntu, pézniej podczas
przeprowadzania analizy srodowisko-
wej i budowy obiektu.
- Zdarzaly sie sytuacje, kiedy grunt na-
bywany byt w pospiechu, gdyz stronom
zalezato na jak najszybszym sfinalizo-
waniu transakcji — zdradza dr Tomasz
Stuczynski, konsultant SGS, $wiatowego
lidera w dziedzinie analiz srodowisko-
wych. - Deweloperzy kupowali parcele
z nieuregulowana dokumentacja doty-
czaca ochrony srodowiska, a nawet ze
sfatszowanga analiza srodowiskowa. Nie-
kiedy konieczna byta nawet wymiana
ziemi, gdy deweloper nie skontrolowat
wczesniej jej jakosci lub zaakceptowat
sfatszowane badanie. Nie wrézy to po-
myslnosci realizacji inwestycji - dodaje.
To nie koniec listy potencjalnych
zagrozen dla funkcjonowania centrum
handlowego. Oprocz przygotowania
obiektu na wypadek wybuchu bomby
lub pozaru deweloper musi zapewnic
efektywny system monitorowania
budynku.

- Nalezy takze pamietac, ze sieci skle-
péw zlokalizowane w galeriach handlo-
wych narazone sg na inne zagrozenia
niz samo centrum - zaznacza Krasicki.
- Nasi klienci ktadg nacisk na ochrone
prewencyjna, czyli innymi stowy na
»utrzymanie spokoju”. Oznacza to m.in.
niewprowadzanie na teren galerii os6b
bezdomnych lub nietrzezwych, a takze
informowanie kierownictwa o zda-
rzeniach takich jak przeprowadzanie
przez najemce remontu w godzinach
otwarcia lub bez pozwolenia. Zdarza
sie nawet, ze zalegajacy z czynszem
najemcy usitujg potajemnie wynies¢
wyposazenie i towary z lokalu - dodaje.
Sieci sklepdéw stale borykajg sie z takimi
problemami, jak kradzieze w tancu-
chu dostaw i sprzedaz produktow
nielegalnymi kanatami dystrybucji. Bez
zintegrowanego, wielopoziomowego
podejscia oraz stalego monitorowania

niepozadanych sytuacji straty moga
rosnaC. Krasicki podaje przyktady
wezwan jego zespotdéw do przeprowa-
dzenia dochodzenia w sprawie zaréwno
wewnetrznych, jak i zewnetrznych
oszustw. Wedtug niego nielegalng
sprzedaz mozna zwalczy¢ np. dzieki
specjalnemu oznakowaniu na opako-
waniach.

- Wystepowaty przypadki kradziezy na
duza skale. O ile dobrze pamietam, byty
to nozyki do golenia. Ich liczba spadta
po zmianie opakowania - méwi Kra-
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sicki. - Wiele kradziezy przynoszacych
ogromne straty dokonywanych jest
podczas transportu i dostawy do maga-
zynu. Czesto widzi sie kierowcéw pracu-
jacych w zmowie ze skorumpowanymi
kierownikami, a towary sa dostarczane
tylko na papierze — podsumowuje.
Krasicki i Stuczynski zwracaja uwa-

ge, ze kluczowy w zwalczaniu takich
przestepstw jest zdrowy rozsadek.
Niezbedna jest takze przejrzysta meto-
dologia i gruntowna, uczciwa analiza
sytuacji. Nalezy konsekwentnie $ledzi¢
potencjalne przypadki naruszenia
bezpieczenstwa, miec stale oczy otwar-
te. — Nie zawsze moéwimy o zamiarze

‘We have seen cases where theft of
products - I'm thinking of razor blades
for shaving - that were stolen on a large
scale saw a reduction through a change
in packaging’, says Krasicki. Likewise,
much theft that causes large-scale loss-
es actually occurs during transport and
actual delivery to storage. You often see
drivers work in tandem with corrupt
managers so that products are actually
delivered only on paper - so the retail
chain is cheated'.

Krasicki and Stuczynski both note that
common sense plays a part, but it is
often just not enough. What is needed
is not only clear methodology and thor-

przestepczym — wyjasnia Krasicki —
Monitorowanie dostaw moze zapobiec
takze marnotrawstwu. Na przykfad
pozostawienie transportu jogurtu na
storicu z powodu ztego zarzadzania nie
powoduje jedynie strat, lecz przede
wszystkim stanowi zagrozenie zdrowia
klientéw. Przezornos¢ i dmuchanie na
zimne moze zapobiec powaznym pro-
blemom finansowym i utracie reputacji
- dodaje. ®

PRESTON SMITH

PRESTON SMITH

ough, honest due diligence and testing
on the one hand, but also consistent
monitoring and an active approach to
security and potential security breach-
es.’We are not always talking about
criminal intent either’, Krasicki says,
‘monitoring logistics and delivery may
prevent wastage. A shipment of yogurt
left out in the sun due to bad manage-
ment is not only a loss creator, but also
a threat to the health of customers.

A second or third set of eyes can go

a long way to preventing serious dam-
age to profits and reputation’. ®

Preston Smith jest prezesem licencjonowanej agencji detektywistycznej i do-
radztwa w zakresie ryzyka — Corporate Due Diligence and Security (CDDI)

sp. z 0.0. Miat do czynienia z setkami przypadkoéw przestepstw handlowych,
takich jak sprzedaz towaréw nielegalnymi kanatami czy wytudzenia podatku VAT.
Jego firma wspétpracuje z wtadzami lokalnymi i miedzynarodowymi. Kontakt

z CDDI pod adresem query@cddi.eu.

Preston Smith is CEO of the licensed detective agency and risk consultancy Cor-
porate Due Diligence and Security (CDDI) sp. z 0.0. and has handled hundreds of
cases ranging from deep background checks to product diversion, VAT carousel
scams and liaison work with local and international authorities. For further infor-
mation, please contact him at query@cddi.eu.
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STATYSTYKI

INDEKS OBROTOW PRCH

Polska Rada Centréw Handlowych opublikowata najnowszy raport dotyczacy odwiedzin
i obrotéw w centrach handlowych. Raport Obrotéw PRCH publikowany jest co miesigc
zwynikami podzielonymi na osiem kategorii detalicznych, aglomeracje i regiony, a takze
rozmiary centrow handlowych. Ten istotny miesieczny raport zawiera aktualne wyniki

W ujeciu rocznym i biezacym, a takze ogdlne indeksy i arkusze kalkulacyjne zawierajace
dane zagregowane. Te centra handlowe i zarzadcy aktywoéw uczestniczacych w projekcie
badawczym PRCH maja réwniez dostep do petnego archiwum danych historycznych.

Indeks obrotéw, Polska — wszystkie kategorie handlu detalicznego, PLN netto/m? 2016
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Indeks obrotéw, Polska - kategorie sprzedazy detalicznej, skumulowana zmiana w stosunku do poprzedniego roku (YTD) 2016/2015
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FAKTY I MITY DOTYCZACE ZAKAZU

HANDLU W NIEDZIELE

Od momentu zgtoszenia wniosku parlamentarnego w sprawie
zakazu handlu w niedziele sektor handlu detalicznego w Polsce
zastanawia sie nad mozliwymi konsekwencjami.
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woimi czesto kontrowersyjnymi

decyzjami obecny rzad podzielit

kraj w licznych sprawach. Zaréwno

tych waznych, jak i mato znacza-
cych. Sektor nieruchomosci handlowych
nie pozostat obojetny na kaprysy i za-
chcianki rzadu, a wiadomo$¢ o mozliwym
wprowadzeniu zakazu handlu w niedziele
postawita segment handlu detalicznego
w Polsce w stan niepewnosci. Z lawiny
pogtosek i plotek na temat zakazu wszy-
scy chca wywnioskowag, czy zostanie on
wprowadzony i co bedzie oznaczac jego
wprowadzenie.

TO HISTORYCZNE

Przede wszystkim nalezy podac troche
faktow historycznych. Postulat wpro-
wadzenia zakazu handlu w niedziele
nie jest niczym nowym, a sam pomyst,

Never far from controversy, the
incumbent government have divided
the country on numerous issues both
great and small. The commercial real
estate sector has not been impervious
to their whims and fancies, and news
that a ban on Sunday trading could
come into effect has left Poland’s retail
segment reeling. But amid the swirl of
rumour and hearsay, what everyone
really wants to determine is whether it
will happen and what it will mean if it
does...

THE BACKSTORY

First and foremost, some background
is required. The idea behind a ban is
nothing new and nor, despite common
misconceptions, is it the brainchild of
the ruling PiS party. Instead, culpability

pomimo rozpowszechnionego bted-
nego przekonania, nie jest autorskim
dzietem rzadzacej partii PiS. Wina za
pomyst wprowadzenia zakazu nalezy
obarczy¢ najwiekszy zwigzek zawodo-
wy w Polsce - NSZZ ,Solidarnosc¢”. Po
zebraniu, w ubiegtym roku, pét miliona
podpiséw, tj. liczby pieciokrotnie wiek-
szej niz liczba wymagana do urucho-
mienia debaty parlamentarnej - NSZZ
Solidarnos¢ przedstawita we wrzesniu
ubiegtego roku obywatelski projekt
ustawy dotyczacy zakazu handlu w nie-
dziele. Zdaniem zwiazku pracownicy
maja dosyc¢ pracy przez siedem dni

w tygodniu, a zakaz handlu w niedziele
pomagtby w stworzeniu ,nowej jakosci
zycia nie tylko dla oséb zatrudnionych
w sektorze handlu detalicznego, lecz
takze dla konsumentow”.

falls at the feet of NSZZ Solidarnos¢,
Poland’s largest trade union. Having
collected half a million signatures

last year - five times the number
required to trigger a parliamentary
debate — NSZZ Solidarnos$¢ present-

ed a draft motion last September to
outlaw Sunday trade. According to the
union, employees have had enough of
working seven days a week, and a ban
on Sunday trading would aid in the
creation of ‘a new quality of life, not just
for those employed in the retail sector,
but also the consumers’.

To support their standpoint, NSZZ have
used the example of other EU countries
in which such bans exist and have also
stressed that the positive shape of the
economy would mean that any nega-
tive outcome would be minimal. How-
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Na poparcie swojego stanowiska NSZZ
postuzyt sie przyktadem innych krajow
UE, w ktorych takie zakazy istnieja,

i rowniez podkreslit, ze pozytywny stan
gospodarki oznacza, ze jakikolwiek
negatywny wynik bedzie minimalny.
Jednakze krytycy utrzymuja, ze wiele
liczb przedstawionych przez,Solidar-
nos$¢” zostato zmanipulowanych i wy-
paczonych, zeby ukry¢ niewygodna dla
zwigzku prawde. Niepokojace jest to, ze
niezalezni analitycy rynkowi obawiaja
sig, ze ustawa o zakazie handlu w nie-
dziele zostanie uchwalona bez wzgledu
na zdroworozsgdkowe argumenty
ekonomiczne przemawiajace przeciwko
niej. Zwazywszy, ze polski parlament
jest zdominowany przez zwolennikéw
PiS, logiczne wydaje sie zatozenie, ze
postowie bedg przepycha¢ projekt
ustawy przez parlament, zeby poprze¢
konserwatywne wartosci rodzinne, za
ktorymi opowiada sie ich partia.

PROPOZYCJA

W pierwotnym projekcie ustawy zapro-
ponowano wprowadzenie ogdlnego
zakazu handlu w niedziele przez: sklepy
detaliczne, hurtownie, sktady wegla, mar-
kety budowlane/sktady materiatéw bu-
dowlanych, domy towarowe, biura zbytu,
sklepy internetowe handlujace produko-
wanymi towarami, stoiska i stragany oraz
domy wysytkowe. Przewidziano, ze zakaz
obowiagzywatby od godz. 6.00 w niedziele
do godz. 6.00 nastepnego dnia. Wyjatki
stanowityby niedziele przed Bozym
Narodzeniem i przed Wielkanoca, jak row-
niez jedna niedziela podczas koriczacego
sezon okresu sprzedazy.

Ustawa nie obowiazywataby wszyst-
kich placéwek detalicznych. Sank-

cjom karnym nie podlegatyby stacje
paliw ptynnych, placéwki handlowe
piekarniczo-ciastkarskie, apteki, kioski
(z gazetami), sklepy z pamiatkami,
kwiaciarnie, sklepy wolnoctowe, pla-
cowki handlowe w szpitalach, portach
lotniczych i hotelach, jak réwniez mate
sklepy rodzinne. Osoby nieprzestrze-
gajace przepiséw ustawy podlegatyby
catemu wachlarzowi sankcji karnych,
poczawszy od grzywny, a skofczywszy
na karze dwoéch lat wiezienia.

ever, critics have alleged that many of
Solidarnos¢’s figures were manipulated
and twisted in a way that papered over
the latent flaws in their case. Alarming-
ly, independent market analysts now
fear that the law will be passed regard-
less of the common-sense economic
arguments against it; with the Polish
parliament dominated by supporters
of PiS, it's a logical assumption that
MPs will push the bill through so as to
support the conservative family values
espoused by their party.

THE PROPOSAL

The original bill proposed a general
ban on: retail shops; warehouses; coal
sellers; DIY/building supply stores;
department stores; sales offices; online
stores dealing in manufactured goods;
sales stands; and mail order companies.
As envisaged, the ban would operate
from 6 a.m. on Sunday morning until

6 a.m. the following day. Exceptions
would include the Sunday prior to
Christmas and Easter, as well as one
Sunday during the end-of-season sales.
The law would not apply to all retail
ventures. Those escaping sanctions would
include petrol stations, bakeries, phar-
macies, media outlets, souvenir stores,
florists, duty free shops, shops inside
hospitals, airports and hotels, as well as
small, family-run stores. Those flouting the
law face a gamut of punitive measures
ranging from a fine all the way up to

a maximum of two years imprisonment.

AT STAKE

Aside from the draconian punishments
meted out to those breaking the rules,
the major talking point gripping the
country has been the wider implications
of such a prohibition. By hurting the
retail sector, the government faces the
prospect of sparking a domino effect
that would be felt across the economy.
‘When it comes to Sunday trading’, says
Niall O’Higgins of the asset manage-
ment firm CREAM, ‘there are two distinct
arguments: a moral debate and an
economic one. | fully accept that the
government is entitled to its moral view,
but right now it feels like it's dressing

Zakaz handlu w niedziele: w tej sytuaciji nikt nie bedzie zadowolony.
The Sunday ban: customers and traders stand to lose their smile.

ZAGROZENIA

Oprocz drakoniskich kar wymierzanych
osobom tamigcym przepisy gtéwna
dyskutowang w kraju kwestig byty
szersze implikacje wprowadzenia
takiego zakazu. Szkodzac sektorowi
handlu detalicznego, rzad staje wobec
faktu efektu domina, ktéry odczutaby
cata gospodarka. — Jesli chodzi o handel
w niedziele — méwi Niall O’Higgins

z firmy CREAM zarzadzajacej nierucho-
mosciami komercyjnymi - sa dwa rézne
argumenty: dyskusja moralna i dyskusja
ekonomiczna. W petni akceptuje fakt, ze
rzad ma prawo do wyrazania swojego
moralnego pogladu, lecz teraz wyglada
to na dopasowywanie argumentu
ekonomicznego do sytuacji. Argumen-
tu, w ktory po prostu nie wierze. Bez
wzgledu na sposéb rozwazania efektow
powyzszej propozycji spowoduje ona
zahamowanie rozwoju, ktére odczuja
wszyscy. Dlaczego mamy stawiac
branze pod tak duzg presjg z powodu
fatszywej przestanki ekonomicznej?
llekro¢ proponowany jest duzy akt
prawny, istnieje naturalna tendencja do
sprzeciwiania sie zmianie przez panika-
rzy. W tym przypadku réznica polega na
tym, ze poczucie nerwowego napiecia

the situation up in an economic argu-
ment | simply can’t believe in. No matter
what way you look at it the proposal is
backward sliding in terms of growth — it
will affect everyone. Why put an indus-
try under so much pressure on the back
of a false economic argument?’
Whenever a major piece of legislation
is proposed, there's a natural tendency
for panic-mongers to resist change. The
difference in this case is that the sense
of nervous tension appears thoroughly
justified. As things stand, the latest
data shows that the country’s retail
sector coined a total turnover of PLN
690 billion in 2015, over two thirds of
which was generated in stores of over
400 sg/m. Of that number, over PLN 120
billion was earned in shopping centres.
Even though a number of shopping
centre tenants would not be covered
by the ban, it's highly likely that the
ban would see entire malls closed for
the day. With a centre’s Sunday running
costs only borne by the estimated 10%
of units that would be allowed to open,
it's unlikely that this modest minority
would be ready to take the financial hit
of insisting a mall open on their behalf
- and even if they did, they can expect
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Zatrudnieni i osoby, ktore stracq prace
Jobs & Losses

400 000

JEST OBECNIE ZATRUDNIONYCH W CENTRACH
HANDLOWYCH W POLSCE
CURRENTLY EMPLOYED BY SHOPPING CENTRES IN POLAND

wydaje sie zupetnie uzasadnione.
Najnowsze dane pokazuja, ze catko-
wity obrét krajowego sektora handlu
detalicznego w 2015 r. wynidst 690 mld
PLN, z czego ponad dwie trzecie zostato
uzyskane w placéwkach handlowych

o powierzchni ponad 400 mkw. Ponad
120 mld PLN z tej liczby zarobity centra
handlowe. Nawet jesli pewna liczba
najemcéw centréw handlowych nie
zostataby objeta zakazem, jest wysoce
prawdopodobne, ze z powodu zakazu
cate pasaze handlowe zostatyby za-
mkniete na caly dzien. Gdyby koszty
eksploatacji centrum handlowego

w niedziele byly ponoszone tylko przez
placéwki handlowe majace zezwolenie
na handel w niedziele (wg szacunkéw
- 10%), jest mato prawdopodobne,

by byty gotowe wzig¢ na siebie ciezar
finansowy zwiazany z otwarciem dla
nich centrum. Nawet jesli by to zrobity,
mogtyby sie spodziewac zmniejszenia
utargu z powodu zmniejszenia liczby
klientéw o tych, ktorzy przychodza do
centrum z powodu mnogosci dziataja-
cych tam sklepéw sieciowych i innych.
Ale zatézmy, ze te 10% placowek
zechciatoby przeprowadzi¢ w jedng

z niedziel prébe - jesli tak by sie stato,

19 000

STRACI PRACE

PEOPLE ESTIMATED TO LOSE THEIR JOBS

6300

STRACI PRACE W SKLEPACH ODZIEZOWYCH
JOB LOSSES IN CLOTHING STORES

1830

STRACI PRACE W SEKTORZE WSPARCIA USLUG
JOB LOSSES IN THE SUPPORT SERVICE SECTOR

1800

STRACI PRACE W SEKTORZE F&B
JOB LOSSES IN THE F&B SECTOR

800

DETALICZNEJ

STRACI PRACE W NIESPRECYZOWANEJ SPRZEDAZY

JOB LOSSES IN NON-SPECIALIZED RETAIL

220

STRACI PRACE W SKLEPACH ELEKTRONICZNYCH
JOB LOSSES IN ELECTRONICS STORES

(Oszacowanie straty pracy w przypadku wprowadzenia catkowitego zakazu)
(Estimaated job losses in the event of a complete ban)

takings to decrease due to the absence
of the usual ‘cluster’and ‘network’
benefits associated with renting space
in a busy shopping centre. But let us
assume that this 10% might want to
give the first Sunday a try — were that
the case, they would find themselves
paying 100% of the variable costs
associated with running the centre on
that day (e.g. cleaning and the cost of
utilities in public spaces).

CONSEQUENCES

It's thought that on a nationwide level
around 400,000 people are employed
by shopping centres. NSZZ Solidarnos¢
have bullishly claimed that, with most
centres currently running at maximum
efficiency and minimum employment,
there would be no sackings. At best, this
seems optimistic: a large store operating
six days a week is unlikely to employ the
same number of people as if they were
open all year round. With retail turnover
expected to plunge by PLN 9.6 billion,
even the more conservative estimates
suggest that over 36,000 jobs would be
lost. From that figure, analysts claim that
shopping centres would see their turn-
over hit by PLN 4.6 billion (approx. 4%),

musiatyby one pfaci¢ 100% kosztow
zmiennych zwigzanych z eksploatacja
centrum w tym dniu (np. koszt sprzata-
nia i koszt mediéw na powierzchniach
ogolnodostepnych).

KONSEKWENCJE

Uwaza sig, ze w centrach handlowych

w catym kraju zatrudnionych jest

okoto 400 tys. oséb. NSZZ,Solidarnos¢”
optymistycznie twierdzi, ze w wiekszosci
centréw pracujacych obecnie z maksy-
malna wydajnoscia i przy minimalnym
poziomie zatrudnienia nie bytoby
zwolnien. W najlepszym razie opinia

ta wydaje sie optymistyczna. Jest mato
prawdopodobne, zeby duza placéwka
handlowa, otwarta przez sze$¢ dni

w tygodniu, zatrudniata taka sama liczbe
osob jak placowka otwarta przez caty
rok. Przewiduje sie, ze obrét detaliczny
gwattownie spadtby 0 9,6 mld PLN,

a likwidacji ulegtoby ponad 36 tys. miejsc
pracy. Z analiz wynika, Ze centra han-
dlowe zanotowatyby spadek obrotow
(turnover hit) 0 4,6 mld PLN (okoto 4%),
co najprawdopodobniej doprowadzitoby
do likwidacji do 20 tys. miejsc pracy.
Rézne segmenty rynku spotkaja sie

z réznymi problemami.

a situation that would most likely lead to
up to 19,000 jobs being slashed.
Different segments will experience
different problems. Where supermar-
kets and hypermarkets are concerned,
people would simply shift their food
shopping patterns to other days of the
week. However, off-the-cuff, compulsive
buys would suffer, as would the visitor’s
overall shopping experience.'We already
have 13 days a year when stores are
closed for national or church holidays’,
says Anna Wysocka of JLL, ‘and you can
see the effect that has - the day before
is like Armageddon in the supermarket’
. But while these food stores would
probably lose out on approximately PLN
376 million, they would by no means be
the worst off.

Fashion brands stand to lose PLN 1.35
billion largely because this market ben-
efits most from ‘compulsive’ behaviour.
With unplanned purchases constituting
around 40% of turnover in this segment,
the notion that fashion units can transfer
any loss of Sunday earnings to other
days of the week just doesn’t compute
into reality. In layman’s terms, the

fewer hours a clothing or footwear store
operates, the less money it will make.
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Jesli chodzi o supermarkety i hiper-
markety, ludzie po prostu zmieniliby

dni robienia zakupéw zywnosci. Mimo

Ze sklepy spozywcze prawdopodobnie
stracityby w przyblizeniu 376 min PLN, nie
bylyby one w zadnym razie w najgorszej
sytuacji. Natomiast niewatpliwie ucier-
piatyby osoby uzaleznione od zakupdw
(tzw. zakupoholicy), ale przede wszystkim
obnizytby sie komfort dokonywania za-
kupdw. —Mamy juz 13 dni w roku, w kté-
rych sklepy sg zamknigte z powodu $wigt
panstwowych lub koscielnych - méwi
Anna Wysocka z firmy JLL — i widzimy,

jaki to ma skutek. Dzier w supermarkecie
przed swietem wyglada tak, jakby super-
market nawiedzit kataklizm.

Marki odziezowe moga stracic 1,35 mid
PLN gtéwnie dlatego, ze rynek ten korzysta
najbardziej na kompulsywnych zachowa-
niach klientéw. Biorac pod uwage fakt,

Ze nieplanowane zakupy stanowig okoto
40% obrotu w tym segmencie, pomyst

o przeniesieniu przez marki odziezowe
strat z niedzieli na inne dni tygodnia po
prostu nie pasuje do rzeczywistosci. Im
mniej godzin otwarty jest sklep z odzieza
lub obuwiem, tym mniejsze przynosi zyski.
Podobnie placowki z zywnoscia

i napojami w centrach handlowych
moga poniesc straty i nie miec zadnych
szans na odrobienie utraconych zyskow
w inne dni tygodnia.

Na tym koncza sie zte wiadomosci.

Ze wzgledu na zamkniecie centréw
handlowych w niedziele dostawy
towarow zostatyby przesuniete na inne
dni tygodnia, a organizacje obrony
praw konsumentéw ostrzegatyby przed
szczegdlnie uciazliwym natezeniem
ruchu drogowego na poczatku tygo-
dnia - niespodziewanie poniedziatkowy
dojazd do pracy statby sie duzo gorszy...

DOSWIADCZENIA
INNYCH KRAJOW

Przeprowadzono juz poréwnania z We-
grami, ktére wprowadzity zakaz handlu
w niedziele w 2015 r. Poczatkowo
donoszono o nagtym skoku obrotow

i fakt ten zostat wykorzystany przez,So-
lidarnos¢”. Jednakze w rzeczywistosci
obroty spadty z powodu wprowadzenia
zakazu w okresie wielkanocnym, kiedy
kupujacy sa tradycyjnie bardziej aktyw-
ni niz zwykle. Pomimo zrealizowania
pewnych celéw ekonomicznych zakaz
ostatecznie okazat sie bardzo niepopu-
larny. Cho¢ zakres zakazu na Wegrzech
byt duzo mniej restrykcyjny niz zakazu
proponowanego przez,Solidarnos¢’,
Wegrzy narzekali, ze nowe prawo
utrudnito im codzienne zycie. Ustawe
ostatecznie uchylono w ubiegtym roku.

Likewise, food and beverage outlets in
shopping centres also stand to be hurt
and have zero chance of carrying lost
earnings to other days of the week.
And don't think the bad news ends
there. With centres closed on Sunday,
truck deliveries will find themselves
moved to other times of the week, with
some watchdog organizations warning
that the start of the week could get
especially brutal with regards to road
traffic - all of a sudden your Monday
morning journey to work just got

a whole lot worse...

LESSONS FROM ABROAD

Parallels have already been drawn with
Hungary, a country that adopted a ban
on Sunday trading in 2015. Originally

a spike in turnover was reported and that
fact has been exploited by Solidarnos¢.
However, in actuality this was down to
the ban having been introduced around
Easter, a time when shoppers are tradi-
tionally more active than usual. Although
some economic objectives were realized,
the ban ultimately proved deeply un-
popular. Despite being far less restrictive
in its scope than Solidarnos¢'s proposal,
Hungarians complained that the new law
made day-to-day life harder. The act was
eventually repealed last year.

PROGNOZA

Mimo ze ankiety i raporty opracowane
przez analitykdw sg bardzo wnikliwe

i drobiazgowe, pewien element pro-
gnozowania rozwoju sytuacji pozostaje
w sferze domystéw. Na przyktad, minister
finansow Mateusz Morawiecki zapowie-
dziat w lutym, ze catkowity zakaz handlu
w niedziele ,nie wchodzi w gre’, a jedno-
czesnie mowit o znalezieniu kompromisu,
tzn. wprowadzeniu zakazu handlu w jed-
na lub dwie niedziele w miesigcu. — Nie
wierze we wprowadzenie catkowitego
zakazu handlu w niedziele ze wzgledu na
jego wptyw ekonomiczny i spoteczny -
moéwi Anna Wysocka - lecz instynktownie
czuje, ze zostanie on wprowadzony w tej
czy w innej formie.

Chociaz kompromisowe rozwiazania
zmniejszylyby przewidywane fatalne
skutki wprowadzenia zakazu, nie wyeli-
minowatyby ich catkowicie: krok do tytu
pozostaje krokiem do tytu. - Mamy tu
do czynienia z negatywna spirala eko-
nomiczng i nie chce, zeby Polska w niag
wpadta - moéwi Niall O'Higgins. - Nawet
nieznaczne ograniczanie godzin pracy
prowadzi do zmniejszania zarobkéw. To
nie jest teoria ekonomiczna, lecz zwykta
matematyka.,Uwazaj, czego pra-
gniesz".. Te przestroge Polacy powinni
doktadnie przemysle¢. B

FORECAST

Though the surveys and reports con-
ducted by analysts have been remark-
able in their depth, there is a certain
element of guesswork involved when
it comes to forecasting what happens
next. For instance, the Finance Minis-
ter, Mateusz Morawiecki, announced
in February that an outright ban‘is
not an option’ Instead, the minister
spoke of finding a middle ground
that would see trading outlawed for
either one or two weekends a month.
‘I don't believe they will impose a full
ban because of the economic and
social impact) says Anna Wysocka,
‘but my gut feeling is that we will

see a ban enacted in some form or
other’ Although this would lessen the
disastrous effects that have thus far
been envisioned, it would not negate
them entirely — a step back is a step
back. It’s a reverse economic spiral
that | don’t want to see Poland enter’,
says Niall O'Higgins, ‘and while | can
see the case on working hours being
restricted slightly, that would still lead
to less earnings — that’s not economic
theory, that'’s just straight-forward
mathematics’ For Poles, the message
couldn’t be more transparent: be
careful what you wish for. &

Szacowany udziat w obrotach w niedziele
Estimated Sunday Turnover Share

Punkty serwisowe i rozne branze

Service Points & Assorted Industries

Ustugi
Support Services

Moda i uroda
F&B Venues

Zréb to sam
DIY

Niewyspecjalizowane sklepy
Non-specialized Stores

Sklepy z odzieiq
Clothing Stores

Elektronika/AGD
Electronics/Home Appliance
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ALEX WEBBER

FOKUS NA MALE MIASTA

IN THE REGIONS

Projekty dostosowane do lokalnych potrzeb stanowig przysztos¢ handlu detalicznego...

Tailor-made schemes represent the future in Poland’s regions. ..

Matie centra handiowe
zaprojektowane z mysiq
o lokalnej spolecznosci
okazujq sie sukcesem.
Small retail centres
specifically designed for
the local population have
become the answer for
the developer.
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- Deweloperzy sa nadal bardzo mocno
zainteresowani duzymi aglomeracjami
i ten trend utrzyma sie w przysztym
roku, a nawet za dwa lata - mowi Anna
Wysocka z firmy JLL. - Jednakze coraz
bardziej wzrasta zainteresowanie $red-
nimi i matymi miastami.

Lokalny rynek jest jednak trudny.
Bardzo zniuansowany. W przesztosci
deweloperzy mogli da¢ sie skusic¢ pro-
wadzeniem polityki jednego modelu
spetniajacego wszystkie potrzeby, teraz
muszg podchodzi¢ do inwestycji na
tamtych terenach w sposéb gruntow-
nie przemyslany.

- Nie kazde miasto jest gotowe do
posiadania centrum handlowego i nie
zawsze go potrzebuje - dodaje Wysoc-
ka. — Nie jest to spowodowane tym, ze
lokalni klienci s mniej wymagajacy czy
mniej potrzebujg, lecz po prostu wynika
to z realiow makroekonomicznych.

Z powyzszym stwierdzeniem zgadza
sie Niall O’Higgins Prezes firmy CREAM
zarzadzajacej nieruchomosciami
komercyjnymi m in. w miastach matej

i Sredniej wielkosci. - Wiele z tych miej-
scowosci nie posiada nowoczesnych
placéwek handlu detalicznego, lecz
inwestowanie na ich terenie nie jest
takie proste, jak byto 10 czy 15 lat temu.
Wéwczas wystarczyto wybudowad
cokolwiek — komentuje Niall O’Higgins.

SPECYFIKA RYNKU
LOKALNEGO

Obecnie deweloperzy musza wykazac
sie wiekszg pomystowoscia, by dopa-
sowac sie do specyfiki rynku lokalnego,
bez wzgledu na to, czy jest to pasaz
handlowy, czy galeria handlowa. -
Projekty musza by¢ dostosowane do
potrzeb, dopiero wtedy inwestycja
moze prawidtowo funkcjonowac

- moéwi Anna Wysocka. - Deweloperzy
to zrozumieli i nie planuja juz poza
aglomeracjami inwestycji o powierzch-
ni 30 tys. mkw. Stawiaja raczej na
bardziej zwarte obiekty gwarantujace
udany wynajem. — Wiekszos¢ duzych
miast posiada juz peten zestaw obiek-
téw handlu detalicznego - podkresla
Niall O’'Higgins - wiec deweloperzy

POLAND B: ATTRACTIONS

Although it is the major urban areas
that naturally continue to attract the
headline developments and flagship
deals, Poland’s secondary and tertiary
cities have not been left behind. Quietly
emerging from the shadows, more and
more developers and investors alike are
now casting their eyes and flirting with
the country’s smaller, unsung towns.
‘Developers have been showing a very
strong interest in the major agglom-
erations’, says Anna Wysocka of JLL,
‘and we see that continuing next year
and even the year. However, on the
other hand, the pull of secondary and
tertiary cities is also growing stronger".
Despite this, the market in these towns
is defined by both subtle and not

so subtle nuances: while in the past
developers may have been tempt-

ed to pursue a policy of ‘one model
suits all, nowadays they are having

to think both harder and smarter in
their approach to these smaller towns
and cities.’Not every town is ready for

a shopping centre’, says Wysocka, ‘and
nor do they always need one - that's
not because local customers are any
less demanding or deserving, it's simply
a macroeconomic reality’ In agreement
with this is Niall O’Higgins of CREAM, an
investment and asset management firm
specializing in secondary and tertiary
cities. A lot of these places don't have
modern retail facilities’, he says, ‘but it’s
not as simple as ten or fifteen years ago
where you could build anything and
expect it to be leased’

MARKETS SPECIFICS

Instead, developers are having to show
more thought than ever before: finding
the relevant format to suit the location,
whether it be a strip mall or retail park,
has become essential. These areas
need tailor-made projects to perform
properly’, says Wysocka, ‘and devel-
opers are now understanding that —
they're no longer planning 30,000 sg/m
projects, rather more compact offers to
guarantee successful leasing’

“Most major cities already have a full
complement of retail options,” says

REALISM MUST PLAY A CORE
PART OF A DEVELOPERS STRATEGY

Obecnie deweloperzy muszq dopasowac sie do specyfiki rynku lokalnego.
Finding the relevant format to suit the location has become essential.

przygladaja sie¢ mniejszym miastom.
Jednakze jest to rynek inny niz

w duzych aglomeracjach. Nizsze
czynsze i koniecznos¢ utrzymania
niskich kosztéw eksploatacji sprawiaja,
ze jest duzo trudniejszy.

Inwestowanie w obiekty handlowe jest
wiec $cisle zwigzane z koniecznoscia
dopasowania wiasciwego projektu

do specyfiki regionu. Krotko méwiac,
deweloperzy, ktérzy myslg o stworzeniu
placéwki handlowej spetniajacej wy-
magania najemcow i spotecznosci pod
wzgledem jej typu i wielkosci, powinni
przeprowadzi¢ staranne badania rynku
lokalnego. Dlatego gtéwna role w ich
strategii musi odgrywac realizm, centra
handlowe musza uwzglednia¢ wyma-
gania klientow, jak réwniez wtasne
ograniczenia.

- Dosy¢ czesto lokalne centra handlowe
sg satelitami duzych galerii han-
dlowych - wyjasnia Anna Wysocka.

O’Higgins, ‘so it’s only natural that
developers are now looking at smaller
towns. However, that's an entirely dif-
ferent market to that found in the big
agglomerations; because rents are gen-
erally lower, having efficient operating
costs becomes that much more harder.
Getting it right is a fine balancing act’.
Once again, it's a point that refers back
to the necessity of matching the right
project to the right city. In a nutshell,
developers should research a city
carefully in order to create a retail asset
that fulfills the requirements of the
tenants and the community in terms of
size and type.

In light of this, realism must play a core
part of their strategy: centres need to
recognize their customers’ expectations
as well as their own limitations.‘Quite
often’, says Anna Wysocka, ‘these local
centres serve as “satellites” for larger
malls in bigger cities. For example,
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- Przyktadowo, mieszkaricy matego
miasta moga korzystac ze ,swojego”
centrum handlowego do zaspokajania
codziennych potrzeb, ale zeby spetnic¢
bardziej wyszukane potrzeby, wybieraja
sie w weekend do takiego obiektu jak
Manufaktura.

W ostatnim raporcie wydanym przez
agencje Colliers podkreslono, ze ,oferty
duzego miasta stanowig realne zagro-
zenie dla matych parkéw handlowych,
z doswiadczenia wynika, ze ich oferta
musi by¢ zaplanowana z uwzglednie-
niem atrakcyjnosci duzych uczestnikéw
rynku, nawet jesli sg oni czesto usytu-
owani w znacznej odlegtosci”.

SCIANA WSCHODNIA
Tradycyjnie deweloperzy kieruja sie
w strone miast o duzej sile nabywczej
i niskim poziomie bezrobocia,
przynajmniej w poréwnaniu ze
Srednig krajowa. Ze wzgledu na to,

people in a tertiary environment are
likely to use their local centre to meet
their “daily needs’, but then make the
journey at the weekend to somewhere
like Manufaktura to fulfill more “so-
phisticated” demands' A recent report
released by Colliers underlines this: “the
offerings of a big city are a real threat
to small retail parks; experience shows
that that their offer must be planned
taking into account the attractiveness
of the big players, even though they
are often located at a considerable
distance’

THE EASTERN WALL

Traditionally, developers have looked
to towns with strong purchasing power
and low unemployment, at least when
compared to the national average. With
most of these locations already iden-
tified and developed, perhaps the last
bastion to be breached is represented

Centra handlowe muszq uwzgledniaé wymagania klientow.
Centres need to recognize their customers’ expectations.

ze wigkszos¢ z takich miejsc zostata
juz zabudowana, ostatnim bastionem
do zdobycia pozostaje wschodnia

i potudniowo-wschodnia Polska. Mimo
ze wskazniki makroekonomiczne suge-
ruja, ze budowa centréw handlowych
w tych regionach moze by¢ ryzykow-
na, to brak podazy dziata jak przyneta.
Deweloperzy zerkajacy w te strone

nie majg wiec innego wyboru, jak
tylko przeprowadzi¢ gruntowny audyt
przedinwestycyjny.

SUKCES PARKOW
HANDLOWYCH

Coraz wyrazniej widac, ze par-

ki handlowe okazuja sie bardzo
interesujgcym rozwigzaniem. Nowe
dane sugeruja, ze najwiecej klientéw
odwiedza placéwki handlowe branzy
odziezowej i obuwniczej, natomiast
najmniej placéwki sieci spozywczych.
Badania wykazaty tez, ze przywiazuja
oni mniejsza wage do elementow
rozrywkowych i dostepu do transportu
publicznego niz do takich spraw jak
czystos¢, jakos¢ obstugi i mozliwos¢
dojazdu samochodem. Natomiast
najemcy przywiagzuja duza wage do
widocznej lokalizacji z dobrym dojaz-
dem, dobrze dziatajacej sieci sklepow
spozywczych, prawidtowej struktury
najemcow, nizszych czynszéw niz

w centrach handlowych oraz do
doswiadczenia dewelopera. Tajemnica
sukcesu parkéw handlowych tkwi wiec
w zonglowaniu potrzebami klientow

i najemcoéw - dzieki temu nawet pod-
mioty dziatajace na terenach gorzej
rozwinietych gospodarczo maja duza
szanse na osiggniecie sukcesu. B

by the east and south-east of Poland.
While macroeconomic indicators
dictate that centres in these locations
might be more of a risk, the lack of
supply has acted as a lure. Regardless,
the same principle applies with market
players given no other choice but to
conduct a thorough due diligence.

THE SUCCESS

Increasingly, at least of late, retail

parks have proved to be an interesting
solution, with newly released data
suggesting that it is actually clothing
and footwear brands that are most
likely to draw footfall to these centres
as opposed to grocery chains. Further,
research has shown that customers,
surprisingly maybe, place far less value
on entertainment options and public
transport access than they do on such
basics as cleanliness, service and car
access. For tenants, meanwhile, the
main considerations include a visible
location with good access, a strong
performing food operator, a healthy
tenant mix, lower rents than traditional
shopping centres, and the experience
of the developer. Where retail parks are
concerned, the secret to their success
seemingly lies in juggling the demands
of the customer with those of the
tenant: by doing so, even those in less
prosperous areas stand a strong chance
of achieving success. ®
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CHRISTIAN SWINDELLS

PRZYCZYNA I SKUTEK

Spory dotyczgce umow najmu staty sie gtownym zrodtem zmartwien
przedsiebiorcow branzy handlu detalicznego. Co powoduje najwieksze
problemy i jak mozna ich uniknac?

LEASE o
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mowy najmu lokali w centrach
handlowych zwykle zawieraja
okoto 30 stron, natomiast czas
potrzebny na ich wynegocjo-
wanie waha sie od kilku do ponad stu
godzin. Dlaczego ustalenie finalnego
ksztattu zasadniczo standardowych
dokumentéw zajmuje czasem wiecej,
a czasem mniej czasu?
- Stronom zalezy na korzystnych
zapisach umow, dlatego negocjacje s
czesto dtugie i skomplikowane - twier-
dzi Matgorzata Laskowska, zastepca dy-
rektora dziatu powierzchni handlowych
w CBRE. Wedtug niej kwestia sporna
miedzy najemcami a wynajmujacymi
jest ustalenie, kto ponosi wieksze
ryzyko prowadzenia dziatalnosci i tym
samym wymaga wiekszej ochrony
w umowie. Ta niezgodno$¢ czasami
prowadzi do impasu w negocjacjach.
Jezeli dane zagadnienie jest przyczyna
utkniecia rozméw w martwym punkcie,
do umowy dodaje sie tzw. klauzule
sporne.
Klauzule dotyczace trudnych do uzgod-
nienia kwestii pojawiaty sie tak czesto,
ze w 2014 r. Polska Rada Centréw
Handlowych i kancelaria prawnicza Galt
postanowity przyjrzec sie im z bliska.
Przeprowadzono ankiete wsréd wynaj-
mujacych, najemcow oraz firm zaanga-
zowanych w negocjacje umow najmu.
Badanie powtdrzono w kolejnych
dwoch latach. W 2016 r. najemcy stano-
wili 48% ankietowanych, wynajmujacy
- 45%, a inne podmioty (jak agencje,
posrednicy i kancelarie prawne) - 7%.
Sposrod najemcow, ktorzy wzieli udziat
w badaniu, 40% reprezentowato branze
modowag, a 18% gastronomiczna. W tej
grupie ankietowanych znalazly sie
takze sklepy: kosmetyczne, ustugowe,
wyrobow specjalistycznych, spozywcze,
hipermarkety i inne. Pod wzgledem
struktury wiasnosciowej 41% respon-
dentdéw reprezentowato polski kapitat,
48% zagraniczny, a 11% mieszany.

PRAWDOPODOBNA
PRZYCZYNA

Badanie z 2016 r. pokazato, ze najczest-
szg kwestig sporng byt zapis o karach
za odstapienie od umowy. Ponad 70%
respondentéw przyznato, ze nego-
cjowanie zapiséw dotyczacych tej
kwestii byto ,trudne” lub ,raczej trudne”’,
a jedynie dla 11% fatwe” lub ,raczej
fatwe”. Drugim najczesciej spornym
rodzajem klauzul byly te dotyczace
konsekwencji nieosiggniecia wyznaczo-
nych progéw komercjalizacji. Az 66%
respondentéw ocenito je jako ,trudne”
lub,raczej trudne’, zas 14% jako ,tatwe”

lub,raczej tatwe” do negocjacji. Na
trzecim miejscu znalazty sie ex aequo
az trzy zagadnienia: wypowiadanie
umow przez wynajmujacych, zasady re-
gulowania optat eksploatacyjnych oraz
konsekwencje prac zwigzanych z prze-
budowa centrum handlowego. Dla 54%
respondentéw byty one ,trudne” lub
,raczej trudne”. Troche inaczej roztozyty
sie opinie przeciwne w przypadku tych
trzech kwestii. Regulacje dotyczace
wypowiedzenia umowy przez wynaj-
mujacego zostaty uznane za tatwe” lub
Jraczej tatwe” do negocjacji przez 22%
ankietowanych. Tymczasem zaledwie
14% stwierdzito, ze zagadnienie konse-
kwencji przebudowy galerii jest kwestig
Aatwa” lub,raczej tatwa’, natomiast 21%
respondentéw ocenito negocjowanie
klauzul dotyczacych zasad regulowania
opfat eksploatacyjnych jako tatwe” lub
Jraczej tatwe”.

Na przeciwnym biegunie znalazty

sie klauzule przekazywania lokalu:
zaledwie 7% respondentéw ocenito

je jako ,trudne”lub ,raczej trudne”

do negocjowania, natomiast az 64%

za fatwe” lub raczej tatwe". Réznice
miedzy powierzchniami faktyczna

a zawartg w umowie réwniez nie
nastreczaja nadmiernych problemoéw.
Tylko 8% ankietowanych wskazato
klauzule tolerancji w zakresie roznicy
miedzy powierzchniami uméwionymi

a zmierzonymi jako ,trudne” lub ,raczej
trudne” do uzgodnienia, a az 60% jako
Aatwe”lub ,raczej fatwe”.

SEKCJA

Po przeanalizowaniu odpowiedzi

z 2016 r. wida¢ wyraznie, ze najemcy
uznali wiecej kwestii za sporne niz
wynajmujacy. Z 17 typéw klauzul,
ktérych dotyczyta ankieta, jedynie
cztery zostaty ocenione jako ,trudne”
lub,bardzo trudne” przez wiekszy
procent wynajmujacych niz najemcow.
Na przyktad dla 35% najemcow i tylko
dla 10% wynajmujacych klauzule for-
muty przewalutowania czynszéw byty
Ltrudne” lub ,bardzo trudne” Podobna
rozbiezno$¢ dotyczyta klauzul reguluja-
cych wypowiedzenie umowy przez wy-
najmujacego: 67% najemcow ocenito

POLSKA RADA CENTROW HANDLOWYCH
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je jako ,trudne”lub ,bardzo trudne” do
negocjacji. Ich opinie podzielito tylko
43% wynajmujacych.

Najwyrazniej te klauzule staja sie coraz
bardziej problematyczne. Poréwnu-
jac wyniki badanz2014r.i2016r.,
dostrzezemy, ze odsetek wszystkich
respondentéw oceniajacych je jako
Jtrudne” lub ,raczej trudne” do ne-
gocjacji podwoit sie (z 26% do 54%).
Pod uwage nalezy wzia¢ jeszcze dwa
zagadnienia. W 2014 r. 28% respon-
dentéw nazwato negocjowanie klauzul
o zakazie konkurencji jako ,trudne” lub
Jraczej trudne’, a 26% podobnie ocenito
klauzule odnoszace sie do zakresu
odpowiedzialnosci najemcéw. Dwa
lata pdzniej juz niemal potowa moéwita
o trudnosciach z wynegocjowaniem
klauzul o zakazie konkurencji, a 46%

o trudnosciach z negocjowaniem
dokumentow dotyczacych zakresu
odpowiedzialnosci najemcéw.
Jedynym typem klauzul, dla ktérych
wystapit dwucyfrowy spadek odset-

ka respondentéw uznajacych je za
problematyczne, byty zapisy doty-

5 NAJTRUDNIEJISZYCH KLAUZUL W 2014

czace konsekwencji prac zwigzanych

z przebudowg centrum handlowego.
Najwiekszy spadek odsetka ankietowa-
nych nazywajacych dane zagadnienie
spornym dotyczyt klauzul konsekwencji
przebudowy centrum handlowego.
Wyniést az 12 punktéw procentowych.

EKSPANSJA

| PRZEDLUZENIE

- Przy rozbudowach pojawiajg sie
zmiany w strukturze najemcoéw,
lokalizacji sklepu, sgsiedniego lokalu
lub chociazby odlegtosci od schodéw
ruchomych - méwi Elena Wawrze-
niuk, dyrektor ds. ekspansji w Europie
Wschodniej Tally Weijl Polska. Uwaza,
ze dla najemcy moze by¢ to zrédtem
znaczacych utrudnien, wiec nie dziwi
fakt, ze takie klauzule rodza kontro-
wersje.

Zarzadzajacy centrami handlowymi sa
Swiadomi niedogodnosci, jakie moze
spowodowac przebudowa centrum,

i coraz czesciej starajg sie zminimalizo-
wac dyskomfort najemcéw. — W ostat-
nich latach kilka galerii, jak Bielany
Wroctawskie czy Centrum Riviera

w Gdyni zostato poddanych rozbudo-
wie. Na 0got prace byly prowadzone
sprawnie, nie powodujac wiekszych
niedogodnosci dla najemcéw. Rynek
to zauwazyt. Bez watpienia miato to
wplyw na zmiane postrzegania posta-
nowierr umownych dotyczacych robét
zwigzanych z przebudowa centrum
handlowego - zauwazyt Grzegorz
Latata, dyrektor ds. komercjalizacji

i cztonek zarzagdu Mayland Real Estate.

5 NAJTRUDNIEJISZYCH KLAUZUL W 2016

1 Konsekwencje nieosiaggniecia okreslonych wskaznikéw leasingu — 72%

Kary za przedterminowe zerwanie umowy - 71%

Konsekwencje prac remontowych w centrach - 66%

Konsekwencje nieosiagniecia okreslonych wskaznikéw leasingu — 66%

Kary za przedterminowe zerwanie umowy - 60%

Ograniczenia dotyczace zmian optat za ustugi (CAP) - 54%

Ograniczenia dotyczace zmian optat za ustugi (CAP) - 51%

H W DN

Wypowiedzenie umoéw przez wtascicieli - 54%

Ustandaryzowanie opfat za roboty wykonczeniowe - 42%

Konsekwencje prac remontowych w centrach - 54%
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WI'.AéCICIELE KONTRA NAJEMCY - poréwnanie sumy ,trudnych” i, bardzo trudnych” odpowiedzi
LANDLORDS VS TENANTS - comparison of sum of “difficult’ and ‘very difficult’ responses
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wiasciciele/landlord
. najemcy/tenant

Dzieki pozytywnym doswiadczeniom
liczba firm oceniajacych klauzule doty-
czace przebudowy jako trudne do ne-
gocjacji spadta. Zmiana podejscia do
spornych zagadnierh moze okazac sie
dobrym sposobem na uniknigcie trud-
nosci w przysztosci. Wedtug Stawomira
Lisieckiego, partnera i radcy prawnego
w kancelarii Galt, wynajmujacy oba-
wiajg sie klauzul zawierajacych kary za
wypowiedzenie umowy ze wzgledu na
naktady, jakie muszg poczyni¢ w celu
pozyskania najemcy (m.in. udzielenie
rabatéw czynszowych i naktady na pra-
ce aranzacyjne lokalu). Lisiecki suge-

Kary za przedterminowe zerwanie umowy

Contractual penalty for early termination

Konsekwencje nieosiggnigcia okreslonych wskaznikow leasingu

Consequences of failing to reach certain leasing ratios

Ograniczenia dotyczqce zmian optat za ustugi (CAP)

Limits of changes in service charges (CAP)

Konsekwencje prac remontowych w centrach
Consequences of reconstruction works in centres

Wypowiedzenie umow przez wiascicieli
Termination of agreements by landlords

Klauzula o zakazie konkurenciji

Non-competition clauses

Zakres odpowiedzialnosci przez najemcow

Scope of tenants liability

Ustandaryzowanie prac wykonczeniowych/ udziat wiascicieli

Standard of fit-out works/ landlords’ contribution

25%

16%

20%

22%

a
oAb
b

cult, where other topics are concerned,
a change in approach may prove to be
a good way to prevent difficulties in the
future. Stawomir Lisiecki, a Partner and
Legal Advisor at Galt law firm, observes
that with regard to the stance of land-
lords to clauses governing contractual
penalties for early termination, ‘one

of their concerns is the waste of the
“investment made in the lease” (the
rent discounts granted and any outlays
for fit-out works). Mr Lisiecki suggests
that the problem can be avoided by
addressing compensation for that
investment separately from a contrac-

Konsekwencje opéznien w oddaniu lokali
Consequences of delayed delivery of premises

Weczesniejsza realizacja gwarancji bankowych
Early delivery of bank guarantees

Regulacje wymiany walut
Regulations of currency exchange

Termin otwarcia centrum
Centre opening date

Opcje przediuzenia umowy najmu
Lease agreement extension options

Oplaty marketingowe
Marketing charges

Pomiary i kryteria pomiaréw
Measurements and measurement criteria

Przekazanie lokali
Handover of premises

ruje, ze tego problemu mozna unikng¢
regulujac rekompensate odrebnie od
kary umownej. Najemca moze wyrazi¢
zgode na zwrot wszystkich niezamor-
tyzowanych zachet, ktére otrzymat

od wynajmujacego. Na przykfad, jesli
wartos¢ otrzymanych premii wyniosta
100 tys. euro, a umowa zawarta na piec
lat zostata wypowiedziana po czterech,
najemca musiatby zwrdcic¢ 100 tys. x
(1/5) euro. W takim przypadku, kara
umowna pokrytaby jeszcze koszty szu-
kania nowego najemcy. Jednak zwrot
wydanych juz srodkéw bytby ustalany
wedtug osobnych zasad. B

.Klauzula tolerancji” czyli réznica miedzy uzgodnionymi a zmierzonymi obszarami
‘Tolerance clause’ for the difference between agreed and measured areas

tual penalty. One way that can be done
is by the tenant agreeing to return
all’'non-amortised’incentives it has
received from the landlord. For exam-
ple, if the value of incentives received
was 100,000 and a five-year lease
terminated after four years, the tenant
would have to return 100,000 x (1/5).
In such a case, the contractual penalty
would still cover the need to search for
a new tenant, but the reimbursement
of money that had already been spent
would be agreed in line with different
principles. ®
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REPORTAZ

ALEXWEBBER

RODZINNY ROMANS

Potrzeby wspotczesnej rodziny wreszcie zostaty dostrzezone przez
zarzadcow i deweloperow centrow handlowych.

metamorfoze nie tylko w stolicy,

lecz takze w innych miastach kraju.
Konkurencyjnos¢ branzy wymusza na
firmach dbatos¢ o zaspokajanie potrzeb
i spetnianie oczekiwan klientéw, szcze-
g6lnie w duzych aglomeracjach. Dzieki
zapewnieniu udogodnien dla rodzin
wydtuza sie czas spedzany na zakupach
oraz zwieksza sie lojalnos$¢ klientow.
Chociaz spoteczenstwo polskie sta-
tystycznie starzeje sie, mtode polskie
rodziny stale sie bogacy, dlatego tez
staty sie one kluczowa grupa docelowa
branzy handlowej. Nie da sie ukry¢, ze
centra handlowe konkuruja ze soba

o wzgledy coraz bardziej wymagaja-
cych klientéw. Jesli centrum przestaje
spetnia¢ ich wymagania, szybko straci
potencjalnych kupujacych na rzecz
rywalizujgcych z nim obiektéw. W tej
wojnie nie ma litosci.

- Centra handlowe musza aktywnie
przyciagac rodziny — podkresla Anna
W ciqgu ostatnich lat centra przeszly prawdziwg metamorfoze. Wysocka z JLL. - Rodzice nie chcg zosta-
wiac dzieci w domu na czas zakupow

ak wiele sie zmienito w ciggu Centra handlowe muszq aktywnie przyciqgaé rodziny.
zaledwie paru lat pod wzgledem
dostosowania centréw handlo-
wych do potrzeb rodzin, mozna
zauwazy¢ dzieki lekturze raportu
agengji Colliers 2014 ., kiedy to po raz
pierwszy oceniono, czy warszawskie
galerie sa przyjazne dzieciom. Wyniki
nie byty zachwycajace. Poza pewnymi
godnymi uwagi wyjatkami przewaza-
jaca wiekszos¢ centrow handlowych
w Warszawie nie zdata egzaminu.
- Byliémy niemile zaskoczeni stanem
toalet w wiekszosci skontrolowanych
miejsc — przyznaje Dominika Jedrak
z Colliers. - W centrach handlowych
brakowato tez miejsc do przewijania
niemowlat i przestronnego parkingu
dla rodzin z dzie¢mi - dodaje.
Jednakze w ciggu ostatnich kilku lat
centra handlowe przeszty prawdziwa
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Dzigki udogodnieniom
dla rodzin, wydtuza

sie czas spedzany na
zakupach oraz zwieksza
sie lojalnosé klientow.
Centres stand to
influence dwell time
and build loyalty among
visitors.

w galerii. Jesli w centrum handlowym
nie znajda odpowiednich udogodnien,
pojda gdzie indziej lub zamoéwia towar
przez internet.

Coraz wiecej firm zauwaza to zjawi-

sko i decyduje sie przejs¢ do ,epoki
rodziny". Zrobienie takiego kroku nie
musi wcale oznaczac wielkiego wysitku.
W niektérych branzach uzyskanie reko-
mendacji,miejsce przyjazne rodzinie”
jest wrecz Smiesznie proste — wystarczy,

Ze restauracja zakupi kilka kolorowanek.

Jednakze rozwigzania majace zastoso-
wanie w matych lokalach ustugowych
nie zawsze dajg sie odwzorowac w skali
catego centrum handlowego.

Galerie, ktérym zalezy na klientach

z dzie¢mi, muszg uwzglednic rézne

potrzeby rodziny. Na poczatek: wygoda.

Komfort robienia zakupéw jest waz-
niejszy niz tatwo$¢ dojazdu i odlegtos¢
od domu. Wiekszos¢ centrow ma
parking, z ktérego tatwo mozna wejsc¢
do budynku. Jednak w wielu obiektach
nadal brakuje odpowiednich zatok
parkingowych, umozliwiajgcych tatwe
wyjecie z samochodu nosidetek i foteli-
kéw dzieciecych, mimo iz respondenci
konsekwentnie wymieniaja odpowied-
nio zaprojektowany parking jako jeden

going to leave their kids at home to go
shopping at a mall, so if there aren’t
the relevant facilities they’ll do their
shopping elsewhere or online’ Faced
with this choice, more and more are
choosing to haul themselves into the
21st century and join the ‘age of the
family’ Of course, this is easier than it
sounds. Claiming ‘family-friendly’ status
in some industries is an effortless affair:
for instance, a restaurant can add a high
chair and a couple of colouring books
and be quite arguably — albeit unjus-
tifiably - satisfied with itself. But the
rules that apply to a 50 sg/m restaurant
certainly cannot be applied in the case
of a 50,000 sq/m shopping centre.
Now, centres looking to engage the
typical family unit have several con-
siderations to take into account. From
the outset, convenience is paramount,
and this goes beyond a centre’s ease of
access and distance from home. While
the bulk already have on-site car park-
ing that takes visitors straight into the
centre, a surprisingly high number fail
when it comes to providing adequate
parking bays that allow for the
straightforward removal of baby carri-
ers and child seats. In this respect, the

z czynnikéw decydujacych o wyborze
centrum. Agencja Colliers wyréznita

w swoim raporcie Galerie Mokotéw

w Warszawie, M1 w Markach, Park
Handlowy Matarnia w Gdansku oraz
Galerie Malta w Poznaniu za wysitek,
ktory ich zarzadcy wiozyli w przystoso-
wanie parkingéw do potrzeb rodziny.
Niestety zdecydowana wiekszos¢
obiektéw w Trojmiescie, Katowicach,
Poznaniu i Wroctawiu spotkata sie pod
tym wzgledem z surowg krytyka.
Kluczowy dla komfortu robienia zaku-
pow jest takze system oznakowania
oraz udogodnienia konstrukcyjne. Za-
réwno czytelne informacje, jak i schody
ruchome zaprojektowane do przewozu
wozkéw dzieciecych zdecydowanie uta-
twig poruszanie sie po centrum. Nalezy
réwniez przyjrzec sie uktadowi koryta-

report by Colliers commends Galeria
Mokotow and M1 Marki in Warsaw, Tric-
ity Park Handlowy Matarnia in Gdansk
and Galeria Malta in Poznan for break-
ing the form book and going the extra
yard. Yet despite respondents to the
survey consistently citing customized
parking as one of the decisive elements
when choosing which centre to visit
with a child, a startlingly high number
of cities faced criticism for their general
failure to respond to this basic need.
The Tri-City area, Katowice, Poznan and
Wroctaw were all singled out as being
particularly guilty of this.

As important as parking is, other
aspects relating to the core infrastruc-
ture of a shopping centre should not be
underestimated. A clear signage system
to aid in the overall navigation of a cen-

POLSKA RADA CENTROW HANDLOWYCH 33



REPORTAZ  FEATUR

P, T

Nalezy rowniez przyjrze¢ si ukladowi korytarzy i alejek.
The layout of the aisles also merits closer scrutiny.

rzy i alejek - czy nie paralizujg ruchu?
Czy czujniki ruchu na drzwiach obroto-
wych pozwalaja na swobodne przejscie
z wozkiem? Czy tymczasowe stoiska
ustawione w alejkach nie przeszkadzaja
matkom z dzie¢mi? Gdzie rodzina moze
usig$¢ i odpoczaé przez kilka minut?
Czy fatwo odnalez¢ windy i czy sa one
wystarczajgco przestronne dla rodziny
z wozkiem dzieciecym? | wreszcie, gdzie
znajduje sie szatnia — przy wejsciu czy
tez w skomplikowanym labiryncie Zle
oznakowanych korytarzy? Odpowiedzi
na te pytania powinny wskazac zarza-
dzajgcym galeriami, ktére niedoskona-
tosci musza naprawié.

Bezapelacyjnie wazna kwestig jest row-
niez bezpieczenstwo dzieci, a szczegdl-
nie tych, ktdre stawiajg dopiero swoje
pierwsze kroki. Dlatego tak istotne

jest whasciwe oznakowanie punktéw
informacyjnych na wypadek odtaczenia
sie malucha od rodzicéw. Kilka polskich
centréw handlowych postanowito
wprowadzi¢ zasade wydawania dzie-
ciom opasek na nadgarstek z numerami
telefonéw rodzicow. Jednakze, jak
wskazuje Colliers, niektére krakowskie

i katowickie galerie do tej pory nie
zapewnity podstawowych srodkéw

tre is necessary to streamline the visitor
experience, as are lifts and escalators
designed to handle prams and baby
buggies. The layout of the aisles and
avenues also merits closer scrutiny,

and falls under the wider matter of
‘ease of movement’ Have the motion
sensors on the revolving doors been set
to the right frequency to permit entry
with a pushchair? Do the temporary
stalls set out in a centre’s avenues
hinder prams? Where can a family sit
down and take a minute’s rest? Are the
lifts easy to find and will they be big
enough for a buggy-wielding family?
And where’s the cloakroom - is it by the
entrance or down a complex labyrinth
of badly marked corridors? These are

all questions that centres shouldn’t

just be asking, but also solving. In most
instances, providing the answers comes
at a small cost that will potentially go

a long way when it comes to cementing
client loyalty.

Child safety, it goes without saying, is
another a major issue, and that’s es-
pecially true when it comes to families
with toddlers. For this reason, clearly
marked information points are essential
should a child go missing. While centres

Jednq z wazniejszych kwestii jest bezpieczenstwo dzieci.
Child safety is another major issue.
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bezpieczenstwa, a zadna z poznanskich
nie zadbata o wprowadzenie rozwigzan
zwiekszajacych poziom bezpieczenstwa
najmtodszych klientéw. W publikacji
czytamy takze, ze zadne centrum han-
dlowe w Polsce nie zapewnia rodzicom
elektronicznych opasek na nadgarstek
pomocnych w zlokalizowaniu pociechy.
To zdecydowanie musi sie zmienic.
Pozostate kryteria oceny centréw
handlowych dotyczyly udogodnien
takich jak place zabaw, punkty opieki
nad dzie¢mi, specjalnie przystosowane
wozki na zakupy, ekspresowe kasy, oraz
pomieszczenia do przewijania i karmie-
nia dzieci oraz toalety i ich standard.
Czesto podejscie do udogodnien dla
rodziny bywa niespdjne — wezmy na
przyktad Krakéw. Niektore krakowskie
centra handlowe: Galeria Bronowice,
Bonarka, M1 i Galeria Krakowska doce-
niono za udogodnienia - od intere-
sujacych atrakcji dla dzieci po dobrze
wyposazone place zabaw. Niestety,
inne obiekty zostaty skrytykowane za
»niezadowalajgca” czystos¢ pomiesz-
czen sanitarnych, a jedynie trzy mogty

R

in Poland enjoy a very strong reputa-
tion and record when it comes to such
worst-case scenarios, there remains
much scope for improvement. A few
centres have now adopted the practice
of issuing wristbands to children
featuring their parents’ contact number,
and for peace of mind alone this has
been recognized as a successful and
popular initiative. However, centres in
Krakéw and Katowice have both come
under fire for their lack of general
safety measures, while Poznan too was
criticized after the Colliers report found
that none of the shopping centres vis-
ited by their team offered any solutions
that would increase a child’s safety. As
of publication, there was not a single
centre in Poland that provided parents
with electronic wristbands with the ca-
pacity to monitor a child’s movements.
Irrespective of the perceived sense of
safety that Polish shopping centres
provide, this is a situation that needs to
be acted upon and rectified.

Other criteria on which centres find
themselves judged include their facili-
ties: falling under this ample umbrella
are concerns such as play areas, child-
care, the availability of specially adapted
trolleys, express checkouts and the
standard of changing rooms/toilets. It's
in this area that maintaining consisten-
cy has at times been a problem - take
Krakéw as an example. Here, centres
have been praised for their involvement
in local kid-friendly schemes, while
Galeria Bronowice, Bonarka, M1 and Ga-
leria Krakowska find themselves hailed
for everything from interesting kids
attractions to well-equipped play areas.
Nonetheless, other projects are slammed
for ‘unsatisfactory’ cleanliness inside san-
itary facilities, and only three centres can
boast specially fitted children’s toilets.
Though the city scores a healthy 84%

Rodziny nie mogq juz byé ignorowane.
Families can no longer be ignored.

Centra handlowe przyjazne dla rodziny = badanie opinii publicznej
zrealizowane przez PRCH, Colliers oraz IQS (2016)
Family friendly shopping centres = PRCH, Colliers and IQS public survey (2016)

MIASTO/CITY 10 2. 3.
miejsce/place | miejsce/place | miejsce/place
WARSZAWA GALERIA
WARSAW ARKADIA BLUE CITY MOKOTOW
TROIMIASTO GALERIA
TRI-CITY MATARNIA GALERIA RIVIERA BALTYCKA
KRAKOW BONARKA CITY M1 GALERIA
KRAKOW CENTER BRONOWICE
tépz .
LODZ MANUFAKTURA PORT tODZ -
WROCLAW PASAZ
WROGCLAW MAGNOLIA PARK | ALEJA BIELANY GRUNWALDZKI
POZNAN POZNAN CITY KING CROSS
POZNAN GALERIA MALTA CENTER MARCELIN
KATOWICE SILESIA CITY CITY CENTER 3 STAWY
KATOWICE CENTER GALERIA

pochwali¢ sie dobrze wyposazonymi
toaletami dla dzieci. Jest nadal wiele do
zrobienia, mimo ze wskaznik akcep-
tacji centréw handlowych w stolicy
Matopolski siegnat az 84%. To samo
mozna powiedzie¢ o Warszawie, gdzie
w wielu galeriach pokoje do przewi-
jania i karmienia dzieci sg zamkniete,

a klucze sa dostepne jedynie w biurach
pracownikéw ochrony. Wielu ankie-
towanych rodzicéw skarzyto sie na

zbyt gtosng muzyke i brak opiekunek.
Niemniej jednak stoteczne centra
handlowe doceniono za poprawe, przy
czym najwyzsze noty zdobyty: Arkadia,
Blue City i Galeria Mokotow.

Cho¢ moze to wydawac sie oczywiste,
oferte centrum nalezy opracowac tak,
aby byfa atrakcyjna dla wszystkich grup
wiekowych. Galerie, ktére ignoru-

ja najmtodszych klientéw poprzez
niewfasciwa strukture najemcow,

robia to na witasne ryzyko. Na szczescie
zarzadcy centréw handlowych obser-
wujg zachowania klientéw, ucza sie na
btedach i coraz lepiej dbajg o potrzeby
odwiedzajacych. Zdaja sobie sprawe, ze
gra toczy sie o wysoka stawke. B

approval rating, the lesson is that there
is no room for complacency - basics
still need to be addressed. The same
can be said for Warsaw, a city in which
inspectors noted many centres keeping
feeding/changing rooms locked with

a key only available at a designated
security office. Meanwhile, parents who
were canvassed mentioned pervasive
loud music and a lack of childminders
as a nusiance. For all this, credit was
given to the improvements that the
capital’s centres have made, with
Arkadia, Blue City and Galeria Mokotéw
judged to be best.

Finally, and as if all the aforementioned
weren't enough, it's imperative that cen-
tres remember their original function as
a place for shopping and entertainment.
As obvious as it may sound, this means
editing their offer so it appeals to all
ages: from stores and cinemas to food
courts and leisure areas. Those that
ignore their younger visitors through
their tenant mix do so at their peril. It is
unlikely, though, that this will happen.
The progress that the major centres
have made has been meteoric, now
they need to sustain this momentum

- and with so much at stake, there’s

a high chance they will. B
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ALEXWEBBER

KIERUNEK ,
ROZWOJU MEDIOW
SPOLECZNOSCIOWYCH

THE DIRECTION OF SOCIAL MEDIA

Do tej pory to pracownik biurowy byt odpowiedzialny za media spotecznosciowe.
Dzi$ centra handlowe stusznie poswiecajg im coraz wiecej uwagi.

If social media duties were once the responsibility of the office junior, nowadays more
and more shopping centres are giving it the attention it merits...
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ajac na wzgledzie staty

rozwéj mediow spoteczno-

sciowych, zbudowanie

- a nastepnie utrzymanie
- efektywnej polityki w zakresie
mediéw spotecznosciowych stato sie
jednym z istotnych probleméw, przed
ktorymi obecnie staja centra handlowe.
Mimo ze zagrozenia i putapki sg dosy¢
dobrze oznakowane, wiele centréw
handlowych nadal brnie w slepy zautek,
co w dtugofalowej perspektywie nie
przynosi korzysci ani klientom, ani
samym centrom. Po czesci wynika
to z pozornie prostego charakteru
mediéw spotecznosciowych: poniewaz
fatwo jest wysta¢ wpis na Twitterze lub
stworzy¢ post na Facebooku, wielu
menedzeréw uparcie obstaje przy
teorii, ze zrealizowanie udanej kampanii
w mediach spotecznosciowych jest
réwniez tatwe. Mozliwe Ze jest to jedno
z najwiekszych ktamstw dzisiejszych
czasow.

With social media in a state of constant
development and growth, building -
and then maintaining - an effective
social media policy has become one

of the more pertinent problems that
the shopping centres of today now
face. While the perils and pratfalls are
quite clearly signposted, many centres
continue to pursue a dead-end path
that, in the long term, benefits neither
the customer nor themselves. In part,
this is down to the deceptively simple
nature of social media: because it's easy
to send a tweet or make a Facebook
post, many managers persist in the
theory that, ergo, implementing

a successful social media campaign is
also straightforward. In itself, that is
perhaps one of the biggest falsehoods
of modern times.

At its core, the fundamental issue is the
gap between what centres are doing
and what the customer actually wants.
Sealing, or at least closing, that gap has

W istocie podstawowa kwestia jest
rozbieznos¢ pomiedzy dziataniami
centréw handlowych a rzeczywistymi
oczekiwaniami klientéw. Wyeliminowa-
nie lub przynajmniej zmniejszenie tej
rozbieznosci stato sie sprawa nadrzed-
na. Czas pokazat, ze w ramach stosowa-
nych strategii mediéw spotecznoscio-
wych, po pierwsze, publikuje sie tresci
tworzace zaangazowanie, a po drugie,
dazy sie do zbudowania spotecznosci.
Chociaz jest to oczywiste, niepokoja-
co duza liczba centréw handlowych
nie dostrzega tego zielonego Swiatta

i zatrzymuje sie przed nim. Mozliwe ze
w raporcie wydanym przez Brytyjska
Rade Centréw Handlowych wyrazono
te kwestie najbardziej zwiezle.
LSurowy krytyk’, napisano w rapor-

cie, ,opisatby centra handlowe jako
dziatajace chaotycznie i obstugujace
sie samodzielnie, co mogtoby wyjasnic,
dlaczego konsumenci wydajg sie obo-
jetni firmom, ktdre usitujg zaintereso-
wac ich kanatami spotecznosciowymi.
Oprocz tego, ze konsumenci wydajg sie
niezainteresowani dziataniami i wypo-
wiedziami firm w sieciach spoteczno-
$ciowych, to na dodatek wykazuja oni
staba tolerancje dla firm umieszczaja-
cych monotonne, ukierunkowane tylko
na sprzedaz komunikaty w mediach
spofecznosciowych i bardzo szybko je
blokujg lub przestaja $ledzi¢. Nieste-

ty, ogromna wiekszo$¢ materiatow
zamieszczanych przez centra handlowe
na kanafach spotecznosciowych stano-
wig materiaty handlowe i promocyjne
- przeznaczone dla samych centréw lub
ich detalistow".

BLEDY
+Nawet w dzisiejszych czasach’, méwi
Morten Lindholm z firmy ustug multi-
medialnych Valkea z siedzibg w Warsza-
wie, ,nadal widzimy centra handlowe
wstawiajace ten sam post sze$¢ razy

z rzedu, poniewaz nie ustality sposobu
promowania postu. Inne centra uzy-
waja mediéw spotecznosciowych tylko
do wykazania sprzedazy i ofert swoich
najemcow - jest to nie tylko niespdjne
wizualnie, lecz czesto adresowane do
grup docelowych, dla ktérych nie jest

become imperative. Time has proved
that the social media strategies that
work are the ones that, firstly, publish
content that creates engagement, and
secondly, that aim to build a communi-
ty. Though this sounds basic, an alarm-
ing number of centres are failing to see
this green light and instead stopping
atit. Itis a report issued by the British
Council of Shopping Centres that possi-
bly expresses this most succinctly.

‘A harsh critic’, says the report, ‘would
describe centres as unfocused and
self-serving which might explain why
consumers seem indifferent to com-
panies trying to engage them in social
channels. Not only do consumers seem
uninterested in what companies do and
say on social networks, they have a low
tolerance for brands that put out repeti-
tive, sales-led messages on social media
and will block or unfollow them very
quickly. Unfortunately, the vast majority
of what centres are pushing out on
social channels is sales and promotional
content; either for themselves or their
retailers’

MISTAKES

‘Even in this day and age’, says Morten
Lindholm of Valkea, a Warsaw-based
multimedia company, ‘we still see
centres making the same post six times
over because they haven’t worked out
how to promote it. Others will just use
social media to list their sales and the
offers of their tenants — not only is this
visually incohesive, it's often put out

to target groups that are irrelevant to
them. ‘This latter point warrants a closer
look. There are no silver bullets in social
media; just because a message might
seem important to one particular group
of customers - or even several - it does
not make is important to all. If a centre
makes the mistake of assuming this,
then they stand to potentially alienate
those their message has been misdi-
rected at.‘One size doesn't fit all’, says
Valkea’s Jerzy Kamecki, ‘so centres must
stop just dumping content and think-
ing that it does’ In essence, centres
must look to segment their customer
base to filter their offer; however, while
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to istotne”. Ta ostatnia kwestia wymaga
blizszego rozpatrzenia. W mediach
spotecznosciowych nie ma cudownych
srodkéw; po prostu dlatego, ze jesli
jakas wiadomos$¢ moze sie wydawacd
wazna dla jednej, szczegdlnej grupy
klientéw - lub nawet kilku grup - nie
oznacza to wcale, Ze jest ona wazna

dla wszystkich. Jesli centrum popetni
btad, przyjmujac takie zatozenie, wtedy
moze potencjalnie zrazi¢ do siebie
osoby, do ktorych wiadomos¢ zostata
btednie skierowana. ,Jeden rozmiar

nie odpowiada wszystkim’, méwi Jerzy
Kamecki z firmy Valkea, ,tak wiec centra
handlowe muszg przesta¢ zarzucac
klientéw zawartoscia i uwazac, ze takie
dziatanie jest wystarczajace”. Zasadni-
czo centra handlowe musza starac sie
segmentowac baze klientéw, zeby prze-
filtrowac swoja oferte, jednakze mimo
Ze wiele z nich uznaje obecnie taka
potrzebe, istnieje ryzyko diametralnej
zmiany sytuacji.,Problem nadmiernej
segmentacji’, ostrzega Jerzy Kamecki,
»polega na postugiwaniu sie zbyt duzg
liczba zmiennych”. Poprzez nadmier-
ne komplikowanie docelowych grup

i klientéw centra handlowe ryzykuja, ze
ich informacje trafig do niewtasciwych
0s06b, i mimo ze zamiar moze okazac sie
dobry, to ostateczna realizacja zostanie
pozbawiona pozadanej doktadnosci.
Koniecznie trzeba pamietac o tym, ze
jesli centrum przekroczy symboliczng
granice i straci jakiego$ obserwatora na
mediach spotecznosciowych, jest mata
szansa na jego powrot.

W tej kwestii — i w wielu innych - rada
eksperta staje sie gtéwnym czynni-
kiem wptywajacym na prowadzenie
skutecznej akcji promocyjnej., W me-
diach spotecznosciowych istnieje tyle
réznych formatow i mozliwosci’, mowi
Morten Lindholm, ,ze potrzebni sa
fachowcy - wiele 0séb nadal nie jest
sktonnych do ptacenia za dotarcie do
klientéw, poniewaz uwazaja, ze moga
to zrobi¢ samodzielnie”. Jednakze, czasy
przydzielania obowigzkéw w zakresie
mediow spotecznosciowych kilku
ochotnikom w biurze zblizajg sie do
naturalnego korica. Media spoteczno-
$ciowe wymagaja solidnego zaangazo-
wania, a nie tylko udziatu w tworzenie
nowej zawartosci, lecz takze zaan-
gazowania w monitorowanie strony

i zachecanie klientéw do wpisywania
uwag i komentarzy. W tym celu centra
handlowe potrzebuja przejrzystej
polityki i zgodnego gtosu. Mozna to
uzyskad, zlecajac takie ustugi firmom
zewnetrznym lub zatrudniajac whasny
specjalistyczny personel. Podobnie, jak

we wszystkich srodowiskach, w celu
dostarczenia dobrego produktu

nalezy najpierw osiaggna¢ pewien

prog kosztéw. Niedoszacowanie czasu
i naktadéw potrzebnych do prowadze-
nia kanatu mediéw spotecznosciowych
moze prowadzi¢ do potowicznych
staran, a badania wykazujg, ze
obecnos¢ zbyt prostych i niespéjnych
mediow spotecznosciowych jest czesto
postrzegana w gorszym $wietle niz ich
catkowity brak.

CONCERNS

Nie trzeba dodawag, ze koszt jest
gtéwnym przedmiotem obaw. Istnieje
tendencja do przyjmowania zatozenia,
ze media spofecznosciowe sg tanim
sposobem reklamy ustug centrum
handlowego. | znowu jest to kolejny
powszechnie popetniany btad. W rze-
czywistosci, centra handlowe powinny
spodziewac sie kosztéw nie tylko na
etapie tworzenia swojego wybranego
kanatu (np. kosztéw opracowania za-
wartosci), lecz takze kosztéw promocgji.
W duzej mierze, budzet klienta zosta-
nie przeznaczony w 20% na opracowa-
nie zawartosci’, méwi Jerzy Kamecki,
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,a hastepnie w pozostatych 80% na
jego promocje” Myslenie, ze media spo-
tecznosciowe sg skrétem, omijajacym
bardziej tradycyjne drogi reklamy, jest
btedne. Rozpatrujac te kwestie catoscio-
wo trzeba stwierdzi¢ ze, prowadzenie
medioéw spotecznosciowych polega na
subtelnym balansowaniu. Szczegéto-
we badania pokazuja, ze najbardziej
prawdopodobna przyczyna braku
zainteresowania centrum handlowym
jest zbyt duza czestosc i powtarzanie
postow. Innymi gtéwnymi przyczynami
s3,hiezwigzana z tematem zawartos¢”
oraz zalewanie klientéw ofertami

i reklamami. Jednoczesnie respondenci
daja jasno do zrozumienia, ze gtéwnie
interesuja ich wiadomosci dotyczace
specjalnych ofert i promocji, natomiast
zinnych wydarzen, ktérymi intere-
suja sie szczegdlnie, moga wymienic
specjalne imprezy, jak réwniez wejscie
na rynek nowej marki lub otwarcie no-
wego sklepu. Znalezienie kompromisu
jest wielka sztuka i kolejnym dowodem
ogromnej ztozonosci tej kwestii. Biorac
to wszystko pod uwage, nasuwa sie
wazne pytanie - czy cafa ta,zabawa”
jest warta zachodu.

KORZYSCI

Nie moze by¢ innej odpowiedzi niz
zdecydowane ,tak”. Nie ma niezawod-
nej metody oszacowania stopy zwrotu
z inwestycji (ROI) i chociaz liczba po-
lubien moze $wiadczy¢ o zasiegu cen-
trum na mediach spotecznosciowych,
mozna dyskutowag, czy rzeczywiscie
odzwierciedla ona wskaznik ROI.
Natomiast wydaje sie, ze kombinacja
czynnikoéw ilosciowych (np. liczby
odwiedzajacych strone i liczby polu-
bien) i czynnikéw jakosciowych (np.
komentarzy i interakgji), potwierdzona
danymi w postaci liczb i wykresow (np.
sukces/niepowodzenie imprezy lub
promocji) jest najlepsza wskazéwka.
Mimo wszystko czynniki te moga
zostac zaburzone przez wptyw - przy-
padkowy lub inny — innych kanatéw
marketingowych. Jednakze mimo to
media spotecznosciowe nalezy trak-
towac powaznie: stanowig one punkt
zwrotny w upraszczaniu dwustron-
nej komunikacji pomiedzy centrum
handlowym a jego klientami oraz
posiadaja zdolnos¢ budowania lub
wzmacniania wiezi emocjonalnej po-
miedzy nimi. Niezmiernie wazne jest
to, ze daja kierownictwu sposobnos¢
gromadzenia danych dotyczacych
spotecznosci i tym samym pozwalajg
ustali¢ rozplanowanie oraz opracowy-
wac oferty pod katem maksymalizacji

potencjatu centrum. Zmiana przyzwy-
czajen klientéw spowoduje zwieksze-
nie wykorzystania mediéw spoteczno-
$ciowych, i to bardzo szybko. Centra
handlowe musza obecnie ponownie
oszacowac warto$¢ zawartosci umiesz-
czonej na mediach spotecznosciowych
i zmieni¢ polityke pod katem lepszego
zaspokajania oczekiwan klienta. Ozna-
cza to wdrozenie usystematyzowane;j
polityki zakulisowej, a takze kfadzenie
wiekszego nacisku na staranng i prawi-
dtowg segmentacje klientéw. Dla wielu
centréw oznacza to ,wezwanie do
boju’, czyli zabranie sie do pracy. B

Top 5 branz na Facebooku/

Liczba obserwatoréw/

E-commerce/ 4541477
Fmcg produkty/ 4 462 848
Elektronika/ 4 304 917
Moda/ 3213048
Sprzedaz/ 2591848
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JAMES TURNER

ZMIANY SA TUZ ZA ROGIEM

Unibail-Rodamco przygotowuje sie do przeciecia wstegi z okazji ukonczenia Wroclavii,
a tymczasem Jakub Skwarto, Director of Operations Central Europe, opowiada nam
O zmieniajgcym sie obliczu nowoczesnego centrum handlowego.

Jakie trendy na rynku Panstwo do-
strzegli i jaka byta Panstwa reakcja?
Zauwazylismy, ze dla odwiedzajacych
nasze centra réwnie wazna jak moda
jest rekreacja, rozrywka i gastronomia.
Ta tendencja nie dotyczy jedynie Polski,
lecz catej Europy. Dostosowalismy
nasze inwestycje do nowych oczekiwan
odbiorcédw. Planujac Wroclavie, prze-
znaczylismy 18% powierzchni najmu
na rekreacje i gastronomie — by nasi
klienci znalezli pod jednym dachem
wszystko, czego potrzebuja. Musieli-
Smy tez bardzo starannie przemysle¢
strukture najemcéw. Wprowadzamy na
wroctawski rynek nowosci, np. marke
Vapiano oraz zupetnie nowy w Polsce
koncept restauracyjny, ktérego na pros-
be naszego partnera nie wymieniam
jeszcze z nazwy. Mozemy pochwalié sie
cenionymi przez wroctawian lokalnymi
markami gastronomicznymi, ktére

byty dotychczas nieobecne w centrach
handlowych. Otworzymy tez 20-salowy
kompleks kinowy z pierwszym w mie-
$cie IMAXem. Wedtug prognoz liczba
odwiedzin we Wroclvavii moze siegna¢
trzynastu milionéw oséb rocznie.

Na ile wazna stata sie rodzina dla
takich deweloperow jak Panstwo?
Jeszcze 10-15 lat temu naszymi klien-
tami byli gtéwnie single i mtode mat-
zenstwa. Wielu z nich ma teraz rodziny.

Zmienity sie ich nawyki i oczekiwania,
a co za tym idzie kierunek naszych
dziatan. Rodziny potrzebuja komforto-
wych, przyjaznych miejsc, do ktérych
moga pojsc z dzie¢mi. Jeszcze kilka lat
temu bardzo zalezato nam na tym, by
w przysztosci nasze obiekty zaczety by¢
postrzegane jako doskonate miejsca na
spedzenie czasu dla rodzin z dzie¢-

mi. Dzi$ Fikotki, czyli nasza strefa dla
najmtodszych w Arkadii, s3 odwiedzane
przez ponad 7 tys. dzieci miesiecznie.
Nasz operator dba, by czuly sie tam wy-
jatkowo. Nie chodzi tylko o urzadzenie
matpiego gaju z drabinkami. Operator
stara sie w strefach dla dzieci wprowa-
dza¢ elementy edukacyjne, najemca
organizuje na przyktad warsztaty
kulinarne, czy laboratoria naukowe

- zajecia, ktére stanowig dla naszych
gosci wartos¢ dodana. Fikotki beda

tez we Wroclavii, kilka tygodni temu
podpisalismy umowe najmu.

Otwarcie Wroclavii spowoduje, ze
miasto bedzie miato najwiekszy

w kraju wskaznik nasycenia centrami
handlowymi - nie budzi to obaw?
Gteboko wierzymy, ze Wroclavia
przypadnie do gustu wroctawianom,
m.in. dzieki bogatej ofercie handlowej,
unikalnej jakosci obstugi oraz lokalizacji
w $cistym centrum miasta. Wzielismy
pod uwage wszystkie makro- i mikro-
ekonomiczne argumenty i wiemy, ze
inwestycja bedzie optacalna. Wszystkie
fakty przemawiajg za Wroctawiem. Jest
drugim najzamozniejszym miastem

w Polsce, gdzie dochdd i sita nabywcza
sg wyzsze odpowiednio 0 30% i 21% od
Sredniej krajowej, a stopa bezrobocia
wynosi okoto 2,8% (czyli o ponad 5
punkéw procentowych ponizej Sredniej

42 POLSKA RADA CENTROW HANDLOWYCH



Miesiecznie ponad 7 tys.

dzieci odwiedza naszq
strefe dla najmiodszych
w Arkadii.

I n Arkadia over 7,000
children per month visit
our special kid’s area.
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Wroclavia: otwarcie 2017
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dla kraju). Lokalizacja jest idealna -

w bezposrednim sasiedztwie gtéwnego
dworca kolejowego, z ktdrego korzysta
14 milionéw oséb rocznie. Z budyn-
kiem Wroclavii zintegrowany jest dwo-
rzec autobusowy Polbus, a w poblizu
znajduje sie 28 linii autobusowych

i tramwajowych. W samym centrum
zaprojektowalismy ponad 2000 miejsc
parkingowych oraz 400 miejsc dla
roweréw, co ufatwi dojazd do centrum
kazdym srodkiem komunikacji. Od
momentu wejscia na polski rynek

w 2003 r., aktywnie szukali$my szansy
rozwoju w innych lokalizacjach niz
stolica. Jest to dla nas pierwsza realna
mozliwos¢ na projekt poza Warszawa —
i bardzo nas ta mozliwos¢ cieszy.

and we're connected by 28 bus and
tram lines. Despite the central location,
we've managed to include space for over
2,000 vehicles and 400 bicylces, which
will facilitate access to downtown using
any and all means of transport. If you
look at our operations in Poland we've
historically been very attached to the
capital, however, ever since entering the
Polish market in 2003 we've always been
actively looking for something outside
of Warsaw. This is the first real opportu-
nity we've seen and we're very excited
about it.

How has the digital age changed the
shopping centre?
We've had to adapt as much as we can

1
X,

i i

W jaki sposéb cyfryzacja zmienita
centrum handlowe?

Dostosowujemy sie do zmieniajacych sie
oczekiwan. Zaczelismy od podstaw, czyli
od darmowego dostepu do internetu
poprzez wi-fi we wszystkich naszych
centrach handlowych. W zanadrzu
mamy projekt,,The Connected Mall’,
ktory znacznie zwiekszy jakos¢ transferu
sieci bezprzewodowej. Ponadto kazde

z naszych centréw posiada aplikacje
mobilng, w ktorej klient moze zatozy¢
karte lojalnosciowa, a strefy wypoczynku
wyposazone sg w gniazdka i tadowarki.

W 2016 r. do Polski weszto kilka du-
zych marek, bylismy tez swiadkami
glosnych przypadkow wycofania sie
z rynku. Jak Pan to skomentuje?
Uwazam, ze polski rynek jest dosy¢
zrébwnowazony. Wiekszos¢ firm, ktére go
opuscity dziatato na zasadzie franczyzy,
przez co nie skorzystaty one z efektow
skali. Niemniej, jesli doktadniej przyjrzy-
my sie danym, to udato im sie wygenero-
wac catkiem pokazne zyski. Mysle, ze ich
powrdt do Polski nie jest wykluczony.

Jakie czynniki stanowia bariere
uniemozliwiajaca niektorym markom
podjecie dziatalnosci w Polsce?

Dla niektérych problemem jest brak

oy NI
iSRocLavia i |
di -J ! -

and we've done that by starting with
the basics such as free wi-fiin all of

our centres. We have a specific project
called The Connected Mall, which will
reinforce the capacity of the available
wifi. In addition, each of our centres has
a mobile application, which clients can
use to set-up loyalty cards. Even our rest
areas are now designed with users in
mind, so you'll find benches equipped
with sockets and chargers.

While 2016 saw some big brands
entering Poland, there were also
several high profile departures from
the market. How do you interpret the
situation?

I think the Polish market is quite well
balanced. Most of the brands we saw
leaving were franchise operated and so
weren't benefiting from economies of
scale. Nonetheless, when you look at the
figures a little more carefully | think a lot
of these brands were generating pretty
healthy figures so | think there’s a good
chance we will see them return one day.

Do you see any particular barriers
that are preventing some brands
from launching in Poland?

The fact we're not part of the Euro has
been an issue for some, and despite
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przynaleznosci do strefy euro. Mimo
ze jestesmy bardzo dynamicznie
rozwijajgcym sie rynkiem, zdarzajg sie
przypadki najemcow, ktérzy wybieraja
Stowacje zamiast Czech czy Polski.
Widzimy jednak, ze element ten prze-
staje by¢ bariera a rynek polski jest

z pewnoscia jednym z najwiekszych

i najmocniejszych rynkéw w Europie
Srodkowo-Wschodniej.

Czy proponowany zakaz handlu w nie-
dzi ele jest powodem do zmartwien?
W Polsce mamy duze zapotrzebowanie
na zakupy w niedziele. Kazda zmiana
w tym zakresie bedzie zawsze prowa-
dzi¢ do utraty miejsc pracy. Na We-
grzech wprowadzenie zakazu handlu
w niedziele przyniosto niepozadane
skutki. W efekcie zostat on zniesiony.
W niektdrych krajach europejskich
réwniez obserwujemy ztagodzenie
Rozwazamy rézne warianty dziatan, jak
wydtuzenie godzin otwarcia sklepow,
czy opracowanie nowych sposobéw
przyciagniecia klientéw w dni po-
wszednie. Na tym etapie wolatbym nie
komentowac tego szerzej, poniewaz
sytuacja dynamicznie sie zmienia.

Jakie wyzwania stoja przed polskimi
centrami handlowymi w 2017 r.?
Nawyki klientéw zmieniajg sie w za-
uwazalny sposéb, jednak prawdopo-
dobnie wieksze wyzwanie stoi przed
samymi sklepami - najemcy musza
nauczyc sie reagowac na oczekiwania
klientéw. W Niemczech i we Frangji
prosperujg galerie otwarte jeszcze

being a very dynamic market we've seen
that some brands have still opted to
enter Central Eastern Europe via Slovakia
instead of Poland or the Czech Republic.
We're seeing that this element is ceasing
to be a barier and the Polish market is
certainly one of the biggest and strongest
in Central and Eastern Europe.

The proposed ban on Sunday trading
must also be a worry?

We've seen there’s a large appetite for
Sunday shopping in Poland and any
change to this will invariably lead to job
losses. Looking around Europe we've
seen the Hungarian example where
the ban on Sunday trading had such
unsatisfactory results that the law was
repealed. In certain European countries
we've also observed a softening on

the ban on Sunday trading. However,
we have to be ready for the possibility
that a ban might be implemented.
We're looking at different options, and
these include the possible extension of
opening hours as well as investigating
different ways of attracting custom-

ers during regular weekdays. At this
stage it’s hard to pass much comment
because the situation feels like it's
constantly changing.

What are the challenges faced by
Polish shopping centres in 2017?
Consumer behaviour is noticeably
changing, though that’s probably more
of a challenge to the brands themselves
- retailers have to learn to respond to the
changes in customer demand. In Germa-

w latach sze$c¢dziesiatych i siedemdzie-
sigtych ubiegtego wieku. Natomiast

w Polsce obiekty z lat dziewiecdzie-
sigtych sg juz uznawane za bardzo
stare. Podniesienie atrakcyjnosci dla
konsumenta jest kluczowe dla ich
przetrwania. Jesli chodzi o nas, nie mo-
zemy pozwoli¢ sobie na funkcjonowa-
nie wylacznie w wymiarze handlowym
- musimy przede wszystkim zadba¢

o zwiekszajace sie potrzeby klientow,
dotyczace komfortu, rozrywki czy
oferty restauracyjnej na wysokim
poziomie. ®

STATYSTYKI

ny and France you'll find well-established
shopping centres dating from the 60s
and 70s and they continue to thrive. In
Poland, however, anything from the 90s
is considered super old - to survive these
places are having to really think about
how to make themselves more attractive
to the everyday consumer. Where

we're concerned, we simply can't allow
ourselves to function solely as shopping
centres any more — we've had to, above
all, care for an increasing client demand
for comfort, entertainment, and restau-
rant offers to be at a high level. B

Podaz powierzchni handlowej w centrach handlowych w Polsce 2000-2017 (m? GLA)
Supply of retail space in shopping centres in Poland 2000-2017 (sq/m GLA)

800 000

Na koniec 2016 r. budowane byto 576 000 m? powierzchni handlowej, z czego prze-
widuje sie oddanie do eksploatacji 68% w 2017 r. Do najwiekszych inwestycji naleza:
Wroclavia, Galeria Pétnocna i Forum Gdansk.

As at the end of 2016, 576,000 sg/m of retail stock was under construction, of which
68% is anticipated to be delivered in 2017. Of these, the major developments
include Wroclavia, Galeria Pétnocna and Forum Gdansk.
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miasta 200-400 tys. mieszk.
cities pop. 200-400 thou.
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miasta 100-200 tys. mieszk.
cities pop. 100-200 thou.
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miasta ponizej 100 tys. mieszk.
cities pop. under 100 thou.
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O strategii firmy i markach Stop Shop i Vivo!
mowi Magdalena Kowalewska, dyrektor ds.
dziafalnosci operacyjnej w Immofinanz Poland.

Magdalena Kowalewska, the operations
manager of Immofinanz Poland, talks about
the firm’s strategy for the country.

Wybierajq Paniistwo srednie i mate
miasta na budowe swoich obiektow.
Powstaja one pod dwiema marka-
mi: Stop Shop i Vivo! Jaka jest tego
przyczyna?

Poniewaz dysponujemy produktem,
ktdry zostat zoptymalizowany pod
katem srednich i matych miast. Podczas
tworzenia naszych marek detalicznych
koncentrowalismy sie na tym, by zapro-
ponowac tym miejscowosciom oferte,
ktorej dotychczas byty pozbawione.
Chcielismy, by mieszkancy tych obsza-

With your Stop Shop and Vivo! brands
you've clearly targeted the secondary
and tertiary cities — why is this?
Because we have a retail product that's
been optimized specifically for those
kinds of city. When creating our retail
brands we focused on providing these
cities with what they were missing

thus far. Our intention was to ensure
that the inhabitants of these smaller or
medium-sized areas would not have to
travel far to bigger cities so as to do their
shopping.

Magdalena Kowalewska, dyr. ds. dzialalnosci operacyjnej w Immofinanz Poland
Magdalena Kowalewska, operations manager of Immofinanz Poland

réw, kiedy wybieraja sie na zakupy, nie
musieli odbywac¢ dalekich podrézy do
duzych miast.

Jaka jest roznica pomiedzy Stop
Shop a Vivo!?

Stop Shop sa rodzajem parku han-
dlowego dostosowanego do potrzeb
klientéw zamieszkatych w Europie
Srodkowo-Wschodniej. Ich natural-

na lokalizacja s miasta z obszarami
podmiejskimi o liczbie ludnosci od 30
tys. do 50 tys. W Stop Shop staramy sie

How do the two differ from each other?
Stop Shop is our retail park brand for
Central and Eastern Europe and is clearly
aimed at cities with a catchment area of
30,000 to 50,000 people. We've looked to
provide a diverse product offer at attrac-
tive prices that provide value for money.
Good traffic links and extensive parking
were important to us, as was addressing
price-conscious ‘smart shoppers' who
value easy accessibility. As for Vivo!, that
was launched in 2014 and was designed
for cities with a minimum catchment
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Stop Shop: ich naturaing
lokalizacjqg sg miasta

z obszarami podmiejskimi
o liczbie ludnosci

od 30 tys. do 50 tys.

Stop Shop: aimed at cities
with a catchment area of

30,000 to 50,000 people.

zapewnic zréznicowang oferte towaréw
po atrakcyjnych cenach. Zaznaczam to-
waroéw, ktére s warte swojej ceny. Waz-
na rzecza byly dla nas dobre potaczenia
komunikacyjne i przestronne parkingi
oraz dotarcie z informacja do klientow
Swiadomych swoich potrzeb oraz cen,
ktdrzy cenia sobie tatwos¢ w dotarciu
na miejsce i komfort zakupdw.

Jesli chodzi o centrum handlowe

Vivo!, to ta marka zostata wprowa-
dzona w 2014 r. Vivo! lokalizowane sg
w miastach z obszarami podmiejskimi,
ktdre zamieszkuje co najmniej 200 tys.
0s6b. Klienci znajda w nich silne, znane
marki i szeroka oferte najemcéw dzia-
fajacych na rynku lokalnym. Staramy
sie zapewni¢ nie tylko komfortowe
warunki do robienia zakupéw, lecz
takze atrakcje przeznaczone dla catej
rodziny. Wspomniane centra handlowe
s3 na 0ogét jednokondygnacyjne, fatwo
sie je rozpoznaje i doskonale nadaja sie
do dalszego rozwoju.

Centra handlowe w kraju klada coraz
wiekszy nacisk na oferte rozrywkowa
i rekreacyjna. Jak Panstwo widza te
kwestie w przysztosci?

Centra handlowe staja sie¢ miejscem
spedzania wolnego czasu, a nie

tylko robienia zakup6w. Tworzac Vivo!,
braliémy pod uwage ten wyrazny
trend. Silny nacisk na rozrywke zostat
wpisany w filozofie marki. Juz na etapie
planowania uwzglednilismy w pro-
jektach dziedzince przystosowane do
organizacji wszelkiego rodzaju imprez:
poczawszy od koncertéw i pokazéw
mody, a skoficzywszy na imprezach

z udziatem znanych oséb. Stwierdzili-

Vivo! lokalizowane sq w miastach, ktére zamieszkuje min. 200 tys. osob.
Vivo! designed for cities with a minimum catchment area of 200,000.

$my, ze miasta sredniej wielkosci, w kto-
rych prowadzimy dziatalnos¢, dosy¢
czesto nie majg mieszkarncom wiele do
zaoferowania, jesli chodzi o interesuja-
ce sposoby spedzania wolnego czasu.
Chcemy, zeby nasze centra handlowe
staty sie,miejscami pobytu’, a nie tylko
miejscami do robienia zakupow.

Immofinanz aktualnie skupia sie
wylacznie na obiektach handlowych
pod markami Vivo! i Stop Shop. Jakie
sa przyczyny tej decyzji? Jakie zna-
czenie dla inwestorow ma zawezanie
zakresu zainteresowan firmy?
Stworzenie marki daje wyrazna przewa-
ge konkurencyjng spétce zajmujacej sie
nieruchomosciami i posiadajacej setki
nieruchomosci w Europie. Wykorzy-
stujac nasze marki Stop Shop i Vivo!,
koncentrujemy sie na wysokim stopniu
standaryzacji naszej oferty i szybkiej
ekspansji na rynku handlu detalicznego
w Europie Srodkowo-Wschodniej. Zinte-
growane i skoordynowane pojawienie
sie firmy na rynku jest gwarancja duzej
rozpoznawalnosci. Nasi najemcy znaja
znaczenie powyzszych marek i zdajg
sobie doskonale sprawe, ze mogg im
pomoc w szybkim uzyskaniu duzego
udziatu w rynku w wielu krajach. B

STATYSTYKA

Gtéwne aglomeracje stanowity

58% nowych zasobow detalicznych
w 2016 r. Jednak 38% nowych cen-
trow handlowych zostato otwartych
w miastach z populacjg ponizej 100
000 osdb, co wskazuje na znaczacy
trend, ktory bedzie sie dalej rozwijat.

POLSKA RADA CENTROW HANDLOWYCH 47



WYWIAD = INTERVIEW

SYTUACJA W SEKTORZE
HANDLU ELEKTRONICZNEGO

THE STATE OF E-COMMERCE

Pary with Cradit Card Y

Cardhorser Narve (PSRN TN

Vesna Gordon, dyrektor ds. marketingu i sprzedazy miedzynarodowej z firmy
Gemius, mowi o rozwoju sektora handlu elektronicznego w Polsce i jego zwigzku
z bardziej tradycyjnymi kanatami sprzedazy detalicznej...

Vesna Gordon, the International Sales & Marketing Director at Gemius, talks about
the development of Poland’s e-commerce sector and its relationship with more
traditional retail channels. ..
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W Polsce nastapita eksplozja sektora
e-handlu. Czym jest to spowodowane,
dlaczego Polacy stali si¢ zwolennika-
mi zakupow przez internet?

Nie kryje sie za tym Zzadne tajemnicze
zjawisko, po prostu nasladujemy dokfad-
nie to, co ma miejsce w innych krajach
takich jak Niemcy czy Wielka Brytania.
Zakupy przez internet bardziej odpo-
wiadaja klientom: oferta jest bogatsza,
towary sa czesto tansze, sprzedawcy s
maksymalnie konkurencyjni i wigkszos¢
firm obecnie oferuje bezpfatna dostawe
oraz bezptatne zwroty. Méwiac ogdlnie,
klienci stali sie bardzo wygodni, kupujac
przez internet. W ciggu ostatnich kilku
lat zauwazylismy, ze sg obecnie bardziej
otwarci na zamawianie towaréw za
granica. Ponadto w przesztoici osoby
posiadajace karte kredytowa stanowity
rzadkos¢ na rynku - wiele oséb mogto
pfacic za transakcje dopiero po rzeczywi-
stym dostarczeniu towaru. Teraz sytuacja
ta diametralnie sie zmienita.

Czy zmienily sie zwyczaje klientow?
Czy istnieje typowy klient kupujacy
przez internet?

Grupa docelowa jest obecnie bardzo
duza. Kilka lat wstecz klienci internetowi
byli w wiekszosci w wieku od 30 do lat

40i nalezeli do grupy os6b o wyzszych
dochodach. Obecnie widzimy, ze to sie
zmienia i zakupy przez internet staja sie
coraz bardziej powszechne. Obecnie
osoby w wieku od 15 do 55 lat kupuja
produkty w internecie i caty czas powyzsza
grupa wiekowa sie rozszerza. Szczegélnie
mtodsi klienci sa duzo bardziej aktywni niz
byli kiedykolwiek, a typowy klient korzysta
z sieci, zeby kupic ubrania, ksigzki, filmy

i sprzet elektroniczny — smartfony, tablety,
laptopy itd. W poréwnaniu z powyzszymi
kategoriami zakupy artykutéw spozyw-
czych stanowia stosunkowo niewielkg
czes¢ nabywanych towaréw, lecz powoli
sie to zmienia, gdyz takie firmy jak Tesco

i Frisco rozszerzajg swoj udziat w rynku.

The e-commerce sector has exploded
in Poland. Why is this, why have Poles
becom such fans of online shopping?
There’s no big, secret phenomenon
behind this, we're just following exactly
what’s happening in other countries
like Germany and Britain. Online shop-
ping embraces the customer better: the
offer is wider, goods are often cheaper,
it's extremely competitive and most
firms now offer things like free delivery
or free returns. Generally speaking, cus-
tomers have become very comfortable
buying online. What we've noticed, in
the last few years, is that customers are
now more open to ordering goods from
abroad. On top of that, in the past you
were part of a niche if you had a credit
card - many people would only pay for
the transaction when it was actually
delivered. That's now changed hugely.

How has the consumer profile
changed? Is there a typical online
shopper?

The target group is now very broad.

A couple of years ago online shoppers
were mostly 30 to 40 years old and
belonged to a higher income band. We've
now seen that dilute, and online shopping
has penetrated the mainstream. People
from the age of 15 to 55 are now looking
online to buy products, and still the age
group is getting wider. Younger customers
especially are much more active than they
ever were before, with the typical custom-
er using the web to buy clothes, books,
movies and electronics — smartphones,
tablets, laptops, etc. When compared to
those categories, grocery shopping still
remains a relatively small sector, but that’s
growing bit by bit, as firms like Tesco and
Frisco extend their influence.

What are the expectations of the
Polish online shopper and how are
they changing?

If you'd asked me a few years ago,

Vesna Gordon, dyr. ds. marketingu i sprzedazy miedzynarodowej w Gemiusie

Vesna Gordon, the International Sales & Marketing Director at Gemius

Jakie sg oczekiwania polskiego
klienta internetowego i jak one

si¢ zmieniaja?

Gdyby zapytat mnie pan o to kilka

lat wezesniej, odpowiedziatabym, ze
najwiekszym zmartwieniem Polakéw jest
bezpieczenstwo. Kwestia, ale co bedzie,
jesli kupiony towar nigdy nie zostanie
dostarczony” stanowita ogromng obawe
typowego polskiego konsumenta i czesto
powtarzane pytanie. Teraz prawie wcale
nie stanowi to problemu: natomiast
klienci czekaja na przyjemne doswiad-
czenie uzytkownika, dostosowane do
kanatu wybranego do robienia zakupéw
przez internet. Oczekujg réwniez duzego
wyboru i nizszych cen.

| oczywiscie mozliwosci robienia zaku-
pow wydaja sie znacznie wieksze niz
kiedykolwiek...

Jedna z najwiekszych korzysci, ktéra

I would have said safety and security
were the biggest worry for Poles.’But
what if | buy something and it never
arrives’was a huge concern of the typical
Polish consumer and a question you'd
hear often. That barely seems to be an
issue now: instead, people are expecting
an easy user experience that’s been
adjusted to whichever channel they're
using to buy online. They're also expect-
ing lots of choice and the prices to be
cheaper.

And, of course, retail horizons feel
more open than ever...

One of the biggest benefits Poles have
noticed has been this ability to reach out-
side of the country to make a purchase,
and it's becoming easier than ever to buy
these products with stores now compet-
ing to deliver faster, cheaper or in some
cases for free. In fact, stores have really
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dostrzegli Polacy, jest mozliwos¢ doko-
nywania zakupdw za granica. Staje sie to
fatwiejsze niz kiedys, poniewaz obecnie
sklepy konkuruja ze sobg szybkoscia i ceng
dostawy, a w niektdrych przypadkach
oferujg bezptatna dostawe. Rzeczywiscie,
w przypadku sklepdw szybkos¢ dostawy
stata sie obecnie najwiekszym wyzwaniem
w zaspokajaniu oczekiwan klientow.

Pomimo sukcesu przed sektorem
e-handlu w Polsce nadal stoja ogrom-
ne mozliwosci jeszcze wiekszego
rozwoju. Jak ocenia Pani ten rozwaj
w przysztosci?

W Polsce dziata bardzo duzo e-sklepdw,
gdyz jest ich okoto 20 000, chociaz
moim zdaniem bezpieczniej bytoby
stwierdzi¢, ze tylko okoto 4000 z nich
wykazuje odpowiednig aktywnos¢

i osigga jakies zyski. Presja na ceny jest
ogromna, szczegdlnie w segmencie

elektroniki, gdzie marze sg bardzo mate.

Moim zdaniem nastepuje geograficzna
ekspansja sektora e-sklepy na zewnatrz
- sprzedawcy majg zamiar rozsze-

rza¢ swojg obecnos¢ i dostepnosc za
granica. Z lokalnego punktu widzenia
uwazam, ze bedacy juz konkurencyj-
nym sektor staje sie jeszcze bardziej
konkurencyjny: tradycyjne sklepy

i producenci obudzili sie i zaczynaja
wykorzystywac koniunkture e-han-

'

started to compete in speed of delivery,
also because customer expectations here
are increasing.

Despite its success, Poland’s e-com-
merce sector still has a huge scope to
expand even further. How do you see
this developing in the future?

Poland has a long list of e-retailers:
there’s approximately 20,000 e-stores in
the country, though I think it would be
safe to say only about 4,000 of these are
properly active and making any money.
The pressure on prices is huge, espe-
cially in the electronics segment, where
margins are so small. As a whole, | think
we're going to see the e-commerce
sector expand outwards in geographical
terms - sellers are going to be looking
to expand their profile and availability
abroad. Locally speaking, then | think
we're going to witness an already com-
petitive sector become even more so:
traditional retailers and producers have
woken up and are joining the e-com-
merce bandwagon. They have a signif-
icant advantage over most e-retailers
due to their physical network of stores,
which allows them to solve logjistics
issues in an optimum way. They are also
able to manage the customer base in

a 360 degree way, using the so-called
omni-channel approach, and incentivize
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dlu. Maja oni znaczaca przewage nad
wiekszoscig sklepow internetowych ze
wzgledu na rozbudowana siec¢ sklepow
stacjonarnych; dzieki temu sg oni w sta-
nie w petni czerpac z mozliwosci tzw.
marketingu 360 stopni i programéw
lojalnosciowych, generujac wyzsza
sprzedaz offline i online.

Jak centra handlowe powinny
konkurowac¢ ze sprzedawcami
internetowymi?

Tradycyjnie centra handlowe musza

sie skupia¢ na wzroscie liczby osob
odwiedzajacych i z tego sa rozliczane.
Wszystkie marki i najemcy oczekuja
pewnego zasiegu i obecnosci konsu-
mentéw o ustalonym profilu. Natomiast
obowiazkiem najemcy jest dostarczenie
konsumentowi ustugi, ktéra nie rézni

sie od ustugi online. Obecny ekosystem
sprzedazy moze by¢ niekonsekwentny,
poniewaz czesto ten sam produkt jest
oferowany w réznych cenach w sprzeda-
zy internetowej i na miejscu w sklepie.
Zdarza sie takze, ze produkt jest
dostepny tylko online lub odwrotnie.

To podejscie nie jest przyjazne klientowi.

Jaka bedzie, Pani zdaniem, reakcja
sektora handlu detalicznego

w nadchodzacych latach?

Wiele moze sie zmieni¢ w przysztosci:

client total online and offline purchases
via loyalty schemes within that store.

How should shopping centres com-
pete with e-retailers?

Traditionally shopping centres have
needed to pay attention to the rotation
of people: reach is their KPI. All brands
and retailers that rent a unit in a shop-
ping centre expect a certain reach and
customer profile close to their store.
Afterwards it's a store’s job to offer

a smooth customer experience with

no differentiation between online and
offline shopping intentions. Today’s
traditional retail eco-system can be a bit
messy with stores offering the same
product at different prices online and
offline. There are also situations when

a client can buy a product in-store but
online it's unavailable. This is not a us-
er-friendly approach.

How do you see the retail sector react-
ing in the years to come?

A lot stands to change in the future: if
aretailer is also a producer, then | expect
them to look towards global expansion
in terms of online sales. Resellers, mean-
while, will either grow bigger and start
offering a variety of products or become
more niche and specialize in a particular
topic, product or service.




Uzytkownicy wedlug grupy wiekowej i pici na rynku e-commerce
User by Age Groups and Gender in the e-Commerce market
W milionach w roku 2017 (Polska)/in millions in 2017 (Poland)
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jesli detalista jest takze producentem,
przewiduje, ze bedzie dazyt do globalnej
ekspansji w sprzedazy internetowej.
Natomiast handlowcy beda sie rozwijac,
oferowac wieksza réznorodnos¢ produk-
téw lub dazy¢ do wezszej specjalizacji.

Zwiazek pomiedzy zakupami przez
internet a tradycyjnymi w sklepie jest
bardzo skomplikowany - niektére
osoby najpierw ogladaja produkt

w internecie, a nastepnie kupuja go
w sklepie. Inni rozgladaja sie w skle-
pie, a nastepnie usituja znalez¢ lepsza
cene w internecie. Jak zinterpretowa-
taby Pani te sytuacje?

Niektdre segmenty detaliczne potrze-
buja pewnego rodzaju fizycznego
wsparcia. Jesli kupuje sie artykuty
spozywcze, raczej nie ma potrzeby
rozmowy ze sprzedawca, lecz w innych
segmentach klienci wola zada¢ kilka
pytan na temat produktu przed podje-
ciem decyzji o zakupie. Kanaly sprze-
dazy internetowej moga konkurowac

z takim kontaktem osobistym poprzez

¥l Mezczyzna/Male

There’s a complex relationship be-
tween online and in-store shopping:
some people first look online for

a product and then shop for it in-store.
Others will do vice versa. How do you
interpret this balance?

There are certain retail segments that
demand some kind of physical support.
If you're buying groceries, then you
probably don’t need to speak to a store
assistant, but there are other segments
where people will prefer to first ask a few
guestions before buying. Online chan-
nels can only compete with this personal
touch by relying on call centers but
these have yet to really take off in Poland
in the way they have done in other parts
of the world. Usually, if you want to ask
an online retailer a question, it'll be via
an email that will eventually end up with
the owner sitting behind his computer.
The complexity of the decision-making
process means that there are many
instances when you simply can't rely on
a basic online product description, and
that will always be the case.

1.4

18

2,7

Kobieta/Female

biura obstugi telefonicznej, lecz musza
sie one naprawde przyjac¢ w Polsce

w taki sposdb, jak w innych czesciach
Swiata. Zwykle, jesli chce sie zadac
sprzedawcy internetowemu pytanie,
mozna to zrobi¢ poczta elektroniczng,
co ostatecznie koriczy sie siedzeniem
przed komputerem. Ztozono$¢ procesu
podejmowania decyzji oznacza, ze po
prostu nie mozna w petni polegac na
podstawowym opisie produktu w inter-
necie i ze zawsze tak bedzie.

Biorac pod uwage gotowos¢ e-handlu
do dalszej ekspansji, jakie jest miejsce
centrow handlowych w nowym po-
rzadku na Swiecie?

Muszg one zaoferowac peina obstuge
klientéw przez wszystkie kanaty. Ponad-
to musza przewidzie¢ wieksza role dla
siebie i zmieni¢ troche swoja trady-
cyjna funkcje w taki sposob, zeby stac¢
sie miejscem odwiedzanym nie tylko

w celu zrobienia zakupdw. Ten proces
juz sie rozpoczat i spodziewam sie jego
kontynuacji. ®

55+

45-54

35-44

25-34

35

16-24

With e-commerce set to expand fur-
ther, what is the place of the shopping
centre in the new global order?

They have to offer the full omnichannel
experience. On top of that, they need

to create a wider role for themselves
and change their traditional function
somewhat so that they become places
you visit for more than just shopping.
That's already happening in some cases,
and | expect that to continue. ®

E-STATYSTYKI

E-STATS
I

Badania firmy Gemius wskazuja,

ze 75% respondentéw dokonato
zakupow przez internet, a 46% robi to
regularnie. Sektor ten cieszy sie 25%
roczng stopa wzrostu, co czyni Polske
jednym z najszybciej rozwijajacych sie
rynkéw e-handlu w Europie.

In a survey conducted by Gemius,
75% of respondents claimed they had
tried shopping online, while 46% said
they did so regularly. The sector has
enjoyed a 25% annual growth rate,
making it one of the fastest-develop-
ing e-commerce markets in Europe.
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Z RYNKU = MARKET UPDATE

JAMESTURNER

POWIERZCHNIA
HANDLOWA
WARSZAWIE

WARSAW OVERVIEW

Warszawski rynek handlu detalicznego stanowi dla reszty kraju punkt
odniesienia pod wzgledem wielkosci, dywersyfikacji i obrotow.

For retailers, the capital city remains the place to be.

DANE Z 2016 R.

Do konca IV kwartatu 2016 r. catkowita
podaz nowoczesnej powierzchni han-
dlowej wynosita ok. 1,5 min m? (w 48
obiektach handlowych), a wskaznik
nasycenia osiaggnat 591 m?na 1 tys.
mieszkancéw. Wskaznik pustostanéw
byt najnizszy w Polsce (1,9%). Najwyz-
sze stawki czynszéw w lokalach o po-
wierzchni od 100 do 150 m? (w domach
mody) wynosity Srednio od 112 do 117
EUR/m? za miesiac. Byty to najwigksze
stawki w kraju. Znaczace inwestycje
zrealizowane na koniec 2016 .,

2016: LOOKING BACK

In line with Warsaw’s capital status,
the city’s retail market remains the
benchmark in terms of size, diver-
sification and turnover. By the end

of Q4, 2016, total supply of modern
retail space measured approximately
1.5 million sg/m spread across a total
of 48 schemes, with the density ratio
reaching 591 sg/m per 1,000 inhabit-
ants. The vacancy rate was the lowest
recorded in Poland (1.9%), and prime
rental rates for fashion houses for units
of 100 to 150 sq/m averaged between

tj. Agata Meble i Galeria Wotomin,
dysponuja powierzchnig po 25 tys. m?
kazda. Caty czas rowniez przebudowu-
je sie i rozbudowuje starsze obiekty
handlowe. Mimo Ze inwestowanie przez
bogate firmy w miescie, w ktérym pa-
nuje tak zacieta konkurencja, wydaje sie
sprzeczne z intuicjg, ich kadra kierow-
nicza argumentuje, ze powiekszanie sie
Warszawy i jej sita nabywcza uzasadniajg
taka strategie. Jako przykiad podaje sie
centrum handlowe Atrium Promenada,
ktére w IV kwartale 2016 r. zostato rozbu-
dowane i zwiekszyto powierzchnie 0 4,5

EUR 112 and EUR 117 sq/m per month
- the highest in the country. Schemes
of note delivered at the end of 2016
included the 25,000 sg/m Agata Meble
and Galeria Wotomin - also 25,000
sg/m. Notably, older retail projects have
continued to redevelop and expand.
While it might sound counter-intuitive
for those with large portfolios to focus
on a city that is so fiercely competitive,
managers argue that Warsaw’s growing
size and spending power makes such

a strategy vital. Of the examples to

be cited, Atrium Promenada finalized

52 POLSKA RADA CENTROW HANDLOWYCH



tys. m2. Jest to pierwszy etap duzej roz-
budowy i modernizacji obiektu, w ktérej
wyniku jego powierzchnia powiekszy sie
044 tys.m2.

W AGLOMERACJI
WARSZAWSKIE)J

Zapotrzebowanie na nowoczesne
powierzchnie handlowe w aglome-
racji warszawskiej rowniez nadal

sie zwieksza, m.in. dlatego ze nowe
firmy wchodzace na rynek polski

sg przyciggane gtéwnie do stolicy.
Wedtug prognoz catkowita powierzch-
nia handlowa zwiekszy sie w 2017 r.

0 82,5 tys. m2. i o dalsze 104 tys. m?

w 2018 r. W danych tych uwzgledniono
rozbudowe galerii Blue City (3,4 tys.
m?), Arkadii (2 tys. m?) i nastepny etap
rozbudowy galerii Atrium Promenada
(13,4 tys. m?). Oczywiscie uwaga firm
koncentruje sie szczegdlnie na dwdch
centrach handlowych budowanych od
poczatku: - Galerii Pétnocnej i Galerii
Mtociny.

GALERIA POLNOCNA

Otwarcie Galerii Pétnocnej o powierzch-
ni 64 tys. m? zaplanowano na Il kwartat
2017 r. Ten obiekt ma by¢ pierwszym
duzym centrum handlowym w Biatote-
ce uznawanej za najszybciej rozwijajaca
sie dzielnice miasta. Wedtug statystyk
opublikowanych przez GUS liczba
lokalnej ludnosci niemalze podwoi sie
do 2025 r. i wyniesie 208 tys. Galeria
Pétnocna zostata zaprojektowana przez
GTC i uzyskata certyfikat LEED. Pomiesci

a 4,500 sq/m extension in Q4, the first
stage of a major expansion and general
modernization that will eventually add
44,000 sg/m to their flagship asset.

NEWS: WARSAW
AGGLOMERATION

Demand in the Warsaw agglomera-
tion has also continued to increase,
with newcomers to the Polish market
primarily drawn to the capital city.
Forecasts suggest that stock will rise

by 82,500 sq/m in 2017, and a further
104,000 sq/m the following year.
Included in these figures are extensions
to Blue City (3,400 sq/m), Arkadia (2,000
sg/m) and the next phase of Atrium
Promenada (13,400 sg/m). Naturally
though, attention is falling on two
centres being built from scratch.

GALERIA POLNOCNA
Slated to open in Q2 of 2017, the 64,000
sg/m Galeria Pétnocna promises to

be the first major shopping centre in
Biatoteka, an area recognized as being
the fastest-growing district in the

city — statistics released by GUS show
that by 2025 the local population is
expected to nearly double to 208,000.
Developed by GTC, the LEED-certified
Galeria Pétnocna will contain approxi-
mately 220 retail units, parking for 2,000
cars and a‘green’roof. Currently, the
immediate catchment area is estimated
at 108,000 people, while the secondary
and tertiary catchment area is estimated
to be 146,000 and 457,000, respectively.

okoto 220 sklepéw i punktéw ustugo-
wych, parking na 2 tys. samochodéw,
a na jej dachu zatozony zostanie ogréd.
Obecnie liczbe ludnosci na bezposred-
nio sasiadujacym obszarze szacuje sie
na 108 tys., natomiast na obszarach

o drugorzednym i trzeciorzednym zna-
czeniu odpowiednio na 146 tys. i 457
tys. Wedtug badania rynku, przeprowa-
dzonego przez GTC, 70% mieszkancow
stref 1 2 juz zadeklarowato, ze bedzie
korzystac z nowego centrum handlo-
wego w pierwszej kolejnosci.

GALERIA MtOCINY

Otwarcie galerii jest zaplanowane na
druga potowe 2018 r. Jej powierzchnia
najmu brutto (GLA) wyniesie 70 tys. m?
na planowanej catkowitej powierzch-
ni 220 tys. m>. Dzieki strategicznej
lokalizacji blisko stacji metra Mtociny
galeria moze zyska¢ ponad 40 tys. po-
tencjalnych klientéw, ktérzy wsiadaja

i wysiadaja na stacji. Wedtug informacji
uzyskanych w dziale najmu ponad
60% lokali handlowych i ustugowych
zostalo juz wynajetych, a wirod
najemcow sa takie marki jak Zara,

Van Graaf, H&M i Massimo Dutti. Sie¢
Intermarche, majaca juz swoje sklepy
w 220 miejscach w Polsce, réwniez
potwierdzita swoéj debiut w Warszawie.
W ramach strategii, zgodnie z ktéra
centrum handlowe powinno zapewni¢
dodatkowe atrakcje, Galeria Mtociny
zostanie wyposazona w lodowisko na
dachu i teren rekreacyjny z widokiem
na pobliskilas. ®

According to market research conducted
by GTC, 70% of the inhabitants of Zones
1 and 2 have already stated they will

use the new mall as their first-choice
shopping centre.

GALERIA MLOCINY

Galeria Mtociny, meanwhile, is sched-
uled to launch in H2, 2018, and will
tout a retail GLA of 70,000 sq/m on

a planned total area of 220,000 sg/m.
Strategically placed close to Mtociny
metro, figures show that over 40,000
people from neighbouring districts
pass through the station each day. Ac-
cording to the leasing department, over
60% of the retail and service units have
already been rented, with tenants in-
cluding brands such as Zara, Van Graaf,
H&M and Massimo Dutti. Intermarche,
already present in 220 locations across
Poland, have also confirmed their
Warsaw debut. As part of their strategy
to be seen as more than a mall, Galeria
Mtociny will feature a rooftop ice rink
and leisure area with views of the
nearby forest. B

DEMAND
CONTINUES
TO INCREASE
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AKTUALIZACJA RYNKU

JAMESTURNER

SYTUACJA POZA STOLICA

Faktem jest, ze sektor detaliczny swietnie prosperuje w duzych aglomeracjach.
Jednak od pewnego czasu zyskujg rowniez mniejsze miasta.
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od koniec 2016 r. catkowita
powierzchnia nowoczesnych
centréw handlowych w Polsce
wynosita 11,2 min m? w 479
obiektach handlu detalicznego.
Konurbacja katowicka, posiadajaca
1,1 mln m? powierzchni najmu brutto
(GLA) (w poréwnaniu z powierzchnig
1,5 mln m? w Warszawie) pozostaje
najwiekszym rynkiem detalicznym, na-
tomiast oferta Szczecina bytfa najskrom-
niejsza sposrdd duzych aglomeracji, bo
obejmowata tylko 274 000 m? powierzch-
ni najmu brutto. Szczecin pozostat
rynkiem o najmniejszym nasyceniu pod
wzgledem powierzchni handlowej (495
m? na 1000 mieszkancéw), natomiast
Poznan (881 m? na 1000 osdb) i Wroctaw
(838 m? na 1000 osob) znalazty sie na
koncu klasyfikacji.

DANE Z 2016 R.

Mimo Ze | potowa 2016 r. rozpoczeta sie
od powolnego wzrostu, to rok zakonczyt
sie bardzo udanie, gdyz w drugiej poto-
wie przybyto 327 000 m? powierzchni.
W drugiej potowie roku oddano do uzyt-
ku 13 obiektow handlowych o facznej
powierzchni 274 000 m?, stanowigcej
cze$¢ wyzej wymienionej powierzchni
dodatkowej, przy czym najwiekszym
wydarzeniem byto otwarcie centrum
handlowego Posnania w pazdzierni-

ku. Inwestycja ta, o wartosci 300 min
euro, oferujgca 99 000 m? powierzchni
najmu brutto, dysponuje liczba 300
lokali handlowych i stata sie pionierem
we wprowadzaniu asortymentu ustug
takich jak swobodne robienie zakupéw
iich odbidr na koniec, parkowanie samo-
chodu klienta przez personel i przesytka
odziezy do klienta z mozliwoscig zwrotu
po przymierzeniu. Wedtug danych
opublikowanych w styczniu, w ciggu
trzech miesiecy centrum, wybudowane
przez firme Apsys, odwiedzito ponad 3,5
min klientéw. Chociaz Posnania znalazta
sie w centrum zainteresowania, inne
duze obiekty w Polsce, takie jak Galeria
Metropolia o powierzchni 34 300 m?

w Gdansku i Galeria Navigator (25 400
m2) w Mielcu, réwniez miaty swdj debiut.
Kilka innych miast, miedzy innymi
Sandomierz, Tomaszow Mazowiecki

i Zambréw, réwniez uzyskato swoje
pierwsze centra handlowe z prawdziwe-
go zdarzenia.

W wyniku powyzszych otwar¢ wskaznik
nasycenia centrami handlowymi w Polsce
osiggnat 248 m? na 1000 osdb, czyli po-
ziom zdecydowanie wyzszy od sredniej
europejskiej (206 m? na 1000 oséb), lecz
nadal nizszy od sredniej zachodnioeuro-
pejskiej (264 m? na 1000 osdb).

ZAOPATRZENIE

Jednakze réznica ta jest juz niwelowa-
na, a pod koniec drugiej potowy 2016 r.
w budowie znajdowato sie ponad

575 000 m? powierzchni handlowej,

z czego 68% jest zaplanowane do
przekazania w 2017 r. Najwieksze po-
ruszenie wywotuja dotychczas Forum
Gdansk (62 000 m?), ktére zostanie
otwarte w nastepnym roku i Wroclavia
(64 000 m?), ktdre zostanie otwarte na
jesieni br. Obydwa te ambitne projekty
nie tylko znaczaco zmieniaja lokalny
skrajobraz” handlu detalicznego

w swoich miastach, lecz takze wprowa-
dzajg odczuwalne zmiany w dziedzinie
kultury i rozrywki.

NISZA

+Rynek detaliczny w Polsce dojrzewa

i staje sie coraz bardziej konkuren-
cyjny’, moéwi Edyta Potera z firmy JLL.
Jstnieje nadal szereg mozliwosci inwe-
stycyjnych, chociaz gtéwnymi czynni-
kami sukcesu deweloperéw pozostaja
znajomos¢ rynku i dobre rozpoznanie
potrzeb klientéw; jednakze, zdolnos¢
do patrzenia w przyszto$¢ i szukania
nowych mozliwosci inwestycyjnych
jest rownie wazna". W tym kontekscie
Potera przytacza przykfady opracowa-
nia niszowych koncepcji handlowych

i gastronomicznych, takich jak Hala Ko-
szyki i Koneser, i mimo ze oba przykfa-
dy dotycza stolicy, to prawdopodobnie
ich wykorzystanie w innych duzych
aglomeracjach jest tylko kwestia czasu.
Juz centrum Off Piotrkowska w todzi
pokazato, ze takie pomysty mozna

z powodzeniem realizowa¢ w stosun-
kowo mniejszych miastach.

TRENDY

Jest to réwniez postrzegane jako
kontynuacja i rozwoj europejskiego
trendu do zwracania wiekszej uwagi
na rozrywke w centrach handlowych.
,Kiedys lokale gastronomiczne i rekre-
acyjne zajmowaty w przyblizeniu 5-7%
powierzchni centrum handlowego’,
wyjasnia E. Potera.,Obecnie wskaznik
ten wzrést do 10-15%, a w niektoérych
przypadkach przekroczyt nawet 20%".
Poza tym spodziewamy sig, ze w tym
roku zostanie otwartych wiecej cen-
tréw i parkéw handlowych mniejszego
formatu.,Obserwuje sie takze wzrost
zainteresowania centrami wyprzeda-
zowymi’, podkresla E. Potera, ,a dewe-
loperzy aktywnie szukajg mozliwosci
inwestycyjnych w takich miastach jak
Bydgoszcz, Torun, Krakéw, Rzeszéw

i Gliwice”®
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AKTUALIZACJA RYNKU = MARKET UPDATE

JAMESTURNER

OGOLNY PRZEGLAD
INWESTYCJII

INVESTMENT OVERVIEW

Poczawszy od pracowitego 2016 roku, inwestorzy coraz
czesciej stajg w obliczu nowych wyzwan.

Following on from an active 2016, investors are increasingly
finding themselves facing new challenges.

ubiegtym roku w Polsce,
catkowita wartos¢ inwesty-
cji osiggneta putap 4.54 mid
EUR, przy czym na sektor
detaliczny przypadta prawie potowa z tej
kwoty. Pomimo spadku w 2015 r,, warto$¢
transakgji inwestycyjnych w sektorze
detalicznym osiagneta 1,97 mid EUR,
co stanowi znaczna kwote, trzecig pod
wzgledem wielkosci sposréd zanoto-
wanych kiedykolwiek na polskim rynku.
Gwozdziem programu byfo niewatpliwie
nabycie przez fundusz Redefine 75%
udziatéw w portfelu firmy Echo. Transak-
cja ta objeta takie inwestycje jak Galerie
Amber w Kaliszu, Pasaz Grunwaldzki we
Wroctawiu, Galerie Sudecka w Jeleniej
Gorze i CH Echo w Przemyslu.

2016 R.— SPOJBZENIE
W PRZESZtOSC

Do innych transakgji, ktére wywarty
wplyw na rynek, mozna zaliczy¢ nabycie
przez fundusz Rockcastle centrum
handlowego Bonarka City Center o po-
wierzchni ponad 92 tys. m? w Krakowie.
Byta to transakcja o wartosci 361 min EUR,
ktora przedstawiciele Savills opisali jako
Lustanowienie ceny odniesienia w Polsce’.
Rok ten okazat si¢ udanym dla Rockcastle,
gdyz przeprowadzono kolejne transakcje,
w tym nabycie za 161 min EUR portfela
Focus Mall od firmy Aviva oraz nabycie

Total investment volumes topped out
at EUR 4.54 billion in Poland last year,
with the retail sector accounting for
nearly half of that figure. Despite being
down on 2015, retail investment tran-
sactions amounted to a healthy EUR
1.97 billion, the third highest figure ever
recorded on the Polish market. Of those
that were concluded, the headline deal
was undoubtedly Redefine’s acquisition
of a 75% stake in Echo’s portfolio, a deal
that included such projects as Galeria
Amber in Kalisz, Pasaz Grunwaldzki in
Wroctaw, Galeria Sudecka in Jelenia
Gora and CH Echo in Przemysl.

2016: LOOKING BACK

Other deals to cause ripples across the
market included Rockcastle’s acquisition
of Bonarka City Center (over 92,000
sq/m) in Krakéw, a EUR 361 million tran-
saction that their representatives, Savills,
described as “setting the benchmark

in Poland in terms of pricing"” It was to
prove an active year for Rockcastle, with
further transactions including their EUR
161 million acquisition of the Focus

Mall portfolio from Aviva as well as the
EUR 150 million purchase of Galeria
Warminska in Olsztyn - the group’s first
acquisition in North Eastern Poland.
“Due to its dominant position in the
region and its continuously growing

za 150 miIn EUR Galerii Warminskiej

w Olsztynie — byto to pierwsze nabycie
grupy w pétnocno-wschodniej Polsce.
»Ze wzgledu na dominujaca pozycje

W regionie oraz ciagly wzrost liczby osob
odwiedzajacych sklepy i wzrost obrotéw
uzyskiwanych przez najemcéw’, méwi
Spiro Noussis z funduszu Rockcastle,
,przewiduje sie, ze wzrost dochodéw

z nieruchomosci znacznie przekroczy
rynkowe poziomy odniesienia.’

ZAINTERESOWANIE ZE
STRONY FIRM POLUDNIO-
WO-AFRYKANSKICH

Oprécz funduszy Redefine i Rockcastle,
trzeci inwestor potudniowo-afrykanski
Prime Kapital réwniez dziatat aktywnie
na polskim rynku, przy czym wniést on
potowe udziatéw do spétki typu,joint
venture’, ktéra nabyta centrum handlowe
Nova Park o powierzchni 32.600 m2

w Gorzowie Wielkopolskim za kwote 88,5
min EUR.,Nabycie to otwiera znaczace
mozliwosci zwiekszenia strumienia
dochodéw i dalszego wzmocnienia
dominacji centrum handlowego poprzez
aktywne zarzadzanie aktywami i znaczng
rozbudowe’, powiedziat Victor Smionov
z funduszu Prime Kapital,,,co jest zgodne
ze strategig grupy polegajaca na zwiek-
szeniu podziatu dochodu.”’

TRENDY

+Ze wzgledu na duzy wskaznik nasycenia
centrami handlowymi’, méwi Daniel Pu-
chalski z firmy JLL,,przed podjeciem decy-
Zji dotyczacej nabycia nieruchomosci na
budowe obiektu handlowego, inwestor
starannie analizuje wskaznik nasycenia

w danym miescie, inwestycje konkuren-
cyjne, site nabywcza i nawyki zakupowe
lokalnej ludnosci. Jednakze widzimy, ze

footfall and tenants’ turnover,” said Spiro
Noussis of Rockcastle, “the property’s in-
come growth is expected to significantly
exceed market benchmarks.”

SOUTH AFRICAN
INTEREST

In addition to Redefine and Rockcastle,
a third South African investor was also
busy on the Polish market, with Prime
Kapital representing one half of a joint
venture that acquired the 32,600 sg/m
Nova Park in Gorzéw Wielkopolski for
EUR 88.5 million. “The acquisition provi-
des significant opportunities to enhance
the income stream and further streng-
then the mall’s dominance through acti-
ve asset management and a substantial
extension,’ said Victor Smionov of Prime
Kapital, “which is in alignment with the
group’s strategy of delivering growing
income distribution.”

TRENDS

“Due to the high shopping centre den-
sity, says Daniel Puchalski of JLL, “and
prior to deciding whether to acquire

a property for a retail development,
the investor will carefully analyze the
density in a particular city, competing
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Przejecie Rockcastle przez Bonarka City Center bylo najwiekszqg

transakcjg dotyczqcq pojedynczego majqtku w 2016 roku.

gtéwnym czynnikiem, determinujacym
zainteresowanie dewelopera konkretna
dziatka, jest poziom zainteresowania ze
strony ewentualnych najemcow”’

PERSPEKTYWY

Wraz ze zmniejszaniem sie liczby biatych
plam na mapie Polski, deweloperzy staja
sie ostrozniejsi z pochopnym nabywa-
niem dowolnej dziatki, wystarczajaco
duzej, zeby pomiesci¢ centrum handlowe
pokaznych rozmiaréw. W rezultacie, ci,
ktérzy posiadaja duze dziatki pozornie
przygotowane na budowe obiektu

projects, and the purchasing power and
shopping habits of the local popu-
lation. However, we've seen that the
main factor determining a developer’s
interest in a particular plot is the level
of interest from potential tenants.”

OUTLOOK

With the number of white spots around
Poland now diminishing, developers
are growing wary of simply touching
down on any plot of land big enough
to house a sizeable shopping centre. As
a result, those who own large parcels

handlowego musza ponownie przemy-
$le¢ swoja strategie., Wielu wiascicieli
gruntoéw, szczegdlnie usytuowanych obok
istniejacych centréow handlowych, ma pro-
blem ze znalezieniem nowego sposobu
zagospodarowania swoich nieruchomo-
$ci”méwi Daniel Puchalski. Wybiegajac
myslami w nastepny rok, wydaje sig, ze
obserwatorzy rynku mogg oczekiwac
dalszego wzrostu popularnosci parkow
handlowych w miastach $redniej wielko-
4ci, nie wspominajac juz o zwigkszeniu
mozliwosci,ozywiania” niewydolnych, sta-
rych obiektéw, ktére zostaty wyprzedzone
przez nowe oferty.,W ubiegtym roku, za-
uwazylismy wzmozone zainteresowanie
dziatkami na parki handlowe w miastach
liczacych ponad 100.000 mieszkarcow’,
konkluduje Daniel Puchalski,,ponadto,
odnotowalismy wzrost liczby ofert bu-
dynkéw handlowych, ktére najlepsze lata
maja juz za soba. Pojawito sie rdwniez za-
interesowanie dziatkami przeznaczonymi
na duze obiekty handlowe, ktére wyma-
gaja nowej strategii sprzedazy, z powodu
braku ekonomicznego uzasadnienia dla
poprzednio planowanej budowy obiektu
handlowego.” &

Bonarka City Center — wnetrze

Bonarka City Center from the inside

of land seemingly primed for retail
development are having to rethink
their strategy. “Many owners of land,
particularly those located near existing
shopping centres or ones that are
under construction, face the problem of
identifying a new way to develop their
assets,” says Daniel Puchalski.

Looking to the year ahead, it seems
market watchers are expecting retail
parks in medium-sized cities to keep
growing in popularity, not to mention
increased opportunities to reprise and
revive ailing, older projects that have
been surpassed by newer offers. “Last
year, we recognized an increased appe-
tite for plots for retail parks in cities of
more than 100,000 inhabitants,” conc-
ludes Daniel Puchalski, “furthermore,
we also recorded an increasing number
of offers of commercial buildings whose
best years were already behind them.
There has also been an increase in the
number of land plots designated for
large-scale retail facilities that require

a new sales strategy due to the lack of
business justification for the previously
planned retail development” ®
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WYDARZENIE

CALA BRANZA
W JEDNYM MIEJSCU

Podczas edycji Targéw Handlowych ReDl, ktére
odbyty sie 12 czerwca 2016 r., zaprezentowano
ponad 150 projektéw komercyjnych z Polski, Czech,
Rumunii, Biatorusi i Serbii. W wydarzeniu, zorgani-
zowanym na stadionie PGE Narodowy w Warszawie,
udziat wzieto ponad 14 000 uczestnikdw, wsrdd
ktorych byto ponad 400 przedstawicieli branzy
detalicznej oraz 550 inwestoréw, deweloperéw

i dyrektoréw centréow handlowych. Negocjacje

i dyskusje dotyczace rynku detalicznego byty gtéw-
nym punktem programu, a uczestnicy mieli okazje
do nawigzania nowych kontaktéw. B
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¥ "ASB

www.asbgroup.eu

Over 15 years’
experience

We are experienced in
working for international
retail real estate owners and
international retail occupiers.

Accounting and Reporting
Tax Advisory

Corporate Services
Company Formation
Payroll

Our Real Estate portfolio consists:
e Institutional funds

e Investment funds

e Asset Managers

¢ Private Investors

Our extensive Retail portfolio
consists solely of international
retail chains present in the CEE.

Offices in Poland, Czech Republic and Slovakia
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NOWE SPOJRZENIE NA LUKSUS. ZAPRASZAMY DO SALONOW

X)( OPTIQUE

BYDGOSZCZ Focus Mall, Zielone Arkady, CH Rondo; KRAKOW Bonarka City Center, Galeria Bronowice, CH Krokus;

POZNAN Auchan Komorniki, Posnania; WARSZAWA CH Arkadia, Galeria Mokotow, KEN Center, Galeria Wilghska (otwarcie wkrétce],
Auchan Modlinska, Auchan tomianki, Centrum Janki, M1 Marki, Auchan Piaseczno; WROCLAW CH Korona, TROJMIASTO Port Rumia Auchan

Lyn

www.lynx-optique.pl



