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Ostatnie lata to dla sektora handlowego
okres wyjatkowo dynamicznych zmian. W 2018
roku najwicksze marki handlowe w USA zamknety
facznie niemal 6.000 swoich sklepéw. Z roku na rok liczba
takich zdarzen ro$nie i w perspektywie 7 lat prognozowana
jest likwidacja kolejnych 75.000 lokali. Sears, JC Penny, Victori
Secret, Office Depot, Abercrombie & Fitch, Walmart czy Macy?
tylko niektdre z nich. Reprezentuja rézne branze i segmenty
zamknied jest tak duza, ze coraz czgsciej czyta sig o ,retail a
wielu centréw handlowych w USA juz okazala si¢ fatalna
odwiedzalnosci z uwagi na brak kluczowych najemcé
najemcéw i renegocjacje przez nich stawek czynszé
wolnych powierzchni doprowadzito wiele obiektéw do

Powyzszy scenariusz obserwowany jest réwniez w Wielkiej Brytanii. Wedtug danych Centre for
Retail Research, w 2017 roku na Wyspach zamknigto okoto 5.800 sklepéw. Jako gtéwna przyczyne
uznano wzrost udziatu zakupéw online oraz niedostosowanie do zmieniajacych si¢ warunkéw
rynkowych wielu marek o rozbudowanej sieci sklepéw stacjonarnych. Co wiecej, chociaz gospodarka
Wielkiej Brytanii nadal ro$nie pomimo niepewnosci zwigzanych z decyzjg o opuszczeniu UE, to sektor
handlowy dodatkowo zmaga si¢ z rosnacymi cenami produktéw importowanych, co jest konsekwencja spadku
wartosci funta.

Rynki handlowe w pozostatych krajach Europy Zachodniej, jak Niemcy czy Francja, nie doswiadczyty jeszcze
masowych likwidacji sklepéw, gtéwnie z powodu nizszego udziatu sektora e-commerce w handlu detalicznym.
Nie oznacza to jednak, ze w najblizszym czasie i one nie beda zmuszone do weryfikacji listy swoich sklepéw.

Zaréwno skala rynku handlowego w Polsce jak i panujace na nim nastroje sa inne niz w USA czy Wielkiej Brytanii.
Jednak z powodu globalizacji, echo zjawisk obserwowanych w tych krajach moze by¢ odczuwalne réwniez w Polsce (w skali
adekwatnej do wielkosci rynku). Juz teraz spadia aktywnos¢ deweloperéw, sektor e-commerce staje si¢ coraz powazniejszym
wyzwaniem dla tradycyjnych sklepéw, nicktdre centra borykaja si¢ ze zdecydowanym spadkiem odwiedzalnosci i obrotéw,
a w minionych latach kilka centréw handlowych zostato zamknietych. Poza elementami bezposrednio zwigzanymi ze
stadium rozwoju sektora handlowego, na rynek wptywa szereg dodatkowych czynnikéw takich jak: zmiany prawne,
postep technologiczny czy zmiany spofeczne dotyczace zwyczajéw zakupowych konsumentéw.

Wobec zmieniajacych si¢ warunkéw na rynku handlowym kluczowym zadaniem wtascicieli obiektéw

handlowych staje si¢ ich dostosowanie do zmieniajacych si¢ oczekiwari otoczenia biznesowego. Silnym,
czyli dobrze zarzadzanym, i zdrowym, czyli odpowiadajacym na potrzeby konsumentéw, centrom
handlowym tatwiej bedzie przetrwaé zmiany.

Czy ,stabe i chore” centra handlowe s3 zatem skazane na zamknigcie?

Autorzy niniejszego raportu s3 przekonani, ze dzigki wlasciwie postawionej
diagnozie i opiece wykwalifikowanych i doswiadczonych specjalistow,
choroby, z ktérymi borykaja si¢ centra handlowe w Polsce s mozliwe do
wyleczenia.
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Czynniki wplywajace na dziatalnosé
centréw handlowych w Polsce

Choroby centréw handlowych
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Przypadkowy tenant-mix

Brak lub niedostateczna oferta
gastronomiczna / rozrywkowa

Brak wspétpracy pomiedzy
whadcicielem /zarzadca a najemcami

Staba estetyka projektu

Mata rozpoznawalno$¢ obiektu

Narastajace konflikty miedzy
interesariuszami

Kanibalizacja centréw handlowych

Centrum handlowe na granicy
upadtosci

Ostatnie dwie dekady to intensywny rozwéj rynku
handlowego w Polsce. Poprawiajaca si¢ koniunktura
gospodarcza w kraju i rosnacy popyt ze strony coraz bardziej
zamoznego spoleczeristwa sprawily, ze rosta zaréwno skala jak
i jako$¢ polskiego rynku handlowego.

Analiza rynku w obecnym ksztalcie pozwolita zidentyfikowaé
czynniki, kedre aktualnie oddziatujg na rynek i pod ktérych
wplywem pozostanie on w kolejnych latach. Wigkszosci z nich
wlasciciele, zarzadcy czy najemcy nie sa w stanie unikna¢,
jednak majac $wiadomos¢ ich istnienia moga si¢ do nich
dostosowac.
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Rosnace nasycenie
powierzchnig handlowa

W ostatnich latach nowoczesne zasoby
handlowe w kraju powigkszaly si¢ srednio

0 450.000 m* nowej powierzchni rocznie,

a Polska nadal nalezy do wiodacych krajéw
w Europie pod wzgledem aktywnosci
budowlanej w sektorze handlowym. Aktualnie
$rednie nasycenie powierzchnia handlowa

w Polsce szacuje si¢ na poziomie niewiele
ponad 300 m? na 1.000 mieszkaricéw, co
nieznacznie przekracza przecigtny wskaznik
nasycenia w Europie. Z kolei w najwigkszych
aglomeracjach warto$¢ ta szacowana jest
$rednio na 660 m? na 1.000 mieszkaicéw,

z najwyzszymi wynikami odnotowanymi we
Wroctawiu i Poznaniu (odpowiednio 954 m?

i 863 m?).

Starzejace sie zasoby
handlowe

W ciggu 25 lat rozwoju rynku centréw
handlowych w Polsce powstato 12 mln m
powierzchni w centrach handlowych,
parkach handlowych i outletach. Obecnie

juz okoto 55% istniejacych nowoczesnych

zasobéw handlowych ma co najmniej 10 lat

a w kolejnych latach do grupy ,nastolatkéw” 7 -
dotacza¢ beda obiekty handlowe zrealizowane
w okresie 2009-2013, kiedy na rynek
dostarczono rekordowe ponad 3 mln m? nowej
powierzchni handlowej. Przy prognozowanej
na kolejne lata rocznej podazy na poziomie
okoto 350.000 m?, udziat starszych centréw
handlowych w strukturze wickowej zasobéw
handlowych bedzie coraz wyzszy.
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Otoczenie prawne

Najwazniejsza zmiang legislacyjna, ktdra
wplywa na sektor handlowy w Polsce sg
przepisy nowej Ustawy o ograniczeniu
handlu w niedziele i $wieta oraz w niektére
inne dni, ktére obowiazuja od 1 marca 2018
roku. Zgodnie z tym prawem, w 2018 roku
handel dozwolony byl w dwie niedziele

w miesigcu, w 2019 roku jest mozliwy tylko
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T w jedna niedziele w miesiacu, natomiast
\- ‘ od 2020 roku wszystkie niedziele zostang
|
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1 t‘ ] objete ograniczeniem handlu. Badania
~ iy Q;% i i przeprowadzone przez Retail Institute po
pierwszym roku jej obowiazywania pokazuja,
ze najwicksze centra handlowe wyszly z sytuacji
obronna reka, natomiast odwiedzalnos¢

Rosngaca popularnos¢
mniejszych obiektéw spadta.

e-commerce

Pomimo dominujacej roli handlu
tradycyjnego w Polsce, sektor e-commerce
rozwija si¢ w bardzo szybkim tempie,

a odsetek kupujacych online z roku na rok
ro$nie. Szacuje sig, ze w minionych latach
warto$¢ sprzedazy online rosta o okoto
20% rocznie, chociaz nadal udzial sektora
e-commerce w handlu detalicznym to

wg Admited Report 2018/2019 jedynie 7%.
Zgodnie z szacunkami SAP zakupy

online robi juz 15 mln Polakéw, jednak

w poréwnaniu z innymi krajami polscy
konsumenci s3 mocno przywiazani do
tradycyjnych kanatéw sprzedazy. W oparciu
0 SAP Consumer Propensity Report niemal
polowa konsumentéw w Polsce chciataby
mie¢ mozliwo$¢ przetestowania produktéw
w fizycznym sklepie przed zakupem.

Zmieniaj3ace sie preferencje
konsumentow

Na calym $wiecie zachowania i preferencje
konsumentéw dos¢ szybko si¢ zmieniaja,

i Polska nie jest tu wyjatkiem. Podstawowe
czynniki to rozwdj technologii, digitalizacja,
wzrost zamoznosci spoleczefistwa, zmiany
demograficzne, presja zwiazana z ochrong
$rodowiska, a takze zmieniajaca si¢
hierarchia wartosci. Wiele oséb nie chee juz
nieograniczonego niczym wzrostu konsumpcji
— zaczynaja kupowa¢ produkty i ustugi

tych firm, ktére stawiaja na zréwnowazony
rozwdj, prawa cztowieka i inne wazne
kwestie spoteczne. Na rynek pracy wchodzi
Generacja Z, czyli ludzie urodzeni po 1995
roku, ktérzy nie znajg $wiata bez technologii.
To oni beda ksztattowali $wiat w najblizszej
przysztoéci. Z drugiej strony ro$nie grupa
0s6b w wieku dojrzatym, keérzy coraz dtuzej
cieszg si¢ dobrym zdrowiem, pozwalajacym
na réznorodng aktywnosé. I jedni, i drudzy
wymusza zmiany w handlu.

Rozwaj technologiczny

Za sprawa postgpu technologicznego

w sektorze handlowym nastepuje szereg zmian
widocznych w szczegdlnosci w zachowaniach
klientéw i w podejsciu sprzedawcéw do obstugi
klienta. Wobec zmieniajacych si¢ oczekiwan
konsumentéw konieczna staje si¢ budowa
wielokanatowej strategii kontaktu z klientem
w kanale cyfrowym i tradycyjnym. Wymaga
to odpowiednich rozwiazand IT, w rezultacie
sieci handlowe stale rozwijajg narzedzia,

ktére ulatwiajg proces komunikacji klienta

z marka. Jednoczesnie na znaczeniu wyraznie
zyskuje omnichannel. Coraz cz¢iciej siega sie
réwniez po rozwiazania z zakresu analityki big
data czy machine learning, ktore wspieraja
personalizowanie oferty dla klientéw.



W okresie prosperity nawet stabsze centrum handlowe jest w stanie przetrwaé
i dopiero okres gorszej koniunktury na rynku weryfikuje kondycj¢ obiektu
handlowego. Na reakcj¢ jest wtedy najczedciej za pézno, dlatego whasnie w okresie

hossy nalezy na biezaco poddawa¢ krytycznej analizie wyniki dzialalno$ci wlasnego

centrum handlowego.

Poziom odwiedzalnosci i skala obrotéw to jedne z podstawowych, mierzalnych wskaznikéw
obrazujacych dzialalnos¢ obiektu. W sytuacji, kiedy spadki tych wartosci staja si¢ czeste
i dtugotrwate centrum handlowe zaczyna ,,chorowa¢”. Istotne jest, aby nie bagatelizowaé objawéw
»choroby”. Im bardziej zaawansowane stadium jej rozwoju, tym dtuzsza i kosztowniejsza moze by¢
terapia.

W dalszej czgéci raportu prezentujemy najczeéciej wystepujace ,,choroby” centréw handlowych w Polsce,
przedstawiamy ich przyczyny, aby na koniec zaproponowac terapie.
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DIAGNOZA:

Przypadkowy tenant-mix

Analizujgc listy najemcoéw niektorych centrow handlowych niemal natychr
staje sie przypadkowos$¢ doboru najemcow. Brakuje przedstawicieli ni
a obok silnych marek istniejg marki stabe, bez ugruntowanej po

centrum handlowe. Sytuacja staje sie powazn
z innym obiektem handlowym w miescie

PRZYCZYNR:

Przyczyn takiej sytuacji mozna upatrywac¢ w braku albo
rynkowej okresleniu profilu centrum handlowego (co p
komercjalizacji) albo w niewtasciwej identyfikacji pro




Agnieszka Gérnicka
Prezes Zarzadu INQUIRY Sp. z 0.0.

TERAPIA:  Badania konsumenckie

irewizja oferty
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Tabela 2.

Przyktadowe poréwnanie profilu klientéw dwoch marek z profilem klientow centrum

handlowego

Aby podja¢ wtasciwg decyzje dotyczgca struktury najemcow oraz odpowiedzie¢ na pytanie
jakie marki powinny znalez¢ sie w konkretnym centrum, warto postuzy¢ sie badaniami
oferty handlowej na danym rynku oraz badaniami konsumenckimi.

Pierwszy czynnik, jaki trzeba wzig¢ pod uwage, to charakter centrum handlowego i jego
lokalizacja. Przy rosngcym nasyceniu rynku konieczne jest profilowanie obiektéw z punktu
widzenia roli jakg odgrywajg na lokalnym rynku, a takze identyfikacja profilu mieszkancow.
Tenant-mix musi by¢ dopasowany do wielkosci centrum handlowego, charakteru lokalizacji
i potrzeb lokalnych mieszkancoéw a takze istniejgcej oferty konkurencyjnej. Zestaw
najemcow bedzie rézny dla centrum convenience zlokalizowanego w poblizu osiedla-
sypialni, ktérego mieszkancami sg gtéwnie mtode rodziny, i dla duzego centrum handlowo-
rozrywkowego o regionalnym zasiegu. Tutaj z pomoca przychodzg badania postaw

i zachowan potencjalnych klientéw, ktére wskazujg jakie funkcje centrum handlowego sg
najbardziej potrzebne.

Druga kwestia to dobdr takich marek, ktére beda dostatecznie silne by przyciggac¢ klientow.
Dzieki badaniu YouGov BrandIindex prowadzone w Polsce przez firme Inquiry, ktére
dostarcza informacji o pozycji marki najwazniejszych najemcoéw, w prosty sposéb mozna
poroéwnac site najemcow w dwoch réznych obiektach.

Profil klienta Profil klienta Profil klienta
centrum najemcy A najemcy B
handlowego ] y J y

Kobiety 65% 85% 42%

Mezczyzni 35% 15% 58%

18-24 lata 35% 45% 28%

25-34 lata 24% 22% 34%

35-44 lata 17% 18% 17%

45-54 lata 15% 12% 15%

55 lat i wiecej 9% 3% 6%

Dzieci do 18 Iat' 329 24% 48%

w gospodarstwie domowym

Odlegtos¢ profilu najemcy 10,14 14,72

od profilu centrum**

Tabela 1.
Przyktadowe poréwnanie atrakcyjnosci zestawu najemcow dwéch obiektéow
dla przecigtnego Polaka

**) obliczona metodg sumy kwadratow

Tabela 3.
Ranking marek sportowych wsrod klientow Deichmann i klientow kupujacych w H&M

Grupa docelowa

Obecni klienci
Deichmann**

Pozycja w rankingu

marek sportowych®* Obecni klienci H&M

Wskaznik Wskaznik
Centrum A popularnosci Centrum B popularnosci
marki* marki*
H&M 24,7 Pepco 22,9
4F 22,6 Deichmann 26,2
CCC 36,3 Adidas 23,3
House 11,5 Puma 15,4
Reserved 231 Zara 13,0
Nike 19,7 Diverse 9,2
Tesco 26,4 Carrefour 19,7
SUMA 215,9 SUMA 140,4

1 Decathlon 4F

2 Nike Nike

3 Puma Decathlon

4 4F Puma

5 Go Sport Martes Sport

*) % oséb rozwazajacych zakupy w sklepie danej sieci; dane YouGov Brandindex dla préby

ogolnopolskiej, kwiecien 2019

*) ranking wg odsetka oséb, ktére rozwazajg zakup w danej sieci
**) osoby, ktore w ciggu ostatnich 3 miesiecy zrobity zakupy w sklepie danej sieci; dane
YouGov Brandindex, kwiecien 2019

Poréwnanie sity najemcédw na poziomie
ogolnopolskim to dopiero pierwszy krok.
Nawet w typowym centrum handlowym
profil klienta odbiega od profilu dla ogétu
mieszkancow Polski, a same centra tez
réznig sie miedzy sobg. Dzigki danym

z badania YouGov Brandindex mozliwe
jest sprawdzenie, ktory najemca bardziej
pasuje do profilu naszego centrum pod
wzgledem wieku i ptci klientéw, poziomu
ich dochodéw czy obecnosci dzieci

w gospodarstwie domowym.

Na tej podstawie tatwiej podjg¢ decyzje,
ktory najemca jest bardziej odpowiedni

w naszym przypadku. Jesli uwazamy, ze
profil klienta centrum handlowego jest
satysfakcjonujacy lub z réznych powodow
nie ma mozliwosci jego zmiany, warto
wprowadzi¢ najemcow, ktérych profil nie
odbiega znaczgco od obecnego profilu
centrum (najemca A w tabeli). Jezeli
jednak nowa strategia bedzie zaktadata
zachecenie do odwiedzin wiekszej liczby
rodzin z dzieémi, lepszym wyborem moze
by¢ najemca B.

Ostatnie, ale nie mniej istotne zagadnienie
to dopasowanie najemcéw pomiedzy

sobg. Warto wykorzystac fakt, iz pomiedzy
markami z réznych segmentéw wystepujg
synergie i klienci okreslonych marek
modowych preferujg konkretne marki

w innych segmentach. W ponizszym
przyktadzie wystepuje daleko idgca
synergia H&M z markg 4F, natomiast dla
klientow Deichmann lepszym rozwigzaniem
bedzie sklep Nike lub Puma (Decathlon nie
jest obecny w centrach handlowych).

Dobodr najemcéw jest waznym elementem
strategii obiektu handlowego i w zwigzku
z tym powinien by¢ oparty na solidnych
danych.
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Marta Keszkowska

Leasing Manager, Retail Agency, Knight Frank

TERAPIA:

Rekomercjalizacja

W zwigzku ze zmieniajgcymi sig¢ oczekiwaniami klientéw

oraz zmianami prawnymi ograniczajgcymi funkcjonowanie
centréw handlowych w niedziele, ewolucja w kierunku galerii
spotecznosciowych moze by¢ jednym ze scenariuszy przetrwania
dla wielu centréw handlowych. Elementem tzw. community
centre jest m.in. rozbudowana i atrakcyjna oferta gastronomiczna
i rozrywkowa, ktéra moze nie tylko zwiekszy¢ odwiedzalnosé
obiektu, ale takze wydtuzy¢ czas jaki klienci spedzajg w galerii
handlowej, a czgsto takze podniesé poziom sprzedazy.

W najnowoczesniejszych i najwiekszych centrach handlowych sama
gastronomia zajmuje nawet do 20% powierzchni centrum.

Wydaje sie, ze osiggniecie takiego poziomu bez decyzji

o kapitatochtonnej rozbudowie obiektu przekracza mozliwosci wielu
starszych centréw handlowych. Nalezy jednak pamietaé, ze jest
jeszcze jedna metoda, dzigki ktérej udziat gastronomii i rozrywki
mozna podnies¢ do satysfakcjonujgcych poziomow.

Rekomercjalizacja powierzchni jest terapig dostgpng dla wszystkich
(cho¢ w réznym czasie i zakresie). Jest to proces nierzadko
rozciggniety w czasie. Czesto wynika to z réznych dat zakonczenia
dotychczasowych uméw, jak réwniez dtugotrwatych negocjaciji

z potencjalnymi najemcami, badz renegocjacji z obecnymi
najemcami. Proces rekomercjalizacji powinien rozpocza¢ sie

od weryfikacji dotychczasowego profilu centrum handlowego

i profilu klienta odwiedzajgcego obiekt. Wynik tej analizy powinien
nastepnie zosta¢ wykorzystany w trakcie okreslania nowej strategii
komercjalizacji, w ktérej szczegdlnie wazne jest ustalenie docelowej
proporcji poszczegodlnych segmentéw rynku w tenant-mixie,

a nastepnie konfrontacja z nig zgtaszanych przez istniejgcych
najemcow potrzeb dotyczacych ekspansji i/lub checi relokacji

w ramach obiektu.

Nalezy pamietaé, ze w przypadku, gdy rekomercjalizacji nie
towarzyszy rozbudowa obiektu, wzrost udziatu jednego sektora
odbywa sie kosztem innego sektora bgdz sektoréw. Bez wzgledu
na to w jakim stopniu zwigkszenie udziatu oferty gastronomiczne;j
i rozrywkowej bedzie mozliwe, wtasciciele powinni zwrécié
szczegoblng uwage na jakosSc tej oferty.

Oferta gastronomiczna w centrach handlowych staje sie¢ duzo
bardziej réznorodna. Nad sieciami fast-food i jedzeniem na

wage oferowanymi dotychczas w klasycznych food-courtach
zaczynajg przewazac regularne restauracje i bary. W najlepszych
obiektach handlowych sg to nawet kompleksy kilku restauraciji
reprezentujgcych rézne kuchnie. Ponadto, sektor gastronomiczny
w ofercie centrum handlowego przestat juz ograniczac sig tylko do
fizycznych lokali zlokalizowanych w food courtach (usytuowanych

nierzadko nawet w kilku lokalizacjach w obiekcie). Gdy szukamy
przewagi konkurencyjnej, w cenie sg pomysty pozwalajgce wyr6zni¢
obiekt sposréd pozostatych w danym miescie, np. poprzez organizacje
popularnych wsrod polskich konsumentow stref food-truckéw.

Aby uatrakcyjni¢ oferte centrum handlowego warto poszukaé najemcéw
spoza grona powtarzalnego w konkurencyjnych galeriach. Bardzo
istotne jest poznanie rynku lokalnego i najbardziej popularnych na nim
marek. Na tym wtasnie zostata oparta komercjalizacja gastronomicznej
czesci Centrum Praskiego Koneser w Warszawie, gdzie juz niebawem
otwarte zostang wprowadzone przez agencje Knight Frank jedne

z najciekawszych punktéw na gastronomicznej mapie Warszawy, takie
jak Syreni Spiew, Orzo czy Azia Concept.

Zmienia sie takze oferta rozrywkowa istniejgca w centrach handlowych.
W obiektach 3-ciej generacijisstrefy z kinem i niekiedy kregielnig
przeksztatcajg sie w przestrzenie przeznaczone do aktywnego
spedzania czasu dlaswszystkich grup pokoleniowych. Te centra

2-giej generaciji, do ktorych nie ma mozliwosci wprowadzenia kina,
mozna wzbogaci¢ o koncepty rozrywkowe dajgce sie zaaranzowaé
na istniejgcej powierzchni, np. kluby fitness, szkoty tanca, sale zabaw,
escape roomy, itp. W miare mozliwosci elementy rozrywki mozna
réwniez wyprowadzi¢ poza klasyczne strefy rozrywki w centrach
handlowych (czyli najczesciej ostatnie pigtra), a nawet na zewnatrz
budynkéw handlowych (np. park linowy, zewnetrzna sitownia, boisko).




TERAPIA:

Biorgc pod uwage fakt, ze zaréwno wtasciciel jak i najemcy pracujg
na wspolny sukces, powinni dziata¢ razem. Aby wspotpraca
wiasciciela z najemcami przyniosta obopdlne korzysci warto
wykorzystaé dobre praktyki, ktérych przyktady przedstawiono
ponize;.

Monitorowanie obrotow

Osoby zarzgdzajace centrum handlowym majg dostep do

danych o obrotach wiekszosci najemcéw. Moga tez oszacowaé
koszty prowadzenia sklepu, na ktére sktadajg sie czynsz, koszty
eksploatacyjne oraz koszt personelu i ewentualnie optata
franczyzowa. Po stronie przychodéw mamy realizowang przez
sklepy marze, ktéra powinna utrzymywac sie w granicach typowych
dla danej branzy. Zadaniem zarzadcy jest monitorowanie sytuac;ji
najemcow i rentownosci sklepdw, szczegdlnie tych, ktorzy nie
funkcjonujg w duzych, sprawnie zarzadzanych strukturach albo
prowadza sklepy jako franczyzobiorcy. W dobrze prowadzonych
centrach to firma zarzgdzajgca zwykle pierwsza widzi nadchodzgce
trudnosci. Wyjsciem z sytuacji moze by¢ tylko otwarta rozmowa

i wspolne poszukiwanie przyczyn. Jesli najemcy widza, ze firma
zarzgdzajgca dba o ich interesy, tatwiej o wspotprace.

Obstuga klienta

Bez wzgledu na stopien dojrzatosci rynku handlowego w Polsce,
obstuga klienta pozostaje pietg achillesowag nawet w sklepach
marek uznawanych za luksusowe. Wiasciciele sklepéw poszukujgc
odpowiedniego sprzedawcy konfrontuja sie z rynkiem pracownika
a wymagania klientéw w kwestii jakosci obstugi rosng. Wsparciem
dla najemcow ze strony wiasciciela centrum handlowego w tej
kwestii mogg by¢ badania ,tajemniczy klient”, ktérych celem jest
systematyczna i mozliwie obiektywna ocena obstugi klientéw.
Realizujgc takie badanie nalezy zadba¢ o takie elementy, jak
dopasowanie zaréwno profilu tajemniczego klienta jak i arkusza
oceny do specyfiki ocenianych marek, wybor tajemniczego klienta
sposréd autentycznych klientéw danego centrum i zapewnienie mu
szkolenia z metodologii, oraz odpowiednie skonstruowanie badania
tak, aby kazdy najemca byt oceniany przynajmniej 3 razy w rézne
dni tygodnia.

Kluczowe jest komunikowanie wynikéw najemcom i nagradzanie
najlepszych najemcéw i ich sprzedawcéw. Ponadto, wyniki
badania ,tajemniczy klient” mogg tez by¢ uzywane w komunikacji
skierowanej do konsumentoéw, np. poprzez strone internetowg
centrum, co moze by¢ dodatkowym motywatorem dla najemcow.
Ze szczeg6lng ostroznoscig nalezy natomiast komunikowac
niesatysfakcjonujgce wyniki badania obstugi klienta. Ze wzgledu
na fakt, iz moga by¢ objawem problemoéw lezacych gtebiej,

warto zadbac o to, by takie informacje byly przekazywane tylko
zainteresowanym, wraz z propozycjg rozwigzan.

CENTRA HANDLOWE ot (s.000c)

Agnieszka Gdrnicka
Prezes Zarzadu INQUIRY Sp. z 0.0.

Dialog / zrozumienie potrzeb /
analiza danych

Rola najemcow

Rola najemcy jest w tej wspotpracy rownie wazna, co zarzadcy
centrum. Zadaniem najemcy jest przede wszystkim odpowiednie
zaprezentowanie oferty oraz obstuga klientow. O ile obstudze

klienta poswieca sie sporo uwagi, to decyzje zwigzane z produktami

i marketingiem zapadajg najczesciej na poziomie centrali marki i wptyw
wiasciciela centrum handlowego jest bardzo ograniczony. Istotna dla
przyciagnigcia uwagi klientéw jest witryna sklepu. Wewnatrz sklepu
liczy sie aranzacja produktéw, informacje o promocjach czy dekoracje
sezonowe. Swoistym ,przediuzeniem’ witryny moze byc¢ réowniez
przestrzen w ciggach komunikacyjnych, gdzie mozna przedstawi¢ np.
ciekawe stylizacje czy interaktywne prezentacje produktow.

Wazne jest takze zaangazowanie najemcéw w wydarzenia
organizowane na terenie obiektu. Kupony, dodatkowe znizki

czy produkty przeznaczane przez najemcéw na loterie stanowig
dodatkowg atrakcje w czasie eventow, przyciagajac wiekszg liczbe
klientéw. Jednoczesnie daje to poczucie wspdlnej pracy, a nie biernej
obserwaciji dziataf wiascicieli centrum. Moze to réwniez pr:

sie do obnizenia k¢ ganizacji takich wydarze

czestotliwos¢ ich o
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TERAPIA:

Modernizacja

Dla budynku istniejgcego w otoczeniu konkurencyjnych
obiektoéw, warunkiem utrzymania wysokiej pozycji na rynku jest
m.in. przeprowadzanie okresowej renowacji czy remodelingu
nieruchomosci, zaréwno w jej wnetrzu jak i w otoczeniu.

Rozpoczynajac projekt rewitalizacji jeszcze zanim rozpoczniemy
faze realizacyjng nalezy uwzgledni¢ bardzo wiele czynnikéw.
Oprdécz analizy aspektéow typowo rynkowych (sytuacja spoteczno-
ekonomiczna miasta, otoczenie biznesowe obiektu, istniejgca
konkurencja) nalezy dokona¢ weryfikacji kwestii technicznych,

w tym zgodnosci obiektu z aktualnymi normami w zakresie
wentylacji, klimatyzacji, zabezpieczen i systemoéw pozarowych,
oswietlenia jak i instalacji elektrycznych, szybkiego i fatwego
dostepu do informacji. Natozenie na siebie tych elementéw pozwoli
na stworzenie optymalnego projektu dla konkretnego centrum
handlowego. Jego konfrontacja z budzetem zaplanowanym dla
catego przedsiewziecia pozwoli okresli¢ zakres modernizacji
obiektu.

Planujgc przebudowe, remont, czy renowacje powierzchni

w centrach handlowych trzeba sig liczy¢ ze skomplikowanym

i dos¢ dtugim procesem otrzymywania niezbednych pozwolen.

Juz w fazie wstepnej nalezy dokona¢ analizy catej nieruchomosci
w zakresie zgodnosci (lub niezgodnosci) z zapisami w miejscowym
planie zagospodarowania przestrzennego i oszacowaé czas na
uzgodnienia z odpowiednim urzegdem wymaganych warunkéw.

Kazdy projekt wymaga grupy ludzi, doswiadczonego zespotu,
ktéry rozumie potrzeby, wyzwania, cele, mozliwosci zaréwno
techniczne jak i finansowe, ktéry potrafi rozmawia¢, negocjowac,
znajdowa¢ kompromisowe rozwigzania pozwalajgce na realizacje
zadania. Dlatego tez wazna jest umiejetnos¢ wspétpracy pomiedzy
wybranym zespotem nadzorujgcym projekt a architektami,
inspektorami nadzoru, osobami zajmujgcymi sie marketingiem,
agencjg najmu czy samym zarzadca, a takze ich profesjonalizm
branzowy.

Widzimy jak wazne jest przygotowanie dobrych projektow
wykonawczych w kazdej z branz i ich weryfikacja przez
doswiadczonych projektantéw, gdyz podczas realizacji modernizacji
nie ma czasu na zmiany i poprawianie cho¢by drobnych btedow.
Analiza szczegétowa dokumentacji technicznej na miejscu,
sprawdzenie mozliwosci wykonania poszczegdinych elementow
renowacji przed jej rozpoczeciem jest niezbedng faza, ktéra
oszczedzi czas poswigcony na samo wykonawstwo prac. Starsze
obiekty zazwyczaj wymagaja wykonania ekspertyz dotyczgcych
konstrukcji budynku, stanu poszczegélnych instalacji oraz
aspektow pozarowych. W takich budynkach czesto wystepujag braki
w dokumentacji technicznej, co wymusza wykonanie inwentaryzac;ji

budynku i jego systemow juz we wstepnej fazie. Na bazie wymienionych

powyzej dokumentacji wybrane biuro architektoniczne przygotowuje
projekt remodelingu centrum handlowego.

Celem kazdej takiej inwestyciji jest unowoczes$nienie, podniesienie
komfortu korzystania z obiektu, wprowadzenie rozwigzan
energooszczednych czy sprzyjajgcych ochronie srodowiska.

Przy realizacji prac modernizacyjnych przyjmowane sg dwa modele,
czyli zamkniecie obiektu i szybka przebudowa, lub etapowanie prac
w poszczegolnych rejonach centrum handlowego.

Projekt prowadzony podczas normalnego dziatania centrum
handlowego wymaga doktadnego'przygotowania, ustalenia
szczegdtowych harmonogramoéw, uzgodnienia ich zaréwno

z wykonawcami prac jak i najemcami, kiorzy beda oczekiwali szybkiego

ponownego otwarcia sklepu.

W zwigzku z tym, ze realizacja prac modernizacyjnych wigze sie

z utrudnieniami w normalnym funkcjonowaniu centrum handlowego,
niezwykle wazne jest aby pracowac nad utrzymaniem dobrych
stosunkéw migdzy zarzadca oraz najemcami obiektu. Z perspektywy

funkcjonowania centrum istothnym aspektem jest wybor takiego terminu
przeprowadzania remontu, renowacji czy przebudowy, aby zaburzenia

funkcjonowania w jak najmniejszym stopniu wptynety na poziom
obrotéw najemcow.

Planujgc zmiany w obiekcie handlowym warto rozwazy¢ wprowadzen

ie

elementu, ktory powoli staje sie standardem — tzw. ,zielone certyfikaty”
coraz czesciej spotykane sg w centrach handlowych. Metody certyfikacii

sg dostepne zaréwno dla nowych obiektow jak i dla budynkéw juz
dziatajgcych (KEED for Existing Buildings; Operations & Maintenance

oraz BREEAM in-Use). Z uwagi na fakt, ze zuzycie mediow,w galeriach

jest wieksze niz w obiektach biurowych czy magazynowych,

dostosowanie infrastruktury technicznej (np. rodzaju o$wietlenia, jego
sterowania a takze klimatyzacji) do wymogoéw ,zielonych” certyfikatow

gwarantuje nizsze koszty eksploataciji.

a
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TERAPIA:

Nowa koncepcja marketingowa

Jak wiec dotrze¢ do klientéw? Centrum handlowe to przede
wszystkim klienci i najemcy. Od ich profilu uzalezniony bedzie nie
tylko dobér dziatan, ale takze kanatéw dotarcia. Przygotowujgc
kampanig nalezy pamieta¢ o zmianach spotecznych. Wspétczesne
centrum handlowe to juz nie tylko sklepy, ale réwniez doswiadczanie
i emocje generowane przez miejsce — mozliwos$¢ spotkania sie

z innymi ludzmi, oferta rozrywkowa, osobowo$¢ obiektu majg
przyciagac klientow. Dlatego wazne jest, by dziatania marketingowe
nie byty przypadkowe, ale realizowaty wczesniej przyjetg strategie
funkcjonowania centrum handlowego.

To jakie narzedzia marketingowe ostatecznie zostang wybrane

i w jakim zakresie zostang zastosowane bedzie uzaleznione od
wielkosci budzetu, jakim dysponuje wtasciciel. Stabiej funkcjonujgce
obiekty, ktére nie moga sprosta¢ konkurencji ze strony duzych
graczy nie moga konkurowac¢ budzetami marketingowymi.

To jeszcze bardziej pogtebia przepas¢ miedzy bardzo dobrze
funkcjonujgcymi centrami a obiektami z problemami. Dlatego
agresywna i kosztowna kampania promocyjna nie bedzie
rozwigzaniem w tym przypadku. W zamian nalezy poszuka¢
narzedzi mniej oczywistych, np. rozwigzan tymczasowych

(pop-up) czy bedacych w zgodzie z trendami spotecznymi,

takimi jak m.in. akcje promujgce wspoétdzielenie, czy tworzenie
spotecznosci wokot projektu. Mozna wtedy zastosowac tzw.
marketing szeptany, ktéry poprzez zaangazowanie klientéw
przynosi rozgtos o nowych najemcach czy wydarzeniach w centrum
handlowym, przy jednoczesnym niskim koszcie takiego rozgtosu.

Przy niewielkim budzecie promocyjnym szczegoélnie wazna

jest optymalizacja kanatéw dotarcia. Jesli liczba wydarzen
organizowanych w centrum jest mata, mozna rozwazy¢

rezygnacje z kosztownej w utrzymaniu strony www, a komunikacje
przekierowa¢ z domeny na fanpage na Facebooku. Zaletg tego
rozwigzania jest mozliwos¢ szybkiej aktualizaciji tresci, biezgce
informowanie o promocjach, wydarzeniach czy zmienionych
godzinach otwarcia, a przede wszystkim znacznie szybsze dotarcie
do uzytkownikéw. Warto tez wtgcza¢ w promocje centrum inne
narzedzia, dzigki ktorym mozemy zwigkszy¢ zasieg kampanii.

Na przyktad w miejscowosci turystycznej znacznie skuteczniejsza
moze by¢ reklama umieszczona na rowerach miejskich z wiasnej,
sponsorowanej stacji przy centrum handlowym niz zasmiecanie
przestrzeni billboardami czy np. reklamg na przyczepie samochodowe;.
Przyczyni sie rowniez do utrwalenia pozytywnego wizerunku obiektu
wsrdd lokalnej spotecznosci, utatwiajac jej zycie.

Przy rozpoczeciu pracy w stabiej funkcjonujgcym centrum handlowym
niezwykle wazne jest, by w zespole ,reanimacyjnym” od samego
poczatku znaleZli sie przedstawiciele wszystkich kluczowych dziedzin,
od ktérych zalezy sprawne funkcjonowanie obiektu, w tym osoba
odpowiedzialna za marketing i komunikacje. Bedzie ona czuwaé

nad tym, by powstata koncepcja, ktéra zostanie zaakceptowana nie
tylko przez wtasciciela czy bank, ale przede wszystkim przysztych
uzytkownikdw, bo to oni ostatecznie zadecyduja — robigc tu zakupy
lub nie — czy obiekt przetrwa. Bedzie réwniez w stanie zaplanowaé
strategie komunikacji zmian w centrum oraz zidentyfikowac¢ tematy,
ktére pomogg obiektowi zaistnie¢ w $wiadomosci szerszej opinii
publicznej oraz potencjalnych najemcow.
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TERAPIA: Asset management
- kompleksowe / strategiczne zarzadzanie
centrum handlowym

We wspotczesnym $wiecie asset manager to strateg sledzacy Strateg potrafigcy dobra¢ narzedzia, ktére w najskuteczniejszy
aktualne przepisy prawne, ekspert od finanséw, zarzadzania, sposéb pozwolg osiggnac¢ cel okreslony przez wiasciciela, oraz
marketingu oraz kontaktéw miedzyludzkich, znawca rynkowych posiadajgcy wiedze, aby ten cel przedefiniowad, jesli beda
trendéw oraz zmian spotecznych, szef zespotu, ktéry zajmuje sie tego wymagaty uwarunkowania rynkowe. Wraz z zespotem
projektem ,Centrum Handlowe”. definiuje strategie rozwoju centrum oraz wyznacza cele krétko-
i dlugoterminowe. Centrum handlowe to zywy organizm,
Asset Manager to: funkcjonujacy w zmiennych warunkach, dlatego asset manager
musi umie¢ zaplanowac dziatania i przewidzie¢ potencjalne
. Doradca i wsparcie dla wtasciciela obiektu, szczegdlnie trudnosci, uwzgledni¢ zmieniajacy sie rynek, dopasowujgc
w przypadku stabiej funkcjonujgcych centréw starszej strategie do zmieniajgcej sie sytuacji.
generagcji, ktére w obliczu stale rosngcej konkurencji potrzebujg
skutecznej strategii dziatania, czesto wsparcia finansowego Lider zespotu projektowego koordynujacy realizacje zadan
i planu wprowadzenia zmian. przez ekspertéw pracujgcych dla danego centrum w zakresie
komercjalizacji, zarzgdzania, marketingu, obstugi ksiggowej
Negocjator pomigdzy wiascicielem, najemcami, czesto réwniez i prawnej. Jest rowniez SPOC, czyli Single Point of Contact
bankiem, godzacy interesy wszystkich tych podmiotéw dla kazdej ze stron zaangazowanych w szeroko pojety proc
i wdrazajgcy takie dziatania, ktére w pierwszym etapie zarzgdzania obiektem. Zintegrowanie wszystkich po
pozwalajg obiektowi przetrwaé, a nastepnie zmaksymalizowaé dziatan prowadzi do osiggniecia ztozonych celd
jego wartos¢, a tym samym zwrot z inwestyc;ji.
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TERAPIA:

Analiza highest & best use / zmiana funkcji

Wysoka konkurencja na lokalnym rynku centréw handlowych
moze powodowac obawy wiascicieli niemal wszystkich obiektow
handlowych. Niezbedne jest Sledzenie nie tylko strategii innych
istniejgcych centrow, ale takze mozliwosci pojawienia sie na rynku
nowych obiektéw. W przypadku zanotowania odptywu najemcow
czy klientéw centrum handlowego konieczne jest wdrozenie
odpowiednich rozwigzan. Moga to by¢ kuracje zaproponowane
wczesniej, np. weryfikacja tenant-mix i rekomercjalizacja czy nowa
koncepcja marketingowa. Z kolei lekarstwem na sytuacje niemal
podbramkowa, w ktérej znajdzie sie centrum handlowe moze by¢
przeprowadzenie analizy highest and best use (HBU). Jej celem
jest identyfikacja najbardziej dochodowego sposobu uzytkowania
w obecnych i przysztych warunkach rynkowych.

Analize przedsiewziecia nalezy rozpoczg¢ od poznania ogélnego
klimatu biznesowego miasta. Aby jednak moéc przedstawi¢
konkretne rezultaty musimy przeprowadzi¢ dodatkowo analize
aspektow prawnych zwigzanych z obecnym i potencjalnym
uzytkowaniem nieruchomosci (np. akty wiasnosci, planowanie
przestrzenne, rejestr zabytkow, itp.), zbadac stan i skale
poszczegodlnych segmentéw rynku nieruchomosci, a przede
wszystkim zidentyfikowac¢ potencjalne projekty konkurencyjne

i oszacowaé chfonnos¢ lokalnego rynku dla konkretnych funkcji.

Nie bez znaczenia jest takze analiza samej nieruchomosci.
Szczegotowe badanie zwtaszcza stanu technicznego obiektu

jest niezbedne, aby oszacowa¢ mozliwosci i koszty adaptacji
powierzchni dla niektorych potencjalnych funkcji. Aby analiza

HBU byta mozliwie najbardziej precyzyjna juz na tym etapie
pozadana bytaby wspotpraca z pracownig architektoniczng, ktéra
po zapoznaniu si¢ z wynikami powyzszych analiz przygotowataby
wstepne proporcje funkcji mozliwych do zrealizowania z rynkowego
i prawnego punktu widzenia.

Wyniki powyzszych analiz muszg finalnie zosta¢ skonfrontowane

z zatozeniami finansowymi, w konsekwencji czego mozliwe

jest nakreslenie alternatywnych scenariuszy dziatania
przedstawiajgcych, np. wyburzenie naniesien i realizacje nowych
funkcji w nowej tkance, kontynuacje obecnej funkcji czy modyfikacje
przeznaczenia obiektu.

W przypadku, gdy wynik przeprowadzonej analizy HBU wskazuje,
ze centrum handlowe w obecnym ksztalcie i ze wzgledu na

silng konkurencje moze nie mie¢ perspektyw przetrwania na

rynku, rozwigzaniem moze by¢ catkowita lub czesciowa zmiana
funkcji obiektu, przy czym nowe funkcje moga by¢ wprowadzane
zaréwno w istniejacej tkance, albo w catkowicie nowym budynku
zrealizowanym po wyburzeniu obecnego. Na polskim rynku znany
jest przyktad wyburzenia istniejgcego obiektu starszej generacji, na

miejscu ktérego powstat obiekt logistyczny.

Takie przypadki znacznie powszechniejsze sg w USA, gdzie niejedno
z opuszczonych centréw handlowych zostato przeksztatcone np.

w budynek mieszkaniowy. Niektére obiekty znacznie ograniczajg
powierzchnie handlowa, aby jej kosztem uzyska¢ powierzchnie na
dodatkowe funkcje, np. biurowe (w tym np. co-workingowe) czy
kulturalne (kino, teatr). Dodatkowg korzys$cig w takich przypadkach
moze by¢ wykreowanie footfalla przez dodatkowe funkcje przeptywu
konsumentow i wykorzystanie go dla poprawy wskaznikow
odwiedzalnosci czgsci handlowe;j.

Nalezy pamieta¢, ze nowe funkcje nie muszg by¢ zwigzane
bezposrednio z rynkiem nieruchomosci. Zdarza sie, ze im bardziej
nietypowy jest pomyst na zagospodarowanie powierzchni bytego
centrum handlowego, tym lepiej jest ono postrzegane. Przyktady ze
Swiata pokazuja, ze dobrze wdrozone pomysty, takie jak lodowisko,
akademik, biblioteka czy nawet muzeum osiggaja nawet lepsze
rezultaty finansowe niz stabo zarzadzane centrum handlowe.
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Dla aktywéw nie bedacych w portfelu funduszu inwestycyjnego
rozwigzaniem kryzysowej sytuacji moze by¢ zmiana wtascicielska
spotki celowej bedgcej wiascicielem centrum handlowego (tzw.
equity warehousing). Rozwigzanie to jest korzystne zaréwno dla
wiasciciela nieruchomosci, jak i banku. Pozwala ono na unikniecie
rozwigzan ‘sitowych’, czyli np. zajecia udziatéw, egzekucji

czy postawienia spotki w stan upadtosci. Nieche¢ bankéw do
takich dziatan jest zrozumiata — banki muszg tworzy¢ w takich
przypadkach odpowiednie rezerwy (co wptywa m.in. na wynik
finansowy) a przejecie udziatéw wymaga posiadania odpowiedniego
zespotu w strukturach banku, ktéry bedzie odpowiedzialny za to
aktywo, obstuge prawna, itp. Witascicielowi pozwala jednak na
dyskretne wycofanie si¢ z nieudanego projektu, bez ekspozycji

na rynku i narazania si¢ na ktopoty wizerunkowe oraz ewentualne
konsekwencje prawno-finansowe.

Equity warehousing zaktada wykorzystanie (lub za symboliczng
kwote utworzenie) nowej spotki celowej i polubowne przejecie przez
nig udziatéw w spéice bedacej wtascicielem centrum, powotanie
nowych cztonkéw zarzadu i zarzadzanie aktywami. Z punktu
widzenia formalno-prawnego transakcja taka jest dla banku
neutralna, nie nastepuje bowiem zmiana kredytobiorcy. Celem
tych dziatan jest przekazanie projektu w rece profesjonalnego

i doswiadczonego podmiotu, co pozwoli na osiggniecie zgodnie

z najlepszymi standardami biznesowymi oraz praktyka rynkowg
zatozen dotyczgcych podwyzszenia NOI uzgodnionych z bankiem
kredytujgcym dang nieruchomosc¢. Doswiadczenie pokazuje, ze
efekty przyjetej strategii dla konkretnego obiektu widoczne sg juz
w ciggu okoto dwoch lat od jej wdrozenia.

Uzyskanie rentownosci centrum handlowego po okresie zapasci
wymaga stworzenia nowej strategii. Niezbedne sg m.in. dogtebna
analiza zaréwno samego obiektu, jak i catego otoczenia
biznesowego, projektow konkurencyjnych i innych okolicznosci,
ktére mogg mie¢ wptyw na powodzenie danego projektu,
optymalizacja kosztéw, analiza prawno-finansowa, a czesto takze
zmiany kadrowe czy zmiany poszczegolnych ustugodawcow.

Zespot doswiadczonych specjalistow przygotowuje optymalng
strategie sprofilowang dla konkretnego obiektu handlowego,
co przyczynia sie do maksymalizacji efektow, a tym samym

Zmiana podmiotu kontrolujacego
(equity warehousing)

utrzymywania lub poprawy jego pozycji rynkowej oraz poziomu
dochodow. W zaleznosci od wynikéw powyzszej analizy, nowa strategia
moze wymagac repozycjonowania centrum, zmiany lub dywersyfikacji
funkcji, modernizacji, przebudowy czy rozbudowy, renegocjac;ji

umow najmu, monitoringu dziatan konkurenciji, a to wszystko - przy
bardzo niewielkim naktadzie finansowym. Strategia obejmuje takze
rekomercjalizacje w celu osiggniecia odpowiedniego doboru najemcow
adekwatnego do lokalizacji centrum handlowego, jego profilu oraz strefy
oddziatywania (tzw. catchment area) i sity nabywczej przewidywanych
odbiorcow. Waznym elementem jest odpowiedni sposéb prezentaciji
oferty centrum handlowego i dotarcie do potencjalnych klientow.
Realizacja powyzszych zatozen wymaga réwniez umiejetnosci
wykorzystania badan konsumenckich, co jest szczegdlnie istotne

w analizie ,trudnych” centréw handlowych i identyfikacji przyczyn
stabych wynikow.




Jako jeden z najwigkszych i najbardziej doswiadczonych zespotéw monitorujgcych rynek
nieruchomosci w Polsce, $wiadczymy ustugi doradcze, opracowujemy prognozy oraz
diagnozujemy wszystkie sektory rynku nieruchomosci.

Naszym klientom, do ktorych nalezg m.in. deweloperzy, fundusze inwestycyjne, instytucje
finansowe, przedsiebiorstwa oraz inwestorzy indywidualni, oferujemy:

e  doradztwo strategiczne,

. niezalezne prognozy i analizy dostosowane do specyficznych wymogdw Klientéw,

. prezentacje na indywidualne zapotrzebowanie/zaméwienie.

Prowadzimy kwartalnie aktualizowane bazy danych, obejmujace wszystkie sektory rynku
nieruchomosci komercyjnych (biurowy, handlowy, magazynowy, hotelowy) w gtdwnych miastach
i regionach Polski (Warszawa, Krakow, £6dz, Poznan, Slask, Tréjmiasto, Wroctaw).

Dzieki naszym oddziatom w tych lokalizacjach, posiadamy wiedze o lokalnych rynkach,
ktorg wykorzystujemy w przygotowywaniu raportow.

Agencja badawcza Inquiry prowadzi badania konsumenckie dla sieci detalicznych
oraz centréw handlowych w krajach Europy Srodkowo-Wschodniej. Oferuje szeroki
wachlarz metod badawczych dostosowanych do potrzeb handlu. Od analizy
zachowan konsumenckich poprzez segmentacje klientow i badania stref zasiegu,
projekty Inquiry pomagaja centrom handlowym, najemcom i inwestorom w petni
wykorzysta¢ potencjat rynku.

www.inquiry.com.pl

CEO
Agnieszka Goérnicka
a.gornicka@inquiry.com.pl
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