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duchem czasu

Galerie to wielofunkcyjne centra przyciggania klientéw. Poza zakupami kuszg oferta rozrywkowa, gastronomiczna,
sportowa, kulturalng. Musza odpowiadac na rozne, wcigz zmieniajgce sie potrzeby. Wyzwaniem jest demografia.

ANETA GAWRONSKA

ak wynika z analiz firmy

doradczej CBRE, w ca-

tej Polsce jest 15,85 mIn

mkw. powierzchni

handlowej oferowanej
przez centra i parki handlowe
oraz outlety. Najwiecej po-
wierzchni jest w Warszawie,
aglomeracji $laskiej i w Troéj-
miesScie.

CBRE podaje, ze dzi$ powsta-
je ok. 650 tys. mkw. przestrzeni
handlowej. Do konca roku od-
danych ma by¢ ok. 476 tys. mkw.
Deweloperzy budujq gléwnie
parki handlowe w matych mia-
stach do 20 tys. mieszkancéw.

Zakupy, kino, fithess

Anna Wysocka, szefowa
dziatu handlowego w CBRE,
podkresla, ze galerie handlo-
we przestaly by¢ wylacznie
miejscem zakupéw. - Staly sie
przestrzenia do spedzania
czasu, spotkan, korzystania
z réznych ustug. Oferta han-
dlowa wciaz jest najwazniej-
sza, ale klienci centrow chca
czego$ wiecej: dobrej gastro-
nomii, rozrywki, stref wypo-
czynku, ciekawych wydarzen
- wylicza. - Szczegdlnie wy-
raznie wida¢ to wéréd mio-
dych konsumentéw w wieku
18-24 lat. 34 proc. z nich
wskazuje gastronomie jako
powdd wizyty w galerii, jedna
trzecia przychodzi dla rozryw-
ki, np. do kina, a 11 proc. do
klubow fitness - wskazuje.

Niemal cztery na dziesie¢
mtodych oséb odwiedza gale-
rie, by uczestniczy¢ w even-
tach. - Oczywiscie, nie mozna
zapomina¢ o podstawach.
Z naszego badania wynika, ze
dla klientéw bardzo wazne sa
lokalizacja, szeroka oferta,
parking, zwracajq tez uwage
na godziny otwarcia centrum
- méwi Anna Wysocka. - Duze
znaczenie ma takze atmosfera,
wyglad obiektu, dostepnosé
wi-fi, tadowarek, mozliwo$¢
korzystania z przestrzeni co-
workingowych. Jak dodaje,
wspolczesna galeria powinna
wiec oferowac¢ dobrze skom-
ponowanaq oferte i wygode. -
Coraz trudniej bedzie jej
konkurowa¢ wylacznie liczba
sklepow. Musi dawac klientowi
powdd, zeby chcial przyjechaé
nie tylko na zakupy. Bardzo
wazny jest réowniez rozwdoj
omnichannel, a wiec ptynne
faczenie zakupow online i of-
fline - podkresla.

Ekspertka zauwaza, Ze cen-
tra handlowe coraz mocniej
integruja sie z zyciem lokal-
nych spotecznosci. - Moga by¢
miejscem wydarzen kultural-
nych, sportowych i rodzin-
nych, zbiérek charytatywnych,
akcji edukacyjnych czy inicja-
tyw zwiazanych ze zdrowiem
i bezpieczenstwem. Takie

SHUTTERSTOCK

dzialania majq znaczenie nie
tylko wizerunkowe. Sprawiaja,
7e galerie stajq sie czescig lo-
kalnej spotecznosci i buduja
relacje z klientami - wyjasnia.
Maciej Kotowski, dyrektor
w dziale badan i doradztwa
w firmie JLL, nie ma watpliwo-
$ci, ze polski rynek handlowy
juz dawno osiagnat dojrzato$¢é.
- Centra handlowe sa jednak
Zywymi organizmami, ktére
musza nieustannie ewolu-
owa¢, podazac za potrzebami
klientéw -zaznacza. - W obec-
nych realiach wysokiego nasy-
cenia powierzchnia oraz wciaz
dynamicznej ekspansji i ro-
snacej popularnosci parkow
handlowych typu convenience
wmniejszych miastach, szcze-
g6lnie satelickich najwiek-
szych aglomeracji, tradycyjne
galerie przechodza lub beda
musialy przejs$¢ transformacje.
Jej skala zalezy m.in. od pozy-
cjonowania, oferty, adresu.
Ekspert JLL potwierdza, ze
wspolczesne centrum, aby
przyciagnac klientow i utrzy-
macé odwiedzalno$¢, musi daé
konkretne powody. - Dla r6z-
nych grup wiekowych i spo-
tecznych te powody moga by¢
zupelnie inne - mowi. - Spo-
dziewamy sie dalszego rozwo-
ju, ale tez ewolucji tzw. oferty
rozrywkowej (entertainment)
i gastronomicznej (F&B).
Standardowy food court opar-
ty na fast foodzie przestat by¢
wyrézniajacym i przyciagaja-
cym elementem, ustepujac
miejsca autorskim food hal-
lom, strefom restauracyjnym
z obstuga kelnerska, z doste-
pem z ulicy, z ogrédkami. Jest

tez miejsce na wydarzenia
kulturalne, koncerty.

Zmiany demograficzne

Eksperci JLL spodziewajq
sie tez wzrostu udzialu seg-
mentu ustlug medycznych
iokotomedycznych, takich jak
kliniki, kluby fitness, strefy
urody. - Galerie to poza zaku-
pami wielofunkcyjne centra
przyciagania - méwi dyrektor
Kotowski. - Oczywiscie jed-
nym z dominujacych trendéw
pozostaje omnichannel i tzw.
»phygital”.I cho¢ te dwa okre-
$lenia, rozumiane jako ptynne
przenikanie sie formatow
i kanatéw sprzedazy wydaja
sie by¢ oklepana formula, bez
nich nie mozemy dzi§ mowié
onowoczesnym handlu.

Centra musza wiec odpo-
wiadac narézne i wciqz zmie-
niajace sie potrzeby. - Nie
sposéb nie wspomnie¢ o zmia-
nach demograficznych, ktére
juz obserwujemy, a ktére
w najblizszych latach beda
tylko przyspieszaly. To bedzie
dla rynku bardzo silny katali-
zator transformacji - moéwi
Maciej Kotowski.

Ekspert JLL przypomina, ze
wiele galerii z lat 9o. i wcze-
snych 2000. projektowano dla
rodzin w wieku 30-44 ze
szczytu fali demograficzne;j. -
Klient sie zmienil, format nie.
Juz za dziesiec¢ lat dominujaca
grupa w Polsce beda dorosli
w $rednim wieku (45-65), kt6-
rzy majq inne potrzeby zaku-
powe - zauwaza. - To w wielu
przypadkach dobrze zarabia-

jace osoby, ktore po wychowa-
niu dzieci moga sie bardziej
skupi¢ na sobie, produktach
i ustugach premium. Kolejna
rosnaca grupa jest tzw. poko-
lenie silversow, ktére nie
zwalnia tempa, ale potrzebuje
innych do$wiadczen, koncen-
trujac sie m.in. na zdrowiu,
wygodzie. Wplywa to takze na
architekture miejsca zakupéw.
Mimo to, nie mozemy zapo-
mnie¢ o mtodych rodzinach
z dzieémi czy pokoleniu Z,
a kazda z tych grup ma zupel-
nie inne oczekiwania - méwi.

Wedtug dyrektora Kotow-
skiego sukces odniosa odpo-
wiadajace na te wszystkie po-
trzeby galerie i mniejsze forma-
ty koncentrujace sie na
konkretnej grupie, tworzac
spéjne doswiadczenia wykra-
czajace poza codzienne zakupy.

Galeria przysztosci

Kolejna sita na rynku to e-
-commerce, ktory ciagle zwiek-
sza swoj udziatl. - Dalszy wzrost
jest w zasadzie nieunikniony -
wraz ze zmiang pokoleniowq
ro$nie bieglos¢ technologiczna,
niedtugo wszyscy kupujacy
beda ptynnie obstugiwac telefo-
ny, komputery z dostepem do
internetu i zakupéw online -
moéwi Maciej Kotowski. - To
istotna zmiana dla rynku, bo
formaty offline beda stopniowo
wypierane. Dotyczy to nie tylko
oferty sprzedajacych, lecz
réwniez sposobu zarzadzania
calq galeria, ktory musi wykra-
cza¢ poza sfere stacjonarna.
Zbudowanie trwatej relacji

z odwiedzajacymi umacnia
pozycje obiektow.

Jakie formaty sa dzi$ pod
presja? - Po pierwsze wielko-

powierzchniowe obiekty
oparte na czesto przeskalowa-
nych hipermarketach, ale
réwniez duze formaty sklepow
z moda czy elektronika. I tu
wida¢ juz pierwsze zmiany -
konsolidacje i zmniejszanie
wynajmowanej powierzchni,
wydzielenie czesci hipermar-
ketow i tworzenie dodatko-
wych przestrzeni na typowe
sklepy lub oferte gastrono-
miczng - méwi ekspert JLL.
Jak bedzie wygladata mapa
centréw handlowych za dzie-
sie¢ - pietnascie lat? Maciej
Kotowski spodziewa sie poste-
pujacej polaryzacji. - Z jednej
strony: dominujace centra
flagowe, tworzace grupe tzw.
trophy assets, ktore beda
umacnialy swojq pozycje - to
najwieksze obiekty regionalne
w metropoliach, z unikatowa
struktura marek premium,
bogata ofertq gastronomiczna,
kulturalna i rozrywkowa, ktore
dysponujaibeda dysponowa-
ty kapitalem na ciqgle moder-
nizacje i dostosowania - mowi.
A cze$¢ starszych, niefunk-
cjonalnych galerii z lat 9o0.,
zwlaszcza tych zdominowa-
nych przez odptywajace hi-
permarkety, po prostu zniknie
z mapy. - Ich najwieksza
warto$ciq jest dzi§ grunt -
zauwaza Maciej Kotowski.
Bedziemy wiec $wiadkami
wyburzen obiektéw, ktore
ustapia miejsca nowoczesnym
wielofunkcyjnym inwesty-
cjom, w ktorych handel, jak

Najwieksze
szanse

na ufrzymanie
pozycji majg
centra, kiore
potacza kilka
funkgji:
atrakcyjng
oferte
handlowsa,
gastronomig,
rozrywke,
ustugi

moéwi dyrektor, Kotowski,
bedzie jedynie uzupehie-
niem funkcji mieszkaniowej,
biurowej czy hotelowe;j.

Eskpert zaznacza, ze zmiany,
szczegblnie demograficzne, nie
sa jednorodne dla catego kraju.
- Kierunek transformacji musi
by¢ przede wszystkim dopaso-
wany do lokalnych, a w przy-
padku duzych galerii, regional-
nych potrzeb - moéwi.

Galeria przysztosci? -
Przede wszystkim: wielofunk-
cyjna. Najwieksze szanse na
utrzymanie pozycji beda miaty
centra, ktére polacza kilka
funkcji: atrakcyjng oferte han-
dlowa, gastronomie, rozrywke,
ustugi, przestrzenie do odpo-
czynku i spotkan oraz rozwia-
zania omnichannel - przewi-
duje Anna Wysocka. - Wazna
bedzie réwniez elastycznosé,
np. mozliwo$¢ wprowadzania
pop-upoéw, czasowych koncep-
tow i wydarzen, dzieki ktéorym
oferta nie bedzie wygladata tak
samo przez caly rok.

Nie oznacza to jednak, ze
starsze galerie automatycznie
przegraja z nowymi. - Wiele
znich ma duzq przewage - do-
bra lokalizacje, zbudowane
grono klientow. Jezeli wlasciciel
potrafi zmodernizowa¢ obiekt,
odpowiednio dopasowac ofer-
te, stworzy¢ komfortowe prze-
strzenie wspélne i dodaé nowe
funkcje, takie centrum moze
skutecznie konkurowaé z no-
wymi inwestycjami - podsumo-
wuje ekspertka CBRE. /©®
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Wiecej niz zakupy.
Mozaika lokalnych spotecznosci:
16 centrow handlowych NEPI Rockcastle

Wedtug opublikowanej w 1989 roku teorii autorstwa Ray’a Oldenburga nasze zycie skupia sie
wokot domu, pracy lub szkoty oraz tzw. ,trzeciego miejsca”, czyli neutralnej przestrzeni, w ktorej
mozemy swobodnie przebywac, spotkac sie z innymi, budowac relacje, zrelaksowac sie, umowic

na wspolny positek.

MATERIAL POWSTAL
WE WSPOLPRACY Z FIRMA
NEPI ROCKCASTLE

akimi przestrzeniami
sa dzi$ nowoczesne
centra handlowe,
w ktorych lokalna
spoteczno$é moze
spedzac czas, realizowac swo-
je pasje czy dziata¢ wokét
waznych spotecznie tematow.

W ciekawy sposob te idee
realizuje 16 centréow handlo-
wych nalezacych do NEPI
Rockcastle w Polsce. Obiekty
dzialajace w czternastu mia-
stach wiele uwagi poswiecaja
lokalnym spoteczno$ciom re-
alizujac szereg inicjatyw - od
programo6w wspierajacych
mlodziez, przez dziatania
edukacyjne i ekologiczne, po
lokalne wydarzenia kultural-
ne czy profilaktyke zdrowot-
na. Kazda z tych inicjatyw
dopasowana jest do potrzeb
danego miasta i lokalnej spo-
tecznosci.

W centrach NEPI Rockcastle
spotykaja sie dzi§ rodziny,
mlodziez, seniorzy i wszyscy
inni, ktérzy szukaja przestrze-
ni dopasowanej do swoich
zainteresowan, pasjiipotrzeb.
Dla jednych to miejsce rozryw-
ki czy dostepu do ciekawych
wystaw lub warsztatéw, dla
innych punkt zalatwiania co-
dziennych spraw, dla jeszcze
innych miejsce badan profi-
laktycznych czy lokalnych
spotkan. W ciagu roku w cen-
trach odbywaja sie dziesiatki
wydarzen kulturalnych, edu-
kacyjnych, charytatywnych
i proekologicznych, tworzo-
nych z my$la o lokalnych spo-
tecznos$ciach.

,<Projektujemy i wspieramy
inicjatywy odpowiadajace na
realne, lokalne wyzwania.
Koncertujemy sie przede
wszystkim na dwoch obsza-
rach: szeroko pojetej edukaciji
oraz na tematach waznych dla
naszych lokalnych spoteczno-
$ci - méwi Beata Goérska, Re-
gional Marketing Manager
NEPI Rockcastle - Wspoélpra-
cujac z lokalnymi partnerami,
dbamy o to, zeby nasze dziata-
nia mialy trwaly, pozytywny
wplyw na miejsca, w ktérych
dziatamy.”

Mozaika lokalna
- kazde centrum
wspétdziata ze swoimi
spotecznosciami

Obok szeroko zakrojonych
programéw ogolnopolskich,
kazde centrum rozwija wila-
sne, lokalne partnerstwa do-
pasowane do potrzeb miesz-
kancéw. I tak na przyktad
w Olsztynie Galeria Warmin-
ska wspotpracuje z Uniwersy-
tetem Warminsko-Mazur-
skim, organizuje takie wyda-
rzenia, jak KortoFest powered
by SPOT - muzyczny konkurs
przed Kortowiada, najwiek-
szymi juwenaliami w Polsce
czy nocne Silent Party na
krytym parkingu. Sasiadujaca

zniq Aura Centrum organizu-
je akcje dla mito$nikéw kina
w ramach Cinema Lovers.
W Tomaszowie Mazowieckim
dziala Letnia Scena Mlodych
- cykl wakacyjnych koncer-
téw, na ktérych lokalna mto-
dziez prezentuje wlasna
twoérczo$é. Bonarka w Krako-
wie zaprasza mieszkancé6w na
Bonarka Streetball - miejska
odmiane koszykéwki. Focus
Mall Zielona Goéra od kilku lat
wspiera spoteczno$¢ Rolki
Zielona Gora, grupe rolkarzy,
ktorzy ucza bezpiecznejjazdy
na parkingu galerii w niedzie-
le wolne od handlu, a takze
organizuja Zielona Goéra Night
Skating. Z innych aktywno$ci,
wspélnie ze Stowarzyszeniem
GrineGora, centrum wydaje
kolekcjonerskie banknoty -
notgeldy, nawiazujace do
przemystowej historii miasta.
Focus Mall w Piotrkowie Try-
bunalskim gosci wystawy lo-
kalnych twoércéw. Alfa Cen-
trum Bialystok uruchomita
Wakacyjny Klub Podcastowy
dlamlodziezy, ktéra moze nie
tylko nauczy¢ sie jak nagry-
wac¢ profesjonalne podcasty,
ale przede wszystkim spoty-
kaé sie zréwie$nikam i budo-
wac tak cenne dzi$ relacje.
Spotecznosé aktywnie wspie-
ra tez opolskie centrum Karo-
linka, ktére wykorzystujac
sasiedztwo stadionu miej-
skiego prowadzi szereg akty-
wacji dla catych rodzin zwia-
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Warsztaty

MAT. PRAS. (3)

Beata Gorska
Regional Marketing Manager
NEPI Rockcastle

zanych z klubem sportowym
OKS ODRA Opole.

Centra angazujq sie tez
w profilaktyke zdrowotna:
cykliczna akcja ,Zdrowie pod
Kontrolg", prowadzona ze
studentami medycyny IFMSA-
-Poland, w 2025 r. objeta bez-
platnymi badaniami blisko 7
tysiecy os6b w trzech mia-
stach, a wroctawski Magnolia
Park od siedmiu lat wspotor-
ganizuje final kampanii ,,Ztoty
Was", cze$¢ miedzynarodowe-
goruchu Movember, promuja-
cego profilaktyke zdrowia
mezczyzn.

Wspdolnym mianownikiem
dla wszystkich 16 centréw
w tym roku jest akcja proeko-
logiczna RE:DESIGN 2026 ,0d
baneru do bestselleru", pro-

»RE:DESIGN 2026. Od baneru do bestselleru”

Grzegorz Neumann
koordynator Programu
,Mtodziez w Centrum”

wadzona z marka HO:LO.
W ramach warsztatéow upcy-
klingowych z dawnych rekla-
mowych baneréw powstaja
unikalne workoplecaki oraz
piny, a udziat biora w nich za-
réwno przedstawiciele poko-
lenia Z, jak i cate rodziny,
W tym seniorzy.

Mtodziez
w centrum uwagi

Kondycja psychiczna mio-
dziezy jest dzis w Polsce jed-
nym z najwiekszych proble-
moéw spotecznych. Jak poka-
zujq dane, ponad 20 proc.
nastolatkow wieku 13-17 lat
zmaga sie z depresja. Mtodzi
ludzie czujq sie samotni, bra-
kuje im motywacji do dziata-
nia. Dla wielu z nich centra
staly si¢ naturalnym miejscem
spedzania czasu - bez ocenia-
nia i presji, a takze przestrze-
niq budowania relacji. W od-
powiedzi na wyzwania spo-
teczne oraz z mySla
0 zaangazowaniu mlodziezy,
ktora spedza czas w centrach
NEPI Rockcastle, kilka lat
temu powstat autorski pro-
gram ,Mtodziez w Centrum",
oparty na czterech filarach:
edukacji, profilaktyce, aktyw-
nosci sportowej i wolontaria-
cie, prowadzony w duchu
dialogu motywacyjnego
i partnerstwa zamiast morali-
zowania. Program powstat
z inicjatywy NEPI Rockcastle
oraz Grzegorza Neumanna,
profilaktyka doswiadczonego
we wspoélpracy z mlodzieza,
ktoéry pei role koordynatora
Programu. ,Mozna powie-
dzie¢, ze wiele dzisiejszych
centréw handlowych to swego
rodzaju miasta w pigulce.
Mlodziez stanowi dzi$ bardzo
duza grupe odwiedzajacych
nasze centra, ktére stajq sie dla
niej tzw. trzecim miejscem
miedzy domem a szkolg -
wspotczesnym podworkiem,
na ktorym szuka przestrzeni
do wyrazania siebie" - mowi
Grzegorz Neumann. W pieciu
centrach NEPI Rockcastle -
Forum Gdansk, CH Karolinka,
Solaris Center, CH Pogoria, CH
Platan - dziatajq state miejsca
spotkan mlodziezy. Program
stale sie rozwija i koncentruje
sie na edukacji miodziezy,
obejmujac takie obszary te-

dr Maciej Debski
Prezes Fundacji
,Dbam o M¢j Zasieg”

matyczne, jak m.in. cyberza-
grozenia, stres i sposoby ra-
dzenia sobie z nimi, FOMO,
bullying, odpornos¢ psychicz-
na czy rola motywacji w zyciu.
Ale jego sercem jest aktywiza-
cjamlodziezy i zachecanie do
dziatania. Dlatego organizowa-
ne sa warsztaty i projekty
wspierajace przedsiebior-
czo$¢, ekologie i wspodlprace
spoteczna. Efekty juz wida¢ -
aktywizacja mtodziezy irealny
wplyw lokalny. W ciagu ponad
dwoch lat odbyto sie ponad 70
warsztatow edukacyjnych, 600
treningéw sportowych, okoto
50 akcji wolontariackich.

NEPI Rockcastle stawia na
miodych i prowadzi komuni-
kacje mowiac ich jezykiem,
tworzy akcje i wydarzenia
z hashtagiem #ToONas, stawia-
jaca naautentyczno$c i akcep-
tacje indywidualno$ci - warto-
$ci bliskie temu pokoleniu.
W 2025 roku firma przeprowa-
dzita szeroko zakrojone bada-
nia ilo$ciowe i jako$ciowe we
wspotpracy z SWPS i dr Alina
Landowska w$r6d mtodziezy
w wieku 14-17 lat, w wyniku
ktorych powstat raport ,Nie
musimy pasowac do cudzych
oczekiwan - o wartosciach,
potrzebachiprzysztosci Poko-
lenia Z" oraz manifest mto-
dych, ktéry moéwi wprost: ,Nie
musimy pasowac do cudzych
oczekiwan", a wolno$¢ to nie
pusty slogan, tylko mozliwo$¢
Zycia po swojemu - tworzenia,
ubierania sie, moéwienia i dzia-
fania wedtug wtasnych zasad.
To pokolenie domaga sie
przestrzeni, w ktérej mozna
by¢ soba i czu¢ sie bezpiecz-
nie, wktérejréznorodnosé jest
silq, a nie powodem do wyklu-
czenia. W tek$cie Manifestu
znajdziemy tez wezwanie do
dorostych: ,Potrzebujemy
waszego stuchania - takiego
naprawde".

W ramach programu ,Mto-
dziez w Centrum” w 2026 .
w 16 centrach odbywaja sie
warsztaty edukacyjne ,Digital
Balance. Zasady gry, ustalasz
Ty", prowadzone z Fundacja
,Dbam o M¢j Zasieg". ,Celowo
nie spotykamy sie w szkotach.
Wychodzimy do mtodziezy -
do miejsc, w ktorych spedza
ona swoj wolny czas: do gale-
rii handlowych. To $wiadomy
wyboér. Rozmowa o cyfrowej
higienie powinna toczy¢ sie

poza formalnym kontekstem
lekcji - w przestrzeni, ktora
miodziludzie sami wybieraja,
ktéra traktuja jako swoja
iw ktoérej spedzaja wiele cza-
su. Takie otoczenie sprzyja
autentycznosci, otwartosci
i prawdziwemu dialogowi" -
moéwi dr Maciej Debski, pre-
zes fundacji. Rok wcze$niej
edukacja skupiona byla na
dezinformacji i fake newsach.
Kolejnym przykladem dziatan
skierowanych do miodych sa
coroczne turnieje E-sport
Gaming Kings Tournaments
Powered by Orange, ktoére
w 16 centrach zgromadzily
dotychczas niemal 4725 gra-
czy i 42 tys. widzoéw, laczac
rywalizacje online z debatami
edukacyjnymi na zywo.

Spojrzenie
W przysztosé

Trend, w ktérym dziata
NEPI Rockcastle, wida¢ juz
w danych calej branzy. We-
dhug raportu Retail Outlook
2024 (SCF/Retailnet) 42 proc.
odwiedzajacych traktuje dzi$
centra handlowe jako prze-
strzenie gastronomiczne, 35
proc. - jako miejsca rozrywki,
ajedna trzecia - jako miejsce
codziennych spraw i spotkan
towarzyskich. Z kolei badania
PRCH/GIK pokazuja, ze 40
proc. klientéw wskazuje cen-
tra handlowe jako wazne
miejsca budowania wiezi
spotecznych - galerie ewolu-
uja dzi$ w strone tzw. commu-
nity malls: lokalnych hubéw
taczacych handel z kultura,
edukacja i aktywnos$cia ro-
dzinna.

NEPI Rockcastle z jednej
strony odpowiada na aktualne
potrzeby i trendy, ale jedno-
cze$nie wprowadza wiele no-
wych rozwiazan i konceptow
zarezerwowanych dotad dla
innych podmiotéw.

»Widzimy, Ze to dziata - lu-
dzie wracaja do nas nie tylko
na zakupy, ale i na kolejne
edycje naszych wydarzen,
a lokalne stowarzyszenia,
szkoly i organizacje same
zglaszaja si¢ z nowymi pomy-
stami na wspélprace. To naj-
lepszy dowod, ze nasze centra
naprawde staly sie dla spo-
tecznosci skupionej wokét
centrow, miejscami spotkan
ilokalnej integracji. Bedziemy
konsekwentnie dziata¢ rozwi-
jajac nasze centra w duchu
wspottworzenia z lokalnymi
spoteczno$ciami, tak aby by¢
prawdziwymi centrami aktyw-
nos$ci w miastach" - méwi Be-
ata Gorska.

0O NEPI Rockcastle

NEPI Rockcastle to trzecia
co do wielko$ci notowana na
gieldzie spétka z branzy nieru-
chomosci handlowych w Eu-
ropie oraz najwiekszy witasci-
ciel, operator i deweloper
centréw handlowych w Euro-
pie Srodkowo-Wschodniej.
Portfel spotki o wartosci 8,4
mld euro obejmuje 60 nieru-
chomos$ci w o$miu krajach
CEE i w Hiszpanii. Firma jest
liderem rynku w Rumunii
iw Polsce.

W Polsce NEPI Rockcastle
jest wilascicielem szesnastu
galerii handlowych: Galeria
Warminska Olsztyn, Aura
Centrum Olsztyna, Alfa Cen-
trum Biatystok, Galeria Woto-
min, Galeria Tomaszow, Focus
Mall Piotrkéw Trybunalski,
Focus Mall Zielona Géra, CH
Karolinka Opole, Solaris Cen-
ter Opole, CH Platan Zabrze,
CH Pogoria Dabrowa Goérni-
cza, Bonarka Krakow, Forum
Gdansk, Galeria Copernicus
w Toruniu, Magnolia Park we
Wroctawiu oraz Silesia City
Center w Katowicach.
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Renters wyborem numer 1 wedtug klienfow.
Jaka strategia dzis decyduje o sukcesie wynajmu?

Odpowiedzi warto szukac u tych, ktérych najwyzej oceniajg sami wtasciciele mieszkan.
W badaniu ,Konsumencki Lider Jakosci 2026” firma Renters zajeta pierwsze miejsce wsrdd operatorow.
O rynku i inwestowaniu rozmawiamy z Kamilem Krzyzanowskim, prezesem spotki.

MATERIAt. POWSTAL
WE WSPOtPRACY Z FIRMA RENTERS

Konsumenci wydali werdykt.
Lider pod wzgledem wielkosci
jest tez liderem jakosci.
Spodziewat sie pan takiego
wyniku?

Szczerze? Nie. Tym
bardziej ze nie wiedzielismy,
7e takie badanie w ogdle jest
prowadzone. Nie zglaszaliSmy
sie do niego i nie mieliSmy
zadnego wplywu na jego
przebieg. Organizator zapytat
ponad 16 tys. konsumentéw,
ktoére marki oceniaja najwyzej
pod wzgledem jakosci.
Sposréd analizowanych
operatoréw wynajmu
najwyzej ocenili Renters.

Okazalo sie takze, ze 87,5
proc. klientéw poleca nas
innym. Nie wiedzieli$my, ze
mamy tak wysoka skale
rekomendacji. To prawie
dziewieciu na dziesieciu
klientow.

W Renters kazdego dnia
wstuchujemy sie w potrzeby
wilascicieli nieruchomosci.
Stawiamy na rozwigzania,
ktoére pomagajq naszym
klientom lepiej wykorzysty-
wac potencjat ich nierucho-
mosci, zapewniaja im
poczucie bezpieczenstwa,
wysoka jako$¢ obstugi gosci
oraz dostep do technologii

idanych o lokalnym rynku. To
profesjonalna obstuga buduje
zaufanie. Nasze zaangazowa-
nie zostalo docenione.

A czy zakup mieszkania na
wynajem fo wciaz dobry pomyst
inwestycyjny?

Najem nadal moze by¢
dobra inwestycja, ale dzi$ nie
ma juz miejsca na przypad-
kowe decyzje. Przed
zakupem trzeba przeanalizo-
wac kilka kluczowych kwestii.

Pierwsza to lokalizacja. Czy
pozwoli ona kupi¢ mieszkanie
w rozsadnej cenie, tak aby
przy maksymalnym wykorzy-
staniu jego potencjatu mie¢
zapewniona satysfakcjonuja-
ca stope zwrotu. Kolejna
kwestia to relacja ceny do
jako$ci. Znaczenie ma nie
tylko standard mieszkania,
lecz takze stan czesci
wspélnych budynku oraz
najblizszej okolicy.

Warto tez pomyslec¢
o przysztosci i odpowiedziec¢
sobie na pytanie, czy w razie
potrzeby bedzie mozna taka
nieruchomos¢ tatwo sprzedac.

Nie majac doswiadczenia,
czasami trudno sobie
odpowiedzie¢ na te pytania,
dlatego warto skorzysta¢
z wiedzy operatora.

Dysponujemy szeroka
baza danych obejmujaca

MAT. PRAS.

Okazato sie, ze az
87,5 proc. klientow
poleca nas innym.
Nie wiedzieliSmy,

ze mamy fak wysokg
skale rekomendaciji

rezerwacje, obroty i wyniki
mieszkan w poszczego6l-
nych dzielnicach oraz
lokalizacjach w calej Polsce.
To wlasnie na podstawie
takich informacji mozna
podejmowac trafne decyzje
inwestycyjne.

Jakie btedy najczesciej
popetniaja inwestorzy?

Kieruja si¢ emocjami, a nie
analiza. Drugi powazny blad
to oszczedzanie na wykoncze-
niui wyposazeniu. Nie méwie,
Ze trzeba instalowac ziote
klamki, ale strategia ,jak
najtaniej” szybko sie zemsci.
Inwestujac w trwalsze
materiaty i wyroby, spowodu-
jemy, ze wieksze remonty
bedziemy robi¢ co 10-15 lat.
To takze lepszy odbior
mieszkania przez najemcéow.

Kolejny biad to ignorowanie
otoczenia. Jesli kupujemy
lokal w istniejacym budynku,
powinniSmy dowiedzie¢ sie,
jak jest zarzadzany i jakie sa
koszty, ale tez jakie sa relacje
sasiedzkie. Najem krotkoter-
minowy musi by¢ prowadzo-
ny odpowiedzialnie. Z posza-
nowaniem mieszkancéw
budynku, jasnymi zasadami
dla go$ciiszybka reakcja na
ewentualne problemy.

Jaki zwrot mozna dzis uzyskac?
Dziatamy na rynku od 21
lat. To juz nie czasy, gdy
zwroty siegaly 20 proc. Moim
zdaniem osoba rozpoczyna-
jaca inwestowanie w najem
krétkoterminowy moze
realnie liczy¢ na stabilng
stope zwrotu ok. 5 proc.
W poréwnaniu z bardziej

ryzykownymi instrumentami,
np. ETF-ami, to godziwy
Zwrot.

Gdzie najlepiej kupic mieszka-
nie?

Kluczowe znaczenie ma
polozenie. W gérach liczy sie
bliskos¢ gtéwnych atrakeji,
stokéw czy centrum
miejscowos$ci. Nad morzem
od lat obserwujemy wyrazny
trend przesuwania sie
inwestycji w strone linii
brzegowej. Nieruchomosci
potozone maksymalnie
kilometr od plazy nadal beda
bezpiecznie sie wynajmowa-
ly. Wymagania gosci jednak
rosna i w nagromadzeniu
ofert trzeba sie czyms$
wyr6znic. Wazne jest
zaplecze oferowane przez
sam budynek. Musi ono
zapewnia¢ gos$ciom atrakcje
poza sezonem lub wtedy, gdy
pogoda nie sprzyja. Dlatego
ogromnego znaczenia
nabierajq czesci wspolne:
jacuzzi, sauna, strefa
wellness, sitownia, sala zabaw
dla dzieci czy inne udogod-
nienia, ktére pozwola
atrakcyjnie spedzi¢ czas.

Wbrew pozorom znalezie-
nie mieszkania, ktore bedzie
dobrze pracowato w najmie
krétkoterminowym, wcale
nie jest proste. W miastach

dobrze wynajmujaq sie
apartamenty blisko obiektow
uzytecznosci publicznej, np.
szpitali. Klientow znajdziemy
tez w poblizu centrow
biznesowych.

Ile to kosztuje, jak sie rozlicza-
cie z klientami?

Najem krétkoterminowy to
kilkadziesiat razy wiecej
pracy niz dtugoterminowy.
Sprzatanie, zarzadzanie
rezerwacjami i cenami,
odbieranie telefonéw od
go$ci. To nie jest pasywna
inwestycja.

Z klientami rozliczamy sie
prowizyjnie. Przejmujemy
cale zarzadzanie nierucho-
moscia, mozemy przejaé
oplacanie mediéw, czynszu
do wspolnoty mieszkaniowej,
przeglady i drobne naprawy.
Wiasciciel angazuje sie tylko
wtedy, gdy trzeba podjaé
decyzje wykraczajaca poza
zakres naszego pelnomocnic-
twa i zapiséw umowy.

To biznes, w ktérym
zaufanie ma ogromne
znaczenie. Klienci powierzaja
nam nieruchomosci, czesto
bedace wazng czescig ich
majatku. Dlatego Konsu-
mencki Lider Jakosci cieszy
nas szczegoélnie. Jest
potwierdzeniem, ze potrafimy
tego zaufania nie zawodzi¢.

prosto
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Poznanska Warzelnia.

Czego dzis naprawde szuka nabywca w segmencie premium

Po latach gwattownych wzrostow, polski rynek mieszkaniowy wszedt w faze stabilizacji - potwierdzaja fo kolejne
edycje ,Informacji o cenach mieszkan" Narodowego Banku Polskiego. Kupujacy przestali sie spieszyc, a deweloperzy
dtuzej czekajag na decyzje klienta. Segment premium rzadzi sie inng logika i wtasnie dlatego wart jest osobnej uwagi.

echanizm tej odrebnosci
jest prosty. Nabywca
apartamentu z najwyz-
szej potki kupuje nieru-
chomo$¢ z kapitatu wia-
snego, rzadko finansujac zakup kre-
dytem, wiec decyzje Rady Polityki
Pienieznej dotycza go posrednio. Do
tego dochodzi ograniczona podaz:
adresow o naprawde wyjatkowym
charakterze nie przybywa w tempie,
w jakim przybywa nowych osiedli.

Zmienito sie natomiast to, co na-
bywcy nazywajq luksusem. Przez lata
klase inwestycji mierzono metrazem
i ceng wykonczenia. Dzi$ rozstrzyga
jako$¢ codziennego doswiadczenia:
ilo$¢ $wiatta wpadajacego do wnetrza,
widok z okna, odlegtos¢ do terenow
zielonych i ustug oraz koszt utrzyma-
nia mieszkania przez najblizsze
dwadzies$cia lat. Wida¢ przy tym zja-
wisko okreslane downsizingiem -
zamozni klienci wybierajq mniejsze,
lecz znakomicie potozone aparta-
menty. Pytanie ,ile metréw" ustapito
pytaniu ,jak mi sie tu bedzie zyto".

IT etap Warzelni od NICKEL De-
velopment w poznanskim Kobyle-
polu, odpowiada na wszystkie te
wymagania.

1. Oczekiwanie pierwsze:
niepowtarzalnos¢

Standard wykonczenia da sie ku-
pi¢ w kazdej cenie, a uktad mieszka-
nia powtdrzy¢ na sasiedniej dzialce.
Historii budynku powtoérzy¢ sie nie
da i dlatego zabytkowa tkanka stata
sie w tym segmencie waluta wyjatko-
wo rzadka.

Warzelnia dysponuje nia dostow-
nie. Na terenie inwestycji stoi Browar
Mycielskich. Jego budowe rozpoczat
w 1865 roku hrabia Jézef Mycielski,
siedem lat po6zniej zaklad ruszyl,
a przez kolejne dekady nalezal do
najwazniejszych przedsigbiorstw
w Wielkopolsce. W latach 70. minio-
nego stulecia produkcje wstrzymano
i ceglany kompleks trafit do rejestru
zabytkéw. IT etap Warzelni nadaje mu
nowa role - mieszkaniowq i ustugo-
wa. W odrestaurowanej czesci bro-
waru oraz w nowym skrzydle péinoc-
nym powstaje 79 apartamentow.
Autorem koncepcji jest prof. Stawo-
mir Rosolski, architekt I etapu z lat
2008-2011; wnetrza projektuje pra-
cownia YouNick Design. Cato$¢ inwe-
stycji prowadzona jest pod nadzorem
miejskiego konserwatora zabytkéw.

- Zalezato nam na tym, aby zacho-
wac¢ i wyeksponowaé¢ oryginalne
elementy wyposazenia browarnicze-
go. Historyczne sklepienia kolebko-
we, zdobione podpory stalowe czy
kadzie warzelne o wysoko$ci siegaja-
cej 6,5 metra nie tylko stanowia
Swiadectwo przeszio$ci, ale nadajq
wnetrzom wyjatkowy, autentyczny
charakter - méowi Dagmara Nickel,
prezes Nickel Development.

Oryginalne, XIX-wieczne ceglane
$ciany zostang poddane rewitaliza-
¢cji, a cze$¢ z nich pozostanie odkry-
ta. W wybranych apartamentach
odstonieto zabytkowe ceglane
sklepienia i stropy odcinkowe,
w czterech lokalach na poziomie
zerowym zachowaly sie zeliwne
podciagi, a w jednym - oryginalne
sklepienia zaglowe. Sa tez mieszka-
nia z autentyczna kopulg oraz takie,
ktorych okna wychodza wprost na
zewnetrzng kadz warzelna. W te
elementy nie wolno ingerowag¢, wiec
staja sie punktem wyjscia dla aran-
Zacji, a nie jej dodatkiem. Skale
dawnego zakladu oddaje lezakow-
nia: miescita okoto pie¢ tysiecy be-

czek, a chtodzono jq lodem wycina-
nym zima z pobliskiego Stawu Bro-
warnego.

2. Oczekiwanie drugie:
natura, z ktérej da sie
korzystac

Blisko$¢ zieleni awansowata z udo-
godnienia do kryterium zakupowego,
przy czym kupujacy pyta dzi$ nie
tylko o widok, lecz o to, jak konkretnie
moze z tej zieleni korzysta¢. Warzelnia
lezy w Dolinie Cybiny, obszarze Natu-
ra 2000 obejmujacym blisko 2 500
hektaréw. Wzdtuz doliny biegna trasy
piesze i rowerowe, prowadzace cze-
$ciowo dawnymi groblami stawéw;
mozna nimi dojecha¢ w strone Swa-
rzedza albo do oddalonego o okoto
trzy kilometry Jeziora Maltanskiego,
na ktérym dziata tor regatowy klasy
miedzynarodowej, kapielisko z plaza
u podnéza Kopca Wolnosci i park li-
nowy. Sasiedztwo Malty jest tu zresz-
ta powiazaniem hydrologicznym: je-
zioro powstalo w 1952 roku ze spie-
trzenia Cybiny, tej samej rzeki, ktéra
plynie obok Warzelni.

Sama inwestycja obchodzi sie
z przyroda z nalezyta uwaga. Zacho-
wano starodrzew i naturalne skarpy,
zaplanowano nasadzenie okoto
dwoch tysiecy roslin, w tym ponad
740 drzew, oraz przepuszczalne na-
wierzchnie zatrzymujace wode opa-
dowag; panele fotowoltaiczne obnizaja

koszty eksploatacji. Na terenie inwe-
stycji, w oddaleniu od zabudowan, od
strony Stawu Browarnego wzniesiono
osobne schronienie dla nietoperzy,
ktére zimowaly wcze$niej w piwni-
cach browaru, a wspolpracujacy przy
tym projekcie eksperci Polskiego To-
warzystwa Ochrony Przyrody ,Sala-
mandra" okre$laja to rozwigzanie jako
unikalne w skali §wiatowe;j.

3. Oczekiwanie frzecie:
adres bez kompromisu

Downsizing opiera sie na kalkula-
cji: mniejsze wnetrze ma sens tylko
wtedy, gdy lokalizacja rekompensuje
utracone metry. Zamozny klient nie
chce juz wybiera¢ miedzy miastem
anatura. Warzelnie dzieli od centrum
Poznania okoto sze$¢ kilometréw, od
Starego Rynku dziesie¢ minut jazdy,
anajblizszym sasiedztwem pozosta-
jalasidolina rzeki.

4. Oczekiwanie czwarte:
przestrzen dopasowana
do zycia, nie do metrazu

79 apartamentéw o powierzchni
od 31 do 144 metréw kwadratowych
to oferta celowo zréznicowana. Naj-
mniejsze lokale zaprojektowano jako
kameralne studia i lofty typu pied-a-
terre - miejska baze dla singla albo
aktywa o wartos$ci kolekcjonerskiej

dla inwestora. Srednie metraze,
z sypialnia polaczona z prywatna ta-
zienka i garderobq adresowane sa do
par i rodzin. Najwieksze to rezyden-
cje z osobng pralnia, spizarnia przy
kuchni i dwupoziomowym ukladem
z antresolg otwarta na salon.

Liczby robiq tu wieksze wrazenie niz
przymiotniki. Wysoko$¢ salonu w lo-
ftowych uktadach dwupoziomowych
siega ponad 7 metréw, w mniejszych
lokalach niespeina 4,5 metra. Okna
tarasowe z drzwiami przesuwnymi
maja do 450 centymetrow szerokosci,
a drzwi wejsciowe do 240 centyme-
tréw wysokosci. W czesci zabytkowej
zachowano klasyczne okna trojdzielne
typu loft; szyby wykonane w technolo-
gii typu cool - lite i aluminiowe ostrza
Swiatlotamaczy dzialajq jak filtr chro-
nigc przed nadmiarem stonca i zbyt-
nim nagrzewaniem sie wnetrzielewa-
cji, dodajac fasadzie wyrazistosci
inadajac jej rytm.

Lokale parterowe otrzymaja osto-
niete niskim azurowym ogrodzeniem
i zielenig prywatne ogrody z przyta-
czem pod wanne z hydromasazem.
Mieszkania na najwyzszej kondygna-
cji - tarasy zwienczone automatycz-
nie sterowana pergola. Klimatyzacja
we wszystkich pokojach, ogrzewanie
podlogowe, system smart home, ca-
todobowy monitoring, podziemny
garaz z fadowarkami dla aut elek-
trycznych, komorki lokatorskie
i boksy rowerowe - stanowia dopet-
nienie oferty. Ustuga, ktéra w tym
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segmencie bywa argumentem roz-
strzygajacym jest mozliwo$¢ zapro-
jektowania i wykonczenia pod klucz
kazdego z apartamentéw w pracowni
YouNick Design.

5. Oczekiwanie piate:
sens miejsca.

Ostatnie oczekiwanie bywa lekce-
wazone, cho¢ w segmencie premium
wazy najwiecej: nabywca chce wie-
dzie¢, gdzie wlasciwie zamieszkat.
NICKEL Development odpowiedziat
na nie w sposéb na polskim rynku
deweloperskim rzadko spotykany,
powierzajac opowie$¢ o miejscu re-
portazyscie. Filip Springer prowadzi
niezalezng dokumentacje rewitaliza-
cji: kwerendy archiwalne, rozmowy
z dawnymi pracownikami browaru,
autorskie podcasty i serie fotografii
Doliny Cybiny. Materiaty sukcesyw-
nie ukazuja sie pod tytutem ,Notes
Springera. Miejsce i Czas" na stronie
inwestycji https:/warzelnia.com/
notes-springera/

- Zwykle z rewitalizacji zostaje
tylko obraz ,przed i po". My chcemy
udokumentowad sam proces zmaga-
nia z rygorem materii, prace konser-
watorow i ulatujacq pamie¢ miejsca
- thumaczy Dagmara Nickel.

Springer traktuje browar jak ma-
terial reporterski.

- Stare, ceglane mury zawsze po-
ruszaja wyobraznie. Browar w Koby-
lepolu ma niesamowita, bogata histo-
rie, w ktérej jak w soczewce odbijaja
sie losy Poznania, Wielkopolski
i Polski - méwi.

6. Unikatowos¢
jako argument
inwestycyjny

Wszystkie te cechy spina wlasci-
wos$¢ w segmencie premium najbar-
dziej pozadana: podazy nie da sie tu
zwiekszyé. 79 apartamentow
w obiekcie wpisanym do rejestru
zabytkéw to zbidr zamkniety. Nikt
nie dobuduje kolejnych po sasiedzku
ani nie powtérzy ich pod innym ad-
resem, bo trzeba by w tym celu po-
stawi¢ drugi Browar Mycielskich.
Przy odsprzedazy, gdy plynno$é
bywa w Polsce najstabszym punktem
luksusowych, taka niepowtarzalnos¢
chroni wycene skuteczniej niz stan-
dard wykonczenia.

Osobna propozycje stanowia po-
przedzone tarasem z amfiteatralnym
ukladem schodéw lokale ustugowe
na poziomie -1. Prowadza do nich
dedykowane przejscia zarowno od
strony ulicy Majakowskiego, jak i od
strony Stawu Browarnego. Takie
rozwigzanie gwarantuje dostepnosé
nie tylko dla mieszkancéw, ale takze
dla 0séb z zewnatrz - podstawowy
warunek dla mogacych dziata¢ pod
sklepieniami dawnego browaru re-
stauracji, kawiarni czy pracowni.

Odpowiedz na pytanie ,.czy luksus
nadal sie sprzedaje” brzmi twierdza-
co, zjednym zastrzezeniem: sprzeda-
je sie to, czego nie da sie powtorzyc¢.
Najwiekszym atutem Warzelni pozo-
stanie sytuacja, w jakiej mieszkaniec
znajdzie sie na co dzien - pod skle-
pieniami zabytku, w obszarze Natura
2000, dziesie¢ minut od Starego
Rynku. Nie ma drugiego takiego ad-
resu w Poznaniu.

Zakonczenie inwestycji zaplano-
wano na 2028 rok.

m Wiecej informacji o inwestycji

warzelnia.com




