
FORMAT HANDLOWY 
A ZESTAW NAJEMCÓW.

DOBÓR NAJEMCÓW 
W RÓ¯NYCH KONCEPTACH 

HANDLOWYCH.

W
 ka¿dym formacie projektu 
handlowego, jednym z naj-
istotniejszych elementów jest 

strategia wynajmu. Zaczynaj¹c od 
wyboru odpowiedniej lokalizacji, która 
zapewni wysok¹ odwiedzalnoœæ, po-
przez dopasowanie wielkoœci projektu do 
lokalnego rynku, jego koncepcji archi-
tektonicznej i komunikacji wewn¹trz 
i zewn¹trz centrum oraz obszaru 
oddzia³ywania centrum, to strategia 
wynajmu finalnie okreœli profil projektu, 
grupê docelowych odbiorców i u¿yt-
kowników centrum handlowego. Osta-
tecznym i jednym z najistotniejszych 
etapów projektu jest odpowiedni dobór 
najemców, który sprawi, ¿e projekt jest 
wewnêtrznie spójny - ma on decyduj¹c¹ 
rolê w przyci¹ganiu i zatrzymaniu 
klientów.

Opracowanie idealnego zestawu 
najemców nale¿y rozpocz¹æ od dok³ad-
nej analizy obszaru oddzia³ywania 
projektu oraz potencja³u i si³y nabywczej 
na tym obszarze. Pozwoli to na okreœ-
lenie grona najemców strategicznych, 
rozpoczynaj¹c od operatora spo¿ywcze-
go, poprzez najemców modowych 
i koñcz¹c na najemcach, którzy prowad-
z¹ dzia³alnoœæ rozrywkow¹, jak restau-
racje, fitness klub czy kino. Nie bez 
znaczenia jest równie¿ przygotowanie 
odpowiedniej oferty us³ugowej.

Ka¿dy format handlowy – park 
handlowy, centrum handlowe, centrum 
wyprzeda¿owe czy ma³e, s¹siedzkie 
centrum posiadaæ bêdzie odpowiednich 
dla swojego charakteru najemców 
strategicznych takich jak: market „dom 

Magda Fr¹tczak

CBRE

Dyrektor Dzia³u Powierzchni Handlowej

i ogród”, operator spo¿ywczy, dedy-
kowane sklepy sportowe, czy te¿ grupê 
najemców, których oferta spe³niaæ 
bêdzie podstawowe i codzienne potrzeby 
klientów.

Aby centrum wyprzeda¿owe osi¹g-
nê³o sukces musz¹ znaleŸæ siê tam marki 
sportowe (Nike, Adidas, Reebok, Puma) 
i marki modowe (g³ównych i najwiê-
kszych producentów, którzy maj¹ 
nadwy¿ki towarów). Czêsto centra 
wyprzeda¿owe realizowane s¹ w fazach 
z uwagi na spowolniony rozwój sieci 
handlowych. Coraz czêœciej obserwuje 
siê równie¿ nowy trend na rynku centrów 
wyprzeda¿owych – ³¹czenia oferty 
regularnej oraz rozrywki z wyprzeda¿¹ – 
tak jak to ma miejsce w obiekcie Outlet 
Park w Szczecinie, gdzie najemc¹ jest 
równie¿ kino Helios.

Najemcy, którzy zapewni¹ sukces 
parkowi handlowemu to operator 
supermarketu, du¿y sklep sportowy 
(GoSport, Sports Direct, Decathlon, Ski 
Team) oraz DIY (Castorama, Jula, OBI) 
– ten „tort” z najemcami jest doœæ 
ograniczony, st¹d pojawiaj¹ siê trudnoœci 

Joanna Mroczek
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Dyrektor Dzia³u Doradztwa i Badañ Rynku

Jak stworzyæ idealny zestaw najemców? Jakich wybraæ  najemców strategicznych 
dla realizowanego projektu? Czy ci sami najemcy sprawdz¹ siê w centrum 
wyprzeda¿owym i w parku handlowym? Poka¿emy, co sprawia, ¿e dany projekt 
ma szanse na sukces i na co zwracaæ uwagê dobieraj¹c najemców.

Outlet Center w Lublinie
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z komercjalizacj¹ bardzo du¿ych obiek-
tów czy z rekomendacj¹ dla kolejnej fazy 
lub rozbudowy.

W tradycyjnych centrach handlo-
wych powinien znaleŸæ siê operator 
spo¿ywczy, wœród których pojawi³ siê 
ostatnio trend zmniejszania wielkoœci 
najmowanej powierzchni. Poza tym, jest 
tu znaczna przewaga oferty modowej 
i rozrywkowej (w centrach IV generacji). 
Wœród najczêœciej pojawiaj¹cych siê 
marek s¹ te z grupy Inditex, LPP czy 
H&M, ale te¿ nowe sieci dopiero 
wchodz¹ce na polski rynek, jak ostatnio 
Victoria’s Secret, American Eagle 
Outfitters, Hollister oraz marki z wy¿szej 
pó³ki cenowej. 

W przygotowaniu odpowiedniego 
uk³adu najemców mo¿e pomóc analiza 
obecnych powierzchni danych najem-
ców w konkurencyjnych centrach han-
dlowych lub te¿ przeprowadzenie 
indywidualnych wywiadów z najemcami 
strategicznymi, w których okreœl¹ wiel-
koœæ swoich powierzchni oraz ich 
wstêpn¹ lokalizacjê. Rekomendowane 
jest równie¿ okreœlenie procentowego 
udzia³u poszczególnych bran¿ w cen-
trum. Taka analiza bêdzie pomocna 
w przygotowaniu odpowiedniego profilu 
i pozycjonowania projektu. 

Tabela 1
Udzia³ powierzchni hipermarketów w centrach handlowych (%)

�ród³o: CBRE, RRF PRCH, 2012

Wykres 1
Procentowy udzia³ bran¿ w tradycyjnych centrach handlowych w Warszawie

�ród³o: CBRE, RRF PRCH, 2012

Wykres 2
Procentowy udzia³ bran¿ w parkach handlowych w Warszawie

�ród³o: CBRE, RRF PRCH, 2012

Wykres 3
Procentowy udzia³ bran¿ w centrach wyprzeda¿owych w Warszawie

�ród³o: CBRE, RRF PRCH, 2012

ANALIZY

- 46 - www.rzeczoznawcy-wielkopolska.pl
Maj 2014



Dobrze opracowany i zrealizowany 
zestaw najemców pozwoli na osi¹gniêcie 
odpowiedniej liczby klientów odwiedza-
j¹cych centrum, co zostanie odzwier-
ciedlone w obrotach generowanych 
w projekcie. Coraz wa¿niejsze jest 
poszukiwanie nowych rozwi¹zañ i po-
mys³ów nie powtórzonych w ¿adnym 
innym centrum handlowym. Atrak-
cyjnoœæ oferty handlowej oraz dobre 
rozplanowanie najemców (w tym odpo-
wiedni uk³ad architektoniczny centrum), 
mog¹ spowodowaæ wzrost zaintereso-
wania centrum nawet wœród klientów 
spoza ca³kowitego obszaru oddzia-
³ywania.

Ju¿ po realizacji centrum, analiza 
profilu klienta i reakcja na jego potrzeby, 
bêdzie nieodzownym elementem pracy 
zarz¹dcy, zwi¹zanej z uatrakcyjnianiem 
oferty obiektu handlowego.

Tabela 2
MOST WANTED – najpopularniejsi najemcy

�ród³o: CBRE, RRF PRCH, 2012

Tabela 3
Nowi najemcy w 2013 roku

�ród³o: CBRE, RRF PRCH, 2012
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