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Galerie handlowe

Ewolucja rynkowa

Obecnos¢ na polskim rynku sieci marketéw z branzy budow-
lanej motywuje Polakéw do dziatania we wlasnym zakresie.
Nic wiec dziwnego, ze odkad sklepy oferujace produkty dla
majsterkowiczéw pojawity sie w naszym kraju, hasto DIY,
czyli ,Zréb to sam”, zagoscito na stale w handlu detalicznym.
—Tego typu sklepy powstaly w latach siedemdziesigtych, kie-
dy bardzo popularne bylo samodzielnie wykonywanie r6z-
nych prac w domu i w ogrodzie — méwi Sebastian Starzyniski,
prezes ABR Sesta Sp. z o.0. Tak wygladaty poczatki, obecnie
sytuacja ksztattuje si¢ juz nieco inaczej. — Z czasem jednak ta
forma ulegta przemianie, gdyz nowe pokolenie nie miato ta-
kich samych potrzeb jak dotychczasowi klienci, czyli pokolenie
Baby Boomers (urodzeni w pierwszych 20 latach po wojnie).
Oznaczalo to konieczno$é¢ poszukiwania nowych rozwigzan, aby
przyciagnaé nowych klientéw oraz poszerzenia grupy docelowej,
ktora przestala si¢ sktada¢ gléwnie z mezezyzn — majsterko-
wicz6éw lub profesjonalistéw — zauwaza Sebastian Starzyfiski.
Dzigki przemianom rynkowym, zachodzgcym na przestrzeni
ponad 30 lat, dzi§ mamy do czynienia z preznie rozwijajacym
sie segmentem DIY, ktéry dzigki nowym formatom sprzedazy,
w coraz wiekszym stopniu odcina si¢ od sektora budowlanego.

Liderzy

Rynek marketéw budowlanych w Polsce w duzych osrodkach
miejskich zdominowaty miedzynarodowe sieci sprzedazy, takie
jak Bricomarché ze 116 sklepami, Castorama z liczbg 73 punk-
tow sprzedazy (70 obiektéw Castorama oraz 3 Brico Depot),
Leroy Merlin liczacy 48 marketéw, Obi dysponujacy aktualnie
46 sklepami oraz Praktiker, w sktad ktérego wchodzg 24 pla-
coéwki. Warto tez wspomnie¢ o sieci 8 sklepéw remontowo —
budowlanych Bricoman, nalezgcych podobnie jak Leroy Merlin,
do Grupy Adeo. Natomiast w mniejszych miejscowosciach, tj.
w miastach powiatowych i gminnych, silng pozycje posiada
Grupa Polskie Sktady Budowlane S.A., rozwijajaca m.in. sie¢
Mréwek. Ich liczba w czerweu br. osiagneta poziom 200 mar-
ketéw. Pomimo ciggle waskiej grupy firm specjalizujacych sig
w Polsce w handlu artykutami z branzy DIY, konkurencja nie
pozwala spac spokojnie. Zauwazalna jest bowiem wyrazna kon-
solidacja rynku, ktéra w ostatnich latach mozna bylo zaobser-
wowacé chociazby poprzez przejecie przez szwajcarska spotke
Papag kontroli nad spétka Praktiker Polska, czy dokonujacy sig
wlasnie rebranding pozostajacej w upadiosci sieci Nomi przez
Bricomarché. — Przejecie placéwek po Nomi to milowy krok
w rozwoju naszej sieci. Wyniki handlowe pozyskanych w ten
sposob sklepéw sg obiecujgce. Caty proces wymagat od nas
ogromnego zaangazowania, aby dostosowa¢ polityke handlo-
wa Bricomarché do wigkszych powierzchni — méwi Katarzy-
na Janczak-Stefanide, dyrektor generalny sieci Bricomarché.
W najblizszym czasie rebranding przejda obiekty w Gdyni,
Pile, Plocku i Piotrkowie Trybunalskim.

Rosngcy udziat w rynku
Warto$é rynku DIY w Polsce trudno jednoznacznie wyceni¢
ze wzgledu na sprzedaz tego rodzaju artykuléw w réznych

formatach, w tym w znaczacej czgéci w sklepach tradycyjnych
z narzedziami, materiatami, wyposazeniem doméw itp. Jak jed-
nak informuje dr Maria Andrzej Faliriski, dyrektor generalny
POHID, szacuje sig, ze nowoczesny kanat dystrybucii, a wiec
sprzedaz wielkoasortymentowa z duzej powierzchni wynosi ok.
40 mld zt. - Jesli poréwnac to do sprzedazy zywnosci z takich
powierzchni za ok. 230 mld zi, to jest to segment znaczjcy,
ale nie przesadzajacy o tzw. nowoczesnym kanale dystrybucji
— dodaje dr Maria Andrzej Faliniski. Mimo to jego znaczenie
zdecydowanie wzrasta. — Zakupy konsumenckie w znaczjcej
cze$ei dokonywane sa w duzych obiektach sieciowych (ok. 60%),
roénie znaczenie internetu i w ogéle sprzedazy na odleglos¢,
przy pomocy réznych instrumentéw przesylania zaméwien
— méwi dyrektor generalny POHiD.

Sklep6éw przybywa jak... mréwek
Ponadto, firmy coraz chetniej inwestuja w nowe projekty,
o czym $wiadezy¢ mogg plany rozwoju najwiekszych graczy.

na taka wartos¢ szacuje sie
sprzedaz produktéw z branzy DIY
w nowoczesnym kanale dystrybucji
(wg POHID)

ok.
40 mid zi

SEBASTIAN STARZYNSKI

prezes ABR Sesta Sp. z o.0.

Klienci czgsto decyduja sie na zakup tanich
produktow, nawet jesli ich zywotnos¢ wynosi
3-5 lat. Po tym czasie kupujg nowy, lepszy
model, dlatego zwracajg uwage na nizsze
ceny. Sieci musza zatem dokfadnie $ledzi¢,
co konkurenci oferujg w poszczegélnych
kategoriach i w jakich cenach — szczegdinie
istotna jest najnizsza cena w danej kategorii
i ceny towaréw poréwnywalnych (ten sam
model lub takie same parametry). Optymalina
strategia asortymentowa marketéw typu

DIY powinna zatem zaspokajac potrzeby
klienta zaréwno pod wzgledem odpowiednio
szerokiego asortymentu, czyli liczby
oferowanych kategorii, jak i zagwarantowania
duzego wyboru w obrebie kazdej z nich.

SEAWOMIR ROGOWIEC

dyrektor ds. komunikacji i zarzgdzania zmiang
sieci Castorama

Polacy chca mieszkac lepiej! Nasze dane
wskazuja, ze klienci, ktérzy planuja
modyfikacje w swoim domu, pragna
wprowadzi¢ w nim przynajmniej kilka zmian,
wptywajgcych na standard nieruchomosci
badz konkretnego pomieszczenia.

2/6



Galerie handlowe

Przychody i zysk netto Castorama Polska Sp. z 0.0. [mIn zt]
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Przychody i zysk netto Leroy Merlin Sp. z 0.0. [min zi]
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Przychody i zysk netto Obi Centrala Systemowa Sp. z 0.0. [min zt]
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I tak Bricomarché stawia sobie za cel, zgodnie
z planem Polska CAP2020 ogloszonym przez
Patricka Renault, prezesa Grupy Muszkieteréw,
osiggniecie 300 placéwek do korica 2020 r.,a PSB
Mréwka realizuje od ponad 10 lat strategie roz-
woju, zaktadajgcg otwieranie 30 sklepéw rocznie.
—Mamy 200 placéwek, a w Polsce jest 400 po-
wiatéw. W kazdym miescie powiatowym chcemy
mie¢ swéj sklep — méwi Mirostaw Lubarski, czio-
nek zarzgdu i dyrektor marketingu Grupy PSB
S.A. Jak zapewnia z kolei Stawomir Rogowiec,
dyrektor ds. komunikacji i zarzadzania zmiang,
na polskim rynku jest jeszcze miejsce takze na
kolejne Castoramy. — Planujemy rozwéj sieci, aby
w dalszym ciggu zwicksza¢ dostepnos¢ naszej
oferty. W tym momencie mozemy potwierdzié
otwarcie nowego sklepu w Radomiu w 2016 roku
— zapowiada. Kolejne markety planuje réw-
niez francuski Leroy Merlin. — Jeszcze w tym
roku otworzymy sklep wielkopowierzchniowy
w Krosnie. W przysztym roku kolejne pojawig
si¢ w Koninie oraz Jeleniej Gérze — informuje
Malgorzata Janikowska, koordynator ds. kam-
panii informacyjnych. Zapowiada si¢ zatem, ze
rynek marketéw budowlanych w Polsce w ciggu
najblizszych lat zwigkszy znacznie swéj zasigg, co
bedzie pozytywnym trendem kontynuowanym
juz od 5 ostatnich lat, podczas ktérych, jak podaje
POHID, liczba obiektéw w tej branzy, podobnie
zreszty jak sprzedaz, wzrosta o ok. 20-25%.

Raz storice, raz deszcz

W migdzyczasie segment ten do§wiadczal na-
przemiennie wzlotéw i upadkéw. — Do 2010 roku
przychody najwigkszych sieci marketéw bu-
dowlanych dynamicznie rosty — przykladowo
w 2006 roku przychody Castorama, Leroy Merlin
i Obi wyniosty ponad 5,5 mld zt, a w 2010 roku
zanotowano wzrost przychodéw do blisko 9,5 mld
zt. A wigc sieci zwigkszyly przychody o ponad
70% w ciggu 4 lat. W latach 2011-2013 dynamika
przychodéw tych trzech sieci znaczgco si¢ zmniej-
szyta—w 2013 roku przychody wyniosty 10,5 mld
zt, co oznacza 10% wzrost w ciagu 3 lat — méwi
Aleksander Buczkowski z BCMM - badania
marketingowe Sp. z 0.0. Mimo nizszych przy-
rostéw wynikéw sprzedazy, sieci marketéw bu-
dowlanych na polskim rynku radzg sobie catkiem
dobrze. Przychody Castoramy rosng z roku na rok,
a zysk netto w 2013 r. zanotowal znaczacy wzrost
o ponad 100 mln zt w poréwnaniu z rokiem po-
przednim. Pozytywnie nastrajajg takze wyniki
Leroy Merlin. Spétka osiagneta w 2013 r. ponad
3,2 mld zt przychodéw ze sprzedazy, a zysk netto,
ktéry wzrasta nieustannie od 2009 r., uksztaitowat
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si¢ na poziomie 160,9 mln zt. Ostatnie pélrocze jest

natomiast obiecujgce dla Bricomarché, ktére zanotowato

obroty na poziomie 669 mln zl i tym samym poprawi-

to wynik w stosunku do analogicznego okresu w roku
ubiegtym az o 25%, jak réwniez dla Mréwek, ktérych
przychody w ciggu 5 miesigcy 2015 r. wyniosly ponad
445 mln zt i byly o 24% wyzsze niz rok temu. Nieco mniej
optymistycznie wyglada sytuacja Obi, ktére w stosunku
do lat najwigkszego prosperity, tj. 2010-2011, kiedy to
zysk netto przekraczat 30 mln z, zanotowato w latach
2012-2013 spadki o prawie polowe. Wielks zagadka
pozostaje natomiast Praktiker, kt6ry po przejeciu przez
spotke Papag AG nie udostepnia i nie komentuje wy-
nikéw swojej dziatalnosci.

Klient taskawy
O powodzeniu marketéw budowlanych zadecydujg osta-
tecznie i tak klienci, a wlasciwie ich portfele. Jesli wierzy¢
prognozom rozwoju gospodarki, w ciggu najblizszych
10-15 lat rynek DIY w Polsce moze si¢ nawet podwoid.
Zdaniem dyrektora generalnego POHiD, rosngca za-
mozno$¢ naszych rodakéw skieruje popyt ku polepsze-
niu warunkéw zycia, co w znacznym stopniu wplynie
przede wszystkim na handel non-food, ktérego czgscig
s3 wiasnie produkty z segmentu DIY. Juz dzis, wedtug
danych GUS, Polacy przecigtnie wydaja na produkty z tej
branzy ok. 650 zt miesigcznie. Zakupéw, zgodnie z ob-
serwacjami Bricomarché, dokonujg na dwa sposoby. - Te
duze zazwyczaj s3 bardzo przemyslane, natomiast dro-
biazgi kupowane s3 impulsywnie — zauwaza Katarzyna
Jariczak-Stefanide. — W naszych sklepach wciaz jeszcze
sprzedaje si¢ duzo wigcej tzw. towaréw inwestycyjnych,
zwigzanych z przeprowadzaniem duzych remontéw,
podczas gdy np. we Francji znacznie czgsciej kupowane
sg artykuly zwigzane z wyposazeniem mieszkan — pod-
kresla dyrektor generalny sieci Bricomarché. Warto tez
dodac, ze statystyki przecigtnego koszyka zakupowego
réznig si¢ w zaleznosci od lokalizacji. W mniejszych
osrodkach handlu, takich jak miasta powiatowe czy
gminne, gdzie prym wiedzie sie¢ Mréwka, Polak wydaje
co miesigc na zakupy z branzy DIY ok. 40 zt. W sa-
mych marketach sieci Mréwka, kwota jednorazowych
zakup6w oscyluje miedzy 40 a 100 zt, co jest juz skore-
lowane z wielkoscig obiektu. — Gospodarstwa domowe
zachowujg si¢ bardziej racjonalnie niz dawniej,
tzn. kupujg czgéciej, ale jednostkowo dokonujg

zakupéw o mniejszej wartosci. Jest to trend wi-

doczny od kilku lat. Koszyk zakupéw miedzy

obecnym rokiem a 4 lata temu jest mniej wiecej
0 30% mniejszy, ale jednoczesnie czestotliwosé
zakup6w jest co najmniej 30-40% wyzsza
— zauwaza Mirostaw Lubarski, cztonek za-

rzadu i dyrektor marketingu Grupy PSB
S.A. Z t3 zmiang zachowari konsumenc-
kich zgadza si¢ réwniez
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LICZBA MARKETOW
BUDOWLANYCH
WYBRANYCH SIECI
HANDLOWYCH

200 116

Mrowka Bricomarché
70 48
Castorama Leroy Merlin
46 24
Obi Praktiker

8 3

Bricoman Brico Depot

Zrédto: Retail Database, dane z dnia 0910.2015 1.

Sebastian Starzyriski, zdaniem ktérego klienci branzy
DIY czgsto decyduja si¢ na zakup tanich produktéw,
nawet jesli ich zywotnoé¢é wynosi 3-5 lat. — Po tym
czasie kupujg nowy, lepszy model, dlatego zwracajg
uwage na nizsze ceny — zaznacza.

Pte¢ pigkna — nie taka znowu staba
Polacy coraz czegsciej uwzgledniajg wigc w swo-
ich planach wizyty w marketach budowlanych,
co moze by¢ po czgéci wynikiem poszerzenia
grupy docelowej branzy DIY o kobiety. Ple¢
pigkna, jak wiadomo, bywa o wiele bardziej
sktonna do wydawania pieniedzy, dlatego sieci
zwigkszyly asortyment o produkty, ktére sg do
nich adresowane i zmienity sposéb komunika-
¢ji.— Wewngtrz sklepu, a takze na tamach ga-
zetek promocyjnych pojawily si¢ przyktadowe

aranzacje wnetrz, na ktére panie zwracaja >



duzg uwagg. Kobiety sa niewgtpliwie dla marketéw budow-
lanych coraz wazniejszym klientem. Nie tylko podejmuja
wiele decyzji dotyczgcych funkcjonalnosci i estetyki wnetrz
oraz dokonywania remontéw, ale réwniez coraz czgsciej same
naprawiajg proste rzeczy. W zwigzku z tym potrzebujg odpo-
wiednich czedci i narzedzi. Chetnie kupujg réwniez artyku-
ty ogrodnicze — zauwaza prezes spétki ABR Sesta. W jego
opinii optymalna strategia asortymentowa marketéw typu
DIY powinna zatem zaspokaja¢ potrzeby klienta zar6wno
pod wzgledem odpowiednio szerokiego asortymentu, czyli
liczby oferowanych kategorii, jak i zagwarantowania duze-
go wyboru w obrebie kazdej z nich. Taki rozwdj strategii,
coraz czesciej spotykany i praktykowany wéréd marketéw
budowlanych, wplywa na duza réznorodnos¢ towarzyszaca
branzy DIY w Polsce.

Do wyboru, do koloru

Ewolucja polskiego rynku, a co za tym idzie, szeroka oferta
marketéw dla majsterkowiczéw, doprowadzita do sytuacji,
w ktorej sklepy te nie do korica utozsamiajg si¢ tylko i wylgcz-
nie z branzg DIY. Szwedzka Jula, ktéra w Polakach wzbudza
pierwsze skojarzenia wiasnie z miejscem, gdzie mozna naby¢
produkty do samodzielnych prac remontowych itp., ucieka
konsekwentnie od tego rodzaju zaszufladkowania, kreujac
swoj wizerunek nietypowego dotad na polskim rynku for-
matu sprzedazy, jakim jest multimarket. Co ciekawe, wéréd
ekspertéw oraz przedstawicieli sieci marketéw budowlanych
jest mimo to nadal wymieniana w gronie liczgcych si¢ graczy
rynku DIY. - Sie¢ Jula, ktéra wyréznia si¢ na tle marketéw
DIY i okresla siebie jako multimarket, ma odmienng strategie.
Jej asortyment jest jeszcze szerszy niz konkurentéw (dziat
sportowy, hobby — np. wedkarstwo, polowanie, AGD i wiele
innych). Sie¢ ta przyjela strategie podobna do Lidla — posiada
wysokiej jakosci produkty marek wlasnych we wszystkich
kategoriach oraz asortyment znanych marek ograniczony
do najpopularniejszych produktéw. Jej oferta zawiera wiele
artykuléw sezonowych, dostepnych przez krétki czas. W Jula
mozna szybciej zrobi¢ zakupy, znalez¢ wiele inspiracji 1 kupié
dobre jakosciowo produkty w przystepnych cenach — oce-
nia Sebastian Starzynski.— Z kolei markety Obi, Castorama
i Leroy Merlin charakteryzujg si¢ dziataniem, w ktérym bar-
dzo wazng role odgrywa asortyment z kategorii ogréd i dom
— dodaje. Prezes spotki ABR Sesta podkresla takze wynika-
jacy z tego faktu odmienny spos6b promocji. — Przyktadowo
reklamy Leroy Merlin z serii ,Zostai bohaterem w swoim
domu” byty mocno wizerunkowe, a nie cenowe. Sie¢ chciata
przedstawic si¢ jako miejsce inspirujgce do dziatania i polozy¢
nacisk na korzysci, ktére dzigki takiej postawie mogg zyskac
klienci. Natomiast reklamy wielu innych sieci s3 skoncen-
trowane na kreowaniu wizerunku cenowego, potgczonego
z zaprezentowaniem dobrej jakosci produktéw — podsumo-
wuje. W gazetkach Obi, Castorama, Leroy Merlin aranzacje
przestrzeni (np. tazienki, kuchni) s juz stalym elementem,
podczas gdy np. Jula ktadzie nacisk na promocje cenowe
i inspiracje produktowe.
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ok. 650 zi

tyle miesiecznie wydajg Polacy na zakup
produktow z asortymentu DIY
(wg GUS)

ok. 3 mld zl rocznie

na takim poziomie ksztattuje sie sprzedaz
produktéw DIY w internecie
(wg POHID)

DR MARIA ANDRZE]J FALINSKI
dyrektor generalny POHiD

Ok. 50% Polakow zyje w matych
miejscowosciach, z tego zdecydowana
wiekszos¢ na wsi. To okazja dla wielkich, ale

i dla specyficznych pomystéw na biznes. Tym
bardziej, ze w tych Srodowiskach wiele rzeczy
robi sie samemu: od budowania po naprawy
réznorodnego sprzetu. Do tego pamigtajmy,
ze trwa trend ku inwestowaniu w mate,
miasteczkowe lub ,miedzy miejscowosciami”
centra i inne formy koncentracji handlu (parki,
platformy, nazwa ma wtdrne znaczenie) — tam
DIY bedzie sie krzewic z sukcesem.

KATARZYNA JANCZAK-STEFANIDE
dyrektor generalny sieci Bricomarché
Najwiekszym zainteresowaniem klientéw
cieszg sie farby, panele, ptytki oraz szeroko
rozumiany asortyment do ogrodu. Wcigz
jeszcze w naszych sklepach sprzedaje sie
duzo wiecej tzw. towardw inwestycyjnych,
zwigzanych z przeprowadzaniem duzych
remontéw, podczas gdy np. we Francji
znacznie czesciej kupowane sg artykuty
zwigzane z wyposazeniem mieszkan.

MIROSEAW LUBARSKI

dyrektor marketingu i czlonek zarzadu
Grupy PSB S.A.

Gospodarstwa domowe zachowujg sie
bardziej racjonalnie niz dawniej, tzn. kupujg
czescie], ale jednostkowo dokonujg zakupow
o mniejszej wartosci. Jest to trend widoczny
juz od kilku lat. Koszyk zakupéw miedzy
obecnym rokiem a 4 lata temu jest mniej
wiecej 0 30% mniejszy, ale jednoczesnie
czestotliwosc zakupow jest co najmniej 30-
40% wyzsza.
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produktéw przez:

w sklepie wwybranych Tokalizacjac T WRIC
ce wdrozy¢ we wszystkich sklepach. — Na zdalny dostep do
oferty pozwalaja takze zakupy na telefon — dodaje Stawomir
Rogowiec, dyrektor ds. komunikacji i zarzgdzania zmiang
w Castorama Polska. Do otwarcia e-sklepu przymierza si¢
powoli Bricomarché. — Mamy plany zaistnienia online, po-
niewaz widzimy duzy potencjal w tym segmencie sprzedazy.
Coraz wigcej klientow z naszej branzy robi zakupy produktéw
za posrednictwem internetu — potwierdza Katarzyna Jaficzak-
-Stefanide. Nie podlega wigc watpliwosciom, ze rola tej formy
sprzedazy, nie tylko w branzy DIY, bedzie wzrastaé, szcze-
gélnie w miejscowosciach mniejszych niz 5 tys. mieszkanicéw,
gdzie jak zauwaza dr Maria Andrzej Faliriski, dokonuje si¢ tam
az 1/3 zakup6w internetowych.

Szansa dla DIY

Mhniejsze osrodki handlu mogg okazaé si¢ szansg dla sektora
DIY réwniez w przypadku sprzedazy tradycyjnej, bo cho¢,
jak przyznaje Mirostaw Lubarski, nasz rynek pod wzgledem
metréw kwadratowych wcigz nie jest tak nasycony jak w kra-
jach Europy Zachodniej, to jednak wigksze oérodki miejskie
w tym kontekscie sg juz znacznie bardziej zaawansowane.
Czgsto tez bywajg juz zajete przez takie sieci jak Castorama,
Leroy Merlin, Obi oraz Praktiker. Tymczasem warto zauwazy¢,
ze w naszym kraju znacznie wigcej niz potowa populacji Pol-
ski mieszka nadal w miastach powiatowych i gminnych oraz
na wsiach. To wiasnie mate miejscowosci, zdaniem dr Marii
Andrzeja Faliriskiego, stanowia okazje dla wielkich, ale i dla
specyficznych pomystéw na biznes. Tym bardziej, ze w tych
§rodowiskach wiele rzeczy robi sie samemu: od budowania
po naprawy réznorodnego sprzetu. — Do tego pamigtajmy, ze
trwa trend ku inwestowaniu w male, miasteczkowe lub ,miedzy
miejscowosciami” centra i inne formy koncentracji handlu (par-
ki, platformy, nazwa ma wtérne znaczenie) — tam DIY bedzie
si¢ krzewi¢ z sukcesem. Perspektywa jest i nie musi to akurat
by¢ wielka aglomeracja z ,miliardowym” popytem z kilometra
kwadratowego — podkresla dyrektor generalny POHiD.

Markety budowlane nie zawsze

w parze z centrum handlowym

Okazuje si¢ zatem, ze markety budowlane niekoniecznie potrze-
bujg centréw czy galerii handlowych, aby dobrze prosperowac.
Dynamicznie rozwijajaca si¢ sie¢ Mréwek tylko w niewielu
przypadkach zlokalizowana jest przy wielkopowierzchniowych
kompleksach handlowych. Coraz czgéciej bywa nawet tak, ze
to Mréwki s otwierane jako pierwsze, podczas gdy centra czy
galerie handlowe, powstaja w tych samych miejscach w dalszej
kolejnosci. Aktualnie w galeriach handlowych funkcjonuje tez
niewiele sklep6w Bricomarché. Wigkszosé z nich to obiekty po
sieci Nomi. Jak wyjasnia Katarzyna Jariczak-Stefanide, do tej
pory rozwdj sieci odbywat si¢ w sposéb organiczny. — Wiekszos¢
sklepéw wybudowanych jest przez Grupg Muszkieter6w na
terenach do niej nalezgcych. Wynika to ze specyfiki naszego
konceptu, ktéry wymaga duzej powierzchni przeznaczonej
w gléwnej mierze pod ogréd oraz dziaty zwigzane z budowa-
niem — méwi dyrektor generalny Bricomarché, choé¢ dodaje
tez, ze w ostatnim czasie, po zdobyciu cennego doswiadczenia,
rozwazanych jest kilka lokalizacji w tzw. retail parkach. — Po
pozytywnych do$wiadczeniach zwigzanych z przejeciami po-
wierzchni po konkurencji, zarzadcy galerii coraz czgsciej intere-
sujg si¢ naszg obecnoscig w nowych projektach. Otrzymujemy
coraz wigcej propozycji — przyznaje. Jak wigc wida¢, branza DIY
radzi sobie sama catkiem dobrze, a czgsto, jak zauwaza dr Maria
Andrzej Faliniski, bywa tzw. kotwics, tj. sklepem wiodacym
i przesgdzajagcym o liczbie klientéw. W koricu idea, ktéra jej
przyswieca, czyli ,Zréb to sam”, zobowigzuje.

JOANNA OPALA
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