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Sehr geehrte
Damen und Herren,
lebe Retailer,

ig Data, Erlebnis-Shopping und
B Omni-Channeling' sind nur
einige der Begriffe, die die Dis-
kussion tber den Wandel im Handel

pragen. Noch bis vor wenigen Jahren
schienen ganzheitliche Strategien und

Konzepte fiir die immer mobiler, ver-

das griechische Wort ,Pleon®, das so
viel wie ,mehr” und ,reichhaltig“ be-
deutet. Die ,As"
und -ende stehen fiir unsere ganzheit-

am Namensanfang

lich Beratungs- und Managementleis-
tungen entlang des Lebenszykluses der
Immobilie.

netzter und anspruchsvoller werden-
den Kundengruppen im europiischen
Einzelhandel eher rar gesit. Die Fol-
ge: der Niedergang traditioneller Wa-
ren- und Versandhiuser wie Hertie,
Karstadt und Quelle, die die deutsche
Einzelhandelslandschaft wber Jahr-
zehnte geprigt hatten.

Heute ist klar: Wer die Entwicklun-
gen im Handel verschliaft, kann im
wahrsten Sinne des Wortes den Laden
dichtmachen. Deshalb widmet sich die
aktuelle Ausgabe der Retail News den
Zukunftstrends der Branche - wie ge-
wohnt aus der Perspektive von sechs
Einzelhandelsspezialisten unseres Un-
ternehmens in sechs Landern Europas.

“Thema der Ausgabe:
Zukunftstrends”

Und wo wir beim Thema Zukunft sind
- auch bei uns gibt es Neuigkeiten. Wie
auf der Expo Real in Miinchen feierlich
bekanntgegeben, heiflen wir kunftig
Apleona. In dieser neuen Marke steckt

Apleona - der Name steht ab jetzt fiir
hochwertige Immobiliendienstleistun-
gen! Neuer Name fiir bewihrte Kompe-
tenz. Als eigenstindiges Unternehmen
werden wir fir unsere Kunden noch
flexibler und schneller individuelle
Konzepte entwickeln und umsetzen.
Dazu stehen Thnen bei Apleona iiber
20.000 Immobilienkaufleute, Charte-
red Surveyors, Facility Manager, Nach-
Projekt- und
Objektmanager, Techniker und Ser-

haltigkeitsspezialisten,
vicemitarbeiter in tiber 30 Landern zur

Verfugung.

Viel Spafy beim Lesen wiinscht Thr
Volker Sonnenschein
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Volker Sonnenschein
Head of Centre Management
T: +49 211 38059375
M: volker.sonnenscheinebilfinger.com
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Trends und Herausforderungen
fur den Handel ...«

In der heutigen, von Konsum und Uberfluss gepréigten Gesellschaft tritt der reine

Lust- oder Frustkauf vermehrt in den Hintergrund. Immaterielle Defizite wie Zeit,

Sicherheit, Werte, Selfness? und Anpassungsfahigkeit ricken, basierend auf den

Megatrends Individualisierung, Mobilitat, Gesundheit, Bildung sowie den Folgen der

Globdlisierung, starker in den Fokus der Verbraucher und wollen befriedigt werden.

Trend 1: Off- und Online verschmel-
zen zum Omni-Channeling
Beispielsweise wird eine ,Made-to-Mea-
sure“ Okonomie, die auf dem Mega-
trend der Individualisierung basiert,
zunehmend in den Kategorien Pre-
mium und Mittelfeld an Bedeutung
gewinnen und die Grenzen zwischen
Off- und Online zu einem ortsunab-
hingigen Omni-Channeling verschmel-
zen. Der Kunde erwartet im nichsten
Jahrzehnt sowohl Same-Day-Delivery
als auch die Méglichkeit der Online-Be-
stellung von Produkten zur Anprobe im
stationdren Laden.

“Kunde erwartet
Same-Day-Delivery”

Sein Smartphone dient dabei als mo-
biler Concierge und biindelt alle In-
teressen, Aktivititen im Social Web,
Wunschlisten, besuchte Online-Shops
und erworbene Waren. Diese Informati-
on teilt er zeitgleich tiber diverse sozia-
le Netzwerke mit seinen Freunden und
wird damit nicht nur zum Verkiufer
einer ,Person-to-Person” Economy son-
dern auch zum Mitentscheider in der
Mode-Branche.

Trend 2: 3D-Druck fiir selbst gestal-
tete, zu Hause gefertigte Produkte

Eine weitere Technologie, die nach Mei-
nung von Forschern die Handelswelt
von morgen revolutionieren wird, ist
der 3D-Druck. Sie wird nicht nur Liefer-
ketten und Produktionsflichen verin-
dern, sondern es privaten Haushalten
erméglichen, Produkte wie Haushalts-
Textilien oder Mobel
nach eigenem Geschmack zu entwerfen

gegenstinde,

und zu Hause zu fertigen.

Trend 3: Einkaufserlebnis, dass alle

Sinne anspricht

Dartiber hinaus konsumieren die Kun-
den von morgen bewusster und sehnen
sich nach einer neuen Urbanitit, in der
sich Handel und Shopping nach ihren
individuellen Bediirfnissen richten.
Wenn Shopping-Center-Betreiber die
Trends der Zukunft frithzeitig erken-
nen und darauf reagieren, lassen sich
moderne Marktplitze schaffen, die
Aufenthaltsqualitit und Kommunika-
tion vereinen und damit einen Gegen-
pool zu unserer digital gepragten Welt
bilden. Etwa durch ein Einkaufserleb-
nis, das alle Sinne anspricht, nicht nur
sehen und fiithlen, sondern auch rie-
chen und hoéren und sogar schmecken.
Fiir 75 Prozent aller Verbraucher stellt
dieses ganzheitliche, sinnlich erfahrba-
re Einkaufserlebnis ein entscheidendes
Argument fiir den stationiren Handel
dar.*

Stationirer Handel muss aufler-
gewohnlichen Service und Shop-
ping-Erlebnisse bieten

Die Herausforderung der Zukunft be-
steht in der Wettbewerbsfihigkeit des
stationdren Handels gegentiber des
Online-Geschifts. Mittels eines aufler-
gewohnlichen Serviceangebots sowie

zusitzlichen  Eventshoppingangebots
lassen sich besondere Einkaufserleb-
nisse in den Koépfen der Verbraucher
schaffen und eine Differenzierung er-
zielen. Sowohl Einzelhandels- als auch
Handelsimmobilienbetreiber missen
die spezifischen Bediirfnisse ihrer Ziel-
kunden analysieren, um nicht nur in
einem starken Wettbewerbsumfeld zu
bestehen, sondern ebenfalls in einer
zunehmend digitalen Einkaufswelt.

*Quelle: Shopping-Report ,How We Shop Now:
What's Next?”, Westfield Studie

Dr. Katja Nies

Retail Consulting, Deutschland
T: +49 173 2103662

M: katja.nies@bilfinger.com

* Omni-Channeling : ,Omni“ entstammt dem La-
teinischen und bedeutet ,alles“ oder ,jeder”. Im
kommerziellen Kontext bezieht sich ,Omni-Chan-
nel” daher auf die Vermarktung von Produkten
und Dienstleistungen tber ,alle” Vertriebs- und
Kommunikationskanile.

2 Selfness: Beinhaltet den Gedanken einer Kultur
des Wandels in uns selbst, welcher darauf begriin-
det, dass wir uns entdecken und kennen lernen
und in uns die Motivation erwichst, persénliches
Wachstum und Entwicklung eines gesunden Le-
bensstils zu erreichen
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Social Media und Regionalitat im Trend
Kundenservice

Noch vor 20 Jahren erfolgte Werbung Uber TV und Print-

medien. K&ufer kontaktierten das Shopping Center tele-

fonisch, per E-Mail oder personlich. Seitdem haben das

Internet, insbesondere die Social Media, die Informations-

wege radikal verdndert. von Janet Franklin

erzeit uberlegen viele Center,
welche Vorteile sie von einem
Engagement in Social Media

haben und wie viel Wert die Nutzung
eigentlich bringt.

Center-Management-Teams, Vermieter,
Einzelhandler und Kunden sind sich in
dieser Frage einig: Fiir ein Center wire
es schidlich, nicht mit Kunden und
Einzelhindlern tber eine Social-Me-
dia-Plattform verbunden zu sein. Auch
in Bezug auf die Wahrnehmung bringt
ein aktives Engagement in Social Media
Vorteile.

e

Bilfinger GVA unterstitzt Center in
ganz Groflbritannien dabei, die Ein-
satzmoglichkeiten von Social Media zu
verstehen und zielgerecht einzusetzen.
Social-Media-Kanile sollten Bestand-
teil jeder Kundenservice-Strategie sein.
Der ,State of Inbound Report® des
Marketing-Softwareanbieters HubSpot
postuliert, dass es Marketing und Ver-
trieb in der Form, wie wir es kennen,
in finf Jahren nicht mehr geben wird:
Verbraucher wiinschen zunehmend
blogdhnliche Inhalte, und vier Milliar-
den Menschen weltweit nutzen Messa-
ging-Apps, um zu kommunizieren und
sich zu informieren.

Fiir Center, die ihre Kommunikations-
und PR-Kanile entsprechend aufriis-
ten, besteht der grofite Vorteil darin,
dass ihnen Social Media eine einfache
und kostenlose Moglichkeit bieten,
mit ihren Kunden in Kontakt zu tre-
ten. Au3erdem helfen Social Media bei
Promotion-Aktionen, Events und allem
was zur Kundenbindung und lingeren
Verweilzeit beitrigt — damit der Kunde
letztlich konsumfreudiger wird.

“Geschultes Personal
ist essenziell”

Ein Schlisselaspekt ist das Manage-
ment der Social-Media-Plattformen,
fur das engagiertes und geschultes Per-
sonal benotigt wird. Denn es ist enorm
wichtig, auf Kundenanfragen sofort zu

reagieren. Auflerdem ist leicht zu tber-
prifen und fur alle sichtbar, ob eine
Reaktion angemessen war. Weil wir
wissen, dass diese Aufgabe fiir einen
traditionellen Center-Manager eher
ungewohnt ist, haben wir in einigen der
von uns betreuten Center neben dem
Geschiftsleiter und dem Betriebsleiter
eine weitere Position geschaffen, die
ausschliefflich fur den Kundenservice
und die Kommunikation tiber die Social
Media verantwortlich ist und einen ge-
zielten Mediaplan ausarbeitet.

Da Social Media Plattformen durchaus

das Potenzial haben, zu einem Minen-
feld fur ungeiibte Nutzer zu werden,
gibt es fur Center, denen kein enga-
giertes Marketing-Team oder geschulte
Mitarbeiter zur Verfiigung stehen, eine
Alternative in Form einer App zur Kom-
munikation von Promotions, Events
und interessanten Blog-Themen.

Social Media Plattformen haben
die Aussendarstellung von Shop-
ping Centern Dbereits veridndert

und werden den Wandel zukinf-
tig noch viel schneller vorantreiben.

Janet Franklin

Director Property Management,
Grofibritannien

T: +44 20 7911 2917

M: janet.franklin@gva.co.uk

Regionale Produkte gewinnen im Lebensmittelbereich neben Bio-Produkten stark an

Bedeutung. Dabei handelt es sich um lokale Produkte, die in derselben Region er-

zeugt und verbraucht werden. von Christian Parpan

as Sortiment umfasst praktisch
D alle Lebensmittel des tiglichen

Bedarfs. Beispielsweise bietet
Coop mittlerweile tiber 450 Kasesorten
und rund 450 Weine aus allen Regionen
der Schweiz an. Auch sucht Lidl in der
aktuell zweiten Welle Kleinstbetriebe
mit eigenen Spezialititen, um diesen
einen Platz im Regal frei zu machen.

Viele der fuir den téglichen Bedarf be-
notigten Lebensmittel kénnen durch
das regionale Angebot abgedeckt wer-
den. Aber nicht nur bei Lebensmitteln
ist die Herkunft fiir Konsumentinnen
und Konsumenten zusehends entschei-
dend, sondern ebenso bei Pflanzen,
Blumen oder Holz. So wird es zur Weih-
nachtszeit moglich sein, Festbiume aus
regionalen Waldern zu kaufen.

Trotz der stetig wachsenden Mobili-
tit und den Moglichkeiten des On-
linekaufs nimmt der Trend weiter zu,
vermehrt lokale Hiandler zu beruck-
sichtigen. Die Food-Anbieter mit ihren
Giutern des tiglichen Bedarfs sind und
bleiben weiterhin die Treiber eines Ein-
kaufszentrums. Doch durchgefiihrte
Frequenz- und Umsatzanalysen zei-
gen klar, dass Kundinnen und Kunden
auch im Non-Food-Bedarfs immer 6fter
Nachbarschaftscenter aufsuchen.

Gerne analysieren wir auch fiir Thren
Standort das Einzugsgebiet und zeigen
neben den soziodemografischen Merk-
malen und weiteren Kennzahlen auf, wo
und wie basierend auf Bewegungsprofi-
len (Fahrzeuge und Personen) zusitzli-
ches Potenzial genutzt werden kann.

Bilfinger Real Estate AG erhilt Manage-
ment-Mandate fur vier Einkaufscenter
in der Schweiz, jeweils drei Mandate von
der Ziircher Kantonalbank und ein Man-
dat von der Zirich Gruppe. Mit diesen
Neuauftragen verantwortet Bilfinger
Real Estate AG das Center Management
fir knapp 25.000 m? Handelsfliche.

Christian Parpan

Leiter Retail- und

Center Management, Schweiz

T: +41 44 878 77 32

M: christian.parpane@bilfinger.com

Wie Einkaufszentren vom
E-Commerce profitieren

Die digitale Revolution, die wir derzeit erleben, hat einen neuen Konsumententyp ge-

schaffen, der sich dadurch auszeichnet, dass er nach den angebotenen Dienstleistun-

gen und Produkten geradezu sGchtig ist. von Onur Akyol

ies lasst sich nicht nur an seinem Einkaufsverhalten
D beobachten. Vielmehr sind die digitalen Medien zu
seinem standigen Begleiter geworden. Dank der di-
gitalen Interaktion trifft der Kunde der neuen Generation

seine Entscheidungen sorgfiltiger — er recherchiert bevor er
kauft, tauscht sich mit anderen iiber die Produkte aus und ist

insgesamt anspruchsvoller.

In der Tiirkei belief sich der Anteil der Einkaufszentren am
Gesamtumsatz 2015 auf rund 30 Milliarden Euro. Dazu trug
E-Commerce mit einem Umsatz von 8 Milliarden Euro bei.
Bis Ende 2016 wird das E-Commerce-Volumen auf voraus-

sichtlich rund 9,5 Milliarden Euro wachsen. Die Anzahl der

Internet-Nutzer in der Tiirkei steigt rapide — von derzeit 37,7

Millionen auf zukiinftig 53 Millionen. Auf der anderen Seite

Fortsetzung Seite 3.
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Fortsetzung:
Wie Einkaufszentren vom
E-Commerce profitieren

zeigt die Statistik, dass lediglich 42 Prozent der Verbraucher,
nachdem sie ein Produkt im Internet recherchiert haben, die-
ses online bestellen, 51 Prozent kaufen es im Ladengeschift.

Von den Vorteilen des E-Commerce profitieren also nicht
zuletzt die stationdren Einzelhindler, die damit einen wei-
teren Vertriebskanal zur Verfiigung haben. Ein effizienteres
Bestandsmanagement, niedrigere Kosten fiir Personal und
Betrieb und die Méglichkeit, Auftrige auch auflerhalb der
Geschiftszeiten anzunehmen, sind zusitzliche Pluspunkte
des E-Commerce. Doch Einzelhandelsmarken diirfen auch
ihre Markenwerte nicht vernachlissigen und sollten die
Wahrnehmung ihrer Marke stirken.

“Konzeptvielfalt statt feste
Shop-Mischung”

Vor diesem Hintergrund ist es fiir Einkaufszentren und Ein-
zelhdndler ratsam, differenzierte Maflinahmen zu ergreifen
und dabei zu kooperieren. Es ist bekannt, dass neben den
rein physischen Bediirfnissen auch soziale und psychologi-
sche Bediirfnisse bedient werden wollen. Da wo beispiels-
weise der soziale Status des Verbrauchers eine Rolle spielt,
sollten die Mafinahmen ein Gefithl von Zugehérigkeit und
Unabhingigkeit ansprechen. Das wird mit Konzeptvielfalt,

Stories, Events und Kampagnen besser gelingen als mit fes-
ten Shop-Mischungen. Die Ansprache der entsprechenden
Zielgruppen erfolgt tiber Social Media und Cross-Sales-Tech-
niken. Geht man mit einer gemeinsamen Strategie vor, lauft
man nicht Gefahr sich die potentiellen Kunden gegenseitig
streitig zu machen.

Sowohl Einkaufszentren als auch Einzelhindler, die E-Com-
merce in ihr Konzept integrieren, werden von den Vorteilen
und Potenzialen profitieren. Um mit den Anforderungen des
digitalen Zeitalters Schritt zu halten, sollten sie zusammen-
arbeiten und sich gegenseitig unterstiitzen. Nur so kénnen
alle Parteien gewinnen und langfristig erfolgreich sein.

Onur Akyol

Director Business Development &

Center Management, Turkei
T: +90 212 273 0075
M: onur.akyol@bilfinger.com

Was kommt als nachstes?

Big Datal

Big Data — der Begriff sagt eigentlich schon alles. Gemeint ist die von den sozialen Me-

dien und der massenhaften Nutzung mobiler Endgeréate angetriebene Digitalisierung

der Gesellschaft. Da die Verbraucher immer mehr Dateien, Fotos und Filme speichern,

steigt das Datenvolumen exponentiell an. von Leon Timmerman

ie Gerite selbst speichern Da-
D ten automatisch und tauschen

sie miteinander aus. Rund 80
Prozent aller verfiigharen Daten stam-
men aus so genannten ,unstrukturier-
ten“ Quellen wie Social Media. Und 90
Prozent aller verfiigbaren Daten wur-
den erst innerhalb der beiden letzten
Jahre generiert. Ein eindeutiger Beleg
fiir das enorme Wachstum, aber auch
die Komplexitidt der Materie. (Quelle:
CMSWire)

“Gut beraten, Daten
besser zu verstehen”

Als Property Manager von Einzelhan-
delsimmobilien sind wir gut beraten,
diese Daten besser zu verstehen und
Transparenz zu schaffen. Denn nur
wenn diese Informationen mit inter-
nen Daten, wie etwa Vermietungs-,
Verkaufs- oder Energieverbrauchsda-
ten, vernetzt sind, gewinnen sie an
Werthaltigkeit. Durch intelligente Ver-
kniipfung der Informationen koénnen
wir unseren Kunden aufzeigen, in wel-
chen Bereichen Verbesserungen mdog-
lich sind oder Erfolge bereits erzielt
wurden.

Ein wichtiges Thema im Zusammen-
hang mit Big Data ist die Regulierung.
In den Niederlanden gibt es Gesetze fur
den Schutz personenbezogener Daten.
Leider sind diese nicht immer so ein-

deutig in Bezug auf die WLAN basierte
Ortung - eine Anwendung, die wir hiu-
fig in Shopping Malls nutzen, um mehr
iiber unsere Besucher zu erfahren, etwa
den Grund fiir ihren Besuch, die Hau-
figkeit und Dauer, aber vor allem dar-
iiber, welche Vorlieben sie haben (z.
B. Tweets, Aktien, Downloads). Alles
zusammen ergibt das ,Kundenprofil.
+Akzeptieren Sie die Bedingungen fiir
die Nutzung des kostenfreien WLAN!*
Wer denkt schon dariiber nach, be-
vor er hier zustimmt oder nimmt sich
die Zeit, die Allgemeinen Geschifts-
bedingungen zu lesen. Automatische
Zustimmung aber bedeutet, dass wir
Zugriff auf die Daten eines Handys ha-
ben. Das Gleiche gilt fiir Bluetooth oder
standortbasierte Suchmaschinen wie
Google. Aber was, wenn die Zustim-
mung ausdriicklich verweigert wird?
Die oberste Datenschutzbehorde hat
die Verschliisselung und Speicherung

dieser Daten streng reguliert, insbeson-
dere fiir Unternehmen, die das Kiufer-
verhalten beobachten. Und genau da
bleibt die Gesetzgebung vage: Wann
ist das Sammeln von Daten tber einen
langeren Zeitraum notwendig fur das
Geschift und warum sollten wir Da-
ten nur fur einen begrenzten Zeitraum
aufbewahren? Daten sind wertvoller,
wenn sie iiber einen lingeren Zeitraum
gespeichert werden. Eine Entscheidung
Pro-Retail wire wiinschenswert.

Leon Timmerman
Manager Retail, Niederlande
T: +31 30 2565170

M: leon.timmermane@bilfinger.com

Digitale Techno-
logien im Retail

von Adrian Kaczynski

chlagwoérter wie “RETech”, “Intel-

ligent Enterprise” oder “Internet

of Things” sind in der Immobili-
enbranche zurzeit Gesprachsthema Nr.
1 - digitale Technologien, die auch un-
sere Art, in Immobilien zu investieren,
sie zu nutzen und zu managen, grund-
legend verindern.
Gewerbeimmobilien riicken zuneh-
mend in den Fokus von RETech-Star-
tups (Real Estate Technology Startups).
2010 wurden 283 Mio. USD in RE-
Tech-Startups (Real Estate Technology
Startups) investiert, 2015 waren es be-
reits mehr als 1,5 Mrd. USD, und Ende
2016 werden es schitzungsweise 2,3
Mrd. USD sein. Heute gibt es rund 720
RETechs — Tendenz steigend.
Die digitalen Technologien stellen die
Immobilienbranche vor grofie Heraus-

forderungen, sie erdffnen aber auch
Chancen. So riittelt das Crowdfunding
an der traditionellen Art des Investie-
rens; auf den entsprechenden Platt-
formen geniigt bereits ein Einsatz von
1.000 USD. Vermieter und Mieter ver-
netzen sich auf Maklerseiten im Inter-
net — mit der Folge, dass der Bedarf an
Maklern zuriickgeht. Digitale Anwen-
dungen ermdglichen es Eigentumern,
Investoren und Center Managern, die
Kundenzufriedenheit zu messen, friih-
zeitig Trends zu erkennen und Kosten
zu minimieren.

“Positive Kunden-
erlebnisse fordern”

,Omni-Channel-Verkiufe“, innovati-
ve Vertriebswege und das ,Internet of
Things“ schaffen neue Schnittstellen zum
Kunden. Es wird zunehmend wichtiger,
bestehende Kundenkontaktpunkte um
digitale Kanile zu erweitern und so-
mit eine noch individuellere Beziehung
zum Kunden zu schaffen. Im Trend
der ,Outcome Economy“ werden Kun-
dendaten ausgewertet, um Vorlieben
fur bestimmte Produkte und Dienst-
leistungen herauszufinden und ein

Manager Business Development
Bilfinger GVA Real Estate Services Sp z o.0., Polen

M: adrian.kaczynski@bilfinger.com

nahtloses Einkaufserlebnis zwischen
der digitalen und physischen Welt zu
ermdglichen. Zum Beispiel ziehen es
immer mehr Kunden vor, die Verfug-
barkeit von Produkten online zu iiber-
priifen, um sie anschlief}end im statio-
niren Handel zu kaufen.

Positive Kundenerlebnisse sind ein
Wettbewerbsfaktor. Hier
sind die Betreiber als Lésungsanbie-

wichtiger

ter gefordert, um fir ein differen-
ziertes Einkaufserlebnis zu sorgen.
Kontaktpunkte
beispielsweise mafigeschneiderte Ver-

Zusitzliche bieten
kaufsaktionen, digitale Wegweiser und
Concierge-Dienste.

In Polen haben Shopping Center bereits
damit begonnen, die neuen Trends um-
zusetzen. Beispielsweise fiihrte die Ri-

viera Mall in Gdynia eine ,,Social Wall“

“

ein: Uber kleine Touch Panels, die tiber-
all installiert und mit einer LED-Wand
im Zentrum der Mall verbunden sind,
kénnen Kunden miteinander kommu-
nizieren und sich informieren. - Mehr
als 500.000 Kunden in Polen verwen-
den bereits die populire App QPONY.
Die Daten der User werden ausgewer-
tet und dazu genutzt, Besucherstréme
in den Centern besser verstehen und
lenken zu kénnen. Digitale ,Bewe-
gungskarten® bieten die Méglichkeit,
Verbesserungen hinsichtlich Verkaufs-
forderung, Umsatz und Attraktivitat zu
erzielen.

Das Team von Bilfinger GVA Real Estate
Services in Warschau ist auf Research,
Business Intelligence und RETech-Bera-
tung spezialisiert. Neben unseren Kern-
kompetenzen im Immobilienmanage-
ment und Beratung wollen wir unseren
Kunden auf dem Weg in die technolo-
giegetriebene Zukunft ein verlasslicher
Partner sein.

Adrian Kaczynski

T: +48 605 129 023




